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RESUMO

O presente Trabalho de Concluséo de Curso tem o intuito de desenvolver um
novo sistema de identidade visual para a Rede Atlantida, localizada em Porto Alegre,
no Rio Grande do Sul. Buscou-se estudar os conceitos e metodologias que envolvem
gestdo de marca e gestao do design, além de ferramentas que pudessem contribuir
para uma solucao estratégica neste problema de projeto. A pesquisa realizada buscou
coletar dados e estudos da situacdo mercadoldgica atual, do publico e dos

profissionais atuantes na Rede Atlantida.

Palavras-chave: marca, gestdo de marca, identidade de marca, gestao do design,

redesign.



ABSTRACT

This project is intended to develop a new visual identity system for the company
Atlantida, located in Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Sought to study the concepts
and methodologies that involve brand management and design management, as well
as tools that could contribute to a strategic solution in this design problem. The survey
sought to collect data and studies of the current market situation, of the public and of
the working professionals in the Atlantida company.

Keywords: branding, brand management, design management, redesign.
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1.INTRODUCAO

Os veiculos de midia tradicional como o jornal, a televisédo e o radio passam por um
momento de disrupgdo. Isso porgque a Internet proporcionou um alto crescimento de
difusdo da informacéo, ao mesmo tempo em que novas tecnologias sao criadas para
aumentar ainda mais esta conectividade. A entrada de novas empresas no mercado
oferecendo produtos e servicos com diferentes funcionalidades e facil distribuicao
fragiliza a situacdo mercadoldgica das organizacdes tradicionais. Para sobreviver em
meio a esse cenario competitivo, € necessario renovar-se e/ou e adaptar-se as novas

formas de comunicacao.

A Rede Atlantida, empresa estudada no presente trabalho, posiciona-se a
favor destas mudancas. Atualmente pode ser considerada uma das maiores
geradoras de conteudo jovem do sul do Brasil. No radio, possui uma grade de
programacao diversificada e focada no conteddo humoristico. A empresa também é
reconhecida na promocéao de shows, eventos, teatros e recentemente, como caderno
semanal de jornal impresso. Ha alguns anos ja investe com empenho na plataforma
digital, que contempla o website da empresa, blogs de contetdo variado, aplicativos

e jogo para smartphones.

Dessa forma, uma identidade de marca e um sistema de identidade visual
sustentaveis e coerentes com 0s seus atributos e objetivos mostram-se fundamentais
em uma empresa de grande alcance e disposta a se diferenciar no mercado. O
presente trabalho busca este resultado a partir de estratégias de gestdo de marca e
gestdo do design que possam ser aplicadas na organizacdo, administrando o

desenvolvimento, a implementacao e a sustentacao do projeto.
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1.1 JUSTIFICATIVA

As mudancas no mercado da industria musical e do radio, como a globalizacéo da
informacéo e a popularizagdo de novos servigos provedores de musica, ocasionadas
pela rapida difusdo de novas tecnologias fizeram com que empresas consolidadas
repensassem a sua estratégia, como contextualiza Luiz Artur Ferrareto:
Novas tecnologias, abordagens conceituais e demandas do publico surgidas
e/ou consolidadas na primeira década do século XXI fizeram que o radio se
modificasse em alguns aspectos, embora suas caracteristicas basicas
tenham sido mantidas. O cenario de atuacéo profissional, no entanto, de fato

se alterou. Técnicas e tecnologias empregadas evoluiram.(FERRARETO,
2014, p.15)

A Rede Atlantida, dentro deste contexto, posiciona-se como uma empresa que busca
acompanhar as tendéncias vigentes, investindo no conteudo qualificado e o
distribuindo principalmente em meios digitais. A divulgacdo da marca nestes meios
(blogs, aplicativos, games, videos, redes sociais, entre outros) é fundamental para a
empresa. Paralelamente, a divulgacdo em meios tradicionais (radio, jornal, papelaria,

materiais promocionais, ambientacdo) também segue com relevancia.

O investimento na modernizacao de distribuicdo de conteudo é essencial para
a Rede Atlantida manter a sua estabilidade no mercado. Ao mesmo tempo, alavancar
o valor e identificacdo da marca trara cada vez mais reconhecimento e fidelizagéo por
parte do publico, como define José Roberto Martins: “As marcas representam a face
mais visivel das empresas. Sao o espelho de referéncia que reflete um indicador de
confianga, um endosse de qualidades ou defeitos de produtos e servicos”(MARTINS,
2006, p.5).

Em seus trinta e cinco anos de histdria, a Rede Atlantida ja passou por diversos
logotipos e sistemas de identidade visual. Esta variedade indica a falta de
sustentabilidade da marca. A logotipia atual da Rede Atlantida possui diversas
caréncias, como: problemas de legibilidade, dificuldade de aplicacdo ocasionada pela
sua estrutura e pouca possibilidade de reducgdo, além de possuir caracteristicas de
uma tendéncia grafica da época que foi desenvolvida (primeira década dos anos
2000).

Os pontos apresentados acima mostram indicios de que a identidade visual

atual ndo condiz com a tradicdo e com o posicionamento atual da empresa. Assume-
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se a partir destas consideracfes a importancia de possuir uma marca consolidada e

adaptavel a diversas plataformas, assim como uma gestao eficiente da mesma.

1.2 OBJETIVOS

A seguir descrevem-se 0s objetivos pretendidos do projeto, separados em

objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um sistema de identidade visual para a Rede Atlantida, que

represente o posicionamento pretendido pela empresa, através de estratégias de

gestdo de marca e gestao do design aplicaveis a organizacao.

1.2.2 Objetivos especificos

VI.

Os objetivos especificos do trabalho podem ser listados abaixo:

Buscar fundamentacgéo tedrica sobre marca, gestdo de marca, identidade de
marca, redesign e gestao do design.

Tracar o panorama atual da radio, cruzando-o com a situacdo mercadoldgica
atual e os objetivos futuros da organizagéo.

Desenvolver novo logotipo para a Rede Atlantida a partir dos conhecimentos
obtidos na pesquisa.

Desenvolver um sistema de identidade visual com multiplas possibilidades de
aplicacao, em meios estaticos, digitais e/ou volumétricos.

Desenvolver o livro da marca (brandbook).

Elaborar uma estratégia de implantacédo da nova marca.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para melhor compreensédo de todos os elementos envolvidos no projeto, é
preciso definir os conceitos fundamentais a partir do ponto de vista dos autores
estudados nesta pesquisa. Na primeira secao buscou-se definir os conceitos de marca
e de gestdo de marca. Na segunda secao definiu-se e analisou-se a importancia da
identidade de marca, assim como a gestao do design na organizacao. Finalmente, a
terceira secdo deste capitulo apresenta uma abordagem sobre o redesign de marcas.

2.1 MARCA

Segundo a Lei da Propriedade Industrial (art. 122 da Lei no 9279/96), o termo
“‘marca” resume-se como sendo um sinal aplicado a um produto ou servico a fim de
identificar a sua origem, distingui-lo e diferencia-lo perante os semelhantes de
mercado. Alina Wheeler, autora do livro Design de Identidade de Marca (2012), realiza
uma categorizacdo de marcas e suas respectivas definicbes, que podem ser

observadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Categorizacdo de marca por Alina Wheeler (2012)

WHEELER (2012) Exemplo

Marcas com palavras: Uma ou mais palavras

independentes. Os melhores exemplos integram ML

palavras legiveis com elementos abstratos ou

pictoricos. Marca da Dell

Marcas com monogramas: Letra isolada
utilizada como ponto focal grafico, mostrando a
personalidade e o significado da marca.

Marca da Motorola

Marcas pictéricas: Y J
Utiliza-se de uma imagem que faca alusédo ao
nome da empresa, a seus atributos ou misséao.

Marca da Apple

Marcas abstratas:

Usa uma forma abstrata para transmitir ideias e
atributos da marca. Fornecem ambiguidade
estratégica para empresas que tenham muitas

divisBes sem relacéo entre si.

Marca da Sprint
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Emblemas:
Marcas registradas com forma diretamente

ligada ao nome da organizacdo. Podem ter

problemas de legibilidade.

Marca da Brooklyn Brewery

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Ao buscar referéncias de autores relacionados ao tema, encontramos conceitos
mais profundos a respeito do termo “marca”. Marty Neumeier trata o termo com um
teor de subjetividade aliado a fatores emocionais do consumidor: “A marca nao é
aquilo que voceé diz que é. E aquilo que os outros dizem que é. E a intuicio que uma

pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa” (NEUMEIER, 2006, p.4).

O significado que Neumeier atribui ao termo pode ser complementado pelas
definicbes de Brigite Borja de Mozota, que o descreve como um simbolo construido a
partir de nosas associacdes, experiéncias e percepcoes:

Uma marca é uma realidade semiética intangivel que existe somente quando
incorporada a um produto ou servico (...) é uma imagem mental, é
conhecimento estruturado e uma gama de associagdes (...) € um conjunto de
percep¢cbes que sdo direcionadas por comunicacdes e experiéncias. E um

signo distintivo, um simbolo e uma fonte de valor agregado. (MOZOTA, 2011,
p.113).

Observa-se a partir destas definicdes que, além de ser um sinal necessario
para identificagdo e diferenciagdo, uma marca € uma propriedade intangivel da
empresa. Sua imagem € construida pela visdo do consumidor e do mercado, que a
avalia pela historia, reputacdo e comunicacdo da empresa, a0 mesmo tempo em que

leva em consideracdo a sua experiéncia pessoal e intuicdo (OGILVY, 2001).

A imagem de uma marca é construida e avaliada a partir de diversos lacos,
associacdes e comunicacdes. Wheeler (2012) apresenta de forma ilustrada na Figura
1 todos os pontos de contato que podem envolver uma marca, sendo cada um deles
uma oportunidade para a empresa expressar sua identidade, reforcar seu

posicionamento e promover a fidelidade do consumidor.
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Figura 1 — Pontos de contato da marca
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Fonte: Wheeler (2012)

Ao observar a Figura 1, enxerga-se uma gama de opg¢des propostas pela autora
gue abrangem desde materiais corporativos até individuos envolvidos no processo.
Porém, ao analisarmos o contexto atual, em que os meios digitais (web, gadgets?,
aplicativos?) estdo proporcionando interacées cada vez mais rapidas e diretas, pode-
se considerar que estamos cada vez mais ampliando estes pontos de contato. David
Armano (2008), diretor de estratégia global da Edelman, expressa suas expectativas
perante o futuro das interacfes de uma marca: “Estou bastante certo de que estamos

nos movendo em direcdo a um tempo em que as formas como interagimos com
marcas e seus produtos e servigos parecerao infinitas.”

1 Séo dispositivos complexos, desenvolvidos com a melhor tecnologia disponivel no momento e que
tem por fim facilitar as tarefas de quem o utiliza.Exemplo:smartphones. Disponivel em

http://www.tecmundo.com.br/1959-0-que-e-gadget-e-widget-e-a-mesma-coisa-.htm. Acesso em junho
de 2015.

2 Tipo de software concebido para desempenhar tarefas praticas ao usuario. Atualmente muito

utilizados em smartphones. Disponivel em: http://conceito.de/software-aplicativo#ixzz3eKOefuNh. Acesso
em junho de 2015.
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Figura 2 — Pontos de contato infinitos
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Fonte: Armano (2008).

Na Figura 2, David Armano exemplifica as trés eras dos pontos de contato de
interacdo de uma marca: na primeira era, Pré Digital, tinham-se pontos de contato
primarios, onde estes eram limitados somente pelo uso Unico dos meios analégicos.
Na segunda, nomeada como Era Digital, os usuarios possuem mais formas de
engajamento, transacéo e interagdo com as marcas do que na era anterior. Os pontos
de contato digitais e analdgicos sao multiplos e coordenados. Finalmente, na Era Pos
Digital, ttm-se os pontos de contato infinitos, onde os digitais e os analdgicos se

misturam.

Para Armano, afirmar que teremos infinitos pontos de contato significa que as
opcbes podem parecer intermindveis, mas as experiéncias bem-sucedidas que nos
teremos ndo parecerdo excessivas. Estes mdltiplos pontos de contato irdo agir e
proporcionar experiéncias de maneiras diferentes. A cada vez que ndés tivermos
qualquer interagdo com um produto ou servi¢o, nds criaremos uma nota mental sobre
COmMO Nnos sentimos com essa experiéncia. Se 0s pontos de contato se tornarem
infinitos, ou somente parecerem ser, a oportunidade de criar niveis mais profundos de

relacionamento se tornara possivel para uma marca.

Dessa forma, o ideal para uma marca é criar um sistema de regras de aplicacao
coerente que servirdo de diretrizes para pontos de contato nao previstos inicialmente,

preparando-se para um futuro préximo de multiplicacdo destes pontos.

2.1.1 Gestao de Marca

Gestado de marca ou branding, pode ser definido como o conjunto de ac¢odes
realizadas para gerenciar uma marca. A partir do sucesso destas agbes, a marca
transcende a sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura de vida do

usuario e a influenciar suas decisbes de maneira positiva (MARTINS, JOSE
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ROBERTO, 2006a). Este processo deve ser disciplinado e determinado a investir no
futuro, a fim de aproveitar todas as oportunidades possiveis para uma marca destacar-
se perante as outras, desbancado a concorréncia, liderando em seu segmento e
auxiliando os colaboradores a comunicarem-se com 0s clientes e o mercado, de forma

a ampliar a conscientizacéo e a fidelidade de marca (WHEELER, 2012).

O surgimento da gestado de marcas relaciona-se com a busca do verdadeiro
significado psicoldgico e antropolégico das marcas. Ricardo Guimaraes, consultor e
diretor presidente da Thymus Branding, define a gestdo de marcas com a seguinte
declaragéo:

Na Thymus, definimos marca como um nome ao qual as pessoas relacionam
competéncias, atitudes e valores, que alimentam expectativas de entregas
futuras que s@o materializadas por experiéncias proporcionadas por uma
cultura. Estas expectativas impactam a percep¢do de valor da marca e o
custo de crescimento do negdcio. Por isso, gerenciar marca € gerenciar

experiéncias e expectativas, utilizando a percep¢éo de valor como indicador
de sucesso. (ENDEAVOR BRASIL, 2013)

Observa-se que diretamente relacionado a construcdo do branding esta a
manutencdo e elevacdo do valor de marca. O valor de uma empresa pode ser
nomeado como Brand Equity, sendo ele um patriménio da marca. O estudo da
Endeavor Brasil (2013) sobre branding, externa dez fatores para avaliar o valor de
uma marca, definidos pela Interbrand, maior consultoria de empresas do mundo.
Quatro deles sao fatores relacionados a parte interna da organizacao, e 0s outros seis

s&o externos a empresa:

Tabela 2 — Fatores internos e externos do valor de marca

Fatores Internos Fatores Externos

Clareza sobre o que a marca representa dentro | Autenticidade: a marca precisa representar uma

da organizacao. verdade;

Comprometimento dentro da empresa com a | Consisténcia em todos os pontos de contato ou

marca. plataformas;

A protecdo da seguranca da marca em diversas | Adequacdo das entregas de marca as

dimensoes; necessidades e desejos dos clientes;
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A capacidade e habilidade de responder a | Presenca: o grau em que a marca é percebida e
mudancas, desafios e oportunidades. a percepcao positiva que o publico externo

adquire desta;

Diferenciacdo: questionar se a forma de realizar
0s servicos e de se posicionar é distinto da

concorréncia;

Entendimento do publico em relacdo ao valor,
gualidades e caracteristicas desta marca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Estes fatores devem ser objetivos e de responsabilidade de toda a organizacao.
A execucao e o esforco de dentro para fora da empresa se faz fundamental para atingir
a forca de marca necessaria, como define Laura Busche, autora do livro Lean
Branding (2015): “Marca ¢é a historia que o consumidor lembra quando pensa em vocé.
N&o é uma tarefa de designers, marketing ou consultores. E tarefa de todos. Branding
€ um verbo, ndo um logo” (ENDEAVOR BRASIL, 2013).

Para Lindstrom (2007) o branding est4 passando por mudancgas significativas.

A organizacao deve preocupar-se em realizar uma entrega além das expectativas de
meramente uma apresentacado visual do produto, mas uma experiéncia sensorial e
emocional que agregue valor para a percepcao do usuario. No final da década de 90
ja haviam indicios de que, no futuro, as marcas pertenceriam cada vez mais aos
consumidores. Dessa forma, a necessidade do branding se reinventar é praticamente
obrigatéria. Marc Gobé, autor do livro “A Emogao das Marcas”, reforga esta premissa:
As corporacdes nao possuem marcas. Pessoas possuem marcas. Esta € a

revolucao. Isto separa aquelas que vao sobreviver, daquelas que vao morrer.

As pessoas ndo querem falar com corporacdes sem rosto. Elas querem falar
com as pessoas que estédo dentro das corporacdes. (GOBE, 2002, p.47)

Lindstrom, 2007 define o processo de mudanca do branding a partir de trés
conceitos: A primeira teoria, chamada de Proposicdo de Venda Unica (PVU), relata
gue na década de 50, a importancia do produto fisico sobrepunha-se a marca. Ja na
década de 60, os aspectos emocionais de uma marca jA comegcavam a ser percebidos
e diferenciados, dando espaco para o conceito chamado Proposicdo de Venda
Emocional (PVE). Nos anos 80, a organizacao se tornava a protagonista, sendo a sua
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filosofia a identidade da marca, surgindo dessa forma a Proposicdo de Venda
Organizacional (PVO). Na década seguinte, nasce a Proposi¢ao de Venda pela Marca
(PVM), em gque finalmente a marca torna-se maior do que as dimensdes fisicas do

produto, tornando-se uma forcga singular.

As mudancas tecnolégicas e de comunicacdo proporcionaram maior
customizagéo e interatividade entre marca e consumidor, chegando ao fendmeno
atual chamado de Proposicéo de Venda Individualizada (PVU). Para Lindstrom, temos
indicios de que chegaremos até um nivel mais profundo de branding sensorial, onde
as marcas tornam-se simbolos de crenca, como uma religido, composta de rituais e

tradicBes: a Proposicdo de Venda Holistica (PVH).

Segundo Wheeler (2012), podemos ter diversos tipos de gestdo de marcas, a
partir da divisdo de plataforma, fusdo ou propdésito. O cobranding € uma parceria de
gestéao feita por duas ou mais marcas. A gestdo de marca pessoal, por sua vez, tem
0 proposito de construir e desenvolver a sua prépria reputacdo e imagem. A gestédo
de marcas de causas € feita a partir de organizacdes com causas beneficientes ou
responsabilidade social. A gestdo de marca de pais tem a funcéo de trazer turistas e
empresas a um determinado local. Enfim, a gestéo de marcas digital (digital branding)
impulsiona os negdcios pela internet, midias sociais e otimizagéo de sites (SEO).

Pode-se relacionar diretamente a gestdo de marcas com um bom design: Anita
Roddick, fundadora da The Body Shop (empresa global de produtos de beleza) reforca
a importancia do investimento em design: “O que é impreterivel é a criagcdo de um
estilo que se transforma numa cultura, ligando vocé a comunidade. Vocé sé consegue
fazer isso por meio de um bom design.” (ENDEAVOR BRASIL, 2013) A sintonia de
todos os produtos, materiais, identidade e comunicacdo de uma empresa é mais uma
oportunidade de criar valor para a marca, sendo assim ferramenta primordial para a

gestdo de marcas.

2.2 IDENTIDADE DE MARCA

Diferentemente do conceito de marca apresentado como propriedade
intangivel, Wheeler (2012) define a identidade de marca como uma propriedade

tangivel, sendo a expressao visual e verbal da empresa:
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A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode
vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observéa-la se mover. A identidade da marca
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacédo e torna grandes ideias e
significados mais acessiveis. A identidade da marca redne elementos
dispares e os unifica em sistemas integrados. (WHEELER, 2012, p.14)

Esta descricdo pode ser complementada com a definicdo de Borja de Mozota
(2011): “A identidade de marca € a manifestacdo externa da esséncia da marca

corporativa, de um produto ou de um servigo, ou do ambiente da marca.”

O valor de uma marca relaciona-se diretamente com uma identidade de marca
bem definida. Para Borja de Mozota (2011), uma identidade de marca forte, que
proporciona maior reconhecimento, consciéncia e fidelidade do consumidor, auxilia na
construcéo do valor de marca. Segundo Wheeler (2012), ela “se torna intrinseca para
a cultura da empresa, um simbolo constante de seus valores fundamentais e de sua

tradicao”.

A identidade de marca € reconhecida a medida que visualizamos todos 0s
elementos que a cercam, e abrange desde o produto até a producdo, como
exemplifica Martins (2006):

Os produtos, servigos, atendimento, pessoas, producgéo, fazem parte de um
sistema de comunicagdo que é percebido pelos consumidores como 0s

elementos de identidade de uma marca, que eles podem escolher ou nao
para comprar e se relacionar. (MARTINS, JOSE ROBERTO, 2006, p.19)

A abordagem de Wheeler (2012) sugere Varios requisitos a serem seguidos por
uma identidade de marca, a fim de se tornar satisfatéria e bem sucedida. Estes séo:
o significado, a autenticidade, a diferenciacdo, a durabilidade, a coeréncia, a

flexibilidade, o valor e a sustentabilidade.
Significado

A marca deve representar a ideia central da empresa, assim como seu
posicionamento estratégico e seu conjunto de valores. O sistema de identidade visual

deve ter a mesma estrutura de logica e de significado.
Autenticidade

A marca transmite autenticidade quando € clara sobre o seu mercado, seu

posicionamento, sua proposta de valor e sua diferenga competitiva.
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Diferenciacéao

As marcas competem entre si dentro da sua categoria de mercado e, em certo
grau, com todas as outras que pretendem atingir o mesmo publico alvo. Cabe a marca
demonstrar esta diferenca perante os concorrentes, facilitando o entendimento do

consumidor.
Sustentabilidade

E a capacidade de ter longevidade em um mundo de fluxo constante,
caracterizado por permutacdes imprevisiveis. Para conquista-la, é preciso haver
comprometimento com a ideia central da marca e capacidade de transcender

mudancas.
Coeréncia

Todas as comunicacdes da empresa evoluem a partir de uma ideia central
dindmica. O sistema de identidade de marca deve ser unificado visual e
estruturalmente. Dessa maneira, sempre que o consumidor vivenciar a marca ela deve

parecer conhecida e manifestar o efeito desejado.
Flexibilidade

Os sistemas de identidade de marca devem ser flexiveis para acompanhar as
mudancas e oportunidades imprevisiveis que aparecem no mercado. Dessa maneira

ela da apoio para a evolugdo de uma estratégia de marketing da empresa.

Valor

7

A criacdo de valor € o objetivo inegavel da maioria das organizacdes. A
identidade de marca e todas as suas expressdes tangiveis defendem o valor da

marca, que € um ativo intangivel.

A escolha para o design de identidade de marca é feita por cada organizacéo,
baseada nos seus objetivos e na sua estratégia. Contudo, o reconhecimento e a
percepc¢ao do usuario a frente dessa identidade, a partir da visdo e de outros sentidos,
fornecem também informacdes extremamente relevantes para o designer de

identidade. Wheeler (2012) expfe a sequéncia de cognicao feita pelo usuério, feita



27

em trés estagios (Figura 3): em primeiro momento, o cérebro reconhece a forma,
fazendo a leitura dessa impressédo rapidamente e a memorizando. No segundo
estagio, o usuario percebe a cor: ela evoca emocdes e associacdo da marca. O
cuidado neste estagio € primordial, pois a consciéncia de marca e a diferenciacdo sao
influenciadas por esta percepcao. Finalmente, no terceiro estagio, o usuario faz a
leitura do contetdo, devido ao tempo maior necessario para o cérebro processar a

linguagem.
Figura 3 — Sequéncia de cognicéo
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Fonte: Wheeler (2012)

Ao passar por este processo de cognicdo, o usuario desenvolve associacoes e
projecOes destas formas, que podem remeter a diversos momentos e ideias, como
uma recordacdo, uma crenga ou um pensamento inconsciente. Esta percepcéo visual
afeta a opinido do consumidor, sendo o primeiro contato do usuario. A partir dela ele
construira sua avaliacdo e demonstrara a sua pretensdo em obter ou utilizar

determinados produtos ou servicos (MOZOTA, 2011).

2.3 REDESIGN

O monitoramento constante da identificacdo do publico com a marca deve ser
realizado constantemente nas organizacdes, a fim de manter a sintonia entre 0s
elementos. A analise desta relacdo pode nos trazer a certeza que a identidade deve
ser mantida. Contudo, ha a possibilidade desta mostrar claramente que a mudanca
devera ocorrer (TAVARES, 2008).

O dilema entre manter a consisténcia ou realizar uma ruptura e trazer

mudancas na comunicagcdo do posicionamento da empresa € debatido
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frequentemente entre os construtores de marca, como citam Al Ries e Laura Ries
“Depois de termos insistido na ideia de consisténcia, porque iriamos trazer a tona o
conceito de mudanga?” (RIES & RIES, 1999, p.115).

A preocupacéo e duvida sobre a razdo certa para tomar decisdes sobre esta
mudanca também é exposta por Slywotsky & Kania (2002, p.58): “Em um mundo em
gue os modelos empresariais estdo sendo continuamente reavaliados e reinventados,

gual o momento certo de mandar a consisténcia para o espacgo e reinventar a marca?”

Segundo Wheeler (2012), ha diversas razdes para revitalizar uma marca e sua
identidade de marca. Ao buscar revitalizar a sua marca, a empresa pode estar
trocando de nome, langando novos produtos, fundindo-se com outra empresa ou até
em fase de reposicionamento e renovacdo perante o mercado e o consumidor que

querem alcancar.

Para analisar se h4 a necessidade efetiva desta revitalizacdo, podem-se
questionar diversos fatos, baseados nas variaveis de pesquisa de Telles (2004):

e Qual o grau de concordancia entre a percepcao de marca vista pelo
mercado (envolvendo consumidores potenciais e efetivos) e a

comunicagéo desenvolvida pela organizagédo?

e Os atributos expostos pela marca sao relevantes no mercado e

transmitem a diferenciacao perante os concorrentes?

e O nivel de vinculagdo entre marca e o0 conjunto de associacdes

atribuidas a ela é forte o bastante?

e Uma resposta negativa ou insatisfatéria para qualquer uma dessas
guestdes proporciona a oportunidade de mudanca, a fim de resolver
estes conflitos. Surge a necessidade de comunicar com maior clareza a

personalidade da empresa.

