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How many roads must a man walk down

Before you call him a man?

Yes, ’n’ how many seas must a white dove sail

Before she sleeps in the sand?

Yes, ’n’ how many times must the cannonballs fly

Before they’re forever banned?

The answer, my friend, is blowin’ in the wind

The answer is blowin’ in the wind

(Bob Dylan)



Resumo 

O presente trabalho consiste na concepção de um Sistema de Identidade Visual para 

um evento cultural, embasado por estudos de mercado e de sistemas de identidade 

similares, que objetivam definir padrões e discriminar conceitos-chave e soluções pro-

postas. O evento, caracterizado como um festival musical, abrangerá também em suas 

atividades oficinas direcionadas à arte, à preservação ambiental e à qualidade de vida. 

E o sistema deve compreender essencialmente a marca do evento, suas aplicações e 

seu respectivo manual de identidade visual.

Palavras-chave: design visual, eventos, identidade visual
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1 Introdução

Todo indivíduo pode ser diferenciado dos demais através de um conjunto de atributos 

que o tornam único em meio à crescente população do planeta. O nome, a personali-

dade e as opiniões são alguns dos principais elementos desse conjunto que possibilita 

a diferenciação, e que conhecemos como identidade.

Ao longo dos anos o termo identidade adquiriu uma vasta gama de significações, liga-

das a campos diversos, como, por exemplo, Antropologia, Álgebra e Direito. O quadro 

a seguir apresenta uma compilação de algumas destas definições, extraídas dos dicio-

nários Aulete, Aurélio, Houaiss e Michaellis.

De acordo com estas definições, pode-se considerar a identidade como sendo um 

conjunto de características próprias de um indivíduo ou grupo de indivíduos, que o(s) 

distingue(m) de forma perceptível dos demais dentro de um determinado contexto.

No nível pessoal, pode-se dizer que esses atributos provêm: em primeira instância, 

da genética, que determina as características físicas de cada pessoa; e em segundo 

lugar, das experiências de vida, que gradativamente moldam o temperamento, o com-

portamento, o repertório cultural, e as maneiras de vestir, andar e se expressar.

Aulete Digital

Aurélio

Houaiss

Michaellis

Conjunto de características próprias de uma pessoa, um g rupo etc. que possibilitam  a sua 
identificação ou reconhecimento.

DES. IND. PUBL. sistema de elementos grá ficos e visuais (formas, cores, logotipos,  embalagens,  
papéis, unifor mes etc.) projetados  de maneira integrada para, em seu c onjunto ou em separado, 
identificarem inequivocamente uma empresa, instituição, função, empreendimento  etc.

Qualidade do que é idêntic o.

Conjunto de características que distinguem uma pessoa ou uma coisa por meio das quais é  
possível individualizá -la.

i. visual: PUB conjunto integrado de elementos visuais ( p.ex., logotipo, embalagens, c ores etc.) que 
distinge de modo pront amente identif icável determinada instituição, produto etc. 

Qualidade daquilo que é idênti co.

Paridade absoluta.

DIR conjunto dos caracteres próp rios de uma pessoa, tais como nome, profissão, sexo, 
impressões digit ais, defeitos físi cos etc., o qual é considerado exclusivo dela e, conseqüente -
mente, considerado quando ela precisa ser reconhecida.

QUADRO 1 - Significados de Identidade

Fonte: Dicionários

O que faz que uma coisa seja da mesma natureza que outra .

Conjunto de caracteres próprios e exclusivos de uma pessoa ( nome, idade, sexo, estado civil,  
filiação etc.)

Identidade pessoal,  consciência  que alguém tem de si mesm o.
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Segundo Wheeler (2008), o ser humano busca, desde sua origem, responder a algu-

mas perguntas universais como “Quem sou? Quem precisa saber? Por que é preciso 

saber?”. Esses questionamentos emergem das necessidades individuais de expressão 

e comunicação. Sabe-se que o ser humano busca sempre transmitir mensagens sobre 

si mesmo e tudo que o cerca.

Frutiger (2007) afirma que, hoje, nos parece praticamente inconcebível a existência de 

“pessoas sem nome, impossibilitadas de se distinguirem como indivíduos”. As únicas 

exceções conhecidas ficam por conta de grupos que foram bruscamente afastados de 

suas origens.

Porém, de acordo com Wheeler (2008), a identificação não se observa apenas na 

esfera pessoal. Segundo relato da autora, “comunidades e organizações expressam a 

individualidade por meio de sua identidade”.

Para Frutiger (2007), mais do que caracterizar pessoas ou grupos, a identificação foi 

essencial no processo histórico. Sua função social primordial, em tempos remotos, era 

discriminar a quem pertenciam determinados rebanhos e objetos em tribos nômades 

pré-históricas, antes mesmo do surgimento da escrita.

Os seixos originários do período paleolítico (12000 a.C.), encontrados na 

gruta Mas d’ Azil, na França, seguramente não são precursores diretos de 

nossa escrita, como muitos pensam. Trata-se, antes, de objetos que identi-

ficam pessoas ou tribos (FRUTIGER, 2007, p. 276).

Wheeler (2008) aponta que a função da identificação como registro de propriedade 

evoluiu para as marcas que povoam o atual mundo corporativo. Para evidenciar isso, 

a autora cita Scott M. Davis, segundo o qual, “em um dia comum os consumidores são 

expostos a seis mil mensagens de propaganda e, a cada ano, a mais de vinte e cinco 
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mil novos produtos”.

Cercadas por incontáveis empresas que atuam no mesmo segmento ou em setores 

adjacentes, as organizações precisam mostrar ao consumidor qual é seu diferencial. 

Expressar o que e como fazem, e de que forma podem se destacar da concorrência 

é fundamental. É preciso transmitir de forma concreta suas principais características, 

sua identidade.

Delimitação do tema

Está prevista para o início de 2012 – primeiro semestre – a primeira edição de um 

evento cultural, com periodicidade anual, a se realizar no interior do estado do Rio 

Grande do Sul, no município de Nova Prata, que pretende englobar em suas atividades 

a arte em suas diversas formas.

Em sua estréia, o festival almeja um público de aproximadamente 5.000 visitantes. 

Para tanto, pretende atingir com sua divulgação, além do próprio município e região, 

algumas cidades-chave do estado do Rio Grande do Sul, como Caxias do Sul, Porto 

Alegre e Santa Maria.

A equipe organizadora pretende oferecer ao público uma programação composta de 

apresentações musicais de trabalhos autorais, oficinas e feira de artes e trabalhos 

manuais, atividades voltadas à preservação ambiental e sustentabilidade, trilhas eco-

lógicas guiadas e espaço para convívio social.

O sucesso do evento é de grande importância para a comunidade local, que procura 

transformar a região em um reconhecido destino turístico estadual. Além disso, seu 

êxito e firmamento como um acontecimento anual contribuem para a valorização da 

arte e da cultura, bem como para o desenvolvimento da consciência ambiental, não 

apenas a nível local, mas também em toda a sua área de alcance.

Para o êxito do projeto, é fundamental que sua proposta seja transmitida com precisão 

ao público-alvo, bem como à comunidade local. É preciso que seja compreendido por 

todos, direta ou indiretamente envolvidos, o intuito do evento. 

Dessa forma, é indispensável o desenvolvimento de um Sistema de Identidade de Vi-

sual que demonstre “que aquela instituição é positiva, que atinge seus objetivos e que 

pode lhe trazer benefícios” (PEÓN, 2001, p. 18).
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Para o desenvolvimento adequado deste sistema, é importante salientar que o mesmo 

deve levar em consideração não apenas o público-alvo do evento, mas também a po-

pulação local, que está diretamente envolvida. É preciso que seja realizado um estudo 

dos fatores culturais determinantes em ambos os nichos, e desenvolvido um projeto 

que contemple a todos, com a criação de uma marca correspondente aos resultados 

dos estudos, e o desenvolvimento de um sistema de comunicação que consiga trans-

mitir adequadamente a mensagem desejada em ambas as linguagens.

O insight cultural é fundamental para quem está construindo uma marca. 

Dar um nome, fazer o design de um logotipo, desenvolver imagem, cor, 

mensagens-chave e espaços de varejo requer que a equipe de criação 

leve em conta as conotações e as complexidades das diferenças culturais 

mais sutis. A história do marketing está cheia de histórias sobre empresas 

que ofenderam o próprio mercado que estavam tentando impressionar 

(WHEELER, 2008, p. 52).

Determinar o volume e a variedade de material promocional para a comunicação do 

evento e assegurar que esse material atenderá às necessidades da equipe organiza-

dora e do público também fazem parte do escopo do projeto. Para que a repercussão 

obtida esteja de acordo com as expectativas, é imprescindível que todo o sistema seja 

coeso e coerente com a proposta.

Ainda segundo Wheeler (2008, p. 48) “Cada contato com o consumidor é uma oportu-

nidade para realçar uma conexão emocional. Uma experiência boa gera o buzz positi-

vo. Uma experiência ruim é uma perda que danifica a marca”. Assim sendo, a relevân-

cia do projeto está na necessidade de uma marca e um sistema de identidade visual 

adequados, capazes de tornar tangível ao público o caráter construtivo do evento.
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Objetivos

Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um Sistema de Identidade Visual 

para a primeira edição de um festival musical, que busca o resgate cultural do público 

jovem da Região Sul do país e a promoção do município de Nova Prata através do 

incentivo ao turismo.

O sistema, que deve compreender o nome, a marca, as aplicações da marca, e o ma-

terial promocional necessário à divulgação do evento, será concebido no semestre a 

seguir, com base nos estudos aqui realizados.

Objetivos Específicos

Caracterizar o evento a partir de pesquisas com a equipe organizadora, e definir seus 

principais requisitos e restrições na condição de estreante no mercado.

Definir o perfil do público-alvo do festival e compreender seus desejos e necessidades 

que podem ser atendidos pelo projeto.

Analisar as marcas e sistemas de identidade existentes no segmento, de modo a com-

preender os posicionamentos e estratégias de marca utilizados.

Definir as diretrizes da Identidade de Marca, no que tange estratégia, posicionamento 

e conceitos-chave que devem ser transmitidos.

Definir os elementos básicos do Sistema de Identidade de Visual: símbolo, logotipo e 

marca.

Definir as diretrizes do Sistema de Identidade Visual no que diz respeito à tipografia, 

colorimetria, aplicações e arranjo dos elementos desenvolvidos.

Definir o volume e a variedade do material promocional a ser desenvolvido, e suas 

principais diretrizes: tipografia, colorimetria, diagramação, impressão, acabamento e 

distribuição.
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2 Fundamentação Teórica

Na fundamentação teórica foram considerados elementos primordiais de pesquisa 

para a execução deste projeto os seguintes tópicos:

Marca
Evolução das assinaturas para as marcas comerciais.

Identidade de marca
Conceituação, requisitos e aplicações de Identidade de Marca.

Identidade visual
Conceituação, requisitos, funções e elementos do Sistema de Identidade 

Visual.

2.1 Marca

As noções de identidade, individualidade e personalidade foram, e, ainda hoje, são de 

grande importância para a evolução do ser humano.  Sabendo que, antes de qualquer 

outro sentido, a visão é responsável pela maior parte dos estímulos percebidos pelo 

homem, naturalmente, buscou-se uma forma de traduzir para o campo visual o que 

antes podia ser comunicado apenas de forma verbal. 

O estímulo à identificação pessoal por meio de um desenho visível pode ser 

considerado o ponto de partida básico para a história da formação do signo 

em seu mais amplo sentido, devendo ser classificado como o primeiro des-

pertar intelectual da humanidade (FRUTIGER, 2007, p. 277-278).

No trecho abaixo, Frutiger (2007) classifica a assinatura como sendo a primeira repre-

sentação conhecida de propriedade individual, e assinala que a partir dela se desen-

volveu a marca como conhecemos hoje.

A nomeação verbal de um indivíduo tem suas raízes na pré-história, portan-

to, muito antes de qualquer tradição escrita. Supõe-se que a representação 

visual do indivíduo – não apenas o desenho de uma figura humana, mas 
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também a expressão individual de determinada pessoa, ou seja, sua assi-

natura – tenha surgido em tempos bastante remotos (FRUTIGER, 2007, p. 

275).

A figura abaixo representa uma tábua de marcação de uma fazenda finlandesa do 

século XVII, ilustrando como as assinaturas eram utilizadas para identificar os traba-

lhadores diaristas e registrar seu pagamento.

Pinho (1996) reforça a origem pré-histórica dos conceitos de identidade, assinatura e 

marca. De acordo com o autor, desde a Antiguidade, determinadas mercadorias eram 

gravadas com sinetes, selos, siglas e símbolos, que possibilitavam sua identificação. 

Eram utilizados como um sinal distintivo que indicava, por exemplo, a procedência de 

animais e produtos manufaturados, ou a quem pertenciam armas e utensílios.

Era costume indicar a proveniência do produto agrícola ou manufaturado, 

a marca servindo muitas vezes para atestar a excelência do produto e seu 

prestígio (PINHO, 1996, p. 11).



	 20

Segundo Pinho (1996), na Roma Antiga, comerciantes de carne, vinhos e laticínios 

exibiam na porta de seus estabelecimentos figuras que remetiam aos produtos com 

os quais lidavam. Era uma forma de demonstrar para a população, em grande parte 

analfabeta, onde poderiam encontrar as mercadorias que desejavam.

Na Idade Média, as corporações de ofício e de mercadores adotaram o uso de marcas 

individuais. Essas marcas tinham duas funções: a primeira era permitir às corporações 

controlar mercado, garantindo o monopólio e coibindo falsificações; a segunda era o 

controle da quantidade e da qualidade da produção.

As chamadas marcas de comércio tornaram possível a adoção de medidas 

para o ajuste da produção e comercialização de determinados bens à de-

manda do mercado. E ainda constituíram uma proteção para o comprador, 

que podia identificar o produtor e resguardar-se da má qualidade que ca-

racterizava grande parte das mercadorias da época (PINHO, 1996, p. 12).

No século XI, com o surgimento das cidades e a divisão do mercado, as marcas in-

dividuais ganharam sentido comercial, tornando-se obrigatórias. Elas representavam 

o elo entre o fabricante de um produto e o consumidor, assegurando a qualidade e a 

possibilidade de reclamação, caso a mercadoria não apresentasse as especificações 

pré-estabelecidas.

Com o passar dos tempos tais marcas individuais obrigatórias acabaram 

por se transformar em marcas que representavam a excelência e a boa 

qualidade dos produtos com o que assumiram função tipicamente concor-

rencial, com os produtos aceitos e acreditados em função da marca que os-

tentavam, exatamente como ocorre nos tempos atuais (DOMINGUES apud 

PINHO, 1996, p. 12).

De acordo com Pinho (1996), a primeira caracterização legal das marcas data de 1960, 

e foi concebida pelo Comitê de Definições da American Marketing Association.

Marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação 

dos mesmos, que pretende identificar os bens e serviços de um vendedor 

ou grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles dos concorrentes 

(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION apud PINHO, 1996, p. 14).
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No quadro a seguir, é apresentada uma compilação de algumas das atuais definições 

de marca, pesquiadas nos dicionários Aulete, Aurélio, Houaiss e Michaellis. Todas elas 

direcionadas ao campo de estudo deste trabalho.

Dentre estas menções, é importante salientar as definições de marca registrada, pre-

sentes em todas as publicações, e de grande relevância para o escopo deste trabalho. 

Atualmente, o INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial), é o órgão que regula 

o registro e a proteção das marcas no território nacional. A instituição as define como 

“sinal distintivo, visualmente perceptível, que identifica e distingue produtos e serviços 

de outros análogos, de procedência diversa, bem como certifica a conformidade dos 

mesmos com determinadas normas ou especificações técnicas”.

Aulete Digital

Aurélio

Houaiss

Michaellis

Sinal feito em algo para distingui -lo.

Caracter ística própria do trabalho de alguém. 

Categoria,  selo com que se distingue um objeto de outro. 

Desenho e/ou nome que indicam o fabricante de um produto . 

Assinatura, rubrica. 

m. registrada: Nome, símbolo, logotipo etc. que identifica um produto com a empresa ou instituição 
que o registrou.  

Desenho ou etiqueta de produtos industriais.

Categoria,  qualidade, espécie, tipo.

Firma, assinatura, r ubrica.

PROP Nome, expressão, forma gráfica etc., que individualiza e identifica uma empresa, um 
produto ou uma linha de produtos.

m. registrada: Nome, símbolo, logotipo etc., usado como sinal identificador dos produtos de 
determinada empresa (fábrica, casa comercial  etc.) e oficialmente registrado como tal.

Traço, sinal, impressão deixada por alguém em alg o.

Desenho, inscrição, nome, número, símbolo, carimbo etc. que se coloca sobre um artigo para 
distingui-lo de outros, ou como indicação de propriedade , qualidade, categoria, origem.

Empresa que detém essa marca.

m. registrada: DIR COM marca (nome e símbolo) indicativa de uma empresa, produto, serviço etc., 
cuja exclusividade é legalmente garantida a pa rtir de seu registro no órgão go vernamental 
competente.

PROP Nome, expressão, desenho ou símbolo, ou uma combinação desses elementos, que serve 
para indicar as mercadorias ou serviços de uma firma e os distingue dos produtos ou se rviços dos 
concorrentes.

m. de comércio: A que o comerciante  emprega para indicar o seu estabelecimento e , assim, a 
procedência dos objetos de seu negócio .

m. de indústria: A que individualiza  um produto e designa sua or igem com menção do fabricante e 
do estabelecimento , bem como a localidade onde foi manufaturad o.

m. registrada: A marca de indústria que se registra na repartição pública competente e que assim 
passa a ser de uso exclusivo de um fabricante.

Fonte: Dicionários

QUADRO 2 - Significados de Marca
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Ainda de acordo com o INPI, ou seja, de acordo com sua caracterização legal, a marca 

pode ser classificada em quatro categorias, segundo a forma como se apresenta.

Essas noções de categoria, qualidade, propriedade ou procedência ligadas à marca 

acompanharam a evolução da sociedade e hoje não se restringem mais a objetos. Elas 

abrangem também plataformas intangíveis, penetrando na memória de modo a asso-

ciar uma imagem não apenas ao produto, mas à instituição como um todo.

A competição pelo reconhecimento é tão antiga quanto as bandeiras he-

ráldicas dos campos de batalha medievais. Não mais limitada pelo terreno 

físico, a gestão da percepção estende-se hoje às ondas aéreas, ao espaço 

cibernético e mais além. Assim como os domínios feudais se transforma-

ram em empresas econômicas, o que foi uma vez a heráldica agora é a ges-

tão de marcas. A batalha pelo território físico evoluiu para a concorrência 

pelo share of mind, o espaço do reconhecimento pela mente (WHEELER, 

2008, p. 10).

A autora contextualiza a realidade atual e traz exemplos do cotidiano, afirmando que 

“as marcas estão gravadas em nossa vida diária, como em ‘vamos xerocar isso’ ou 

‘essa máquina não é uma brastemp’.” E acrescenta “Hoje, mais do que nunca, a marca 

é uma necessidade”.

A marca é a promessa, a grande idéia e as expectativas que residem na 

mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um serviço ou de 

uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, são 

fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A marca é como 

a escrita manual. Ela representa alguma coisa (WHEELER, 2008, p. 12).

Sinal que combina elementos nominativos e figurativos.

Sinal constituído por desenho, imagem, formas fantasiosas em geral .

Sinal constituído pela forma plástica distintiva e necessariamen te incomum do produto.

Sinal constituído apenas por palavras, ou combinação de letras e/ou algarismos, sem 
apresentação fantasiosa.

Fonte: INPI

QUADRO 3 - Classificação das marcas

Nominativa

Mista

Figurativa

Tridimensional
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2.2 Identidade de marca

Enquanto as marcas falam de um modo virtual para a mente e para o cora-

ção, a identidade da marca é intangível e apela para os sentidos (WHEE-

LER, 2008, p. 14).

A identidade de uma marca é o conjunto de características associadas a ela, de tal for-

ma que a singularizem no ambiente densamente povoado que é hoje o mercado. Este 

conjunto deve contemplar, além dos aspectos estéticos, ou seja, sua identidade visual, 

também todo o comportamento da instituição e seus representantes.

A identidade corporativa mantém uma relação mais próxima com quatro 

áreas principais de atividades: os produtos e serviços que são fabricados 

ou vendidos, o ambiente onde eles são produzidos ou vendidos, a comu-

nicação da empresa e dos seus produtos e serviços, e o comportamento 

das pessoas em sua interação no interior da organização e delas com os 

agentes externos (OLINS apud PINHO, 1996, p. 32).

Wheeler (2008), com base em sua experiência de mercado e por uma questão de 

percepção e receptividade do público, adota a nomenclatura “Identidade de Marca”, 

também utilizada no presente trabalho, em lugar da “Identidade Corporativa” citada por 

Pinho (1996). De acordo com a autora, enquanto a primeira denominação remete a um 

ativo da empresa, a segunda é percebida como um custo.

É consenso, porém, entre os autores, que cada parte de uma organização deve agir de 

acordo com as diretrizes de estratégia e posicionamento pré-estabelecidos, de modo 

a exaltar atributos da empresa muitas vezes intangíveis, ou mesmo imperceptíveis sob 

uma perspectiva superficial. O design de uma identidade de marca compreende as 

definições deste posicionamento.

Segundo Cullen (apud Wheeler, 2008), uma identidade de marca consistente “incorpo-

ra os elementos intangíveis – emoção, contexto e essência, que mais importam para 

os consumidores”, de modo a torná-los perceptíveis para o público-alvo, sintetizando 

os atributos da marca e dando apoio, expressão e comunicação.

