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RESUMO

O rap esta em seu maior auge, recebendo seu espaco com todos 0S recursos
elevados, dominando todas as plataformas de streamings, batendo recordes de
milhdes de visualizacdes e reproducdes musicais. Este projeto tem como proposta
desenvolver uma identidade visual para o artista musical MC Igu. Foi utilizado como
base para o desenvolvimento do estudo do projeto o método Design Thinking do
Mauricio Vianna (2018), coletando informac¢des com seu publico e o com o cliente Mc
Igu, de quais seriam 0s requisitos e suas opinides, portanto, se iniciou-se um estudo

amplo sobre identidade visual, buscando chegar o mais préximo do modelo desejado.

Palavra-chave: Rap; Design; Identidade Visual.



ABSTRACT

Rap is at its peak, receiving its space with all the high resources, dominating all
streaming platforms, breaking records of millions of views and music reproductions.
This project aims to develop a visual identity for the musical artist MC Igu. The Design
Thinking method of Mauricio Vianna (2018) was used as a basis for the development
of the study of the project, collecting information with its public and with the client Mc
Igu, of what would be the requirements and their opinions, therefore, if started a broad

study on visual identity, seeking to get as close to the desired model.

Keyword: Rap; Design; Visual identity.
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1 INTRODUCAO

Ha décadas atras surgia o Rap no cenério Brasileiro, nas periferias de Sao
Paulo, com a unido do funk e hip-hop, esse género musical além de ter uma expressao
artistica bem presente, também é repleta de cultura e politica. Incluindo temas como
violéncia e racismo, contendo letras com fortes criticas sociais. Sua principal funcao é
fornecer informagBes para conscientizar as comunidades periféricas sobre a luta
contra o preconceito e a injustica

Assim, designa a voz de um grupo gue se vé marginalizado e desprezado pelo
sistema, mas de alguma forma luta e tenta ser notado. Na atualidade, o rap estd em
seu maior auge, recebendo seu espac¢o com todos o0s recursos elevados, dominando
todas as plataformas de streamings, batendo recordes de milhdes de visualizacdes e
reproducdes musicais. Além das fortes criticas sociais nas letras das musicas, é
inevitavel retratar a situacdo em caos na qual havia desigualdade, a medida que a
producdo de obras de identidades visuais e audiovisuais para acompanhar a muasica
comeca cada vez mais. A principio, esse processo foi realizado com a maioria das
imagens como descri¢cdes textuais de palavras.

A criacdo de um sistema de identidade visual e conteudo de comunicacéo
audiovisual é eficiente e tem como premissa planejamento, objetividade e precisao de
producdo para entregar a mensagem com a emoc¢ao necessaria para influenciar
positivamente seu publico consumidor. Definir o formato mais adequado também faz
parte da eficiéncia do processo de comunicacao.

Propondo-se esses quesitos, o projeto serd a producdo de um sistema de
identidade visual juntamente com um contetddo de comunicacao e divulgacao para o
artista independente Igor Kuwahara, mais conhecido pelo pseudénimo de MC Igu com

0 objetivo de comunicar ao publico a ideia, os valores, e 0s propdsitos do artista.
1.1 Problema
A falta de uma ldentidade Visual trabalhada dentro dos conceitos de Design

pode acarretar uma ma divulgacdo e no pequeno alcance de publico-alvo para a

propagacéo das musicas do MC.



1.20BJETIVOS:

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Sistema de Identidade Visual com estratégia de divulgacdo para o

artista musical Mc Igu.

1.2.2 Objetivo Especifico

- Criar uma Identidade Visual através do método Design Thinking.

- Desenvolver um manual de identidade visual que tem a responsabilidade de
demonstrar as regras para 0 gerenciamento da marca, comtemplando a aplicacao
correta da marca

- Realizar a criagdo de novos meios de divulgacdo e comunicacao entre o
publico-alvo. (Audio Visuais)

- Desenvolver audios visuais 3Ds para telées de shows e streamings.

- Aplicacao da marca nas redes sociais do artista

2 JUSTIFICATIVA

Sobre os objetivos do Sistema de ldentidade Visual afirma Maria Luisa Peon
(2003, p.8), "Todos eles visam obter determinados beneficios para gerar o
crescimento da empresa a partir da criagcdo e consolidagdo de uma imagem
corporativa mais o positiva possivel.

Um artista musical além de se expressar nas composicbes musicais, nos
materiais de divulgacdo e nos shows, também € de grande importancia ter uma
identidade visual para o reconhecer como marca, para que seu publico se conecte e
se identifique com suas musicas.

A importancia de uma identidade visual como afirma o blog (Discmidia, 2018)
“Construir uma identidade artistica marcante, que o distingue dos demais cantores e
artistas posicionara o seu trabalho com autoridade diante do mercado. “

Dessa maneira o publico do artista ird o reconhecer somente ao ver a marca,

cor ou simbolo.



A razéo da elaboracdo desse trabalho é a criacdo de uma identidade visual
para um artista musical solidado no mercado ainda sem uma marca, para poder se
diferenciar de outros artistas do mesmo género musical, com intuito de ampliar o

publico-alvo do artista.

3 METODOLOGIA

O presente projeto sera elaborado de acordo com a metodologia “Design
Thinking Inovacdo em Negécios”, por Mauricio Vianna, Ysmar Vianna, Isabel K. Adler,
Brenda Lucena e Beatriz Russo (2017).

Estas etapas vao auxiliar na criacéo e no desenvolvimento de todo o0 processo
de criacdo da identidade Visual para o MC Igu As etapas serdo descritas como serao

aplicadas no decorrer do trabalho

andlise & sintasa I

IDEACAO

PROTOTIPACAO

Figura 1: Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.

Fonte: Livro Design Thinking Inova¢do em Negd6cios, Mauricio Vianna, 2012.

Imersé&o: € a primeira etapa do processo, em que se aproximamos do problema
para conhecer melhor o tema. Tendo dentro a imersdo preliminar e imersdo em
profundidade.

Analise e Sintese: ap6s o levantamento de dados da imersdo o proximo
processo e analise e sintese. Para tal, os insights séo organizados de maneira a obter-

se padrdes e crie desafios que auxiliem na compreensao do problema.



Ideacdo: essa fase do processo tem o intuito de de gerar ideias inovadoras
para o tema do projeto, utilizando ferramentas de sintese criadas na fase de analise
para estimular a criatividade e gerar solugdes.

Prototipag&o: essa fase tem como funcdo auxiliar a validagdo das ideias
geradas e, apesar de ser apresentado como uma das Ultimas etapas do processo,

pode ocorrer ao longo do projeto em paralelo com a Imerséo e a Ideacao.

4 IMERSAO

Esta é a primeira fase do projeto, e pode ser dividida em duas etapas: Imersao
Preliminar e Imersdao de Profundidade. Tento como objetivo, identificar as
necessidades do cliente e oportunidades que iréo gerar solugdes.

4.1IMERSAO PRELIMINAR

4.1.1 REENQUADRAMENTO

4.1.2 Briefing

Figura 2: Artista MC Igu

Fonte: Deezer



Qual o nome sera usado nalogo?

Mc Igu.

Quais sdo as suas caracteristicas que vocé gostaria na sua marca?

Conceitos relacionados ao Japéao.

Qual seu publico-alvo?

Jovens de 15 a 25 anos que curtem rap/trap.

Qual o sentimento ou mensagem vocé gostaria de passar com o seu logo?

Energia

Vocé tem alguma preferéncia por cor?

Preto/Vermelho.

Se a sua marcativesse um simbolo, quais vocé acha que te representaria

Algum simbolo japonés.

Onde o seu logo serd usado?

Redes sociais e projetos de comunicagdo como audio visuais 3Ds.

54.1.3 PESQUISA EXPLORATORIA

QUESTAO 1 -

Género
28 respostas

@ Masculine
@ Feminino
N&o bindrio

Figura 3: Género

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.