A revitalizagéo da sua identidade de marca e a criacdo de um sistema integrado
seriam 0s primeiros passos para essa transformagéo: assegurar que a aparéncia da
identidade seja atualizada para colocar a empresa em posi¢cao de igualdade com a

concorréncia, que ela funcione em todas as aplicacdes de forma legivel (ex: web,
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impressos), que haja coeréncia e consisténcia entre materiais, meios de comunicagao
e os produtos. Tim Larsen, presidente da Larsen Design + Interactive, destaca a
contribuigao financeira que a criagdo de um sistema adequado pode trazer: “Ao criar
um sistema que possa representar a imagem da empresa a longo prazo, pode-se
contribuir para a consolidacdo dessa imagem e reduzir os custos de marketing”
(PHILLIPS, 2008, p.117).

Esta revitalizacdo pode ocorrer de forma parcial ou total, com mudancas e
correcdes pequenas ou maiores, dependendo da necessidade:

Algumas vezes, a mudanca da identidade significa apenas estendé-la ou

mesmo restringi-la. Outras vezes, contudo, representa evolucdo. No primeiro

caso, a empresa procura reter os tragos positivos da identidade e incluir os

novos; no segundo, eliminar ou neutralizar tragos indesejaveis; e, no terceiro,

mudar de forma mais radical. Contudo, mesmo assim alguns tragcos de
identidade permanecem. (TAVARES, 2008, p.178)

Contudo, é preciso cautela no desenvolvimento do projeto de revitalizacao de
marca e identidade de marca, principalmente envolvendo uma empresa ja consolidada
no mercado:

Como as empresas ja estabelecidas precisam proteger o valor que
construiram em torno de sua identidade, um processo mais lento, mais

preciso é necessario. Toda decisdo exige mais ponderacao e mais discussao.
(AIREY, 2010, p.90)

Pode-se comparar essa fase com a chamada crise de identidade que ocorre
com as pessoas, em que elas lidam com essas mudancas de forma gradativa e
transitéria. Para evitar conflitos, o0 mesmo deve repetir-se em uma organizacdo
(TAVARES, 2008).

A identificacdo de todas as necessidades e justificativas para tais mudancas é
fundamental para a compreensdo do projeto e 0 sucesso de sua solucdo. O
desenvolvimento deve ser planejado e acompanhado criteriosamente. A conquista da
solidez maxima de uma marca esta diretamente relacionada a énfase estratégica, ao
ambito amplo e irrestrito de sua identidade e a concentracao interna e externa na sua
criagdo (AAKER, 2001). Este planejamento envolve desafios técnicos e logisticos,
além da boa administracdo dos recursos disponiveis e um cronograma definido para
a implantacdo da mudanca, a fim de n&do provocar equivocos que surpreendam
negativamente o mercado e os consumidores (GRACIOSO&NAJJAR, 2000). Por este
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motivo, esta pesquisa buscou aprofundar as estratégias de gestdo do design nas

organizagoes.
2.4 GESTAO DO DESIGN

A gestdo do design € uma area pertencente ao design. Peter Gorb (1990) a
define como uma distribuicdo dos recursos disponiveis de design a empresa, a fim de
alcancar os objetivos propostos pela mesma. O profissional de design atua
contribuindo com a mudanga de comportamento e visdo corporativa. Ele agrega seus
principais valores a empresa, como a iniciativa, a criatividade, a aten¢do aos detalhes,
a identificacdo e a comunicacao de solucfes. Estas caracteristicas sdo pontos fortes

para a gestao e revisdo dos modelos mentais da empresa (MOZOTA, 2011).

Além de gerenciar os recursos de design da empresa, a gestdo do design
contempla uma série de objetivos a serem cumpridos a fim de agregar valor

estratégico na corporacao, abordados por Mozota (2011):

Reciprocidade na troca de informacdes sobre gestdo e design, entre

gerentes e designers.

e Integrar o ambiente corporativo, envolvendo gerentes, parceiros,

funcionarios, etc., com conceitos de design.

e Contribuir com as metas da empresa, desenvolvendo uma estratégia de

design para identificar as necessidades e solucgdes.
e Construir uma rede de informagéo e ideias dentro da empresa.

e Administrar o sistema de design na empresa. O sistema formal de design

deve ser gerenciado e seguido.

Avedano (2003) também destaca as atividades exercidas pelo profissional e a
interacdo necessaria que este podera ter dentro de uma organizacéo ou até em uma
consultoria:

(...) conjunto de atividades de diagnéstico, coordenagdo, negociacdo e
design, que pode ser desenvolvida tanto na atividade de consultoria externa

como no ambito da organizagdo, interagindo com os setores responsaveis
pela producdo, programacgdo econdmico-financeira e comercializacéo,
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permitindo sua participacdo ativa nas decisdes dos produtos. (AVEDANO,
2003, pg.17)

Como pode-se observar a partir dos objetivos citados, o gestor de design deve
preocupar-se em manter o design como ativo valioso dentro da organizacdo, deixando
claros seus objetivos e funcdes. Para o inicio desse processo, Mozota (2011)
recomenda que o0 processo gradativo, comecando em pequena escala, ajudando

assim no convencimento da empresa sobre a deciséo de trabalhar com designers.

Podem surgir algumas dificuldades acerca da implementacdo da gestédo de
design em algumas empresas com modelos tradicionais de negdcios, principalmente
pela sua abordagem cognitiva: “O modelo taylorista® torna dificil acomodar uma
atividade sistémica de design” (MOZOTA, 2011).

Contudo, as mudancas ja estdo sendo difundidas ha algum tempo, trazendo
novos modelos e formulac6es estratégicas as organizacdes: “Modelos de gestdo mais
recentes, reconhecem a importancia da intuicdo para a formulacdo de estratégia e

oferecem uma estrutura para um gerente mais artistico” (MINTZBERG, 1994).

As inovagdes nos modelos de tomada de decisao, tornando-0s mais intuitivos,
abrem uma lacuna para a chegada dos designers no processo de gestao. O designer
busca a inovacédo, observando, questionando e ouvindo o que o cerca. A partir de uma
analise minuciosa, este profissional inicia a geracao e desenvolvimento de ideias, que
posteriormente podem resultar em conceitos de projeto. Tom Kelley, da IDEO, destaca
este poder de observacgao:

Os designers sédo especialistas em usar o poder da observacdo. A
observacdo tem o poder de inspirar e informar. Em minha experiéncia, a

melhor fonte de conhecimento para observacdes orientadas para a inovagao
é a comunidade de design. (MOZOTA, 2011, p.147)

A competéncia da gestdo de design dentro da empresa torna-se uma
habilidade dificil de ser replicada pelos concorrentes, se tornando um diferencial
(MOZOTA, 2011). O Design Management Institute (DMI) afirma que a gestdo do
design oferece vantagem competitiva para uma organizagao, estabelecendo a ligagéo

entre design, inovagao, tecnologia, gestao e os consumidores: “E a arte e a ciéncia de

8 Sistema de organizacao do trabalho concebido pelo engenheiro norte-americano Frederick Winslow
Taylor, com o qual se pretende alcancar o maximo de producgéo e rendimento com o minimo de
tempo e de esfor¢o (TAYLOR, 1995).
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alavancar a eficicia do design para melhorar a colaboracéo e a sinergia entre o design

e 0S negocios”.

A introducédo de diversos conceitos de design dentro da empresa, feito pelo
gerente de design, beneficia toda a organizacdo. Além de obter o reconhecimento da
empresa, profissionais de outras areas entram em contato com metodologias criativas
e inovadoras. Patrick Fricke, Gerente de Design Gréfico e de Interfaces da Eastman
Kodak, compartilha a sua experiéncia: “Um grupo ativo de design dentro da empresa
gera inquietacdes em todos os setores, ajudando a manter um ambiente criativo e
receptivo as inovagdes” (PHILLIPS, 2008, p.115). Estas aplicagbes podem refletir em
resultados externos, complementa Tetsuyuki Hirano, Presidente da Hirano Fi
Associados: “Quando a empresa aplica o design nas suas atividades do dia-a-dia,
adquire maior sensibilidade para identificar e responder as novas oportunidades de
mercado”(PHILLIPS, 2008, p.116).

Mozota (2011) destaca a relacao entre alguns fatores chave para o sucesso de
novos produtos com a contribuicdo do design. A compreenséo das necessidades e
desejos do usuario e a forte orientacdo para o mercado auxilia a criagcdo de um produto
inovador, inico ou superior perante aos concorrentes, seja por caracteristicas técnicas
e/ou estéticas. Além disso, estas caracteristicas também trazem a uma modelagem
satisfatoria para o conceito do produto, e seu lancamento para promoc¢ao de vendas

e distribuicdo também é diferenciado.

Earl Powell (1998), presidente do Design Management Institute, enxerga um
futuro promissor para a gestéo do design, onde a sua importancia aumentara a partir

de quatro fatores:

e As empresas enxergardo o potencial da gestdo do design em gerar
inovacéo, adotando-a como um novo recurso para conquistar vantagem

competitiva e diferenciacao;

e Com a cada vez maior gama de opc¢des no mercado e o desejo de
melhorar a qualidade de vida, a probabilidade os usuarios procurarem
por um bom design é cada vez mais maior. Somente uma boa gestdo do

design pode oferecer essa eficiéncia.
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e O design exercera cada vez mais o papel de unir aspectos econémicos
e culturais de nacgbes individuais e do mundo, contribuindo para

obtermos uma sociedade saudavel e equilibrada.

e A abordagem administrativa da gestao do design deve potencializa-la de

maneira progressiva.

O nivel estratégico da gestao do design também recebe destaque entre autores
e profissionais. Lizbeth Dobbins, Gerente de Marcas e Identidade do Servigo Postal
dos EUA, destaca o seu modo de trabalho, baseado em plano definido pela
organizacao, sujeito a mudancas: “Eu coordeno design realizando agdes taticas e
estratégicas. Por sua vez, estas sdo baseadas no plano estratégico da empresa. Se
esse plano sofrer mudancas, precisaremos adaptar também as nossas atividades de
de design. Nosso trabalho é direcionado pela visdo do futuro” (PHILLIPS, 2008,
p.114).
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta o estudo e a andlise de duas abordagens
metodoldgicas para o desenvolvimento de projeto: o processo descrito por Alina
Wheeler (2012) no livro Design e Identidade de Marca; e o processo projetual do livro
Design Thinking — Inovacao em Negaocios (SILVA et al., 2012) desenvolvido pela MJV
Consultoria a partir dos conceitos de Tim Brown (2009). A partir desta analise, este
trabalha apresenta os instrumentos e as técnicas que seréo utilizados no projeto, em

uma abordagem adaptada pela autora.

3.1 PROCESSO DE PROJETO POR ALINA WHEELER

Wheeler (2012) define a sua metodologia como um “processo de combinagao
de investigacdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no

gerenciamento de projetos”.

O processo de Alina abrange cinco macroetapas. Em cada macroetapa,
existem inUmeras microetapas. As cinco macroetapas (Figura 4) sdo: Conducao da
pesquisa, Esclarecimento da estratégia, Design de identidade, Criacdo de pontos de

contato e por ultimo, Gestédo de Ativos.

Figura 4 — Etapas da metodologia de Alina Wheeler (2012)

2 : esclarecimento 3 : design de IO 4 : criacao de X 5 : gestao de

da estratégia identidade pontos de ativos
contato

Fonte: Wheeler (2012).

A. Conducéo da pesquisa
Na primeira etapa do processo, busca-se uma visdo geral da organizacéo,
compreendendo e coletando dados como misséo, visdo, valores, mercados-alvo,
cultura corporativa, vantagem competitiva, pontos fortes e fracos, estratégias de
marketing e objetivos estratégicos para o futuro. Esta pesquisa pode ser realizada
com a leitura de documentos e planos de negécios pré definidos pela empresa ou com
entrevistas com 0s principais atores envolvidos no processo. Estas entrevistas podem

trazer novas ideias, insights e moldar a personalidade da empresa. Devem ser
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realizadas preferencialmente de forma individual, estabelecendo confianga ao
entrevistado e oferecendo espaco para ele responder espontaneamente as perguntas.

O préximo passo € realizar uma pesquisa de mercado, onde sédo coletados,
avaliados e interpretados dados de consumidores sobre as suas preferéncias e
opiniBes diante certos produtos, servicos e marcas. Esta pesquisa pode ser priméaria,
onde se realiza uma coleta inédita de dados, ou secundaria, em que se interpretam
dados de uma pesquisa ja existente. No caso de desenvolver-se uma nova pesquisa,
pode-se optar pela pesquisa qualitativa ou quantitativa. Na pesquisa qualitativa, séo
coletadas constatacées e perspectivas realizadas pelo consumidor. Na pesquisa
quantitativa, buscam-se dados estatisticos para o mercado.

Em sequéncia, utiliza-se de testes de usabilidade para avaliar as experiéncias
do consumidor com o produto ou servico, servindo para aprimorar a qualidade destes.
Esta ferramenta coloca como importancia central as necessidades do cliente, e a
observacdo desta interacdo proporciona a documentacdo de forcas e fraquezas,

ideias ou possiveis solucoes.

Apos, realiza-se uma auditoria de marketing. Nesta etapa, sdo estudados e
analisados todos os sistemas de marketing, comunicacdo e identidade, sejam eles
atuais ou passados. A observacdo do que ja foi feito pode resgatar conceitos

pertinentes que foram deixados de lado.

Seguidamente, desenvolve-se uma auditoria da concorréncia, em que se
estudam os concorrentes, examinando 0s seus produtos, marca, linguagem, entre
outros. Para Wheeler, “quanto maior for o insight sobre a concorréncia, maior sera a

vantagem competitiva”.

A auditoria de linguagem também é realizada, onde se observa a “voz” da

marca e qual mensagem ela revela para o cliente e mercado.

Por ultimo, realiza-se um relatorio da auditoria, sintetizando todos os dados
coletados e as observacdes adquiridas anteriormente e apresentando-os aos

tomadores de deciséo da organizacao.
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B. Esclarecimento da estratégia
A fase 2 do processo de Wheeler envolve uma “combinagdo de pensamento
racional e inteligéncia criativa”. Tudo o que foi observado e coletado na fase 1 é
considerado para investigar e construir uma nova estratégia de marca. As informacdes

séo unificadas para criar um novo posicionamento.

O primeiro passo € a concentracdo do foco, onde busca-se atingir a grande
ideia, por meio de dialogos significativos entre lideres, funcionarios e clientes, e
observar as tendéncias globais. E preciso revelar a esséncia da marca, definindo suas
principais caracteristicas, forcas e motivacdes. Tendo esta esséncia, define-se uma
plataforma de posicionamento para a empresa competir. Dessa forma termina a busca
pela grande ideia, que se torna o “grito de guerra’da empresa. Ela deve ser simples e

facil de transportar a todos os envolvidos.

Com a grande ideia em mente, é realizado um briefing de forma colaborativa,
que vai funcionar como um mapa estratégico para a equipe de criacdo. Nele séo
documentados sucintamente preceitos fundamentais para a nova estratégia da

empresa.
C. Design de Identidade

Com o briefing definido, inicia-se a Fase 3, chamada de Design de Identidade,
onde acontece 0 processo criativo de design da marca.
“O design é um processo interativo, que busca integrar o significado com a
forma. Os melhores designers trabalham com a interesec¢éo de imaginacao
estratégica, intuicdo, exceléncia de design e experiéncia (...) reduzir uma

ideia complexa a sua esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma
disciplina infindavel” (WHEELER, 2012, p.80)

Nesta etapa sdo desenvolvidos e trabalhados diversos elementos, como o
logotipo e assinatura visual, o estudo das cores, da tipografia, do som e movimento,
etc. Sdo realizadas aplicacOes de teste e ap0s as escolhas, é feita uma apresentacao

para os lideres.
D. Criag&o dos pontos de contato

Se a apresentacao de design for aprovada, parte-se para a Fase 4 do processo,

onde se desenvolve a criagdo dos pontos de contato. Nesta fase, o design é refinado
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e a tarefa & aplicar a nova identidade em todos os elementos da empresa. Estes
pontos de contato variam conforme a organizacdo, podendo ser desde materiais
graficos fisicos (papelaria, cartdo de visitas, flyers), materiais digitais (site, email
marketing), ambientacdo e sinalizacdo da empresa, design de produto, design de

embalagem, criagdo de anuncios publicitarios, entre outros.
E. Gestédo de ativos

Finalmente, temos a ultima fase do processo, a gestdo de ativos, que é a
responsabilidade de administrar a mudanca realizada apés a criagcdo de todos os
pontos de contato. Para Bart Crosby, fundador da empresa de branding Crosby
Associates “a marca € um ser vivo. Ela precisa ser alimentada, cuidada e disciplinada
para crescer e sobreviver’” (WHEELER, 2012). Para a implementacdo bem-sucedida
da mudanca na empresa, exige-se um foco estratégico, planejamento, supervisdo e
atencdo aos detalhes. E preciso avaliar os recursos financeiros para a mudanga,
implantar o conceito da mudanca em toda a organizacdo e comunicar com eficacia
para o publico externo. Esta mudanca pode ser comunicada com um langcamento da
identidade da marca, com a apresentacdo do plano de comunicacdo completo, seja

para o publico interno ou externo.

A criacdo de um livro de marca para transmitir os conceitos e a personalidade
da marca, além de documentos com padrdes, diretrizes e especificacdes técnicas da
identidade visual se torna importante a fim de comunicar com clareza as ideias da

organizacao e facilitar a criacdo de materiais futuros.

3.2 ABORDAGEM METODOLOGICA DO DESIGN THINKING

Design Thinking, termo cunhado por Tim Brown, CEO da IDEO (consultoria de
design e inovacao) é definido como uma abordagem focada no ser humano que usa
a multidisciplinaridade, a colaboracao e a tangibilizacdo de pensamentos e processos
como caminhos para soluc¢des inovadoras. A nomenclatura se refere a forma de
pensar do designer e os métodos projetuais utilizados na area. Para estudar esta
abordagem, este trabalho apresenta a seguir o processo aplicado pela MJV
Consultoria no Brasil e descrito no livro Design Thinking — Inovagdo em Negocios
(SILVA et al., 2012). Na perspectiva do Design Thinking, o designer é caracterizado

como um profissional que opera a partir de um pensamento abdutivo:
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Nesse tipo de pensamento, busca-se formular questionamentos através da
apreensdo ou compreensdo dos fendmenos, ou seja, sdo formuladas
perguntas a serem respondidas a partir das informacgdes coletadas durante a
observacdo do universo que permeia o problema. Assim, ao pensar de
maneira abdutiva, a solucdo ndo é derivada do problema: ela se encaixa
nele.(SILVA et al., 2012, p.1)

O processo de Design Thinking desafia padrdes e busca encontrar
oportunidades para a inovacdo, ao mesmo tempo em que produz solucbes com

estimulos cognitivos, emocionais e sensoriais has pessoas.

A abordagem do Design Thinking contempla quatro fases: a Imerséo, a Analise
e Sintese, a ldeacéo e a Prototipacdo. E interessante observar que, apesar de serem
apresentadas de forma linear, podem ser usadas de forma variada de acordo com a
configuracdo do problema. O processo pode comecar, por exemplo, pela fase de
prototipacao, que é apresentada por ultimo na metodologia.

Figura 5 - Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.

4 £

analise e sintese

Fonte: (SILVA et al., 2012)
A. Imerséo

Nesta primeira fase do projeto, aproxima-se do contexto do problema, tanto do
ponto de vista da organizacdo quanto do consumidor final. Esta fase abriga duas

etapas: a Imersao Preliminar e a Imerséo em profundidade.

A Imersao Preliminar é o primeiro passo para entender-se o contexto da
empresa, e nela ocorre a aproximagéao e entendimento inicial do problema. Inicia-se
com a ferramenta de Reenquadramento, em que geralmente sao feitas reunides e
entrevistas com o0s contratantes, resultando em informacdes valiosas, novas ideias e
perspectivas. Tém como funcédo coletar dados, informacdes e pensamentos da

empresa, mapear estes dados e transforma-los em questionamentos para o0s
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7

envolvidos. Apoés, € realizada uma Pesquisa Exploratoria, coletando insumos dos
usuarios por meio de uma pesquisa de campo, observando e interagindo com o0s
envolvidos no contexto do projeto. Por ultimo, é realizada uma Pesquisa Desk, que é
a busca de dados e informacdes em diversas fontes, como livros, revistas e

principalmente, na internet (blogs, sites, artigos, etc).

A Imersdo em Profundidade consiste em ir a fundo na experiéncia do
consumidor, indo ao encontro deste para melhor entendimento da interacdo e do

contexto em que ele esta inserido.
B. Andlise e Sintese

A etapa de Andlise e Sintese busca reunir toda a informacé&o coletada na etapa
de Imersédo e organiza-la a fim de obter padrbes que levem ao entendimento do
problema. Ha diversos métodos para realizar essa funcdo. A primeira tarefa a ser
seguida de acordo com a MJV é a de desenvolver Cartdes de Insights. As
observacdes e dados coletados a partir da Imersdo sdo anotadas em cartdes,
facilitando o0 uso e o0 manuseio entre as reunides da equipe. Estes cartdes servirdo
para outros momentos desta etapa, como o Diagrama de Afinidades: nele, os Cartbes
de Insights sé&o agrupados de acordo com a similaridade, dependéncia, proximidade
ou afinidade. Este processo formara um diagrama com diversas areas, organizando

0s principais pontos-chave do problema e auxiliando na sua compreensao.

Para profunda analise do comportamento do usuario, um método muito
utilizado € a criacdo de Personas. A partir dos dados coletados em campo, séo
encontradas similaridades e partir delas séo criados perfis de usuario. Compdem-se
estes personagens com base nas caracteristicas extremas encontradas. Cada
persona recebe um nome e histérias do contexto deste perfil, auxiliando na

personificacdo deste tipo de usuario.

Por fim, os critérios norteadores para o projeto sédo diretrizes para o projeto,
sintetizadas a partir de todas as ferramentas utilizadas anteriormente. Apos todas as
analises e coletas de dados realizadas identifica-se os principais critérios que estejam

adequados ao escopo do trabalho.
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C. ldeacao

A fase de Ideacao tem o intuito de gerar ideias para solucionar os problemas
do projeto. As ferramentas utilizadas na fase anterior, Analise e Sintese, fornecem

INSUMOoS para a geracgao.

Uma das ferramentas mais utilizadas pelas equipes de projeto € o
Brainstorming. A técnica tem como objetivo gerar a maior quantidade de ideias em um
determinado espaco de tempo. E geralmente feita em grupo, e pode ser liderada por
um moderador ou ndo. Os participantes sdo estimulados com o0s insumos ja
agrupados, e o processo criativo de sugerir ideias € livre e sem julgamentos. Uma
variagdo da técnica de Brainstorming, a Brain Dumping, € abordada pela autora Ellen
Lupton (2013). Consiste em uma ferramenta de geracdo de alternativas. Apos
observar as diretrizes do projeto, esboca-se o maior nimero de op¢cées em um limite
de tempo pré-determinado. Nenhum desenho deve ser apagado ou refinado durante
0 processo. Com o término do tempo, revise e escolha as melhores op¢des para

serem refinadas posteriormente.
D. Prototipacao

Como ultima fase do projeto, é realizada a Prototipacdo. A criagdo de modelos
para testes reduz as incertezas e soluciona problemas que até entédo ndo tinham sido
observados. Os protétipos podem ser fisicos (como no caso de um produto, por

exemplo) ou realizado por meio de uma encenacéo de um possivel acontecimento.

3.3 METODOLOGIA PROPOSTA

A partir dos métodos de Wheeler (2012) e de Design Thinking pela MJV
Consultoria (SILVA et al., 2012), foi possivel desenvolver uma metodologia adaptada,
mais de acordo com as pretensfes do projeto. A nova metodologia contém 8
macroetapas, com diversos pontos semelhantes aos das metodologias estudadas
previamente. Pode-se observar a estrutura das etapas e suas respectivas atividades

na Figura 6.
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Figura 6 — Esquema da metodologia proposta

ANALISE CONSTITUINTE: A REDE ATLANTIDA g= CONCEITO

- Histéria “) Definicao da estratégia e posicio-
- Contexto Atual namento do projeto.

- Posicionamento estratégico

IDEAGAO

- Situagdo mercadoldgica %4 - Pesquisa Blue Sky

- Auditoria da concorréncia = Pﬂif.lel Semf'intico
- Auditoria de Marketing = Bralnfiumpmg .
- Anilise do publico-alvo - Selegdo alternativas

- Entrevistas com usuarios e funcionarios

DESENVOLVIMENTO

) DE ESTIMULOS DE PROIETO y - Padrdes de projeto

, - Cartdes de Insights - Aplicacdes
) - Diagrama de afinidades :
- Personas ESTRATEGIA
- Anilise de similares ~" - Estratégia
- Cronograma

JIRETRIZES DO PROJETO

" Definigdo das diretrizes projetuais a serem seguidas

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
1. Analise Constituinte: A Rede Atlantida

A imersao no contexto da empresa auxilia na compreensao do problema e no
surgimento de novas perspectivas. Acontece o estudo e o levantamento de dados da
histéria da organizacdo, sua situacdo atual de mercado, seu posicionamento

estratégico em relacdo ao publico interno e externo e sua estrutura organizacional.
2. Pesquisa Contextual

As ferramentas a seguir sdo utilizadas com o propdésito de situar o problema

identificado no panorama atual:

e Pesquisa de mercado: identificacdo e andlise da situacdo geral do

segmento da organizacao.

e Auditoria da concorréncia: comparacédo e analise de informacdes sobre

0s concorrentes.

e Auditoria de marketing: avaliacdo de toda a comunicacéao ja realizada e
disponivel na empresa, como marca, identidade visual, campanhas

publicitarias, linguagem, entre outros.
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Andlise do publico-alvo: estudo do comportamento, desejos e
necessidades do possivel usuario contemporaneo. A observacao de
comportamentos dos usuarios nas redes sociais foi utilizada como

ferramenta complementar.

Entrevistas com usuarios e profissionais da empresa

3. Geracdo de estimulos de projeto

Nesta etapa, algumas estratégias sdo utilizadas com a finalidade de gerar

estimulos para etapa de Ideacéo.

