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RESUMO

Para o profissional da area de design, desenvolver uma identidade visual (IV) para
uma marca € um processo complexo, mas de alta relevancia para a representatividade
de um produto, servico, empresa ou ideia, diante do consumidor/usuario/publico. O
principal papel da IV é traduzir graficamente a esséncia da marca, mas também ela
deve promover a intera¢do dos publicos com a marca. Ao observarmos a marca da
Auto Super, um canal de YouTube dedicado a customizacao de carros, percebemos
gue sua identidade visual necessita de um redesign, afim de apresentar um elemento
de comunicag&o mais forte e com uma melhor interagdo com o seu publico, cumprindo
assim com a esséncia da mesma. Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo
propor o redesign da marca Auto Super, utilizando a estratégia de Marca Mutante,
tornando-a em uma Identidade Visual Mutante Poética, cuja suas variagcdes ocorrem
espontaneamente, sem regras pré-determinadas, obedecendo apenas o intuito
criativo do designer. Para isso, a metodologia adotada para a pesquisa teérica €
gualitativa-exploratéria, ancorada na Hermenéutica de Profundidade do Thompson
(2011), e os instrumentos metodologicos foram: pesquisas bibliografica (STUMPF,
2006) e de internet (YAMAOKA, 2006), estudo de caso (DUARTE, 2006) e andlise
semidtica (PENN, 2002). J& para o desenvolvimento da IV, a metodologia usada sera
a Construcao de Marca Mutante de Kreutz (2012). Como resultado, esperamos que 0
estudo seja Util para profissionais e estudantes compreenderem o processo de
construgéo de identidades visuais ndo convencionais e as vantagens que as mesmas
proporcionam as marcas.

Palavras-chave: Design; Identidade Visual Mutante; Semiética; Auto Super.



ABSTRACT

For the design professional, developing a visual identity (VI) for a brand is a complex
process, but of high relevance for the representativeness of a product, service,
company or idea, before the consumer/user/public. The main role of the VI is to
graphically translate the essence of the brand, but it should also promote the
interaction of the public with the brand. As we observe the Auto Super brand, a
YouTube channel dedicated to car customization, we realize that its visual identity
needs a redesign, in order to present a stronger communication element and better
interaction with its audience, thus complying with essence of it. Therefore, this study
aims to propose the redesign of the Auto Super brand, using the Mutant Brand
strategy, turning it into a Mutant Poetic Visual Identity, whose variations occur
spontaneously, without predetermined rules, obeying only the designer's creative
intent. For this, the methodology adopted for the theoretical research is qualitative-
exploratory, anchored in Thompson's Hermeneutics of Depth (2011), and the
methodological tools were: bibliographic research (STUMPF, 2006) and internet
research (YAMAOKA, 2006), case study (DUARTE, 2006) and semiotic analysis
(PENN, 2002). As for the development of the VI, the methodology used will be the
Mutant Brand Construction by Kreutz (2012). As a result, we hope that the study will
be useful for professionals and students to understand the process of building
unconventional visual identities and the advantages they provide to brands.

Keywords: Design; Mutant Visual Identity; Semiotics; Auto Super.
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1 INTRODUCAO

Inicialmente criado para publicar videos, uma simples plataforma transformou-
se em um novo meio de assistir televisdo, uma industria altamente rentavel a nivel
mundial, que conquistou a atencao de inUmeros usuarios. O YouTube, que surgiu com
uma finalidade, evoluiu, ganhou seu espaco e revolucionou 0 modo como as pessoas
assistem seus programas favoritos. Além disso, fez com que seus usuarios
ganhassem o seu préprio espaco dentro da plataforma, passando a serem conhecidos
como Youtubers, ou ainda, criadores de qualquer tipo de conteldo e entretenimento,

e acabou se tornando uma profissao.

Muitas pessoas que comecaram de forma amadora, filmando o dia a dia junto
com o0 que gostavam de fazer, perceberam em seus canais, por meio das
visualizac6es compartilhadas pela plataforma, que havia um publico significativo que
assistia aos videos publicados. Tal fato incentivou cada vez mais os youtubers, a
criarem uma marca para seu canal, desenvolvendo mais conteido, com maior
gualidade e bom entretenimento, conseguindo assim, ser monetizado financeiramente
pelo YouTube pelo nimero de engajamento e visualizagbes do publico conquistado

em suas publicacdes.

Com a Auto Super nao foi diferente. Comecando em uma garagem, os dois
amigos de encontros cotidianos, apostaram tudo no trabalho de gravar videos fazendo
0 que gostam, tornando-se um dos melhores canais de entretenimento voltado para a
area automobilistica. Renomada no YouTube, a marca € conhecida por muitos e, é
gracas aos seguidores do canal, que a Auto Super adquiriu tamanha admiracdo pelo

seu trabalho. E, para que essa admiragao continue em constante evolugdo, a marca
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precisa ser ainda mais visivel aos olhos de seus entusiastas, conseguindo transmitir

a esséncia que a Auto Super tem.

Com o objetivo de identificar se a marca necessita passar por um processo de
redesign, surge a intencédo de analisar a mesma, com base nos conceitos de Design,
marca, ldentidade Visual Mutante, Semiética, Publicos e um breve aprofundamento
sobre a Preparacdo Automotiva, para compreender se a sua identidade visual esta

cumprindo com seu papel de transmitir a esséncia da Auto Super.

1.1 Problematizacao

Inserida na plataforma de entretenimento YouTube, o estddio Auto Super € uma
oficina mecénica de portas fechadas, local onde sao produzidos os videos diarios de
preparacdo automotiva para 0s entusiastas que acompanham o canal, e que conta
com uma equipe apaixonada por carros. Auto Super é uma empresa dedicada a
customizagdo automotiva, contudo sua identidade visual é sempre igual.
Considerando isso, a questdo-problema de nosso estudo é: a Identidade Visual
Mutante seria a estratégia mais adequada para refletir a esséncia da marca? Quais

seriam suas vantagens e desvantagens?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Propor o redesign de marca Auto Super, utilizando a estratégia de Marca

Mutante.

1.2.2 Objetivos Especificos

° Revisar os conceitos das categorias: Design; Marca; Marca Mutante; Identidade

Visual Mutante; Semidtica; Publicos; Mercado automotivo;
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° descrever o contexto sécio-historico da marca Auto Super;

° analisar o mercado/marcas concorrentes;

° descrever semioticamente a identidade visual da marca Auto Super;
° verificar se a marca atual traduz a esséncia da marca;

) identificar, analisar e caracterizar os publicos da marca,;

° desenvolver a nova identidade visual da marca.

1.3 Justificativa

Sabe-se que j4 é de longa data que os automotores sdo objetos de desejo,
status social e realizacdo de sonhos dos proprietarios. Tudo isso esta ligado a varios
fatores e, alguns deles, estdo vinculados aos sentimentos de diferenciacédo, ao bem-
estar e a propria identificacdo. E também de longa data que a personalizacéo
automotiva esta ligada diretamente a estes aspectos, trazendo beneficios para si e

para o mercado automobilistico.

A escolha deste objeto de estudo esta vinculada ao interesse permanente do
autor, aliado ao conhecimento construido ao longo de cinco anos, que permitiu
compreender 0s processos projetuais de customizacao dos veiculos. Acompanhando
diariamente canais no YouTube relacionados a este tema, em especial o canal Auto
Super, surgiu o desejo de desenvolver uma pesquisa relacionada a identidade visual
da marca. E, com o olhar de designer, surge a hipotese que a identidade visual n&o

esta cumprindo sua funcao de representar graficamente a esséncia da marca.

Nos dias de hoje a paixao continua presente e a procura por conhecimento so
tem aumentado. No entanto, ela se apresenta de maneira mais aprofundada, tanto na

parte tedrica como nas partes projetual e grafica.
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Para quem gosta do assunto ou convive diariamente com a customizacgdo de
veiculos, sabe que seu reconhecimento vem ganhando for¢a e bastante espago no
mercado automobilistico brasileiro. Ademais, traz consigo a importancia de inovar e
reinventar constantemente para que sua evolucao contribua com o projeto de cada
veiculo customizado, com o mercado automobilistico e que beneficie principalmente

0 seu publico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para realizar uma andlise de marca adequada e, posteriormente, propor um
redesign de sua identidade visual, é necessario compreender, a luz de autores
retomando, os conceitos das categorias: design, marca, marca mutante, identidade

visual mutante, semioética, publicos e mercado automotivo.

2.1 Design

Explicar o conceito de Design ndo € uma tarefa simples. Mesmo em um curso
de design, qual professor nunca perguntou a seus alunos iniciantes o que cada um
compreende pelo termo? Geralmente as respostas sdo sempre as mesmas, deixar
um trabalho mais bonito, transmitir a informagcédo de uma forma criativa ao receptor,

solucionar problemas, entre outras.

De fato, essas curtas respostas sdo aceitaveis. Entretanto, por tras de cada
uma delas ha uma vasta explicacdo do conceito de design. Wollner (2003, p. 91),
afirma que a evolucgéo técnica e de linguagem do que € design, cresce de forma téo

acelerada "que se fala de uma coisa hoje e ela é diferente amanha".

Visto que a evolugéo da definigdo do conceito de design é constante e pode ser

compreendido de varias formas, Paul Rand explica que:

Entender o significado do design é compreender os papéis que a forma e o
conteldo desempenham e perceber que o design também é comentario,
opinido, ponto de vista e responsabilidade social. Criar um design € muito
mais do que simplesmente montar, formatar ou mesmo editar; é acrescentar
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valor e significado, é iluminar, simplificar, dramatizar, persuadir e talvez até
mesmo entreter (RAND, 1993 apud SAMARA, 2010, p. 7).

Com base nesse ponto de vista, para Cardoso (2004), design trata-se de uma
atividade que resulta em projetos, na direcao objetiva de planos, esbocos ou modelos.
Sobre a responsabilidade social que o design ou designer precisa atender, o autor

(2004, p. 219) diz, “que as grandes solu¢gdes comegam em casa”, em relagdo com a

sociedade e com o ambiente que o envolve.

Com o potencial de atuar em diversas areas como produto, grafico, moda,
thinking (gestéo e estratégia), interacdo, ambiente e outros mais, é possivel verificar
mediante a citacdo vista de Rand (1993 apud SAMARA, 2010), que o termo design é
importante como um todo no meio em que esta inserido, tornando-o responsavel por

atender as necessidades exigidas e por aquilo que é designado a fazer.

Pertencente a lingua inglesa, a palavra design se origina do latim designare, e
seus sentidos podem ser interpretados por “designar, indicar, representar, marcatr,
ordenar, dispor, regular” (QUEIROZ, 1961 apud NIEMEYER, 2007). "Design significa
projeto, configuracdo, se distinguindo da palavra drawing — desenho, representacao
de formas por meio de linhas e sombras" (NIEMEYER, 2007, p. 26).

De acordo com Niemeyer (2007), o design, no decorrer dos anos, veio sendo
compreendido por trés tipos diferentes de conhecimento e pratica. O primeiro
contempla o design como uma atividade artistica, valorizando no designer o seu
compromisso como trabalhador. No segundo, o design é interpretado como um
planejamento, no qual o profissional se compromete prioritariamente com a
atualizacdo tecnologica e com a eficiéncia no processo de fabricacdo. Por fim, no
terceiro, o design é visto como coordenacéo, na qual o papel do designer € de unir as
contribuicdes de especialistas distintos, iniciando pela especificacdo de matéria-prima,
seguindo pela produc¢édo a utilizagdo, até chegar ao destino final do produto. Conceitos
estes que existiram e aconteceram no mesmo momento em que, nas diferentes

tendéncias simultaneas, acabaram gerando uma tensao (NIEMEYER, 2007).

Villas-Boas (2007) cita em seu livro que, Niemeyer (1997) nao distingue design

gréfico de programacéo visual, fato ao qual se opde afirmando que, para a construcao
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do seu estudo, é fundamental que ambas terminologias sejam diferenciadas, ja que
as conclusbes obtidas por ele podem ser aplicadas ao design grafico e néo
necessariamente a programacao visual. Levando isso em consideracéo, Villas-Boas
(2007) argumenta que a programacédo visual pode ser dividida em varias subareas
como design grafico, design informacional, design de identidade, design de
sinalizacdo corporativa, design editorial, design promocional, design de interface e
design hipermidia. Contudo, para o desenvolvimento do presente estudo, tem-se
como principal subarea o design grafico, o qual “...é necessariamente uma pratica
comunicativa que denota sofisticagdo do universo comunicativo no qual se insere”
(VILLAS-BOAS, 2007, p. 45).

Considerado “primo” da propaganda, o design gréafico, como indastria, surgiu
entre o fim do século XVIII, no turbulento periodo da Revolucédo Industrial, e o inicio
do século XIX, periodo em que a classe operéria estava com tempo e dinheiro para
gastar em conforto, procurando coisas para comprar e fazer. Apesar de, na época,
compartilhar do mesmo objetivo que a propaganda, o design grafico ndo apenas
informava mercadorias, servicos ou eventos, induzindo o consumidor a gastar seu
dinheiro, era diferenciado por transformar-se em mensagens mais claras e em
experiéncias emocionais. Mesmo sendo um instrumento com o objetivo de auxiliar nas
vendas, o design traz em sua esséncia a arte. E o que diferencia o design grafico das
demais disciplinas relacionadas com as artes visuais: ao invés de ter um proposito
gerado por um designer, o design possui um objetivo definido por um cliente e
manifestado por um designer (SAMARA, 2010).

A medida que o ciclo da oferta e procura ganhava forca no periodo do
desenvolvimento industrial, Meggs (2009, p. 175) cita em seu livro que, as artes
graficas passaram a exercer “um papel importante na comercializacao da producéo
fabril”, sendo fragmentada em projeto e producéo na qual a natureza das informacoes
visuais passou por alteragdes de grande significancia. O crescimento explosivo das
variedades de proporcéo tipografica com estilos de letras, a invencéo da fotografia e,
posteriormente, os recursos de impressdo de imagens fotograficas, expandiram o
significado da documentacéo visual e as informacdes ilustradas. A utilizacdo da
litografia colorida transmitia “a experiéncia estética das imagens coloridas aos poucos

privilegiados da sociedade” Meggs (2009, p. 175). Esse século de dinamicidade,
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exuberancia e, muitas vezes, cadtico, testemunhou o0 nascimento de novas

tecnologias, criatividades e novas funcdes ao design grafico.

Segundo Timothy (2010), a funcdo de um designer gréafico € comparar os
conceitos verbais para Ihes dar forma, organizando o resultado em uma experiéncia

real e clara.