A identidade parte de um conceito que é desdobrado, dando origem a um nome e um 

símbolo, que evoluem e se tornam uma “matriz de instrumentos de comunicação”.
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O conjunto de diretrizes e elementos gráficos que definem as representações visuais 

da identidade de uma marca corresponde ao Sistema de Identidade Visual, também 

conhecido como Programa de Identidade Visual. O escopo deste trabalho é a projeção 

de um Sistema de Identidade Visual, de modo que, em seções posteriores, o assunto 

será abordado novamente, caracterizando o programa e seus desdobramentos.

A esta altura, cabe mencionar Diefenbach (apud Pinho, 1996), segundo o qual a iden-

tidade visual é “um sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos visuais 

que servem como ponto de contato com os diversos públicos”.

Wheeler (2008) diz que os mais bem sucedidos sistemas de identidade de marca “são 

memoráveis, autênticos, significativos, diferenciados, sustentáveis, flexíveis e agregam 

valor”, buscando trazer reconhecimento imediato em qualquer contexto cultural onde a 

instituição se faça presente.

Pinho (1996) menciona que, com o advento da globalização, a estrutura de uma marca 

se torna mais complexa. Empresas com perspectivas de crescimento devem estar pre-

paradas para operar em escala mundial, sendo necessário, muitas vezes, a adaptação 

às mais variadas culturas.

De acordo com Wheeler (2008), a demanda por identidade de marca “sobrepassa 

os setores público e privado, desde as empresas que são novas, passando pelas 

grandes organizações que entram em fusão, até as empresas que necessitam de 

reposicionamento”.
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2.2.1 Quando é necessário?

Desde o momento em que acordamos até a hora de ir dormir, somos ex-

postos a 6 mil mensagens de marketing. Abrindo o armário de remédios, 

indo ao banheiro, espiando o que há dentro do refrigerador, verificando a 

correspondência, estamos cercados por marcas familiares que são parte 

de nossas vidas (WHEELER, 2008, p. 18).

Levando em conta este contato contínuo entre as marcas e seus consumidores, é 

possível constatar que todas as empresas têm necessidade de diferenciação. Elas 

precisam deixar claro de que forma esperam se relacionar com o público. A identidade 

de uma marca lhe confere essa capacidade de diferenciação.

As funcionalidades de um projeto de identidade de marca são brevemente descritas no 

Quadro 4, desenvolvido por Sylvia Harris (apud Wheeler, 2008).

O que uma
nova identidade

pode fazer

O que uma
nova identidade
não pode fazer

Fazer as pessoas agirem.

Mudar a mentalidade das pessoas .

Fazer novos amigos .

Mandar todas as mensagens para todo mundo.

Responder a eventos atuais.

Expressar que espécie de organização você é.

Garantir ao público que você é realmente aquilo que diz ser.

Conectar  sua empresa a imagens e idéias.

Servir como o fio condutor para construir patrimônio ao longo do tempo .

Proporcionar consistência nos canais de comunicação.

QUADRO 4 - Aplicações de identidade de marca, por Sylvia Harris

Fonte: Wheeler (2008)

Ainda segundo Wheeler (2008), as seguintes situações constituem cenários nos quais 

pode ser necessário o desenvolvimento de um Sistema de Identidade de Marca.



	 26

Nova empresa,
novo produto

Troca de nome

Revitalizar
uma marca

Revitalizar
uma identidade

de marca

Criar um sistema
integrado

Estou começando uma nova empresa. Preciso de um cartão de visitas e de um website.

Desenvolvemos um produto novo que precisa de um nome e de um logotipo para ontem.

Precisamos levantar 1 milhão de dólares. A companhia necessita de uma identidade prórpia.

Vamos abrir o capital no outono. Precisamos lançar uma marca de classe mundial.

Precisamos levantar capital de risco, mesmo que ainda não tenhamos nosso primeiro consumidor.

Nosso nome não serve mais para o que somos e para o nosso atual negócio.

Precisamos trocar nosso nome devido a um conflito de marcas e, por isso, precisamos revisar todo 
o nosso material impresso.

Nosso nome tem conotações negativas nos novos mercados em que estamos atuando.

Nosso nome confunde os consumidores.

Queremos reposicionar e renovar a marca corporativa.

Não estamos mais no negócio em que estávamos quando fundamos a empresa.

Precisamos comunicar com maior clareza o que realmente somos.

Estamos nos tornando globalizados - precisamos de ajuda para entrar em novos mercados 
internacionais.

Ninguém sabe quem somos.

Nosso estoque está desvalorizado.

Queremos abordar um mercado novo e mais afluente.

Somos uma grande empresa com produtos de ponta. Nossa aparência é antiquada.

Sua identidade vai funcionar na web?

Nossa identidade não nos coloca em posição de igualdade com a concorrência.

Temos 80 divisões e uma nomenclatura inconsistente. Estamos espalhados em toda parte.

Fico constrangido quando apresento meu cartão de visitas. Somos uma grande empresa e o 
cartão passa uma idéia equivocada.

Em todo o mundo nosso ícone é reconhecido, mas admitamos - ele precisa ser atualizado. Precisa 
parecer que vive no século XXI.

Adoramos nosso símbolo - ele é reconhecido no nosso mercado. O problema é que não se pode 
ler nosso logotipo.

A aparência que apresentamos aos nossos consumidores não é consistente.

Falta-nos a consistência visual e precisamos de uma nova arquitetura de marca para combinar 
com as novas aquisições.

Nossas embalagens não são diferenciadoras. As dos nossos concorrentes parecem melhores que 
as nossas e suas vendas estão subindo.

Todo o nosso material impresso parece pertencer a empresas diferentes.

Precisamos parecer poderosos e comunicar que somos uma empresa global.

Cada departamento faz o que bem entende em relação ao marketing. Isso não é eficiente, é 
frustrante e tem alto custo. Parece que estamos reinventando a roda.

QUADRO 5 - Identidade de Marca: necessidade de um especialista

Quando as
empresas se

fundem

Queremos dirigir aos nossos acionistas uma mensagem clara dizendo que es ta é uma fusão de 
empresas em condições de igualdade.

Queremos comunicar que 1 + 1 = 4.

Queremos aproveitar o valor da marca das empresas que estão em fusão.

Precisamos enviar ao mundo um sinal forte de que somos o novo líder da indústr ia.

Precisamos de um nome no vo.

Como podemos avaliar a marca que adquirimos e situá-la em nossa arquitetura de marca?

Dois líderes da indústr ia estão se fundindo. Como vamos lidar com nossa nova identidade?

Fonte: Wheeler (2008)
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2.2.2 Por que funciona?

Os melhores programas de identidade incorporam e impulsionam a marca 

de uma empresa pelo apoio que oferecem às percepções almejadas 

(WHEELER, 2008, p. 22).

O objetivo da identidade de uma marca é expressar, em cada ponto de contato com o 

consumidor, seus valores fundamentais e sua cultura própria. Quando essa identidade 

cumpre com suas funções, de acordo com Wheeler (2008), ela “alimenta o conforto e 

a fidelidade, bem como estabelece o palco para uma venda”.

Uma identidade cintilante demonstra, mais do que declara, um ponto de 

vista único, desde a interface de um website, passando pelo design de um 

produto, até a experiência de venda em uma loja (WHEELER, 2008, p. 22).

Mesmo quando a economia vacila, uma empresa com uma marca estável mantém sua 

reputação diante do público. Isso significa que, mesmo que as vendas baixem durante 

um determinado período por razões econômicas, assim que o mercado se estabilizar, 

essa empresa volta a atuar com o mesmo ímpeto. Ela permanece sempre viva na 

consciência do consumidor. Wheeler (2008) aponta as três principais razões que justi-

ficam a demanda por uma identidade de marca.

Torna a compra mais fácil para o consumidor

A identidade de marca posiciona a empresa, trazendo ao consumidor uma 

percepção precisa das vantagens e benefícios que ela oferece.

As marcas ajudam os consumidores a cortar caminho através do mar de es-

colhas disponíveis em cada categoria de produto e serviço (Scott M. Davis 

apud WHEELER, 2008, p. 22).

Faz com que seja mais fácil vender

A identidade de marca estratégica funciona entre diferentes públicos e cul-

turas para construir a consciência e a compreensão de uma organização e 

de seu potencial (WHEELER, 2008, p. 23).
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Todas as organizações presentes no mercado estão vendendo. Mesmo as 
que não têm fins lucrativos, atuando no levantamento de fundos ou busca 
de voluntários. Nestes casos, vendem uma idéia, uma promessa, que é di-
retamente associada à marca que as representa. O papel da identidade de 
marca é fazer com que esta instituição consiga passar sua mensagem com 

clareza, facilitando o processo da venda.

Torna mais fácil a construção de brand equity

Segundo Wheeler (2008), o valor da marca, também conhecido por brand 
equity, é formado por um conjunto de fatores que depende diretamente da 
“consciência coletiva, da preservação de sua reputação e do crescimento 
de seus valores”. Trazer a marca ao conhecimento do público e mostrar ao 

consumidor o caráter positivo da instituição gera fidelidade. 

Uma forte identidade de marca vai ajudar a construir o valor da marca 

através do aumento do reconhecimento, da consciência e da fidelidade do 

consumidor (WHEELER, 2008, p. 23).

2.2.3 De que forma funciona?

Wheeler (2008) propõe alguns critérios funcionais, que devem se fazer presentes em 
uma identidade de marca bem planejada.

Audácia, memor ização e adequação.

Reconhecimento imediat o.

Proporciona uma imagem clara e consistente para a empresa.

Comunica a personalidade da empresa.

Proteção jurídica.

Valor perdurável.

Funciona bem na mídia e nas reduções ou ampliações gráficas.

Funciona tanto em preto e branco como em cores.

Critérios
funcionais

QUADRO 6 - Identidade de Marca: critérios funcionais

Fonte: Wheeler (2008)
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Entretanto, mesmo levando em consideração a importância desses critérios estéticos 
e funcionais, e primando pela excelência em cada um deles, de acordo com Wheeler 
(2008), existem outros fatores determinantes no sucesso de uma identidade de marca.

Existem 1.063.164 marcas comerciais registradas no Escritório de Marcas 

e Patentes dos Estados Unidos da América. A questão básica é o que faz 

com que uma seja melhor que a outra e por quê. Quais são as característi-

cas essenciais das melhores identidades? (WHEELER, 2008, p. 24)

A autora responde a esses questionamentos apontando uma série de atributos que 
são considerados fundamentais na construção de uma imagem corporativa eficiente e 
duradoura.

Visão

Imaginar o que outros não conseguem ver é essencial quando se busca de-
senvolver empresas, idéias, produtos ou serviços inovadores. Citando Alan 
Kay, Wheeler (2008) afirma “a melhor maneira de prever o futuro é criá-lo”.

Significado

As marcas de sucesso representam algo significante: uma idéia, um ideal, 
uma estratégia, um conjunto de valores, uma voz que se destaca etc.

Autenticidade

Implica o autoconhecimento por parte da empresa e o desenvolvimento de 
uma identidade alinhada com sua visão, metas, valores e personalidade. 
Wheeler (2008) complementa mencionando que “a autenticidade não é pos-
sível sem que uma empresa tenha bem clara sua razão de ser, sua propo-
sição de valor e sua diferença competitiva”.

Diferenciação

Levando em consideração a competição acirrada dentro de uma categoria 
de mercado, e a disputa constante pela atenção que ocorre em uma esfera 
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mais ampla, cada marca precisa ser única. É necessário que se diferencie 
e comunique rapidamente seu posicionamento.

Sustentabilidade

Uma marca sustentável é aquela que perdura, representando constância e 
segurança em um ambiente que muda constantemente, como é o mercado 
do século XXI.

Coerência

De acordo com Wheeler (2008), “a coerência é a qualidade que assegura 
que todas as peças se encaixem de forma a mostrar ao consumidor que 
não existem remendos”. Isso não quer dizer que a identidade de marca 
deva ser excessivamente rígida ou limitante, mas que precisa respeitar os 
padrões normativos, atuando de forma coesa.

Flexibilidade

O projeto de identidade de marca deve contemplar a realidade atual, mas 
precisa criar infra-estruturas flexíveis, que possam ser ajustadas para acom-
panhar a evolução da empresa sem prejuízo da imagem corporativa.

Comprometimento

Para Wheeler (2008), “um engano comum é assumir que uma vez que a 
empresa tenha sua nova identidade de marca, o trabalho árduo já foi cum-
prido”. Segundo a autora, esse é apenas o início do processo.

Valor

Pode ser demonstrado através da qualidade superior dos produtos e servi-
ços oferecidos, e da dedicação em suprir as necessidades de seus consu-
midores. Uma identidade de marca que simboliza esse valor obtém de seu 

público reconhecimento e mídia espontânea.
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2.3 Estratégia e posicionamento

De acordo com Pinho (1996), o estabelecimento de uma identidade de marca não é 

determinado apenas pelo nome, logotipo e símbolo da instituição, embora esses se-

jam elementos-chave do sistema. A estratégia e o posicionamento de marca de uma 

empresa compreendem todas as suas diretrizes de marketing e assumem um papel de 

vital importância na imagem corporativa.

Este é o momento que marca o início do planejamento de uma identidade. Mesmo que 

a percepção visual do público seja mais imediata, o que é estabelecido no planejamen-

to corresponde à percepção do consumidor no longo prazo, desde que a comunicação 

seja eficaz.

Definir uma estratégia implica em conhecer os valores e a cultura de uma institui-

ção, sua missão, sua visão e a percepção do consumidor. O objetivo é justamente 

atingir o público, fazendo com que este perceba seu valor e suas vantagens sobre a 

concorrência.

Para que uma estratégia de marca funcione, é fundamental a empresa demonstrar 

autoconhecimento. De acordo com Wheeler (2008), o primeiro passo no processo de 

comunicação é saber que mensagens devem ser transmitidas. A partir disso são defi-

nidos os aspectos mais objetivos, como, por exemplo, a identidade visual e o material 

promocional da instituição. 

Segundo Wheeler (2008), “a estratégia de marca precisa ter ressonância com todos 

os stakeholders: os consumidores externos, a mídia e os consumidores internos”. Ela 

deve representar um guia de marketing, que contemple ações dos funcionários e co-

municações – nos âmbitos interno e externo –, e crie experiências positivas para todos 

os públicos envolvidos.

A estratégia de marca eficaz proporciona uma idéia central unificadora ao 

redor da qual são alinhados todos os comportamentos, as ações e comuni-

cações (WHEELER, 2008, p. 44).

Uma vez delimitada a estratégia de uma marca, é desenvolvida sua plataforma de 

posicionamento. Ele tem por objetivo determinar na mente do consumidor onde se en-

contra a empresa, considerando suas necessidades, forças e fraquezas.
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Wheeler (2008) afirma que “o posicionamento é uma plataforma sobre a qual as em-

presas constroem o seu planejamento e estendem o seu relacionamento com os clien-

tes”, tentando encontrar um ponto de equilíbrio entre preço, produto, promoção e praça  

ou distribuição.

O posicionamento deve ser planejado continuamente levando em consideração as mu-

danças no mercado. A instituição precisa estar atenta aos dados demográficos, às 

novas tecnologias, aos ciclos de marketing e às tendências presentes entre os consu-

midores, buscando sempre novos meios de chamar a atenção do público. De acordo 

com Wheeler (2008), o planejamento do posicionamento “permite que as empresas 

transformem os obstáculos em oportunidades”.



	 33

2.4 Arquitetura de marca

Dentro de uma mesma organização podem coexistir diversas marcas. Isso porque, no 

mercado atual, são comuns as fusões, aquisições de empresas, de produtos, ou de 

linhas de produtos. A arquitetura da marca é a projeção e a normatização do funcio-

namento de uma hierarquia dentro destas organizações, de modo a valorizar todas as 

marcas existentes.

De acordo com Wheeler (2008), instituições que almejam uma maior participação de 

mercado precisam estudar as possibilidades de arquitetura de marca, e desenvolver 

uma plataforma que lhes confira sustentação no cenário atual, bem como apoio ao 

crescimento futuro.

Sob ponto de vista funcional, Pinho (1996) afirma que “pode ser vista como um instru-

mento de administração, na medida em que define as relações dentro da organização 

e torna visível o propósito da corporação”. A arquitetura diz respeito à interrelação entre 

as marcas pertencentes a uma empresa e à forma como isso será comunicado, tanto 

no ambiente interno quanto no externo.

Para Wheeler (2008), o projeto de identidade de marca deve ter “consistência, ordem 

visual e verbal, reflexão e a intenção de diferenciar os elementos para ajudar a em-

presa a crescer e vender com mais eficácia”. É um processo que implica em tomar 

decisões e, portanto, requer uma análise profunda do composto de marketing, custos, 

prazos e implicações legais.

Perguntas
estratégicas

Quais são os benefíc ios de alavancar uma empresa maste r?

O posicionamen to da nova empresa exige distanciamento da empres master ?

As marcas em colaboração  confundem os consumidores?

Que marcas daremos a essa nova aquisiç ão?

Devemos mudar o nome ou devemos construir com o apoio no valor da marca existente, mesmo 
que ela fosse prop riedade de um concorrente?

Devemos assegurar que a empres master continue visível numa posição secundár ia?

Fonte: Wheeler (2008)

QUADRO 7 - Arquitetura de Marca: perguntas estratégicas
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2.4.1 Tipos de arquitetura

De acordo com Wheeler (2008), os estrategistas identificam diversas modalidades de 

arquitetura de marca, porém não existe um consenso sobre sua classificação. Levan-

do em consideração as variações apresentadas pela autora e por Pinho (1996), foram 

elaboradas as categorias a seguir.

Arquitetura de marca monolítica

A marca da instituição assina todos os seus produtos e serviços, funcio-

nando como principal instrumento de comunicação. De um modo geral, se 

permitem usufruir deste modelo de arquitetura de marca as empresas que 

possuem um posicionamento bem definido e uma marca sólida.

Nesse modelo, as promessas da marca na qual o consumidor confia são 

mais relevantes do que os atributos de cada produto separadamente. De 

acordo com Pinho (1996), a força da marca “permite que os consumidores 

tenham uma noção clara do que podem esperar da empresa em termos de 

produto, serviços, preços, qualidade e muitos outros benefícios”.
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Porém, o que se percebe neste cenário é que a submarca não tem autono-
mia, de modo que, segundo Wheeler (2008), “tanto a marca master domina 
como as duas marcas servem de co-condutoras”.

Arquitetura de marca endossada

Neste cenário também coexistem marca master e marca subsidiária e am-
bas podem assinar conjuntamente um produto, serviço ou divisão, ou atuar 
separadamente, de acordo com as circunstâncias. 

Arquitetura de submarca ou marca subsidiária

Neste modelo, coexistem uma marca master, que representa a instituição, 
e uma marca subsidiária, que corresponde a um produto ou serviço por ela 

oferecido.
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O diferencial está na autonomia conferida à submarca, que permite a esta o 
desenvolvimento de uma personalidade própria e, consequentemente, uma 

presença de mercado bem definida. A marca master, também conhecida 

como marca “guarda-chuva”, apenas endossa o produto, serviço ou divisão, 

de modo a proteger e agregar valor, mas sem tirar-lhe autonomia.

Arquitetura de marca pluralística

Neste caso, uma única instituição possui uma série de produtos com mar-

cas e personalidades próprias, reconhecidas e consolidadas no mercado. 

Não é a marca master que impulsiona as vendas, mas sim o posicionamen-

to individual de cada produto ou serviço.

Essas marcas não necessariamente apresentam uma relação perceptível 

entre si ou com a organização, de modo que a marca corporativa, em geral, 

é reconhecida apenas pelos investidores.

De acordo com Pinho (1996), a vantagem deste modelo está na possibili-

dade de planejamento estratégico individual para cada divisão, produto ou 

serviço. Suas marcas podem ser mais facilmente “impregnadas com um 

poderoso e complexo simbolismo dirigido a um mercado específico”.
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2.5 Sistema de Identidade Visual

De acordo com Peón (2001), identidade visual é um conceito bastante generalista, que 

pode ser aplicado a qualquer objeto, e corresponde aos componentes que possibilitam 

que o mesmo seja identificado visualmente, diferenciando-o dos demais. Profissio-

nalmente, porém, considera-se como identidade visual o conjunto de componentes 

de singularização visual de uma instituição, formado por um sistema enunciado, reali-

zado voluntariamente, planejado, e formado por elementos de aplicação previamente 

delimitada.

Peón (2001) finaliza suas considerações qualificando o SIV (Sistema de Identidade 

Visual) como um “sistema de normatização para proporcionar unidade e identidade a 

todos os itens da apresentação de um dado objeto, através do seu aspecto visual”. De 

acordo com a autora, este determinado objeto pode se referir a uma empresa, grupo, 

idéia, produto ou serviço.

O SIV compreende, então, o conjunto de especificações dos elementos integrantes da 

identidade visual de uma dada empresa – símbolo, logotipo, marca, alfabeto e cores 

institucionais etc. – e as diretrizes para as aplicações destes elementos nos veículos de 

comunicação – material de papelaria, uniformes, sinalização, embalagens etc.

Peón (2001), seguindo a terminologia adotada pela ADG (Associação dos Designers 

Gráficos), classifica os SIV em três categorias, de acordo com suas dimensões:
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Extenso

São considerados sistemas extensos aqueles que compreendem um gran-

de número de elementos e o desdobramento de cada um deles em aplica-

ções numerosas e diversificadas. São desenvolvidos exclusivamente para 

empresas de grande porte, onde as funções a serem desempenhadas pelo 

sistema requerem uma varidedade que suplanta os elevados investimentos 

financeiros e operacionais que demandam.

A grande dificuldade em projetar um sistema extenso está em manter um 

controle de qualidade satisfatório para todas as aplicações envolvidas.

Completo

É considerado completo o sistema que contempla o projeto de aplicação – e 

o efetivo uso – dos elementos primários e secundários do SIV, que serão 

mencionados posteriormente neste trabalho.

Sistemas completos costumam ser projetados para empresas de médio 

porte, onde as restrições de projeto não constituem um grande problema 

sob os aspectos financeiros e operacionais. Além disso, em geral, estas 

instituições não têm necessidade de um sistema extenso.