Cartbes de Insights: reflexdes e ideias resultadas das etapas anteriores

sintetizadas em cartdes, facilitando a visualizacdo e consulta.

Diagrama de afinidades: a partir dos Cartbes de Insight e de toda a
pesquisa anterior, sdo coletadas palavras-chaves. Estas palavras séo
agrupadas de acordo com a afinidade, organizando um diagrama

dividido em diversas areas.

Personas: desenvolvimento de personagens fiticios baseados em perfis

de usuario encontrados na andlise de publico-alvo.

Analise de similares: sdo buscados e analisados cases semelhantes ao

problema de projeto.

Diretrizes do projeto: definicdo de pontos importantes a serem seguidos
nas préximas etapas do projeto.

A partir da Geracdo de estimulos de projeto, sao identificados os principais

objetivos e necessidades a serem alcancados para o éxito da solucéo. Estas diretrizes

deverdo ser seguidas e consultadas ao longo das proximas etapas.

4. Ildeacéao

Com as informagfes geradas nas etapas anteriores € iniciada a etapa de

geracdo de possiveis solugdes para o projeto. A primeita ferramenta a ser utilizada é

a Pesquisa Blue Sky, processo aberto de busca de estimulos visuais, que ndo tenham



43

conexdo direta com o projeto. Logo apds ocorre a geracdo de painéis semanticos
diretamente relacionados com o conceito e estratégia. A partir das referéncias visuais
encontradas, geram-se alternativas utilizando a técnica de Brain Dumping, abordada
no subcapitulo anterior. Realizada a selecdo das solucbes propostas nas duas
atividades, inicia-se o refinamento das melhores alternativas para identidade de marca
da Rede Atlantida. A escolha da melhor opcao sera guiada pelas Diretrizes do Projeto

e pelo conceito e estratégia formulados.
5. Desenvolvimento

Com a escolha da identidade de marca, deve-se refinar esta solugdo e criar
todos os pontos de contato da marca relevantes a organizacgéo.

6. Estratégia de implementacéo

Na udltima etapa, € realizado o planejamento da implementacdo da nova
estratégia de marca. As possibilidades serdo avaliadas com os setores da

organizacao e sucintas em um cronograma de adaptacao.
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4. ANALISE CONSTITUINTE: A REDE ATLANTIDA
4.1 CONTEXTO

O inicio da Radio Atlantida acontece em 23 de marco de 1976, na época com
o nome de FM Gaucha Zero Hora. A programacéo da radio era voltada para o publico
adulto. Em 1980, com a insisténcia de Pedro Sirotsky, filho de Mauricio Sirotsky, para
criar uma programacao voltada para a mauasica pop, acontece 0 primeiro

reposicionamento da empresa.

O novo nome, Rede Atlantida FM, surge da praia gaucha Atlantida, onde Pedro
Sirotsky mantinha sua casa de veraneio. Esta mudanca marcou o inicio da construcao
de uma rede de radios voltada para o publico jovem do sul do Brasil. Com seis meses
de duracdo, ja atingia a lideranca de audiéncia (desbancando a lider da época, a radio
CIDADE FM (FERLA & SIROSTKY, 2007).

A Atlantida se expande como rede e totaliza ao longo dos anos 12 emissoras:
Porto Alegre, Santa Maria, Passo Fundo, Pelotas, Floriandpolis, Chapecd, Rio
Grande, Santa Cruz do Sul, Tramandai, Caxias do Sul, Criciima e Joinville. Até o ano
de 1991, as emissoras até entdo existentes mantinham a programacédo totalmente
local. Com o advento do sinal da Rede Atlantida Porto Alegre por satélite, as
emissoras passaram a retransmitir a programacao integral de Porto Alegre. Esta
estratégia ndo durou muito, pois as emissoras sentiram a necessidade de transmitir
novamente a identidade local aos ouvintes da radio. O formato é revisto novamente,
desta vez para oito horas de programacéo local, e o restante das horas em sinal de
rede total (COSTA, 2008).

Com a programacdao inspirada em radios norte-americanas, voltadas para a
musica pop jovem, a Atlantida conquistava cada vez mais o publico de 15 a 29 anos
da classe A/B. Além disso, apoiava-se na promocao de eventos e shows locais. Na
comemoracao de 20 anos da radio, acontece a primeira edicdo do Planeta Atlantida,
festival de musica que entraria definitivamente para o calendario do veraneio gaucho -
e posteriormente, nacional. O investimento no humor e no carisma de seus
consumidores também trouxe o impulso necessario para conquistar o sucesso de

faturamento e audiéncia que perdura até os dias atuais (COSTA, 2008).
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A Rédio Atlantida pertence ao Grupo RBS, empresa multimidia regional que
opera no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. O Grupo RBS trabalha com um
modelo de comunicacdo de alta interatividade com o consumidor e que busca
solucdes integradas para seus clientes. Além das 25 emissoras de radio o grupo conta
com mais 6 jornais, 18 emissoras de TV afiliadas a Rede Globo, um portal de Internet,
2 emissoras locais de televisdo, uma gravadora, uma operacdo voltada para o

segmento rural e uma empresa de logistica.

De acordo com o IBGE4, a area de cobertura da Radio Atlantida nas 7
emissoras do Rio Grande do Sul alcan¢ca 262 municipios entre os 497 do estado. A
Atlantida esta presente para 74% dos gauchos. As 5 emissoras situadas em Santa
Catarina alcancam 179 municipios entre os 293 do estado, estando presente para

80% dos catarinenses. E a maior rede de radios do sul do Brasil.

Em termos de audiéncia, em 2014 o IBOPE® constatou a média de 17.838
ouvintes por minuto, com um pico de audiéncia de 87.070 ouvintes no Rio Grande do
Sul. Em Santa Catarina os valores sdo menores, chegando a 7.014 ouvintes por
minuto e pico de audiéncia de 29.943 ouvintes. Segundo material interno da
organizagdo (Dossié Radios RBS, 2015), mais de trés milhdes de pessoas séo
impactadas pela radio Atlantida por més, nos dois estados em que atua.

No radio, seu principal produto é o programa humoristico Pretinho Basico. E
atualmente o programa de maior audiéncia do sul do Brasil. Segundo Ibope Easy
Media de 2014, chega a contar com mais de 87 mil ouvintes por edicdo, somente em

Florian6polis e Porto Alegre.

Além do seu principal gerador de lucro, o radio, a Rede Atlantida conta com
diversos outros produtos em plataformas variadas. Na plataforma digital, possui 10
blogs com tematicas distintas: humor, universo feminino e masculino, esportes,
viagens, musica, gastronomia, celebridades, sexo, tecnologia e jornalismo. Este
sistema de segmentacéo de contetdo tem o objetivo de alcangar o maximo de publico

possivel. Possui também dois aplicativos, o primeiro para toda a rede (Radio Atlantida)

41BGE (Censo 2010).

5 IBOPE EasyMedia 4 | Gde. POA | indice de audiéncia | 05h as 05h| Todos os dias | Sexo ambos |
Jul. a Set. 2014
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e outro para o programa Pretinho Basico, além de um jogo para smartphone. O site
da Rede Atlantida, somente em margo de 2015, somou mais de 10 milhdes de
acessos. Os blogs obtiveram um indice de mais de 9 milhdes de acessos ho mesmo
més. Esta presente em diversas redes sociais como o Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube e Soundcloud. Além disto, a Atlantida se apresenta em formato de teatro
(Teatro do Pretinho), eventos, ativacbes em ponto de venda de clientes e como

caderno semanal no Jornal Zero Hora.

4.2 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DA EMPRESA

O Grupo RBS define uma série de objetivos estratégicos para todas as radios

pertencentes a organizacdo (Dossié Radios RBS, 2015):

Lideranca absoluta em on air (no ar) em todos os segmentos que atua
e Alavancagem do valor das marcas
e Oferta de comunicacdo multiplataforma

e Manutencdo de margem dos negocios tradicionais: por mais que se
invistam em outras plataformas, a base de lucro mantém-se no formato

radio.

Rafael Tronquini, coordenador de marketing das radios do Grupo RBS, destaca

0 objetivo da oferta de comunicacéo multiplataforma, relacionando principalmente com
as tecnologias cada vez mais presentes no nosso dia a dia:

Nao queremos mais disputar o “share de ouvido”. Nosso desafio é estarmos

cada vez mais proximos desse usuario, sendo a sua opgao mesmo diante de

tantas opc¢des — no radinho a pilha, na internet via streaming, no tablet, no

computador, no twitter, no facebook, com fone ou sem fone, usando os
ouvidos, os dedos, os olhos atentos. (Dossié Radios RBS, 2015, p.10)

A Rede Atlantida define em seus materiais corporativos sua principal proposta
de valor: ser uma marca que entrega contetdo jovem para um publico que quer estar
proximo do espirito da juventude. Este conceito se reforga com a definicdo do publico.
Ha algum tempo a organizacdo busca se distanciar de faixas etarias, buscando

usuarios de todas as idades que se identifiguem com a tematica jovem.
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Dentre seus valores, se compromete em ser uma organizagdo que se
compromete na busca pelo novo e experimental, que agrega o humor e a irreveréncia
na sua identidade de marca, que procura estar sempre préxima do usuario, sensivel

ao coletivo e que seja pro diversidade: sem tabus ou preconceitos.

Apesar de dividir com as outras radios do Grupo RBS objetivos estratégicos
norteadores desta &rea da corporacdo, a Atlantida busca superar seus proprios
desafios. Piangers (2014), lider digital da radio, define alguns pontos importantes da

estratégia para a Rede Atlantida apresentados a seguir.
Aumentar o conhecimento da nossa marca nacionalmente, via digital

A Atlantida j& é referéncia consolidada na entrega de conteudo relevante no
radio. O investimento no humor dentro da programacéo é desdobrado em estratégias
comerciais e tém retornos bem-sucedidos. O préximo passo para a empresa €
continuar a estratégia de distribuir este conteddo em todas as plataformas digitais
possiveis (Facebook, Instagram, Twitter, Soundcloud, Youtube, aplicativos e jogos
para smartphones), de forma que o alcance de marca se expanda cada vez mais para
usuarios em qualquer parte do Brasil e do mundo. Para Piangers (2014, p.6) esta
oportunidade é surpreendente para o meio tradicional de radio: “Pela primeira vez na
historia ndo precisamos espalhar mais antenas para expandir nossa area de alcance.
Precisamos apenas entregar conteldo de qualidade e relevante, com a maior

conveniéncia possivel.”
Ajudar nossos parceiros comerciais a brilharem junto conosco

A producdo de contetudo qualificada, o entendimento do seu produto e do
momento atual do mercado é um diferencial da Atlantida para a publicidade dos
clientes. A aproximacao da area editorial da empresa com a area comercial possibilita
melhores solucbes de entrega. Além disto, as variadas possibilidades de solucdes
criativas disponiveis dentro da empresa (videos, ativacdes, eventos, plataformas
digitais e radio) auxiliam na busca por resultados mais expressivos e um alcance de
uma audiéncia qualificada: “Queremos estar prontos para a publicidade do futuro”
(Piangers, 2014, p.32).
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Abastecer nosso dia-a-dia com uma "cultura startup”

As novas empresas de tecnologia, chamadas de startups, costumam ter um
comportamento agil e agressivo no mercado. Com equipes pequenas e motivadas,
buscam a inovacao constante. Este € um objetivo da Atlantida, que apesar de fazer
parte de um grupo de midia tradicional (Grupo RBS) busca implantar novos costumes
no ambiente de trabalho da empresa, estimulando a criatividade para novas ideias.
Alguns passos a serem seguidos, definidos por Piangers (2014, p.7):

1. criar um ambiente em que as iniciativas e o experimentalismo nao séo
reprimidos 2. manter em nosso DNA um senso de urgéncia, no que diz
respeito a mudancas e adaptacbes para o cenario atual 3. assumir a

importancia da figura de TI® para verdadeiramente assumir uma cultura de
inovacéo digital.

Além disto, os funciondrios devem ser motivados com cursos, palestras e
encontros criativos, a fim de proporcionar e estimular o crescimento destes e,

consequentemente, da empresa.

Para a organizagdo, o que mantém a Atlantida viva no meio € o talento de suas
estrelas e a qualidade da sua producdo. Ao mesmo tempo em que estas
caracteristicas proporcionam relevancia e credibilidade na midia tradicional e central
de lucro da empresa, o radio, elas devem auxiliar o crescimento destes novos produtos

digitais.

6 Sigla de “Tecnologia da Informacao”. Inovagao no modo de armazenar, transmitir e agrupar dados,
para que possam ser rapidamente interpretados pelo receptor aumentando consideravelmente as
chances de uma deciséo ser tomada corretamente. Disponivel em
<http://www.apinfo.com/artigo82.htm>



49

5. PESQUISA CONTEXTUAL
5.1 SITUACAO MERCADOLOGICA

A producdao e distribuicdo de contetdo foi dominada por muitas décadas pelas
empresas de midia tradicional (como o jornal, a revista, a televisédo e o préprio radio).
A partir da difusédo acelerada da Internet, as possibilidades de distribui¢cdo de contetdo
se multiplicaram exponencialmente, assim como a producao destas informacdes. Com
tanto conteudo disponivel e tantos caminhos a seguir, a preocupacao atual € onde a
maioria das pessoas vai consumi-lo e de que forma. Ha alguns anos atras, os analistas
de midia previam a situacdo atual da forma mais pessimista possivel para a midia
tradicional. Contudo, a maior parte do lucro ainda ndo saiu das industrias consolidadas
para as novas empresas. Ainda ha possibilidade da sobrevivéncia das empresas
tradicionais, que ao contrario das novas, carregam o peso e a tradicdo de uma marca
ja consolidada (PIANGERS, 2014).

Os principais passos a serem tomados sdo a modernizacdo e a adaptacdo. A
reinvencao é fundamental para que se evite o fracasso. O investimento em novos
modelos de negocio se mostra mais eficientes: “O radio demorou 38 anos para
alcancar uma audiéncia de 50 milhdes de pessoas. A televisdo demorou 13 anos. A
Internet demorou quatro anos. E uma rede social chamada Instagram demorou
apenas um ano e meio.” (PIANGERS, 2014, p.5).

A batalha entre indlstrias novas das consolidadas envolve dois fatores: o
grande numero de alcance de consumidores (atingidos principalmente pela internet)
e os lucrativos contratos de anuncios (priorizados na midia tradicional). John Skipper,
presidente do canal ESPN destaca um dos pontos fortes para vitéria deste empasse:
"Claramente as grandes plataformas sociais e digitais competem conosco por
consumidores, e eles competem conosco por anuncios. Mas nosso conteudo é

superior. Precisamos de sistemas de distribuicdo superiores” (PIANGERS, 2014, p.5).

O fenbmeno em que estas novas empresas estdo envolvidas chama-se
disrupcédo. Ela acontece quando novos empreendedores utilizam da tecnologia para
oferecer novos produtos e servicos de grande alcance do publico (por meio de
conexdes via Internet) e com preco inferior aos tradicionais. Este padrao é previsivel

e busca a disrupcao de diversos tipos de mercado. Inicialmente oferece um servigco
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de menor qualidade do que o padrao. Costuma também entrar em novos segmentos
ainda ndo explorados. A partir do relatério “Innovation” realizado pelo The New York
Times (2014), foi possivel realizar a descricdo do processo de disrupcao, como pode

ser observado a seguir.

Figura 7 — Primeira etapa do processo de disrupcao

necessidade
minima do
consumidor

Fonte: Adaptado de NEW YORK TIMES (2014).

Os controladores trabalham com o conceito de inovacdo como a manutencao
dos seus servicos e produtos, realizando pequenas melhorias e novidades de acordo
com a necessidade, suficientes apenas para manter o consumidor. Estas mudancas
nao costumam ocorrer de forma lenta e gradativa, ja que até o momento 0s
concorrentes desta industria também estdo estabilizados e realizando da mesma

forma pequenas mudancas (Figura 7).

Figura 8 — Segunda etapa do processo de disrupcéo

necessidade

minima do
/ consumidor
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Fonte: Adaptado de NEW YORK TIMES (2014).
Os disruptores introduzem novos produtos ou servicos no mercado. No inicio

deste processo o produto costuma ser de qualidade e preco inferior ao do controlador.

Neste momento o disruptor ainda néo se tornou uma ameaca (Figura 8).
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Figura 9 — Terceira etapa do processo de disrupcao

_ necessidade
minima do
consumidor

Fonte: Adaptado de NEW YORK TIMES (2014).

A medida que o tempo passa, o produto e o servico dos disruptores melhora
de qualidade. A partr do momento em que a eficiéncia destes ultrapassa a
necessidade minima do consumidor, ele ultrapassa os controladores, que comecam
a perder espaco no mercado. Deste fato em diante os disruptores crescem de maneira
exponencial (Figura 9).

A industria musical foi e é atingida por essa disrupcéo. A internet possibilitou o
surgimento multiplos servicos para o download e reproducdo de mausicas, videos e
podcasts’. O streaming, tecnologia que permite a reproducédo simultanea de diversos
contetdos, como &udios e videos, proporcionou a criagdo de varios servigos
considerados disruptores. Estas novas tecnologias afetam diretamente a industria do
radio. Para se evitar o fracasso perante estes novos personagens, SAo necessarias

novas estratégias para este segmento.

Ferrareto (2014) afirma que ndo ha mais espaco para um Unico conceito de
radio como tinhamos antes, a de radio terrestre, transmitida por ondas

eletromagnéticas:

Na passagem do século XX para o XXl, a transmissdo de contelidos
radiofénicos em tempo real ou em modalidade diferida pela rede mundial de
computadores e a distribuicdo desses contetdos na forma de arquivos de
audio puseram em xeque formulacdes como essa. ” (FERRARETO, 2014,
p.85)

7 Arquivos de audios transmitidos pela internet. Podem oferecer sele¢cdes de musicas ou debates
sobre os mais variados assuntos. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u19678.shtml>
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O autor também destaca a alta capacidade do meio radio de se adaptar a estes
novos suportes vigentes. Para ele, o radio pode ser associado a diversas tecnologias
de informacdo e comunicacéao, fazendo parte do cotidiano do usuario, como faz ha
tantas décadas. Charlie Walk, executivo da Republic Records, em entrevista
concedida a Revista Billboard, enalteceu as diferencas entre o radio e estes
disruptores, fortalecendo a ideia de vantagem da industria:

O réadio é completamente diferente dos servicos de criacdo de playlists. Ele
te permite se envolver com o mundo e encontrar as musicas, noticias,
informacdes de transito, esportes, fofocas, eventos e DJs que vocé esta
interessado, te ajudando a fazer parte do que esta acontecendo. Os criadores
de playlists — ou cole¢cdes de musica — sdo o oposto. Eles servem para
guando vocé quer escapar do mundo e ficar sozinho em um ambiente que
vocé mesmo criou. ColegBes de musica existiram em um formato ou outro

durante décadas, seja em albums, fitas cassetes ou aparelhos de mp3
(HALPERIN & TRUST, 2015).

A qualidade da producdo de conteudo da Rede Atlantida, seus artistas e
talentos sdo os pontos-chave para a exploracao de novos formatos. Este exemplo se
replica em todo o meio radio atual. Tom Poleman, presidente das plataformas
nacionais de programacéao da iHeartMedia resume o porqué desta industria ainda nao
ter sucumbido:

H& uma grande razéo pela qual o radio n&do tém sido impactado da mesma
maneira do que outros meios a partir de novas tecnologias - Porque ainda ha

essa conexdo humana. Ainda existem curadorias, histérias e vinculo
emocional. (HALPERIN & TRUST, 2015).

O meio radio no Brasil ainda cresce. Segundo dados do IBOPE Media de 2013,
a audiéncia absoluta do radio FM cresceu 14% nos ultimos 8 anos. No ano anterior,
foi o maior crescimento dos veiculos de comunicacao, atingindo a marca de 15% em

comparagao com outras midias como televisao, jornal, revista, entre outras.

Para Piangers (2014), a Rede Atlantida tem a oportunidade de investir e
experimentar em outras areas, principalmente por ja ser lider no seu segmento no
meio radio. Ao ter o seu principal negécio como vencedor e rentavel, a possibilidade
de explorar cada vez mais novas plataformas e inovacoes, fortalecendo ainda mais a

marca, € inspiradora.
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5.2 AUDITORIA DA CONCORRENCIA

Na auditoria da concorréncia, buscou-se informacdes sobre os concorrentes

diretos e indiretos da empresa.

5.2.1 Concorrentes diretos

Para identificar a posicdo da Rede Atlantida no mercado, € pertinente avaliar
seus concorrentes. Os concorrentes diretos sdo aqueles em que disputam com a
Atlantida o meio tradicional de lucro da empresa, o radio. Para esta analise, foram
recolhidas informacfes das duas radios com programacédo semelhante, publico alvo e
regido de alcance: a Mix FM e a Jovem PAN (SC). Além disto, foram colhidas
informacBGes de outra concorrente, a Ipanema FM, que durante a execucdo deste

trabalho, foi descontinuada.
Mix FM

A radio Mix Fm nasceu em S&o Paulo, em 1996, substituindo a antiga radio SP-
1. Mudou sua linha artistica em 1999, chegando ao formato que segue até hoje, com
contetdo e musicas pop direcionadas para o publico jovem. E lider de audiéncia entre
as radios FM de S&o Paulo, acompanhada pela Jovem Pan. Faz parte do Grupo Mix
de Comunicacgdo, que entre varias plataformas, possui um canal de tv por assinatura

com mesmo nome da radio, Mix Tv.

A Mix FM desembarcou em 2013 em Porto Alegre com o dial 107.1, substituindo
a Pop Rock FM, radio pertencente ao grupo Ulbracom, da Universidade Luterana do
Brasil. A Pop Rock FM existiu de 1988 até 2013, e revelou importantes nomes para o
radio gaucho. Alexandre Fetter, atual diretor artistico da Rede Atlantida, foi um
importante protagonista nesta histéria. Junto com outros comunicadores como Arthur
de Faria, Celso Garavelo, Mauro Borba e Mauricio Amaral criou o programa
Cafezinho, carro chefe da emissora que inspirou 0 maior produto da Atlantida
atualmente, o Pretinho Basico. A partir da parceria com o Grupo Mix de Comunicacéao,
deixa este espaco para a afiliada da radio paulistana tomar conta da programacao.
Contudo, o Cafezinho, principal produto da Pop Rock FM, permanece vivo reproduzido
pela afiliada em Porto Alegre.



54

Por ser retransmitida quase que integralmente da matriz em S&o Paulo, h4
pouca programacéo local para o publico do sul do pais. Esta falta de identificacédo
regional faz diferenca na forma em que impacta o publico. Segundo material interno
do Grupo RBS, a radio Mix FM Porto Alegre tem apenas 20% do volume de audiéncia
da Radio Atlantida.

Jovem Pan (SC)

A rede Jovem Pan FM surgiu em 1994 em Piracicaba, interior do estado de Sao
Paulo. A radio se posiciona como uma emissora voltada ao publico jovem. A partir
dela ocorreu uma forte expanséo em todo o estado e seguidamente, nos estados
restantes do pais. Atualmente, a matriz da rede é a Jovem Pan FM 100.9 de Sé&o

Paulo. Chegou a marca de 55 afiliadas em 2015.

A Jovem Pan FM Porto Alegre, no ar desde 1997 na capital galcha, encerrou
suas atividades em 2014. Esta era a principal concorrente direta da Atlantida Porto
Alegre. Apesar dos resultados positivos em audiéncia, a parceria com a Rede Pampa
de comunicacdo em Porto Alegre ndo estava sendo efetiva em termos de acbes

promocionais e eventos para maior conexao local com a marca.

A Jovem Pan FM de Florian6polis é uma das mais bem estruturadas afiliadas
da rede Jovem Pan. Sua area de cobertura compreende boa parte dos municipios do
estado. E uma concorrente direta da Radio Atlantida em Santa Catarina. Porém,
possui alcance e audiéncias inferiores, além de estar posicionada para um publico

menos qualificado (-AB), e com faixa etaria inferior (adolescente).
Ipanema FM

Parte do Grupo Bandeirantes de Comunicacéo, foi uma estacdo de radio FM
localizada em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Surgiu na década de 1980 substituindo
a Difusora FM, uma das FMs mais antigas da capital galcha. Seu gerente de
programacao era Thadeu Malta, profissional experiente do radio que ja trabalhou em
outras emissoras de Porto Alegre como a Pop Rock FM, Itapema FM e a propria
Atlantida FM. Focado no publico jovem alternativo (diferente do publico pop da
Atlantida), sua programacao era baseada no estilo de musica rock e suas vertentes.

Era uma das concorrentes diretas da Radio Atlantida, porém com volume de audiéncia
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sempre inferior. Encerrou suas atividades em 18 de maio de 2015, dando espaco para
a Radio Bandeirantes AM ter sua transmissédo também em FM.