O design é uma disciplina que integra uma enorme quantidade de
conhecimento e habilidade com intuicdo, mas € mais do que apenas 0s varios
aspectos que envolve: entender os fundamentos da forma e da composicéo;
aplicar esses fundamentos para evocar emocao e expressar conceitos
significativos; manipular mensagens de cor; entender a semiética e a relacéo
entre os diferentes tipos de sinais visuais; controlar o ritmo do material e a
hierarquia das informacdes; integrar tipografia e imagem para transmitir
mensagens unificadas e coerentes. E planejar a fabricagdo do trabalho e
assegurar sua qualidade fisica como objeto, seja ele impresso, animado em
tela ou construido (SAMARA, 2010, p. 7).

Para o designer, profissional atuante da area do design gréfico, a diagramacao
e a ilustracao sdo ferramentas que fazem parte de seu trabalho, cuja-elaboracédo de

seu projeto tem como objetivo comunicar algo de forma que influencie o observador
(VILLAS-BOAS, 2007).

Um projeto de design grafico consiste num todo que é formado tanto por um
texto diagramado e por elementos tipograficos de maior destaque quanto por
ilustracBes, fotos, grafismos (elementos acessoérios, como fios etc). Ou seja:
um projeto de design grafico € um conjunto de elementos visuais — textuais
e/ou ndo-textuais — reunidos numa determinada &rea preponderantemente
bidimensional e que resulta exatamente da relacdo entre os elementos
(VILLAS-BOAS, 2007, p. 30).

Villas-Boas (2007) afirma que, em um projeto gréafico, os caracteres tipograficos
séo considerados com a mesma relevancia visual que uma foto ou desenho. De modo
geral, o autor compreende como protagonicos ou ao menos deuterogbnicos “no que
se refere a composicdo estético-formal, mas ndo necessariamente unicos (VILLAS-
BOAS, 2007, p. 31).

O documento final de um simpdésio do International Council Design Associations

(ICOGRADAY), realizado em 1993, que aborda o ensino da disciplina na América

1 ICOGRADA, séo as siglas da Associacdo - International Council of Graphic Design Associations,
sendo uma associacao profissional, sem fins lucrativos, para a comunicacdo do design a nivel
profissional, fundada em 1963 em Londres e com o0 objetivo de promover a préatica do design.
ICOGRADA, o Conselho Internacional de Design de Comunicacg&o, anunciou em 15 de dezembro de
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Latina, afirma que instituicbes signatérias sublinham a interatividade de elementos
informacionais e estético-formais como sendo essenciais a um projeto gréfico. Este
documento determina como sendo objetivos da sua proposta de modelo basico
curricular o entendimento e o controle do comportamento semantico, pragméatico e
sinttico das formas e sua sequéncia no tempo e da tipografia como elemento de
maior importancia do processo de design (ICOGRADA, 1993 apud VILLAS-BOAS,
2007).

Portanto, de forma morfoldgica para Villas-Boas (2007, p. 31), o design gréafico
€ considerado “uma atividade de ordenacéao projetual, de elementos visuais textuais e

ndo-textuais com fins expressivos para reproducdo por meio gréafico”.

No livro “O design brasileiro antes do design”, Cardoso (2005) questiona se
esta claro o que se entende por design. Por meio de suas fontes, o autor afirma que
elas deixam a clara impresséo de que existe, cada vez menos, concordancia entre 0s
criadores de definicdo. Cardoso (2005) ainda exemplifica ao declarar que a distancia
gue separa o designer de modas no Sao Paulo Fashion Week do designer de
eletrodomésticos na Multibras ou do designer responsavel pela elaboracdo do site da
Globo.com, € muito grande, concluindo que, em um mundo composto por redes
artificiais de grande complexidade, o design estd cada vez mais se tornando
onipresente, passando por todas as atividades, de todas as pessoas, em todos 0s
momentos, desmontando até certo ponto a rigida separacdo que demarcava
anteriormente a fronteira entre produtor e usuério. A exemplo, o design de interfaces,
design de sistemas e o design de interacdes gestdo do design, sdo novas areas de
atuacao que relacionam ao redimensionamento radical de um conceito, no qual seu

sentido esta em constante mutacao.

Enquanto o design gréafico € considerado uma atividade profissional e tem seu
conceito de analise comunicacional, para se obter uma metodologia especifica, todo
designer grafico deve ter o controle das variaveis que envolvem seu projeto, podendo

assim, realizar alternativas por meio de testes. Desse modo, € necessario que a

2014, que a organizacdo passaria a ser chamada de ico-D, o Conselho Internacional de Design.
Informacgdes concedidas por Lucy Niemeyer (2021), via e-mail.
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metodologia projetual (problematizacdo, concepcdo e especificacdo), seja
considerada, mesmo que ainda n&o haja formalidade (VILLAS-BOAS, 2007).

2.2 Marca

Marcas sempre foram algo presente na evolucédo da humanidade, por meio do
estudo historico do passado, que sempre trouxe até nés o conhecimento. Pode-se
apontar como exemplo o estudo da pré-histéria, como pinturas primitivas em
cavernas, histérias de pessoas com grandes feitos, invencbes ou descobertas,

chegando até os dias de hoje com novas definicdes para o conceito de marca.

No mundo inteiro, da Africa & América do Norte e as ilhas da Nova Zelandia,
povos pré-histéricos deixaram iniUmeros petréglifos, sinais ou figuras simples
entalhados ou arranhados na rocha. Muitos petréglifos séo pictografias e
outros talvez sejam ideografias - simbolos para representar ideias ou
conceitos (MEGGS e PURVIS, 2009. p. 19).

Segundo o relato de Ries e Ries (2000), cada ser humano pode afirmar que é
uma marca, cada um com um nome, uma esséncia, um jeito de se relacionar com
outras pessoas. Alguns se destacam mais na sociedade e outros almejam maior
sucesso ou relevancia na vida, de modo que sao lembrados e reconhecidos de alguma

forma.

Para o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2021, online), INPI, marca

caracteriza-se como:

Todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servigcos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especifica¢des técnicas. A marca registrada garante
ao seu proprietario o direito de uso exclusivo no territério nacional em seu
ramo de atividade econémica. Ao mesmo tempo, sua percepcdo pelo
consumidor pode resultar em agregacédo de valor aos produtos ou servigos.

Administradores de marketing creem que marcas possuem identidades Unicas
e com qualidades diferentes dos nomes de um produto ou empresa. No entanto, para

0 consumidor n&o existe essa diferenciacéo entre o nome de um produto ou empresa

e 0 nome da marca, pois essa pessoa hao pensa ou fala desse modo, e por mais
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especial que seja 0 nome da marca, continuara sendo apenas uma palavra na mente
dela (RIES e RIES, 2000).

Entende-se que marca tem como finalidade identificar servigcos ou bens de uma
empresa, grupo ou vendedor. Além disso, serve também para se diferenciar de seus
concorrentes por meio de um nome e/ou simbolo diferenciado ou até mesmo unico,
como um logotipo, uma marca registrada ou, ainda, um desenho de embalagem,
sinalizando assim a origem ao mesmo tempo em que protege o consumidor e o
fabricante de produtos semelhantes oferecidos pela concorréncia, afirma Aaker
(1998).

Segundo o American Marketing Association (2021, online), AMA, em seu site a
marca registrada € considerada como: “qualquer palavra, nome, simbolo ou
dispositivo que identifica e distingue a origem dos produtos de uma parte daqueles de
outros”. Ademais, tem como fungdo proteger os direitos dos proprietarios e a
seguranca dos consumidores, sendo assim considerada propriedade intelectual

legalmente protegida.

Em grande parte dos negdcios, 0s mais importantes ativos intangiveis? para
gue uma marca obtenha vantagens competitivas e ganhos futuros sdo o valor que seu
nome tem e 0 que a marca representa. Porém, esporadicamente seu home passa por

manutencao e é gerido de forma enrijecida (AAKER, 1998).

Segundo Aaker (1998), para identificar o que contribui para a construcéo do
valor de uma marca, inicialmente é preciso identificar e compreender o que é brand
equity®, voltando assim a definicéo inicial. Fixados ao nome e/ou simbolo da marca,
uma unido de ativos passa a ser determinante ao brand equity, de maneira que o valor
favorecido por um produto, ou 0 servigo para uma corporagcdo e/ou para 0S seus
consumidores € somado ou subtraido. Sempre que o nome da marca ou o simbolo

sofrem mudancas é preciso observar 0s ativos e passivos da marca, com a finalidade

2 Ativos intangiveis séo: [...] no sentido de que ndo séo capitalizados, ndo aparecendo, assim, no
balango. A depreciagdo nédo é calculada nos "ativos intangiveis”, o que faz com que a manutengéo
tenha que sair diretamente do fluxo do caixa e dos lucros de curto prazo (AAKER, 1998, p. 14).

3 Brand Equity é o termo que significa o valor adicional atribuido a algum servico ou produto, no qual

esse valor influencia o consumidor em seu modo de pensar, sentir e agir em relacdo a marca.
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de verificar se foram afetados ou até mesmo perdidos. Ativos e passivos nos quais o
brand equity se fundamentam véao se distinguir de contexto a contexto. No entanto,
séo capazes de serem agrupados em cinco categorias (AAKER, 1998, p. 16), sendo

elas:

1. Lealdade a marca.

2. Conhecimento do nome.

3. Qualidade percebida.

4. Associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida.

5. Outros ativos do proprietario da marca - patentes, marcas registradas,

relacdes com canais de distribuigéo etc.

Com a finalidade de resumir o conceito de brand equity representada na Figura
1, é possivel identificar as cinco categorias de ativos apresentando-se como base do
brand equity e mostrando o valor que € criado, tanto para a empresa como para o

consumidor.
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Figura 1 - Conceito resumido de brand equity

Qualidade
percebida
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Fonte: Aaker (1998, p. 18).

Portanto, a medida que cada uma das cinco categorias vai sendo discutida, os
ativos do brand equity precisam de investimentos para a criagdo. Porém, com o tempo
sua visibilidade desaparecera, a ndo ser que sua manutencdo seja feita (AAKER,
1998).

O conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial tem
de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos. Isto pressup8e um elo entre a classe do produto e a
marca (AAKER, 1998. p. 64).

Para Troiano (2017), conforme pode ser analisado na Figura 2, o valor de marca
é exemplificado como Arvore de Valor, traduzindo um procedimento conceitual de

construcdo de posicionamento sendo que quase sempre O posicionamento € o

coracdo da marca. Como qualquer arvore, a Arvore de Valor também tem raizes,
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tronco e folhas, onde ha um importante raciocinio a ser construido em cada parte e

que sera visto a seguir.

Figura 2 - Arvore de Valor

ARVORE DE VALOR

O TRONCO - = P

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Troiano (2017, p. 141).

O que de fato sustenta uma arvore de pé sdo suas raizes e, essa primeira
etapa, € o processo de construcdo. Aqui se faz necessario compreender as
verdadeiras raizes sem focar somente no que interessa e agrada. Elas sdo as
competéncias e a vitalidade que servem de suporte para 0S coOmpromissos que a
marca criara com seus diferentes publicos, podendo se observar resumidamente na

Figura 3.
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Figura 3 - Arvore de Valor - Raizes

RAIZES

AS RAIZES SAO A BASE DA
PROPOSTA DE VALOR.

* COM QUEM A MARCA SE COMUNICA?
 QUAIS SAO SEUS TRAGOES DE
PERSONALIDADE?

* QUE ATRIBUTOS E BENEFICIOS ELA
OFERECE?

* DE QUE FORMA SUSTENTARA SUA
PROMESSA?

© QUAIS SAO SUAS COMPETENCIAS?

o QUAL SEU ESTAGIO DE MATURIDADE?

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Troiano (2017, p. 142).

A segunda etapa, o tronco (FIGURA 4), corresponde a forma como a marca
devera se posicionar ou ser observada pelos stakeholders* - uma vez que se destina
a eles - bem como a promessa feita pela marca, tornando-a um tanto diferenciada de
seus concorrentes, formando assim sua proposta de valor. E importante ainda
ressaltar que o posicionamento da marca ndo € obrigatoriamente apresentado por

meio de um slogan publicitario, apesar de, por vezes, aproximar-se muito dele.

4 Stakeholder derivado da lingua inglesa significa “grupo de interesse” onde fazem parte desse grupo

pessoas que possuem interesses nos resultados e/ou processos da empresa (CARROLL, 1998 apud
FRANGCA, 2008, p. 32).
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Figura 4 — Arvore de Valor — Tronco

TRONCO

A IDEIA PRINCIPAL DE
DISTINGAO, UMA MENSAGEM
CENTRAL

* NESTA ETAPA,
DESENVOLVEREMOS UMA
FRASE DE POSICIONAMENTO
QUE SERA A EXPRESSAO

DA PROMESSA DA MARCA,
SINTETIZANDO, ASSIM, SUA
PROPOSTA DE VALOR

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Troiano (2017, p. 143).

Como se pode observar, a parte mais visivel de uma arvore sao as folhas. E,
para a Arvore de Valor, também é assim (FIGURA 5). Troiano (2017) afirma que as
folhas sdo um posicionamento materializado, onde elas retratam as varias acoes,
atividades, produtos, pecas de comunicacdo e relacionamento que expressam a
promessa inclusa no tronco. Para mostrar como o posicionamento da marca pode
ganhar vida, o autor recomenda criar dezenas de folhas para que, posteriormente, se

possa deixar nas maos de quem sabera separar as folnas com maior sentido.
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Figura 5 — Arvore de Valor — Folhas

FOLHAS

AS FOLHAS SAO O PLANO DE
AGAO DE Branding.

© CADA FOLHA REPRESENTA POSSIVEIS
CAMINHOS A SEREM TRABALHADOS PELA
MARCA, COMO FORMA DE MATERIALIZAR
VALOR. ELA ALIMENTA DE FORMA FERTIL
AS OPERAGOES DE COMUNICAGAO QUE
SERAO ELABORADAS PELA AGENCIA.

© TRATA-SE DE UM CONJUNTO DE
MANIFESTAGOES DA MARCA QUE
CONSTRUIRAO A PERCEPGAO DA MARCA
JUNTO AOS PUBLICOS DE INTERESSE.

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Troiano (2017, p. 144).

Para Gobé (2002), o que estabelece o conceito de uma marca em um mercado
hipercompetitivo ndo € somente os seus produtos e/ou servigcos, mas também seus
aspectos emocionais e sistemas de distribuicdo (FIGURA 6). Dessa forma, a emocéo

passa a ser a diferenca-chave na decisdo final do consumidor e 0 pre¢o que sera

pago.
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Figura 6 - Anuncios Nescafé com apelo emocional
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O criador da campanha de emogdes da Nescafé apresenta cinco novas “emocgdes de
café” em vez de sabores, indo além do produto, para uma experiéncia sensorial.

Fonte: Gobé (2002, p. 19).