Restrito

São sistemas de menor abrangência, que envolvem uma quantidade e uma 

variedade de aplicações bastante restritas. De uma forma geral, são utiliza-

dos por pequenas e micro empresas, onde os recursos financeiros e opera-

cionais costumam ser escassos.

Assim, pode ser considerado de igual complexidade aos sistemas supraci-

tados, com o diferencial de que a dificuldade está em projetar um sistema 

que transmita as mensagens pretendidas adequando-se às restrições de 

capacidade de implantação do cliente.
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2.5.1 Objetivos do SIV

Todo Sistema de Identidade Visual tem objetivos específicos próprios, entretanto, exis-

tem objetivos comuns a qualquer programa. Como descreve Peón (2001), além da 

simples “identificação e memorização do objeto”, eles buscam sempre consolidar uma 

“imagem corporativa o mais positiva possível”. De acordo com Wheeler (2008), a iden-

tidade visual “engatilha a percepção e desencadeia associações a respeito da marca”.

Influir no posicionamento da instituição

Manter ou melhorar sua posição no mercado, através da imagem transmi-

tida por sua identidade visual, valendo-se de recursos como facilidade de 

identificação, clara diferenciação e associação com conceitos que valori-

zam a instituição.

Controle de estoque, patrimônio e pessoal

As aplicações do sistema têm uma função interna: agem como rótulos, iden-

tificando as pessoas que trabalham para a instituição, objetos e bens de sua 

propriedade, e produtos gerados por ela.

O uso destes elementos em uniformes, embalagens e outras aplicações 

permite a identificação dos membros da instituição não só pelo público 

como também por eles mesmos e seus supervisores (PEÓN, 2001, p. 18).

Persuasão

Levando em conta que toda e qualquer organização tem como objetivo a 

aceitação pelo público a que destina suas atividades, é importante, segundo 

Peón (2001), “convencer o público-alvo, pela veiculação da imagem corpo-

rativa, de que aquela instituição é positiva, que atinge seus objetivos e que 

pode lhe trazer benefícios”.
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2.5.2 Funções do SIV

Como vimos anteriormente, a marca e a utilização adequada de suas aplicações criam 
no público expectativas sobre uma determinada empresa. Esse conjunto de atributos é 
o que se costuma chamar de imagem corporativa, e constitui um dos fatores determi-
nantes da fidelidade do consumidor a uma empresa ou instituição.

Existe uma série de funções que um SIV deve desempenhar para atingir os objetivos 
supracitados. De acordo com Peón (2001), as funções primordiais são:

Diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata

Como já apontado em tópicos anteriores, a percepção visual isolada não 
assegura a eficiência de uma identidade, entretanto, é a associação mais 
imediata. Sendo assim, Peón (2001) descreve a diferenciação visual de em-
presas similares como a função mais fundamental do sistema, que acaba 
por desencadear as funções seguintes.

Uma identidade visual fácil de lembrar e imediatamente reconhecível via-

biliza a conscientização e o reconhecimento de uma marca (WHEELER, 

2008, p. 16).

Transmitir um dado conceito ou conceitos associados ao 
objeto, com o intuito de persuasão

De acordo com a atividade ou a finalidade de uma empresa, sua posição de 
mercado e o perfil de seu público, alguns atributos se tornam mais impor-
tantes do que outros para ela. A identidade visual deve hierarquizar esses 
conceitos e posicionar a empresa no mercado, expressando suas mensa-

gens-chave adequadamente.

Associar o objeto a noções de solidez, segurança, orga-
nização, planificação, univocidade

Segundo Peón (2001), estes conceitos transmitem “as duas bases mais fun-
damentais para a consolidação de qualquer instituição: as idéias de coletivi-
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dade e de perenidade”. Através destes atributos, um grupo adquire caracte-
rísticas de instituição, e não de iniciativa pessoal ou passageira. É isto que 
lhe confere respeito.

Institucionalização do objeto

Peón (2001) considera que “as instituições têm a propriedade de serem 

mais amplas e poderosas do que os indivíduos que as mantêm”. Dessa 

forma, um SIV institucionalizado garante uma imagem corporativa forte e in-

dependente, imune a julgamentos por comportamentos individuais de seus 

membros.

Peón (2001) cita ainda o exemplo dos pequenos comércios, onde a clientela 

diretamente influenciada pelo atendimento que recebem do funcionário na 

loja. Para a autora, quando uma empresa tem “uma imagem corporativa ins-

titucionalizada, menor é a probabilidade de confundirmos aquela instituição 

com o comportamento negativo de um funcionário”.

2.5.3 Elementos do SIV

Em sua obra “Sistemas de Identidade Visual”, Peón (2001) classifica os elementos in-

tegrantes do sistema da seguinte forma:

Primários

São os elementos que servem de referência para os demais, e, cuja veicu-
lação é essencial para o funcionamento do sistema: o logotipo, o símbolo e 
a marca.

Secundários

Elementos que, embora tenham grande importância, são dependentes da 
configuração de cada aplicação, e, em geral, derivam de componentes dos 

elementos primários: as cores institucionais e o alfabeto institucional.
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Acessórios

Sua presença não é obrigatória, estando geralmente ligada à diversidade de 

aplicações, ao porte da instituição e ao investimento do projeto: os grafis-

mos, as normas para layouts e os mascotes são alguns exemplos.

2.5.3.1 Elementos Primários

2.5.3.1.1 Símbolo

Legalmente, os símbolos são denominados marcas figurativas. O INPI reconhece e 

viabiliza o registro, como marca figurativa, ao “sinal constituido por desenho, imagem, 

formas fantasiosas em geral”.

De acordo com Wheeler (2008) “a leitura não é necessária para identificar formas, 

porém a identificação de formas é necessária para a leitura”. Assim sendo, o símbolo 

também, conhecido como signo, deve ter a propriedade de sintetizar a imagem preten-

dida pela instituição, de modo transmitir com clareza e rapidez as mensagens deseja-

das. O projeto de um símbolo deve ser feito com cuidado, de tal modo que suas formas 

contribuam para uma leitura imediata e facilitem sua reprodução. 

Segundo Peón (2001), os símbolos correspondem aos sinais gráficos que substituem 

o registro do nome da instituição, e podem ser agrupados de acordo com as seguintes 

categorias:

Tipográfico

Classificado como Monograma por Wheeler (2008), o símbolo tipográfico 

corresponde a uma letra ou conjunto de letras utilizadas como “ponto focal 

gráfico diferenciador” para a marca.



	 43

Deriva da inicial ou das iniciais do nome da instituição, e se distingue do lo-

gotipo justamente por representar apenas uma inicial ou um conjunto delas, 

e não o nome completo. Caso as letras integrantes do símbolo se caracteri-

zem como nome completo da instituição, considera-se que não há símbolo, 

apenas logotipo.

Figurativo

É constituído pela representação figurativa de um objeto de forma explícita, 

visando o reconhecimento do mesmo. Geralmente o ícone, estilizado ou 

não, representa uma característica da empresa, o produto ou serviço que 

oferece, sua sede, público-alvo etc.
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Ideograma

É a representação, através de uma figura estilizada, de um conceito, um atri-

buto intangível.  Representa-se um objeto que transmite determinada idéia, 

a fim de sugerir que a empresa, mesmo não tendo qualquer relação com o 

objeto desenhado, também carrega esse mesmo significado simbólico.

Abstrato

Símbolo que não busca uma representação figurativa, ou ainda, que foi es-

tilizado a ponto de perder o caráter figurativo, caracterizando-se como uma 

abstração. Apresenta, num primeiro momento, maior dificuldade de memo-

rização. Portanto, requer atenção especial e o uso conjunto de elementos 

que facilitem a associação à instituição.



	 45

Wheeler (2008) completa essa classificação, acrescentando as marcas no formato 

emblema, conforme descrição abaixo.

Emblema

Os emblemas apresentam o nome da empresa diretamente ligado a um de-

senho pictórico, de forma que nunca são utilizados separadamente. Costu-

mam funcionar bem em embalagens, sinalização e bordados em uniformes, 

porém, podem enfrentar problemas de legibilidade quando miniaturizados.

2.5.3.1.2 Logotipo

Para Wheeler (2008), o logotipo, ou “marca com palavras”, é definido como “um acrô-

nimo de natureza livre, nome de empresa ou nome de produto que foi desenhado 

para transmitir o atributo ou posicionamento de uma marca”. Segundo a autora, suas 

características fundamentais são a pregnância, a legibilidade e a distinção da fonte 

tipográfica utilizada.

Legalmente, no Brasil, os logotipos são denominados marcas nominativas. O INPI é 

o órgão competente, que reconhece e viabiliza o registro como marca nominativa de 

todo “sinal constituído apenas por palavras, ou combinação de letras e/ou algarismos, 

sem apresentação fantasiosa”.

De acordo com Peón (2001), a característica fundamental do logotipo é sua compo-

sição: é necessariamente formado por uma combinação de letras, podendo ou não 
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conter números. Esses elementos podem sofrer modificações para adequação ao sis-

tema, desde que sejam reconhecidos como as letras e números originais, e não como 

desenhos.  Caso contrário, serão caracterizados como marcas figurativas, e não mais 

nominativas.

O objetivo do logotipo é o de que ele possa ser efetivamente lido, repre-

sentando os fonemas pelos quais a instituição é referida. Um logotipo sem 

legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-se em algo que se 

assemelharia mais a um símbolo (PEÓN, 2001, p. 33-34).

A autora ainda aponta uma possível classificação dos logotipos, a partir da forma como 

fazem uso das famílias tipográficas:

Baseados numa família existente

 A identidade ao logotipo está na posição dos caracteres ou na própria sin-

gularidade da família escolhida.

Formados por famílias modificadas

Os caracteres de uma família tipográfica são redesenhados, ou dispostos 

de maneira particular e exclusiva, de forma a assegurar a singularidade da 

composição.
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Formados por tipos especialmente desenhados

É composto por uma família tipográfica desenhada exclusivamente para 

esta finalidade, com a devida atenção, para que as características originais 

do projeto não impeçam o reconhecimento dos caracteres.

Um exemplo clássico é a família AvantGarde, que surgiu em 1968 no logo-

tipo da revista homônima, e acabou sendo lançada no mercado dois anos 

depois.

2.5.3.1.3 Marca

A marca representa a associação entre o símbolo e o logotipo. Essa síntese dos ele-

mentos primários do sistema pode sofrer modificações em algum dos componentes, 

de modo que o posicionamento e a proporção dos mesmos sejam adequados para 

atingir uma combinaçãocom maior equilíbrio.

No trecho abaixo, algumas exceções a essa definição:

Quando uma marca é composta pelo logotipo e por algum outro elemento 

que não possa ser aplicado isoladamente, então o que temos não é uma 

marca composta por um símbolo e um logotipo, mas sim uma marca que 

é composta simplesmente por um logotipo conjugado a grafismo. Em con-

trapartida, quando temos um sistema que não possui símbolo, mas apenas 

logotipo, não o chamamos de logotipo, mas sim de marca: o logotipo é a 

própria marca, e esta denominação suplanta a de logotipo (PEÓN, 2001, 

p. 36).

Para o INPI, a imagem constituída pela associação entre o símbolo e o logotipo se 

configura como uma marca mista, e é descrita como “sinal que combina elementos 

nominativos e figurativos”.
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2.5.3.2 Elementos Secundários

2.5.3.2.1 Cores institucionais

É o conjunto de cores que estarão presentes em toda a identidade visual da institui-
ção. São de vital importância para o sistema, tendo o compromisso de assegurar-lhe 
alto grau de pregnância. Para assegurar isso, costuma-se utilizar uma paleta de cores 
reduzida – em geral derivadas dos elementos primários.

É importante que essas combinações de cores sejam reproduzidas sempre nas mes-
mas tonalidades. Para tanto, deve-se dedicar total atenção para suas especificações 
técnicas, levando em conta que as codificações das cores podem variar e prevendo 
soluções adequadas para todas as aplicações do sistema.

2.5.3.2.2 Alfabeto Institucional

Corresponde à família tipográfica utilizada para normatizar os textos incluídos nas apli-
cações do sistema de identidade visual. A seleção do alfabeto institucional deve levar 
em conta parâmetros como: hierarquia dentro do sistema, harmonia em relação aos 
demais elementos, legibilidade, disponibilidade e adequação aos conceitos que regem 
a identidade visual.

A família escolhida será utilizada conjuntamente com os elementos primários do siste-
ma – logotipo, símbolo e marca –, devendo, portanto, se combinar de forma harmônica 
com estes. Nesse caso, harmonia implica em hierarquia, ou seja, os elementos primá-
rios devem necessariamente ter maior destaque em relação aos secundários.

2.5.3.3 Elementos Acessórios

2.5.3.3.1 Grafismos

Geralmente elementos gráficos abstratos, são utilizados como apoio nas aplicações 
do sistema, para transmitir conceitos associados à imagem corporativa. Costumam ser 
originários da ampliação ou adaptação de detalhes dos elementos primários.
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2.5.3.3.2 Mascotes

São personagens – na maioria das vezes animais ou objetos inanimados, representa-

dos de forma humanizada – utilizados pela instituição como meio de identificação entre 

ela e um público específico (infantil, jovem, feminino etc.).

2.5.3.3.3 Normas para Layouts

Em sistemas extensos ou completos, é comum a inclusão de normas para o desenvol-

vimento de layout das peças gráficas que serão veiculadas pela instituição (boletins, 

displays, folders, etc). É importante salientar que essas diretrizes, embora padroniza-

das de acordo com a base conceitual do sistema, não devem representar um empeci-

lho à variedade de soluções.
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3 Metodologia

É um processo rigoroso que demanda uma combinação de investigação, 

pensamento estratégico, excelência em design e habilidade no gerencia-

mento de projetos (WHEELER, 2008, p. 80).

Uma vez explanadas as bases teóricas fundamentais para o trabalho em questão, é 

chegada a hora de definir o método projetual que será utilizado. A metodologia consti-

tui uma parte essencial em qualquer processo, desde o cozimento de alimentos até o 

desenvolvimento de uma identidade de marca.

A metodologia é o conjunto e a ordenação de procedimentos para a realiza-

ção de um dado objetivo – ou seja, o conjunto de métodos utilizados, bem 

como o estudo e análise destes métodos (PEÓN, 2001, p. 50).

De acordo com Peón (2001), quando se prevê o desenvolvimento e manutenção de um 

sistema, deve-se dedicar total atenção ao seu mecanismo de funcionamento, levando 

em conta restrições que ele impõe e requisitos que exige. Desta forma, diminui consi-

deravelmente a possibilidade de imprevistos e omissão de informações, e aumenta de 

proporcionalmente o controle sobre as variáveis envolvidas no processo.

Além disso, sob uma perspectiva mercadológica, Wheeler (2008) observa que a de-

finição da metodologia representa uma vantagem competitiva. Além de assegurar o 

controle sobre as atividades em andamento, configura-se como uma segurança para o 

cliente, na medida em que ele pode perceber de forma palpável o status do processo 

e o estudo que embasa os resultados finais.

Assegura ao cliente que está sendo usado um método pro vado para obter resultados na empresa.

Acelera a compreensão e aprovação do investimento necessário em tempo e recursos .

Gera segurança e confiança na identidade da empresa.

Posiciona o gerenciament o do projeto como inteligente e ef iciente em termos de custo.

Constrói credibilidade e for talece as resoluções sobre a identidade.

Acrescenta expectativas favoráveis à complexidade do processo.

Vantagens

Fonte: Wheeler (2008)

QUADRO 8 - Metodologia: vantagens competitivas
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De acordo com Munari (1998) “O método de projeto não é mais do que uma série de 

operações necessárias, dispostas em ordem lógica, ditada pela experiência. Seu obje-

tivo é o de atingir o melhor resultado com o menor esforço”.

A metodologia consiste em um processo com etapas definidas, que possuem pontos 

de início e fim previamente delimitados, pensados estrategicamente para facilitar as 

tomadas de decisão nos momentos adequados. Entretanto, a execução destas etapas 

deve ser planejada levando em consideração a realidade de cada cliente, de modo 

que, em determinados casos, uma fase específica necessita maior atenção.

De acordo com Munari (1998), o método “não é absoluto nem definitivo”. É sim uma 

série de operações pré-estabelecidas embasadas por valores objetivos que se tornam 

instrumentos de trabalho nas mãos do projetista. Ele pode ser modificado pelo desig-

ner, que, durante sua aplicação, pode vir a descobrir novos valores objetivos que o 

melhorem. 

A metodologia é, assim, uma ferramenta para o desenvolvimento de um 

objetivo – e não o objetivo em si mesmo. Por isso, ela deve servir como um 

auxiliar para resolver os problemas, e não se configurar como um problema 

(PEÓN, 2001, p. 50).

Acerca do uso de metodologia projetual, Peón (2001) complementa, afirmando que “é 

possível o desenvolvimento de um projeto sem uso de uma metodologia, mas certa-

mente isso ocorrerá de forma mais difícil, truncada, cansativa”.

3.1 Estudos metodológicos

Para a execução do presente projeto foi realizada uma análise estrutural levando em 

consideração três propostas metodológicas distintas, extraídas das obras: “Das coisas 

nascem coisas”, Munari (1998); “Sistemas de identidade visual”, Peón (2001); e “Design 

de identidade da marca”, Wheeler (2008).

Primeiramente foi avaliado o modelo criado por Munari (1998). O autor propõe que “o 

problema do design resulta de uma necessidade”, e analisa como podem ser melhor 

compreendidas e contempladas as necessidades dos usuários dentro de um projeto 

de design.
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Seu processo se detém de forma enfática à etapa de levantamento de dados. O au-

tor sugere que, a fim de facilitar a compreensão de um problema maior, este deve 

ser desmembrado em subproblemas. Além disso, segundo Munari (1998), a etapa de 

concepção, também descrita pelo autor como “criatividade”, está diretamente ligada a 

conhecimentos prévios de materiais e tecnologias.

Componentes do problema  

Coleta de dados  

cP

Mt

e

M

cd

c

Ad Análise dos dados  

Criatividade  

Materiais e tecnologias  

Experimentação  

Modelo  

Problema  

Definição do problema  

P

dP

QUADRO 9 - Metodologia de Bruno Munari

v

dc

s

Verificação  

Desenho de construção  

Solução  

Fonte: Munari (1998)
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Esta idéia se refere prioritariamente ao design de produtos, foco principal do trabalho 

do autor. Entretanto, é perfeitamente aplicável ao projeto em questão. A definição de 

um sistema de identidade de marca requer que os elementos básicos do sistema se-

jam adaptáveis a situações diversas, de modo que a solução ideal deve prever todas 

as possíveis necessidades de aplicação.

Para Munari (1998), a solução só é validada após a conclusão da fase de testagens 

– experimentação, construção de modelo e verificação. O autor considera que uma 

solução é definitiva após a conclusão destas etapas e a definição das especificações 

técnicas, nos desenhos construtivos.

Peón (2001) apresenta uma metodologia voltada ao desenvolvimento de sistemas de 

identidade visuais, com igual ênfase para a fase de testagens. A autora propõe uma 

divisão do processo em três grandes etapas: problematização, concepção e especifi-

cação. Estas por sua vez são subdivididas em atividades-chave consideradas funda-

mentais para a obtenção do resultado final.

A fase de problematização, de acordo com a autora, corresponde à “identificação e 

equacionamento para a solução de um problema”. Esta etapa é equivalente ao “levan-

tamento de dados” proposto por Munari. Nela são definidos os objetivos do projeto, o 

briefing, o perfil do cliente, o público-alvo, a contextualização simbólica e os conceitos 

que serão agregados. De acordo com Peón (2001) “De forma sintética, isso significa 

definir os requisitos e restrições que caracterizam a situação de projeto”.

A concepção diz respeito à geração, seleção e avaliação de alternativas, definição de 

elementos e aplicações do sistema, e sua apresentação para o cliente, para obtenção 

da validação.

Já a especificação, como fica claro no Quadro 10, corresponde ao detalhamento téc-

nico e confecção do Manual de Identidade Visual. Segundo Peón (2001), se faz ne-

cessário também que o designer acompanhe o processo de implantação do sistema, 

compreendido nesta fase.
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Diagnóstico da
situação de projetoProblematização

Levantamento de dados.

Estabelecimento de requisitos e restrições.  

QUADRO 10 - Metodologia de Maria Luísa Peón

Geração de alternativas de soluç ão.

Identificação dos partidos da alternativas 
geradas.

Consulta ao cliente, para seleção do partido.

Seleção do partido a ser desenvolvido.

Desenvolvimento das alter nativas do par tido.

Testes de redução das alternativas desenvolvi-
das.

Seleção da solução preliminar, a partir das 
alternativas desenvolvidas. 

Realização da validação preliminar  da 
alternativa selecionada.

Aperfeiçoamento da solução preliminar, a partir 
dos resultados da validação preliminar.

Validação da solução obtida a partir do 
aperfeiçoamento anterior.

Refinamento da soluç ão anterior, a partir dos 
resultdos da validação.

Articulação de justificativa do projeto, a partir da 
síntese de avaliações e validações anteriores.

Consulta ao cliente sobre solução preliminar.

Aperfeiçoamento da solução preliminar, a partir 
de consulta ao cliente.

Desenvolvimento de variações, com testes de 
redução.

Consulta ao cliente sobre as variações.

Aperfeiçoamento das variações, a partir da 
consulta ao cliente.

Solução preliminar

Testagens

Solução

Concepção

Detalhamento técnic o dos elementos do sistema.

Seleção final das aplicações a serem desenvolvi-
das.

Projeção e especif icação técnica das aplicações.

Especificação

Elaboração e artefinalização do manual de 
identidade visual.

Levantamento do custo da implant ação do 
sistema.

Consulta ao cliente para aprovação dos custos.

Aperfeiçoamento das aplicações.

Entrega do manual de identidade visual ao 
cliente.

Levantamento do custo do acompanhamento da 
implantação do sistema.