5.2.2 Concorrentes indiretos

Assim como citado no topico de Situacdo Mercadoldgica, os disruptores
também afetam o negdcio tradicional do radio. Novas empresas, enxutas e focadas
em inovagdo sdo cada vez mais valorizadas e a cada dia desenvolvem negocios
extremamente lucrativos. A tecnologia trouxe a possibilidade de escutar musica em
qualquer lugar e em qualquer momento, ndo necessitando do radio. Para uma
empresa originada de midia tradicional como a Atlantida, é importante observar certos
pontos nestes servicos concorrentes, a fim de modernizar seus produtos e
acompanhar as tendéncias. Abaixo séo listados alguns concorrentes indiretos deste

segmento.
Pandora Internet Radio

Sistema de musica por streaming online, o servico permite a reproducao de
musica personalizada com o gosto do usuario. Ha 14 anos desenvolve o projeto Music
Genome, onde a partir do feedback do usuario e da sua selecdo diaria, cria uma
estacdo de radio especifica. Tem mais de 250 milhdes de usuarios, e s6 esta
disponivel no Canada, nos Estados Unidos e na Nova Zelandia. Oferece a
possibilidade de duas assinaturas: a gratuita, com anudncios inclusos, e a paga
mensalmente, sem propagandas. A maior parte do rendimento do Pandora Internet
Radio vem destes andncios nas versdes gratis. E consumida na maior parte fora do
computador, seja em plataformas mobile, no carro ou em eletrodomésticos e

eletroeletrénicos com o servigo agregado.
Spotify

Assim como o Pandora, também é um servico de streaming de musica, e possui
duas possibilidades de assinatura (gratis com propagandas e paga). A versao paga
permite ao usuario escutar as musicas offline. Possui conexdo com as redes sociais,
como o Twitter e o Facebook. Atualmente € o streaming de musica mais famoso no

mundo. Pode ser usado tanto no computador quanto em smartphones e tablets.
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Oferece playlists teméticas para 0s usuarios e permite que o proprio crie sua lista

personalizada, inclusive colaborativas.
Superplayer

A startup Superplayer surgiu em Porto Alegre. Gustavo Goldschmidt, CEO da
empresa, afirma que o empreendimento surgiu através de outras tentativas e de
percepcdes do mercado atual. E um servigo de playlists pré definidas por curadores
de musica da empresa (e ndo em algoritmos, como outros servi¢cos), baseadas em
situacdes de cotidiano, humor e estilo musical. Assim como os semelhantes, também
disponibilizam a assinatura paga sem anuncios. Recentemente recebeu R$1,15
milhdo de investidores para alavancar o servigco e replicar o sucesso no Brasil em
outros paises. Com mais de um ano e meio de existéncia, conta com 4 milhdes de
usuarios. Este servico de curadoria se assemelha com os programadores de musica
da Atlantida.

iHeartRadio

Criada pelo maior grupo de radios AM e FM dos Estados Unidos, o Clear
Channel Broadcasting. O servico de streaming agrega todas as radios do grupo em
um sé aplicativo, oferecendo a possibilidade de ouvir musicas e artistas selecionadas
pelo usuario ou a programacdo original de determinada radio ao vivo. Nao cobra
mensalidade e ndo permite escutar musicas no modo offline. Apesar de ter 50 milhdes
de usuérios, Bob Pittman, CEO da Clear Channel Broadcasting afirma que isso ainda
nao é suficiente para se comparar com a industria tradicional do radio: “Se nao fosse
pelo fato do mercado de radio AM e FM ser tdo grande eu diria : Uau, esses numeros
sao incriveis (...) Existem um bilhdo de radios FM nos EUA e 160 milhdes de
smartphones e 160 milhdes de PCs, entdo ainda € apenas um braco do nosso
mercado”. Contudo, se considera otimista na possibilidade de um retorno a longo
prazo: “Nés estamos investindo um monte de dinheiro porque acreditamos que é a
forma certa de construir o futuro. Eu acho que nos colheremos o fruto desse
investimento um dia e vamos construir um mercado digital no qual todo mundo
ganhara.” Piangers (2014) destaca este disruptor como o mais proximo do caso da
Rede Atlantida: “O case do IHeartRadio é sem duvida um pra se olhar de perto. Assim

como nossas iniciativas, € uma extensdo digital de uma companhia de midia
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tradicional.”. Destaca ainda que seria muito interessante e uma otima grande
oportunidade ter um aplicativo de todas as radios do Grupo RBS em vez de um para

cada radio.
Vevo

Vevo é um canal no Youtube (plataforma de videos online) que detém direitos
de um grande conjunto de videoclipes de milhares de artistas. A partir de acordos
comerciais, divulga esses clipes, criando canais para cada artista com o selo “Vevo”.
O lancamento de um clipe normalmente é feito exclusivamente no Vevo. Em 2014
criou um aplicativo proprio para smartphones e smartvs. Este servico transformou o
Youtube no principal video music player do mundo. Piangers (2014) destaca a
oportunidade de se explorar videos de artistas que tocam na radio no canal de

Youtube e plataformas digitais da rede.

5.3 AUDITORIA DE MARKETING

O periodo entre 1980 (fundacéo da radio) até o ano de 2001 carece de um bom

volume de informagdes sobre a identidade de marca usada na Radio Atlantida.

No langcamento da marca, em 1980, a campanha tinha um leve teor erético para
a época. Nas chamadas de lancamentos e materiais graficos, a fotografia de uma
mulher e do mote “Yem comigo, vem” ou “Vocé vai viver comigo” (Figura 10)
demonstravam a personalidade ousada da radio que viria a ser inaugurada. Outras
frases de apelo veiculam também como teasers no radio: — “Vem, vamos fazer os

melhores programas juntos. Eu fui feita para vocé”.

Figura 10 — Anuncio de langamento da Radio Atlantida

Eu tenho mais charme. Vocé me sente e
me recebe melhor que as outras. Chegue em
mim, sua cabegu sintoniza comigo, Ve, vamas

Jazer os methores programas juntos.
L Buui felta para voct. ATLANTIDA FM
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Fonte: Blog “Uma histdria do radio no Rio Grande do Sul” 8.

Pode-se observar na Figura 10 (andncio langado no Jornal Zero Hora) o
primeiro logotipo da radio. Com tipografia sem serifa e um pictograma abstrato

simples, ndo transmitia a verdadeira identidade de uma marca jovem e ousada.

Com a chegada dos anos 90, a identidade visual mudou. O logo passaria a ser
uma piramide recortada em formato de onda, aliada a uma tipografia manuscrita. As
cores vibrantes estavam de acordo com o clima da época. Esta identidade fez parte
de uma era de grande sucesso da radio Atlantida, sendo utilizada no primeiro Planeta
Atlantida, em 1996, até o ano de 2001.

Figura 11 — Segundo logotipo da Atlantida (Verséo positiva e negativa)

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).

Como relata o Estudo de Caso Atlantida FM (2002), pesquisa interna da
organizacdo, com a chegada do novo milénio a identidade visual havia perdido a sua
modernidade. O publico-alvo da Atlantida, de 15 a 29 anos e classe AB, ja ndo se

identificava mais com o logotipo e o considerava “antiquado” e “sem identidade”.

Em 2001 houve a reestruturacéo da Rede Atlantida, onde toda a programacéao
da radio foi modificada, revisando as afiliadas e estruturando estrategicamente toda a
rede. Foi definido um novo publico alvo, com maior faixa etaria — jovens de 15 a 24
anos, classe AB. O posicionamento da empresa mudou, se colocando no mercado
nao mais no estilo musical pop, mas sim como uma radio rock. A nova marca e
campanha foram desenvolvidas pela agéncia Fischer América Sul, mais precisamente

pelo profissional Augusto Canani. Como processo de criagao, foi realizado um estudo

8 Disponivel em < http://www.radionors.jor.br/2015/04/0-inicio-da-atlantida-fm-radio-jovem-da.html>
Acesso em junho de 2015.
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com usuérios para teste de marca, e apds sua aprovacdo, a identidade visual é

modificada.

Figura 12 — Logotipo da Atlantida de 2001

atlantida

Fonte: Case Atlantida FM (2004).

O novo logotipo (Figura 12) surgia com a proposta de reformular a marca
Atlantida como mais adulta e sébria. Tinha a vantagem de ser um logotipo simples e
de facil aplicacdo. Além disso, pode-se observar na Figuras 13 algumas partes do

manual de marca, trazendo orientacfes e aplicacdes para a nova identidade.

Figura 13 — Variagdes e aplicagcbes do logotipo da Rede Atlantida de2001

s
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Fonte: Case Atlantida FM (2004).
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A campanha aliada a nova identidade trabalhou com o conceito de atitude

jovem. As pecas graficas traziam um estilo psicodélico e moderno para a época

(Figura 14).

Figura 14 — Anlncio da campanha de 2001 da Rede Atlantida

) A
L

Fonte: Case Atlantida FM (2004)
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A Ultima mudanca de identidade visual aconteceu no ano de 2006, quando a
estratégia de marca foi novamente reposicionada. O foco da radio voltava a ser pop
para o publico jovem. A identidade anterior ndo havia dado grandes retornos. A
Atlantida procurou a agéncia de publicidade Dez Comunicacéo para a reformulacéo.
Georgiana Fauri, atendimento promocional da agéncia na época, em entrevista
concedida & autora, explica a primeira abordagem da marca:

A Atlantida procurou a agéncia com o seguinte briefing : queremos voltar a
ocupar a primeira posigdo no IBOPE, queremos levantar a radio, porém, a
nossa verba é muito pequena. A radio decidiu que dia 10 de agosto de 2006
seria 0 chamado DIA A. Letra “a” de Atlantida e simbolo da mudanga.Nesse
dia, a programacéo da radio seria quase que integralmente musical e teriam

novos comunicadores, assim como a volta de Alexandre Fetter. (Georgiana
Fauri, 2015).

Georgiana comenta que a radio deixou livre para a criacdo da marca, mas que
0 prazo era demasiadamente curto. Logo apds o lancamento do briefing, a equipe
priorizou a campanha para o langamento, em parceria com a Marprom, empresa de
marketing promocional: “Foi tudo muito rapido. Criamos a identidade visual enquanto

a campanha promocional estava na rua”.

Figura 15 — Versao principal do atual logotipo da Rede Atlantida

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).

O conceito do logotipo baseou-se no estilo “street art”. A aplicagdo lembrando
a arte grafitti, com pingos de tinta, buscava se aproximar ainda mais do publico jovem,
com uma atitude “rebelde”. O destaque para a letra “A” no logotipo remete ao seu

langamento estratégico no dia 10 de agosto de 2006, o “Dia A”.
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A paleta de cores principais resumia-se em preto, branco e vermelho. Nas
figuras 16 e 17 observam-se algumas instrucoes e restricdes para o uso do logotipo,

encontradas no Manual de Identidade de Marca Atlantida (2006).

Figura 16 — AplicagbGes: Manual de Identidade de Marca da Rede Atlantida

Aplicagao principal POA

94.3

Aplicacoes secundarias

o, .
@ @ aTLflg#['J% TL.‘;II?#I'J%
. . o . * g

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).

Figura 17 — Paleta de cores e reduc¢ao: Manual de Identidade de Marca da Rede Atlantida

'Reducio Maxima

COR ESPECIAL  PANTONE®485C PANTONE® PROCESS BLACK
RGB  197r16G 218 0R0G 28
CMYK  0c 100M 100Y 10K 0C OM 0Y 100k

2,3cm 1,2cm

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).

Em agosto de 2014, a Atlantida define uma nova campanha institucional para
a marca, com o slogan “A radio da sua vida”. A equipe de produto traca uma nova
estratégia para a identidade visual da marca, principalmente nas plataformas digitais.
Foram adicionadas 6 cores a paleta original, além da criacdo de um padréao tipogréafico
para a aplicacdo nas pecas graficas. O desenvolvimento de um padréo auxiliar que
remete as ondas do radio contribuiu ainda mais para o desdobramento de todos os

materiais da campanha.
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Figura 18 — Paleta de cores e fontes adicionadas ao Manual de Marca da Rede Atlantida

Fontes

EDG $Z Oswald Book
Oswald Book
Oswald Book

Padrao auxiliar

Paleta de cores ‘w.- AAA .
® 0000 Yo .

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).

O uso da aplicagdo secundaria do logotipo, somente com a letra “a” foi
priorizado, principalmente nas redes sociais, devido a maior facilidade de adaptacao
as novas plataformas. Além disto, foi criado uma area de protecdo em volta do

simbolo, a fim de consertar ainda mais os problemas de aplicacdo de marca.

Figura 19 — Variagdes adicionadas ao Manual de Marca da Rede Atlantida

S

Fonte: Arquivo da Rede Atlantida (Grupo RBS).
A campanha “A radio da sua vida” destaca as situa¢des do cotidiano em que o

@
C@?
@

.Q@

usuario pode estar consumindo qualquer produto Atlantida — seja radio, plataforma
digital, impressa, shows, eventos, etc. Esta campanha ainda é utilizada em todas as

redes sociais da marca, anuncios e materiais institucionais.
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Figura 20 — Aplicacdo da campanha em rede social

| £ Rede Atiantida Pagina iniclal

Rede’){/{(é:ﬁijﬁé

Estagao de Radio i

Linha do tempo Sobre Soundcloud Instagram Mais ~

PESSOAS > |4 Publicagio [ Foto/ Video

322,838 curtids Escreva algo nesta Pégina

Fonte: Facebook da Rede Atlantida®

A campanha trouxe melhoras na identidade visual da marca. Contudo, ainda
nao supre todos os problemas, principalmente em relagéo ao logotipo. Este apresenta
problemas de legibilidade, limitacdo a reducdo e dificuldades de aplicacdo nas
plataformas digitais, que séo priorizadas pela marca atualmente. Além disto, o logotipo
desenvolvido baseado em tendéncias graficas da época ja ndo se adapta aos tempos

atuais.

5.4 ANALISE DO PUBLICO ALVO

A Atlantida, em toda a sua historia, sempre posicionou-se como um veiculo de
comunicacao voltado para o publico jovem. O target principal de audiéncia da radio
Atlantida no Rio Grande do Sul, definido pelo IBOPE?'?, esta entre os 15 e 34 anos,
tendo destaque entre os jovens de 20 a 29 anos. A pesquisa “Sonho Brasileiro” do
escritério de pesquisa Box 1824 define uma faixa ainda mais restrita dentro desse
publico, como sendo a principal influenciadora de comportamento da sociedade
brasileira:

Consideramos a faixa etaria de 18 a 24 anos como um centro de influéncia
da sociedade porque ali surgem diversos novos comportamentos que
impactam outros grupos etarios. O jovem de 18-24 anos ja tem uma certa
independéncia financeira e ao mesmo tempo ainda € muito livre e

experimental em seu comportamento. Seu estilo de vida acaba impactando
0s mais velhos e 0s mais jovens: enquanto 0s mais jovens aspiram ser como

° Disponivel em <www.facebook.com/redeatlantida> Acesso em dezembro de 2014.
10 |bope Easy Media 4 | Poa e Grd. POA | Jul. a Set. 2014
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eles, os mais velhos se inspiram em seus \valores e
comportamentos.(1824,BOX. 2011,p.84)

Podem-se obter outros dados a partir das informacdes do IBOPE de 2014: a
maior parte do publico ouvinte da radio € composto por homens (65%). Dentre esse
publico, a maioria é de classe AB (64%), trabalha (79%) e possui Ensino Fundamental
completo a Superior Incompleto (79%). Em Santa Catarina, apesar de porcentagens
diferentes, as maiorias se repetem, mantendo o padrdo de classe social, estudo,

ocupacao e género.

Figura 21 — Perfil do ouvinte da Atlantida no Rio Grande do Sul

PERFIL DO OUVINTE

ATLANTIDA RIO GRANDE DO SUL

CLASSE SOCIAL GENERO

AB64%
C 35%

FAIXA ETARIA

= HOMENS
= MULHERES

04% - 10 A 14 ANOS
09% - 15 A 18 ANOS
22% -20 A 24 ANOS
20% -25 A 29 ANOS
16% - 30 A 34 ANOS
10% - 35 A 39 ANOS
13% - 40 A 48 ANOS
05% - MAIS DE 50 ANOS

EDUCAGAO OCUPAGAO

(TRABALHO, ESTAGIO, ESTUDO, ETC)

10% 1% 10% - Ensino Fundamental

Incompleto a Analfabeto 79 70 —
79% - Ensino Fundamental

79% Completo a Superior Incompleto 2 'I 70 _
NAO OCUPADOS
11% - Ensino Superior Completo

Fonte: Adaptado de Dossié Radios RBS (2015).
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Figura 22 — Perfil do ouvinte da Atlantida em Santa Catarina

PERFIL DO OUVINTE

ATLANTIDA SANTA CATARINA

CLASSE SOCIAL GENERO

AB 6470 POUA = HOMENS
C 3470 70% = MULHERES

OUTRAS 1%
FAIXA ETARIA
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46% - 15 A 29 ANOS
41% - 30 A 33 ANOS
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Fonte: Adaptado de Dossié Radios RBS (2015).

Apesar desta definicdo interna de audiéncia, a empresa prefere manter o
conceito de que ndo ha restricdo certa de idade do consumidor da Atlantida. O
conteldo ndo atingira restritamente determinada faixa etaria, mas sim o grupo de
pessoas que compartilhem o comportamento jovem, independentemente da idade.
Este perfil de ouvinte curte musica, humor, assuntos pertinentes ao meio ambiente,

esporte e lazer, ou seja, esta proximo do espirito da juventude.

O conceito de “Morte da idade” € abordado na pesquisa “Youthmode” do
escritério de pesquisa e inovacdo Box 1824 e do grupo de previsao de tendéncias K-
Hole. A pesquisa € focada no publico jovem atual, suas aspiracdes e necessidades,
além da previsao do tipo de geracdo que esta por vir.

Foi-se o tempo em que era possivel ser especial — ou seja, sustentar
diferenciais Gnicos para uma determinada audiéncia durante um determinado
tempo. Se vocé fosse diferente das pessoas ao seu redor, vocé estaria a
salvo. Mas a internet e a globalizagcdo acabaram com essa légica para todo

mundo. Assim como um video pode viralizar, qualquer coisa também
pode.(1824 & K-HOLE, 2012, p.4)

Desde a criacdo da Atlantida, o publico jovem passou por transformacdes
comportamentais. Na década de 1980 a 90, as tendéncias norte-americanas eram

muito influenciadoras, inclusive nos veiculos de entretenimento. O jovem desta época
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almejava o rapido éxito profissional, financeiro e grandes possibilidades de consumo.
A ideologia trazia conceitos individualistas e competitivos. Ja na década seguinte, o
publico desta faixa etaria adquire um senso coletivo e um incentivo a agir pelas
mudancas, sociais e sustentaveis. Com a popularizacdo da internet e da conexao

entre redes sociais, as barreiras demogréficas de comunicacéo se dissiparam.

Nossa geragdo acaba equivocadamente separando o publico jovem do velho
pela aptidado tecndlogica destes individuos: quanto maior a habilidade para lidar com
novas tecnologias, mais jovem eles sdo. Porém, no contexto atual esta forma de

divisdo ndo € mais segura. A tecnologia esta cada vez mais ao alcance da maioria.

O termo “morte da idade” refere-se a definicdo de juventude como uma forma
de agir e ndo mais de faixa etaria. O individuo que busca reviver sua propria juventude,
buscando a liberdade de assumir a propria identidade, de escolher com quem e como
se relacionar, de ser sensivel ao coletivo e ndo ter medo do erro esta inserido no que
o artigo chama de Youthmode. Estar em Youthmode significa estar livre das limitacdes

do cotidiano, da previsibilidade e do tédio, atingindo o maior potencial de vocé mesmo.

Para os pesquisadores, estamos situados na geragao da cultura Mass Indie.
Esta cultura celebra a diferenca entre os individuos. O objetivo é ser diferente da
maioria padronizada. N&o €, necessariamente, um processo individual. A cultura Mass
Indie acredita que diferentes identidades podem se sobrepor e gerar inUmeras
combinac¢des, resultando em um processo coletivo. O principal problema desta
geracdo é que a quantidade de possiveis diferencas € limitada. A ansiedade em ser
diferente das outras pessoas pode trazer o isolamento e o desespero por obter novas
informacdes que correm mais rapido do que podemos alcancar nos dias de hoje.

A transformacado que estamos vivendo é a transi¢do para uma nova cultura, a
Normcore. A nova geracdo, diferentemente da Mass Indie, ndo buscara a
exclusividade e sim a adaptabilidade. Ser livre ndo é ser diferente, e sim ter a liberdade
de poder ser quem vocé quiser ser e estar com qualquer pessoa. Esta cultura busca
a autenticidade e a igualdade entre os individuos. O individuo Normcore possui
empatia pelos gostos, desejos e necessidades do outro, formando uma conexao

coletiva. Ser normal, na realidade, ndo existe.
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As novas caracteristicas do publico com comportamento jovem, tanto mundial
quanto brasileiro, devem ser levadas em consideracdo para a estratégia de marca da
Rede Atlantida. Pode-se observar a partir de todas as pesquisas levantadas o poder
de informacao e transformacédo desta juventude. A exploracdo de ferramentas de
comunicacado e interagcdo com esse publico devem ser cada vez mais aprimoradas
para entregar um contetado de melhor qualidade possivel para um grupo cada vez
mais exigente. A construcdo da identidade da Atlantida como uma marca com a

mesma personalidade do publico é primordial para gerar identificacao.

5.5 ENTREVISTAS
5.5.1 Entrevistas com funcionarios da empresa

Foram realizadas entrevistas em profundidade com profissionais da empresa, de
diversas &reas. As perguntas realizadas norteavam os seguintes assuntos: visdo de
marca, posicionamento, publico, objetivos para o futuro e a opinido sobre o design de
marca atual. Eles se mostraram receptivos as perguntas, expondo suas opinides e
sugestbes com clareza e atencdo. As respostas foram analisadas e comparadas,

resultando na analise apresentada a seguir.
Visédo de marca

Para a maioria dos entrevistados, a marca Atlantida € sinbnimo de mudanca e
reinvencao. Apesar da sua historia ter sido construida em mais de 30 anos, se manter
fiel ao passado nunca foi a estratégia de marca. A Atlantida prioriza a atualizagéo, a
mudanca e o seguimento de tendéncias. O objetivo da marca é acompanhar o
crescimento e a evolucdo do seu publico alvo, desde o usuario que a consumia ha

anos atras quanto o novo.

Os profissionais citaram a crise na midia tradicional e como a empresa se
adapta em relacéo a ela. A producéo de conteudo de qualidade, o foco na radio falada
e ndo mais somente na mauasica, o investimento no digital e a personificagdo da

programacao sdo alguns dos pontos em que a radio se mostra diferenciada.

O grande alcance e influéncia da marca nos dois estados também é destaque,

como afirma a Gerente Comercial, entrevistada Daniela Jardim: “Qual é o veiculo que
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fala com os dois estados, com propriedade, com o melhor custo-beneficio? A
Atlantida”.

Posicionamento da marca

Assim como abordado na questdo sobre a visdo da marca, grande parte dos
entrevistados afirmaram a inovacdo como principal caracteristica de posicionamento
da Atlantida no mercado, tanto publicitario quanto usuario. O que a empresa busca
oferecer é contetdo de entretenimento para um publico de comportamento jovem. Ela
se compromete em transmitir os seus produtos em multiplas plataformas, seja no
radio, no digital, no impresso, no evento ou no ponto de venda do cliente. Para o
entrevistado Rafael Tronquini, Coordenador de Marketing, a Atlantida consegue
transcender o negdcio tradicional de radio, oferecendo uma solucdo de comunicacgao
3600°.

Publico

Como afirmam todos os entrevistados, ha alguns anos atras a definicdo de
publico alvo da Atlantida era classe A/B dos 15 a 29 anos. Esta restricao é feita a partir
de analise de pesquisas como, por exemplo, do Ibope. O que aconteceu ao longo do
tempo foi que a empresa comecgou a perceber uma audiéncia relevante expandindo
essa faixa etéria tanto para idades inferiores quanto superiores. Além disto, ouve
também a percepcdo da mudanca dos tempos atuais em termos de comportamento,
como exemplifica a entrevistada Amanda Schenkel, Coordenadora de Produto: “(...)
ha algum tempo o fator idade € muito relativo. Os 30 anos sdo os novos 20 anos:
alguém de 30 anos pode ainda morar com os pais (e tudo bem com isso), ou resolve

fazer um intercambio...diferente do que era ha anos atras.”

A partir dessa nova visdo, a empresa decidiu que trabalharia ndo mais com a
determinacao de faixa etaria, mas com o conceito da “morte da idade”, ou seja, uma
marca voltada para um usuario de comportamento jovem, independente da idade.
Para eles, ter o comportamento jovem significa manter o espirito da juventude, tendo
uma postura bem humorada, atitude e uma mente aberta para novas possibilidades.
Tendo este tipo de comportamento, qualquer individuo de qualquer idade pode

consumir a Atlantida.
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Contudo, a empresa tém consciéncia que naturalmente atinge mais o publico
adolescente e jovens adultos. Estas delimitacbes de faixas etarias sé@o utilizadas
guando necessarias, principalmente ao definir que este publico tem um grande poder
de consumo. Porém, reforcando a ideia apresentada anteriormente, a programacao e

o conteuldo produzidos ndo séo desenvolvidos a partir de restricdo de faixa etéaria.
Diferencas entre os publicos

Foi questionada a possibilidade de haver diferencas entre os publicos dos diversos
locais de atuacdo da Rede Atlantida. A pergunta foi realizada para o profissional da
area, Luciano Costa, Gerente de Rede. Para ele, apesar de ainda haver pequenas
diferengas entre Santa Catarina e Rio Grande do Sul, estes fatores ja ndo sdo mais
potencializados e nem considerados como prioridade: “Hoje, ndo tem mais
regionalismos de consumo para esse consumidor de comportamento jovem, ele
consome tudo (...) Isso se da por toda a revolugao, por todo o acesso a tecnologia, as

musicas novas, aos estilos”.
Objetivos

Os objetivos para o futuro da radio ndo norteiam surpreendentemente so se
manter em lideranca no segmento, mas sim sobreviver perante a crise da midia

tradicional, causada principalmente pela internet.

Para a maioria dos entrevistados, a vantagem do radio em relagdo a outros
veiculos tradicionais é a sua adaptabilidade. Ele € o meio mais proximo da Internet
em comparacdo com o jornal e a tv, por exemplo, por ser rapido e instantaneo. Além

disso, transmite uma caracteristica de improviso e emocao por detras do microfone.

Contudo, apesar da preocupacao com a midia tradicional, alguns entrevistados
se mostraram confiantes mesmo na possibilidade mais pessimista, como afirma a
entrevistada Amanda Schenkel, Coordenadora de Produto: “Hoje, se por acaso o
governo decretasse o fim da frequéncia modulada (FM), a Atlantida segue viva como
geradora de conteudo relevante”. O que proporciona esta sobrevivéncia para a
empresa seriam os diversos produtos multiplataforma que ela possui, customizados

tanto para o cliente quanto para 0S USUArios.
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Os objetivos futuros para a Atlantida caracterizam um desejo e necessidade de
se tornar uma marca mais global e abrangente, saindo das fronteiras do Rio Grande
do Sul e Santa Catarina. Para isso, buscam novas tecnologias para criar uma
plataforma mais inteligente de distribuicdo de conteudo, que fidelize o usuario e

recolha informacdes destes para o aprimoramento continuo do produto.
Logotipo

Ao serem questionados e ao visualizarem o logotipo atual da Atlantida, alguns
entrevistados se referiram as identidades anteriores. O segundo logotipo, utilizado até
0 ano de 2001, é lembrado como retr6 e simbolo da década de 80 e 90. O terceiro
logotipo, utilizado de 2001 a 2006, ndo traz boas lembrangas: foi uma época de

reposicionamento da marca, que segundo eles, ndo deu certo.