QUESTAO 2 —

Faixa etaria
28 respostas

@ 15a625
® 26 ate 30
mals de 30

Figura 4: Faixa Etaria

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

QUESTAO 3 -

Reside em

28 resposlas

@ Bara do Pirai
@ Volta Redonda
Vasseuras

@ valenga

@ Barra Mansa
@ Mendes

@ Rio de janeiro
@ Anapolis Go

iR 4

Figura 5: Reside em

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

QUESTAO 4 —

Figura 6: Por onde vocé consome rap/trap

Por onde vocé consome rap/trap?

28 respostas
Streaming (Spotify, Youtube...)

27 (96,4%)

Midias Fisicas (CD's, DVD's...)

Eventos 5(17,9%)

Rede social e sites

Figura 6: Por onde vocé consome rap/trap

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.



QUESTAO 5 —

QUESTAO 6 —

QUESTAO 7 —

Para vocé, qual a importancia de uma boa comunicagéo (divulgacéo, imagem...) entre o artistae o
publico?
28 respostas

@ Muito importante
@ Mais ou menos importante
@ Nao & importante

Figura 7: Qual a importancia

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

Vocé reconhece um artista somente pela identidade visual (cor, tipografia...)?
28 respostas

@ sim
@® Nao
O As vezes

Figura 8: Reconhecimento por identidade visual

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

Vocé assiste video clipes ou audio visuais de rap/trap?
28 respostas

@® sim
® Nao

a ® As vezes

Figura 9: Video Clipes ou audio visuais

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.



QUESTAO 8 —

Vocé acompanha as redes sociais de artistas do rap/trap?
28 respostas

@ sim
@® Néo

17.9%

Figura 10: Redes Sociais

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

QUESTAO 9 —

Ja ouviu falar no artista musical Mc Igu?

28 respostas

@® Sim
® Nao

Figura 11: Ja ouviu falar no Mc Igu

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

QUESTAO 10 —

Onde conheceu o Mc Igu?
28 respostas

@ Streaming (Spotify, Youtube...)
@ Midias Fisicas (CD's, DVD's...)
@ Eventos

@ Nzo conhego

@ Instagram de um amigo

Figura 12: Onde conheceu MC Igu

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.



QUESTAO 11 —

Qual cor melhor define o rap/trap?
28 respostas

6 '
6 (21%4%)

4 (14,3%)
4
3(10,7%)
2(7,1%) 2(7,1%)
1(3,6%1(3,6%1 (3,6%1 (3,6%) 1(3,6%1 (3,6%) 1(3,6%1 (3,6%1 (3,6%]1 (3,6%1 (3,6%),
0
Acredito que nao tenha cor Preto Roxo amarelo

Dourado Preto e Vermelho Vermelho roxo

Figura 13: Qual cor

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

QUESTAO 12 —

Qual elemento visual (simbolo...) lembra o rap/trap?
28 respostas

3
3 (10!7%)

2(7,1%) 2(7.1%)

1 (3,€0(3,6%) 1 (3,C14(3,64/(3,€11(3,61/(3,6%) 1 (3,6% B! (3,E1/(3,€0:(3,61/(3,0(3,E0(3,61%(3,€0(3, E61(3,E1/(3,€1(3,614(3,E14(3 6%

3 Cifrédo Mic Mao no Mic Punho cifrao $
Boné Disco Microfone Nao sei dizer Trap - coisa ilicit...  simbolo de u...

Figura 14: Qual elemento

Fonte: Pesquisa do Google Forms pelo autor, 2022.

Nesta pesquisa atingimos o total de 28 repostas, a maioria 85,7% sao do

género masculino com faixa etaria entre 15 e 25 anos. 96,4% dos entrevistados
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consomem rap pelo Streaming, que sdo as plataformas digitais, também consumindo
por outros meios, porém com menos frequéncia. Para a maioria 85,7% acreditam que
uma identidade visual € importante para uma boa comunicacdo entre o artista e 0
publico-alvo. 53,6% reconhecem um artista somente pela identidade visual, 25%
reconhecem as vezes e 21,4% nao reconhecem. Com a maioria em 78,6% dos
entrevistados assistem a video clipes ou audio visuais com a minoria em 10,7% as
vezes e 10,7% nédo assistem. Na questdo que envolve as redes sociais 82,1%
responderam que acompanham os artistas preferidos em suas redes diferente de
17,9%, ndo acompanham. Total de 82,1% conhecem o Mc Igu, conhecendo pelo
Streaming (Spotify, Youtube.). Para o publico as cores que mais identificam o rap sao

pretas e vermelhas com os simbolos microfone e boné.

4.1.4 PESQUISA DESK

4.1.4.1 Identidade Visual

Segundo Maria Luisa Peon (2003, p.11) “Identidade visual A rigor, qualquer
coisa possui urna identidade visualizou seja, componentes que a identificam
visualmente. A identidade visual € o que singulariza visualmente um dado objeto; € o0
que o diferencia dos demais por seus elementos visuais”

A identidade visual é a composicao de varios elementos visuais e gréficos,
responsaveis em representar quem é a empresa e guais Sao 0S Seus conceitos
aplicados e como ela se comporta em meio a sociedade.

A importancia de uma identidade visual bem elaborada é a melhor estratégia
de qualquer neg6cio e sempre deve ser considerada como prioridade. Se for bem
realizada € mais facil de atrair os clientes do publico-alvo.

Uma marca para obter o reconhecimento necessario e que tenha um sucesso
em seu nicho, é preciso destacar suas qualidades para a tornar Unica e interessante
no mercado, assim sendo desta forma, a marca é reconhecida, portanto, quanto mais
bem elaborada é mais facil do publico entender a estratégia realizada, ganhando mais
espaco no dia a dia dos consumidores, atualmente poucas empresas possuem um

sistema de identidade visual com facil identificagdo somente pela cor.
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Figura 15: Importancia Identidade Visual
Fonte: Strunck (2012, p.42)

——————————

Conhega uma
Nova Finin.

Figura 16: Importancia Identidade Visual 2
Fonte: Strunck (2012, p.42)

Os principais elementos que fazem parte da composi¢cao da identidade visual
sao tipografias, logotipos, cartazes, outdoors, flyers e paleta de cores, atualmente
também elementos das redes sociais como, avatares, capas e posts.

O reconhecimento e o valor da marca sédo notados quando a mais elementos
presentes nas vidas dos consumidores, tendo a sensacdo de intimidade e
necessidade associada ao produto vendido pela empresa.

Geralmente as micros e pequenas empresas carecem do sistema de identidade

7z

visual, apenas tendo um logotipo, € de grande importancia estabelecer uma
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comunicacdo visual completa com os consumidores para reforcar a presenca da
marca.

A credibilidade & mais um motivo que torna a identidade visual importante para
uma empresa, uma marca que comunica e transmite credibilidade e confianca ao
publico, beneficia a empresa no processo de conversao.

Segundo Strunck (2012, p 42) “Quando um nome ou idéia é sempre
representado visualmente sob determinada forma, podemos dizer que ele tem uma
identidade visual. Quando as varias embalagens de uma linha de produtos foram
programadas visualmente para apresentarem uma consisténcia em si, esse produto
tem uma identidade visual.

Apos a finalizagéo da identidade visual é necessério criar um manual da marca,
gue apresenta o resultado do projeto em conjunto com suas informacoes.

De acordo com Munhoz (2013), o manual de identidade visual esta divido em trés

partes:

e A primeira parte que tem como proposito apresentar as bases do projeto e as

consideracdes sobre a instituicao.

2.1. Conceito

VERSAO PRINCIPAL

ex,
MARC

a MARCA EXEMPLO fol over

VERSAO ESPECTAL/MARCA COM EFEITOS

ex
MARCA

Figura 17: Marca Ex 1
Fonte: MUNHOZ, D. Manual de Identidade Visual. Guia Para Constru¢do de Manuais.
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A segunda parte contém informacdes sobre o0 projeto e destina-se a apresentar

os resultados obtidos.

2.3. Versdes da marca

A multiplicidade de aplicagbes necessérias a8 uma marca varia em fungdo da
demanda de comunica¢Bo da instituicdo.

Em determinadas situagdes, a drea para a aplicacio da marca ndo comporta
sua versdo principal. Encontram-se aqui diferentes versdes da marca para
atender a diversidade de situagdes que podem surgir.