Segundo o autor (2002), trabalhar com o emocional faz com que a marca esteja

préxima de seu consumidor, construindo uma relacdo duradoura, logo:

A criacdo de Marcas Emocionais fornece os meios e a metodologia para
conectar produtos ao consumidor de uma forma profundamente emocional.
Ela focaliza o aspecto mais forte do carater humano; o desejo de transcender
a satisfacdo material e experimentar a realizacdo emocional. A marca é
univocamente estabelecida para cumprir essa tarefa, pois pode ativar os

mecanismos que sustentam a motivacdo humana (GOBE, 2002. p. 19).
Quanto mais proxima do mundo real uma marca estiver e melhor conhecer as
pessoas, maior sera a previsdo dos desejos e expectativas delas, pois quando a
marca esté sincronizada com as expectativas do mercado acabam tomando formas
interessantes e lucrativas. As marcas emocionais sdo 0s meios pelos quais as
pessoas se conectam de modo subliminar com as organizacdes e seus produtos de
forma profundamente emocional. Ainda para Gobé (2002), a evolucédo das marcas, se
tratando de confianca e didlogo, une provedor e receptor, autoridade e liberdade.

Sendo assim:

A criagdo de Marcas Emocionais poderosas é o resultado de parceria e
comunicacdo. Desenvolver a emocao certa € o investimento de maior
importdncia a ser realizado numa marca. E a promessa feita aos
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consumidores, proporcionando-lhes a oportunidade de apreciar com
satisfacdo o mundo da marca (GOBE, 2002. p. 33).

Embora o branding emocional seja de grande importancia para muitos autores
no que diz respeito a constru¢éo de valor de uma marca, mestres desse segmento
aconselham varios administradores a marcar personalidade emocional a sua marca,
a transferir contetdo emocional para as comunicacdes e a salientar os beneficios
emocionais. Apesar de serem apropriadas para algumas categorias, essas
recomendacdes ndo servem para as marcas de identidade®. Alguns observadores
concluiram de forma apressada que as conexfes emocionais entre consumidores e
marcas sao o resultado de esforcos do branding emocional. Holt (2005) afirma que,
essa conclusdo errbnea que levou a varios esfor¢cos equivocados de branding na
ambicado de criar valor de identidade acarretando uma reacdo emocional no publico-

alvo.

Holt (2005) traz a exemplo a Coke (Coca-Cola) que, como uma marca-icone,
desenvolveu lacos emocionais com seus consumidores sem precisar induzi-los a um
vinculo emocional por meio de comunicacdes genéricas. As conexdes emocionais,
geralmente apreciadas entre marcas-icones e consumidores, sao resultado dos mitos
de identidade, quando divulgados por uma marca. Tal como um enigma, quando bem
aplicados, os mitos de identidade® oferecem ao publico pouca compreensédo dos
sentidos existentes entre sons, imagens e sentimentos a desejos imperceptiveis.
Desse modo, o consumidor que conseguir perceber o tipo de valor de identidade da

marca, obtera um forte apego emocional por ela, por consequéncia de um mito.

Ao considerar um novo produto que acaba de ser lancado por uma empresa, 0
gual tem seus aspectos relacionados a marca e possui tracos proprios, logotipo com

marca registrada e nome, pode-se chama-los de sinais materiais. Estes sinais

5 Marcas de identidade: “A manutengéo de relagdes emocionais com os consumidores é crucial para o
éxito das marcas em diversos setores importantes da economia, especialmente nas empresas
atacadistas, de servicos, de varejo e de ofertas experimentais. Esses setores criam valor em suas
interacdes diretas com os consumidores. As marcas-icones, contudo, sdo construidas de modo
diverso. As conexdes emocionais dos consumidores resultam da eficacia do mito da marca em minorar
os anseios de identidade do publico” (HOLT, 2005, p. 234).

6 Mitos de identidade: “insuflado na marca induz os consumidores a vincular o produto aos beneficios
de categoria, a disseminar o mito por meio do boca-a-boca, a comover-se e a reunir-se. Assim, embora
essas medidas funcionem como escala métrica util para medir o valor de identidade, elas oferecem
pouca ajuda estratégica as empresas que desejam construir marcas-icones” (HOLT, 2005, p. 50).
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materiais como nomes, logotipos e desenhos que constituem uma marca ainda podem
ser sinais vazios. Se por trds de seu produto ainda ndo ha uma histéria nem um
significado, a marca ainda nao existe de fato, afirma Holt (2005). E, pensando dessa
forma, ele exemplifica que grandes marcas também trazem esses sinais, porém a
diferencga esta quando os sinais absorvem as experiéncias dos consumidores como o
nome McDonald’s ou IBM, o logotipo da Nike ou da Travelers ou ainda um traco unico
de fabricagcdo, como o ronco das motocicletas da Harley-Davidson que, com o tempo,
as ideias adquiridas pelo produto se acumulam devido ao significado dos sinais da

marca.

Kreutz (2012, p. 4) define marcas como sendo:

[...] formas simbdlicas que interagem com seus publicos para conquista-los.
Essa interagdo pode variar de intensidade de acordo com o posicionamento
da marca, das caracteristicas dos publicos e da sociedade em que esta
inserida, bem como dos meios técnicos de produgdo e transmissdo das
mensagens (contexto sécio-historico?). Sendo assim, podemos afirmar que a
marca é uma representacao simbdlica multissensorial, cujos significados séo
construidos socialmente por meio de discurso multimodal da mesma.

A construcdo de uma marca nasce da necessidade e/ou desejo de uma
organizagdo. Sendo assim, em primeiro lugar é preciso definir a identidade
da marca (conceito). Esta € mais ampla do que a identidade visual (IV), é o
que ela representa, significa para seus publicos, sua esséncia; € como ela
guer ser percebida por eles. Ja a identidade visual é a representagdo grafica
dessa esséncia.

Segundo a autora, marcas e publicos podem relacionar-se de muitas maneiras,
desde uma relacdo superficial a uma relacdo intensa. Tudo dependera de como esta

relacdo é construida.

Uma marca podera evocar lembrancgas e provocar a emog¢édo, mantendo uma
relacdo mais afetiva e duradoura com seu publico, permitindo que este tenha
uma relacdo sentimental com a mesma, identificando-se com ela. Porém, isso
s6 sera possivel se o seu discurso for construido de forma coerente, pois a
marca € a representacao percebida e fixada na mente dos publicos, por meio
de suas experiéncias com a mesma: anuncio, websites, produtos, servigos,
interacdo, entre outros que combinados de forma holistica constroem a sua
imagem-conceito® (KREUTZ, 2012, p. 4).

Kreutz (2012), afirma que uma das estratégias de branding que busca a

interacao dos publicos € a Marca Mutante.
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2.3 Marca Mutante e Identidade Visual Mutante

De acordo com Kreutz (2001, p.80, 2005, p. 87), “vivemos por meio dos efeitos
da nova era tecnolégica e de um mundo globalizado”, onde as principais
caracteristicas percebidas sdo a conectividade, a velocidade, a colaboracdo e a
mutacgdo, as quais contribuem com o impulsionamento da inovagao e do crescimento,
atingindo todos os setores culturais, politicos e econémicos. Em decorréncia dessas
mudancas, as marcas se empenham para estarem de acordo com tais situagdes e a
estratégia de Marca Mutante tem sido uma opc¢éo, pois "é uma pratica comunicacional
contemporanea e é considerada a (r)evolucdo da representacdo: aberta, inovadora,
artistica, indeterminada, subjetiva, um jogo de ecletismos’. E a natureza emocional da
marca" (KREUTZ, 2012, p. 3).

O conceito de Marcas Mutantes nasce do conceito de Identidade Visual
Mutante, porém é mais amplo, pois trata-se do comportamento da marca como um
todo. De qualquer forma, o termo Marcas Mutantes serve para designar a marca como

um todo, mas também a sua identidade visual.

Antes de realizar uma andlise da Identidade Visual Mutante, é preciso
compreender a funcionalidade da Identidade Visual. Conforme afirma Pedn (2009), IV
€ 0 que singulariza visualmente um determinado objeto, diferenciando-o dos demais

por meio de seus elementos visuais.

Esses elementos equiparam-se como as roupas e ao comportamento das
pessoas, trazendo, desde o primeiro contato, informac¢des importantes, estabelecendo
uma relagdo com quem vé a um nivel apropriado de comunicacao. No dia a dia temos
varios contatos com as marcas, contatos esses que podem “ser conscientes ou
inconscientes, racionais ou emocionais”, mas quase toda vez tém, com o publico, uma
interface visual (FIGURA 7) (STRUNCK, 2007, p. 57).

7 Ecletismo - (...) Método filoséfico ou cientifico que reldne diversas teses concilidveis entre si,
compendiadas de sistemas distintos, prescindindo do que eles tém de incompativeis (...)"
(Encyclopaedia Britannica do Brasil, 1990, p. 634, apud KREUTZ, 2001, p.80).
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Figura 7 - Interfaces visuais graficas da marca Fininvest

Nova Finin:

Conheca uma |
/

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Strunck (2007, p. 57).

Observando pelo lado profissional, a IV é considerada o principal componente
de singularizacéo visual, o qual é formado por um sistema claramente enunciado,
realizado voluntariamente, planejado e integrado por meio de elementos visuais de
aplicacao coordenada. Pedn (2009, p. 10), ao se referir a uma organizacéo e dizer
que “ela ndo tem identidade visual’, explica que essa organizagdo nao possui
elementos visuais capazes de identifica-la de forma “ordenada, uniforme e forte no
mercado”. Nesse caso, a autora se refere a uma ldentidade Visual Institucional (IVI),
por estar relacionada a uma instituicdo ou institucionalizada por varios parametros,
estabelecendo os elementos que lhe déo essa identidade, pelo modo que eles se

apresentam e pelos padrdes que Ihe fazem obter maior resisténcia (PEON, 2009).

Ninguém espera que uma organizacdo dure apenas por algum tempo
determinado. Ao contrario, é esperado que ela seja eterna e que sua identidade visual
Ihe acompanhe, mesmo sabendo que, por razdes diversas, ela possa ser trocada por
outra em seu lugar ou redesenhada apés um bom periodo de veiculacdo. Nesse caso,
a sua categorizacdo é atribuida como Identidade Visual Corporativa (IVC), sendo
aquela que tem como objeto uma empresa ou instituicdo qualquer. Sendo assim, é
necessario prever o maior numero de usos aos quais esta identidade devera se
adequar (PEON, 2009).
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Ainda sobre IVC é preciso frisar que, embora seja interpretada como sinébnimo
de Imagem Corporativa (IC), elas ndo sdao a mesma coisa. A identidade visual
corporativa € um dos meios que geram a imagem corporativa, podendo ser o mais
explicito e/ou 0 mais importante em alguns casos, mas ndo o Unico. A IC é tudo aquilo
gue carrega com ela, voluntariamente ou ndo, e vai construindo a posicao da
organizacdo em sua relacdo com o publico, indo desde o jeito como os colaboradores
lidam e se apresentam para os clientes, passando por estratégias de marketing,
campanhas publicitarias, arquitetura da empresa, a embalagem de seus produtos, até
a decoracao e localizacéo de seus pontos de vendas ou de servi¢o. Tudo isso forma
na mente do publico uma imagem, podendo ser positiva ou ndo, gerando lucros ou

impedindo o crescimento da empresa (PEON, 2009).

O Sistema de ldentidade Visual (SIV) ou Programa de Identidade Visual (P1V),
para Peon (2009), é a forma com que se configura objetivamente a identidade. Esse
sistema € formado por todos meios que veiculam os componentes basicos da IV sendo
eles: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais, alfabeto institucional, além de
outros elementos acessorios. Entdo, é possivel dizer que SIV é o resultado de todas
as aplicagbes, nas quais veiculam os elementos da identidade visual estabelecidos

por ele.

Podemos, assim, definir o SIV da seguinte forma: Sistema de normatizacdo
para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de apresentacéo de
um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Este objeto pode ser uma
empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma idéia, um produto ou
um servigo (PEON, 2009, p. 13).

Em relacdo a importancia de uma identidade visual, Strunck (2007, p. 67) afirma

que:

Dos primérdios até nossos dias, a identidade visual percorreu um longo
caminho. Espontaneos e fantasiosos no passado, 0s elementos institucionais
passaram a ser objeto de pesquisa e técnicas racionais. [...] Hoje, se uma
empresa ndo tem uma boa imagem, ndo causa uma boa impresséo a primeira
vista e isso ird certamente refletir-se em sua receita.

O autor ainda afirma que, “Desde que nascemos, comegamos a hos acostumar
com um mundo de simbolos e logotipos” (STRUNCK, 2007, p. 67).
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Ainda de acordo com Strunck (2007), com a grande parte das transa¢des do
mercado sendo feitas em pontos-de-venda por meio do autosservigo, os elementos
institucionais que caracterizam as marcas (FIGURA 8), sdo essenciais para a elas.
Quando a marca é conhecida, ela garante que um determinado produto ou servigco

seja igual ao consumido previamente.

Figura 8 - Onda utilizada pela Coca-Cola

* Mesmo antes de ser alfabetizada, a crianga “lé”” Coca-Cola quando se depara
com a sua “onda”.

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Strunck (2007, p. 67).

Para o autor, o desenvolvimento de um projeto de IV é um trabalho, que
demanda tempo, necessita de persisténcia e dinheiro, pois ter um logotipo com um
bom desenho, mesmo que sua identificacdo seja o produto como simbolo, ndo sera o
suficiente. “E necessario estabelecer todo um conjunto de relagdes na aplicacéo
desses elementos” (STRUNCK, 2007, p. 108). Quando se procura identificar algo
visualmente, é preciso ter em mente uma visdo mais ampla da sociedade em que se
vive, para ficar por dentro do que estd acontecendo e também sentir as novas
tendéncias. Atualmente, para desenvolver um bom projeto de identidade visual &
preciso ter um enorme grau de flexibilidade em sua aplicacdo, permitindo assim que
ela se mantenha por um longo tempo atualizada, adaptando-se de acordo com o que

possa vir a acontecer.

Kreutz (2011) define as estratégias mais relevantes de construcdo de
identidade visual como, Estereotipadas, Arbitrarias e Mutantes (FIGURA 9),
considerando as duas primeiras como convencionais, por suas caracteristicas
seguirem o0s preceitos modernistas - rigidez na forma, padronizagdo, permanentes,

universais, entre outras. Enquanto as Mutantes sao consideradas pela autora, como
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nao convencionais, se caracterizando como, flexiveis, dindmicas, plurais, efémeras,

fragmentadas, entre outras.

Figura 9 - Estratégias de construcéo de identidade visual

Marca - Identidade Visual

Convencionais Nao-Convencionais
Estereotipada Arbitraria Mutante
[traditional) [moderna) [p6s-moderna)
As principais estratégias de desenvolvimento de IV Programada Poéticas

Fonte: Kreutz (2010, p. 14).