Todos os entrevistados apresentaram pelo menos alguma restricdo sobre o
logotipo atual. Para a maioria, o estilo gréfico dele, remetendo ao street art, é datado.
Além disto, questdes como dificil aplicabilidade na internet, sua flexibilidade e falta de
legibilidade foram trazidos. O significado dele também néo € claro, com afirmacdes

como “monossilabico”, “ndo me diz muita coisa” e “confuso”.

Alguns desejos foram apresentados em relacdo a uma nova marca. A
necessidade de uma marca mais contemporanea, simples e organica. O entrevistado
Rafael Tronquini, Coordenador de Marketing, destaca a vontade de desenvolver uma
marca que seja um simbolo de valor para o usuario, exemplificando com marcas como
Nike, Red Bull e Apple.

Os entrevistados passaram a impressdo de vontade de mudanca. Rafael
Tronquini, contudo, destaca as dificuldades de uma nova identidade: “Eu vejo que
temos uma necessidade sim de rever a marca, de fazer um redesign, mas logicamente

gue o investimento tem um papel econémico muito forte, de virar a pagina totalmente”.

5.5.2 Entrevistas com usuarios

Foram realizadas entrevistas qualitativas com nove usuarios da Rede Atlantida,
de diversos perfis e faixas etarias. As perguntas norteavam 0s seguintes assuntos:

visdo da marca, consumo de produto e percepc¢ao do logotipo.
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Visao da marca

O foco no publico jovem foi a definigdo mais presente entre os entrevistados. A

personificacdo da marca como possuidora de “espirito jovem” também foi citada.

Alguns usuarios destacaram a relevancia da radio. Palavras como “lider”,
‘grande repercussdo e audiéncia” foram utilizadas, elevando a importancia da
empresa no mercado e a sua influéncia. Ao mesmo tempo, ressaltaram a qualidade e

diversidade da informacéo produzida pela empresa.

A segunda impressao mais citada pelos usuarios foi em relacdo a ela ser uma
marca inovadora. Para alguns usuarios, ela ndo s6 segue tendéncias mas também as

dita. Para outros, ela € uma marca atual.

O bom humor da marca também foi evidenciado. Para a maioria dos usuarios,

€ uma marca descontraida, engracada e divertida.
Consumo de produto

Dentre os produtos da Rede Atlantida mais consumidos pelos usuarios,
destaca-se o radio como protagonista, sendo o produto principal da marca. O
programa de maior audiéncia da radio foi o mais citado: Pretinho Basico, seguido de
outros programas de comportamento (T4 Vazando, Bola Atlantida, Programa do Por4,
Atl Grenal) e logo depois por programas musicais (Pijama Show e Atl Dj). Observa-se
0 maior interesse pela radio falada do que pela programacao musical, reforcando o
diferencial de producéo de conteudo da radio. Os eventos patrocinados e produzidos
pela Atlantida também foram ressaltados, em especial o Planeta Atlantida. Ainda

foram citados os blogs, aplicativos e o jogo para smartphone do Pretinho Basico.

Ao relatar as experiéncias com esses produtos, alguns usuarios evidenciaram

o fator humor dos contetdos como determinante para a escolha.
Logotipo

Para a maioria dos usuarios, o design do logotipo ndo corresponde a visédo de
marca possuida pelo usuario. Para estes, ele parece “desatualizado”, “antigo”. Ao

mesmo tempo, uma parcela ndo identificava este logotipo como o da Atlantida.
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Expressées como “nao lembrava que era esse” ou “lembrava de outro” foram

utilizadas, evidenciando a falta de identificacdo de certos usuarios com o simbolo.

A impressao de alguns usuarios € a do excesso de informacdes do logotipo.

” “*

Palavras usadas como “bagunca”, “confuso”, “poluido” e “baixa legibilidade” realgam

um dos problemas da marca.

Ao mesmo tempo, outra parte dos usuarios o considera adequado,

” o«

caracterizando-o como “divertido”, “urbano” e “descolado”.
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6. GERACAO DE ESTIMULOS DE PROJETO
6.1 CARTOES DE INSIGHTS

Para melhorar a compreensao do problema, foram desenvolvidos cartdées com
diversos conceitos, problemas e ideias que foram coletados na pesquisa e nas
entrevistas realizadas. A estrutura do cartdo era definida por: Titulo, Descricdo de

problema e Fonte (Figura 24).

Figura 23 — Exemplo de Cartéo de Insight.

HISTORIA

Mais de 30 anos no mercado. Participou da vida de
algumas geracdes. Marca longeva.

Fonte: Pesquisa, Entrevistas com usudrios e com
profissionais, coleta de dados.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Os cartdes foram organizados em um painel para melhor observacéo.
Finalmente, foram coletadas palavras-chaves contidas nos cartdes para auxiliar no

desenvolvimento da préxima ferramenta, o diagrama de afinidades.

6.2 DIAGRAMA DE AFINIDADES

A partir das pesquisas, entrevistas com usuarios e profissionais da empresa e
desenvolvimento dos cartdes de insights, foi possivel a coleta de palavras-chave para
produzir o diagrama de afinidades. A ferramenta proporciona a organizacao visual das
guestdes envoltas no problema projetual, a medida que acontece o agrupamento e

cruzamento entre os dados. O processo aconteceu em trés passos descritos a seguir.
e Primeiro passo: Visualizagc&o de todas as palavras

O procedimento iniciou-se com a organizagao das palavras-chaves e
conceitos em painéis, com a finalidade de melhorar a visualizagéo do problema
(Figura 37).
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Figura 24 — Diagrama de afinidades: Primeiro passo

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

e Segundo passo: divisdo em grupos

Foram definidos quatro grupos para a divisao das palavras: Marca, Logotipo,
Publico e Radio. De modo intuitivo, adicionavam-se 0s itens em cada grupo por

afinidade.

Figura 25 — Diagrama de afinidades: exemplo de divisdo em grupo

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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e Terceiro passo: divisdo em subgrupos e analise

Foram criadas divisdes dentro dos quatro grupos. Estes subgrupos eram
agrupados por relacdo, contexto, caracteristica e outros critérios. Apos a formacao,
estes conceitos eram observados e analisados, podendo gerar anotagdes e novos
insights.

Figura 26 — Diagrama de afinidades: exemplo de divisdo em subgrupo

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

6.3 PERSONAS

A partir da andlise do publico-alvo e das entrevistas com os usuarios, foram
identificados 4 perfis diferentes de consumidores efetivos ou potenciais para a Rede
Atlantida.

Personal

Figura 27 — Persona 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Eduardo tem 27 anos e é formado em Comunicacao digital. Trabalha com redes
sociais em uma agéncia de publicidade. Mora sozinho em um apartamento no Menino
Deus, em Porto Alegre. E apaixonado por tecnologia. Ndo desgruda do seu
smartphone, mas também usa constantemente o tablet e o computador.Gosta de
acompanhar os lancamentos, estd sempre antenado. Acompanha tendéncias de

moda e comportamento.

Sua relacdo com a Atlantida é proxima. Reconhece a marca ndo s6 como radio,
mas como investidora em plataformas digitais. Consome 0 jogo, o aplicativo para
smartphone do Pretinho Bésico e o aplicativo da radio ouvindo os podcasts pela

internet.

Persona 2

Figura 28 — Persona 2

RODRIGO,
35 ANOS.
-EX FA

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Roberto tem 35 anos e € técnico em computacdo. Mora no bairro Cidade Baixa, em
Porto Alegre. E apaixonado por rock e tem uma banda com seus amigos ha mais de
10 anos, que apesar de gostar muito, € s6 um hobby. Mora junto com a sua namorada,
gue também é roqueira. Nao gosta muito de festa, costuma sair somente em shows
de bandas que lhe agrada. Nao era muito ligado em redes sociais, mas ha
aproximadamente um ano fez o seu perfil no Facebook, e logo depois comprou um

smartphone, o que lhe facilitou o acesso a informacao.

Sua relacdo de Atlantida é de lembranca. Gostava da Atlantida dos anos 80 e 90, que
priorizava o estilo rock. Compareceu inclusive em varias edi¢cdes do Planeta Atlantida
na época. Hoje em dia, critica fortemente a radio por ter adotado a musica pop. N&o

ouve mais a radio, nem conhece as plataformas digitais da Atlantida.
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Persona 3

Figura 29 — Persona 3

’l‘

MARINA,
18 ANOS.
- FA

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
Marina tem 18 anos e mora em Florianépolis, Santa Catarina. Mora com 0s pais e esta

no segundo semestre da faculdade de Psicologia. Recentemente conseguiu 0 seu
primeiro estagio. Esta o tempo todo ouvindo musica no seu smartphone. Adora ir em

festas com suas amigas, de qualquer estilo musical. Nao tem namorado.

Sua relacdo com a Atlantida € de fa. Ouve a radio desde a manha antes da aula, de
tarde no intervalo do trabalho e de noite antes de dormir. E engajada nas redes sociais
da radio, deixando comentérios e curtidas. Visita os blogs da Atlantida e acompanha
as novidades digitais. Acompanha as redes sociais dos comunicadores da radio.
Desde os 16 anos vai no Planeta Atlantida em Floriandpolis, e agora esta planejando

ir para a praia de Atlantida no Rio Grande do Sul para conferir a proxima edicao.
Persona 4

Figura 30 — Persona 4

ANDRE,
14 ANOS.
- INDIFERENTE

_al

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

André tem 14 anos. Estuda em um colégio particular e mora com a sua mée, 0
padrasto e o irmao no bairro Bela Vista, em Porto Alegre. Tem amigos no colégio, mas
nao sai muito de casa. Sua mée reclama que ele passa o dia inteiro no computador.
E timido para falar com estranhos pessoalmente, mas nas redes sociais conversa com

muitas pessoas e tem muitos seguidores.
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Sua relagdo com a Atlantida é de indiferenca. Sabe que a radio existe, mas como
nunca ouve radio, ndo conhece a programacéao. A sua turma do colégio também néo
costuma ouvir. Quando quer ouvir musica, ouve pela internet, pelos aplicativos por

streaming. Como n&o gosta de sair, ndo tem vontade de ir ao Planeta Atlantida,
6.4 ANALISE DE SIMILARES

Para a andlise de identidade visual dos similares, foram buscados casos
envolvendo marcas néo so inseridas no mesmo segmento (radio ou muasica), mas com
forte apelo ao publico jovem. Observam-se, dentro desta selecdo, alguns casos de
redesign de identidade visual. Esta analise contribuird para o desenvolvimento da

alternativa.
MTV

MTV, ou Music Television, € um canal de televisdo voltado a musica e ao
comportamento jovem. O logotipo foi desenvolvido em 1981 pela Manhattan Design a
partir da colaboracéo de trés designers da empresa, Frank Olinsky, Patty Rogoff e Pat
Gorman. O desenho baseia-se em uma grande letra “M”, ndo serifada e com
profundidade, seguido do lettering “TV” sobreposto, lembrando uma arte grafitti. Além

disso, o decodificador “Music Television” foi adicionado na parte inferior.

Figura 31 — Logotipo MTV desenvolvido em 2001

N

s

MUSIC TELEVISION®

Fonte: Blog Under Consideration*?.

Apbés a apresentacdo e aprovacdo do logo por parte da empresa, foi
guestionado a existéncia de uma paleta de cores pré definida. A proposta da agéncia
foi revolucionaria para a época. Nao haveria padrao. A letra “M” e o lettering “TV”
poderiam ser de qualquer cor, textura ou material. Frank Olinsky faz uma metafora

relacionada ao foco musical da emissora na época: “Assim como o Rock’n Roll sempre

11 Disponivel em www.underconsideration.com/brandnew/archives/mtv_more_tv_less_m.php#.VZCFIPIVj8c>
Acesso em junho de 2015.
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muda, o logo também deve seguir esse caminho”. Na figura abaixo, podem-se
observar diversas possibilidades de mudanca que o logotipo permite. A marca
mutante tem a possibilidade de adaptacdo a qualquer tema norteador do publico,

podendo se adaptar a varios programas do canal.

Figura 32 — VariacGes do logotipo da MTV

Fonte: Blog Red Meets Blue'?

Apébs 30 anos sem modificacdes, no ano de 2010 foram feitos alguns ajustes
na marca. O decodificador na parte inferior foi retirado, adaptando-se a nova realidade
da marca, que nédo era ha muitos anos um canal voltado s6é para musica. A altura da

letra “M” foi reduzida.

Figura 33 — Novo logotipo da MTV

\J

- '
™

Fonte: Blog Under Consideration’3.

A marca continua sem paleta de cores padrédo, mas a nova identidade visual
parece mais minimalista do que nos anos anteriores. O logotipo é normalmente usado
em preto ou branco, e as aplica¢gfes utilizadas geralmente envolvem imagens dos

programas da emissora.

12 Disponivel em < http://blog.redmeetsblue.com.au/2012/05/the-humble-mtv-logo/> Acesso em junho de 2015.
13 Disponivel em www.underconsideration.com/brandnew/archives/mtv_more_tv_less_m.php#.VZCFIPIVj8c>
Acesso em junho de 2015.
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Figura 34 — Varia¢cdes do novo logotipo da MTV

Fonte: Blog Under Consideration4.

Jovem Pan

O logotipo da radio Jovem Pan FM carrega a identidade da sua precursora, a
Jovem Pan AM. Com a sigla “JP” em uma tipografia estilizada, lembra a tematica do

design dos anos 70. As cores azul, laranja e a amarelo sao facilmente associadas a

marca.
Figura 35 — Logotipo da Jovem Pan Am e Jovem Pan FM
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
Virgin Radio

E uma das radios mais populares dos Estados Unidos, com programacao pop
direcionada ao publico jovem. O logotipo da radio € uma adaptacdo do logotipo da
Virgin Records, editora musical mundialmente famosa, mantendo o famoso lettering
estilo manuscrito “Virgin”, envolto por uma estrela de cinco pontas com volume 3D
apontando para o centro. O decodificador na parte inferior identifica 0 segmento da

marca.

14 Disponivel em
www.underconsideration.com/brandnew/archives/mtv_more_tv_less_m.php#.VZCFIPIVj8c> Acesso
em junho de 2015.
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Figura 36 — Logotipo da Virgin Radio

Fonte: Site da Virgin Radio'®

A linguagem visual em seus materiais é caracterizada por um padréo contendo
mistura de tipografias, rabiscos feitos a méo, icones e desenhos relacionados ao
mundo da musica. Este tipo de layout traz um carater divertido e descontraido, se

aproximando do publico alvo. A paleta de cores principal utilizada sempre envolve o
vermelho e o azul, encontradas no logotipo.

Figura 37 — Pecga grafica da Virgin Radio

9 \\/ Y A\,\a
JaAvEO |12 o B by

Fonte: Site da Virgin Radio'®

Cidade de Melbourne

O redesign da cidade de Melbourne, na Austrélia, teve o objetivo de capturar a
esséncia da cidade, transformando-a em um icone de reputacao internacional. Para a

gestado da cidade, o logotipo anterior era datado e sem significado para muitos. A

15 Disponivel em <http://www.virginradio.com>. Acesso em junho de 2015.

16 Disponivel em <http://www.virginradio.com>. Acesso em junho de 2015.
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solugao, criada pela Landor Associates, foi de uma marca forte e singular. A letra “M”

multifacetada se transforma em um icone com possibilidades mutaveis.

Figura 38 — Antes e depois: logotipo da cidade de Melbourne

city of
Melbourne

\

CITY OF MELBOURNE

Fonte: Blog Under Consideration'?.

Para garantir modernidade e variabilidade a marca, foram criadas
inUmeras possibilidades de cores, gradientes e padrées visuais, permitindo

flexibilidade para as pecas graficas.

Figura 39 — Varia¢cdes do logotipo da cidade de Melbourne

M )“&Vé} ;‘gj N

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE
5 E; v
CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE

Fonte: Blog Under Consideration?®.
Spotify

Como um dos maiores players de streaming musical atualmente, o padréao
visual do Spotify teve que ser adaptado aos tempos atuais. Se antes a tipografia
transmitia a sensac¢ao de movimento e diversdo, apos o seu redesign a marca adquiriu

um design mais sébrio, minimalista e de facil aplicabilidade. O destaque para a cor

17 Disponivel em
<http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/pieces_of melbourne.php#.VZCO-_IVj8d>
Acesso em junho de 2015.

18 Disponivel em
www.underconsideration.com/brandnew/archives/mtv_more_tv_less_m.php#.VZCFIPIVj8c> Acesso
em junho de 2015.
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verde e o icone remetendo ao som continua, reformulado em forma de icone. A
tipografia serifada da lugar a uma sem serifa. A cor preta é introduzida na identidade

visual, tanto como possibilidade de fundo quanto no icone.

Figura 40 — Identidade visual da cidade de Melbourne aplicada

Fonte: Blog Under Consideration*®.

Apesar da paleta principal do logotipo ser verde, preta e azul, a identidade
visual dos materiais graficos tem inUmeras possibilidades de cores. A paleta escolhida
€ normalmente envolvida por cores vibrantes e contrastantes, usadas regularmente
para atingir o publico jovem. As fotos normalmente s&o trabalhadas em dois tons,

acompanhando um grafismo geométrico.

Figura 41 — Variacdes de cores do logo do Spotify

Fonte: Blog Under Consideration?°.

19 Disponivel em < http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/spotify.php#.VZCP9vIVj8c>
Acesso em junho de 2015.

20 Disponivel em < http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/spotify.php#.VZCP9vIVj8c>
Acesso em junho de 2015.
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Figura 42 — Peca grafica do Spotify

%

Fonte: Blog Under Consideration??.

Vevo

A plataforma de videos musicais Vevo passou por um redesign em 2009,
realizado pelo escritorio Red Antler. Diferente do logotipo mais sébrio em caixa alta,
desenvolveu-se um novo logo, em caixa baixa, com cantos mais arrredondados e

partindo do laranja para o vermelho.

Figura 43 — Antes e depois do logo da Vevo

VEVO Vevo

Fonte: Blog Under Consideration??.

A nova identidade visual transmite uma personalidade forte, com aplicacdes da
letra “V” formando grafismos (Figura 65), uso de uma paleta de cores vivas, fotos em
preto e branco ou em dois tons e destaque para a tipografia. Todas essas
caracteristicas se alinham com o conceito e slogan da marca, “Musica para os seus

olhos”.

21 Disponivel em < http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/spotify.php#.VZCP9vIVj8c>
Acesso em junho de 2015.

22 Disponivel em < http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/vevo.php#.VZCTkflVj8c>
Acesso em junho de 2015.
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Figura 44 — Manual de marca da Vevo

JU!
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Fonte: Blog Under Consideration?3.

Apbs a andlise de similares, foram resgatadas palavras-chaves e conceitos que
se destacaram entre 0s casos apresentados. Formou-se uma nuvem de palavras,
mostrada na figura abaixo, para melhor visualizacdo da andlise e que sera observada

para a criacao das diretrizes do projeto.

Figura 45 — Nuvem de palavras

grafismo colorido

viralvariabilidade manuscritoicone
oMmubante geometricosemserifa

asSociacao aplicabilidademoderno
minimalista personalidadedesenhos
multifacetado .. . adaptagaopreto
fobosPOPILSCa  leGbering
arte”™ "rock

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

23 Disponivel em < http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/vevo.php#.VZCTkflVj8c>
Acesso em junho de 2015.
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7. DIRETRIZES DO PROJETO

A partir de toda a pesquisa, coleta de dados, processos metodologicos e
ferramentas de compreensédo do problema foi possivel identificar algumas diretrizes

para o projeto, a serem seguidas nas préoximas etapas do presente trabalho.

1.A marca e o sistema de identidade visual a serem desenvolvidos devem ser
coerentes ao DNA da marca (historia, valores, posicionamento e publico-

alvo);

2.A aplicacéo desta marca deve ser flexivel a multiplas plataformas, porém

com destaque para a plataforma digital;

3.0 padréo da identidade visual a ser desenvolvido deve ser adaptavel a
possiveis mudancas de estilo, hierarquia de marca e criacdo de novos
produtos e servigcos (extensdes de linha);

4.A tipografia desenvolvida deve ser de facil aplicacao e boa legibilidade

5.0 planejamento e a implementac¢ao do novo sistema de identidade visual
deve ser realizado de modo estratégico, com a finalidade de apresentar
adequadamente e gerir 0s recursos financeiros necessarios para esta

transicao;

6.A marca e o sistema de identidade visual devem ser aplicaveis e adaptaveis

a todos os pontos de contato possiveis da marca.
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8.CONCEITO

Nesta etapa formulou-se o conceito do projeto, sua estratégia e
posicionamento. A partir de todas as ferramentas anteriores e da definicdo das
diretrizes do projeto foram definidas caracteristicas e linguagens que o resultado

deveria trazer.

Ao que diz respeito as formas do logotipo, definiu-se que deve-se priorizar um
desenho de poucos elementos graficos. Esta caracteristica facilita a busca pela facil
aplicabilidade e adaptabilidade para diversas plataformas. Além disso, uma forma de
facil construcdo e desconstrucdo permite a capacidade de uma identidade visual
cambiante (que possa ser customizada e atualizada constantemente). O sistema de
identidade visual devia possuir uma paleta de cores ampla e vibrante, adequando-se

ao estilo do publico jovem.

Deve ser percebido como significado do projeto caracteristicas como inovacao,
irreveréncia, dinamismo e personalizacdo. O tom da linguagem a ser utilizado na
identidade visual deve ser informal, bem-humorado, adaptavel a varios estilos e
condizente com o lifestyle do publico com espirito jovem. O posicionamento ou
mensagem chave final para o usuario que deve ser percebido é a Atlantida como
geradora de inovacdo, tendéncias, conteudo e uma empresa que nao possui

preconceitos e medo de mudancas.

O resultado do projeto deve atender o posicionamento estratégico da empresa,
qgue sdo o foco no digital, a atuacdo multiplataforma e o objetivo de se expandir

nacionalmente e internacionalmente.
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9. IDEACAO

Durante esta etapa foram utilizadas algumas ferramentas, técnicas e
instrumentos para a visualizagdo dos conceitos definidos anteriormente e para

geracao de alternativas, as quais serdo detalhadas a sequir.

9.1 PESQUISA BLUE SKY

A pesquisa Blue Sky pode ser definida por Cabirio Cautela (2007) como um
processo aberto e ndo estruturado de conexdes com o objetivo de identificar e gerar
estimulos para o projeto. A criacdo de painéis visuais permite imaginar e construir
cenarios e conceitos pertinentes ao desenvolvimento:

Muitas vezes associado a idéia de visédo lateral, em linhas gerais, a pesquisa
blue sky busca exemplos e estimulos (nos mais variados formatos) a fim de,
por transferéncias através de raciocinios analédgicos, obter-se indicativos do

gue poderdo ser cendrios para a construcao de respostas a um problema de
design. (Scaletsky, Parode; 2008, p.)

A pesquisa Blue Sky difere da técnica de painéis semanticos porque busca
imagens e referéncias visuais que nao tem conexao direta com o problema de projeto:
A pesquisa blue sky foi inicialmente conceituada pelos professores da

Faculdade de Design do Politecnico de Mildo e pelo POLI.design, Consorzio

del Politecnico di Milano. Para Flaviano Celaschi, a pesquisa blue sky, ao

contrario das pesquisas contextuais, busca direcfes e oportunidades que ndo

mantém um vinculo de dependéncia em relacdo ao problema. Trata-se de

uma busca organizada de elementos que favorecam insights em dire¢éo a
inovacgao. (Scaletsky, Parode; 2008)

Utilizando este método, foram criados painéis visuais a partir dos seguintes

estimulos:
Tangram

O Tangram é um jogo quebra-cabeca composto por 7 partes. De origem
milenar, foi trazido da China para o Oriente aproximadamente na metade do século
XIX. No passatempo, € possivel criar cerca de 1700 figuras, como animais, plantas,
simbolos, objetos, etc. O painel visual abaixo buscou a influéncia da construgéo e

desconstrucédo de formas geométricas.
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Figura 46 — Painel visual Tangram
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Movimento Memphis

O grupo Memphis ocorreu em Mildo na década de 1980, fundado pelo designer
Ettore Stottsass. Memphis deixava de lado a funcionalidade de seus projetos para
priorizar a criacao artistica, utilizando cores e desenhos extravagantes. O estilo do
grupo serve como inspiracdo até os dias de hoje para criacbes de roupas, estampas

e produtos.

Figura 47 — Painel visual Memphis

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

9.2 PAINEIS SEMANTICOS

O painel semantico ou moodboard é uma técnica que busca traduzir a
linguagem verbal retirada de todo o desenvolvimento e conceito do projeto em signos
visuais. A visualizagcdo das linguagens em formas, desenhos e imagens auxilia na
etapa de criacdo: “Durante o projeto, o designer articula conceitos abstratos ou

metaforicos em imagens, evocando significacdo destes conceitos.” (Gusmao, 2012).
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Do ponto de vista préatico, a técnica consiste em coletar e reunir imagens
referenciais sobre os diversos aspectos relativos ao projeto. Utilizando este método,
foram criados cinco painéis a partir de palavras chaves geradas pela formulacéo do

conceito da marca.

O painel Mdsica representa um dos pilares da entrega de contetdo da Rede
Atlantida. As novidades musicais, que eram entregues somente por meio da radio em
um momento anterior, agora séo distribuidas também digitalmente. Este novo modo
de ouvir e compartilhar musica € retratado no painel, além dos sentimentos que ela

traz para o ouvinte.

Figura 48 — Painel MUsica

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O painel Contetdo expressa toda a variedade de informacdo que a Rede
Atlantida traz para o seu publico. Programas da radio, blogs e jornal trazem contetdos
referentes a esportes, cultura pop, gastronomia, viagens, humor, sexo, tecnologia,
moda, entre outros. Esta diversidade mostra a abrangéncia que a marca atinge para
o mundo jovem, sendo muito mais que uma radio: uma distribuidora e produtora de

conteudo.



91

Figura 49 — Painel Contetido

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O painel Inovacado representa visualmente as novas tecnologias, criacées e
ambientes de trabalho. A Atlantida preocupa-se em ser uma marca voltada para as
inovacgdes, acompanhando de perto as tendéncias e mudancgas. O estimulo da

criatividade no ambiente de trabalho proporciona novas ideias e métodos.