Implantação do sistema (produção e veiculação 
das aplicações).

Projeção das
aplicações

Produção do
manual de

identidade visual

Implantação
do sistema

Fonte: Peón (2001)
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Wheeler (2008), por sua vez, apresenta um método que engloba todo o composto de 

marketing de uma corporação. Para a autora, não só o aspecto visual é importante, 

mas todas as ações da empresa. O Quadro 11 demonstra sua proposta, e, de que for-

ma busca contemplar todo o planejamento das instituições.

Tornar claro: visão, estratégia, met as e valores.

Pesquisar as necessidades e percepções dos stakeholders.

Conduzir auditor ias sobre marketing, concorrência, tecnologia , jurídica e linguagem.

Entrevistar a gerênci a-chave.

Analisar as marcas e arquiteturas de mar ca existentes.

Apresentar os relatórios das auditorias.  

Sintetizar o que foi aprendido.

Classificar a estratégia de mar ca.

Desenvolver uma plataforma  de posicionamen to.

Co-criar atributos de marca.

Escrever um resumo de marc a (brief).

Obter aprovação.

Criar uma estratégia  de nomes.

Escrever um resumo criativo.  

Condução
da pesquisa

Classificação
da estratégia

QUADRO 11 - Metodologia de Alina Wheeler

Visualizar o futur o.

Brainstorm da grande idéia.

Explorar as aplicações

Finalizar a arquitetura de marca.

Apresentar a estratégia visual .

Obter aprovação.  

Finalizar o design da identidade.

Desenvolver a aparência e o sentido.

Começar a proteção da marca registrada.

Priorizar e fazer o design das aplicações.

Fazer o design do pro grama.

Aplicar a arquitetura de marca.

Construir sinergia ao redor da nova marc a.

Desenvolver a estratégia e o plano de lan çamento.

Lançar primeiro internamente.

Lançar externamente.

Desenvolver diretrizes de padroniz ação e normatização.

Treinar os campeões de mar cas.

Design da
identidade

Criação de
pontos de
contato

Gestão
de ativos

Fonte: Wheeler (2008)
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A metodologia da autora é dividida em cinco etapas principais, com processos mais 

detalhados em relação às duas anteriores. A primeira fase, denominada “condução 

da pesquisa”, corresponde à problematização. As três etapas intermediárias, “classi-

ficação da estratégia”, “design da identidade” e “criação de pontos de contato” dizem 

respeito à concepção da identidade da instituição. E a “gestão de ativos” compreende 

a implantação do sistema e sua normatização através do Manual de Identidade Visual.

3.2 Metodologia aplicada

Levando em consideração todos os processos supracitados, foi desenvolvida uma me-

todologia própria para a execução do presente trabalho. Buscou-se absorver o melhor 

que cada método pode oferecer individualmente, e agrupar seus valores da forma mais 

positiva possível para a execução deste projeto específico.

Para a etapa de problematização, foi tomada como base a condução das pesquisas 

proposta por Wheeler (2008), onde se observa a dedicação de uma grande quantida-

de de tempo e recursos com auditorias em todos os setores envolvidos. A busca pela 

informação precisa é considerada de vital importância para o sucesso do projeto, tanto 

para a autora como para Munari (1998).

A segunda fase do projeto corresponde à concepção, que é subdividida em plane-

jamento ou estratégia, definição dos elementos da identidade visual, e criação dos 

pontos de contato com o público. Essa segmentação também se baseia no método 

proposto por Wheeler (2008), especialmente no que diz respeito ao planejamento, não 

abordado pelos demais autores pesquisados.

A etapa final do trabalho diz respeito à especificação ou detalhamento dos elementos 

do Sistema de Identidade Visual e de suas aplicações. A metodologia criada por Peón 

(2001) foi considerada a mais adequada no que diz respeito a esta fase, levando em 

conta a confecção do manual de identidade visual para padronização do projeto e o 

acompanhamento da implantação do sistema.

O Quadro 12 apresenta o resultado da união destes métodos projetuais.
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Finalizar o design da identidade.

Detalhamento técni co dos elementos.

Pesquisa: entrevistas com experts.

Definição do conjunto de aplicações.

Hierarquiza ção das aplicações.

Desenvolvimento das aplicações.

Validação das aplicações.

Ajustes das aplicações, com base na validação.

Pontos de
contato

Especificação

Detalhamento

Produção de modelos e pr ovas de impressão.

Ajustes baseados nos modelos e pro vas.

Revisão.

Confecção do manual de identidade visual .

Finalização

Fonte: Autoria própria

Pesquisa bibliográfica de conceitos básicos.

Pesquisa de ambiente: município de realização 
do evento.

Pesquisa interna.

Pesquisa com stakeholders.

Análise de referências de merc ado: marcas e 
estratégias.

Sintetização dos dados.

Definição de requisitos e restrições.

PesquisaProblematização

Definição da estratégia de mar ca.

Criação da plataforma de posicionament o.

Criação de atributos da marca.

Hierarquiza ção dos atributos da marca.

Resumo da marca (brief). 

Estratégia

Conceituação do nome da marc a.

Brainstorm e Brainwriting.

Geração de alternativas de nome.

Definição do nome.

Conceituação de logotipo e s ímbolo.

Geração de alternativas para logotipo e símbolo.

Seleção de partidos.

Desenvolvimento e testes dos par tidos 
selecionados.

Definição de logotipo e símbolo.

Estudo e def inição de padrões cromáti cos e 
tipográf icos.

IdentidadeConcepção

QUADRO 12 - Metodologia aplicada ao projeto

Cabe mencionar que, neste trabalho, foram desenvolvidas as etapas de pesquisa e 

definição da estratégia de marca. De modo que no semestre seguinte tem início a 

concepção da identidade visual propriamente dita e, posteriormente, suas aplicações 

e detalhamento.
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4 Problematização

A problematização é a fase inicial do projeto. Nesta etapa são realizados todos os 

procedimentos para levantamento dos dados necessários às tomadas de decisão pos-

teriores. Seu encerramento ocorre no momento em que todos os dados estão compi-

lados e ordenados, e, os requisitos e restrições do projeto, estabelecidos.

Como citado na pesquisa metodológica, Peón (2001) define a problematização como o 

diagnóstico de um problema e o equacionamento das possíveis soluções. Neste caso, 

o problema reside na necessidade de um Sistema de Identidade de Marca para um 

festival musical.

Conforme mencionado anteriormente, o evento tem previsão de periodicidade anual. 

Sua primeira edição é esperada para o primeiro semestre de 2012, com duração de um 

final de semana. A realização será no município de Nova Prata, no interior do estado 

do Rio Grande do Sul.

O evento espera receber um público de aproximadamente 5.000 visitantes, dentre os 

quais, jovens da Região Sul do país, membros da comunidade local e artistas de di-

versas partes. Para conseguir estabelecer a relação esperada com estes variados 

públicos, serão necessários estudos específicos dentro de cada nicho. 

4.1 Pesquisa

Os objetivos específicos desta etapa do projeto são a compreensão das metas e da 

visão da própria organização, e das necessidades que podem ser supridas por ela, 

considerando todos os stakeholders diretamente envolvidos com o evento. Para alcan-

çar estas metas, foram abordados na etapa de pesquisa os temas listados a seguir.
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Levando em consideração que as pesquisas efetuadas servem como base para me-

lhor compreensão de uma situação de projeto, considerou-se como melhor opção a 

execução de pesquisas exploratórias.

Segundo Malhotra (2008), este é o modelo de pesquisa de marketing ideal em uma 

situação onde se deseja “fazer uma busca em um problema ou em uma situação para 

prover critérios e maior compreensão”. O autor considera que a pesquisa exploratória 

deve ser usada para as finalidades listadas abaixo.

Formular um problema ou defini-lo com maior precisão.

Identificar cursos alternativos de ação.

Desenvolver hipóteses.

Isolar variáveis e relações-chave para exame posterior.

Obter critérios para desenvolver uma abordagem.

Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Fonte: Malhotra (2008)

QUADRO 14 - Aplicações da pesquisa exploratória, por Malhotra

Perf il etário das populações  municipal, estadual 
e regional .

Investimento em cultura e recreação.

Perf il de Nova Prata.

Histórico de Nova Prata.

Marca

Identidade de marca

Estratégia e posicionamento de marc a

Identidade visual

Elementos de identidade visual

Pesquisa
Bibliográfica

Dados Primários

Dados Secundários

Pesquisa
de Ambiente

Definição do negócio.

Classificação de mercado e público-a lvo.

Perspectivas futuras e metas.

Perf il cultural do públi co.

Compor tamento de consumo.

Necessidades  e desejos.

Expectativas com relação ao evento.

Atividades de in centivo à cultura.

Atividades de in centivo ao turismo.

Planos para os próximos anos.

Expectativas com relação ao evento.

Marcas de maior relevânc ia no mercado.

Estratégia e posicionamento de marc a.

Identidade visual.

Elementos de identidade visual .

Entrevista em profundidade
dentro da organização

Grupo-Focal com o
público-alvo

Entrevista em profundidade
Prefeitura de Nova Prata

Análise de referências
de mercado

Fonte: Autoria própria

QUADRO 13 - Tópicos abordados pela pesquisa exploratória
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Malhotra (2008) sintetiza a pesquisa exploratória como um método de levantamento de 

dados utilizado em situações nas quais o pesquisador precisa compreender um proble-

ma de forma mais profunda, de modo a determinar o rumo a seguir.

A obtenção dos dados neste modelo de pesquisa pode ocorrer de duas maneiras: es-

tudos de dados primários e dados secundários.

DADOS SECUNDÁRIOS

Segundo Malhotra (2008), são os dados previamente levantados para outros fins que 
não os do problema em questão. Cabe ao pesquisador buscar nas fontes disponíveis 
as informações necessárias para a melhor compreensão do problema.

No presente trabalho, o uso de dados secundários ocorre nas etapas de: pesquisa 
bibliográfica, para definição de conceitos básicos; e delimitação do perfil do município 
de Nova Prata, visando uma melhor compreensão do ambiente social e cultural de 
realização do festival.

DADOS PRIMÁRIOS

De acordo com Malhotra (2008), são os dados gerados pelo pesquisador especifi-
camente para o problema em pauta. Podem ser obtidos sob as formas de pesquisa 
quantitativa e qualitativa.

Para o presente trabalho, os dados primários foram utilizados para avaliar: os objeti-
vos e insights da equipe organizadora; os desejos do público-avo; a percepção dos 
representantes da administração municipal; e as marcas e estratégias de marca dos 
principais referenciais do mercado.

Considerando o caráter subjetivo das informações que se busca, optou-se pela pesqui-
sa exploratória qualitativa, que, segundo Malhotra (2008), é um fundamental indicador 
de atributos. Através desse mecanismo é possível obter informações que podem se 
perder em uma abordagem quantitativa. A indisposição ou mesmo a incapacidade de 
responder com precisão a alguma pergunta podem interferir diretamente no resultado 
das pesquisas.

Neste caso específico, onde o objetivo das pesquisas é a definição dos atributos re-
levantes no posicionamento e na linguagem da marca, optou-se pela realização de: 
entrevista estruturada com a equipe organizadora do evento; grupo-focal de discus-
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são, formado por representantes do público-alvo; e entrevistas em profundidade com 
a Secretaria Municipal de Educação e Cultura, e a Secretaria Municipal de Indústria, 
Comércio e Turismo de Nova Prata.

4.1.1 Ambiente

Foram realizadas pesquisas de dados secundários relativos ao município de Nova 
Prata, traçando um paralelo com a realidade do Rio Grande do Sul, da Região Sul e 
do Brasil. Estes estudos visam uma melhor compreensão do ambiente onde se dará a 
realização do evento contemplado pelo presente projeto.

De acordo com as informações obtidas, o município está situado a 186 km da capital 
gaúcha, Porto Alegre, e pertence à Microrregião Colonial do Alto Taquari. Segundo 
dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística) referentes ao censo de 
2007, a população corresponde a aproximadamente 22.257 habitantes. A maioria des-
tes descendentes dos imigrantes poloneses, alemães, portugueses, e principalmente 
italianos, que se estabeleceram na região durante o início do século passado.

A atividade agrícola e o extrativismo vegetal destacaram-se até a década de 1960. A 
partir de então, gradativamente perderam espaço para a extração de basalto nas gran-
des jazidas da formação da Serra Geral. Hoje, o município conta com uma forte indús-
tria, que representa aproximadamente 58% de seu PIB, ou seja, R$ 386.247,00 (2007).

Considera-se, para fins de pesquisa, que a atividade fim da organização em questão 
é a prestação de serviços nos setores de recreação e cultura. De acordo com os da-
dos apresentados pela “Pesquisa de orçamentos familiares 2008/2009”, realizada pelo 
IBGE, a média nacional mensal de gastos neste setor corresponde a R$ 42,76 por 
família. Este valor aumenta à medida que o foco é direcionado à Região Sul, e ao Rio 
Grande do Sul, especificamente, como pode ser verificado no Quadro 15.

R$ 42,76 R$ 49,53 R$ 59,85

Brasil Região Sul Rio Grande do Sul

Recreação e cultura

Despesa média familiar mensal, em Reais, com recreação e cultura

Fonte: IBGE (2008-2009)

QUADRO 15 - Despesas médias familiares com recreação e cultura
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Dessa forma, é perceptível que o Rio Grande do Sul tem um potencial de destaque, 

se comparado às demais unidades da Federação, para receber um evento desta na-

tureza. Além disso, percebe-se que toda a Região Sul é privilegiada em relação ao 

consumo cultural, de modo que a estratégia de comunicação deve compreender a 

divulgação do evento em toda esta zona.

Considerando que a população de até quinze anos é, em sua maioria, diretamente 

dependente de seus responsáveis legais, bem como a população acima dos quarenta 

anos dificilmente freqüenta eventos desta natureza, os quadros a seguir apresentam 

as pirâmides etárias destas áreas, permitindo a melhor visualização do público-alvo.

Observando especificamente o município de Nova Prata, percebe-se uma grande con-

centração da população nas faixas etárias consideradas prioritárias, totalizando 10.008 

habitantes, aproximadamente 41% da população total.
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976

2.185

1.926

1.818

1.394

1.290

118

518

739

837

987

2.092

1.892

1.879

1.450

1.784

242

1.066

1.558

1.714

1.963

4.277

3.818

3.697

2.844

3.074

Masculino Feminino TotalFaixa etária

11.957 12.296 24.253Total

Menor de 1

1 a 4

5 a 9

10 a 14

15 a 19

20 a 29

30 a 39

40 a 49

50 a 59

Maior de 60

Fonte: IBGE (2009)

QUADRO 16 - População por faixa etária e sexo: Nova Prata
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Em nível estadual, essa taxa cai para 39%, porém, continua representando um valor 

significativo. E, levando em conta toda a Região Sul, o índice volta aos 41%.

QUADRO 17 - População por faixa etária e sexo: Rio Grande do Sul

327.601

368.967

438.629

442.405

316.361

354.792

423.154

433.332

643.962

723.759

861.783

865.559

Masculino Feminino TotalFaixa etária

Menor de 4

5 a 9

10 a 14

15 a 19

883.239

764.920

741.890

609.936

627.472

881.666

788.490

791.111

667.839

832.127

1.764.905

1.553.410

1.533.001

1.277.802

1.459.599

5.205.059 5.488.872 10.693.931Total

20 a 29

30 a 39

40 a 49

50 a 59

Maior de 60

Fonte: IBGE (2009)

897.648

982.831

1.167.122

1.188.344

2.345.148

866.096

946.105

1.123.515

1.161.210

2.333.462

1.763.744

1.928.936

2.290.637

2.349.554

4.678.610

Masculino Feminino TotalFaixa etária

Menor de 4

5 a 9

10 a 14

15 a 19

20 a 29

2.050.539

1.897.324

1.447.848

1.459.609

2.108.857

2.008.374

1.575.005

1.827.856

4.159.396

3.905.698

3.022.853

3.287.465

13.436.413 13.950.480 27.386.893Total

30 a 39

40 a 49

50 a 59

Maior de 60

QUADRO 18 - População por faixa etária e sexo: Região Sul

Fonte: IBGE (2009)
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Inicialmente, através da análise das pirâmides etárias, percebe-se que em nível res-

tritamente local, o público potencial ultrapassa a marca dos 10.000, considerando a 

população dos 15 aos 39 anos. No Rio Grande do Sul este público sobe para mais de 

4.000.000, e em toda a Região Sul, 11.000.000.

Levando em conta a meta de, ao menos, 5.000 visitantes para a primeira edição do 

evento, é viável um direcionamento do posicionamento de marca para a faixa etária 

compreendida entre os 20 e os 29 anos. Esta segmentação reduz significativamente 

a complexidade do desenvolvimento da identidade, uma vez que uma população com-

preendida em uma faixa de 10 anos apresenta uma variação de percepção de valores 

menor em comparação a uma margem de 25 anos.

4.1.2 Pesquisa interna

De acordo com Wheeler (2008), o primeiro aspecto importante no projeto de uma 

identidade de marca adequada é a compreensão da organização: sua missão, visão, 

cultura, forças e fraquezas, estratégias e mercados-alvo.

As formas mais precisas de se obter essas informações são as entrevistas com a 

gerência chave da organização e o levantamento de dados objetivos obtidos por pes-

quisas previamente realizadas pela empresa. Esta segunda hipótese não se aplica no 

presente caso, tendo em vista que o evento caminha para sua primeira edição. Assim, 

a pesquisa interna foi realizada através de entrevista coletiva com o grupo organizador.

A equipe, composta por quatro membros, Asdrubal Fabris, Gustavo Bouyrié - autor 

do presente trabalho - Nathália Cirio e Michel Busnello, foi reunida para uma série de 

questionamentos acerca dos planos, expectativas e objetivos do projeto. O Quadro 19 

apresenta os resultados desta entrevista coletiva, de acordo com a série de perguntas 

propostas por Wheeler (2008), consideradas essenciais no processo de compreensão 

da empresa.
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Barreiras
potenciais

No mesmo lugar.

Mas com uma procura e, conseqüentemente, uma estrutura muito maior.

As maiores barreiras hoje são recursos financeiros e a aceitação do evento por parte da 
população de Nova Prata. Motivo pelos quais a população local e os patrocinadores e apoiadores 
foram considerados como importantes stakeholders.

Será preciso desenvolver uma boa estratégia de captação de recursos e engajamento do 
município à proposta do festival.

Um grande festival, de repercussão internacional, que celebre as pessoas e tudo o que é 
produzido por elas: conhecimentos e pontos de vista, arte, cultura e relacionamentos.

Um evento que permita um intercâmbio de experiências entre pessoas das mais variadas partes 
do globo.

É um evento que visa o crescimento coletivo por meio da troca de experiências, onde se aprende e 
adquire cultura através do entretenimento.

Através da repercussão.

Atingir, no mínimo, o público desejado e receber dele um feedback positivo são os maiores 
indicativos de sucesso.

Onde estará em dez anos?

Mensuração do sucesso

Futuro

Mensagem

Fonte: autoria própria, baseado em Wheeler (2008)

A adesão aos ideais do evento por um volume cada vez maior de pessoas;

A compreensão projeto do evento, e, conseqüentemente, do tema abordado;

A satisfação do público na primeira edição, para a consolidação do evento;

1. Público-alvo: um espaço para consumo cultural de qualidade, além de um espaço de convívio 
agradável onde haja uma troca de experiências positiva.

2. Comunidade local: ambiente construtivo para a cidade, que incentiva a cultura e o turismo.

3. Artistas: evento com uma proposta de troca cultural, onde o trabalho artístico é valorizado, e 
uma oportunidade de exposição e comercialização deste trabalho.

4. Parceiros: um evento sério, que visa resgatar valores humanos importantes e propiciar ambiente 
e apresentações de qualidade.

Criar uma via de acesso entre artistas com bom potencial, independentemente do seu nivel de 
reconhecimento, e um público interessado em consumir arte.

Não há hoje, a nível regional, outro projeto cuja proposta seja integrar as pessoas em torno de 
uma causa: nesse caso, o crescimento coletivo através da troca de experiências, tendo como base 
uma atividade de entretenimento.

São raros, atualmente, os eventos de natureza similar na região. O que mais se aproxima de uma 
concorrência direta são as casas noturnas, que podem acabar por deixar o público dividido.

Festival cultural, cujo foco principal é na música, mas com espaço para as mais diversas 
categorias de manifestações artísticas: teatro, dança, ilustração, fotografia etc.

Público jovem: adolescentes e adultos jovens.

Toda a Região Sul do país.

Tudo o que se refere à produção cultural afeta.

O que surge nas esferas da música, da ilustração, do cinema, e das mais diversas manifestações 
artísticas, é um potencial novo elemento a ser abordado no evento.

Se trata de uma empresa iniciante.

Ainda não existe um trabalho de marketing.

Metas

Razão de ser da empresa

Principais produtos ou serviços

Mercado-alvo

Stakeholders e
sua percepção

Vantagem competitiva

Concorrência

Marketing

Tendências do mercado

Entretenimento.

Um Festival é uma entidade com um caráter artístico e cultural, mas, sobretudo, é entretenimento.

Levar às pessoas cultura e conhecimento em forma de entretenimento, fazendo com que, cada vez 
mais, seja valorizada a produção de conteúdo.

Descrição do negócio

Missão

QUADRO 19 - Pesquisa interna: resultados
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4.1.3 Grupo-Focal

O grupo focal é uma entrevista realizada com um pequeno grupo de pessoas, em for-

ma de discussão. É organizado de forma não-estruturada, isto é, não segue um roteiro 

pré-estabelecido, e deve compreender entre oito e doze participantes.

De acordo com Malhotra (2008), os grupos de foco apresentam diversas vantagens 

sobre os demais métodos de pesquisa. Dentre elas, o autor destaca:

Sinergismo

Um grupo produz uma gama maior de informações, percepções e idéias do 

que entrevistas individuais.