Seguindo os principios do modernismo, assim como a Identidade Visual
Arbitréria (IVA), é possivel observar a IVM ligada as orientacdes pos-modernistas,
mais conhecida como contemporaneidade, sendo justificada como uma pratica inclusa
no atual contexto soécio-histérico e o fruto da evolucdo da representacao
acompanhando o crescimento das comunicagdes (KREUTZ, 2005).

Ainda de acordo com Kreutz (2005), ela comenta que para Landor (2001),
pioneira no desenvolvimento de IVC como um instrumento de estratégia de marketing,
a forma como as organizacdes enxergam e utilizam suas identidades esta mudando,
de modo a comunicar uma série de conteidos emocionais referente a sua natureza,
tornando a identidade menos precisa e fixa por acdo das novas dindmicas de
apresentacao: internet, video, televisdo, entre outras. Nos novos tempos, em que a
expressado efetiva é essencial, a identidade visual se tornou parte do procedimento

complexo de comunicacao.
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Em entrevista realizada por Kreutz (2005), concedida por Billy Bacon (2001),
segundo ela, toda a comunicacao esta focada no sujeito-publico-alvo, de modo que a
evolucdo da comunicacdo seja acompanhada por sua representacdo, obtendo uma
linguagem com base na tecnologia e valor agregado instavel em funcéo de atingir um
publico que é instavel. Pode-se perceber, entdo, que as marcas ja ndo sao mais frias

e rigidas, contrariamente, acabaram se tornando mais humanas e mais complexas.

Ainda em mais uma entrevista, dessa vez cedida por Pinho (2001), e também
realizada por Kreutz (2005), a chegada das novas tecnologias como a internet foi
determinante para agilizar o processo de mudangas, substituindo a reflexdo® pelo
reflexo instintivo, incentivando o consumo insaciavel de uma geracao imediatista que,

como consequéncia, necessita de mudang¢as com maior frequéncia.

Aos poucos, o modelo de organizacdo convencional com distribuicdo
hierarquica piramidal, ou do tipo comando-e-controle, estd sendo tomado por outro
modelo. Este considera todas as pessoas que formam uma organizagao,

demonstrando em sua exibicao grafica e tornando-se mais flexivel.

A Identidade Visual Mutante para Kreutz (2005), pode ser classificada de duas
formas: Identidades Visuais Mutantes Programadas e Identidades Visuais
Mutantes Poéticas. Sobre a primeira, pode-se afirmar que “As Identidades Visuais
Mutantes Programadas sédo aquelas cujas determinadas variagdes/mutagdes
ocorrem por um tempo também determinado” (KREUTZ, 2005, p.135). Isto &,
possuem variacfes, porém com regras pré-estabelecidas. J& a ldentidade Visual
Mutante Poética, segundo a autora, “@ aquela cujas variagdes ocorrem
espontaneamente, sem regras pré-determinadas, obedecendo apenas o intuito
criativo do designer, mas gerando uma comunh&o com o espectador que interage para
interpreta-la” (KREUTZ, 2005, p.152).

Para distinguir a Identidade Visual Convencional de Identidade Visual
Mutante, bem como para explicar as variacdes de intensidade entre a Identidade

Visual Mutante Programada e de Identidade Visual Mutante Poética, Kreutz (2005)

8 Reflexdo € o ato de receber uma informacéo e refletir sobre ela para, posteriormente agir (PINHO,
2001, apud KREUTZ, 2005).
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baseia-se na Légica Fuzzy® (FIGURA 10), na qual se afirma que uma IV
Convencional pode atualizar-se (redesign/evolucdo), porém estara na escala “0”
(zero), pois ndo adota a estratégia de Marca Mutante. Ja a Identidade Visual Mutante
pode ter intensidades diferentes, da timida & ousada/audaciosa, e esta entre
“0,000001” e “1”. A IVM Programada € considerada mais timida, enquanto que a IVM
Poética € mais audaciosa, que estda no numero “1”, pois é a que possui infinitas
mutagbes, com um comportamento ousado e que ndo apresenta regras pré-

determinadas.

Figura 10 - Escala 0 a 1 da Logica Fuzzy

Fuzzy Logic
Convencional

Audaciosa
Programada Poética

| |

(N ETe) (1T, | 111 1)

Fonte: Kreutz (2010, p. 11).

Seguida de sete fases!®, segundo Kreutz (2012, p. 63 e 64), 0 processo
construtivo da representacao visual da marca mutante leva em conta as informagdes
essenciais a organizacao (cultura, objetivos e valores), ao publico (repertorio, valores

culturais e econdmicos) e 0s quesitos técnicos, persuasivos, semanticos e interativos.

9 Légica Fuzzy - "Em 1965, uma nova légica é descoberta, mais difusa, mais nebulosa, ndo-l6gica,
denominada Fuzzy, que suporta os modos de raciocinio aproximados, em vez dos exatos. Lotfi Zadeh,
criador da Logica Fuzzy, exalta as virtudes da imprecisdo, baseado na logica da vida sujeita a
imperfeicdes. Os estudos de Zadeh causaram um importante impacto em muitas areas, pois incorporam
tanto o conhecimento objetivo quanto o subjetivo; logo, a Ldgica Fuzzy esta relacionada a esse mundo
mutavel em que vivemos" (KREUTZ, 2005, p. 120).

10 O processo construtivo por meio das sete fases (KREUTZ, 2012) serd a metodologia que utilizaremos
para nossa constru¢do da marca mutante da Auto Super e esta descrita no capitulo de metodologia.
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Sendo assim as fases s&o: “1. Identificar a natureza/esséncia da marca; 2. Determinar
a percepcdo de marca desejada; 3. Considerar as caracteristicas desejaveis; 4.
Determinar a IV Base; 5. Caracteristicas Mutantes; 6. As colecdes de IVM e 7. Campo

Interativo”.

E importante salientar que para poder construir uma identidade visual mutante
programada ou poética é preciso que 0s seus elementos visuais consigam traduzir a
esséncia da marca. Para que isso aconteca, € preciso compreender o significado de

cada elemento visual, que fara parte da IVM por meio do estudo da semidtica.

2.4 Semio6tica

Para que se possa compreender a semiotica, é preciso entender a diferenca
entre lingua e linguagem, uma vez que a semidtica esta associada a linguagem, e a
lingua é global. De acordo com Santaella (1983), pode-se afirmar que as pessoas sao
capazes de se comunicar com a lingua falada ou escrita, mas também podem fazé-lo
através de imagens, sons, olhares, gestos, entre outros. Tais meios podem ser
compreendidos como uma rede com plurais de linguagens que, independentemente
da origem dos emissores, pode ser entendida. Diferentemente de lingua, pois para

sua compreensao sado necessarios conhecimentos culturais prévios.

Vindo do grego semeion (signo), semiética significa a ciéncia dos signos e tem
como objetivo investigar todas as linguagens possiveis, examinando os modos de
constituicdo de qualquer acontecimento “como fendmeno de producao de significacédo
e de sentido” (SANTAELLA, 1983, p. 13).

Santaella (1983) cita em seu livro, que Charles Sanders Peirce foi um cientista
multidisciplinar que deu partida no estudo filoséfico da linguagem, buscando encontrar
conceitos com significados gerais, 0s quais pudessem servir de referéncia para todas
as ciéncias. No entanto, Peirce conclui que a generalizagdo excessiva da construcao
do estudo dos signos, invalida a légica que estava tentando buscar, limitando-se assim
ao seu conceito e classificacdo, deixando para pesquisadores futuros o estudo mais

aprofundado de sua sistematica.
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Outra autora que passou pelo mesmo caminho dos conceitos de Peirce, foi
Niemeyer (2007). Segundo ela, signo € aquilo que representa algo para alguém em
determinado contexto e tem como funcdo fazer a mediacdo entre alguma coisa
ausente e um intérprete presente. Organizados por cédigos, 0s signos estabelecem
sistemas de linguagem, os quais séo a base para qualquer forma de comunicacao,
categorizando essas linguagens segundo a natureza desses cédigos nelas fixadas

por:

Linguagem verbal: a qual é formada por palavras escritas ou orais;
Linguagem n&o verbal: sendo formada por gestos, sons, movimentos,
elementos imagéticos, etc...;

Linguagem sincrética: gerada por codigos de naturezas diferentes, sendo a
categoria que mais se assemelha a maioria da producdo em design
(NIEMEYER, 2007, p. 26).

Seguindo essa organizacdo de codigos, por meio do conjunto de relacdes
supracitado é possivel perceber antecipadamente alguns significados e desempenho
no mundo das linguagens, sendo esse 0 processo em “gue os dados da realidade
podem ganhar o status de informacédo e conhecimento. A partir disso, a semiética
observa o Objeto apresentado e seus possiveis significados” (NIEMEYER, 2007, p.
26).

Niemeyer (2007, p. 27 e 28) ressalta que:

A percepc¢éo do produto dependera do julgamento a que for submetido. Dai
face a sua estrutura mental, o individuo reage ou responde a esse produto.
Esse processo de interacdo é Objeto de estudo de diferentes areas do
conhecimento: a ergonomia, a antropologia etc. Delas, uma é a semibtica.

De acordo com Penn (2002), a semiologia fornece ao analista um conjunto de
ferramentas conceptuais que o permitem abordar de forma sistematica os sistemas

de signos, com o objetivo de descobrir o modo que eles produzem sentido. Para isso,

€ preciso compreender um pouco mais sobre esses instrumentos, sendo eles:
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° O sistema linguistico de signos: significante e significado:

Nascida da disciplina da linguistica estrutural, a semiologia se originou da obra
de Ferdinand de Saussure (1857-1913), um linguista suico que apresenta o enfoque
estrutural, como o que vé a “lingua como um sistema e tenta descobrir todas as regras
que o mantém unido” (HAWKES, 1977, p. 19 apud PENN, 2002).

Em sua obra, a autora comenta ainda que, o sistema linguistico compreende
as unidades - as quais Saussure chamou de signos - e as regras que governam suas
relacdes. Dessa forma, propde um modelo simples e requintado do signo linguistico,
sendo definido como a combinacao aleatdria de um significante, ou imagem acustica,
e um significado, ou conceito/ ideia. Podendo ser analisadas como se fossem duas
entidades separadas, elas existem apenas como componentes de signo em atributo
de sua relacdo mutua. Em relacéo a natureza do signo, Penn (2002) argumenta que,
segundo afirma Saussure “a lingua ndo é uma nomenclatura” (SAUSSURE, 1915, p.
66 apud), e o significado ndo existe anterior ou independentemente da lingua, nao

sendo simplesmente uma questao de rotula-la.

Dentro do sistema linguistico, Penn (2002) mais uma vez comenta que,
Saussure diferencia dois tipos de relacdes, sendo o valor de um termo, o qual dentro
de um contexto depende das diferencas dos termos alternativos, os quais ndo foram
escolhidos (relacdes paradigméaticas ou associativas), e o das relacdes com 0s outros
termos, os quais o antecedem e o seguem (relacdes sintagméaticas). Para a autora, 0
sentido de um termo é definido pela unido de termos nao escolhidos e pelo modo
como os termos escolhidos sdo combinados entre eles, com o objetivo de criar um
conjunto significativo. Como a exemplo, Penn (2002) apresenta em seu livro a frase
‘o chapéu de Alice é verde”, e afirma que a frase (FIGURA 11) possui um conjunto
significativo por meio de uma série de termos linguisticos, em que o valor de cada
termo se determina pelo seu lugar no sintagma (outros termos) que o antecedem e 0

seguem, e também pela soma de termos alternativos que podem substitui-lo.
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Figura 11 - Sintagma a frase “o chapéu de Alice é verde”

e Sintagma %

Roupa Pessoas “ser” Cor
/]
Paradigma O chapéu de Alice e verde
O paleto de Pedro néo é amarelo
N
O pijama do vigario era azul

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Penn (2002, p. 204).

° Linguagem e sistemas de signos nédo-linguisticos:

Com relacdo a analise de imagens, para Penn (2002) Saussure possibilitou a
criacdo de um lugar especial para a linguistica dentro da semiologia. Contrariamente
a ele, Barthes inverte a relacdo, fazendo a semiologia contribuir mais quando
compreendida como uma parte da linguistica, “aquela parte que engloba as grandes
unidades de significacdo do discurso” (BARTHES, 1964a, p. 11 apud). Apesar de
imagens, objetos e comportamentos significarem algo, eles nunca fazem isso de

forma autbnoma, pois todo sistema semioldgico possui sua mistura linguistica.

Ao invés de tratar isso como argumento filoséfico, Penn (2002) aponta que, na
relacdo entre pensamento e lingua, serd melhor tomé-lo como uma prescricdo
pragmatica, independente do meio de estudo, pois a analise normalmente exigira a
linguagem para uma expressao precisa. Essa postura pragmatica ndo negaria o
potencial de significacdo do meio visual, mas argumentaria que ele é fixado

unicamente, ou esclarecido pelo meio linguistico. Outro modo de considerar essa
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questdo se da por meio da diferenciacdo entre significante e significado, no qual
significante aponta para um significado em qualquer meio. No entanto, os significados
de diferentes meios sdo da mesma natureza, sendo visivelmente ndo redutiveis a seus

meios de expressao.

Salientando uma importante diferencga entre linguagem e imagens, Penn (2002)
diz que, a imagem é sempre polissémica ou ambigua. Isto é, a maioria das imagens
esta sempre acompanhada de algum texto, o qual faz com que ele tire a ambiguidade
da imagem. A autora cita, ainda, que Barthes denomina essa relacdo como sendo de
“ancoragem”, em discrepancia com a relagao mais reciproca de “revezamento”, onde
imagens e texto, auxiliam no sentido completo. Portanto, seja na linguagem escrita ou
na falada, os signos aparecem de forma sequencial, enquanto para as imagens, 0s
signos estao simultaneamente presentes, direcionando suas relacdes sintagmaticas

para espaciais e ndo temporais.

Outra distingao entre linguagem e imagem que Penn (2002) relaciona, é com a
distincdo realizada por Peirce (1934), entre arbitrario e motivado, sobre os quais
desenvolveu um modelo alternativo do signo, dividindo-o entre icone, indice e
simbolo. A autora apresenta ainda, mais uma maneira de analisar a questdo da
motivacdo, por meio da distincdo de Barthes, entre seus diferentes niveis de
significagdo: o primeiro nivel, o “denotativo”, que é literal, ou o “motivado”, enquanto
niveis mais arbitrarios sdo os mais altos e dependem de convencgdes culturais. A
exemplo, Penn (2002) apresenta as relacdes entre o significante e o significado de

modo que

[...] no icone é uma relacdo de semelhanga. A fotografia, por exemplo,
reapresenta seu sujeito de maneira mais ou menos fiel, e é por isso o tipo de
signo menos arbitrario, ou convencional. No signo indéxico, a relagédo entre
significante é uma relacdo mais de contiglidade ou casualidade. Assim, a
fumaca é um indice de fogo, e um estetoscépio é tomado como indice do
médico, ou da profissdo médica. O papel da convencédo é mais importante,
nesse caso. Finalmente, no simbolo, a relacdo entre significante e significado
€ puramente arbitraria. Uma rosa vermelha significa amor, e um tridngulo
vermelho em um sinal de trdfego no Reino Unido, significa cuidado, devido
unicamente & convencao (PENN, 2002, p. 206).