Figura 50 — Painel Inovagéo

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O painel Irreveréncia mostra o que sempre foi uma caracteristica forte da
marca: o humor. O “modo Atlantida de ser” € ousado, alegre, sem tabus ou
preconceitos e sem medo nenhum de rir de si mesmo. Esta personalidade da marca
proporciona a identificacdo com o seu publico e internamente, espacos abertos para

novas criacoes.
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Figura 51 — Painel Irreveréncia

(

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O painel Mutacdo apresenta o novo posicionamento da marca nos ultimos
anos: a vontade e possibilidade de se reinventar a todo momento, trazendo

variabilidade e desapego a tendéncias e costumes.

Figura 52 — Painel Mutacéo

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Os painéis semanticos foram utilizados nestas etapa e durante o processo de

criacdo, sempre que necessaria a busca por referéncias visuais.
9.3 BRAINDUMPING VISUAL

Como descrito no capitulo 3, o Braindumping visual é uma ferramenta de
geracao de alternativas, que consiste em desenvolver o maior nimero de esbocos e
modelos em um espaco de tempo pré-determinado. O braindumping visual foi

desenvolvido em duas etapas:
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Etapa 1: Esbogos

Desenvolveram-se inimeros desenhos e esbogcos em espacos de tempo
definidos, possibilitando a criacéo de diversas opc¢des. Neste processo, buscaram-se
simbolos, indices e icones que representassem a marca Atlantida, a partir do conceito

e estratégia formulados no projeto.

Figura 53 — Exemplos de esbog¢os gerados no Braindumping
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

!

Etapa 2: Prototipacao rapida

A patrtir de referéncias do painel visual Tangram da pesquisa Blue Sky, percebeu-se
que a técnica de montagem e desmontagem de pecas poderia auxiliar na busca
pelas alternativas. Desta forma, buscou-se a geracao de ideias a partir de prototipos
rapidos, gerados pelo recorte dos esbocos da etapa 1. Esta atividade permitiu

realizar estudos e relagbes de composicéo entre as formas.
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Figura 54 — Exemplo de Protétipo

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

9.4 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Os esbocos gerados a partir da técnica de Braindumping Visual foram refinados
digitalmente, resultando em mais alternativas. A medida que os desenhos se
formavam, definiu-se que o simbolo a ser encontrado remeteria a letra “A”, pois esta
seria a melhor representacdo da marca Atlantida, como veiculo de comunicacdo
multiplataforma e ndo definida por uma Unica midia. A letra A representa a empresa
por si so, fugindo de qualquer relacéo direta e presa com algum produto ou servico.
Desta forma, permite-se a evolucdo da marca como produtora de qualquer contetdo

que seja coerente com seu publico.

A busca por referéncias visuais ateve-se a letras “A” em caixa alta,
diferenciando-se do logotipo atual. As formas da letra em caixa alta transmitem forca
superior as em caixa baixa. Buscou-se também formatos de piramide, forma que a
empresa tem relacdo direta: o primeiro logotipo da marca possuia esta caracteristica,
e, coincidentemente, o humorista de maior sucesso na radio (Pedro Smaniotto) utiliza
a referéncia de piramides no personagem Alcemar (0 que gera alta producdo de

conteudo e produtos com esta forma).

Por esse motivo, foram realizados painéis semanticos de letras “A” e de
piramides, tomados como referéncia para o desenvolvimento das opcdes. Estas

alternativas foram sendo multiplicadas até chegarem em um grupo seleto.
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Figura 55— Painel visual de letras “A”
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Figura 56 — Painel visual de piramides
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Figura 57 — Alternativas 1

ATL ATL A
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Figura 58 — Alternativas 2

A A AAA
A d AAA
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

9.5 SELECAO DE ALTERNATIVAS

A partir da selecdo da autora de trés alternativas para a marca, foi realizado um
questionario online para auxiliar na escolha da alternativa final. Nele foram
apresentadas imagens das opc¢les, pedindo que estas fossem avaliadas por trés
critérios: Significado (representatividade da marca Atlantida), Legibilidade (tanto na
versdo simbolo quanto na versdo completa) e Multiplataforma (possibilidade de se

adaptar a plataformas digitais, audiovisuais e impressas).

Figura59 - Opcéo 1

/.\ ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).



Figura 60 — Opcéo 2

/A ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 61 — Opcéo 3

L\ aTLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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O formulario foi aplicado para 5 avaliadores, sendo eles 3 académicos de

Design, 1 usuéario da marca e 1 funcionéario da empresa.

A

B
C
D
E

A

1 1 1
AVALIADOR [Significado] [Legibilidade] [Multiplataforma]
3 3 3
2 3 2
3 3 3
3 3 1
3 3 3
Fonte: Elaborado pela autora (2015).
Tabela 4 — Resultado opcéo 2
2 2 2
AVALIADOR [Significado] [Legibilidade] [Multiplataformal
3 2 2
3 1 3
2 2 2
3 1 1
1 2 3

mo O @

Tabela 3 — Resultado opg¢éo 1

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Tabela5 — Resultado opcéo 3

AVALIADOR [Signiﬁcado] [Legibﬁidade] [Multipla:iaforma]
A 3 1 1
B 2 1 2
C - 1 1
D 2 2 2
E 1 1 1

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Tabela 6 — Pontuacéo final

OPCAO [Significado] [Legibilidade] [Multiplataforma]

1 14 15 12
2 12 8 11
3 8 6 7

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

A alternativa nimero 1 recebeu o maior nimero de pontuacdo em todos os
critérios, sendo que em um deles, Legibilidade, obteu pontuacdo maxima por todos 0s
valiadores. Em seguida, a alternativa 2 recebeu a segunda melhor avaliacdo, seguida

pela alternativa 3, que teve a pior avaliacdo em todos 0s critérios.
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10. DESENVOLVIMENTO

A partir das informacdes obtidas do questionario realizado anteriormente, foi
selecionada a alternativa numero 3. Desenvolveu-se o refinamento das figuras e
desdobramento dos seus padrbes de marca, de forma coerente com o posicionamento
e conceito da marca: um desenho de formas simples, adaptavel e de féacil

aplicabilidade em diversas plataformas.

10.1 SIMBOLO

A busca por um desenho que representasse a letra ‘A’, de protagonismo ja
reconhecido pelo publico da Atlantida, levou a formacéo do simbolo reproduzido

abaixo.

Figura 62 — Simbolo da marca

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O triangulo com pontas retas € formado por trés partes. A juncdo destas formas
remete as trés primeiras letras do nome Atlantida, (A, T e L), que servem como uma
abreviacdo da marca. A sigla ja é utilizada como antecedente do nome de varios
produtos da empresa (Ex: Atl Girls, Atl Grenal, Atl Rock, etc). Esta percepcao da forma
pode ser relacionada com dois principios da Lei Gestalt**: o Fechamento, em que
ocorre a tendéncia em completar os elementos faltantes da figura e a Proximidade,

que é o agrupamento de formas separadas (formando o triangulo e as letras).

24 A Gestalt, ou psicologia da forma, € um movimento de estudos da psicologia moderna que surgiu
em torno de 1870 para entender melhor a teoria da forma.
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Figura 63 — Representacfes das letras A, Te L

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Desenvolvido com formas geométricas basicas, serve como uma espécie de

“container” que pode abrigar inUmeras cores, padroes e figuras.

10.2 MALHA DE CONSTRUCAO

O simbolo é formado por uma malha de construcdo composta por linhas

diagonais, originadas nos cortes do triangulo que separam as trés partes da figura.

Figura 64 — Grid de constru¢ao do simbolo principal

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.3 PADRAO TIPOGRAFICO

Foi desenvolvida uma tipografia para acompanhar o simbolo principal,
formando o nome completo da marca. Para a criagcao desta foram utilizadas formas
geomeétricas condizentes com o simbolo, de modo que resultasse em uma forma

harmoénica e coerente com as diretrizes do projeto.
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Figura 65 — Grid de construcéo da tipografia

ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Como padréo tipografico auxiliar para titulos e subtitulos, foi escolhida a fonte
Kelson Sans (Bruno Mello, 2013). Esta tipografia tem como caracteristica ser uma
fonte sem serifa, com estética condensada e uma boa variagdo em sua familia

tipogréfica (Bold, Regular e Light).

Para corpo de texto, a escolha foi a tipografia Franklin Gothic FS, fonte néo
condensada, sem serifa e de facil leitura e legibilidade para este tipo de uso. Assim
como a Kelson, a Franklin Gothic FS (FontSite Inc, 2014) também possui uma vasta

gama de estilos.

Figura 66 — Tipografias auxiliares

KELSON SANS FRANKLIN GOTHIC FS
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ ABCOEFRHLNLMNOPORSIUVIWYXZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWYXZ

adeefgh.i_jklmnqursmvaxz abcdefghijkimnopqrstuvwyxz
adeEfgh”klm nOpqutUVWyXZ abcdefghijkimnopqrstuvwyxz
abcdefghijkimnoparstuvwyxz abcdefghijkimnopqgrstuvwyxz
1234567890 1234567890

1234567890
123355)27788500 1234567890

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.4 PADRAO CROMATICO

O padrao cromatico da marca € composto por uma paleta variada de cores
vibrantes e contrastantes entre si. A escolha foi guiada pelos painéis visuais realizados

nas etapas anteriores do projeto, de forma que representem os conceitos da marca.

A marca deve considerar a possibilidade de aplicacdo em diferentes midias pois

€ essencialmente multiplaforma. A criacdo de duas paletas - digital e impressa - com



caracteristica auxilia na formacéo da marca mutante.

foi a estratégia adotada para atender esse requisito. Cada paleta &

Figura 67 — Paleta Cromatica Digital

PALETA DIGITAL PRINCIPAL

R:203 R:13 R:10 R: 255 R:21 R:255
G:17 G:123 G:232 G119 G: 255 G:61
B: 208 B: 255 B: 205 B:18 B:116 B:23
#cb11d0 #0d7bff #0ae8cd #ff7712 #15ff74 #ff3d17
PALETA DIGITAL SECUNDARIA

ﬂh?’\

%’b
R: 245 R:38 R: 80 R: 255 R:102 R:255
G:62 G:225 G: 255 G:163 G: 255 G:120
B: 255 B: 255 B:230 B:100 B: 164 B:102
#f53eff #f53eff #50ffe6 #ffa364 #66ffad #ff7866

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

R: 255
G: 255
B:0

#fff00

R:255
G: 252
B:128
#fffc80

Figura 68 — Paleta Cromética Impressos

PALETA IMPRESSO PRINCIPAL

C:100
M 100 M:0
Y:0 Y:0
K:0 K:0
PANTONE PANTONE
MAGENTA CIANO

PALETA IMPRESSO SECUNDARIA

-
N

co G55
M:57 M:0
Y:0 Y:5

K:0 K:0
PANTONE PANTONE
237 2985

C:90 Gi75 c15
M:0 M 60 M:5 M:100
Y:40 Y: 100 Y: 100 Y:100
K:0 K:0 K:0 K:0
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
326 152 361 187
C:50 co C:35 co
M:0 M: 45 M:5 M:70
Y:20 Y:65 Y:60 Y:40
K:0 K:0 K:0 K:0
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
3252 1575 367 2785

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

(&)
M:0
Y:100
K:0
PANTONE
YELLOW

co
M:0
Y:65
K:0
PANTONE
106

102

cores equivalentes, de forma que sejam utilizadas da melhor maneira em cada meio,

subdividida em

cores principais e secundarias, proporcionando multiplas combinacbes. Esta

G: 0
B:0
#000000

R:112
G:112
B:112
#707070

M 1 00
Y:0

K:0
PANTONE
PRETO

C0
M:0
Y:0
K:40

PANTONE
CLGY7
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10.5 ASSINATURAS

Foram desenvolvidas quatro assinaturas para a marca, podendo ser utilizadas
de acordo com a necessidade ou a plataforma em questdo. Sendo a Atlantida uma
marca multiplataforma, uma gama variada de opcdes para sua representacao se
mostrou essencial: assinatura principal (o simbolo); assinatura secundaria (a sigla); a

assinatura descritiva (o logotipo) e a assinatura digital (o link)

A assinatura principal € composta somente pelo simbolo. A letra A como forma
representativa da marca Atlantida ja € reconhecida pelo publico e atua como uma
forma forte, curta e rapida também em plataformas que exijam um grande nivel de
reducdo, como por exemplo o uso em smartphones. Como o objetivo de ressaltar a
forca da marca e manter uma coeréncia multiplataforma, o uso do simbolo sera
sempre aplicado em destaque, mas quando a midia permitir a marca descritiva pode
ser aplicada em conjunto. O uso do simbolo ocorre nas midias exclusivas da Atlantida,

como por exemplo o grande numero de canais de conteudo digital.

Figura 69 — Assinatura principal

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

A assinatura secundaria contém o simbolo principal com as letras T e L
adicionadas, formando a sigla ATL. Esta sigla ja € muito utilizada pela empresa como
abreviagcdo do nome Atlantida, e podem ser utilizadas em plataformas que exijam um

nivel médio de reducéo.

Figura 70 — Assinatura secundéria

ATL

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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A assinatura descritiva € composta pelo logotipo. Esta alternativa pode ser
utilizada para plataformas em que o reconhecimento da marca tenha que ser claro.
Por exemplo, em uma plataforma impressa como o jornal, o uso da marca descrititiva

é primordial para a identificacdo da empresa em meio a tantas outras marcas.

Figura 71 — Assinatura descritiva

ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Por fim, a Ultima assinatura desenvolvida foi a que representa o caminho para
a plataforma digital da Atlantida. Por meio do encurtador (link) atl.la, o usuério é
direcionado para o portal online da marca. A assinatura visual do site representa a

prioridade que a marca tem em se posicionar como uma empresa focada no digital.

Figura 72 — Assinatura digital

ATL
LA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.6 VERSOES POSITIVA E NEGATIVA

Todas as assinaturas podem ser utilizadas em versao positiva, negativa, tons

de cinza e monocromatica, de forma que a legibilidade néo fique comprometida.

Figura 73 — Exemplo de versdes positivas e negativas

A P
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ATLANTIDA NI GiN

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.7 VERSOES TONS DE CINZA E VERSOES MONOCROMATICAS

As quatro assinaturas podem ser utilizadas em tons de cinza, contanto que nao

comprometa a legibilidade em fundos claros ou escuros.

Figura 74 — Exemplo de vers6es em tons de cinza

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Para opcdes monocromaticas, podem ser utilizadas todas as cores da paleta

padrao.

Figura 75 — Exemplo de versdo monocromatica

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.8 REDUCAO MAXIMA

As quatro assinaturas possuem um alto nivel de reducdo, podendo ser
utilizadas em diversas plataformas, ndo comprometendo a legibilidade nem o

reconhecimento da marca.
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Figura 76 — Reducdo maxima
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.9 APLICACAO EM FUNDOS COLORIDOS

A aplicag&o em fundos coloridos deve ser realizada de tal forma que, em fundos
escuros, as assinaturas se mantenham na cor branca. Em fundos claros, para nao

prejudicar a leitura das formas, é recomendado o0 uso na cor preta.

Figura 77 — Aplicacéo sobre fundos coloridos

ATLANTIDA ATL

/\ ATLANTIDA ATL fk
/\

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.10 COMPATIBILIZACAO COM OUTRAS MARCAS

Para teste de compatibilizacdo com outras marcas, foram feitos testes com dois
logotipos que costumam acompanhar a marca da Atlantida em diversos materiais: 0
logotipo do jornal Zero Hora e do Grupo RBS. Todas as quatro assinaturas se

comportam com harmonia diante destas combinagdes.
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Figura 78 — Compatibilizacdo com outras marcas

ZHi AtLANTIDA A g [A | ATL

GrupoRBS  ATLANTIDA Grupo RBS /A\ Grupo RBS ATL Grupo RBS A:'k

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.11 AREA DE NAO INTERFERENCIA

A é&rea de néo interferéncia pode ser definida como a margem visual das
marcas, em que ndo poderd haver nenhum outro elemento gréfico. Estas foram

desenvolvidas a partir de médulos retirados das préprias formas.

Figura 79 — Area de no interferéncia
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

10.12 GRAFISMOS

Foram desenvolvidas duas estampas para uso variado na marca. Compostas
por formas geométricas, podem tanto ser utilizadas em materiais institucionais quanto
de campanha. E permitido o uso dos grafismos nas cores da paleta cromatica, com
100% de opacidade ou 50%.
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Figura 80 — Grafismos
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).
10.13 USO DE IMAGENS

O uso das assinaturas acompanhado de imagens é definido por algumas
restricdes. Em imagens escuras, a assinatura deve estar na versao negativa ou em
uma cor clara da paleta de cores. Por sua vez, em imagens claras ela deve ser

utilizada na verséo positiva ou em uma cor escura da paleta.

Figura 81 — Aplicacdo em imagens

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

O simbolo principal permite abrigar imagens envoltas pela suas trés formas. O
cuidado nesta utilizacdo deve ser a de procurar imagens que néo conflitam com o

fundo utilizado da imagem, ndo comprometendo a formacé&o das partes.

Figura 82 — Aplicacédo de imagem no simbolo
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).
Para uso em materiais institucionais, deve-se priorizar o uso de imagens que

representem o lifestyle do publico e do uso das plataformas da marca. Na campanha
desenvolvida neste projeto, as imagens aparecem em formato duotbnico (duas cores),

acompanhando o conceito e os padrbes de projeto.

10.14 USOS INCORRETOS

As restricoes de uso auxiliam na melhor compreensao da utilizacdo da marca.
Ela ndo deve ser deformada, rotacionada ou desorganizada. Além disso, ndo podera
haver mistura de mais de trés cores nas formas, prejudicando a sua estética. Como
pretende ser uma marca mutante, ndo ha restricdes quanto ao uso de imagens,
texturas ou gradientes. Contudo, sempre havera de possuir a coeréncia com 0

conceito e posicionamento da marca.

Figura 83 — RestricBes
F A j v
/ \dm\ ) |
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// \\ //,/ L\\\ 7// A

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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11. APLICACOES

As aplicacbes em formato impresso dividem-se em dois grupos: a papelaria
institucional da marca (Folha timbrada, Envelope saco e oficio, Cartdo de Visita e
Pasta). Para este primeiro grupo a identidade visual foi aplicada com um visual neutro
e limpo, para que tenha uma alta durabilidade e ndo haja conflito com outros
elementos. O segundo grupo exemplifica alguns possiveis andncios que possam
transmitir o conceito da marca e/ou uma simulacdo de campanha. Para estes, foi
adotado uma estética mais ousada, utilizando véarias cores da paleta, fotos e
grafismos. Pode-se observar aplicacbes extras em materiais promocionais no

Apéndice x.

11.1 IMPRESSAS

Figura 84 — Mockup papelaria

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Cartao de visita

Para uso dos funcionarios da empresa, foram realizadas trés versfes: versao
retangular (9x5cm, papel Couché fosco 150g/m?) sendo a alternativa padrao, e outras
duas versbes mais especificas, quadrada (6x6cm, papel Couché fosco 150g/m?) e

em formato de triangulo (7x6cm, papel Couché fosco 150g/m? e faca especial) .
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Figura 85 — Cartéo de visita retangular

. AMANDA
ATLANTIDA SCHENKEL

(51) 9809.09109

amanda@atlantida.com.br

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 86 — Mockup cartdo de visita retangular

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 87 — Cartdes de visitas: quadrado e triangular

AMANDA
SCHENKEL

(51) 9809.09109 AMANDA

SCHENKEL
(51) 9809.09109

amanda@atlantida.com.br

nanda@atlantida.com.b

ATLANTIDA ‘

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

ATLANTIDA

Folha Timbrada

A folha timbrada segue na mesma estética basica do cartdo de visitas,

utilizando sempre a assinatura simbolo como elemento visual, a assinatura descritiva
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para melhor reconhecimento da marca e o contorno da folha. Folhas em tamanho A4,
papel offset 90g/m?2.

Figura 88 — Exemplo de folha timbrada

A

ATLANTION

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Envelope saco e oficio / Pasta

Foram desenvolvidos envelopes na versao saco e oficio, que possuem o
mesmo padrdo de layout. Envelope saco de tamanho 32x25cm e envelope oficio no
tamanho 26x26,5cm, papel Offset 120g/m?>.

Figura 89 — Exemplos de envelope saco

A

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Figura 90 — Exemplos de envelope oficio

A A

ATLANTIDA ATLANTIDA

v v
uv uw

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Pasta

Diferentemente das outras pecas da papelaria basica, o padrdo da pasta foi
desenvolvido com o fundo colorido e elementos em branco. Produzida no tamanho

46,5x 42,7cm, papel Cartdo 250g/? e acabamento brilho.

Figura 91 — Exemplos de pasta

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Anudncios

Os anudncios transmitem a linguagem da marca: irreveréncia, inovacao e
coeréncia com o espirito jovem. Os artistas da Atlantida sao utilizados como
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protagonistas, além de imagens do cotidiano do publico. Anancios em formato A3 e
A4, produzidos em Papel Couché Fosco 150g/mz.

Figura 92 — Exemplos de anlncios

e
A RADIO DA
SUA VIDA ATLANTIDA

A RADIO DA
SUA VIDA

EM [PSUM

A RADIO DA SUA VIDA

ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Jornal

A Atlantida possui um caderno semanal no jornal Zero Hora, o ATL Paper. A
aplicacéo da marca se resume a capa do caderno, no canto inferior direito. A versdo

estendida do logo proporciona facil identificacéo e legibilidade.
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Figura 93 — Parte inferior da capa Atl Paper

Supla,
musico

ATLANTIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

11.2 DIGITAIS

As plataformas digitais permitem maior liberdade de experimentacéo, por sua
instantaneidade natural. A criacdo das pecas graficas para as redes sociais,
principalmente, possui mais liberdade do que as outras aplicagdes.

Figura 94 — Mockup aplica¢bes digitais

Linha do Tempo  Sobro

I Publicagio

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
Site

O layout do site da Atlantida foi atualizado em 2015, sem qualquer relagéo
grafica com o logotipo anterior a excec¢ao do topo. A substituicdo da marca no portal

da Atlantida proporcionou melhor leitura e coeréncia com o visual moderno do site.
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Figura 95 - Site
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Redes sociais

As possibilidades para as redes sociais da marca sao infinitas, seguindo os
padrées de projeto. A criacdo de capas, avatares e cards diferentes deve ser

constante, acompanhando o contexto, campanhas e novos produtos da Atlantida.

Figura 96 — Facebook

Criar Pagina

I Recentes

2015

ARADIO DA | &
SUAVIDA |

Linha do Tempo Sobre Curtidas Eventos Mais v
—
720.824 pessoas curtiram isso Publicagéo Foto/ Video

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Figura 97 — Exemplo de capas de Facebook

A RADIO DA
SUA VIDA

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 98 — Exemplo de cards para Facebook e Instagram

A |
PLAYLIST

—_ ATLPOP

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Figura 99 — Aplicac&o no Instagram
[CAU IR 2
€ REDE_ATLANTIDA H
609 94k 40

Atlantida

A maior rede de radios do sul do Brasil.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Figura 100 — Aplicac&o no Twitter
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Assinatura de email

A assinatura de email serve como um cartdo de visita digital dos funcionarios

da empresa, somente com as informac¢des mais relevantes para contato. A variacao

de cores deve seguir a paleta padrao.

Figura 101 — Assinaturas de email
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Fonte: Elaborado pela autora (2015).
11.3 LIVRO DA MARCA

O brandbook consiste nas informacdes técnicas e conceituais presentes neste
projeto, sobre a Atlantida e a nova marca e identidade visual. Foi elaborado no
tamanho a5 (15x21), em capa dura e papel couché 90g/m2, realizado por impressao

digital. Imagens ilustrativas podem ser observadas no apéndice C (pag.157).

Figura 102 — Livro da marca

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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12. VALIDACAO FINAL

Para a validagédo final do projeto, foram consultados 4 avaliadores: duas

académicas de design, um funcionario da empresa e um especialista.

Foram apresentadas imagens das pecas e um resumo do conceito e
posicionamento estratégico pretendido. A avaliagcdo consistia em atribuir uma nota de

1 a 5 a respeito dos seguintes critérios em relacdo ao projeto:

e Marca flexivel entre multiplas plataformas (plataforma digital, impressa,

tv, etc).
e Coeréncia com a marca (Atlantida)

e Adaptavel a possiveis mudancas de estilo, hierarquia de marca e criacao

de novos produtos e servigos (marca mutante).

O avaliadores tiveram um espaco opcional para fazer comentarios, se

achassem necessario.

O resultado da validacdo foi positivo, tanto na pontuacdo quanto nos

comentarios sobre o projeto, como pode ser consultado no apéndice D (pag.159).
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13. ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACAO

Apés a apresentacdo do projeto para os diretores da empresa e mediante
aprovacdo de todos os materiais, € necessario adotar uma estratégia para a
implementacdo da nova marca. Por este motivo, este trabalho também prevé uma
estratégia de implementacdo do novo sistema de identidade visual que contempla as
datas e o cronogrma necessario para alinhar-se ao evento anual de maior destaque e

visibilidade da marca.

A apresentacdo do novo projeto comecaria internamente: é necessario
comunicar todos os funcionarios e componentes da empresa sobre a mudanca, além
da diretoria da corporacado (Grupo RBS). Apés o conhecimento de todas as partes da
empresa, o departamento de Design, junto com o departamento de Marketing, ficara
responsavel sobre a implementacdo da marca para os stakeholders.

A estratégia de lancamento iniciaria durante o Planeta Atlantida 2016, de forma
discreta: flyers e pbsters com o simbolo principal serdo distribuidos, sem qualquer
explicacdo sobre sua origem ou objetivo. Esta estratégia busca gerar buzz marketing
(também conhecido como marketing boca-a-boca), ou seja, um trabalho que visa a
disseminacao de propaganda de novo um produto ou servi¢o através de cadeias de
consumidores. Depois que um rumor foi exposto ao mundo, ele viaja através de redes
invisiveis, que sao as redes interpessoais de comunicacdo, que conectam 0S
clientes/usuérios uns aos outros. O Planeta Atlantida, sendo um evento de grande
publico (cerca de 80 mil pessoas na edicdo de 2015), é a oportunidade ideal para

gerar este tipo de acéo.