Segurança

Quando os participantes descobrem que têm sentimentos semelhantes, 

eles se sentem à vontade e estão dispostos a expressar suas idéias.

Espontaneidade

As respostas não comprometidas com perguntas limitadas podem ser mais 

espontâneas, dando uma idéia mais precisa de seus pontos de vista.

Descobertas felizes e inesperadas

É provável que insights mais profundos surjam inesperadamente em um 

grupo, o que raramente acontece em uma entrevista individual.

Para o grupo realizado no presente trabalho foram convidados jovens e adultos, de 

ambos os sexos, do município de Nova Prata. Os noves participantes presentes na 

discussão se encaixam no perfil de público-alvo previamente estabelecido pela equipe 

de organização do evento.
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Em razão da inviabilidade logística e financeira, o grupo não contou com a presença 
de participantes oriundos de toda a Região Sul do país, que caracteriza o público pre-
tendido. Entretanto a sondagem realizada no município de Nova Prata foi realizada de 
forma heterogênea, de modo que estiveram presentes integrantes de ambos os sexos, 
dos 15 aos 35 anos, com interesses em arte, cultura, fotografia, ilustração, música 
etc.O Quadro 20 apresenta uma complicação das informações consideradas mais re-

levantes, dentre as coletadas no grupo de discussão.

Festival cultural, não apenas musi cal, mas abrangendo as mais va riadas manifes tações artísticas.

Para os adolescentes: uma celebração, uma grande festa.

Para adultos jovens: é um espaço para conhecer culturas e ar tistas.

Para o público de mais idade: oportunidade de cresc imento para cidade .

Comunidade local, de forma geral, preconceituosa e receosa em se tratando de inovação.

Adesão do público “externo” é um precedente para o sucesso entre os pratenses.

Carência de eventos dessa natureza em uma cidade que possui reconhecida tradiç ão em termos 
de valorização da cultura.

Valorização da interação entre as pessoas é um ponto em comum entre todos os segmentos .

Diferentes pontos de vista sobre estilo musi cal, uma indicação esteve presente em todos: o rock.

Apresentações fora do espaço físico designado ao evento, criando mais pontos de contato com o 
público-alvo.

Espaço completo para o convívio social, contemplado inclusive por uma feira – CDs, D VDs, 
ilustrações, publicações, artesanato, etc.

Festivais com mensagens relevantes para o seu contexto: Woodstock, com o lema “Paz e amor”, 
Rock in Rio “Por um mundo melhor ” e SWU (Starts With You), focado na sustentabilidade.

Identidade do evento deve representa r um ideal.

Música como celebração em um espaço para expor e prestigiar trabalhos artísticos, realizar uum 
intercâmbio cultural .

Espaço para que artistas menos conhecidos exponham seu trabalho e possam, através do festival, 
se inserir no mercado.

Grandes figuras do cenário musical.

Desejos

Necessidades

Percepção do evento

Ponto comum

Ideologia

Caráter democrático

Comunidade local

Estilos musicais

Atrações oferecidas

QUADRO 20 - Grupo-Focal: resultados

É apontada como uma potencia l diretriz de identidade a quest ão da sustentabilidade .

Oficinas e espaços para discussão do tema sustentabilidade.
Sustentabilidade

Fonte: Autoria Própria

A partir das opiniões mais freqüentes dentre as expressas no grupo-focal, foi desenvol-
vido o quadro de palavras-chave. Estes conceitos podem ser levados em consideração 
para estabelecimento da estratégia e do posicionamento de marca do festival, bem 

como para toda a concepção do evento em si.
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O painel semântico abaixo apresenta uma compilação de imagens associadas aos 

atributos do quadro anterior. Sua função é auxiliar a visualização de conceitos intangí-

veis e facilitar a transformação destes valores em elementos presentes na marca a ser 

desenvolvida.

Fonte: Autoria Própria

QUADRO 21 - Grupo-Focal: palavras-chave

4.1.4 Entrevista em Profundidade

Entrevista em profundidade é uma técnica de pesquisa pessoal e direta. Através de 

uma série de perguntas feitas de forma não-estruturada, o entrevistador busca obter 

informações sobre motivações, crenças, atitudes, preferências e sentimentos do pes-

quisado. De acordo com Wheeler (2008), este método “produz informações e histórias 

de muita riqueza, particularmente valiosas para o processo de identidade de marca”.

De acordo com Malhotra (2008), a grande vantagem desta modalidade de pesquisa 

está em atribuir as respostas diretamente ao entrevistado, enquanto o grupo focal pro-

cura definir padrões de resposta. Segundo o autor, as entrevistas em profundidade ge-
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ram uma “livre troca de informações que pode não ocorrer em grupos de foco, porque 

nestes há certa pressão social no sentido de se amoldar à reação do grupo”.

Malhotra (2008) recomenda a aplicação de entrevistas em profundidade em casos 

onde se busca: sondar detalhadamente o entrevistado; compreender um comporta-

mento complexo; pesquisar profissionais ou experts em algum segmento; e, como é o 

caso deste trabalho, compreender uma experiência de consumo que é naturalmente 

sensorial, afetando estado de espírito e emoções.

Considerando a administração municipal como representante da população local, foi 

constatada a necessidade de obtenção de informações oriundas deste nicho. Para 

tanto, foi realizada uma entrevista em profundidade, contando com as presenças de 

Eliane Capelari – representante da Secretaria Municipal de Educação e Cultura de 

Nova Prata – e Tatiana Antoniolli Bolsoni – representante da Secretaria Municipal de 

Indústria, Comércio e Turismo de Nova Prata.

Existe um calendário de atividades desenvolvidas pela Prefeitura Municipal voltadas ao  
desenvolvimento turístico e cultural .

Programação regular ao longo do ano, com periodicidade  quase que mensal.
Projetos atuais

Auxílio financeiro a eventos de origem privada.

Interesse em propiciar, anualmente, oportunidades para que todas as camadas etárias e 
econômicas tenha acesso a eventos culturais.

Caráter democrático

QUADRO 22 - Entrevista em Profundidade: resultados

Interesse da administração em desenvolver, gradativamente, novos atrativos turísticos para o 
município.

Atualmente a prefeitura apos ta na primeira impressão positiva que a cidade c ostuma deixar entre 
seus visitantes – salientando aspectos naturais, limpeza, seguranç a e hospitalidad e – como seu 
melhor cartão-postal.

Atrativos
turísticos

Projeto para c riação do Conselho de Cultura, um órgão go vernamental responsável pelo Fundo de 
Cultura. Suas at ribuições serão: receber as propostas de entidades externas, avaliar sua 
viabilidade e os potenciais benefícios para o município, e estipular, dentro de um orçamento 
pré-determinado para esse fund o, que montantes podem ser destinados às atividades em questão .

Conselho
de Cultura

Infra-estrutura satisfatór ia, podendo facilmente acomodar uma boa quantidade de visitantes 
simultaneament e.

Priorização em investir na consolidação de atividades já tradicionais,  em detrimento da projeção 
de novos caminhos.

Estrutura

Inovação

Resistência do público às novidades e deficiência na comunicação, em ambas as direções, entre a 
administração e a população.

Imagem pretendida para o festival: cultura, bem-estar, hospitalidade , natureza local e respeito.
Comunidade local

Evento democráti co, que contemple com suas atrações o público das faixas etárias mais diversas. 
Que valorize a troca de experiências  e culturas, mostrando o que há de melhor No va Prata – seu 
povo e suas belezas naturais – e, ao mesmo tempo, agregando conhecimento para a popula ção 
local.

Expectativas

Fonte: Autoria Própria
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Assim como na pesquisa anterior, foi elaborado também um painel semântico da etapa 

de entrevistas em profundidade, construído a partir das frases e conceitos de maior 

destaque dentre os observados nas gravações.

4.1.5 Mercado

Wheeler (2008) aborda a pesquisa de referências de mercado sob a forma de auditoria 

da concorrência, e a descreve como “um processo dinâmico de coletar e reunir dados”. 

De acordo com a autora, devem ser examinados marca, mensagens-chave, identidade 

e posicionamento das organizações concorrentes, de modo a produzir insights úteis 

para a concepção da nova identidade.

Ainda segundo Wheeler (2008), a profundidade e a amplitude dos estudos podem 

variar de acordo com as atividades-fim da empresa e a maneira como se dá a con-

corrência no mercado em que atua. A autora sugere alguns tópicos-chave a serem 

pesquisados durante a análise de mercado, conforme o Quadro 23.
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Quem são os concorrentes líderes?

Qual é o que mais se parece com o cliente, e de que maneira?

Quais são as empresas que concorrem diretamente?

Liste a informação necessária.

Examiene as pesquisas e os mater iais existentes.

Determine se é necessário material adicional .

Considere as entrevistas, os grupos de foco, os levantamentos online.

Examine o posicionamento da concorrência.

Identifique característica/benefícios.

Identifique forças/fraquezas.

Examine a personalidade da marca.

Assinaturas visuais da identidade .

Materiais colaterais de marketing e website.

Ferramentas de vendas e promocionais .

Arquitetura de marca.

Sinalização.

Missão, taglines, descritores, e temas de propaganda e c olaterais.

Símbolos, significado, forma, cor e tipografia.

QUADRO 23 - Auditoria Competitiva: processo

Identifique
os concorrentes

Reúna
informação/pesquisa

Determine o
posicionamento

Identifique as mensagens-chave

Examine a identidade visual

Documente a
identidade

Navegue pelos sites.

Visite lojas e escritórios.

Compre e use os produtos.

Use os serviços.

Ouça a conversa de um vendedor.

Telefone para os serviços ao consumidor.

Que tipo de arquitetura de marca?

Como a marca principal está integrada ou independente em relaç ão às marcas subsidiár ias ou 
submarcas?

Como estão organizados os produtos e ser viços?

Nome da marca principal.

Sistema de nomes para produtos e serviços.

Descritore s e domínios.

Tire conclusões.

Comece a ver as oportunidades.

Organize a apresentação.

Fonte: Wheeler (2008)

Examine a estratégia
de nome

Examine a hierarquia
de marcas

Tenha uma experiência
com a concorrência

Sintetize o que
foi aprendido
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O Rock in Rio, apesar de estar classificado no grupo de festivais nacionais, trabalha 

sua identidade de marca de forma global. A marca é representada sempre por uma 

combinação de logotipo e símbolo. A parte tipográfica mistura o traçado que remete 

à escrita manual e os volumes que transparecem a tecnologia e os recursos gráficos 

contemporâneos. O símbolo, através da forma e da cor, representa nitidamente um 

globo terrestre, no qual uma guitarra em relevo aparece como continente.

Na edição brasileira de 2011, prevista para os meses de setembro e outubro, as ativida-

des principais se concentram na parte da noite. Essa característica foi levada em con-

sideração na concepção da linguagem visual do evento. Percebe-se que no website do 

festival o background apresenta uma textura característica das projeções em telas de 

grandes dimensões. O efeito “pixelado” se aplica à imagem das tintas azul e vermelha 

em movimento, que traduzem visualmente o conceito de dinamismo.

Para o presente trabalho, tendo em vista a inexistência de concorrentes diretos que 

possam interferir de forma decisiva nas atividades propostas, a análise foi feita a partir 

do estudo dos aspectos principais das maiores referências de mercado. Foram con-

siderados sete festivais de grande relevância, que atuam nos mercados nacional e 

internacional, divididos em dois grupos segundo este critério.

O grupo 1 é composto pelos festivais de maior repercussão a nível nacional. São eles: 

Rock in Rio 2011 – que, embora tenha retomado recentemente as atividades no país, 

após seis edições realizadas em Lisboa e Madrid, teve sua origem no Brasil em 1985 

– e SWU Music & Arts Festival 2011.
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O evento adota ainda o slogan “Por um mundo melhor”, justificado pela promoção de 

concursos culturais, e ações como a campanha “Doe um instrumento” e a realização 

de apresentações em comunidades carentes.

Logotipo com tipografia própria de escrita 
manual e símbolo ideograma.

Vermelho e azul.

Tintas vermelha e azul, que epresent am as 
idéias de arte e movimento.

Pequenas variações com o passar dos anos. A 
marca atual é utilizada desde 2 001.

QUADRO 24 - Referências de mercado: Rock in Rio

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Cores predominantes

Visual

Atrações mundialmente conhecidas e adesão a 
causas sociais .

Global, dinâmico, atento às causas sociais, atual.

“Por um mundo melhor ”

Fonte: Autoria própria

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Estratégia
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O SWU – Starts With You – é representado por um símbolo tipográfico combinado 

com a tagline explicativa “começa com você”. O evento, que segue para sua segunda 

edição, se auto-define como um movimento pela sustentabilidade. Essa mensagem 

principal é enfatizada pelos grafismos que utiliza e pelos projetos que desenvolve, 

como pode ser observado no website do festival.

O evento é focado especialmente no público jovem, posicionamento que fica claro 

através da análise das atrações oferecidas e da linguagem gráfica e verbal utilizada.
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O grupo 2 corresponde aos festivais musicais estrangeiros de maior repercussão. É 

composto pelos eventos: Bonnaroo Music & Arts Festival 2011, Download Festival 

2011, Glastonbury Festival of Contemporany Performing Arts 2011, Isle of Wight Festi-

val 2011 e Lollapalooza 2011.

No que diz respeito à assinatura visual, percebe-se neste grupo a priorização dos lo-

gotipos. À exceção dos festivais Download e Glastonbury, que apresentam uma com-

binação entre marca nominativa e símbolo do tipo ideograma, o logotipo se configura 

como a própria marca dos eventos.

Fica evidente a diferença de posicionamento do Download em relação aos demais por 

meio da simples análise semântica e formal de sua marca. O festival procura trans-

Símbolo tipográf ico, com traços manuais.

Verde, amarelo e azul.

Sempre presentes. Ilustraçòes marcantes com 
cores vivas.

Mesma identidade utilizada na primeira edição 
vem sendo trabalhada na segunda.

Atrações mundialmente conhecidas e adesão a 
causas sociais e ambient ais.

Democrático, alegre, preocupado com questões 
sociais,  sustentabilidade e cultura.

“Começa com você”

Fonte: Autoria própria

QUADRO 25 - Referências de mercado: SWU

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Cores predominantes

Visual

Estratégia
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mitir através de sua denominação uma imagem associada a tecnologia, inovação e 

contemporaneidade.

Esta abordagem é, provavelmente, decorrente da percepção de uma oportunidade de 

posicionamento antagônica à dos festivais já consolidados no mercado, se for levado 

em conta que o evento iniciou suas atividades em 2004. A opção por um estilo tipo-

gráfico esteticamente mais mecânico, em tons que remetem a um letreiro metálico, e a 

utilização conjunta de grafismos e símbolo que representam uma atitude mais agressi-

va, deixam clara a intenção de direcionamento da comunicação.
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A análise do website do evento deixa claro o objetivo de segmentação do público. O 

Download Festival é o único evento deste grupo a utilizar um background predominan-

temente escuro, característico de marcas que lidam com públicos fortemente ligados 

à estética rock and roll.

Estas características básicas reincidem nos produtos oferecidos na sua loja online, e 

se confirmam através da análise das atrações oferecidas aos visitantes.

A tabela a seguir sintetiza os principais aspectos percebidos da identidade de marca 

do evento, considerando linguagem gráfica, estratégia e posicionamento.
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O Lollapalooza, em comparação, apresenta características mais orgânicas. A marca 

do evento não possui símbolo, de modo que sua assinatura visual é exclusivamente 

composta por um logotipo que pode ser rearranjado de acordo com a aplicação, sem-

pre representado em cores vivas.

O website do evento busca transmitir com clareza e simplicidade suas mensagens ao 

público-alvo, evitando a sobrecarga de informação. Além disso, os grafismos que in-

tegram a comunicação do festival são constituídos basicamente de ilustrações, o que 

confere um toque de bom-humor e descontração à imagem corporativa.

Logotipo mec ânico com letreiro metálico 
associado a símbolo ideograma.

Gradiente de cinza (metálico) e rosa na marca. 
Preto em segundo plano .

Estética agressiva, com desenhos que remetem 
a tatuagens.

Elementos pr imários permanecem os mesmos 
desde a pr imeira edição.

Focado no público jovem atento às inovações 
tecnológic as e que aprecia músicas pesadas.

Atualizado, conectado às novas tecnologias  e 
com atitude marcante.

Concetar os jovens às novidades da música.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 26 - Referências de mercado: Download Festival

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Cores predominantes

Visual

Estratégia
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O evento, de caráter democrático, transmite de forma eficaz suas mensagens. Ficam 

claras, através do material de divulgação e dos produtos oferecidos na loja online, a 

preocupação com as questões ambientais e a diversidade de opções de consumo pre-

tendida através das atrações oferecidas.
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A tabela abaixo sintetiza os principais atributos da identidade de marca do evento, le-

vando em consideração linguagem gráfica, estratégia e posicionamento.

O Bonnaroo Music & Arts Festival 2011, assim como o Lollapalooza 2011, apresenta 

uma marca que a rigor é composta unicamente por logotipo. Entretanto, a estilização 

presente nas letras finais deste permite a visualização do que pode ser entendido 

como um símbolo. Abaixo, a comparação do elemento gráfico marcante do logotipo do 

festival com uma imagem clássica da tríade de espirais, freqüentemente encontrada 

nas artes célticas.

Logotipo orgânic o com diversas possibilidades 
de composição.

Azul e laranja.

Ilustrações de traço manual, lembrando  
cartoons.

Elementos pr imários permanecem os mesmos, 
com variações de cores ao longo dos anos.

Contempla todas as faixas e tárias e preferênc ias 
musicais igualmente.

Democrático, sustentável, eclético, acolhedor e 
valoriza manifestações artísticas.

Oferecer ao público grande quantidade e 
variedade de atrações de maneira sustent ável.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 27 - Referências de mercado: Lollapalooza

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Cores predominantes

Visual

Estratégia
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A estilização do logotipo ainda conta com a texturização da fonte e representações 

humanas, que funcionam como calungas. A união destes elementos transmite a sen-

sação de um logotipo construído em rocha, de grandes proporções. Esta associação 

confere uma imagem sólida à marca.
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No que diz respeito à comunicação do Bonnaroo, observa-se também aqui o uso de 

cores vivas. O website do evento apresenta uma interface limpa e clara, que remete a 

uma linguagem contemporânea e alegre simultaneamente.

Assim como o Lollapalooza, o Bonnaroo também possui caráter democrático e é mar-

cado por uma linha estética bastante diversificada. A figura a seguir mostra alguns dos 

produtos oferecidos na loja online que evidenciam essa variedade.

A tabela abaixo sintetiza os principais atributos da identidade do evento, levando em 

conta sua linguagem gráfica, estratégia e posicionamento.

Logotipo marcante, com estilização da tipograf ia 
que remete a um símbolo.

Laranja na marca. Azul e branco nos elementos 
acessórios .

Variáveis de acordo com a aplicação. 
Geralmente com formas e cores vivas.

Variações nas formas e cores anualmente, 
mantendo o “símbolo” presente no logotipo.

Prioriza o estilo musical pop, buscando uma 
imagem de atualidade .

Popular, sustentável, atual e alegre.

Oferecer opções de entretenimento atuais e 
populares,  de maneira sustentável.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 28 - Referências de mercado: Bonnaroo

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Cores predominantes

Visual

Estratégia
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Os demais integrantes do grupo apresentam nomenclaturas simples, remetendo di-

retamente aos seus respectivos locais de realização, valorizando e consolidando sua 

tradição.

O Isle of Wight Festival 2011 celebra os dez anos de sua primeira edição. O evento 

apresenta duas versões de assinatura visual. A primeira variação utiliza o logotipo 

isoladamente, enquanto a segunda combina a tipografia com uma moldura, que trans-

forma a marca em um selo ou emblema.

Ambas remetem a uma estética vintage, assim como as marcas desenvolvidas em 

anos anteriores. A escrita orgânica e fluida e o caráter artístico da moldura circular 

reafirmam a imagem artesanal e tradicional da marca.

Essas características refletem uma valorização dos aspectos históricos em torno da 

Isle of Wight. Uma pequena ilha que atualmente possui aproximadamente 140.000 ha-

bitantes (2008), e se localiza no Canal da Mancha, no extremo sul da Inglaterra.
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Toda a identidade do festival segue por este padrão estético claramente definido. Os 

grafismos com temática “retrô” se repetem nas aplicações do sistema da marca. Isto 

pode ser observado inclusive no website do evento, cujo layout imita um caderno sobre 

a grama.

Os produtos a venda na loja online também enfatizam o conceito da comunicação. Em-

bora os materiais e cores variem de acordo com as categorias de produtos, os padrões 

formais e grafismos seguem rigorosamente a estética vintage.
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Nota-se que, no Isle of Wight Festival, o foco central dos elementos de comunicação 

está em construir uma imagem ligada à tradição, associando-a a qualidade. Neste 

ponto, observa-se que a promoção da marca e dos padrões estéticos característicos 

do evento sobressai à abordagem de multicultural adotada pelos integrantes deste 

grupo mencionados anteriormente.

O Glastonbury Festival of Contemporany Performing Arts adota como marca uma 

combinação de logotipo, símbolo e tagline. Baseado em características tipográficas de 

trabalhos manuais, o logotipo Glastonbury remete a um desenho artesanal. O símbolo 

pode ser compreendido como figurativo – as formas dinâmicas transmitem uma idéia 

de movimento, no que pode ser entendido como uma representação de três pessoas 

dançando. A tagline “Festival of Contemporany Performing Arts” aparece juntamente 

ao logotipo, reforçando a atividade fim da organização.

Percebe-se, através de uma análise primária dos elementos básicos do Sistema de 

Identidade de Marca, a ausência de modulação e a superficialidade dos padrões de 

aplicação estabelecidos pela instituição. Além disso, tanto nos elementos básicos do 

sistema como, por exemplo, no website, fica evidente uma profusão de cores e formas 

marcantes. 

Logotipo orgânic o com estilo artesanal 
combinado com moldura redonda.