VERSAO VERTICAL (ou VERSAQ QUADRADA)

A verséo vertical se refere & vers#io onde o simbolo fica sabre o fogotipo. Nas dreas
onde o espago para aplicagdo de marca tiver as (1:1) o
(1:2) é adequada a utiizagdo da versdo vertical

MARCA!

VERSAO HORIZONTAL (ou VERSAO RETANGULAR)

A versdo horizontal se refere 9 versdo onde o simbolo fica no lado direito do
logotipo. Nas areas onde o espaco para aplicagho da marca tiver as
proporgdes retangulares (de 1:3 ou mais) é adequada a utifizagdo da verso

marca@

MARCA

moronclo 41

Figura 18: Marca Ex 2
Fonte: MUNHOZ, D. Manual de Identidade Visual. Guia Para Constru¢cdo de Manuais.

Terceira e ultima parte, tem 0 propésito de apresentar os requisitos para
implementacéo do projeto e mostrar as aplicacdes da identidade visual.
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APLICAGAD EM PECAS PARA MERCHANDISING

Existe uma infinidade de pegas possiveis de receber aplicagdes da
identidade visual. Este manual apresenta como exemplo de pegas de
merchandising: agasalho, boné, guarda-sol e sacola.

Figura 19: Aplicacéo

Fonte: MUNHOZ, D. Manual de Identidade Visual. Guia Para Constru¢cdo de Manuais.

4.1.4.2 Cor

A cor tem propriedades de comunicacdo, emocdo e uma combinacdo de
valores e ideias, com isso em mente, uma boa marca precisa de uma paleta bem
trabalhada e de um contexto estabelecido para transmitir com sucesso as sensacgoes,
percepcdes, visdes e conceitos em cada cor que a empresa deseja transmitir para o
seu publico.
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Figura 20: Paleta cromatica
Fonte: Strunck (2012, p.91)

E de grande importancia uma marca ter uma cor primaria, ndo deixando de lado

as demais cores, que complementam em diferentes aplica¢cdes, como midias sociais,

sacolas, cartbes de visitas, uniformes, etc.

Existem outros aspectos que também podemos explorar, algumas variacées de

cores como, sombra, brilho e saturacdo. Dando outro valor a cor primaria, gerando

novos destaques a marca.

Em nosso cérebro, podemos estimular sentimentos e sensagdes, sendo assim

cada cor tem um significado diferente

Verde

esperanga,

Azul
tranquilidade,
serenidade e

harmonia evitalidade

Roxo

espiritualidade,
magia e mistério

Marrom

seriedade
eintegridade

Branco Preto

paz, pureza

e limpeza isolamento,

medo, soliddao

liberdade, satide

respeito, morte,

Amarelo
luz, calor,
descontragdo,
otimismo e

alegria

Vermelho

paixao, energia
e excitagdo

Cinza :

neutralidade
e estabilidade

Significados

Figura 21: Significado das Cores

Fonte: https://www.significados.com.br/cores-2/
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O estudo das cores mostra que existe uma relacao entre a psicologia humana
e as cores, de modo que as cores podem interferir ou incentivar nas nossas decisées

diarias, ao consumo de produtos ou e marcas.

e Azul: E associada a harmonia também transmitindo nobreza, tranquilidade e
serenidade. As vezes, por ser uma cor relacionada ao frio, costuma ser

associada a depressao

e Verde: E a cor que passa a sensacdo de natureza, um sentimento de
esperanca, também trazendo associacdes a conceitos como dinheiro, saude e

vitalidade. Normalmente usada para transmitir calma.

e Amarelo: Além de estimular o raciocinio e a criatividade, também transmite a

sensacdao de luz e calor. Também ¢é a representacao de otimismo e alegria.

e Roxo: Associada a melancolia a cor roxa é associada ao mistério e a

espiritualidade.

¢ Rosa: Normalmente o rosa é associado a representacdo feminina, sendo assim

a cor da delicadeza e do romantismo, usada para 0 amor e a inocéncia.

e Vermelho: A cor mais quente que transmite energia, paixdo, amor e teséo, por
ser uma cor forte também pode ser associada a violéncia por ser comparada

ao sangue.

e Laranja: Considerada como a cor da prosperidade, alegria e entusiasmo o

laranja também pode transmitir ansiedade e desgosto.

e Marrom: Geralmente relacionada a produtos naturais vindo da terra por conta

de sua tonalidade, expressa seguranca, simplicidade e conforto.

e Cinza: Usada em artigos sofisticados e luxuosos 0 cinza transmite a

neutralidade e solidez, com a auséncia de emocdes.
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e Branco: Simboliza a paz e clareza, também transmitindo a calma.

e Preto: Relacionada a morte, a cor preta transmite a soliddo, isolamento e ao
luto, também considerada elegante e sofisticada.

Segundo Strunck (2012) reforca a importancia da utilizacédo das cores:

“Experiéncias realizadas por psicélogos
demonstram que as cores se relacionam diretamente
com a emogdo, de um modo muito mais direto e
uniforme do que as formas. Assim, uma atencéo
excepcional deve ser dada a elas nos projetos

de identidade visual.”

CMYK e RGB séo padrbes de cores usados em programas e impressoras.
CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black), enquanto RGB € (Red, Green, Blue)

O sistema RGB é comumente usado para cores em monitores e televisores;

Figura 22: Escala RGB
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Enquanto CMYK é o padrdo de impressdo mais usado.
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Figura 23: Escala CMYK
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

As cores que ja existem sé&o feitas a partir de uma mistura de cores primarias,
combinando duas cores primarias, geramos cores secundarias, e por esse raciocinio,

guando combinamos cores secundarias com cores primarias, criamos cores terciarias.

RGB CMYK RYB

Figura 24: Cores Priméarias, Secundarias e Terciarias.

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria € harmonia das cores no
Design, 2018.

Existem trés tipos de propriedades das cores, sendo elas, Matiz, Saturacéo e
Brilho.
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e Matiz: Diversidade do comprimento de onda da luz, seja ela refletida ou direta,
conhecidas como vermelho, amarelo, azul e demais consequentes dessa

mistura.

Verde  Vermelho Azul

Figura 25: Matiz

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

e Saturacdo: Simboliza a pureza ou intensidade de uma cor, adicionando

tonalidade de preto até alcancar o cinza.

Figura 26: Saturagéo

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

e Brilho: E a luminosidade da cor, proporcional a fétons da luz que reflete a

superficie, equivale a qualidade de luz.
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Figura 27: Brilho
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Cores Complementares: S&o cores posicionadas em posi¢cOes opostas.

Figura 28: Cores Complementares
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Cores anélogas: E a combinac&o de cores que estfo lado a lado.

Figura 29: Cores Anéalogas
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.
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Cores Triadicas: E a combinacdo de trés cores que possuem O mesmo

distanciamento.

\./
@

Figura 30: Cores Triadicas
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Cores Tetradicas: Combinacao de dois pares de cores complementares ou

analogas.

Figura 31: Cores Tetradicas
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Um dos elementos mais importantes no Design é o contraste, quando
cores diferentes entram em contraste, define as diferencas.

Contraste da cor: O contraste que usa as cores saturadas circulo cromatico.
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Figura 32: Contraste da cor
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

e Complementares: Contraste entre cores, sendo elas complementares, o

mais forte contraste obtido.

Figura 33: Complementares

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Claro e escuro Cores claras proximas de cores escuras, contraste de
luminosidade entre o branco, preto e cinza.
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Figura 34: Claro e escuro
Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Quente e frio: Contraste entre cores claras e cores frias.

Figura 35: Quente e frio

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

Saturacdo: Com apenas uma cor, esse contraste usa o tom ou luminosidade
da cor.
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Figura 36: Saturagéo

Fonte: Blog Chief of Design, Teoria das Cores — Guia sobre teoria e harmonia das cores no
Design, 2018.

4.1.4.3 Simbolo

Como um processo unico, bem-feito, os clientes podem identificar facilmente
uma marca simplesmente olhando para seu simbolo, sem confundi-la com marcas
concorrentes.