A partir de fevereiro, o plano estratégico de implementacédo focaria nos veiculos
digitais, como por exemplo o site e as redes sociais. Serdo langados cards e video-
teasers revelando partes do novo sistema de identidade visual de forma gradual.
Neste momento ainda seria mantido um certo sigilo em relacdo a campanha completa

de lancamento, ativando ainda mais a curiosidade.

Na metade de fevereiro sera anunciado no programa Pretinho Basico (0
programa de maior audiéncia da radio Atlantida) a mudanca de marca, revelando o
mistério para o publico. J4 lancamento oficial estaria previsto para o dia 22 de

fevereiro, em um evento privado da empresa para o mercado: agéncias de
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publicidade, clientes da marca, clientes em potencial e imprensa. Neste encontro sera
exposto um video conceitual completo sobre 0 novo posicionamento estratégico e a

respectiva construcdo da marca Atlantida.

A substituicdo da marca iniciara pelas plataformas digitais: redes sociais, site e
aplicativo, pois possuem uma transi¢cao imediata, sem custos e prazos de producéo.
ApOs esta etapa, poderd ocorrer a mudanga da marca no caderno da Atlantida
publicado semanalmente no jornal Zero Hora, o ATL Paper. A producéo de pecas
fisicas como papelaria institucional e materiais para eventos serdo iniciadas nas

ltimas etapas do plano de implementacéo.

Durante a substituicAo serdo produzidas pecas para a sustentacdo da
campanha e da nova marca. Inicialmente com videos e cards nas redes sociais e
posteriormente com anuncios em todos os jornais do Grupo RBS do Rio Grande do
Sul e Santa Catarina. Finalmente, a estratégia de implementacdo projetada neste
trabalho foi organizada no cronograma apresentado a seguir:

Quadro 7- Cronograma de implementacdo de marca 2016

29e
30/jan | Distribuicéo de flyers e posters teaser no Planeta Atlantida 2016

03/fev | Card teaser 1 nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e Whatsapp)

06/fev | Card teaser 2 nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e Whatsapp)

09/fev | Card teaser 3 nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat eWhatsapp)

12/fev | Card teaser 4 nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e Whatsapp)

17/fev | Video Teaser nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat, Whatsapp e Youtube)

17/fev | Chamada nos programas da radio

19/fev | Video Teaser 2 nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e Youtube)

Evento de langamento para o mercado: encontro com agéncias de publicidade, clientes e imprensa.
Apresentacao de video completo sobre a nova marca e campanha. Entrega de material promocional
22/fev | com a nova marca

Lancamento de video completo sobre a marca nas redes sociais (Facebook, Instagram, Snapchat e
23/fev | Youtube)

Mudanca da marca em todas as plataformas digitais: redes sociais,
23lfev | site e aplicativo

24/fev | Card 1 de sustentagcdo de campanha nas redes sociais

25/fev | Card 2 de sustentacdo de campanha nas redes sociais

26/fev | Card 3 de sustentacdo de campanha nas redes sociais

Mudanga da marca no caderno ATL Paper e anincio da

campanha de lancamento na Zero Hora . Andncio também no Pioneiro, Diario de Santa Maria,
26/fev | Diario Catarinense e Jornal de Santa Catarina.

29/fev Producéo de papelaria institucional para a empresa

01/mar | Producdo de material para ativacdes: toblerone e backdrop

04/fev | Anuncio de sustentacdo de campanha no caderno ATL Paper na Zero Hora.

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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Em relagdo a manutencéo e a gestdo de ativos da marca, todos os funcionérios
deverdo receber treinamentos e também o respectivo manual com todas as diretrizes
para aplicacdo adequada do novo sistema de identidade visual. Isto poderia
representar um grande avanco em termos de gestdo interna da marca, pois
atualmente ndo ha documentos disponiveis para todos os stakeholders que orientem
a aplicacao e o poiscionamento da empresa. O Departamento de Design da Atlantida
ficara responsavel por garantir a manutencdo da marca e da criacdo de todas as

pecas.
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14. CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas mercadolégicas ocasionadas pelas novas tecnologias e o
comportamento do publico jovem contemporaneo trouxeram o incentivo necessario
para a renovacao dos objetivos estratégicos da empresa estudada neste trabalho, a
Rede Atlantida. Apesar de ja ter metas e diretrizes para a inovacao, a empresa ainda
ndo possui um sistema completo de identidade visual solido e condizente com estas

atitudes.

Por este motivo, o trabalho buscou compreender todos o0s aspectos
norteadores deste problema. Foram estudadosos conceitos fundamentais para os
objetivos do projeto, tais como o redesign de marcas e a gestdo de design. Em
seguida, o trabalho buscou aprofundar processos e abordagens metodolégicos ja
existentes para apresentar uma proposta de trabalho especifica para o

desenvolvimento deste projeto.

A imersdo da autora dentro da Rede Atlantida foi fundamental para o
desenvolvimento da pesquisa e do projeto. O contato com os profissionais da empresa
e com 0s usuarios trouxe a tona diversos fatores decisivos para o desenvolvimento
das diretrizes do projeto. Ao mesmo tempo, as ferramentas utilizadas contribuiram
estrategicamente para o estudo da marca e do contexto, assim como para o

planejamento do projeto.

O novo sistema de identidade visual atende aos requisitos de projeto, trazendo
para a empresa uma proposta de marca coerente e com potencial para se adaptar as
mudancas de mercado e também as novas tendéncias. Desta forma, a propagacéao e
a gestdo adequada da marca se estendem a medida que o Departamento de Design
obtém um trabalho de pesquisa e de projeto que visou contemplar o posicionamento
estratégico e um amplo sistema de diretrizes para a aplicacdo da marca em multiplas

plataformas.
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APENDICES
APENDICE A — Entrevistas com funcionarios

Entrevista 1

Nome: Rafael Menezes Tronquini

Tempo na empresa: 2 anos no Grupo RBS

Funcéo: Coordenador de Marketing das radios do Grupo RBS

1. Como vocé definiriaarede Atlantida? Cite algumas caracteristicas que

definam a Atlantida pra vocé.

Eu vejo a marca Atlantida, dentro do portfélio das marcas do Grupo RBS, como
uma marca com dinamica de visdo, de mudanca, e principalmente de atualizacéo
incrivel. Obviamente a marca ndo nasceu em 2015, ela nasceu ha mais de 30 atras,
porém em nenhum momento trabalhamos com a comunicag¢do dela (assim como
outros gestores também néo trabalharam ao longo desse periodo) em termos de
marketing ligado na questao da idade, ou no que ja tinha sido feito anteriormente, nas
experiéncias passadas. Sempre se olhou muito pro futuro e pro presente, entao isso
nos deu uma garantia de que é uma marca atual, que € uma marca que consegue
falar com o publico de 2015, que estd procurando novidades ligadas ao
entretenimento, & musica, a diversédo, ao humor. Entdo isso é muito bacana, estar com
uma marca super atual, fruto também de produtos atuais, de entregas em termos de

entretenimento que satisfazem as necessidades do publico.

Noés observamos na televisédo, no radio ou na prépria internet marcas que ainda
estdo se comunicando de forma muito antiga e inadequada, por mais que sejam
marcas que estejam sobrevivendo as mudancas do cenario econdmico. Sao marcas
antigas no sentido de linguagem visual, no sentido de linguagem de relacionamento e
proximidade do seu publico. Este aspecto € super bacana e positivo na Atlantida, que
faz com que todas as outras coisas sejam mais leves, mais fluidas, até em termos de
negocio. Nés temos um ‘respiro’ para pensar em novos modelos de negdcio, pois esta
no DNA da Rede Atlantida. Pensamos: ok, a experiéncia de ontem foi boa, mas

amanha provavelmente terd que ser uma experiéncia diferente. Isso nos da uma
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certeza de podemos nos renovar, podemos trabalhar nas redes sociais ao nosso favor

e nas novas tecnologias , reinventando o negécio radio.

A Atlantida trabalha muito na questao ‘talk’ (radio falada), trabalha muito a
questao do conteudo. E hoje eu diria que a radio é a maior geradora de contetudo do

sul do brasil. Independente da plataforma.

Eu vejo a marca Atlantida como uma marca super viva, super dinamica, que
esta passando por um momento novo que a prépria RBS e a industria criativa passa,
com as mudancas nas tecnologias, na geracdo de conteudo diferente, no

comportamento do consumidor diferente.

A Atlantida passa por essa situacdo de uma maneira muito confidvel, muito
comprometida com o seu publico, e com bom humor também, o que me faz pensar

gue 0 nosso negdcio vai durar por muito mais tempo.

2. Qual é o posicionamento da Atlantida atualmente? Ela se posiciona

Ccomo uma marca que busca a inovagao?

Sim, essa batida que, como marketing, tentamos imprimir na marca Atlantida
em relacao ao ‘trade’ e ao mercado de comunicagao, que é essa marca que trabalha
com a questdo da morte da idade, com o comportamento jovem, com uma marca

multiplataforma e se posiciona como uma geradora de contetdo.

Como geradora de contetdo noés temos solugdes multiplataforma para os
nossos clientes e também para o usuario, ou seja, uma solucdo de comunicacéo 360°.
O usuario pode consumir a Atlantida no carro ouvindo radio, num evento, na internet,
nas redes sociais, num aplicativo, no jornal. Uma marca que consegue transcender o

negacio tradicional de radio.
3. Qual é o publico da Atlantida?

Nés temos pesquisas oficiais como IBOPE, MARPLAN, GOOGLE ANALYTICS,
INSIGHTS DAS REDES SOCIAIS que nos dao uma ideia de faixa etaria, mas hoje
preferimos colocar que trabalhamos com o publico que possui um comportamento

jovem, independente da idade.
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Em termos de marketing nés trabalhamos com um perfil mais demografico.
Légico que esse perfil tem um limite, ndo posso dizer que uma pessoa de 100 anos
tem com certeza o perfil do publico... Se ela possuir um espirito jovem sim, mas sao

raras as exce(;(”)es.

O publico da Atlantida (e nisso corremos o risco de estar colocando ou tirando
pessoas, sempre tera uma margem de erro) que consome que é fa, que é heavy user,
gue defende essa marca, que é guardido dessa marca, vem dos 20 até os 35 anos.
Sempre definimos de 20 anos para cima, porque € um publico que percebemos que

tem um poder de consumo maior, € um publico jovem adulto.

4. Quais sao os objetivos pro futuro da radio? Como vocé enxerga o

futuro do negécio?

Nés temos alguns objetivos estratégicos que sdo: manter a lideranca, entregar
uma solucdo multiplataforma, manter a margem dos negécios tradicionais (por mais
que cres¢cam outros negocios, manter a funcao de radio), investir em inovacao, gerir
0s proprios talentos (enquanto membro da indUstria criativa, que tem que lidar com

egos dos artistas, sendo diferente de uma empresa dita tradicional).

Fazendo uma metafora com um reldgio, eu diria que ela esta na meia hora (30
min) de um dia. Ela tem essa meia hora de potencial que deve ser duplicada, triplicada,
multiplicada, somada, etc. Nessa meia hora do dia que fizemos hoje, executamos
muita experimentacdo e teremos que potencializa-la. Por exemplo, hoje fazemos a
experimentacdo no jornal. O Atl Paper é um grande experimento, nés ndo sabemos
até quando vai durar, pode ser que ele se reinvente em uma outra coisa, pode ser que
ele vire uma coisa maior ainda do que é. Fazemos experimentos nas redes sociais,
no jogo que sera lancado agora originado de um programa..imagine esse experimento
potencializado para todos o0s outros programas, gerando aplicativos. Imagine a
pegarmos o jornal que temos hoje e difundir pra Santa Catarina, para outros estados,

com assinatura do usuario recebendo em sua casa?

Eu vejo que a Atlantida acaba saindo das fronteiras do RS e SC, ganhando
uma dimenséo de mundo, principalmente com a internet, e até com programacéo da
propria radio, que nés conseguimos fazer hoje com a REDE PB (venda de conteudo
para outras radios que nao tem ligagdo com o GRUPO RBS).
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Eu vejo um potencial enorme pra ela ser uma grande geradora de contetdo e
que consiga estar satisfazendo as necessidades do nosso publico independente do
tempo que vamos estar, sempre mantendo a esséncia, que é uma marca que ri de si
mesma, e isso garante a humanidade da marca. A partir do momento que a marca ri
de si mesmo, ela esta se permitindo dizer que errou ou acertou, e assim se torna mais
préxima do consumidor. A propria comunicagao e slogan, ‘radio da sua vida’, gera
essa proximidade com as pessoas e um pacto com o publico, e esse publico acaba
ajudando a marca a crescer e vice versa. Esse jogo reciproco que muitas marcas
tentam fazer, mas ndo conseguem, e a propria Atlantida as vezes tenta e ndo é bem

sucedida, € uma via de mao dupla.

Eu vejo que o futuro da radio é cada vez mais fazermos esses pactos com o
publico, que podem ser diversos. A Atlantida € um portal onde a pessoa entra e

permanece jovem para sempre.

5. O que vocé acha do logotipo da rede Atlantida? Vocé acha que o

logotipo atual corresponde a sua viséo sobre a radio?

Assim como citei anteriormente das varias coisas que foram mudando na
Atlantida, a identidade da Atlantida também foi mudando, acompanhando as
mudancas de mercado, as necessidades dos anunciantes, dos clientes, dos usuarios.
E cada etapa cumpriu um papel fundamental pra chegarmos até hoje. Pra ser essa
marca que tem um programa lider de audiéncia como o Pretinho Bésico, ter o maior
festival de musica do Brasil com o nome da Atlantida, ter uma relevancia nas redes
sociais de uma maneira incrivel, no site... Cada logotipo cumpriu seu objetivo, pra
chegarmos aos numeros que temos hoje, tanto em termos financeiros como em

termos de audiéncia, foi fundamental.

Eu vejo que a nossa marca hoje esta conversando ainda com um publico que
de repente ndo é o publico de 2015, e eu tenho algumas restricbes em relacdo a ela,
principalmente em relagéo a aplicabilidade dela na internet. Nos dias de hoje temos
gue ser cada vez mais simples, cada vez mais organicos, e isso eu vejo que hao

estamos conseguindo em termos visuais responder 100%.

Ha sempre essa exigéncia de variabilidade, como estarmos fazendo um icone

pro mobile ao mesmo tempo em que estamos colocando um material impresso na rua.
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Temos que cumprir a exigéncia de todos os pontos de contato dessa marca, e que as
pessoas também consigam associar essa marca com algo que seja ndo ligada
somente ao street art (como a nossa marca € hoje) mas também a um publico mais

vasto, mais flexivel, até mais bem humorado do hoje.

Eu vejo que temos uma necessidade sim de rever a marca, de fazer um
redesign, mas logicamente que o investimento de um redesign tem um papel
econdbmico muito forte, de virar a pagina totalmente. Que a gente consiga em todos

0S pontos de contato ser reconhecido como algo novo, que tem uma energia.

Eu ndo posso dar nenhuma garantia que a Atlantida ndo vai continuar
mudando: ela vai continuar mudando independente da gréfica que temos hoje, como
produto, porque isso faz parte do ‘ser Atlantida’, mudar quase diariamente o seu modo
operante. Vejo claramente a necessidade de mudanca sim, mas temos que nos
organizar economicamente para que todos os pontos de contato e stakeholders sejam
preenchidos. E que essa mudanca venha de dentro, que as pessoas possam

reconhecer o conceito da radio da sua vida cada vez mais.

Temos que percorrer mais. Fazer novos modelos de negdcio, e pra isso temos
que ter uma identidade visual mais adequada, que corresponda a esse publico, que
possa ser comparada com algumas marcas atuais que temos hoje, que tem um
publico super convicto: Apple, Redbull, Nike... Que sejam pessoas que tenham
orgulho de colocar nossa marca em qualquer lugar, que seja um simbolo que por si
s6 tenha um grande valor. A Atlantida tem muito valor e € muito forte, e é fundamental
estarmos revisitando e adequando cada vez mais a grafica e a comunicacéo visual

que fazemos.

Entrevista 2
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Nome: Marcos Daniel Piangers Barros
Tempo na empresa: No Grupo RBS h& 14 anos e ha 3 anos na Atlantida.

Funcéo: Gestdo de comunicacao jovem ligada a area digital.

1. Como vocé definiria arede Atlantida? Cite algumas caracteristicas que
definam a Atlantida pra vocé.

A marca Atlantida é uma marca longeva. Ela participou da juventude e da vida
de muitas pessoas, que hoje ja sdo velhas. O que acontece com essas marcas é que
elas perdem o fator “coolness”, perdem o frescor de uma marca nova, jovem,
revoluciondria, diferente. Entdo o que a Atlantida teve que fazer, e penso que fez muito
bem, foi se reinventar varias vezes. Hoje nés vivemos a fase da reinvencao digital da
Atlantida, onde a marca permanece relevante e fazendo parte da vida das pessoas,

ndo so no radio, mas também na internet. Esse é o meu trabalho aqui dentro.
2. Qual é o posicionamento da Atlantida atualmente?

Comunicar contetdo de qualidade para um publico de comportamento jovem.
Até bem pouco tempo tinhamos um target de publico focado dos 14 aos 24 anos, mas
resolvemos romper esse target, ao entender que as plataformas de producéo de
conteddo ndo tem mais essa definigdo, sdo mais globais e mais abrangentes. A partir

disso, nGs queremos nos tornar uma marca mais global e mais abrangente também.

3. Qual é o publico da Atlantida?

Um publico de comportamento jovem. Uma pessoa que tem uma postura bem
humorada frente as coisas da vida, e pra quem quer e acha importante informacao,

musica e entretenimento aliado com o humor.

4. Quais sao os objetivos pro futuro da radio?
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NOs queremos ter uma plataforma mais inteligente de distribuigcdo de contetdo.
O que acontece é que a transmissao via antena é super legal. D4 até uma tristeza das
pessoas estarem migrando pro consumo via dados. Na antena ndo importa se tem 2
ou 1000 pessoas ouvindo: ndo tem largura de banda, ndo tem custo de servidor, nao
tem custo e trafico de dados, ndo gasta teu 3G...€ uma tecnologia muito boa de
distribuicdo de conteudo. Por outro lado, é uma tecnologia muito burra, porque nédo
sabemos quantas pessoas estdo ouvindo a antena nesse exato momento, quem sao
essas pessoas, quantos anos elas tem, quais as inclinagdes de consumo que elas tem
exatamente,etc. NOs fazemos uma amostra disso pelo IBOPE mas todo mundo sabe
no mercado que isso ndo é tao fidedigno quanto ter uma plataforma inteligente que
sabe exatamente teu nome, tua idade, o que tu j& comprou, por meios de cookies no
teu computador. Entdo, daqui a dez anos queremos muito ter uma plataforma mais
inteligente. N&o estou dizendo que esta plataforma vai substituir a antena, pois como
disse anteriormente a antena é uma tecnologia muito boa, mas nés precisamos ter
mais informacdo sobre 0 nosso publico, porque quem esta ganhando no mercado

atual é quem tem este tipo de conhecimento.

5. O que vocé acha do logotipo da Rede Atlantida? Vocé acha que o
logotipo atual corresponde a sua visao sobre aradio?

O logo mudou vérias vezes. Eu participei disso. O primeiro era uma piramide
colorida, muito doida, que até hoje em dia acho que daria um tom retrd. Migrou para
0 que na minha opinido foi o pior logo da Atlantida (com cantos arredondados) em
2006...parecia o logotipo do programa da Angélica. Eu estava na radio quando
fizeram esse transicdo, foi justamente em 2006 quando me chamaram de
Floriandpolis para Porto Alegre, quando a programacéo, vinhetas e logotipo da radio
mudaram. Foi um fracasso retumbante essa mudanca, foi horrivel e traumatico. A
audiéncia despencou, a programacao mudou, a marca tentou ficar um pouco mais
cool, mais adulta, mais blasé. Sem querer comunicar. O publico odiou, despencou a
audiéncia. Em 2008 chamaram o Fetter (diretor artistico) para reposicionar

novamente, e assim nasceu este ultimo logo.

Eu acho que é um logotipo que se esfor¢ca demais pra parecer jovem. Acho ele
ruim de leitura e dificil de aplicar em qualquer lugar. E ele se apegou a uma época em
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gue stencil era um estilo moderno, que hoje néo € mais. Ele ndo corresponde a minha

visdo sobre a marca Atlantida.

Entrevista 3
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Nome: Amanda Schenkel
Tempo na empresa: 11 anos na Atlantida.
Funcéo: Coordenadora de produto da Atlantida

1. Como vocé definiriaarede Atlantida? Cite algumas caracteristicas que

definam a Atlantida pra vocé.

Eu definia a marca Atlantida como inovadora. E uma marca que se reinventa,
nos percebemos ao longo de todos 0s anos que ela tem, mais de 30 anos, que ela
consegue se manter jovem porque ela inova. Aqui, nés enxergamos possibilidadese

fazemos.
2. Qual é o posicionamento da Atlantida atualmente?

A Atlantida se vende como uma radio de comportamento jovem para quem tem
comportamento jovem. O nosso objetivo é proporcionar entretenimento para pessoas
de todas as idades gque se sintam jovens e abertas para coisas novas e para um humor
mais escrachado. NOs queremos atingir pessoas que tenham a mente mais aberta
independente da idade. O nosso objetivo é proporcionar entretenimento para pessoas

gue se sentem eternamente jovens.
3. Qual é o publico da Atlantida?

Depende. Se tu estiveres falando em IBOPE, ou quando temos que preencher
dados para uma agéncia (quando compramos uma midia, por exemplo) ndés
consultamos o que o Ibope determinou:Classe A/B, 15 A 29 anos. Realmente a maior
parte do nosso publico acaba envolto nessa classificacdo, mas ha algum tempo o fator
idade é muito relativo. Os 30 anos sdo os novos 20 anos: alguém de 30 anos pode
ainda morar com os pais (e tudo bem com isso), ou resolve fazer um
intercambio...diferente do que era ha anos atras. Quando fazemos a programacgao ou
guando criamos um produto, ndo pensamos se o cara de 30 anos vai gostar, nos
pensamos se a pessoa que se comporta de maneira jovem gostara.Se comportar
jovem é s6 uma questéo de atitude. Conheco pessoas de 30 anos que tém a mente
muito mais velha do que as pessoas que trabalham aqui, com 40 e poucos anos de

idade. Entdo ndo tem um publico definido, qualguer um que tenha comportamento
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jovem pode ouvir Atlantida. N&o existe mais a definicdo de que alguém esté velho para

consumi-la.
4. Quais sao os objetivos pro futuro da radio?

A Atlantida quer e vem se posicionando, para daqui 5 a 10 anos, ser uma
geradora de contetdo independente da plataforma. Hoje, se por acaso o governo
decretasse o fim da frequéncia modulada (FM), a Atlantida segue viva como geradora
de conteudo relevante. Nosso objetivo é criar conteddo. Cada vez mais n0s criamos
para nossOs ouvintes e para nNOsSSOS anunciantes conteudos cada vez mais
interessantes. NOs customizamos conteudos, nas mais diversas plataformas: on air,
como chamamos o radio, online, no papel, na ativacdo no pdv do cliente, na balada,

no show, enfim.

5. O que vocé acha do logotipo da rede Atlantida? Vocé acha que o

logotipo atual corresponde a sua visao sobre aradio?

Estranho. Ele surge de um reposicionamento da radio onde estava na moda o
estilo street art. Foi desenhado como se fosse uma tinta escorrendo, mas nao faz
sentido, a tinta ndo escorre dessa maneira, formando circulos. Ndo tem muita razdo

de ter esses circulos.

N&o corresponde a minha visdo sobre a Atlantida. Ndo me passa 0 mesmo

sentido que a marca.E de outra época, de outro momento.

Entrevista 4
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Nome: Daniela Jardim
Tempo na empresa: 13 anos na Rede Atlantida
Funcéo: Gerente comercial da Rede Atlantida RSC

1. Como vocé definiria a rede Atlantida? Cite algumas caracteristicas que

definam a Atlantida pra vocé.

A marca da Atlantida é influenciadora. Ela € capilar, no sentido de “eu estou
nas pontas”. Temos dois estados enormes (Rio Grande do Sul e Santa Catarina), e
eu tenho a abrangéncia destes dois estados. Eu gosto sempre de questionar para a
minha equipe o seguinte: Qual € o veiculo que fala com os dois estados, com
propriedade, com o melhor custo-beneficio? Nao existe nenhum além da Atlantida. Se
vocé vai fazer TV, vai ter que fazer uma unidade em cada lugar, se tu vai fazer outra
radio, vai ter que fazer uma radio especifica de cada lugar... E falando de Atlantida,
tanto para o cliente quanto para a agéncia, eles falam com somente uma pessoa, seja
em Santa Maria, seja em Porto Alegre, seja em Florianépolis e essa pessoa vai
resolver o problema dele nos dois estados. Entdo a capilaridade que eu falei antes é
nesse sentido, e o poder de influencia que nés temos enquanto produto. Todos sabem

que aqui € um lugar que o cliente tera retorno.

Ha um prestigio muito grande em receber a nossa presenca. Se vamos para o
interior isso é ainda mais forte. Quando tinhamos Planeta Atlantida em Santa Catarina,
por exemplo, os integrantes do Pretinho Bésico iam para la e eles ndo conseguem
andar na rua de tanto assédio de fids. E um grande alcance. Antigamente nos
construiamos a nossa marca pela muasica. Hoje em dia quem constroi a nossa marca
mais do que nunca s&o as pessoas, a personificacdo e a curadoria da pessoa que

esta atrds do mmicrofone, do celular ou no evento.

2. Qual é o posicionamento da Atlantida atualmente?

Inovadora. Todo mundo nos percebe dessa forma e nés temos feito um trabalho

muito grande pra todos nos perceberem assim. ISso resume 0 n0sso momento.
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3. Qual é o publico da Atlantida?

O publico mudou bastante durante esses 13 anos. J& tivemos momentos onde
a Atlantida era teen...Se nos observarmos os logos da Atlantida, desde o inicio da vida
dela, eles contam a histdria da radio, € muito louco isso. A Atlantida ja foi uma radio
s6 rock, j& foi pop rock, ja foi uma radio adolescente, e hoje ela é uma radio de
comportamento jovem. Eu atinjo o adolescente, eu atinjo o velho em idade (com mais
de 60 anos). NOs dizemos que vamos dos 8 aos 80. O nosso diferencial € que nos

podemos permear por varias idades.
4. Quais sao os objetivos pro futuro da radio?