47

° Niveis de significacdo: denotagao, conotacéo e mito

Segundo Penn (2002, p. 323), os sistemas semiologicos de segunda ordem
descritos por Barthes, “sdo construidos a partir da analise estrutural do signo de
Saussure, como a associacdo de significante e significado”, sendo que o signo de

primeira ordem se torna significante da segunda, conforme pode ser verificado na

Figura 12:
Figura 12 - Sistema Semiologico de segunda ordem
2 Significacao
. . L 2 Significado
it s> PSEee (concato aso
ardiloso)
Sistema de 1 _Significante 1 Signific.:at?Io
S (imagem da (conceito:
primeira ordem
raposa) raposa)

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Penn (2002, p. 323).

Apesar do signo de primeira ordem ser pleno, segundo Penn (2002, p. 324),
“‘guando ele toma parte no sistema de segunda ordem, ele é vazio”, torna-se um meio
para significacdo, expressando uma definicho a mais de um conhecimento
convencional, cultural. Chamado de “denotacao” por Barthes, a autora explica que,
nesse primeiro nivel, o leitor precisa apenas de conhecimentos linguisticos e
antropoldégicos, enquanto o segundo nivel, chamado de “conotagdo”, requer que o
leitor tenha outros conhecimentos culturais. Penn (2002) descreve que Barthes

nomeia esses conhecimentos de Iéxicos, definindo como “uma porgcdo do plano

simbdlico (da linguagem) que corresponde a um conjunto de praticas e técnicas”
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(BARTHES, 1964b, p. 46 apud), o qual pode ser estético, ter praticidade,

nacionalidade, cultura ou ainda ser classificado.

Conforme a autora traz em seu livro, uma das formas de significacdo de
segunda ordem na qual Barthes dedicou boa parte da sua atencgéo, foi a do “mito”.
Esta forma, representa uma confusdo sem perdao entre histéria e natureza, sendo o
meio onde ou a cultura se naturaliza, ou torna suas normas e ideologias invisiveis
(PENN, 2002).

Discutido o entendimento por denotagéo, conotacao e mito, pode-se passar ao
estudo do processo e analise, sobre o qual, Penn (2002, p. 325) afirma que “pode ser
descrito como uma dissecacao, seguida pela articulagdo” com o objetivo de tornar os
conhecimentos culturais necessarios explicitos, a fim de que o leitor tenha uma

compreensao sobre a imagem.

Segundo a autora, o primeiro passo a ser dado € a escolha das imagens que
serdo analisadas, sendo que essa triagem dependera da finalidade do estudo e da
disponibilidade do material. Podendo ser bastante prolixa, a analise semiética pode ir
desde um paragrafo razoavelmente longo, como pode chegar a varias paginas. Se o
objetivo da analise for de apresentar a explicacdo de uma amostra representativa de
material, se fara necessario entdo, empregar uma amostragem apropriada, tendo em
mente a existéncia de algumas dificuldades na hora de aplicar as técnicas da
semiologia (PENN, 2002).

O segundo passo, é a identificacdo dos elementos no material. Sobre isso,
Penn (2002) comenta que os elementos podem ser listados de modo sistematico, ou
por meio de anotac¢des no tracado do material (FIGURA 13). Segundo a autora, tanto
texto, como imagem, ndo devem ser ignorados, e ambos devem constar no inventario,
pois a abordagem sistematica assegurara que a analise ndo sera seletivamente auto
afirmativa. Considerado o estagio denotativo da analise, sua funcédo é a catalogar o
sentido literal do material, no qual todos elementos, tanto para os textos como para as

imagens, devem ser dissecados em unidades menores.
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Figura 13 - Um tracado anotado da figura feminina

Cor/tonalidade
Figura feminina - jovem (Cabelo escuro, corpo leve)
- iluminada do alto a direita
da fiura (pela evidéncia das sombras)

/ot -\ —  Cabelo preto fora de sua face e
% = assimétrico em relagdo ao
! pescogo (‘contrabalancgo’ o joelho abaixo).

Olhos - escuros
- olhando para frente (para o leitor
ou para longe?)

Labios - levemente repartidos
- da mesma cor (vermelhos)
que a legenda ‘Givenenchy’.

Proporgdes
- delgada, alta (proporgao
da cabega em relagdo
ao corpo)

Postura - de pé - forma de ‘ampulheta’

- olhando para frente
- bragos ao lado.

s —— Vestimenta - ‘ajustada ao corpo’

- Pé direito levemente dobrado ao alto e solta, plissada (flutuando)

- ‘descontraido’ (insinua assimetria)

embaixo
- de corpo inteiro
\ - sem mangas
=== J
, el
=)
P

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Penn (2002, p. 210).

O terceiro passo para Penn (2002, p.211), é analisar os maiores niveis de
significacdo. Construidos a partir do inventario denotativo, ele fara a cada elemento
varias perguntas relacionadas, as quais a autora exemplifica: “O que tal elemento
conota (que associacdes sao trazidas a mente)? Como o0s elementos se relacionam
uns com os outros (correspondéncias internas, contrastes, etc.)? Que conhecimentos

culturais séo exigidos a fim de ler o material?”.

De acordo com a autora:

No &mbito da denotacao, tudo o que o leitor necessita para ler o comercial é
um conhecimento da linguagem escrita e falada, e um conhecimento do que
€ uma mulher e do que é uma garrafa de perfume. No ambito da conotacao,
necessitamos de véarios outros conhecimentos culturais (PENN, 2002, p. 211).
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O quarto passo para Penn (2002) é quando parar. Para ela, de modo tedrico o
processo de andlise nunca se termina, e nunca se completa, afirmando que sempre
se pode descobrir um novo modo de interpretar uma imagem, um novo Iéxico, ou
sistema referente, para aplicar a imagem. A forma que a autora sugere para garantir
gue a andlise esteja relativamente completa, é averiguar se as relagbes muatuas entre

os pares de elementos foram ao menos consideradas.

Por fim, o quinto passo que a autora apresenta, € de como apresentar 0s
resultados das analises semioldgicas. Penn (2002) argumenta que ndo ha uma Unica
maneira de se apresentar esses resultados, pois enquanto alguns pesquisadores
gostam de tabelas, outros preferem trazer um enfoque mais discursivo. Portanto, ela
sugere prestar atencdo no modo como o0s elementos estao relacionados e quando
diversas analises serdo apresentadas, se sera util indicar sua relacéo, utilizando em

cada analise a mesma estrutura.

Tendo em vista que, enquanto para Saussure a semibtica é abordada de
maneira linguistica, Peirce o faz de uma forma diferente, conceituando a semidtica
como uma aplicacdo de forma mais geral, aberta e por meio de significado. Sendo

este Ultimo, o conceito mais adequado para que o presente trabalho possa prosseguir.

2.5 Publicos

Toda marca procura atingir um publico especifico. No entanto, o problema é
saber com exatiddo a que publico ela se dirige. E importante lembrar que publico é
um conjunto de pessoas que compartilham dos mesmos interesses, observados em
frente a um conflito e procuram resolvé-lo por meio do debate. Analisar o publico
significa examina-lo em sua diversidade e dimensdo, pesquisa-lo, conhecé-lo. E

domina-lo € compreender o ser humano em sua plenitude (FRANCA, 2008).

Franca (2008) menciona em seu livro que, para o autor Wilcox (2001), publico
refere-se a uma combinacdo de grupos com atributos culturais, religiosos, étnicos e
econdmicos, onde os interesses podem corresponder ou ndo. Portanto, € essencial

gue se identifique os publicos, conheca-os e se saiba lidar com eles, com o objetivo



51

de que a marca seja bem-sucedida nesse relacionamento. A partir disso, um grande
rol de publicos é apresentado, considerados como principais e prioritarios para a
organizacdo, e que necessita se relacionar com eles por motivos promocionais,

institucionais e de negécios.

Steffen (2003) sinaliza a construcdo de conceito publico com dois enfoques:
Comunicacado e Poder. Neste caso, o enfoque Comunicacdo apresenta-se por
argumentos, expressando a troca de informacdo entre dois elementos do sistema
social - organizacdo-publico - e também, da adaptacdo destes aos segmentos de
publico, compreendidos como alvo. Ja o enfoque - Poder, mostra-se por meio de
assercoes expressadas no exercicio de influéncia via interesses, tornando o publico
elemento do sistema, podendo tanto influenciar como ser influenciado pelo parceiro,

dependendo dos interesses de cada um.

No mundo digital, a identificacdo do publico e como a marca precisa se dirigir,
ndo é diferente. Segundo Sousa e Azevedo (2010), os publicos devem ser
considerados como um grupo de pessoas caracterizado por diferentes interesses e
obedecendo a uma proporcao de critérios de veiculagéo, tais como: a participacéo
institucional, a informacéo, o julgamento, a responsabilidade, a acdo, a continuidade
e a localizacdo espacial. No entanto, quando essas pessoas se encontram no
ciberespaco, esses critérios mostram-se de forma misturada. Por esse motivo, se faz
necessario identificar o publico e saber como lidar com ele, mesmo sem obter um

contato direto.

Ainda ligado ao publico, a interagdo estabelecida com as pessoas e as midias
sociais, possibilita diferentes formas de interacdo, como por exemplo, por meio de
textos ou videos. E importante manter esse vinculo com o publico, pois quando bem
mantido, se cria confianca e credibilidade para a empresa, produtos ou servigcos
(SOUSA e AZEVEDO, 2010).

Empresas e pessoas utilizam a tecnologia online para compartilhar contetudo e,
além disso, também incluem experiéncias, opinides, ponto de vista utilizando textos,
imagens e videos, o0 que possibilita interacdes instantaneas entre os usuarios. Para

as organizagOes poderem manter essa proximidade com os clientes, tem-se investido
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e trabalhado com maior intensidade, encontrando novos modos de promover o0 seu
produto e/ou servico, acompanhando também como vem sendo compreendida a
imagem institucional da empresa (SOUSA e AZEVEDO, 2010).

Um dos principais meios de comunicacdo online que vem sendo consumido
pelas pessoas e utilizado por empresas, é a plataforma do YouTube. Um servico de
videos online, o qual permite que seus usuarios carreguem videos, os compartilhe, os
produza e também os publique, tudo de modo digital, por meio de web sites, blogs, e-
mails, e aparelhos méveis. E possivel ainda participar de canais e comunidades onde
as pessoas podem se inscrever e assistir videos de seus interesses (PELLEGRINI,
REIS, MONCAO e OLIVEIRA, 2009).

Por meio da facilidade de acesso e da visibilidade, o YouTube passou a ser
utilizado para todo tipo de divulgacdo, como: comerciais, marketing, propagandas,
publicacbes pessoais, entre outros. Seus videos sao classificados por inimeras
categorias, entre elas estdo: “autos e veiculos, comédia, entretenimento, filme e
animacdo, maquinas e jogos, instrucdo e treinamento, musica, noticias e politica,
pessoas e blogs, animais, esportes, viagens e lugares” (PELLEGRINI, REIS,
MONCAO e OLIVEIRA, 2009, p. 4).

Com uma interface intuitiva e amigavel, a plataforma permite que qualquer
pessoa com um computador publigue na internet qualquer gravacdo ou producao
audiovisual, e que podem ser visualizados por milhdes de pessoas em poucos
minutos. Por essa razéo, o YouTube vem ganhando cada vez mais espacgo na internet.
Membros de canais da plataforma, com exibicdo de suas ideias, conhecimentos,
textos falados, imagens em movimento, perfis e exposi¢cao de suas vidas, influenciam
involuntariamente o imaginario coletivo, por meio da participagcéo ativa de relacdes
caracteristicas da sociedade atual, como a necessidade da visualizacdo
(PELLEGRINI, REIS, MONC}AO e OLIVEIRA, 2009).
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2.6 Mercado automotivo

Por anos o mercado de automaoveis foi simbolo no Brasil cartorial e, apds terem
passado por excelentes transformacdes, elas foram forcadas, pela necessidade, a
abster-se a reducéo de custos e a um melhor servi¢co de entrega em um ramo que nao
faltava clientes desencantados. Durante os anos 90, o Brasil passou por momentos
de grande importancia no contexto econémico, causando mudancas comportamentais
e nos habitos de consumo por boa parte da populacéo. A liberagdo do mercado com
as importacgdes, trouxe ao pais diversas marcas, possibilitando mais opc¢bes para o
consumidor brasileiro (COSTA, 2001).

Os novos perfis dos consumidores também sao observados pela rede de
distribuicdo automotiva. O aumento da variedade de veiculos e o acesso facilitado a
informacdo sobre os mesmos em canais de internet e televisdo, foram fatores que
mudaram a postura dos consumidores, tornando-0s mais exigentes, ousados, criticos
e bem informados, tanto em relagcéo as caracteristicas dos veiculos como aos seus

direitos, passando a exigir melhores servicos, atendimento e produtos (SOUZA, 2007).

Dessa forma, as relacbes entre usuario e produto passaram a carregar
simbolismos particulares de cada individuo da sociedade (FARIAS JUNIOR,
OBREGON, 2019). Niemeyer (2008, p. 51) destaca que, “umas das questdes centrais
da modernidade é a énfase na particularidade do individuo — nas suas emocdes, na

experienciacdo direta e pessoal, na expressao de afetividades”.

Além de um objeto de uso, o carro para Pizzarro e Andrade Neto (2013) é um
emblematico bem de prestigio, pelo qual seu proprietario expressa suas preferéncias
e seu estilo de vida. Para Larica (2003), os carros sédo mercadorias criadas para serem
fabricadas em grandes guantidades, atendendo assim, diversos tipos de usuarios,
desconsiderando a compreensao da relacao das pessoas com suas culturas materiais
e tornando esses produtos comercializaveis em preferéncias vinculadas a modismos,
dentro de um nicho social. Dessa forma, estes produtos ndo possuem consideracao
as particularidades do usuario, havendo apenas uma timida margem de ajuste pessoal
a partir da customizagéao (NIEMEYER, 2008).
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7

Segundo Kast (2013) o proposito da individuacdo é nos tornarmos quem
realmente somos. J& para Norman (2008) os objetos que sdo mais intimos e diretos,

talvez sejam 0s que nGs mesmos construimos.