Para enfatizar a importancia de um bom desenvolvimento de simbolo, cita
Strunck, 2012:

“Um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um
nome, idéia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém
simbolos. Qualquer desenho pode ser considerado um
simbolo, se um grupo de pessoas o entender como a
representacdo de alguma coisa além dele mesmo. Fonte:
Strunck, 2012.”
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Figura 37: Representacéo de simbolo
Fonte: Strunck (2012, p.56)

W &R AW

f!.EE.O[Iﬂ | JON=—HN J i<
NEI R X B

Figura 38: Representacéo de signo
Fonte: Strunck (2012, p.56)

Com diversas empresas ao redor de todo o mundo, uma marca recém-criada
tem poucas chances de se destacar para impressionar e atrair clientes. Como
consequéncia se um simbolo mal elaborado, todo o processo de criacdo de identidade
visual pode falhar.

Segundo Maria Luisa Peon (2003, p.31) , “Existem diversas classificacdes de
simbolos, muitas delas dispares entre si. Tal ocorre porque ndo dao conta da
pluralidade casos especificos possiveis. Assim, priorizam determinados aspectos para
guiar a classificagdo, deixando de lado outro”

S&o separadas em uma classificacdo de quatro grupos, sendo elas tipograficos,

figurativos, ideogramas e abstratos.
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e Tipograficos: Simbolo tipografico € a representagdo da inicial do nome da
empresa ou instituicdo que esta ali sendo representado, se diferenciando do
logotipo.

Figura 39: Simbolo tipogréafico

Fonte: https://www.pim.saude.rs.gov.br/site/22112004-jornal-nacional-rede-globo/

e Figurativos: Simbolo figurativo deixa explicito a representacdo do icone ou

objeto em formas de desenhos do produto, marca ou publico-alvo.

Figura 40: Simbolo Figurativo

Fonte: https://www.nba.com/
e |deogramas: Ideograma representa uma ideia desejada mesmo com a figura

nao tendo a ver com a aparéncia do servi¢co prestado pela empresa.

INNCRA
A A AV

Figura 41: Simbolo ideograma

Fonte: https://www.gov.br/incra/pt-br
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e Abstratos: Os simbolos abstratos ndo passam nenhum objetivo ou
representacéo figurativa, sendo somente faceis de memorizacéo pelo publico-

alvo.

Figura 42: Simbolo abstrato
Fonte: https://br.depositphotos.com/2819735/stock-illustration-abstract-symbol.html

4.1.4.4 Tipografia

A tipografia, em qualquer projeto de comunicacdo, desempenha um papel
crucial, escolher uma fonte é mais do que apenas letras, ela pode afetar o conceito,
interferindo na mensagem a ser transmitida, é de grande importancia que a escolha
das fontes usadas seja de acordo com o conceito que o projeto deseja transmitir, tendo
sucesso em atingir o publico-alvo desejado.

Segundo Strunck, 2012, sobre a importancia da tipografia na identidade visual:
A escolha de uma familia de letras para alfabeto
padrdo de uma identidade é importante porque
ele a complementa e Ihe confere consisténcia.
Strunck, 2012
Como afirma Maria Luisa Peon (p. 43, 2003), “O alfabeto institucional é utilizado
para normatizar os textos incluidos nas aplicacdes, juntamente com os elementos
primarios. Ele &€ composto por uma familia tipografica preferencialmente de facil
disponibilidade e aquisicaO, incluindo suas varia¢cdes de peso (itdlico negrito, ao

menos).”
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Serifa triangular

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos (ndo se incluem diretamente em nenhum destes grupos)
abcoefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 43: Grupos de Serifa
Fonte: Strunck, 2012

Com a constante evolu¢do da tipografia existem milhares de novos tipos
pessoas criam diversos todos os dias, porém como afirma Williams (2009), a maioria
desses novos tipos podem ser classificados em e uma das seis categorias

mencionadas:

e Estilo Antigo
e Moderno

e Serifa Grossa
e Sem Serifa

e Manuscrito

e Decorativo
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Estilo Antigo
Moderno

Serifa Grossa
Sem Serifa
ONVConuscrito

DECORATIVO

Figura 44: Grupos de tipos
Fonte: Williams,2009.

e Estilo Antigo: Os tipos escritos a mao foram criados inicialmente com uma

pena, por isso 0s tracos das letras sdo curvos e passam de grossos para finos.

Serifa
As serifas de letras
em caixa-baixa Enfase
_~ s@o inclinadas diagenal

Estilo Antigo -

— Transi¢do grosso-
fino moderada nos
tragos

Goudy Palatino Times

Baskerville Garamond

Figura 45: Estilo Antigo
Fonte: Williams, 2009.
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e Moderno: Com a evolucdo dos tipos, o processo mudou e o tipo moderno
passou a ter técnicas mais sofisticadas fazendo com que as serifas fossem

horizontais e ndo inclinadas e mais finas.

Enfase As serifas de letras em caixa-
vertical baixa sdo horizontais e finas

Moderno ...

Transi¢do grosso-fino radical
nos tragos

Bodoni Times Bold
Fenice Ultra Walbaum

Figura 46: Estilo Moderno
Fonte: Williams, 2009.

e Serifa Grossa: Surgiu com a revolugédo industrial, usando tipos modernos,

faziam com que os pontos grossos ficassem ainda mais espessos.

Enfase As serifas de letras em caixa-
vertical baixa s&o horizontais e grossas

o Clarendon
Pouca ou nenhuma transi¢éo

grosso-fino (ou contraste)
nos tragos

Clarendon  Memphis
Memphis Extra Bold

New Century Schoolbook

Figura 47: Estilo Serifa Grossa
Fonte: Williams, 2009.



31

e Sem Serifa: Sdo tipos sem serifas no final de seu trago, tendo sempre 0 peso

igual, sem transi¢cao de fino para grosso, mantendo a mesma espessura.

Nao hé serifa Nao hé énfase, por ndo
em parte haver diferenciagdes

Sem serifa

Nao: hé nenhame Franklin Gothic

transigdo grosso-fino
nos tragos

Antique Olive Formata
Gill Sans Franklin Gothic
Folio Syntax

Figura 48: Estilo Sem Serifa
Fonte: Williams, 2009.

e Manuscrito: Nesta categoria inclui todas os tipos que dao a impressao ter sidos

escritos a mao, seja com caneta, pincel ou lapis.

Repowter Two ~ FVetlery otante

Linosenipt Cascade Zapf Chancery

Figura 49: Estilo Manuscrito
Fonte: Williams, 2009.

e Decorativo: Faceis de se identificar os tipos decorativos, sédo diferentes e

engracados sempre existe um tipo para cada conceito.
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Addled EXTRAVAGAMZA
FAJNTA Improv, Inline

JINIPER  SCAXLILT

Figura 50: Estilo Decorativo
Fonte: Williams, 2009.

4.1.4.5 Estilo rap de masica

Segundo o site Sua Pesquisa (2020), o rap surgiu na Jamaica no ano de 1960,
a sigla composta por 3 letras significa rhythm and poetry (ritmo e poesia). Leva pelos
jamaicanos para os Estados Unidos, o género musical se espalhou pelos bairros
pobres de Nova lorque em 1970, jovens sonhadores de origens negras e espanholas
deram um impulso ao rap em busca de uma nova sonoridade.

No ano de 1980, iniciou 0 processo de jungdo com outros géneros musicais,
gerando a origem de novos géneros. Logo apds surge o “gangsta rap” que deixavam
bem explicito a critica social sobre os acontecimentos nos guetos. Grandes artistas

representaram esse novo estilo, sendo eles, Snoop Doggy, Cypress Hill, Public

Enemy, entre outros. Podemos observar a revolta nas letras que denuncia das
desigualdades e injustica com o a populacdo menos favorecida, dando voz ao povo e

servindo como protesto.

Figura 51: Representacéo da revolta do povo

Fonte: https://breakingworld.com.br/2020/07/17/o-rap-de-protesto-esta-morrendo/
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A chegada do rap no Brasil foi em torno de 1986, em Sao Paulo foram
encontradas as primeiras evidéncias do estilo. Ainda ndo sendo aceito entra a
populacao o género musical por ser um estilo considerado de periferias e associarem
ao crime, aconteciam em teatros com djs.