Nosso maior objetivo é se reinventar. A midia tradicional, que nos trabalhamos
hoje vem passando por varias dificuldades. O retorno ndo € mais o0 mesmo de cinco
anos atras, a aceitacao do cliente jA ndo é mais a mesma. Para tu ter uma ideia,
estamos nos perguntando se ha a necessidade de ter break comercial. N&o que ele
nao tenha que existir, mas nao como ele é hoje, gravadinho, bonitinho. Talvez todos
0s breaks que a gente venha a ter sejam menores, em alguns momentos nem tenham
e sejam ao vivo. Assim nés cobrariamos de forma diferente. Entdo estamos nesse
momento de se reinventar, de pensar tudo de novo. Os dois questionamentos que eu
faco pros meus gestores, minha equipe sao estes: o primeiro, se 0 governo acabasse
com a concessdao de radio no Brasil, como a Atlantida viveria? Eu teria certeza que a
gente viveria. N&s viveriamos na Internet, viveriamos por meio das nossas a¢fes, com
0S N0SS0s eventos...a marca da Atlantida iria sobreviver. E a outra pergunta: se a radio
continuasse, mas se pudessemos desconstruir tudo, tirando 0s nossos paradigmas
de processo que sao dificeis, de leis trabalhistas, etc: como nds construiriamos hoje
a radio? Estas sdo as duas perguntas que tentamos nos responder, e tentamos
construir um conceito pra no final do ano nés definirmos os objetivos pro nosso futuro
realmente. Por enquanto temos indagacoes, nds estamos cutucando as pessoas para
que elas pensem nessa forma, (as que estao na ponta), para que elas nos tragam
insumos, para que isso vire debate. O que nds temos certeza é que dessa maneira

nao vai ficar.

5. O que vocé acha do logotipo da rede Atlantida?
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Eu acho que ele poderia ser mais colorido. Eu acho que para nos ele parece
monossilabico, e nés temos muito mais coisas que nos envolvem do que isso. A
maioria dos logos antigos eram coloridos. O preto e branco me remete muito ao rock.
A Atlantida é muito mais consoante do que o preto e branco, nés até inserimos a cor
em alguns momentos. Eu acho que ela é de certa forma irreverente com esse ‘a’ um

pouco diferente, mas ela traz um sentimento de nostalgia também.
6. Vocé acha que o logotipo atual corresponde a sua visédo sobre aradio?

Acho que se colocarmos uma cor da um movimento. Aqui me parece muito frio,

0 que ndo é nada parecido com a gente.

Eu passei pelo reposicionamento que trouxe este logo. Foi um trabalho muito
bem feito. Eu ndo estava na cabeca de rede, eu estava no interior. A Amanda
Schenkel e o Luciano Costa tém uma referéncia maior disto. Foi feito um estudo todo
de como a nossa marca estava posicionada no mercado. Por exemplo, antes nés
distribuiamos adesivos e eles estavam espalhados por todos os cantos, inclusive em
lugares populares (classe C) da cidade. A Atlantida tinha perdido totalmente a
identidade dela com a classe A/B, que é algo que ndo vamos deixar nunca. E ai essa
dltima marca veio para trazer essa mudanca, junto com a mudanca de produto que
veio logo depois. Entdo eu acho que foi muito bem desenhado esse movimento de
mudanca de marca. E eu acho que ela ainda representa muito do que a gente €, talvez

ela tenha que dar uma adequada so.

Nome: Luciano Costa

Tempo na empresa: 13 anos na Rede Atlantida
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Funcéo: Gerente de produto e programacéo e Gerente de redes e afiliadas da
RBS Radios

1. Como vocé definiria a rede Atlantida? Cite algumas caracteristicas que

definam a Atlantida pra vocé.

A marca Atlantida pra mim é um negdécio que vem sendo construido ha mais de
40 anos. Ela acompanha o tempo e o mundo em que ela habita. De acordo com a sua
época ela se adapta e se molda a aquele mundo. Ela é essencialment,e desde
sempre, uma marca jovem. Hoje a gente trata ela como comportamento jovem, porque
h& uns 5, 10 anos atras nos intituladvamos ela como uma marca jovem, sO que 0 que
esta mudando no mundo é o comportamento das pessoas, pessoas com mais idade
com comportamento jovem. Entdo nds percebemos que ndo podemos taxar ela como
marca jovem. Taxar como marca jovem acaba delimitando uma pessoa de 15, 20, 18
anos. Comportamento jovem n&do. Tu pode ter uma pessoa de 40 anos com
comportamento jovem, que consome a marca. Isso tudo € mostrado pra gente a partir
de pesquisa, o Ibope mostra pra gente uma audiéncia muito relevante acima dos 30
anos, dos 40 anos. Entao eu enxergo a Atlantida como uma marca hoje, de
comportamento jovem, sinbnimo de comportamento jovem. Ai entra musica, entra

modo de vida, entra salde, entra humor, entra tudo.
2. Qual é o posicionamento da Atlantida atualmente?

Eu entendo que ela se posiciona dessa forma, atual. Sempre em beta, sempre
se mexendo, sempre mudando, sempre renovando. Pra mim esse € o grande fator
chave de sucesso da marca. Primeiro, ela ser Atlantida desde o inicio, se tu comparar
com outros players de radio de Porto Alegre, eles mudaram de nome, mudaram de
bandeira, uma hora era Pan, outra hora era Transamérica, etc. A Atlantida desde
sempre, atravessando duas a trés geracdes que consomem a marca. Eu vejo por mim,
eu estou a beira dos 43 anos e eu, jovem, adolescente consumia Atlantida também.
Hoje o meu filho de 9 anos consome. Entéo ela vém se reforgando ao longo do tempo,
se revisitando, apertando o “F5” e fazendo o refresh necessario, e ela se posiciona
assim no mercado, ndo sé pro ouvinte mas pro mercado publicitario, pros clientes.
Fazendo uma analogia com o Iphone, ele € um montao de coisa né? camera

fotografica, videogame, agenda, e...telefone. A Ultima coisa que ele é, € um telefone.
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A Atlantida eu enxergo da mesma forma. Ela é evento, ela € teatro, ela é ativagdo na
rua, ela é solugéo pro cliente, ela esta do lado da audiéncia com promocdes, ela faz
jogos pra smartphone.. e € uma radio. Entao o posicionamento da Atlantida hoje se
da com atitude moderna e adequada ao tempo que a gente vive e que muda com

rapidez.
3. Qual é o publico da Atlantida?

A meta até dois anos atras, era ser lider na faixa dos 15 a 29 anos. Mas 15 a
29 era muito limitado. Entdo a gente olhava o Ibope e enxergava uma grande
audiéncia até os 34 anos, até os 29 anos, até os 44 anos. Porque? N&o € por acaso.
A pessoa que tem 39 ou 44 anos hoje, foi jovem e adolescente la atras, e ja tinha a
Atlantida, ja era esse nome. E hoje o homem de 50 anos, por exemplo, € um guri, se
se cuidar, ter boa alimentacao, fazer exercicios, etc. O meu pai era velho com 50 anos.
Eu costumo dizer que é um aspiracional invertido. O adolescente quando tem 15 anos
quer ter 18 anos pra poder dirigir. Agora o individuo ndo "quer envelhecer” e quer
voltar a ser jovem. Parafraseando o musico Duca Leindecker: “o tempo esta no

pensamento”. Eu acredito muito na radio dos 15 aos 44, 49 anos.
4. Sente alguma diferenca entre os publico das pracas?

Ja senti mais. Santa Catarina pra ca tem diferenca. Em funcéo da cultura do
RS, daquela coisa visceral, territorialista, de defesa. O RS é um lugar sé, é uma cultura
s6. SC tem vérios estados dentro de um s6. E Joinville que queria ser capital e néo é,
gue esta mais perto de curitiba do que de Florianépolis e ndo gosta de la, Cricidma
que nao gosta do gaucho nem do “mané da ilha”, Chapecd que é super identificado
com o Rio Grande do Sul, Blumenau que esta no meio disso tudo...entao € mais dificil,

mas ja foi mais potencializado.

Hoje, ndo tem mais regionalismos de consumo pra esse consumidor de
comportamento jovem, ele consome tudo. Tem uma ou outra peculiaridade local. Mas
nao esta potencializado isso mais. Depois que eu viem um Planeta Atlantida roqueiros
“‘levantando poeira” no show da lvete...tu entendeu que misturou tudo? N&o tem mais
essa segmentacao, hoje todo mundo consome tudo. Quem nao gosta de pagode ou
sertanejo agora vai nessas festas pra encontrar pessoas. No intervalo da balada

sertaneja, tem musica eletrdnica. Temos que conviver com isso, ndo tem mais essa
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coisa datada de ‘nao gosto disso ou daquilo’. Isso se da por toda a revolugéo, por todo
0 acesso a tecnologia, as musicas novas, aos estilos. Ao que os artistas tem acesso
para se lancarem...hoje em dia vemos varios que se lancaram na Internet e ndo em
radio. O radio tem que ter a humildade de entender que muitas vezes o ouvinte que
lanca o artista e ndo mais o radio. Antes eram a gravadora e a radio que langcavam,
agora nao mais. Pelo fato do artista tomar uma iniciativa de usar redes sociais e se
jogar pra tudo que é canto..por ele ter um trabalho legal, gozar da simpatia de um
pessoal, ter uma rede forte de fas, e dai estoura. Podemos usar como exemplo o caso
da Lilly Allen, ela se formou na Internet. Entao é muito pretensioso um cara de radio
chegar e dizer que é referéncia. Nao, a gente quer s6 acompanhar. Eu sou de uma
época de radio que a gente falava e era lei. Que tudo que diziamos que era bom, as

pessoas concordavam. Inverteu a logica.
4. Quais sao os objetivos pro futuro da radio?

Enxergo o futuro da radio com preocupacgédo. O futuro do radio nao € musica.
Olha que loucura. Porque musica todas as radios podem tocar a mesma, todos 0s
“shuffles” das pessoas tocam, entdo o verdadeiro diferencial é o “talk” (radio falada).
Vai ser a fala, vai ser a relevancia do que é dito, do comportamento das pessoas que
falam na radio, de quanto elas representam um grupo ou nicho, do evento que ela
promove, do show que ela traz, do que ela da de presente para a audiéncia..é dificlil
fazer radio hoje. Num pais terceiro mundista como o Brasil, onde o 3G é uma mentira,
tem o lado bom, porque as pessoas nao tem o acesso a conectividade. Ainda. O dia
que tiverem vai ser mais dificil. Mas o que vai sustentar por mais tempo? a marca. Se
tu observa a midia impressa hoje, que esta sucumbindo, o que vai proporcionar uma
sobrevivéncia dela (e ndo perpetuacdo) € a marca. O Chateubriand tentou matar o
radio com a televisdo em 1950, quando trouxe os primeiros aparelhos. Nao matou. A
internet nos anos 90, ndo matou. O meio radio é o que mais tem aderéncia a internet.
Porque o radio pode ser tv, pode ser jornal, pode ser um monte de coisa. E modéstia
a parte, a gente consegue fazer tudo isso muito bem. Porque a esséncia do radio é
do improviso, do pensamento rapido, do instantaneo. O radio é 24h ao vivo. No jornal,
passam 24h produzindo uma edicdo pro dia seguinte que ja vai estar velho. A
diferenca € que talvez tenha um espaco maior de texto pra escrever sobre
determinado tema. Na televisédo, tem alguns momentos de jornalismo ao vivo. Mas o

radio, independentemente se é news, é talk, é entretenimento, estad sempre ao vivo.
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E ele pode fazer coisas diferentes na internet. O exemplo do Periscope hoje, a gente
chega em um fato, em um acontecimento, antes da tv. E outra coisa. E o que vai
sustentar isso € a credibilidade da marca. Ela vai fazer com que as pessoas sigam

consumindo determinada marca.

O objetivo da marca Atlantida é caminhar junto com as tendéncias, de acordo
com o comportamento das pessoas e atender as expectativas dessas pessoas. E
entregar pra elas o que elas ndo podem ter no Spotify, o0 que ndo podem ter no
“shuffle”. Que é uma emogao, que € um programa de humor, que € um evento, que
daqui a pouco é até uma musica, que a gente consiga “furar” no Spotify. E tentar
surpreender as pessoas de forma positiva, fazendo elas entenderem que a Atlantida
é diferente, fazemos coisas diferentes e que fogem do lugar comum, do que todo
mundo faz, porque a maioria faz a mesma coisa. E o publico consumidor ja ndo quer

a mesma coisa. Quer personalizar.
5. O que vocé acha do logotipo da rede Atlantida?
Esse logotipo tem 9 anos...

Ele € muito melhor do que o anterior, ele deu um salto gigante. A pretensao era
ficar com ele uns 5 anos. A gente acreditava que depois disso teria que mudar. Ele
nao me diz muita coisa, nao fede nem cheira. Acho que podia ter coisa melhor, mas

nao fere. Ja teve piores.

Tivemos no passado o verde, rosa e azul nos anos 80 (segundo logotipo, da
piramide). O new wave. Era ciclico, era tendéncia da época. E dai nos anos 2000 se
fez o “a da Angélica”. Esse atual me parece o mais adequado comparando com 0s

outros.
6. Vocé acha que o logotipo atual corresponde a sua viséo sobre aradio?

Nao. Eu faria um “atl”. Algo diferente, partindo de uma abreviatura. Partindo do
pressuposto que a gente vive num mundo de compartilhamento de ideia e informacgao
resumida em 140 caracteres. Entédo, Atlantida tem 9 caracteres, acho que seria 6timo
resumir isso em 3. Eu estilizaria o “atl” .Cansa falar Atlantida, é careta falar Atlantida.

Isso que estamos falando gera discusséo para horas. Mas eu nunca tinha pensando
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nisso, tu me fez essa provocacgao. Ja me provocou pra questionar o Rafael Tronquini,

a Fabiana Marcon e o Alexandre Fetter. Tu pode fazer isso.
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APENDICE B — Entrevistas com usuarios

Entrevista Usuério 1

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
gue definam ela pra vocé.

Relaciono a marca Atlantida principalmente ao publico jovem, antenado e
descontraido, ligada em e que lanca tendéncias.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim, eventualmente ouco o Pretinho Bésico e outros horarios em que toca
musica, além do app A Fuga das aves raras, que, alids, é genial! Curto ouvir o pb
por ser um programa em que diversos assuntos séo discutidos de forma
engracada, mas as vezes fica muito barulhento. O app € muito bom porque além
de ser divertido relaciona muito bem os personagens com os integrante do pb.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida?). Diga as suas principais
impressdes dele.

A primeira vista me lembra um carimbo, simples e bonito. Falta algo mais
contemporaneo nele.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visao da marca
Atlantida?

Em parte. Como disse na primeira pergunta relaciona a marca principalmente
ao publico mais jovem, nesse sentido talvez ele pudesse ser alterado. No
entanto, sei que ndo apenas um publico mais jovem, ou mesmo adolescente,
consome a marca.
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Entrevista Usuario 2

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Espirito jovem, antenada, descontraida, bom humor.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).
Blogs e radio.

3. O que vocé acha do logotipo da Atlantida? Diga as suas principais
impressdes dele.

Antigo e ndo adequado ao posicionamento inovador da marca.
4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visao da marca
Atlantida?

N&o, poderia ser mais descolado e inovador para passar o posicionamento da
marca.
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Entrevista Usuario 3

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Empresa lider no segmento radio para o publico jovem.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Radio, blogs e eventos. Ouco programas como o Pretinho Basico, ATL
grenal... acesso os blogs do pretinho e blog do bola esporadicamente, bem
como ja estive em eventos promovido pela mesma (shows, teatro, planeta
atlantida, por exemplo).

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? (imagem abaixo). Diga as
suas principais impressdes dele.

Logotipo um tanto quanto desatualizado.. com muita informacéo. Nao consigo
identificar uma certa “identidade” que me faga lembrar imeditamente do logo
guando penso na marca Atlantida.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visdo da marca
Atlantida?

N&o. Por se tratar de uma empresa com conteddo jovem, acredito que a
mesma deva ter uma imagem mais descolada, e repaginada. Ao meu ver, a
mesma deveria ter uma aparéncia “mais limpa” e ao mesmo tempo marcante.
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Entrevista Usuério 4

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Uma radio com uma cara jovem, super divertida e bem humorada. Ao mesmo
com musicas de qualidade e de gosto popular.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim, consumo todos 0s meios tanto online, quanto offline. Percebo que a
Atlantida tem uma editoria bem variada, o que prende os usuarios dentro de
suas plataformas. Maioria dos contetdos sdo relevantes e minhas
preferéncias séo relacionadas ao Pretinho Basico tanto o programa, quanto o
blog.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? (imagem abaixo). Diga as
suas principais impressodes dele.

Agitado, jovem, descolado e divertido

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visao da marca
Atlantida? (Respondida na primeira pergunta).

Sim, representa bem as caracteristicas da radio.
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Entrevista Usuario 5

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Antenada, inovadora, jovem, comercial.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

No momento ouc¢o pouco a radio, mas ouvia bastante e € uma das melhores
do mercado! Vou a alguns eventos patrocinados pela Atlantida e sédo bem
divertidos.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? Diga as suas principais
impressdes dele.

Gosto. As manchas da fonte me dao a sensacéao de algo urbano e, 0s
escorridos de tinta lembram pichacao! Acho bom a cor ser preta, para ser
neutro quando aplicada nas demais pecas de comunicacao e néo ter excesso
de informagao.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visdo da marca
Atlantida?

Sim.
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Entrevista Usuario 6

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Enxergo a Radio Atlantida como uma radio pop, de grande audiencia,
repercussao e voltado para um publico jovem.
2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,

aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim. radio. Pijama show, pretinho basico e bola atlantida, sendo este ultimo
como assiduidade.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? (imagem abaixo). Diga as
suas principais impressodes dele.

Acho um logotipo bonito.. apesar de me lembrar mais do antigo da Atlantida.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visao da marca

Atlantida? (Respondida na primeira pergunta).

N&o.
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Entrevista Usuario 7

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Moderna, engracada, com muita diversificacdo de informagéo.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim, pretinho basico, site da atlantida e o jogo das aves raras.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida?Diga as suas principais
impressdes dele.

Me remete a uma linguagem atual, tipo como se fosse um grafite, algo que
remeta mais aos jovens.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visdo da marca
Atlantida? (Respondida na primeira pergunta).

Sim.
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Entrevista Usuario 8

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Esse nome logo me faz lembrar algo jovem, alto astral e moderna, festa,
diversdo. Ha um tempo atras eu tinha a ideia de que ao colocar na radio
Atlantida as melhores musicas iam estar tocando, mas mais novas.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Radio, aplicativo e site. E blog e néo site? Entdo o blog. Mas vou chamar de
site.

O site sempre achei muito confuso e poluido. Quando tento ouvir a radio pelo
site também fico frustrada muitas vezes, pois tranca e, se pausar, s6 consigo
ouvir de novo depois de atualizar a pagina.

O aplicativo, pra wp, acabei desinstalando, pois pedia toda hora para
atualizar. Nao utilizei muitas vezes, mas lembro de ter achado simples. E
encontrava o que queria (os trotes hahah).

3. O que vocé acha do logotipo da Atlantida? Diga as suas principais
impressdes dele.

Antigo e poluido. Pode ser que na época a intensdo era essa, mas para mim
parece letras recortadas de revista, que nao combinam com essas bolas,
mesmo tentando dar a ideia de tinta.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visdo da marca
Atlantida?

N&o. Na verdade, ha um tempo atras mal conhecia o logotipo. Quando
descobri qual realmente era, percebi que ndo estava nem um pouco de
acordo com o que eu entendia da marca.
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Entrevista Usuario 9

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Descontraida, alegre, diversificada, atual, auténtica.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim. Pretinho Basico, Programa do Pora, ATL DJ, Ta vazando. O programa
do Poré que d& no inicio da manha é o que tem as muasicas que mais gosto
de ouvir, que me deixam ‘pra cima’, que me fazem bem, me deixam alegre e
feliz. Gosto de ouvir o Pretinho e o Ta Vazando para ficar por dentro dos
assuntos que sdo pautas do programa, além dos apresentadores serem
divertidos, possibilitando darmos risadas. O ATL DJ escuto quando estou
trabalhando, pois gosto de escutar musicas quando trabalho.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? (imagem abaixo). Diga as
suas principais impressodes dele.

Acho poluido e confuso, com baixa legibilidade. Apresenta umas manchas
gue parecem ser de tinta. Transmite bagunca.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visao da marca
Atlantida? (Respondida na primeira pergunta).

N&o.
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Entrevista Usuério 10

1. Como vocé enxerga a marca Atlantida? Defina algumas caracteristicas
que definam ela pra vocé.

Uma marca variada, que aparece em muitos diferentes produtos, passando
por radio, online e até jornal impresso. Para mim passa a ideia de contetdo
para uma gurizada bem jovem, adolescentes mesmo, e mais voltada para
meninos do que para meninas.

2. Vocé consome algum produto da Atlantida? (Ex: radio, blogs, games,
aplicativos, jornal, eventos). Quais? Cite sua(s) experiéncia(s).

Sim, os blogs da radio, sobretudo. Também sou ouvinte de alguns programas
nao-musicais, como PB, Trote do Alcemar e Infosfera. Para musica, ndo ouco
muito a radio.

3. O quevocé acha do logotipo da Atlantida? (imagem abaixo). Diga as
suas principais impressodes dele.

Talvez porgue eu conviva com esse logo diariamente e ha bastante tempo,
para mim ele ndo passa algo muito jovem, como a radio, teoricamente,
deveria se posicionar. Também me parece faltar mais “colorido”.

4. Vocé acha que este logotipo corresponde a sua visdo da marca
Atlantida? (Respondida na primeira pergunta).

N&o, acho que ele passa uma coisa mais séria e antiga, ndo combina com a
ideia que eu tenho da Atlantida como algo que esta sempre envolvida em
coisas novas.
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APENDICE C — APLICACOES EXTRAS E BRANDBOOK

Camiseta e sacola

A

ATLANTIDA

Cadernos

Totem para uso em eventos

-

ATLANTIDA

-~

ATLUANTIDA
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LAYOUT BRANDBOOK

Capa e sumario

SUMARIO

3. APRESENTAGAQ f. Monocromatica

5. HISTORIA & Reducdo maxima
h. Aplicago sobre fundos colori-
12. IDENTIDADE VISUAL dos

I. Usos incorretos

a. Assinatura principal _
35. APLICAGOES IMPRESSAS

b. Simbolo
a. Cartéo de visita
c. Logotipo
b. Folha timbrada
d. Tipografia
Z c. Envelope saco / oficio
e. Padrao cromético
d. Pasta
1. Malha de construgao
¢ Grafismos e. Anuncios
30. ASSINATURAS 40. APLICAGOES DIGITAIS
a.Site

a. Vertical / horizontal

b. Com / sem descritor b. Redes soclals

¢. Compatibilizagao c. Assinatura de e-mail
d. Positivo e negativo
50. EXTRAS
e. Tons de cinza
] N\ ] N\ ]

40 / 7 / 2 A
b \ A o \ A o \
P L 1 7 \ s, p \

P O PR WA Ao

Exemplo de layout

HISTORIA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Aenean dignissim ipsum et dignissim suscipit. Vestibu-
lum tortor augue, lacinia vitae arcu eu, pharetra elemen-
tum ante. Curabitur tincidunt iaculis ex id finibus. Ut vel
arcu eu lectus rutrum semper. Morbi ut massa ut enim
scelerisque auctor nec et massa.

Nam dui lectus, cursus et ultrices at, ullamcorper a dolor.
Sed vitae tincidunt dui, ac blandit dui. Nulla risus dolor,
ullamcorper nec sodales in, molestie nec velit. Cras vesti-
bulum porta ante, ornare luctus justo accumsan in. Nam
in diam ex.

Pellentesque vitae euismod elit, scelerisque sodales orci.
Integer auctor dolor ac augue fringilla tristique. Fusce
pharetra nunc sit amet sodales ultrices. Cras ullam-
corper fermentum nunc non aliquet. Quisque est nunc,
efficitur non ante et, gravida gravida tellus. Duis condi-
mentum mi non leo dignissim, vitae ultricies dui euis-
mod. Donec at vestibulum ligula. Vivamus nec imperdiet
augue.

Nam nec lorem in felis egestas luctus. Mauris cursus, lo-

rem quis bibendum imperdiet, magna dolor pellentesque
quam, eu aliquet erat dui id lorem.

A esquerda: Estiidio em 2012.

Foto: Fernando Rezende.




APENDICE D — VALIDACAO

Avaliador 1

De 1 a 5, pontuar o meu projeto pelos seguintes critérios:

1. Marca flexivel entre miltiplas plataformas (plataforma digital, impressa, tv, etc).

5

2. Coeréncia com a marca (Atlantida)

3

3. Adaptavel a possiveis mudancas de estilo, hierarquia de marca e criacdo de noves produtos e servigos (marca mutante).

5

ta lindo lindo, adoreil

Avaliador 2

1)5
2)5
3)5
nao sabia se era pra dar uma nota global ou pra cda critério

de qualquer forma, tudo 511

ficou lindo!!ll
Avaliador 3

1. Marca flexivel entre multiplas plataformas (plataforma digital, impressa, tv, etc).
5 (em minha opinido é aplicédvel sim, pois conversa com todos esses ambientes e

com todos os veiculos sem necessidade de se adaptar a cada plataforma.)

2. Coeréncia com a marca (Atlantida) 5(totalmente coerente, ainda mais com a
questdo llluminati que é uma "marca" registradas entre Atlantida e seu ptblico, essa
identidade faz todo sentido hoje e continuara fazendo esta na boca do piiblico que
curte a Atlantida.

3. Adaptavel a possiveis mudancas de estilo, hierarquia de marca e criagdo de novos
produtos e servigos (marca mutante). 05 (por mais que tenhamos mudangas de

comportamentos, estilos e etc € uma marca que na minha visdo acompanha essa
evolugdo sem restrigdo alguma)

Avaliador 4

1. Marca flexivel entre multiplas plataformas (plataforma digital, impressa, tv, etc).

5 Todas as assinaturas possuem boa legibilidade.
2. Coeréncia com a marca (Atlantida) 5 Coerente com a irreveréncia da marca.

3. Adaptavel a possiveis mudancas de estilo, hierarquia de marca e criacdo de novos
produtos e servigos (marca mutante). 04
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