Restauracdo, modificacdo e ornamentacdo de cunho pessoal em carros
fabricados para fins comerciais, € o que define o processo de customizacdo
automotiva. A realizacdo desse processo geralmente é feita por oficinas
especializadas, ou ainda, pelo préprio proprietario. Por volta da década de 1920, as
primeiras customiza¢des comecaram a surgir no sul da Califérnia. Carros como Ford
T eram simplificados e equipados com pecas de carros de competicdo, permitindo aos
projetos um melhor desempenho (WARREN, GIBSON, 2011, apud FARIAS JUNIOR,
OBREGON, 2019).

No entanto, foi durante o periodo pés Segunda Guerra que o movimento de
customizacgdo automotiva se expandiu e tomou forma. Neste periodo, ex-combatentes
das forgcas armadas dos Estados Unidos, a procura de emocéo, adquiriam carros com
valores acessiveis fabricados no periodo pré-guerra, para poderem alterar as
caracteristicas de desempenho, gerando maior poténcia, e assim, poderem disputar
corridas em varios lugares do territério norte-americano, em especial, nas planicies de
sal no estado de Utah. Além das modificacdes de desempenho, os carros ganhavam
ainda, pinturas com cores e desenhos chamativos para identificar cada piloto
(HERNANDES, 2016).

A customizacdo automotiva no Brasil, de acordo com Hernandes (2016),
comecou a se popularizar com a série de titulos de Emerson Fittipaldi na Férmula 1
entre os anos de 1972 e 1974. Customizadores brasileiros tomaram como referencial
os carros de corridas e instalavam faréis auxiliares com estilo inspirado nos carros de
rali, rodas e pneus largos, suspensdes levemente rebaixadas e volantes que imitavam

os dos carros de Formula 1, tudo para assemelhar seu veiculo aos da competicéo.

No inicio dos anos 2000, o movimento de customizacdo volta a aquecer

mundialmente, mais uma vez, com a cultura Tuning!, conforme relatam Ramalho e

11 Tuning, ato ou arte de personalizar veiculos em sua aparéncia externa, performance total do carro e
0 sistema de sonorizagdo. Para o dicionario Michaelis (2000), significa afinacdo, ajuste fino ou
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Ayrosa (2009). Eles destacam a divulgacéo desta cultura por meio de uma iniciativa
de produtores de cinema norte-americanos e empresarios do setor de autopecas, se
concretizando no ano de 2001, com o lancamento do primeiro filme da franquia

Velozes e Furiosos.

Segundo Niemeyer (2008), ao apresentar o que ela mesmo denomina de
design atitudinal, alega que o foco deste € o relacionamento da eficiéncia com a
significacao, tornando fundamentais as experiéncias prazerosas e positivas com fins
nelas mesmas. O obijetivo principal € projetar conforme os aspectos subjetivos que
tenham maior relevancia para o usuario. Para a autora, todo tipo de interacdo humana
envolve emocdo, incluindo o mundo material, tornando este, um dos cenarios em que

a singularidade se constroi e se exerce.

2.7 Contexto socio-histérico

De acordo com informagdes obtidas no site da marca Auto Super, canal de
entretenimento do YouTube em que customizam veiculos, a trajetoria da marca se
iniciou antes mesmo dela existir, por meio de dois rapazes chamados Lucas Fontana
e Filipe Bueno (FIGURA 14). Ambos tinham em comum um mesmo hobby?, além de
se conhecerem por frequentar os mesmos locais de encontros de carros durante os
finais de semana. Por coincidéncia, acabaram trabalhando juntos em uma empresa
de consultoria, onde se tornaram grandes amigos. A partir disso, surgiu a ideia dos
dois compartilharem o mundo automotivo com pessoas que se identificavam com seus

pontos de vista.

otimizacdo, logo, quando falado em carros tuning, € compreendido como carros aperfeicoados,
modificados, personalizados ou ainda “tunados” (RAMALHO, AYROSA, 2009).
12 Hobby é uma palavra inglesa frequentemente usada na lingua portuguesa e significa passatempo,

ou seja, uma atividade que é praticada por prazer nos tempos livres (SIGNIFICADQOS, online).
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Figura 14 - Lucas Fontana e Filipe Bueno

A
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Fonte: Auto Super (2021, online).

Com a ideia ja formada, resolveram dar inicio a um blog onde compartilhavam
conteudo de terceiros, porém, ainda ndo era o bastante para eles. Com isso,
comecaram a gravar videos mostrando o dia a dia com seus proprios carros,
preparados na garagem do pai de Filipe e, ao perceberem que esse pequeno negdécio
estava ganhando forma e crescendo, Lucas Fontana e Filipe Bueno, colocaram de
lado suas carreiras corporativas soélidas e resolveram apostar em uma produtora de
conteudo e entretenimento, se privando da parte técnica, e apresentando o acontecer
dos projetos (AUTO SUPER, 2021).

Entdo, no ano de 2015, nasceu a Auto Super, tendo como propésito se destacar
no mercado dos autoentusiastas, no qual Filipe e Lucas, sécios proprietarios, se
sentiram marcados pela coragem de terem se dedicado exclusivamente & mesma
paixao. Inseridos em varias plataformas de entretenimento pela internet, diversidade
de produtos e servigos, a Auto Super se destaca por “respirar’ automoéveis e os
proprietarios afirmam que o que sentem € bem maior. Além de amarem carros,
acreditam em um relacionamento entre homem e maquina, “para a marca esse é 0
vinculo mais valioso” dizem eles (AUTO SUPER, 2021).
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Com muita vontade e ambicdo, os CEOs® junto com sua equipe, comentam
gue veem oportunidades ao invés de dificuldades e se sentem capazes de satisfazer
as expectativas de seus entusiastas. Esclarecem ainda que, a Auto Super € uma
oficina de portas fechadas, montada para ser um estudio de gravacdes, para mexer
em veiculos proprios, de parceiros, amigos e clientes escolhidos a dedo, contando
histérias de carros em videos, desde o0 momento que ele entra na oficina até a
finalizacdo do projeto. Segundo Lucas Fontana (2021), a Auto Super € um grande
“‘encontro de postinho”, onde todo mundo curte carro. Ainda sobre isso, se consideram
como “lasanheiros”, por comprarem veiculos usados em mau usO Ou em maus
cuidados, “as tais lasanhas”# transformando-os em super carros (AUTO SUPER,
2021).

Durante o ano de 2021, os CEOs afirmam que estdo produzindo dois videos
diarios pela plataforma de entretenimento, YouTube, sendo um publicado ao meio-dia
com o tema “Lista dez” onde é apresentado de uma forma engragada, dez carros para
vocé comprar, e outro as dezoito horas, onde é contado o dia a dia com a preparagao
dos carros. Para a realizagdo dessas transformacdes em seus projetos, contam com
grandes empresas parceiras do ramo automotivo que compactuam com a esséncia
da marca por troca de divulgacéo e/ou publicidade (AUTO SUPER, 2021).

Atualmente, as empresas parceiras que contribuem com o desenvolvimento
dos projetos através do fornecimento de seus produtos séo: Pneufree, pioneira em
2010, é considerada uma das maiores distribuidoras de pneus e rodas online do Brasil;
Grupo Universal Automotive Systems antiga Universal Maganetas, atua no
mercado ha 43 anos como referéncia no segmento de ferragens, além de contar com
sete linhas de produtos automotivos (Univel® - Industria MetalUrgica, Universal® -

Ferragens, Uniflex® - Borrachas de Vedacg&do e Guarni¢do, Unick® - Tampas

13 CEO é a sigla inglesa de Chief Executive Officer, que significa Diretor Executivo em Portugués.
CEO é a pessoa com maior autoridade na hierarquia operacional de uma organizagdo. E o
responsavel pelas estratégias e pela visdo da empresa (SIGNIFICADQOS, online).

14 Lasanha comparada a camadas de massa, € uma nomenclatura utilizada por pessoas inseridas no
meio automotivo que é destinada em forma de brincadeira aos veiculos classicos usados que passaram
por varias etapas no processo de preparagao e customizacao a gosto do proprietario do veiculo. Alguns
referem-se a um tipo de reforma ou restauracdo malfeita em sua lataria, possuindo uma camada
espessa ou em varias partes do veiculo de massa poliéster, produto utilizado por profissionais para
alisar e retirar imperfei¢cdes da lataria do carro ou ainda o termo pode ser destinado a qualquer veiculo
gue possui cuidados precérios em geral.
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Automotiva, Micro® - Maquinas do Vidro, Amortex® - Amortecedores, Suspenséo e
Direcdo e Micro® Palhetas); SKF do Brasil, atua no mercado brasileiro desde 27 de
janeiro de 1915, é uma empresa que se destaca pela alta qualidade de seus produtos
e pela assisténcia técnica prestada a seus clientes, além da variada selecdo de
rolamentos e outras linhas de produtos como retentores, graxas, entre outros e
capacitacdo técnica por meio de um departamento técnico proprio; Metal Horse,
inserida no mercado automotivo desde 2013 com o propdsito de inovar a alta
performance dos veiculos e a proposta de mudar o modo como o mercado é visto;
entre tantos outros como Retifica Projeto - retifica de motores de automoveis; Nascar
Auto Sport - funilaria, pintura e recuperadora de automoveis; Tapecaria Aleméo -
organizagdo especializada em todo tipo de tapecaria automotiva; Displatec
Embreagens Especiais - empresa e retifica que desenvolve embreagens
automotivas; Impacto Suspensdes - empresa que desenvolve pegas de suspenséo
veicular personalizadas; ACF Performance - oficina destinada a solugbes de
performance customizaveis e calibracdo de motores veiculares; Made For Street
Motorsport - oficina de preparagdo automotiva; Karcher — empresa que é
considerada lider mundial em solucdes de limpeza; Teclub Lubrificantes - produtora
do Oleo lubrificante Maxon Oil e Alltack - empresa fabricante de auto-adesivos,
Envelopamento e Customizacdo de Veiculos, Decoracdo, Sign & Design,
Comunicacéao Visual, Impressdo, Laminacédo e Aplicacdes Técnicas (AUTO SUPER,
2021).

Além das empresas parceiras, contam também com a Auto Super Store,
“lojinha” online assim chamada pelos proprietarios e equipe, onde ha uma ampla
variedade de produtos para a manutencdo de veiculos como: 6leo lubrificante de
motores, liquidos de arrefecimento, perfumes, ceras, kits de limpeza, entre outros, e
alguns acessorios da propria marca como camisetas e adesivos. Segundo eles, é um

meio que o seu publico tem de contribuir com o crescimento do canal.

Possuem ainda em seu canal, 0 member styles (estilos de membros) no qual o
entusiasta tem a opcao de contribuir de forma financeira pela propria plataforma do

YouTube e escolher o estilo de membro que deseja se tornar, entre eles as opgoes
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sdo: Stage 1, Stage 2 e Stage 3%°, nomenclaturas dadas por Filipe e Lucas para que
0s membros possam ter acesso a informacdes e videos exclusivos, vantagens e
descontos na lojinha, entre outros beneficios que se destacam do publico comum
(AUTO SUPER, 2021).

2.8 Identificacao, andlise e caracterizacao dos publicos da marca

Carros, para muitas pessoas, sao apenas meios de locomoc¢ao ou transporte,
ao passo que, para outras, se tornaram um estilo de vida como mencionado
anteriormente por Pizzarro e Andrade Neto (2013). Veiculos personalizados se
transformaram em ativadores culturais, ou seja, sdo o ponto de partida para os

amantes automobilisticos fazerem algo a mais.

Em seus estudos, Finotti (2004) apresenta algumas definicbes para o uso do
termo “estilo de vida”, mencionando que os dicionarios da Lingua Portuguesa nao
trazem definigcbes para o tal. Porém, em geral, as definicdes de “estilo” implicam, de
forma indireta, no que o autor exemplifica como sendo “Estilo sm. 11. Uso, costume,
pratica, praxe. 13. Maneira de tratar, de viver; procedimento, conduta, modos. 14.
Moda” (AURELIO, 1995, p. 276 apud FINOTTI, 2004). Comenta ainda que o dicionario
enciclopédico Koogan Larousse nao traz adi¢gdes as definigbes: “ESTILO s.m.
(...)/_Modo de vida; procedimento, atitude, maneira de ser. (...) / Uso, costume, habito,
modo. / (...)” (LAROUSSE, 1982, p. 353 apud FINOTTI, 2004), concluindo assim, que
as definicbes para estilo podem ser interpretadas como modo de vida, atitude ou

maneira de ser.

Estes publicos, por sua vez, vivenciam o0s carros e seu mundo ladico néao
apenas enquanto estdo dirigindo, pilotando, lavando ou mexendo em componentes
internos e externos, sejam eles de lataria, suspenséo, estofaria ou motor. Eles

dedicam-se ao conhecimento da historia dos veiculos que mais gostam, criam

15 Stage € 0 nome que as empresas automotivas especializadas em reprogramar a central eletrénica
de comandos dos carros que possuem essa central, onde cada etapa define um nivel de customizacéo
através de substituicGes de pecas de performance e reprogramando a central para gerar mais poténcia
nos veiculos (MADE FOR STREET, online).
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encontros para apresentar seus veiculos modificados, procuram por entretenimentos

relacionados, interagem entre si e com as marcas.

Como os seguidores do canal sdo o fator essencial para a existéncia da marca,
€ importante analisar o publico que acompanha a Auto Super. E, com base na
pesquisa feita pelo canal da marca no YouTube e redes sociais, analisando os
comentarios e interacbes (FIGURA 15, 16, 17, 18, 19, 20), € possivel identificar que
0S entusiastas carregam consigo tracos do mundo automobilistico como estilo de vida,
sendo publicos que gostam de carros, gostam de compartilhar e adquirir

conhecimento e se sentem a vontade para interagirem de maneira divertida.

Figura 15 - Interagcdo de entusiastas relacionados aos videos

= EYouTube® = $
6.,’ dakarrzx ha 2 dia
N> tem Lucas fazendo conta de matematica tem like

1} §' RESPONDER

~ Ver resposta

Alisson Z ha 2 dia
‘QUEM FREIA PERDE GURI" by Petrolhead

L §'  RESPONDER

~ Ver 2 respostas

L 9 RESPONDER

Marcus Vinicius ©

Guilherme José Corréa ha 1 dia (edita
A cara do Fernando quando o Felipe falou "Vai trocar o 6leo da moga ai?” Kkkkkkkkkkkkkkk

Mano o Lucas e o Felipe € a legitima amizade contemporanea, o cara calmo bob&o brincalhdo e mongo, e o cara puto com a vida revoltado e que fala merda (no sentido de brincadeira) toda
hora KKKK

il 127 &'  RESPONDER

~ Ver 8 respostas

Jodo Victor ha 1 d

melhor cena foi a trollagem do fundo verde e eles felizes kkkkkkkkkkkkkkkkk

] §'  RESPONDER

Fébio Dantas

™

Pessoal, vejam se a ideia € boa: cada pega que sair dos carros, se precisar guarda-las, vale etiquetar com um nimero e alimentar uma planilha Excel das mais rampeiras, s6 pra manter
organizado. Custo zero e acho eficaz. Etiquetou, anotou no computador e tchau. Outra coisa € que o galpdo cinza ficou espetacular, mas acho q precisa de uma iluminagdo mais eficiente! Tmj

@ 143 &' RESPONDER

~ Ver 2 respostas

Gustavo Henrique De Lacerda Bento ha 1 dia
Que pena que Tomio saiu da Auto Super o cara era referéncia no canal

@0 64 §' RESPONDER

~ Ver 3 respostas

Fonte: Adaptado pelo autor com base em YouTube (2021, online).