Somente em 1990 o género comegou a tomar uma boa proporcéo, quando os
meios de comunicacdo, como as radios comecaram a dar atencdo, assim surgindo
novos artistas em todo o pais, como Racionais MCs, Planet Hemp e Gabriel, o

pensador, que foram os principais artistas da época.

Figura 52: Racionais MC

Fonte: http://reporterpopular.com.br/racionais-literatura-e-sociedade/

Atualmente em todo o mundo, o rap tem uma grande relevancia social, artistas
incentivam, em suas letras, 0s jovens a ndo se envolverem com a criminalidade,
também trazendo letras fortes sobre a luta e superacdo, sendo uma forma de

esperanca e incentivo ao povo do gueto menos favorecido pelo governo.

O rap, ndo é composto somente por MC, como afirma o site Sua Pesquisa
(2020) existem outros elementos, sendo eles, Grafite, Break e DJ. Uma cultura de
atitude, protestando em prol dos seus valores e crencgas, que sao marcados pela
vivéncia das periferias reivindicando seus direitos para uma melhoria de vida, Para

compreender o rap precisamos compreender o conjunto de conceitos a seguir:

e MC
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Mestre de Cerimdnias, conhecidos como MC'’s, é um artista que interage com
0 publico enquanto o DJ, toca a musica. Cada MC é livre para compor suas

letras ou improvisar durante o som, técnica conhecida como freestyle.

Figura 53: MC
Fonte: Sua Pesquisa (2020)

DJ

DJ, é responséavel por tocar as musicas em diversos locais, festas, baladas e
etc, sempre acompanhado dos seus equipamentos que o auxiliam a melhor

experiéncia de palco.

Figura 54: DJ
Fonte: Sua Pesquisa (2020)
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Break

Breakdance é um estilo de danca que foi criado pelo hip hop,
descendente de afro americanos e latinos, diretamente da cidade de Nova
lorque nos Estados Unidos. A danca € utilizada como manifestacao popular ou

apoio aos jovens de periferia a ndo se envolverem com trafico.

Figura 55: Break
Fonte: Sua Pesquisa (2020)

Grafite

O grafite foi criado em forma de manifestacao artistica, para expressar as
narrativas das cidades, mostrando a realidade social trazendo reflexdes e
olhares para a classe mais baixa. Na maioria das vezes os grafites séo feitos

em espacos publicos.

Figura 56: Grafite
Fonte: Sua Pesquisa (2020)
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Com a evolucdo do género musical hip-hop, outros sub-géneros e vertentes
estdo sendo criadas. Cada sub-género tras consigo conceitos e culturas diferentes, é
importante termos a capacidade de identificar e compreender como cada uma afeta

de diferentes maneiras.
e Boom-bap
Sendo um dos mais populares, o0 boom-bap foi um dos mais populares na

década de 1990 no hip-hop. Com um rapper usando batidas e rimas com

vivéncias de rua, sempre agil e trazendo uma boa historia;

Figura 57: Boombap

Fonte: Sua Pesquisa (2020)

e Trap

O trap, uma vertente que se originou na década 2000, foi ganhar sua relevancia
somente em 2007 com o surgimento grupos de rappers, crescendo cada vez
mais em nossa realidade. Uma vertente que trds ostentacéo e estilo de vida

desejado por muitos.
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Figura 58: Trap
Fonte: Sua Pesquisa (2020)

e (Gangstar Rap

Uma das mais fortes e impactantes vertentes, Gangstar Rap, surgiu nos anos
90 na Califérnia. As letras bem violentas, expressando sentimentos de revoltas pelo
povo menos favorecido. No Brasil, foi a vertente que iniciou o rap, trazendo artista
como Sabota e Racionais MC’s que protesteavam as vivéncias sofridas nas periferias

contra 0 governo.

Figura 59: NWA
Fonte: Sua Pesquisa (2020)
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4.1.4.6 Marketing Digital

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 29) “o marketing esta por toda parte. Formal
ou informalmente, pessoas e organizacdes se envolvem em inumeras atividades as
quais podemos chamar de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido
de abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o
sucesso de qualquer tipo de acdo. No entanto, o que torna um bom marketing esta
em constante evolucéo e transformacdo. A eleicdo de Barack Obama como o 440
presidente dos Estados Unidos é um exemplo dessa dimensd&o: a vitoria do candidato
foi atribuida, em parte, a adogéo de novas praticas de marketing.”

Independente do segmento, o marketing € a peca fundamental para qualquer
empresa, seja ela de pequeno ou grande porte. As maiores empresas, tem seu
destaque por consequéncia de seu marketing estratégico. Tendo a dominacao do
assunto, essa empresa consegue se atualizar diante das novidades e mudancas do

mercado, sempre sabendo como se posicionar.

Comunicacao

Bens/servigos

Setor produtivo ' Mercado
(um conjunto de vendedores) . (um conjunto de compradores)

Dinheiro

Informacoes

Figura 60: Sistema de marketing
Fonte: Kotler e Keller, 2006.

Como afirma Kotler e Keller (2006, p. 30) “O bom marketing nédo é acidental e
resulta de um cuidadoso processo de planejamento e execucéo, que utiliza as mais
avancgadas ferramentas e técnicas disponiveis. E, ao mesmo tempo, uma “arte” e uma
“ciéncia”, em que os profissionais da area se esforgam para encontrar novas solugdes

criativas, face aos complexos desafios que acontecem em meio as profundas
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mudancas no ambiente de marketing do século XXI. Neste livro, descreveremos como
os melhores profissionais de marketing conciliam disciplina e imaginacao para abordar
essas novas realidades da area. E por isso que, neste primeiro capitulo, revisamos
importantes conceitos, ferramentas, estruturas e questdes de marketing, que servirao
de base para o conhecimento que sera transmitido ao longo da obra.”

Para compreender o papel do Marketing, primeiro precisamos compreender o

conjunto de conceitos a seguir: Necessidades, desejos e demandas

e Necessidades: Sao os requisitos basicos do ser humano, como, ar, comida,
agua e roupas, sejam eles sociais ou individuas.
e Desejos: Sao necessidade por produtos especificos criadas pelo individuo.

¢ Demandas: Séao individuos que possuem a necessidade de compra.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.34), no marketing existes um grupo de
mercados com segmentos diferentes, sendo os principais os seguintes: consumidor,

organizacional, global e sem fins lucrativos.

Recursos Recursos
Mercados

Dinheiro de recursos Dinheiro
Impostos, Servicos,
bens dinheiro
Servigos,
dinheiro Impostos
. .
Mercados Mercados Mercados
de fabricantes governamentais , de consumidores
Impostos, bens Servicos
Servios, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
Mercados
Bens e servicos intermedidrios Bens e servicos

Figura 61: Estrutura de fluxos
Fonte: Kotler e Keller, 2006.

e Mercado consumidor: S&o empresas que vendem produtos de consumo em
grande proporcéo, como por exemplo, calcados esportivos e cosméticos. Em

maior parte do tempo elas investem em estabelecer uma boa imagem, em
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desenvolvimento de um produto e uma embalagem adequada superior

acompanhada de uma propagando de qualidade.

e Mercado organizacional: Grandes empresas que vendem produtos e
servicos para outras empresas, geralmente estdo acostumados com
profissionais de compras com informacdes e bem capacitados para analisar
ofertas com qualquer concorrente. Normalmente o0s compradores
organizacionais compram 0s produtos que servem de obra prima para serem
realizado novos produtos, ou até mesmo que posso ser revendendo para
terceiros. Devem demonstrar para seus clientes como eles iram de alguma

maneira ajudar com o crescimento da empresa, trazendo lucro e mais clientes.

e Mercado global: Com o mercado global, as empresas que vendem precisam
decidir em qual pais investir, como exportar e como adaptar seu produto, como
determinar os valores e caracteristicas. Essas escolhas devem ser feitas em

relacdo as diversas culturas, linguas e sistemas sejam eles juridicos e politicos.

e Mercados sem fins lucrativos e governamentais: Sao empresas, como
instituicbes de caridade, igrejas e Orgdos publicos, precisam ser bem

cautelosos ao determinar seus valores.