Azul e rosa, apoiados por tons pastéis.

Variáveis de acordo com a aplicação, com 
estética vintage.

Identidade visual completamente modificada 
anualmente.

Democrático, procura atrair turistas valorizando 
as característic as marcantes da ilha.

Tradicional, eclético, sustentável e voltado à 
valorização local e das manifestações artísticas.

Exposição de manisfestações artísticas em um 
local com cultura e paisagens interessantes.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 29 - Referências de mercado: Isle of Wight

Logotipo / Símbolo

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Cores predominantes

Visual

Estratégia
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Conceitualmente, esta é a marca que mais se aproxima do festival de Woodstock de 

1969, um marco na história da música internacional. Fica claro que este é o ponto de 

maior impacto no posicionamento do Glastonbury, que se vale de imagens icônicas 

para representar o conceito visualmente: animais, árvores, flores, tendas. As figuras 

humanas – aparentemente de braços dados – presentes no símbolo, a parceria com 

entidades voltadas a questões ambientais enfatizado no website – WaterAid, OxFam 

e GreenPeace – e o espectro de cores vivas utilizado no material gráfico do evento 

enfatizam este posicionamento. Além disso, assim como a maioria dos festivais men-

cionados, também possui caráter democrático e oferece ao público atrações bastante 

diversificadas.
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4.2 Requisitos e restrições

Nesta etapa é realizada uma síntese das necessidades de projeto a partir dos dados 

coletados na fase anterior. Os requisitos correspondem às demandas do problema, 

e as restrições referem-se aos seus respectivos limitantes – recursos operacionais, 

físicos ou financeiros.

O cruzamento dos dados obtidos nas variadas modalidades de pesquisa realizadas 

traz informações de grande relevância para a definição da estratégia e posicionamento 

da marca e identidade a ser desenvolvida, fornecendo esclarecimentos sobre os requi-

sitos e restrições do projeto contemplado por este trabalho.

O Quadro 31 é uma adaptação da análise de requisitos e restrições proposta por Peón 

(2001), e foi elaborado a partir das informações coletadas anteriormente.

Logotipo orgânic o com traços manuais 
associado a símbolo ideograma.

Profusão de cores. Nos elementos primários 
aparecem vermelho, azul, verde e amarelo .

QUADRO 30 - Referências de mercado: Glastonbury

Logotipo / Símbolo

Cores predominantes

Variáveis de acordo com a aplicação, com 
formas e cores marcantes.

Identidade visual mantida em todas as ediç ões.

Procura se alinhar com o festival de Woodstoc k 
de 1969.

Democrático, alegre, preocupado com questões 
sociais,  sustentabilidade e cultura.

Prover um ambiente agradável para a integraç ão 
entre as pessoas e o entreteniment o.

Fonte: Autoria própria

Grafismos

Durabilidade

Posicionamento

Atributos

Mensagem-chave

Estratégia

Visual



	 88

5 concepção

O levantamento de dados realizado na etapa anterior permitiu a visualização das con-
dições do mercado, das expectativas do público-alvo e dos organizadores do evento, 
e dos posicionamentos de marca das instituições similares.

Passadas estas etapas, a fase seguinte corresponde à concepção da identidade de 
marca. Em razão da condição de estreante no mercado, o festival musical necessita 
ainda definir suas diretrizes estratégicas, até então inexistentes. Wheeler (2008) des-

creve da seguinte maneira o processo de desenvolvimento de uma marca:

QUADRO 32 - Desenvolvimento de marca

Visão, valores, missão , proposição de valor, cultura, merc ado-alvo, segmentos,  percepções de 
stakeholders, se rviços, produtos, infra-estrutura, estratégia de mar keting, concorrência, 
tendências, preço, distribuição, pesquisa, ambiente, econômica, sociopol ítica, forças/fraquezas, 
oportunidades e ameaças.

Valores essenciais , atributos de marca, vantagem competitiva e estratégia de mar ca.

Diferencia ção, proposição de valor e categoria de negócio.

Compreensão

Posicionamento

Clareza

Fonte: Wheeler (2008)

Idéia central, conceito unif icador, mensagem-chave, voz e tom.Essência da marca

Grande idéia

Fonte: Autoria própria

QUADRO 31 - Requisitos e Restrições

Caracteriza r o evento como prestador de serviços no setor de cultura e recreaç ão.

Posicionar a instituição de acordo com os segmentos musicais e artísticos que pretende 
contemplar.

Deixar claro, através da identidade da mar ca, os atributos de maior importância na personalidade  
da instituição.

Posicionar-se diante do público-alvo de modo a ser c ompreendido como uma alternativa de 
entretenimento e aprendizado .

Posicionar-se diante da comunidade local de modo a ser compreendido  como um evento positivo 
social e economicamente.

Posicionar-se diante dos artistas de modo a ser compreendido como um canal de exposição e 
comercializa ção de seus produtos .

Posicionar-se diante dos apoiadores e patrocinadores  de modo a ser compreendido como uma 
instituição séria e responsável.

Apresentar uma identidade visual f lexível, capaz de se adaptar a mídias e aplicações variadas.

Dependênci a de recursos financeiros, físicos e operacionais  externos.

Resistência da comunidade local a inovação.

Requisitos

Restrições
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Esta seqüência foi adaptada para as necessidades de projeto do presente trabalho, 

sendo dividida em duas etapas: planejamento – que corresponde à definição da estra-

tégia, do posicionamento e dos atributos fundamentais que conferem valor à marca – e 

desenvolvimento – escolha do nome, projeto do sistema de identidade visual, definição 

e criação das aplicações do sistema.

5.1 planejamento

5.1.1 Estratégia da marca

A estratégia de marca refere-se ao modo como a instituição enxerga o mercado e 

seus padrões de ação dentro desse contexto. De acordo com Wheeler (2008), o es-

tabelecimento destas diretrizes se dá diante da síntese da essência da organização. 

Para a autora, nessa etapa “é solidificada uma concordância sobre os mercados-alvo, 

vantagem competitiva, valores essenciais da marca e atributos da marca, bem como 

são projetadas as metas”.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 33 - Etapas de concepção da marca

Missão

Visão

Metas

Público-alvo

Diferencia ção

Proposição de valor

Atributos da marca

Idéia central

Mensagem-chave

Símbolo, logotipo e marca

Cores e alfabeto institucional

Grafismos, mascotes e layouts

Definição de aplicações a serem desenvolvidas

Desenvolvimento

Escolha de nomeNome

Planejamento

Estratégia

Posicionamento

Conceito

Desenvolvimento Elementos de identidade

Aplicações
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De acordo com Kotler (2006), o planejamento de uma estratégia de marca requer al-

gumas definições prévias. Dentre elas, destacam-se a missão, a visão e as metas da 

organização. Tomando isso por base, foi realizada uma nova reunião com a equipe or-

ganizadora do evento, com a apresentação dos dados coletados nas pesquisas, para 

que fossem traçadas estas diretrizes estratégicas.

MISSÃO

Kotler (2006) propõe que, para a definição da missão de uma organização, 

devem ser levadas em conta algumas perguntas: “Qual é o nosso negócio? 

Quem é o cliente? O que tem valor para o cliente?”. A partir das análises das 

respostas a estes questionamentos foi estabelecida a missão da organiza-

ção, produzindo os resultados listados no Quadro 34.

A partir da compilação dessas informações, a missão do evento foi abrevia-

da da seguinte forma:

Oferecer cultura em forma de entretenimento, valorizando a produção de 

conteúdo, a integração das pessoas e a troca de experiências.

VISÃO

As melhores declarações de missão são aquelas guiadas por uma visão, 

uma espécie de ‘sonho impossível’ que proporciona à empresa um direcio-

namento para os próximos 10 a 20 anos (KOTLER, 2006, p. 43).

Fonte: Autoria própria

QUADRO 34 - Missão

Mostrar a paridade existente entre cultura e entretenimento, oferecendo uma alternativa de desenvolvimento cultural em 
um formato percebido como lazer.

Oferecer uma via de acesso entre artistas e público, de modo que as pessoas possam prestigiar o c onteúdo que é 
produzido diariamente.

Fortalecer o município nos aspectos cultural e turístico, gerando reconhecimento e promovendo um intercâmbio de 
experiências.
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A visão é o objetivo maior da organização no longo prazo. Neste caso, cor-

responde à manifestação dos anseios da equipe organizadora do evento. 

Através da análise das opiniões expostas nas reuniões, definiu-se que a 

visão  da instituição é a seguinte:

Tornar-se referência nacional, representando um ponto de encontro e inte-

gração onde jovens de todo o país possam ter acesso às atrações de maior 

qualidade.

METAS

De acordo com Kotler (2006), existem alguns critérios importantes que de-

vem ser obedecidos para o estabelecimento das metas de uma organização:

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais impor-

tante ao menos importante.

2. Sempre que possível, os objetivos devem ser estabelecidos quantitati-

vamente.

3. As metas devem ser realistas.

4. Os objetivos devem ser consistentes.

As metas mencionadas anteriormente pela equipe organizadora do evento, 

durante a etapa de pesquisa, foram reavaliadas e agrupadas de acordo com 

esses critérios. As informações resultantes foram compiladas no Quadro 35.

ESTRATÉGIA

De acordo com Kotler (2006), o sucesso de uma marca depende da estraté-

gia de gestão adotada. Segundo o autor, existem três modelos estratégicos 

Fonte: Autoria própria

QUADRO 35 - Metas

Atingir ou ultrapassar a marca dos 5.000 visitantes na primeira edição do evento.

Satisfação do público presente, visando a consolidação do evento.

Resgate cultural local, através do oferecimento de um canal para o consumo de conteúdo.

Promoção do município como destino turístico.
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que apresentam resultados mais eficazes: baseada em liderança total de 

custos, em diferenciação ou em um foco específico.

A estratégia de marca definida para o presente projeto se baseia no foco, 

buscando a diferenciação dentro de um nicho de mercado específico, já 

caracterizado na definição do perfil do público-alvo.

5.1.2 Posicionamento da marca

De acordo com Kotler (2006), o posicionamento de marca deve levar em conta os 
atributos percebidos nos demais concorrentes, estipulando em que aspectos pretende 
se equiparar e em quais é conveniente se diferenciar. O autor classifica estes valores 
como pontos de paridade e pontos de diferenciação.

Kotler (2006) define os pontos de paridade como as associações não necessariamente 
exclusivas da marca, de modo que são atributos inerentes a uma determinada catego-
ria ou classe. Enquanto isso, os pontos de diferenciação são qualidades ou benefícios 
fortemente associados a uma instituição, de forma exclusiva.

De acordo com as informações obtidas junto ao público-alvo, definiu-se que a proposi-
ção de valor dentro do segmento está intimamente ligada ao apelo ideológico. O apoio 
a causas ambientais ou sociais é percebido como um aspecto fundamental na iden-
tidade de alguns dos referenciais estudados, caracterizando-se como um importante 
ponto de paridade na categoria. O fator de diferenciação utilizado no presente projeto 
consiste na valorização – além da interação com o ambiente proposta por outras mar-
cas – das relações interpessoais e do intercâmbio cultural.

Fonte: Kotler (2006)

QUADRO 36 - Estratégias de marca

A empresa se esforça para conseguir os menores custos de produ ção e de distribuição, de modo 
que possa oferec er preços mais baixos que os dos concorrentes e obter uma grande pa rticipação 
de mercado.

O negócio se c oncentra em conseguir um desempenho supe rior em uma área importante de 
benefícios ao cliente, valorizada por grande par te do mercado.

Cada empresa cultiva as forças que contribuirão para a diferenciaç ão pretendida.

O negócio concentra-se em um ou mis segmentos estreitos de mercado. A empresa acaba por 
conhecê-los intimamente e busca a liderança em custo ou a diferencia ção dentro do 
segmento -alvo.

Liderança total em custos

Diferenciação

Foco
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Buscando esclarecer o posicionamento do evento frente aos referenciais de mercado, 
foram cruzados alguns aspectos considerados relevantes para o desenvolvimento da 
marca, dentre os observados na etapa de pesquisa. O quadro 37 mostra a contex-
tualização dos festivais de acordo com a segmentação por faixa etária e por gênero 
musical, apontando a posição pretendida por este projeto.

Observa-se uma clara diferenciação de posicionamento, por exemplo, entre os festi-
vais Download e Lollapalooza: enquanto o primeiro é direcionado especificamente aos 
adolescentes, o segundo se mostra receptivo ao público de forma geral. 

O posicionamento aqui pretendido é voltado ao público jovem e prioriza o gênero mu-
sical rock and roll, levando em consideração as preferências deste público, observadas 
na realização do grupo-focal.

O quadro 38 demonstra um panorama do posicionamento destas marcas de acordo 
com atributos intangíveis importantes: comercial/ideológico e conservador/inovador.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 37 - Posicionamento 1
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Os festivais pertencentes ao primeiro grupo pesquisado notoriamente se promovem 
a partir de ideologias baseadas em causas sociais ou ambientais. Por outro lado, os 
eventos apresentados no segundo grupo, embora desenvolvam projetos ligados aos 
ideais de sustentabilidade, focam sua comunicação no aspecto comercial. 

Em relação ao conceito de inovação, as únicas exceções ficam por conta do Isle of 
Wight – que tem como base a valorização da tradição local – e do Glastonbury. Todos 
os demais referenciais observados promovem sua marca valorizando o ineditismo e a 
constante busca pelo novo.

A partir dessas análise, foi desenvolvida uma plataforma de posicionamento que se 
apóia sobre quatro pilares: a ligação com o público jovem, a segmentação por gênero 
musical – rock and roll – a imagem de instituição inovadora e a fidelização do público 
através de um apelo ideológico.

5.1.3 CONCEITO da marca

A elaboração do conceito da marca foi dividida em três etapas, seguindo a metodolo-

gia proposta anteriormente. No primeiro momento, foram listados e hierarquizados os 

atributos pretendidos, de modo a definir que associações a identidade em desenvolvi-

mento deveriam despertar no público-alvo. A seguir, através da avaliação desses atri-

butos, foi definida a mensagem principal a ser transmitida. E, finalmente, procurou-se 

estabelecer um conceito gráfico que desse suporte a essa mensagem.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 38 - Posicionamento 2
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5.1.3.1 Atributos da Marca

Uma vez definidos os quatro pilares da plataforma de posicionamento, se faz necessá-

rio elencar os atributos referentes a cada um desses critérios. A escolha dos atributos 

a serem explorados irá embasar a construção da mensagem-chave a ser trabalhada e 

determinar de que forma o público percebe a marca.

Para essa etapa, foi realizado um brainstorm com a equipe organizadora do evento 

listando adjetivos diretamente relacionados com as características previamente de-

terminadas. No quadro 39 são listados os atributos mais relevantes levantados nesse 

encontro.

Em um segundo momento, seguindo a metodologia proposta por Wheeler (2008), es-

tes atributos foram hierarquizados de acordo com sua relevância para a imagem pre-

tendida. O quadro 40 apresenta a lista dos atributos, em ordem de importância, e sua 

Jovem, dinâmica, atual, viva e contemporânea

Forte e impactante

Segmentação por faixa etária

Segmentação por gênero

QUADRO 39 - Atributos relacionados com as características pretendidas

Fonte: Autoria própria

Dinâmica e ativaInovação

Engajada e pró-ativaIdeologia
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Foi discutida durante a realização dessa listagem a relevância do item 5, que diz res-

peito à força da marca. Sua posição na hierarquia não significa que a marca não deva 

ser impactante, mas sim que esse critério é considerado um pré-requisito do projeto, e 

não uma necessidade de associação da marca.

O mesmo raciocínio se aplica, também, ao item 6, que trata da contemporaneidade da 

identidade. Ao mesmo tempo em que a marca desenvolvida deve estar contextualizada 

na realidade atual, ela não deve se prender a conceitos gráficos restritos a esse perío-

do, de modo que não se torne defasada precocemente.

5.1.3.2 Mensagem-chave

Levando em consideração os atributos estabelecidos em conjunto com a equipe or-

ganizadora do evento, foram observados três aspectos fundamentais que devem, ne-

cessariamente, estar em evidência na mensagem-chave da marca a ser desenvolvida:

Valoriza a celebração e o bem-estar.Viva / Alegre1

Consciente da importância da sustentabilidade e da valorização 
da arte e da música, foco principal do evento.Engajada

QUADRO 40 - Hierarquia e significação dos atributos

Fonte: Autoria própria

Em constante movimento, em busca de seus ideais.Ativa / Pró-ativa

Baseada em linguagem que se comunica com esse público.Jovem

Singular e atrativa, com a capacidade de se fixar na memória do 
público.Impactante / Forte

Condizente com o contexto cultural atual.Atual / Contemporânea

2

3

4

5

6
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ARTE/CULTURA

Valorização das manifestações artísticas em suas mais diversas formas e 

caracterização do festival como uma plataforma de consumo cultural.

INTEGRAÇÃO

Relacionamento harmônico e troca de informações e experiências entre to-

dos os presentes no evento – visitantes, artistas, organizadores etc. – bem 

como relação harmônica entre essas pessoas e o ambiente onde se passa 

o festival. Ou seja, integração interpessoal e com a natureza.
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MÚSICA

Valorização da música como aspecto principal, de tal forma que represente 

o maior atrativo do evento e o ponto central da comunicação.

Dessa forma, foi possível estabelecer uma hierarquia de dois níveis, englobando todos 

os aspectos indispensáveis na identidade da marca, como pode ser visualizado no 

quadro 41.

Retomando os atributos apontados na seção anterior, dentre os quais se destaca a 

idéia de celebração, e observando a hierarquia proposta acima, ficaram, então, defini-

das duas mensagens a serem trabalhadas em ordem de relevância:

1. Encontro para a celebrar o rock.

2. Encontro para celebrar a arte, a cultura e a integração entre as pessoas 

e com o ambiente.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 41 - Hierarquia de aspectos essenciais da marca

Integração (pessoas e ambiente) Arte / Cultura

Rock
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Observou-se, entretanto, que essas sentenças remetem exclusivamente à noção de 

comemoração ou festividade. O termo “celebrar” foi, então, substituído por “cultuar”, de 

modo a conceituar o festival como um idealizador, uma instituição que busca propagar 

suas idéias e produzir conteúdo.

Foi desenvolvida, então, uma única plataforma que pudesse ser desdobrada para to-

dos os elementos presentes no conceito da marca:

1. Cultuar o rock

2. Cultuar a arte/cultura

3. Cultuar a integração (pessoas)

4. Cultuar a integração (ambiente)

5.1.3.3 conceito gráfico

Buscando uma forma de representar as mensagens supracitadas, foi realizado um 

estudo semântico do termo “cultuar” nos dicionários da língua portuguesa. O princi-

pais resultados encontrados remetem à idéia de culto, misticismo, mitologia, crenças 

e cultura diferenciadas etc. Então, foi realizada uma pesquisa buscando uma forma 

de relacionar esses conceitos com uma linha estética aplicável à identidade visual em 

desenvolvimento. 

Estudos culturais regionais deram origem a um partido conceitual para o projeto gráfi-

co, baseado na cultura indígena que, além de apresentar as características menciona-

das acima, é conhecida por valorizar a arte, a cultura, a música e a relação entre o ser 

humano e o ambiente. A figura 44 demonstra a relação dos índios com as mensagens-

-chaves da marca em desenvolvimento.
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Levantamentos do histórico de Nova Prata apontam que os primeiros habitantes da 

região foram os índios Kaingangs, ou “Coroados”. De acordo com dados do IBGE, es-

ses povos foram os únicos moradores locais até meados de 1850, quando tiveram seu 

primeiro contato com os descendentes de colonizadores espanhóis.

Com o crescimento populacional e os fluxos migratórios, gradativamente se desloca-

ram para as reservas indígenas de Cacique Doble e Nonoai. Entretanto, ainda hoje são 

considerados símbolo da tradição local, e dão nomes a algumas das maiores empre-

sas do município, como o Hotel Coroados, a Rádio Coroados e a Fazenda Tupi.

O estilo de vida comunitário encontrado nas aldeias indígenas, a utilização da música 

como manifestação de sentimentos e crenças, a tradição das pinturas e da confec-

ção de utensílios e adornos artesanais, e a sobrevivência através da exploração  dos 

recursos naturais de forma sustentável se configuram como fatores determinantes na 

escolha do tema a ser trabalhado.

Além disso, a cultura indígena de modo geral é rica em termos de diversidade estética, 

oferecendo infindáveis possibilidades e caminhos gráficos a serem seguidos. 

O painel semântico apresentado na figura 45 demonstra algumas expressões artísti-

cas levadas em consideração para o desenvolvimento da identidade de marca.



	 101

5.2 Desenvolvimento

5.2.1 Nome

Segundo Wheeler (2008), a eficácia de um nome depende das seguintes características:

Significado

Deve ser capaz de transmitir o conceito da marca.

Diferencial

Singularidade, facilidade de ser lembrado e pronunciado.

Orientação para o futuro

Posicionamento voltado para o crescimento e o sucesso.

Modulação

Possibilidade de criação de variações e extensões da marca.

Proteção

Deve ser passível de registro e ter um domínio disponível.

Fonte: Banco de imagens do autor

FIGURA 45 - Painel semântico: arte indígena
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Positividade

Capacidade de transmitir mensagens positivas.

Visibilidade

Deve ser facilmente adaptável ao logotipo, à apresentação gráfica, ao texto 

e à arquitetura da marca.

Para Wheeler (2008), os nomes, comumente, podem se originar do nome do fundador 

da marca, de sua natureza, ou, ainda, aleatoriamente, como uma metáfora acerca de 

qualidade da empresa ou do produto, um acrônimo (sigla), ou uma palavra de orto-

grafia alterada. Pode surgir, ainda, da união de mais de um dos fatores anteriormente 

elencados. 

Importante salientar, no entanto, a necessidade, no processo de criação de um nome, 

de  conhecimentos em lingüística, pesquisa, bem como em legislação de marcas e 

patentes. 