Figura 16 - Interagdo de entusiastas na comunidade do YouTube

Henrique ferreira ha 5 dias
337whp, 51kgfm, gracias ACF
e 28 &' RESPONDER

v Verresposta
Romulo Mendes ha 5 dias
345whp, 53kgfm. Voando!
i@ ®' RESPONDER
Bruno Miranda ha 5 dias
Até que enfimiin!
s 1 &'  RESPONDER
Lucas Leonel ha 5 dias
330 de roda 51 de torque
s 4 &'  RESPONDER

@ Felipe Gabriel ha 5 dias

(8 372whp , 54kg de torque

e 1 &'  RESPONDER
BRUNO FRANCESCHINA ha 5 dias
319 de roda 49 de torque
e 3 &' RESPONDER
¥/ fudadd ha 5 dias
345whp e 52kg de torque
s 1 &'  RESPONDER

O ZNER hé 5 dias
417whp e 57kgfm, confio que o Acf vai fazer a magia dele

s 2 &  RESPONDER

Fonte: Adaptado pelo autor com base em YouTube (2021, online).




Figura 17 - Interacdo de entusiastas em live pelo chat ao vivo

= £ Youlube' - L o
Repeti¢do das principais mensagens do chat ~

0w gz cmm (@RS 1000 (L R$500
um Forta sbrago pra ves tamo jirto.

Y

se vc comprar a s10 vc ndo vai se arrepender
um Forte abrago pra vcs tamo junto.

mon Teixeira kskkskskks o site caiu

(¥
a cadé o Tomio
:’ ucas Olivati caiu o site

g o Caud 031 vai ver proibiddo
€
o

Wamberg alguém segura o Luan kkkkkk

Gustavo Monteiro AGORA QUE O WRX TA COM
5KG DE PRESSAO VAI ACELERAR COM O
o ’ GORD0?77777?

¥} Caio Saffa Na minha Scooter &, Lojinha ta
bugada! T4 tentando acessar aqui e azedou!

Armando Nogueira Link da descri¢do esta errado

<
6‘ André Felipe O site ta tipo a S3
@

0 wnoare
Subaru WRX x BMW PetrolHead!? Botanico fica surdo...kkkk

21 Luan ndo quer nem conversa, ta so

comendo ali
Douglas Leal
R$ 10,00
£ 08 cabelos pl dos galera kikkkkkk

Fonte: Adaptado pelo autor com base em YouTube (2021, online).

Figura 18 - Interacdo de entusiastas pelo Instagram

@ autosuperbr * Seguindo

¢

e marciorangelfincopivato Esse
Subaru é um monstro! Tira a

pilotagem rs.... preto € animal!

‘ chris_coutinho_ramos o
@marciorangelfincopivat
o azul ficaria monstruoso

mano

nder

a rodrigo.lucio_kblo o
@marciorangelfincopivat

Qv A

&R Curtido por spcustomsbr e
outras 12.440 pessoas

®)

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Instagram (2021, online).
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Figura 19 - Interacdo de entusiastas pelo Instagram

@ autosuperbr * Seguindo

' '.'.SgG,". marrom, dormiu
sonhando com a Passat e
ordou com o Mini Torosso

hahahahaha (ficou MUITO melhor
as faixas)

. rbgessopiracicaba Melhorou
1000% sem as faixas de

‘ rodrigo_costa_teles Ta muito da
hora esse carro.

*  acaciopedrol Eu quero saber ...
-

Qv N

@ Curtido por artur_barrosff e
= outras 6.991 pessoas

®)

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Instagram (2021, online).

Figura 20 - Interacdo de entusiastas pelo Facebook

Q . w @O

de ves! Feliz ano novo para todos e s... Ver mais
em Auto Super

e .
7Y Curtir ) Comentar > Compartilhar
Mais relevantes v
Robson Caio
Feliz ano Novo a todos da auto
superll!
Valeu vc s3o de mais

Curtr Responder

Amaral Antunes

E q venha 2021 recheado de
contetdo e diversdo a todos nos!!
Feliz ano novo!!
Curtir - Responder

}  Ricardo Cesar Amaro
Conheci o canal acho q faz uns 6
meses... continuem com o conteddo
maravithoso.
A paixdo pelos Subarus comegou

vendo o canal.... Ver mais
e

Otivio Munhoz
E vocés sequem arrastando os
projetos 14 de 2019 & & &

dev

Forsythe
Feliz 2021 a todos da AS. Abragos.

Curtie Responder

Glauber Schiavon
queremos ver o subaru ligando em
2k21, vamo q vamo AS

>

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Facebook (2021, online).
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A partir dos comentérios apresentados nas imagens anteriores, € notavel que
a marca apresenta uma certa liberdade com seus seguidores, deixando-os a vontade
em seus comentarios. Além disso, a Auto Super ainda reforca, em todos os seus
videos, a importancia dessa interacdo com seus seguidores, que ndo deixem de
comentar, pois € com base nos comentarios que a marca consegue produzir contetdo

de qualidade e seguir sendo preferéncia para os entusiastas.

Um dos principais focos de interacdo da marca com o publico, se da por meio
das lives, as quais, acontecem todas as quintas-feiras a noite, também pelo YouTube
com duracdo de uma hora. Apresentadas em um formato de video ao vivo mais
descontraido, como se fosse uma roda de amigos, a Auto Super traz convidados que
compartilham do mesmo segmento. Durante as lives, os YouTubers'® Filipe e Lucas
deixam os internautas atualizados do andamento de cada projeto, falando das
novidades que trazem para o canal, dando spoilers!’ do que irA acontecer nos
préximos programas a serem divulgados e interagem com o publico através do super
chat, onde eles leem os principais comentarios, passando ao vivo os feedbacks'® que
recebem (AUTO SUPER, 2021, online).

Visto que é existente 0 engajamento entre o publico e a marca, é possivel
afirmar que a Auto Super consegue atender os desejos e expectativas de seus

entusiastas por estar proxima a eles.

16 Youtuber é conhecido também como criador de contetido, celebridade ou personalidade do
YouTube,é um tipo de cinegrafista da internet que ganhou popularidade no site de compartilhamento
de videos do YouTube (WIKIPEDIA, 2021, online).

17 Spoiler tem origem no verbo spoil, que significa estragar e o termo tem origem inglesa. Spoiler é
guando uma fonte de informacdo ou alguém revela pequenas informacdes antecipadas sobre um
determinado contetdo que ainda néo foi visto ou apresentado, como por exemplo um livro ou filme
(SIGNIFICADOS, 2021, online).

18 Feedback é um termo de lingua inglesa com o significado de realimentar ou dar resposta a um
determinado pedido ou acontecimento, em determinados contextos a palavra pode significar resposta
ou reacgdo, podendo ser de forma positiva ou negativa (SIGNIFICADOS, 2021, online).
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2.9 Andlise de mercado/marcas concorrentes

Analisando os canais brasileiros de entretenimento automotivo, pode-se afirmar

gue os principais competidores sdo: Macchina, Bruno Bar 56, Alta RPM, entre outros.

Macchina - E um canal do YouTube voltado para entusiastas amantes de
veiculos, conduzido pelo proprietéario do canal Tiago Kfuri, mais conhecido como TK.
Ele aborda conteudos relacionados a performance e preparacao de veiculos. TK ja
morou nos Estados Unidos e, como contetdo para o canal, fez a importagdo de um
veiculo nacional brasileiro, todo preparado, para o pais onde estava morando. Neste
periodo seu canal cresceu muito, fazendo com que ele trouxesse conteddos com

alguns carros americanos.

Ao perceber que seu maior publico ainda era composto por brasileiros, em 2021
decidiu retornar ao Brasil para trazer ainda mais conteudo de preparacfes por aqui
mesmo, j& que financeiramente para ele o investimento nos projetos € ainda mais
viavel. Seu canal esta na plataforma hé& cinco anos e seu nome e identidade visual ja
passaram por um redesign, sendo que anteriormente seu canal se chamava Carros
de Colecionadores (FIGURA 21) que, segundo Tiago, em um de seus videos do canal
fala que esse nome trazia muito a questéo de carros classicos. Contudo, com o intuito
de trazer a esséncia real do canal para os seus seguidores, em 2020 a marca € a
identidade visual passaram por um novo redesign e o canal passou a se chamar
Macchina (FIGURA 22).
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Figura 21 - Antiga marca e identidade visual Carros de Colecionadores

Fonte: Site Bull Oleo (2021, online).

Figura 22 - Atual marca e identidade visual Macchina

7NN\

C
MIACGHINA

Fonte: Macchina (2021, online).

Em analise descritiva do signo da identidade visual atual da marca, percebe-se
gue o nome "Macchina", é escrito e pronunciado na lingua italiana, com a proposta de

remeter a qualquer tipo de meio de condug¢do com motor e sua tipografia se apresenta
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de forma normativa, com uma escrita no estilo forma bold. Em seus caracteres as
letras se encontram em caixa alta, com um leve espacamento entre elas e, na parte
inferior da palavra, ha um leve achatamento em &angulo, que parte do centro em
direcdo as extremidades. O simbolo que est4 cortado na horizontal pelo nome da
marca, esta alinhado ao centro do nome e sua representagao € de duas letras “C”,
fazendo mencao a uma releitura da antiga marca Carros de Colecionadores. A cor da

tipografia é branca, e o simbolo tem as cores vermelho e bege.

Em termos de grau denotativo, sua forma como um todo, pode representar a
histéria da marca inserida dentro do mundo das maquinas. O afastamento entre os
caracteres, pode representar o constante crescimento do canal. Por fim, o simbolo,
além de representar sua trajetéria, pode estar representando um rolamento, pneu,

roda ou engrenagem, dando o sentido continuo de movimento.

A composicédo integral da IV da marca, a nivel conotativo, pode significar o
trabalho e a paix&o que o proprietario tem e faz pela sua marca, que cresce cada vez
mais e esta sempre em movimento. O Quadro 1, a seguir, mostra a descricdo

completa:
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Quadro 1 - Descrigao de signo da identidade visual da marca Macchina

DESCRIGAO DE SIGNO DE IMAGEM PARADA (Marca grafica)

Macchina

ACCHIN
MIARE) VA

Naming Tipografia Sinal Grafico Corl Corll Cor lll CorlV
N2 N2 N N2 N2 N N2
Macchina Sem serifa, “cC” Vermelho Branco Bege Azul
(Italiano) criada/ (contam com (conta com (conta com (conta com (conta com
modificada valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico)
exclusivamente
paraa V.
N2 N N2 N2 N N N2
Marca mista Letras em Elemento que Pode-se Pode-se Pode-se Pode-se
caixa alta, com | remete a associar a associar a associar a associar a
\l/ espessura antiga marca velocidade, transparéncia, histéria, rustico, | estabilidade,
bold, com Carros de esportividade, pureza, clareza, |antiguidade, inteligéncia,
espagamento Colecionadores. | € uma cor ativa, | simplicidade, classico, harmonia,
Tipode nome: | entre as letras. dinamica e paz, despertar, |seguranga, etc. | conservadorismo,
descritivo quente. etc. tecnologia, etc.

No geral, a identidade visual da marca representa sua esséncia ligada a carros e sua histéria, contém elementos geometricamente

perfeitos (simétricos), angulo acentuado ou ritmo na espessura da tipografia.

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Bruno Bar 56 - Bruno Bar é um jovem piloto de drifting?® - popularmente
conhecido como drift - que ja conquistou algumas vitdrias e € residente da cidade de
Florianopolis, Santa Catarina. Tem um canal no YouTube ha quase quatro anos,

sendo que sua primeira publicacdo foi realizada no dia 16 de agosto no ano de 2017.

19 Drifting vinda da lingua inglesa, sua tradug&o significa a deriva, e € um estilo de como sé&o conduzidos
veiculos preparados que consiste em utilizar técnicas de derrapagens nas curvas em alta velocidade,
fazendo com que o carro deslize de lado (SIGNIFICADOS, online).
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Seu canal traz conteudos relacionados a eventos de drifts e a customizacéo geral de

seus carros e performance.

Até o ano de 2021, ele conta com quatro veiculos préprios, 0s quais sao: uma
Ford Ranger, veiculo de uso diério; um Nissan 350Z — também conhecido pelo apelido
Zeto - com preparacdo completa para disputas de drift, além de ser o carro principal
do canal; um Nissan Silvia S15 com preparacao estética para exposi¢cao ao publico e;
por fim; outro Nissan 350Z, o qual, segundo Bruno Bar comenta em um de seus

videos, ser& o futuro projeto do canal.

Seu canal conta com 1,48 milhdes de inscritos, possui marca e identidade
visual prépria (FIGURA 23), remetendo a seu sobrenome e nimero de competicéo.
No entanto, ela ja passou por um redesign e esta em sua segunda versao, conforme
representado na Figura 24, contando apenas com o numeral “56” em forma de escudo,

além de contar com novas cores.

Figura 23 - Antiga marca e identidade visual inicial Bar56 Drift

Fonte: Bruno Bér 56 (2021, online).
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Figura 24 - Atual marca e identidade visual Bruno Bar 56

Fonte: Bruno Bér 56 (2021, online).

Por meio de uma analise descritiva de signo da identidade visual atual da marca
de Bruno Bar, pode-se afirmar que seu simbolo esta representado como um escudo.
O seu formato lembra a ponta de uma flecha que aponta para baixo, seguindo o
formato do escudo e, em seu interior, apresenta o numero “56”, o qual remete ao
namero de competicdo do proprietario. Com as partes de cada niamero removidas,
pode-se perceber a representacdo de um circuito de drift em forma de letra “S”. As
cores do simbolo sdo preto, cinza e branco e, ao fundo do escudo, a IV utiliza um

gradiente que é composto por cores, azul, roxo, rosa e vermelho.