4.1.4.8 Redes Sociais: Facebook, Instagram e Youtube

Segundo Kawasaki e Fitzpatrick (2006, p. 7) “Todas as plataformas de midias
sociais tém uma pagina de “perfil” para vocé explicar quem é. Essa pagina se destina
a informacado biogréafica e imagens. Um perfil eficaz é vital porque as pessoas o
utilizam para fazer um rapido julgamento sobre sua conta.”

Um artista musical além de usar as redes sociais também usam as plataformas
digitas musicais, onde depositam suas musicas para todo o publico.

O objetivo do perfil é fazer com que as pessoas deem atencdo as suas
atividades e suas intengdes com esse perfil criado.

As informacdes ali apresentadas, sejam elas escritas ou em forma de imagem
demonstram os seus gostos e suas personalidades, um bom perfil necessita de um

avatar, capa, texto biografico e links.
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« Avatar: E uma foto em tamanho reduzido com uma foto sua ou de seu

simbolo/logo.

« Capa: E uma foto em tamanho ampliado, sendo um o maior elemento

composto visualmente.
» Texto biogréfico: Informacdes sobre quem € vocé.
* Links: Links para outras redes sociais e sites.

Segundo uma pesquisa realizada pelo site ArtCult (2021) as plataformas mais

importantes para o marketing de artistas musicais sdo, Instagram, Facebook e

Youtube.
Como afirma o blog Trakto (2022) as dimensdes variam de cada plataforma,

variando os tamanhos das postagens e videos dependendo de onde t4 sendo
aplicado.

ﬂm:'l.]i Youtube f Facebook [ Instagram

Capa Arte Canal icone Post Capa

Post Instagram Story Instagram

Vinheta Tela Final

Vertical

Figura 62: Medidas Redes Sociais
Fonte: Trakto (2022)

Instagram: E usado como uma vitrine para seu trabalho, podendo interagir com
seu publico com ferramentas de reagdes, comentarios e curtidas. o Instagram também
apresenta as ferramentas de andncios pagos onde o artista consegue impulsionar seu

trabalho conforme o publico que o segue.
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e Post no feed: considere uma proporcao de 1:1 quadrada (também chamado
de card) 1080 x 1080 pixels;

e Horizontal (paisagem): 1080 pixels de largura x 608 pixels de altura;

e Vertical (retrato): 1080 pixels de largura x 1350 pixels de altura;

e Stories e IGTV: 1080 pixels de largura x 1920 pixels de altura.

e Reels: para o video, considere 1080 pixels de largura x 1920 pixels de altura.

Para a capa, considere 1080x1350 pixels.

Figura 63: Logo Instagram

Fonte: Instagram

Facebook: Como no Instagram, no Facebook também é possivel divulgar e
anunciar seu trabalho, direcionando para seu publico-alvo semelhante aos que

acompanham seu perfil, uma forma de ampliar o publico trazendo mais pessoas.

e Post no feed: considere uma proporcao de 1:1 quadrada (também chamado
de card) no tamanho de 1080 x 1080 pixels;

e Horizontal (paisagem): 1080 pixels de largura x 608 pixels de altura;

e Vertical (retrato): 1080 pixels de largura x 1350 pixels de altura;

e Imagens de links: 1200 x 630 pixels serd o corte que o Facebook fara na

imagem de um link externo compartilhado no feed;
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e Foto da capa de evento: 1200 x 628 pixels;

e Foto do perfil: 180 x 180 pixels;

e Stories: 1080 x 1920 pixels, sendo recomendada uma area de seguranca para
seu contetdo de 1080 x 1420 pixels.

e Video (paisagem): 1920 x 1080 pixels;

e Foto de capa do perfil ou fanpage: 828 x 315 pixels no desktop e 640 x 360

pixels em dispositivos moveis.

e Foto de capado grupo: 1640 x 856 pixels no desktop e 1640 x 664 pixels em
dispositivos méveis. Por seguranca, mantenha uma margem de seguranca de

96 pixels nas partes de cima e baixo de sua imagem.

e Carrossel: cada imagem em uma proporc¢éo quadrada 1:1, no tamanho 1080

x 1080 pixels.

Figura 64: Logo Facebook

Fonte: Facebook

Youtube: Plataforma usada para postar videos longos com opg¢éo de inscricao

para acompanhamento do publico
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e Capa para canal do YouTube: 2560 x 1440 pixels, sendo recomendada uma
area minima de seguranca (onde textos e demais elementos ndo seréo
cortados) de 1546 x 423 pixels;

e Imagem de perfil do canal: 500 x 500 pixels.

Figura 65: Logo Youtube

Fonte: Youtube

4.1.5 ANALISE DE SIMILARES

Nesta etapa, sdo analisados os logotipos de artistas de rap e grupos musicais.
Uma andlise do logotipo escolhido para destacar pontos positivos, negativos e
interessantes, através desta analise farei um logotipo para o artista sem cometer os

mesmos erros que foram encontrados na analise.

B e gmein

Figura 66: Logo grupo Recayd Mob

Fonte: Instagram, 2022..

e Positivos: Nao foi encontrado nenhum ponto positivo nessa identidade
visual.
e Negativos: A tipografia usada tem dificil legibilidade.

e |nteressantes: Letra em outline.
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Figura 67: Logo artista Matué
Fonte: Instagram, 2022.

Positivos: Cores analogas, dando destague ao logotipo.

Negativos: Fonte escolhida com algumas dificuldades de interpretacéo, entre
aletraAeT, se foramum H.

Interessantes: N&o foi encontrado nenhum ponto interessante nessa

identidade visual.

A Weel

Figura 68: Logo grupo Mainstreet

Fonte: Instagram, 2022.

Positivos: Cores analogas, sendo esteticamente bonito.

Negativos: Dificil interpretacdo das letras, muita informacéo dificultando o
reconhecimento rapido.

Interessantes: Tipografia manuscrita com cores que expressam boas

sensacoes.
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Figura 69: Logo artista L7NNON

Fonte: Instagram, 2022.

Positivos: Contraste de cor valorizando a logo com a fonte legivel
Negativos: A tipografia usada muito simples.

Interessantes: Numero trocado por letra.

Figura 70: Logo gravadora NADAMAL
Fonte: Instagram, 2022.

Positivos: Contraste de cor valorizando a logo.
Negativos: A tipografia usada tem dificil legibilidade.

Interessantes: Brilho ao redor da fonte.

46
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Figura 71: Logo gravadora HASH Producbes

Fonte: Instagram, 2022.

e Positivos: Nao foi encontrado nenhum ponto positivo nessa identidade
visual.
¢ Negativos: A tipografia na parte de baixo usada tem dificil legibilidade.

¢ Interessantes: Cores em contraste chamando atencéo.

5 IMERSAO DE PROFUNDIDADE

5.1 Entrevista

Nesta etapa foram criadas 10 perguntas com a intuito de colher informacdes
sobre o cliente, desta forma, a entrevista ocorreu via WhatsApp, abaixo segue as

perguntas seguidas das suas respostas:

e Qual 4album musical mais marcou sua carreira?

Aurélio 3
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Figura 72: Capa Album Aurélio 3
Fonte: Spotify, 2022,
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e Quais foram os motivos de vocé se tornar um artista musical?
Minha familia sempre fez parte da musica, foi por vivéncia e influéncia dos meus

pais.

e Por que escolheu o rap?
No inicio eu comecei com funk, por isso a sigla “MC”, porém com o passar do
tempo eu migrei para o rap pds desde pequeno foi 0 género musical que eu mais
escutei, no rap eu consigo me expressar melhor e transmitir 0s meus pensamentos

nas letras das musicas.

e Quais sao suas maiores inspiracdes?

Racionais MCs e Planet Hemp

e Onde vocé nasceu?

Japao, na provincia de Yamanashi.

e O quefazno tempo livre?

Assisto séries e jogo video game
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e Qual conceito das suas musicas?
Tento expressar a0 maximo 0S meus pensamentos nas letras das musicas

também trazendo um pouco da cultura japonesa nas batidas.

e O queteinspiraa cantar?
A vontade de transmitir e expressar meus sentimentos em forma de som e
batida.