Normalmente é utilizada a técnica do brainstorm, para, posteriormente, avançar para 

a análise e julgamento das alternativas pré-selecionadas, observando-se, sempre, os 

conceitos que se quer atender.

Brainstorm

Seguindo o tema proposto para a concepção da identidade visual, foi reali-

zado um brainstorm com jovens de 20 a 25 anos, com objetivo de elencar 

palavras e conceitos que remetessem à ou se originassem da cultura indí-

gena, buscando estabelecer uma ligação entre tal cultura e a realidade do 

público-alvo do festival a ser criado.

Inúmeras palavras foram apontadas, dentre as quais se destacaram as lis-

tadas no Quadro 42.
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Foram consideradas, principalmente, as palavras diretamente relacionadas 

aos povos indígenas que habitam ou habitaram o território brasileiro – Tupi, 

Guarani e Kaingang. Dentre eles, especialmente, esses últimos, por serem 

o povo que habitou os Estados do Sul.

Também foi levado em consideração o termo ‘Coroados’, forma como são 

conhecidos os Kaingangs na região de Nova Prata e arredores. Como ci-

tado anteriormente, esse termo pode ser observado na denominação de 

diversas empresas do município, que procuram através dele associar-se às 

imagens de tradição e valorização regional.

O termo mencionado, todavia, foi considerado limitado em relação ao públi-

co que se pretende atingir, tendo em vista que essa significação se restringe 

àquela região, enquanto o evento objetiva estender a comunicação também 

a outros estados.

As demais palavras foram agrupadas segundo os dois diferentes focos es-

tabelecidos na etapa de planejamento: as com significado ligado ao concei-

to de cultura/música/arte/tradição e as ligadas ao conceito de integração. O 

quadro 43 apresenta essa classificação.

Oca

Tribo

Totem

Aldeia

Cocar

Arco

Flecha

Selva

Natureza

Pajé

Pele-vermelha

Cara-pálida

Fogueira

Animais

Pintura

Tambor

Chocalho

Ritual

Rito

Dança

Dança da chuva

Música

Voodoo

Bambu

Magia

Mística

Barro

Argila

Palha

Artesanato

Balaio

Tanga

Tenda

Colar

Pelado

Planta

Lança

Cachimbo

Clã

Tacape

Machadinha

Touro-Sentado

Tupi

Guarani

Coroados

Kaingangs

Canibal

Comunidade

Máscara

Carranca

Caça

Pesca

Amuleto

Fonte: Autoria própria

QUADRO 42 - Brainstorm cultura indígena: resultados



	 104

Percebe-se que algumas palavras apareceram nos dois grupos, tais como 

Oca, Tribo, Aldeia, Ritual, Rito, Clã. Essas palavras foram selecionadas 

como temáticas a serem aprofundadas para a geração de alternativas, por 

contemplarem de forma mais abrangente a mensagem-chave a ser transmi-

tida pela identidade do festival.

Geração de Alternativas

A partir dessas palavras e de seus significados teve início uma etapa de 

geração de alternativas, procurando estabelecer relações entre elas e os 

atributos pretendidos para o evento.

Também foram pesquisados diversos aspectos da cultura indígena: história 

dos povos que habitaram a região, celebrações típicas, mitologia, palavras 

do vocabulário Kaingang, suas divindades, estilo de vida etc. O objetivo 

dessa pesquisa foi a busca por um insight de algum termo proveniente da 

própria cultura indígena, que carregasse um significado diretamente ligado 

ao conceito do festival. 

As palavras consideradas mais relevantes dentre estas foram testadas em 

composição com o termo “rock”, principal característica do festival, e pala-

vras que a ele remetessem. O quadro 44 mostra algumas dessas palavras 

Fonte: Autoria própria

QUADRO 43 - Brainstorm cultura indígena: classificação

Oca

Tribo

Aldeia

Selva

Natureza

Ritual

Rito

Clã

Tupi

Guarani

Coroados

Kaingangs

Comunidade

Oca

Tribo

Aldeia

Totem

Cocar

Arco

Flecha

Pajé

Pintura

Tambor

Chocalho

Ritual

Rito

Dança

Música

Voodoo

Bambu

Magia

Mística

Barro

Argila

Palha

Artesanato

Balaio

Tanga

Tenda

Colar

Pelado

Planta

Lança

Cachimbo

Clã

Tacape

Machadinha

Tupi

Guarani

Coroados

Kaingangs

Canibal

Máscara

Carranca

Caça

Pesca

Amuleto

Integração Arte / Cultura / Música / Tradição
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selecionadas, e as combinações delas, resultantes desses testes.

Cabe mencionar, aqui, que algumas das opções geradas ao longo do pro-

cesso foram descartadas em razão de sua utilização por outras instituições 

atuantes no mesmo nicho de mercado ou em segmentos afins. Foi cons-

tatada, por exemplo, a existência de um evento com características muito 

semelhantes denominando “Aldeia Rock”, em Aldeia Velha, Rio de Janeiro. 

Da mesma forma, foi verificadas a existência de uma produtora de eventos 

que adota a nomenclatura “Clã”, e outra de nome “Voodoo”, ambas em Por-

to Alegre, Rio Grande do Sul.

SELEÇÃO DE ALTERNATIVA

Entre as alternativas restantes, foi realizada uma pesquisa de opinião, no-

vamente com jovens entre 20 e 25 anos, e prevaleceu a linha originária da 

fusão entre Rock e Oca.

Entretanto, mais uma vez foi constatado o uso da denominação para ativi-

dades afins. A artista Karen Silva, de São Paulo (capital), música que atua 

em carreira solo, contando apenas com uma banda de apoio, assina seus 

trabalhos com o nome artístico Rocka.

Fonte: Autoria própria

QUADRO 44 - Alternativas de nome geradas

Voodoo

Ritual

Ritualize

Rito

gRito

Rockual

Rocktual

Roctual

Ritoada

Rito Rock

Kuarock

Rockuarup

KikiRock

Rockiki

Aldeia

Aldeia Rock

Tribo

Tribal

Oca Rock

Roca

Rocka

Fonte: Autoria própria

FIGURA 46 - Alternativas de nome selecionadas

ROCA ROCkA
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Retornando às palavras listadas na seção anterior, foi observada a presen-

ça do termo “Kaá”, de origem Tupi:

Kaá
Substantivo

1. mato / 2. vegetal / 3. erva / 4. folha

A união das palavras “rock” e “kaá” remete à ideia de “rock no mato”. Dessa 

forma, o termo designa perfeitamente a fusão de uma das características 

fundamentais, o rock, com um dos principais diferenciais do festival, seu 

local de realização.

Tanto a grafia do termo quando sua pronúncia (rocá) apresentam caracterís-

ticas singulares, configurando, assim, um nome totalmente inédito e de fácil 

pronúncia para o evento.

5.2.2 Tagline

Embora esteja fortemente contextualizado dentro do conceito da marca, o nome ado-

tado pelo festival não apresenta uma conexão imediata com todas as mensagens que 

se pretende transmitir. Dessa forma, se faz necessária a criação de um elo de ligação 

entre sua nomenclatura e as idéias que devem estar sempre a ela conectadas. Para 

estabelecer esse elo, foi considerado o uso de uma tagline conceitual.

De acordo com Debra Koontz Traverso (apud Wheeler) “uma tagline é um slogan, um 

esclarecedor, mantra, uma frase de impacto, ou princípio-guia que descreve, resume, 

ou ajuda a despertar interesse”.

As taglines acompanham muitas marcas nos mais variados segmentos, auxiliando no 

processo de comunicação. Sua principal função é reforçar ou tornar clara para o con-

sumidor a mensagem proposta pela instituição. A figura 47 demonstra como essas 

sentenças são utilizadas pelas identidades estudadas durante a pesquisa de referen-

ciais de mercado.



	 107

As taglines podem carregar diferentes categorias de mensagens. Wheeler (2008) as 

classifica da seguinte forma:

Wheeler (2008) enumera, ainda, algumas das características fundamentais de uma 

tagline:

Curta

Diferenciada da concorrência

Única

Captura a essência da marca e seu posicionamento no mercado

É fácil de lembrar e de pronunciar

Não deve ter conotações negativas

Fonte: Autoria própria

FIGURA 47 - Taglines: referências de mercado

Fonte: Wheeer (2008)

QUADRO 45 - Taglines: classificação

Comanda uma ação

Exemplo: Nike - Just do it

Descreve o serviço, o produto ou a promessa da marca

Exemplo: Target - Expect more. Pay less.

Imperativa

Descritiva

Posiciona a marca como a melhor na categoria

Exemplo: BMW - The ultimate driving machine

Provoca uma reflexão; geralmente é constituída por uma pergunta

Exemplo: Sears - Where else?

Indica a categoria de serviço

Exemplo: HSBC - The world’s local bank

Superlativa

Provocativa

Específica
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Fonte pequena

Pode ser registrada

Provoca uma emoções no público-alvo

Difícil de criar

Com base nessas considerações, definiu-se que a tagline deveria consistir em uma 

frase curta, relacionada às mensagens-chave propostas, transmitindo, assim, a idéia 

de celebração e deixando claro para o público-alvo o intuito do evento, de modo a en-

riquecer a comunicação.

Retomando os elementos propostos na definição da mensagem-chave da marca e a 

hierarquia entre eles, foi desenvolvido o diagrama apresentado na figura 48, em que o 

“rock” aparece como elemento primário e os demais elementos se posicionam em um 

segundo nível.

O segundo nível foi dividido em três categorias: arte, natureza e pessoas. Enquanto 

a primeira categoria diz respeito a idéia de arte/cultura, apresentada anteriormente, a 

segunda se refere à integração com o ambiente. Já a terceira refere-se à integração 

entre as pessoas presentes no evento.

Dessa forma, foi estudada a possibilidade de uma tagline flexível, que pudesse ser 

moldada de acordo com as necessidades de aplicação. A versão predominante é a 

que faz menção ao “rock”. Os desdobramentos da tagline, por sua vez, são utilizados 

Fonte: Autoria própria

FIGURA 48 - Taglines: mensagens-chave

Rock

Natureza
Arte Pessoas
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de acordo com a espécie de material produzido, adequando-se a frase ao objetivo final 

daquele material.

Considerando a pirâmide proposta acima, a mensagem a ser passada nas taglines 

ficou definida da seguinte forma:

1. Cultuar o rock

2a. Cultuar a arte

2b. Cultuar as pessoas

2c. Cultuar o ambiente

Teve início, então, a fase de estudos de composição da frase. Nessa etapa procurou-

-se expressar exatamente as mensagens descritas acima de modo a  enaltecer o cará-

ter de celebração do festival. As principais alternativas geradas são as seguines:

O culto do rock.

A celebração do rock.

O ritual do rock.

A reverência ao rock.

O festival do rock.

Embora o verbo “cultuar” funcione bem como mensagem, suas conotações enquanto 

substantivo remetem a um caráter religioso. O mesmo pode-se dizer do termo “reve-

rência”, que, enquanto substantivo, apresenta um significado forte, diretamente ligado à 

idéia de adoração. Esse tipo de abordagem pode ser problemático, especialmente pelo 

fato de o evento acontecer em meio a uma comunidade considerada conservadora.

Levando-se em conta o potencial de impacto da frase, foram consideradas como mais 

relevantes ,dentre as demais, “A celebração do rock” e “O ritual do rock”. Foram ex-

perimentadas, então, essas duas opções de tagline nos outros desdobramentos, para 

verificar o seu funcionamento quando inserido na  identidade como um todo.
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Mais uma vez ficou claro que o termo “celebração” transmite a idéia de uma festivida-

de, uma comemoração. Em contrapartida, a palavra “ritual” remete a um conjunto de 

ações com um objetivo final. Esse termo foi considerado ideal por englobar o caráter 

ideológico e realizador pretendido pelo festival. Além disso, é evidente, em primeira 

instância, sua ligação com a cultura indígena, temática central da identidade do festival.

Fica, então, definido o conjunto de taglines que compõem a identidade da marca Ro-

ckaá, conforme especificado no quadro 47.

A celebração do rock
A celebração da arte

A celebração das pessoas
A celebração da natureza

O ritual do rock
O ritual da arte

O ritual das pessoas
O ritual da natureza

Fonte: Autoria própria

QUADRO 46 - Taglines: testes de alternativas

Celebração Ritual

Assinatura principal

Fonte: Autoria própria

QUADRO 47 - Taglines: dedobramentos

O ritual do rock

Assinatura utilizada em materiais correspondentes a outras 
modalidades artísticas contempladas pelo festival. Exemplo: material 
para feira de ar tesanato.

O ritual da arte

Assinatura utilizada em materiais que relacionam o evento com idéias 
de sustentabilidade e preser vação. Exemplo: material para tr ilhas 
ecológicas .

O ritual da natureza

Assinatura utilizada em materiais que se relac ionem com a promoção da 
integração entre as pessoas. Exemplo: material para espaços de 
convívio.

O ritual das pessoas



	 111

5.2.3 Elementos de Identidade

5.2.3.1 Logotipo

Para a criação do logotipo, assim como na conceituação do nome do festival, buscou-

-se traduzir, através dos elementos visuais, a referência à cultura indígena, temática 

adotada para a identidade do evento. Quis-se transmitir a ideia de que o festival, ou, ao 

menos, a sua estrutura visual, fora construída por indígenas.

Foi realizado um novo brainstorm, listando apenas elementos e produtos culturais in-

dígenas: esculturas em barro, pedra e madeira, totens, pinturas corporais, pinturas 

rupestres, desenho manual rústico.

Como resultado, obteve-se uma infinidade de possíveis linhas gráficas a seguir. Algu-

mas delas podem ser visualizadas na figura 49.

Dentre essas opções, foi desenvolvido, primeiramente, um modelo que remete à escul-

tura em madeira, em referência aos totens indígenas.

Fonte: Banco de imagens do autor

FIGURA 49 - Painel: referências gráficas indígenas
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Concluiu-se, no entanto, que essa abordagem não era condizente com o perfil do 

festival, já que os totens são uma forma de expressão artística mais comum entre os 

povos indígenas norte-americanos, não representando de forma fiel a cultura da qual 

trata o evento.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa de imagens, texturas, padronagens, de-

senhos etc. de culturas indígenas variadas, com o objetivo encontrar grafismos ou 

elementos comuns a arte dos povos de diversas localidades, com o intuito de criar um 

logotipo baseado numa linha gráfica global, que fosse facilmente compreendida de 

origem indígena em qualquer lugar onde fosse apresentada.

Foi construído, então, um painel semântico com alguns desses grafismos, para estu-

dos formais e busca de padrões a serem seguidos. A figura 51 mostra algumas das 

imagens observadas.

Fonte: Autoria própria

FIGURA 50 - Logotipo: primeiros esboços

Fonte: Banco de imagens do autor

FIGURA 51 - Painel: grafismos tribais
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O elemento comum encontrado em todas essas imagens foi o triângulo, ou, ainda, as 

linhas em zigue-zague, constituídas por formas triangulares. A partir daí tentou-se es-

tabelecer uma padronagem para aplicação nos tipos em formas triangulares. 

Neste ponto, foi importante também a análise do trabalho de pós-graduação entitu-

lado A ARTE KAINGANG DA PRODUÇÃO DE OBJETOS, CORPOS E PESSOAS: 

Imagens de relações nos territórios das Bacias do Lagua Gaíba e Rio dos Sinos, de 

Damiana Bregalda Jaenisch, que trata do modo de vida, cultura e mitologia dos povos 

indígenas característicos da região sul do país,analisando a forma como esses aspec-

tos se relacionam com a sua produção artística.

O principal aspecto observado nessa publicação foi a presença de uma dualidade na 

cultutra desses povos, proveniente do mito da origem Kaingang, e representada por 

duas figuras mitológicas, Kame e Kanhru, de onde se originam todas as suas famílias. 

Nas pinturas corporais, a metade Kame é representada pelas marca téj – compridas 

ou abertas – e os Kanhru pelas marcas ror – redondas ou fechadas.

A percepção dessa dualidade fez com que se abandonasse a idéia de partir de uma 

família tipográfica pré-existente e se desenvolvesse a ideia de criação de uma nova 

tipologia, na qual as letras seriam construídas mantendo-se um equilíbrio entre as for-

mas abertas e fechadas.

Procurou-se, então, aliar a idéia de escrita orgânica, que remetesse a técnicas rudi-

mentares, com a modulação, que permitiria a construção de um logotipo consistente.

A modulação escolhida para a construção desse logotipo, em razão das pesquisas re-

alizadas anteriormente, foi baseada em formas triangulares. Foram realizados diversos 

estudos de modulações que, a partir de triângulos, possibilitassem uma grande varie-

dade de formas, a fim de permitir a construção de todas as letras do logotipo de forma 

fluida. Na figura 52 podem ser vistas algumas das modulações propostas.
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Dentre os módulos desenvolvidos, foi escolhido o que contém quatro triângulos que, 

unidos,  formam um quadrado. Assim, seria possível combinar linhas diagonais, hori-

zontais e verticais.

Teve início, então, a fase de construção das letras dentro dessa modulação estabele-

cida. As primeiras versões mesclam tipos em caixa alta e caixa baixa, na tentativa de 

enfatizar o ar informal pretendido por essa identidade visual. A figura 53 demonstra 

algumas das alternativas geradas. À esquerda é visualizada a modulação plana pro-

posta anteriormente, e à direita a sobreposição de alguns módulos, para uma melhor 

visualização da composição.

Foi realizada, então, uma pesquisa com estudantes de design, que analisaram o ou-

tline de marca criado. Constatou-se um problema de legibilidade com a letra “A” em 

caixa baixa: quando realizada uma leitura rápida, foi confundida com o número “6” e, 
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também, com a letra “O”, em algumas das versões apresentadas. Dessa forma, a letra 

foi modificada, passando a ser escrita em caixa alta, como mostra a figura 54.

Essa modificação resolveu o problema na identificação da letra “A”, porém, na primeira 

opção foi detectado um problema na legibilidade quando se aproxima o “K” e o “A”, 

enquanto na segunda o acento no final da palavra representou uma irregularidade 

em sua modulação, desequilibrando a composição. Dessa forma, o acento foi movido 

para a parte interna da letra “A”, acompanhando sua diagonal ascendente. Com isso, 

as duas extremidades do logotipo passaram a ser formadas por hastes verticais. Essa 

nova composição favorece o posicionamento do logotipo, centralizado entre outros 

elementos, como mostra a figura 55.

Seguindo a idéia de que o logotipo deveria assemelhar-se a uma escultura, algo que 

remetesse, de certa forma, a um ritual, surgiu a idéia de tornar os módulos tridimensio-

nais. A figura 56 mostra uma representação da modulação volumétrica.
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Seguindo essa modulação e a construção dos tipos proposta anteriormente, as letras, 

obrigatoriamente, apresentam “dobras”. Primeiramente, os volumes dos módulos fo-

ram dispostos de forma que o eixo das dobras das letras fosse vertical, como mostra 

a figura 57.

Entretanto, alguns problemas foram observados nessa modulação. As letras “R” e “K”, 

que ocupam apenas meio módulo, teriam uma posição diagonal dentro da composi-

ção, que comprometeria a leitura. Além disso, as letras “O”, “C” e “A”, que possuem um 

módulo completo, ficariam distorcidas de acordo com a posição do observador, poden-

do se tornar ilegíveis ou, ainda, ser confundidas com outras letras.

Outro aspecto observado foi que, na representação tridimensional, fica evidente ao 

observador que a modulação com eixos verticais perde suas características quando o 

distanciamento entre as letras é alterado.

Levando em consideração essas observações, a mesma modulação foi adaptada para 

que o eixo da “dobra” do logotipo se tornasse horizontal, como pode ser visualizado na 

representação da figura 58.
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Esse modelo não apresentou problemas em relação à composição e à legibilidade. 

Entretanto, foi percebida uma grande diferença de proporção entre as dimensões ho-

rizontal e vertical. Essa diferença desvaloriza as hastes verticais, e faz com que as 

formas fechadas se tornem predominantes.

Para manter o equilíbrio entre as duas formas, o módulo que correspondia a um qua-

drado de lado ‘n’, passou a ser um retângulo vertical, com largura ‘n’ e altura ‘2n’. A 

figura 59 demonstra a transformação dos módulos e o resultado obtido na composição 

do logotipo.
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Uma vez definida a estrutura de composição dos tipos e traçadas suas linhas básicas, 

é iniciado o desenvolvimento do formato dos tipos. Retomando o conceito de uma es-

cultura indígena, já reforçado pelas formas tridimensionais, as linhas que compõem o 

logotipo são transformadas em representações de bambus.

A figura 60 mostra como são construídos os módulos dos bambus aplicados sobre a 

estrutura tipográfica.

Buscando uma representação realista e passível de ser construída fisicamente, os 

bambus foram adaptados em duas etapas. Primeiramente, suas extremidades foram 

prolongadas, permitindo a visualização precisa do início e fim de cada linha. Em um 

segundo momento, as hastes das letras “R”, “K” e “A” foram deslocadas de modo a 

equilibrar a construção. As figuras 61 e 62 demonstram, respectivamente, essas duas 

etapas.
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Foram ajustados, então, os espaçamentos entre as letras, fazendo-se as alterações 

necessárias a fim de comprimir o logotipo horizontalmente e equilibrar os espaços em 

branco. O lettering, que antes era compreendido em um espaço de 20n de largura por 

8n de altura, passou a ocupar a área de 18n x 8n.
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Além disso, levando-se em consideração que as extremidades dos bambus ultrapas-

sam o limite da modulação, foi criada uma margem de 1n, que acompanha o logotipo 

em todas as suas aplicações. O resultado final foi uma composição de 20n de largura 

por 10n de altura, como mostra a figura 64. Essa imagem corresponde à versão final 

do logotipo em outline.

A partir disso, e retomando o conceito de contraste entre formas abertas e formas fe-

chadas, foram estudadas possibilidades de preenchimento para as letras que possuem 

bojo. Além de contribuir para a adequação à estética pretendida, esse preenchimento 

facilita a identificação e leitura dos tipos, pois as áreas fechadas ficam bem delimita-

das, contrastando com as hastes delgadas.