5.2 Sombra

Um artista musical que ndo tem uma identidade visual faz um show no fim de
semana.

Apébs o show, ele nota que faltou algo para complementar sua performance
durante a apresentacgao.

Ao longo da semana ele pesquisou referéncias nas redes sociais e notou que
a maioria dos artistas do mesmo género musical possuem uma boa identidade visual
e audio visual para transmitir nos teldes enquanto se apresentam no palco.

Dias depois ele toma a decisdo de contratar um designer profissional para
criar sua identidade visual em conjunto com um material de divulgacdo para redes
sociais e shows.

Meses depois, ja com todos os materiais prontos e divulgados ele nota um
namero maior de visualizacdes e elogios positivamente do seu publico sobre o show
esteticamente.

Por fim o artista ficou satisfeito com o resultado que a identidade visual trouxe

para sua performance durante os shows e as visuliza¢des nas redes sociais.

6 ANALISE E SINTESE

6.1Painel Semantico

Compreende-se a necessidade da elaborac&o de um painel semantico que sera
utilizado como uma ferramenta para juntar imagens de logomarcas dos consultorios

concorrentes na regido que a empresa deste projeto esta estabelecida. Para assim
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poder por meio de uma analise desse material, compreender 0 que o mercado esta
utilizando na imagem de seu negaocio.

Entendesse a necessidade da criacdo de um painel semantico, uma ferramenta
utilizada no decorrer do processo, tem por intuito de servir como referéncia estética,
conceitual e simbdlica.

Como afirma WHEELER (2008, p.92): ,

A pesquisa de mercado toma muitas formas, desde estudos de
imagem de marca a levantamentos online que investigam a satisfagédo

do consumidor e a usabilidade da web.

Sua criacdo fornece informacgdes para primeira visualizacao dos contetdos
praticos e teoricos. Separando elementos diversos em quadros para ser usado como

referéncia.

CULTURA

Figura 73: Cultura

Fonte: Google



Figura 74: Simbolo
Fonte: Frepick

Figura 75: Rap

Fonte: Instagram
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Figura 76: Artes
Fonte: Spotify

6.2 Personas

Com base na pesquisa feita com o publico-alvo, foram criadas as seguintes

personas:

« Jodo Vitor tem 21 anos, mora
em Barra do Pirai, esta
cursando o ensino superior de
Direito. Mora com seus pais.

No seu tempo livre gosta de
fazer produgdes de beats

JOAO VITOR SOUZA musicais, também escutar
musicas de artista do rap, nos
21 ANOS finais de semanas vai em shows
ESTUDANTE em eventos em sua cidade.
Pensa em comegar a cantar

rap.

Figura 77: Persona 1
Fonte: Autor



+« Deivid Assis mora em
Vassouras, formado em
administracdo tem 25
anos, trabalha como
tatuador e no seu tempo

DEIVID ASSIS livre orguniz_u eventos de
MARQUES rap na sua cidade. Alem
de organizar também,
25 ANOS frequenta os maiores
TATUADOR eventos de rap do seu
estado.

Figura 78: Persona 2
Fonte: Autor

+ Washington Pereira, tem 23
anos, casado e com 2 filhos,
terminou o estudo e
L = atualmente trabalha como
Y motorista particular.

durante as viagens com seus
clientes costuma ouvir rap. No

WASHINGTON seu tempo livre assiste
PEREIRA DE podcasts de artistas da rap.
OLIVEIRA Estd pensando em criar um
canal no Youtube para falar
23 ANOS sobre o género musical e
MOTORISTA PARTICULAR alancar a cultura na sua
cidade.

Figura 79: Persona 3

Fonte: Autor
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= Santiago Lucca, nascev no
interior do Rio de Janeiro,
formado em Design, tem 27
anos, atualmente trabalhando
em Sdo Paulo em uma agéncia
de artistas do rap.

Além de criador de agéncia

também é dono de um estudio
musical, trabalha como Diretor
Criativo e Beatmaker, nas suas
horas vagas, pesquisa sobre
27 ANOS as novas tendéncias de moda
DESIGNER e do rap. Nos fjnuis de
semanas se reune com amigos
em uma boate de rap.

SANTIAGO LUCCA
DIAS

Figura 80: Persona 4
Fonte: Autor

6.3 Requisitos e Restricdes

Critérios Norteadores sao “diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando
aspectos que nado devem ser perdidos de vista ao logos de todas as etapas do
desenvolvimento de solugdes.” (VIANNA, et al., 2018, p.78). Os critérios norteadores
terdo como base a entrevista e o estudo feito para esse projeto, e serdo divididos em
requisitos e restrigoes.

Requisitos:

e Cor vermelha associa a cultura japonesa.
e Simbolo japonés Katana.

e Aplicagédo em 3D.

e Simbolo que represente o artista.

e Logo de facil legibilidade.

e Logo de facil pregnancia.

N&o utilizar tipografia sem serifa.

Restri¢cdes:

e Na&o usar mesmos elementos de outras marcas de artistas do mesmo ramo.

e Nao utilizar tipografia com serifa.
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e Na&o utilizar outros tipos de simbolo que ndo tenha associacdo a cultura
japonesa.
¢ Nao utilizar outras cores além do vermelho.
7 ldeacao
Serdao feitas geracOes de alternativas para estimular a criatividade, seguindo os
critérios impostos na etapa anteriormente, apos feita, seré realizada uma avaliacédo
para filtrar as opc¢des e obter um resultado melhor.

7.1 Brainstorming

No total foram 12 alternativas desenvolvidas para auxiliar na criagao.

Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3



Alternativa 4

Alternativa 5

Alternativa 6

Alternativa 7
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Alternativa 8

Alternativa 9

Alternativa 10

Alternativa 11

Alternativa 12
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7.2Matriz de Posicionamento

Com base nos critérios impostos, uma avaliacdo das geracfes de ideias foi
feita, ajudando a definir as ideias principais a serem aprimoradas.

Alternativas | Legibilidade | Pregnancia | Simbolo | Autenticidade Total
1 1,0 15 0,5 15 4,5
2 15 1,5 0,5 0,5 3,5
3 2,0 1,0 15 2,0 7,0
4 15 0,5 0,5 0,5 3,5
5 2,0 2,0 15 0,5 6,0
6 2,0 1,0 15 0,5 50
7 1,0 0,5 15 15 45
8 0,5 0,5 2,0 15 4,5
9 0,5 2,0 1,0 3,0 6,5
10 2,5 2,5 2,0 3,0 11
11 15 1,0 0,5 0,5 3,5
12 1,0 0,5 15 2,0 4,5

Tabela 1: Matriz de posicionamento

Na avaliacdo, as alternativas 3, 9 e 10 atingiram as maiores pontuacfes de acordo

com os critérios norteadores da identidade visual.

Alternativa: 10

C

Gl

Figura 81: Alternativa 10

”

Fonte: Autor



Alternativa: 9

Fonte: Autor

Alternativa: 3

Fonte: Autor

C
U

Figura 82: Alternativa 9

G

Figura 83: Alternativa 3
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Alternativas | Legibilidade | Pregnéncia | Simbolo | Autenticidade Total
10 2,5 2,5 2,0 3,0 11
9 2,0 1,0 15 2,0 7,0
3 0,5 2,0 1,0 3,0 6,5

Tabela 2: Matriz decisoria
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8 PROTOTIPACAO

8.1 Alternativa Adotada

A versao escolhida conforme os critérios estabelecidos foi a primeira, por trazer
elementos que representem o artista, entre eles a Katana e a cor vermelha da cultura
japonesa.

A Katana além de representar a cultura, destaca o apelido de Mc Igu que

também é conhecido como “Ninja”.

Figura 84: Alternativa Adotada

Fonte: Autor

Foi feita algumas pequenas altera¢des, mudando somente o simbolo e mantendo a mesma

fonte.
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8.2 Audiovisual 3D

Audiovisual em 3D desenvolvido no Cinema4D e Octane Render.