Acompanhando a estrutura formal do logotipo, e em referência às formas observadas 

ao longo dos estudos das culturas indígenas, foi desenvolvida uma padronagem trian-

gular, como mostra a figura 65.
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A figura 66 mostra o resultado da aplicação dessa padronagem em todas as letras do 

logotipo, constituindo, assim, a versão final da representação gráfica do nome da mar-

ca em preto e branco.

5.2.3.2 Símbolo

O elemento mais forte da linha gráfica desenvolvida é o triângulo, como foi estudado 

anteriormente nos painéis semânticos da cultura indígena, razão pela qual foi utilizado 

como elemento de construção do logotipo.

Dessa forma, o princípio utilizado na concepção do símbolo também parte da forma 

triangular, mantendo as mesmas proporções utilizadas na modulação já trabalhada. 

A figura 67 mostra a adaptação do triângulo presente na letra “O” do logotipo para a 

primeira versão de símbolo da marca.
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Essa versão inicial enquadra-se de forma satisfatória na linha estética em desenvolvi-

mento, formando uma composição harmônica com o logotipo. Entretanto, quando pre-

vista a assinatura horizontal, verifica-se que este símbolo não possuí o eixo da “dobra” 

para essa orientação, de modo que, em uma representação tridimensional, quebra-se 

essa característica marcante da marca.

Partindo desse princípio, e levando-se em consideração a dualidade presente na cul-

tura Kaingang – principal referência estética do projeto – teve origem a idéia de utilizar 

como símbolo a própria letra “O” do logotipo, que é composta por dois triângulos que 

apontam em direções opostas, como mostra a figura 69.
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Aqui, porém, foram verificados problemas nas versões horizontal e vertical: na horizon-

tal, a letra “O” ao final do logotipo configura-se como uma continuação da palavra, e 

não como um símbolo; na vertical, a relação entre largura e altura do símbolo faz com 

que o logotipo fique em segundo plano.

Retomando a idéia de segmentação em quatro conceitos, como ficou definido na con-

cepção das taglines, esse símbolo foi, então, desdobrado em um triângulo de altura 

igual à do logotipo (8n), composto por quatro triângulos menores.

A relação entre os elementos primários do sistema, nessa versão, foi considerada a 

ideal, tanto na assinatura vertical quanto na horizontal, dando origem, assim, à forma 

básica do símbolo.

Na construção do símbolo furam utilizados os mesmos preceitos adotados com o logo-

tipo: as formas geométricas deram lugar às representações de bambus, as extremida-

des das hastes foram adaptadas – e as margens n acrescentadas – e o preenchimento 

com padronagem triangular foi aplicado.

5.2.3.3 Tipologia das Taglines

Uma vez finalizada a concepção do símbolo e do logotipo, teve início o processo de 

desenvolvimento gráfico das taglines conceituais que os acompanham na assinatura 
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da marca. Um projeto dependente da estética pré-estabelecida para a criação dos 

elementos fundamentais.

A construção destes elementos contém uma mescla de composição geométrica com 

traços orgânicos, oscilando entre hastes delgadas e grandes áreas sólidas, com pre-

enchimentos que conferem peso ao conjunto. A tipologia utilizada nas frases de apoio 

tem como pré-requisito a capacidade de moldar-se a essa linha gráfica, uma vez que 

o intuito de sua presença é simplesmente reforçar a idéia por trás da marca, sem inter-

ferir significativamente na estética do conjunto.

Foram realizadas, em um primeiro momento, experiências com famílias tipográficas 

diversas, para que se pudesse observar de que forma esse tipos reagiriam com o con-

junto proposto até então. A figura 71 demonstra algumas das combinações testadas.
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É possível observar, primeiramente, que os tipos de maior espessura não funcionam 

nessa composição. Em alguns casos o peso da tipologia da tagline se torna equivalen-

te ou até maior em relação ao do logotipo, de modo a desviar o foco do observador e 

comprometer a hierarquia dentro da assinatura. 

Outra constatação possível é que famílias com traços marcantes disputam a atenção 

dentro do conjunto, de modo que as grotescas tendem a apresentar uma relação me-

lhor com os demais elementos, preferencialmente em suas versões light. A figura 72 

mostra um segundo momento de estudos, voltado especificamente para tipos leves e 

sem serifa.

Através dessa segunda observação foi verificada nova incompatibilidade. Os traços 

finos e sem arremates presentes nas famílias tipográficas estudadas, transmitem sen-

sações de elegância e sobriedade, em contraponto ao tom descontraído do logotipo.
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Graças a essa constatação, foi averiguada a possibilidade de trabalhar com famílias ti-

pográficas orgânicas, preferencialmente desenhadas a mão, com uso de instrumentos 

como pincel, lápis, marcador etc. Na figura 73 pode ser observado o terceiro estudo 

tipográfico realizado. 

É percebida uma nova incompatibilidade: mesmo que as formas tenham um tom des-

contraído, a modulação presente na construção do logotipo é rígida. As formas irregu-

lares ou com proporções aleatórias encontradas nos tipos desenhados a mão contras-

tam com essa estrutura, disputando a atenção do leitor.

Não encontrada uma família tipográfica existente que funcionasse de forma harmônica 

com o logotipo criado, optou-se por resgatar a fonte nele utilizada para a grafia das 

taglines. Foi construído, então, o alfabeto completo, partindo da mesma modulação uti-

lizada anteriormente, passando pelas etapas de construção linear, aplicação de formas 
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de bambu, ajustes nas extremidades e ajustes de posição das hastes verticais. A figura 

74 mostra o resultado final dos tipos projetados.

Considerando o comprimento das sentenças utilizadas, e levando em conta a hierar-

quia que se pretende estabelecer entre logotipo e tagline, foram realizados estudos 

de proporção entre os tamanhos dos dois elementos. A figura 75 demonstra essas 

experimentações.
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Através da observação dessas composições, considerando os critérios de legibilidade 

e hierarquia, definiu-se que as taglines deveriam ter altura equivalente a um quarto do 

logotipo, largura proporcional, e alinhamento centralizado. A figura 76 mostra a assina-

tura principal da marca combinada com os quatro desdobramentos da tagline.

5.2.3.4 Cores

A aplicação de cores na identidade da marca Rockaá é importante, essencialmente, 

por dois motivos: primeiro, porque toda a construção gráfica é baseada na estética 

indígena – notória pela riqueza de formas e profusão de cores – e, em segundo lugar, 
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pela atividade fim a que se dedica este projeto – um festival de música que engloba, 

em suas atividades, as mais variadas modalidades artísticas precisa expressar a diver-

sidade existente no universo a que pertence.

Para a seleção das cores a serem utilizadas, em primeira instância, foram analisadas 

as composições de cores presentes nas identidades visuais dos referenciais de merca-

do estudados. Pode-se perceber, em uma primeira análise, a constante preocupação 

com o contraste entre as cores utilizadas. Isso pode ser verificado em praticamente 

todas as identidades:

LOLLAPALOOZA E BONNAROO

Embora apoiados pelo preto e pelo branco, utilizam predominantemente, 

em seus elementos gráficos, as cores azul e laranja, que ocupam posições 

praticamente complementares no círculo cromático.

DOWNLOAD

Se vale do contraste entre o preto (suporte) e o branco (elementos), utilizan-

do como apoio, ainda, o magenta.

ROCK IN RIO

Utiliza o vermelho e tons de azul próximos do ciano, que ocupam uma posi-

ção complementar no círculo cromático.

GLASTONBURY

Predomina o vermelho, mas completam a assinatura da marca o azul e o 

verde, formando um triângulo de cores complementares.

ISLE OF WIGHT

É a única exceção, tendo sua identidade visual baseada em tons pastéis e 
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cores envelhecidas.

Levando em consideração essas observações, foram realizados alguns estudos de 

complementaridades de cores, paralelamente à pesquisa das significações e sensa-

ções por elas transmitidas.

O objetivo desses estudos é a visualização e constatação dos pares de tonalidades 

que melhor possam representar os conceitos ligados à marca em desenvolvimento. A 

figura 77 mostra o estudos de complementaridades realizados com cores primárias, 

secundárias e terciárias.

O quadro 48 relaciona algumas das mais relevantes dentre as cores pesquisadas com 

as sensações por elas transmitidas, de modo a prover subsídios para uma escolha 

baseada em emoções a serem transimitidas ao público-alvo.
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Uma vez avaliadas as associações relativas a cada uma dessas tonalidades e toman-

do como norteadores de escolha as mensagens-chave estipuladas para a identidade 

da marca e o conceito gráfico abordado, merecem lugar de destaque as cores com-

preendidas entre o turquesa e o verde escuro, e também as que se encontram entre o 

terracota e o marrom, passando pelo laranja e pelo tijolo refratário. Dentre as emoções 

despertadas por essas cores, são observadas com especial atenção: segurança e 

confiabilidade, natural e orgânico, místico e exótico e divertido e feliz.

Foram selecionadas então as duas cores principais, ou primárias, do sistema de iden-

tidade, procurando transmitir as idéias de organicidade, misticismo e diversão.
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Definidas as duas cores principais utilizadas na identidade, é necessário que se-

jam definidas as duas cores que complementam a assinatura com padrão de listras 

triangulares.

Na versão colorida dos elementos primários, o que se buscou foi, tanto na parte supe-

rior, quanto na inferior, uma sobreposição de tons. Assim sendo, foram buscadas cores 

próximas, que fossem capazes de serem percebidas como uma variação cromática, 

mas, ao mesmo tempo, não produzissem uma distorção considerável das cores princi-

pais quando visualizadas nas reduções.

As cores de apoio selecionadas para compor o conjunto da identidade foram as que 

podem ser observadas a seguir:

A figura 79 mostra a aplicação desse conjunto de cores nas assinaturas horizontal  e 

vertical da marca.
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5.2.3.5 Tipologia geral

Em razão da natureza e da atividade fim da organização em questão, não só o volume, 
mas, também, a variedade de material gráfico a ser produzido é consideravelmente 
grande: material institucional, promocional e de merchandising, hotsite com constante 
geração de conteúdo etc. Essa diversidade aponta para a segmentação da tipologia 
adotada pela marca em dois principais segmentos:

Textos técnicos

Corresponde à tipologia aplicada em textos informativos ou técnicos, e é uti-
lizada, principalmente, no material institucional. É empregada nas assinatu-
ras da marca que contêm dados de identificação e endereço, por exemplo.

O principal requisito para a seleção desses tipos é a neutralidade: uma fa-
mília tipográfica sem traços marcantes. Assim, em especificações técnicas, 
não é desviada a atenção do leitor, e na assinatura da marca os textos de 
apoio não interferem nos elementos primários do sistema de identidade.

Em razão de não ser recorrente em textos extensos, não precisa, neces-
sariamente, apresentar a fluidez e a continuidade de leitura de uma fonte 
serifada. Dessa forma, foram testadas, para essa finalidade, famílias tipo-
gráficas grotescas, como pode ser visto na figura 80.
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Foi selecionada, para essa função, a família Helvetica Neue, em razão 

de seus resultados superiores às demais nos testes de visualização e 

legibilidade.

AaBbCc1234
Helvetica Neue 90pt

Rockaá
Helvetica Neue Ultra Light 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Thin 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Light 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Roman 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Condensed 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Extended 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Medium 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Bold 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Heavy 30pt

Rockaá
Helvetica Neue Black 30pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
Helvetica Neue Bold 15pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
Helvetica Neue Roman 15pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
Helvetica Neue Light 15pt
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Na figura 81 é apresentada a combinação entre a assinatura vertical da 

marca e a tipografia selecionada, alinhada à esquerda, à direita e centraliza-

da. Essas três variações podem ser aplicadas no material gráfico, de acordo 

com as necessidades do layout desenvolvido.

Textos corridos

Corresponde à tipologia aplicada em textos corridos, e é utilizada, principal-

mente, em materiais com grande volume de conteúdo. É empregada nas 

correspondências e no conteúdo do site, por exemplo.

Os principais requisitos para a seleção desses tipos é a facilidade para a 

identificação das formas e a fluidez da leitura. Embora se procure uma fa-

mília tipográfica que não tenha traços excessivamente fortes, evitando uma 

competição com a identidade de marca desenvolvida, a preferência, nesse 

caso, é por fontes serifadas, que facilitem uma leitura contínua. Foi selecio-

nada para essa finalidade a família Chaparral Pro.

AaBbCc1234
Chaparral 90pt
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5.3 Aplicações

Prevendo a realização do festival, em trabalho conjunto com a equipe organizadora do 

evento, foi constatada a necessidade de desenvolvimento de três linhas distintas de 

aplicações:

Rockaá
Chaparral Regular 30pt

Rockaá
Chaparral Italic 30pt

Rockaá
Chaparral Bold 30pt

Rockaá
Chaparral Bold Italic 30pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
Chaparral Regular 15pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
Chaparral Bold 15pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit. Integer a eros in nisl 
interdum venenatis et ac mauris. 
“Suspendisse nulla est, feugiat vel dictum 
non, ultrices non diam. Aenean tellus 
ante, tempus sed ornare eget, scelerisque 
in erat.” Phasellus lorem massa, mollis sit 
amet imperdiet sit amet, sagittis a tellus.

Chaparral Regular 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur adipiscing elit. Integer 
a eros in nisl interdum venenatis et 
ac mauris. “Suspendisse nulla est, 
feugiat vel dictum non, ultrices non 
diam. Aenean tellus ante, tempus 
sed ornare eget, scelerisque in erat.” 
Phasellus lorem massa, mollis sit amet 
imperdiet sit amet, sagittis a tellus.

Chaparral Regular 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit. Integer a eros in nisl interdum 
venenatis et ac mauris. “Suspendisse nulla 
est, feugiat vel dictum non, ultrices non diam. 
Aenean tellus ante, tempus sed ornare eget, 
scelerisque in erat.” Phasellus lorem massa, 
mollis sit amet imperdiet sit amet, sagittis a 
tellus.

Chaparral Italic 10pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipiscing elit. Integer a eros in nisl 
interdum venenatis et ac mauris. 
“Suspendisse nulla est, feugiat vel 
dictum non, ultrices non diam. Aenean 
tellus ante, tempus sed ornare eget, 
scelerisque in erat.” Phasellus lorem 
massa, mollis sit amet imperdiet sit 
amet, sagittis a tellus.

Chaparral Italic 10pt
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Material Institucional

Corresponde ao material utilizado pela organização do evento. Sua principal 

função é a documentação e apresentação da equipe organizadora. Fazem 

parte dessa categoria:

- Cartão de visita

- Papel timbrado

- Envelope de ofício

- Envelope A4

- CD e capa para CD

Produtos comerciais do evento

Corresponde ao material comercializado nas lojas do evento: em geral arti-

gos colecionáveis ou de uso pessoal, vendidos ou entregues na admissão 

do festival. Nessa categoria se enquadram:

- Pulseiras (ingresso)

- Ecobags

- Canecas e copos

- Lápis de cor

- Lápis de cera

- Sketchbook

- Moleskine

- Adesivos colecionáveis

- Cartões postais colecionáveis

- Posters colecionáveis
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Material de Divulgação

Corresponde aos modelos de layout desenvolvidos de modo que possam 

ser desdobrados em uma linha de peças gráficas para a divulgação do 

evento.

- Modelo de flyer

- Modelo de cartaz

5.3.1 Material institucional

Cartão de visita
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Papel timbrado

Envelopes de ofício
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Envelope A4

CD e capa para CD



	 141

5.3.2 Material promocional

O material promocional desenvolvido no presente projeto pode ser ainda subdividido 

em quatro categorias:

Kit de admissão

Corresponde ao material que é de direito do cliente a partir do momento em 

que é comprada sua entrada para o festival. Esses produtos apresentam 

necessariamente três variações cromáticas, seguindo as cores institucio-

nais do evento, como pode ser visto na figura 88.

A cor laranja equivale ao kit de admissão para o primeiro dia do evento, o 

verde para o segundo, e o preto e branco representa o passe-livre. Fazem 

parte do kit de admissão:
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- Pulseira

- Ecobag

- Caneca (para maiores de dezoito anos) ou copo (para menores)

Linha ritual da arte

É a linha de produtos direcionados ao uso para fins artísticos, comerciali-

zados dentro do evento. Neles, a assinatura do festival recebe a tagline “O 

ritual da arte”. Fazem parte dessa categoria:

- Lápis de cor (caixa com 6 e 12 cores, e tubo com 6 cores e apontador)

- Lápis de cera (caixa com 6 cores)

- Sketchbook

linha ritual da natureza

É a linha de produtos sustentáveis comercializados dentro do evento. Neles, 

a assinatura do festival recebe a tagline “O ritual da natureza”. Dentre as 

aplicações desenvolvidas se classifica nessa categoria a ecobag.

produtos gerais

Corresponde aos demais produtos comercializados dentro do evento. Em 

geral, são peças colecionáveis ou de uso pessoal, como:

- Moleskine

- Adesivos colecionáveis

- Cartões postais colecionáveis

- Posters colecionáveis
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5.3.2.1 kit de admissão

Pulseiras (ingressos)

Ecobags
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Canecas e copos
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5.3.2.2 Linha de produtos Ritual da Arte

Lápis de cor e lápis de cera (caixa)

Lápis de cor (tubo)
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Sketchbook

5.3.2.3 Linha de produtos Ritual da Natureza

Ecobag
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5.3.2.4 Produtos gerais

Adesivos colecionáveis

Moleskine
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Cartão Postal colecionável

Poster colecionável
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5.3.3 Material de divulgação

Modelo de Flyer

Modelo de Cartaz
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6 considerações finais

Como salientado na delimitação do tema e justificativa do projeto, o festival aqui pro-

posto é de grande importância para a comunidade local, tanto no que diz respeito ao 

fomento cultural quanto ao estímulo à economia de Nova Prata, através do turismo 

principalmente.

Buscou-se com este trabalho desenvolver uma identidade sólida, consistente, que pu-

desse assegurar o sucesso da estréia do festival e sua perenidade. O principal desafio 

era construir uma marca que pudesse ser atual e conectada com o público jovem, 

mas ao mesmo tempo tivesse um caráter atemporal, evitando a necessidade de uma 

renovação total a cada edição. Além disso, a procura pelo equilíbrio entre a seriedade 

e confiabilidade – que precisavam ser expressas para a comunidade local e os poten-

ciais apoiadores e patrocinadores – e as noções de inovação e entretenimento – que 

são o foco da comunicação com o público-alvo – também foi uma característica funda-

mental deste projeto em particular.

O trabalho, seguindo a divisão em duas grandes etapas – dois semestres – proposta 

pelo curso, contemplou no primeiro momento a compreensão das necessidades das 

partes envolvidas, enquanto na segunda fase foi desenvolvido o sistema de identidade 

propriamente dito.

Na primeira etapa do trabalho, correspondente à pesquisa e fundamentação teórica, 

foram delineadas as definições estratégicas e conceituais para o desenvolvimento da 

identidade de marca, sobretudo no que diz respeito ao projeto gráfico. Durante a fase 

de pesquisas, sejam elas bibliográficas ou de campo, novos horizontes se expandiram 

para a execução da seqüência de trabalho. Foram assimiladas as necessidades de to-

das as partes envolvidas – o público, a equipe organizadora do evento e a comunidade 

que receberá o festival cultural – bem como a interação entre estas partes.

Entretanto, as pesquisas não se detiveram a esta primeira etapa. Mesmo durante o 

momento da concepção, foram realizadas constantes reuniões com a equipe organi-

zadora do evento, buscando esclarecer o rumo que o projeto conceitual e gráfico es-

tavam tomando, e delinear o melhor caminho a seguir para manter a proposta original. 

Além disso, durante o desenvolvimento do logotipo, foram realizadas pesquisas com 

estudantes de design, abordando as questões da legibilidade e da pregnância.



	 151

Esse embasamento teórico esteve presente inclusive no momento da definição do 

nome do festival – Rockaá – quando se pesquisou superficialmente diversas culturas 

indígenas de diferentes regiões, e buscou-se um aprofundamento na produção artísti-

ca e na mitologia dos Kaingangs, tradicionais habitantes da Região Sul do país.

Tanto a identidade visual quanto os grafismos posteriomente desenvolvidos fazem alu-

são à região de realização do evento. Os elementos vetoriais no que diz respeito à 

tradição indígena local, e os cenários criados para as peças gráficas promocionais 

através das paisagens características da serra gaúcha, e particularmente de Nova 

Prata – montanhas, rios e pinheiros (Araucárias e Pinus elliottii).

Finalmente, na etapa de desenvolvimento das peças gráficas e suas respectivas es-

pecificações técnicas, foram encontratadas algumas limitações. As possibilidades de 

soluções projetuais foram condicionadas ao retorno recebido dos fornecedores, que 

em alguns casos não responderam às solicitações de orçamentos, ou apresentaram 

uma gama de materiais e técnicas de impressão limitada.

Apesar disso, o resultado final foi considerado satisfatório, uma vez que contempla 

os anseios de todos os envolvidos pelo projeto do evento. Os estudos detalhados dos 

temas abordados, e as descobertas e insights que surgiram no decorrer do processo, 

serviram como alicerce, permitindo um posicionamento de marca e a concepção de 

uma identidade que atende às necessidades do público e da equipe organizadora, 

mantendo uma linha coesa e coerente com a temática conceitual proposta.

A proposta do festival será agora encaminhada pra a Secretaria de Cultura do muni-

cípio de Nova Prata, aguardando a determinação das autoridades pertinentes acerca 

da disponibilidade de verba para sua realização. Caso se verifique a possibilidade de 

concretização do evento dentro do período pretendido – primeiro semestre de 2012 

– o material produzido no presente trabalho será utilizado como base da identidade 

visual, e a linha gráfica desenvolvida será ampliada, abrangendo todo o material de 

divulgação.
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