Figura 85: Render final
Fonte: Autor
Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/1g7CWhtFoj bzoRXok99HgXH7PiK25JvY?usp=share_link

Figura 86: Malha
Fonte: Autor


https://drive.google.com/drive/folders/1g7CWhtFoj_bzoRXok99HgXH7PiK25JvY?usp=share_link
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8.3 Manual da marca

VY ELUE]
da marca

Figura 87: Manual da marca
Fonte: Autor

sumario

FORMAS
03 LOGOMARCA 1 3 TIPOGRAFIA CORRETAS DE USO

04 conceito 14 fontes usadas 20 fotos coloridas e p&b

05 simbolo 21 fotos duo color
15 cores

fundos coloridos

06 marca principal

Q7 verséo positiva 16 paleta de cores

22
e : APLICACOES
08 versio n.egatlve 1 FORMAS 2 3 ¢
09 escalacinza INCORRETAS DE USO

10 aréa de produgdo I eapiTReEs 29 CONCLUSAO

11 redugéo méxima

12 malha construtiva
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Figura 88: Sumario
Fonte: Autor

Figura 89: Logomarca

Fonte: Autor

logomarca 04

conceito

Busquei construir uma identidade que representasse principalmente a cultura do
MC Igu, que atualmente é bem reconhecido por ser o Gnico rapper japonés no
Brasil.

A cor vermelha tem grande presenca na cultura tradicional japonesa, desde a an-
tiguidade até hoje. Para comecar, a referéncia mais imediata é a prépria bandeira

do pais, chamada Hinomaru.
ML,
ﬁ + a” = I

Figura 90: Conceito
Fonte: Autor



logomarca 05

simbolo

A Katana era a extenséo da alma de um samurai, assim, os samurais virtuosos e
honrados faziam de sua espada, uma filosofia de vida. Para o samurai, a espada
ndo era apenas um instrumento de matar pessoas, mas sim uma forma de fazer a
justica e ajudar as pessoas.

L

Figura 91: Simbolo
Fonte: Autor

logomarca 06

marca principal

Em sua versdo principal, o logotipo se apresenta em
apenas um formato.

O branco e vermelho sdo nossas cores principais. I
G o

Figura 92: Marca principal
Fonte: Autor
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logomarca 07

versao positiva

A versao positiva é utilizadas em impressdes ou
outras aplicagdes que sejam de fundo claro.

L,

16U

Figura 92: Verséo positiva

Fonte: Autor

logomarca 08

versao negativa

A versdo positiva é utilizada em impressdes ou
outras aplicagdes que sejam de fundo escuro.

Figura 93: Verséo negativa

Fonte: Autor

65



logomarca 09

escala de cinza

A versdo em escala de cinza deverd ser
utilizada apenas para impressdes em
preto e branco.

L,

6l

Figura 94: Escala de cinza

Fonte: Autor

logomarca 10

area de protegao

Deve sempre manter uma drea de
protecdo do logo com uma distancia
minima que corresponde 50% da altura da
letra “M” conforme indicado.

O logo pode ser reduzido até o tamanho
de 14mm.

Figura 95: Area de protecéo
Fonte: Autor
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logomarca 11

redu¢do maxima

O logo pode ser reduzido até o tamanho
de 14mm.

7" Mca" ML,

Gu G sl %

24mm 12mm 6mm 3mm
Figura 96: Reducdo méaxima

Fonte: Autor

logomarca 12

malha construtiva

A malha foi criada para proteger a marca.

Figura 97: Malha construtiva

Fonte: Autor



Figura 98: Tipografia

Fonte: Autor

tipografia

fontes usadas

Caomo principal foi utilizado a fonte Build
Tiling Bold e Circular Std Book como apoio
para possiveis aplicacdes.

14

principal

AR BB CC DD EE FF GG HH Il JJ KK LL MM
NNPP 0Q RR 55 TT UU VY XX WW YY ZZ
123456789

N@&HS:;.,<

secunda' ria Circular Std Book

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz
123456789

?1@8&%E:; ., <

Figura 99: Fontes usadas

Fonte: Autor
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Figura 100: Cores
Fonte: Autor

cores

paleta de cores

As cores da marca inspirada em tradigldes
buscam transmitir vida e energia.

C:0% R:247
M: 77% G: 82
Y:69% B:74
K: 0%

#f7524a
pantone

Figura 101: Paleta de cores

Fonte: Autor
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formas incorretas

de uso

Figura 102: Formas incorretas de uso

Fonte: Autor

formas incorretas de uso 18

o que nao fazer

A logo deve manter sua assinatura princi-
pal, sem sofrer nenhuma alteragdo, respeit-
ando todas as regras desse manual.

Segue como exemplo formas incorretas de

uso.
? [ ) >< .
distorgdo outline logo branca logo preta
em fundo claro em fundo escuro

Figura 103: O que néo fazer

Fonte: Autor
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formas corretas

de uso

Figura 104: Formas corretas de uso
Fonte: Autor

formas corretas de uso 20

fotos coloridas e p&b

Quando aplicada em fotos coloridas, deve
ser levado em considerado a tonalidade das
fotos, combinando cores.

Em imagens preto e branco, manter logo
em preto ou branco, fazendo contraste.

Figura 105: Fotos coloridas e p&b
Fonte: Autor



formas corretas de uso 21

fotos duo color

Ao aplicar em fotos com duas cores, em
fotos escuras a versao branca e em fotos
claras a versdo preta.
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Figura 106: Fotos duo color

Fonte: Autor

formas corretas de uso 22

-
fundos coloridos
C,-
Quando aplicada em fundos com cores saoli-
das, em cores escuras a versio branca e em IG
cores claras a versao preta.

ME,-
16U

Figura 107: Fundos coloridos
Fonte: Autor



Figura 108: Aplicacdes
Fonte: Autor

Figura 109: Aplicacdo Facebook

Fonte: Autor
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Figura 110: Aplicacdo Spotify
Fonte: Autor
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@ 532 Likes
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Figura 111: Aplicacéo Instagram

Fonte: Autor



Figura 112: Aplicacdo Camisa

Fonte: Autor

Figura 113: Aplicacao 3D

Fonte: Autor
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9 Conclusao

O foco deste trabalho foi criar uma identidade visual para o artista MC Igu. Para
isso foi importante explorar a relevancia de uma identidade visual para um artista
musical do género do rap, destacando sua influéncia no desenvolvimento de uma
imagem forte e reconhecivel. Analisando de forma mais aprofundada como uma
identidade visual bem produzida pode impactar a carreira de um musico.

Para fazer os levantamentos de dados foi utilizado o método Design Thinking
de Mauricio Vianna, apresentando nortes para auxiliar durante a elaboracéo e trazer
mais conhecimento sobre a area que estd sendo trabalhada, com as pesquisas de
imersao até onde pode se realizar o protétipo do projeto para poder avaliar e ver se
esta apto para o0 uso ou se sera preciso fazer algum ajuste.

Em meio a pesquisa, foi observado que a identidade visual é uma ferramenta
poderosa quando se fala em transmitir mensagens, estilo e personalidade de um
artista para criar uma conexdo emocional com seu publico e principalmente se
diferenciar dos demais artistas que pertencem o mesmo género.

Foi realizada uma grande pesquisa imersiva para entender a relacéo do publico
com o seu cliente, o que fazer para se diferenciar dos demais artistas e quais 0s
requisitos e restricdes, entre varias outras etapas que auxiliaram como norte para um
desenvolvimento de uma 6tima marca.

A visdo artistica do musico de forma efetiva, agregando o valor & sua carreira
musical e 0 seu posicionamento diante o0 mercado, concluindo que a identidade visual
desempenha um papel crucial no sucesso de um artista musical, auxiliando na sua
diferenciacéo e um cenério que atualmente é muito competitivo e amplo.

Sua identidade visual ira contribuir para a consolidacdo da sua presenca em
meio ao universo do rap, conquistando mais fas e estabelecendo uma identidade mais
duradoura perante o seu publico.

Por fim, este projeto soma para a valorizacdo da identidade visual, como um
elemento-chave para carreira de um artista musical, podendo inspirar futuras

pesquisas relacionadas ao tema.
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