Os termos de grau denotativo da forma como um todo, pode representar a
competicdo, a disputa e as batalhas com seus adversarios no drift para alcancar o
podio e suas linhas em diagonal podem, ainda, dar sentido de movimento. Ja a nivel
conotativo da composi¢éo integral da IV da marca, pode significar a imponéncia da

marca e invencibilidade. No Quadro 2, apresentamos a descricdo completa:
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Quadro 2 - Descrigao de signo da identidade visual da marca Bruno Béar 56

DESCRIGAO DE SIGNO DE IMAGEM PARADA (Marca grafica)

Bruno Bar 56

N2

Bruno Bar 56
(Portugués)

N2

Simbolo ou

icone
N

Tipo de nome:
nao
representativo

Sinal Gréafico

N

56 em forma de
Escudo

(conta com
valor simbdlico)

N2

Elemento que
remete ao
numero de
competicdo e a
pista de drift.

Corl

N2

Branco
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
transparéncia,
pureza, clareza,
simplicidade,
paz, despertar,
efc.

Corlll

N2

Preto
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
formalidade,
poder, forga,
modernidade,
sofisticagao,
elegancia, etc.

Cor lll

N

Azul
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
estabilidade,
inteligéncia,
harmonia,
tecnologia, etc.

Cor IV

N2

Roxo
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
estabilidade,
equilibrio,
criatividade,
consciéncia,
sabedoria, etc.

CorV

N2

Rosa
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
sofisticagao,
desejo,
luxdria, etc.

Cor Vi

N2

Vermelho
(conta com
valor simbdlico)

N2

Pode-se
associar a
velocidade,
esportividade,
€ uma cor ativa,
dinédmica e
quente.

No geral, a identidade visual da marca representa sua esséncia ligada a carros e corridas, contém elementos geometricamente

perfeitos (simétricos).

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Alta RPM - apresentado por Marcio Murta, o canal esté ativo no YouTube ha 8

anos, e apresenta para seus entusiastas conteudos relacionados a preparacao e

performance de veiculos de um modo mais técnico e detalhado. Murta apresenta

também niveis de mecanica, do basico ao avancado, e traz conteudos de testes feitos

em pistas de corrida. Esse canal conta, até 0 momento, com 415 mil inscritos e, assim

como 0s outros, também possuia uma antiga identidade visual (FIGURA 25), com uma
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fonte em italico e um velocimetro para, de fato, remeter-se a velocidade. No entanto,
a marca do canal acabou passando pelo processo de redesign, obtendo o resultado

conforme a Figura 26, tirando parte da informacao visual, sem prejudicar a proposta.

Figura 25 - Antiga marca e identidade visual Alta RPM

Fonte: Alta RPM (2021, online).

Figura 26 - Atual marca e identidade visual Alta RPM

Fonte: Alta RPM (2021, online).



73

Analisando descritivamente o0 signo da identidade visual atual da marca,
percebe-se que seu nome "Alta RPM", esta escrito na horizontal e pronunciado na
lingua portuguesa. As letras “R”, “P” e “M”, referem-se a uma sigla com o significado
de “Rotagdes Por Minuto” e a proposta da IV remete a alta rotacdo de componentes
de motor em seu funcionamento, bem como, faz referéncia a velocidade e movimento.
Sua tipografia se apresenta de forma normativa, com uma escrita no estilo forma bold.
Em seus caracteres todas as letras estdo em caixa alta. A palavra “Alta”, a letra “R” e
metade da letra “P”, estdo na cor branca, enquanto a outra metade da letra “P” e a
letra M estdo na cor vermelha. O simbolo em forma de um retangulo com cantos
arredondados e de cor preta, esta ao fundo da tipografia e, junto a ele, estdo pequenas
linhas verticais, com um alinhamento variado, as quais se apresentam na cor branca

e estao localizadas abaixo do nome da marca.

A forma da IV como um todo, nos termos de grau denotativo, pode representar
o painel de um carro mostrando a alta velocidade ou a alta poténcia que o motor pode
atingir, ou também, pode representar o rapido ou constante crescimento da marca. O
nivel conotativo da IV da marca, pode significar o prazer que o proprietario tem com
velocidade e/ou performance de veiculos. Podemos ver a descricdo completa no

Quadro 3, a sequir:
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Quadro 3 - Descri¢cao de signo da identidade visual da marca Alta RPM

DESCRIGAO DE SIGNO DE IMAGEM PARADA (Marca grafica)

Alta RPM
Naming Tipografia Sinal Gréficol | Sinal Grafico Il Corl Corll Corlll
Alta RPM Sem serifa Retangulo Linhas verticais | Preto Branco Vermelho
(Portugués) (contam com (contam com (conta com (conta com (conta com
valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico) | valor simbdlico)
Marca mista Letras em Elemento que Elementos que | Pode-se Pode-se Pode-se
caixa alta, com | remete ao remetem a associar a associar a associar a
\]/ espessura painel de alta rotagao de formalidade, transparéncia, velocidade,
bold. instrumentos de | velocidade. poder, forga, pureza, clareza, | esportividade,
) um veiculo. modernidade, simplicidade, € uma cor ativa,
Tipo de nome: sofisticagao, paz, despertar, | dinamica e
descritivo elegancia, etc. | etc. quente.

No geral, a identidade visual da marca representa sua esséncia ligada a carros e testes de velocidade e poténcia, contém elementos

geometricamente perfeitos (simétricos), possui rigidez na espessura da tipografia.

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Analisado os concorrentes, foi possivel verificar que cada um deles tem como

reconhecimento em sua marca, canal e conteudos produzidos: a paixao por carros, a

velocidade, a preparacédo, a performance, a afinidade e engajamento com seus

publicos, a preocupacao e o cuidado com a esséncia da marca e do canal.
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2.10 Andlise da identidade visual atual Auto Super

Para dar inicio ao redesign de uma IV, de acordo com Heck (2012), o primeiro
passo a ser dado é a avaliacdo da marca, analisando seu posicionamento, contexto
s@cio-histérico e observando rigorosamente os elementos visuais que a compdem
(FIGURA 27), assim como a sua producao de sentido no contexto atual, apresentando
seus pontos positivos e negativos. Concluida essa avaliagédo, sera possivel realizar a
verificacdo descritiva de signo da identidade visual e conferir se ela estd cumprindo
com a finalidade de expressar graficamente a esséncia da marca. Caso néo esteja,
sera necessario investigar novas possibilidades de representacao visual, para que se

possa honrar com a sua esséncia.

Figura 27 - Elementos visuais que compdem a IV Auto Super

Estrelas
Escudo
4 |
Tipografia - -
= Pistoes
. ~ e bielas

Chave de boca 4 =

Fonte: Adaptado pelo autor (2021).

Visto anteriormente no contexto sécio-histérico, a marca Auto Super € um canal
de entretenimento automotivo, presente no site do YouTube. Em seu espaco fisico
funciona uma oficina mecéanica que trabalha de portas fechadas e, ao mesmo tempo,
como um estudio de gravacdes. Esta localizado aqui no Brasil na rua Maraud, nimero

35, em S&o Joao Climaco, Séao Paulo (FIGURA 28), desde o inicio do canal em 2015.
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Figura 28 - Localizacao do estudio Auto Super

Fonte: Google Maps (2021, online).

Por se tratar de um canal que projeta veiculos contando histérias, desde a
chegada do carro na oficina, até o resultado final de cada projeto, a Auto Super se
preocupa com sua identidade cultural e estd comprometida com seus entusiastas. Seu
publico, jovem-adulto que aprecia veiculos preparados e/ou modificados, se identifica
com o canal por meio da sua vivéncia e paixao incondicional por carros e esta a
procura de entretenimento e conhecimento sobre o assunto relacionado. Logo, a
esséncia da Auto Super é “se divertir personalizando veiculos”. E descaracterizar a
originalidade dos carros, personalizando cada um com uma proposta diferenciada, de
acordo com o gosto pessoal, alcangcando assim resultados satisfatorios, significativos

e de bem-estar ao proprietario.

De acordo com Strunck (2007), para comprovar se o desenho de um logotipo
ou simbolo estd adequado, é preciso realizar uma avaliacdo a partir de um
questionario, considerando alguns aspectos como: conceito, personalidade,

pregnancia, contemporaneidade, legibilidade?® e uso. Outro aspecto importante é a

20 | egibilidade é compreendida por nés de modo relativo, por depender do repertério do publico.
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leiturabilidade, sendo a constatagcdo da animosidade com que os olhos percorrem
sobre o texto com a qualidade do conforto visual (TRACY, 1986 apud REIS, 2013).

Para a construcédo de uma identidade visual, Joana Heck (2012), comenta que,
para Williams (1995, apud), é necessario que haja hierarquia, para que as informacdes
se complementem de uma forma mais adequada, estabelecendo assim uma harmonia
e um estilo visual semelhante a marca, desde que 0 objetivo ndo seja de causar

estranhamento do publico.

De acordo com Robert Bringhurst (2011, p. 29),

A tipografia é a arte e o oficio de lidar com essas unidades de informag&o de
duplo significado. O bom tipégrafo trabalha com elas de modo inteligente,
coerente, sensivel. Quando o tipo é mal escolhido, aquilo que as palavras
dizem linguisticamente e aquilo que as letras inferem visualmente ficam
dissonantes, desonestos, desafinados.

Portanto, ao descrever o signo semioticamente da identidade visual atual da
marca Auto Super, nota-se que a tipografia utilizada (FIGURA 29) cumpre com sua
funcdo de ser verbalmente legivel com sua linguagem e se apresenta de forma
normativa, com uma escrita no estilo forma bolditalic. Em seus caracteres, as letras
estdo em caixa alta na cor branca, com um fino contorno preto ao redor de cada letra.
Porém, seu o estilo escolhido ndo orna por completo com os demais elementos da IV.
Nos termos de grau denotativo, em seu nome, a palavra “Auto” pode representar
caracteristicas como autoridade, autonomia, automoével, enquanto a palavra “Super”
pode ser interpretada como superioridade, incrivel, proeminéncia, melhor que as

demais, qualidade e que esta acima.

A composicao tipografica, a nivel conotativo na IV da marca, pode significar a
superioridade dos veiculos customizados, o grande potencial de personalizacdo que
cada carro pode chegar. Apresenta o sentido de que a marca € a melhor e esta acima
de seus concorrentes, podendo significar ainda a superioridade do trabalho e a paixao
gue seus proprietarios tém em relagdo aos demais. Ou também, que a marca esta em

constante evolucao.
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Figura 29 - Tipografia Auto Super

AUT
SUPER

Fonte: Adaptado pelo autor (2021).

No geral, apds a descricdo semibdtica da tipografia, percebe-se que o0 naming
esta de acordo com a marca, porém surge a necessidade de encontrar uma tipografia
mais harmoniosa, que aceite mutacées na marca sem perder as caracteristicas que

identificam sua personalidade.

As cinco estrelas que compdem a identidade visual (FIGURA 30) sao
elementos geralmente utilizados por marcas de forma grafica, como selos,
simbolizando a qualidade dos seus produtos e/ou servicos. Servem também para
representar o alto nivel/posicdo da marca (FIGURA 31). Posicionadas ao topo da IV
da marca Auto Super, as estrelas estao distribuidas da maior para a menor, do centro
para as extremidades do escudo, suas cores sdo brancas e possuem um contorno

externo preto.

Figura 30 - Simbolo cinco estrelas da IV da marca Auto Super

Fonte: Adaptado pelo autor (2021).
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Figura 31 - Simbolo cinco estrelas em selos
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Fonte: Adaptado pelo autor com base em Google (2021, online).

A nivel denotativo, as estrelas da identidade visual, podem representar
lideranca, o nivel de cada projeto, a visibilidade que o canal tem na plataforma do
YouTube ou ainda, pelo posicionamento das estrelas, pode fazer referéncia ao
crescimento da marca. Quanto ao seu grau conotativo, pode significar mais uma vez
a superioridade de seus projetos, a qualidade, o alto padrdo de customizacédo e a
disposicdo que a marca possui em trazer conteudos diferenciados para seus

entusiastas.

Portanto, podemos considerar que estes elementos comuns, caracterizam
positivamente a IV. Contudo, durante a segunda fase deste trabalho, sera verificado

com maior atengéo para se obter um resultado mais assertivo.

Os pistdes e bielas??, os quais se encontram fixados a uma chave de boca fixa??

(FIGURA 32), sao importantes componentes para a construgdao de um motor a

21 pistdo é uma peca cilindrica geralmente feita em aluminio que esta encaixado na biela, também feita
com o mesmo material, e juntas se movem no interior do cilindro de motores de explosdo (WIKIPEDIA,
2021, online).

22 Chave de boca fixa € uma ferramenta geralmente feita de metal que séo utilizadas quase sempre por
mecanicos. Sua funcdo € encaixar em parafusos ou porcas para girar com vantagem mecéanica na
aplicacéo de torque, apertando-os, afrouxando-os ou ajustando-os (WIKIPEDIA, 2021, online).
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combustédo e seu funcionamento, enquanto a chave de boca fixa € uma ferramenta
indispensavel para os mecanicos na hora da constru¢éo de projetos, consertos e/ou
reparos. Os trés elementos estdo apresentados na parte inferior do escudo da marca,
posicionados em diagonais diferentes. Todos se encontram apresentados na cor
branca, compostos por contornos de cor preta e, como dito ao inicio deste paragrafo,
os dois pistdes estao fixados pelas suas bases ao centro da chave de boca, como se

estivessem segurando.

Figura 32 - Pistbes, bielas e chave de boca fixa da IV da marca Auto Super
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Fonte: Adaptado pelo autor (2021).

Os elementos em grau denotativo, podem caracterizar forca, resisténcia,
durabilidade, movimento, sincronismo, performance, velocidade e unido. Enquanto, o
grau conotativo dos pistdes, bielas e chave de boca, podem significar em sua IV o tipo
do conteudo que a marca desenvolve para o seu canal no YouTube, ou ainda, a

representacdo dos dois sécios proprietarios da marca, ligados a mesma paixao.

Considerando o modo como estéo aplicados na IV, os elementos aparentam
conter um significado em relacdo a marca e seus proprietarios, mas ndo ornam com
os demais elementos, o que acaba poluindo visualmente a identidade visual. Sendo
assim, para a segunda etapa do trabalho, também sera feita uma analise minuciosa
com esses elementos a fim de descobrir se haverd a necessidade de uma nova

proposta.

O escudo (FIGURA 33) é o elemento mais visivel da marca. E em seu centro

gue todos 0s demais componentes estao presentes. Sua cor € vermelha e em seu
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interior, proximo as extremidades, ha um fino contorno interno branco, o qual permite
aplicar a IV de forma monocromatica, assim como algumas das grandes marcas

automotivas também utilizam em suas identidades visuais (FIGURA 34).

Figura 33 - Escudo da IV da marca Auto Super
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Fonte: Adaptado pelo autor (2021).
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Figura 34 - Escudos de marcas do ramo automobilistico
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Fonte: Adaptado pelo autor com base em Google (2021, online).

7

Seu formato é composto por duas retas verticais ao centro, duas retas
superiores em angulo crescente, até se encontrarem no centro do topo, e duas linhas

na base com leve curvatura, ligando-se na parte inferior do escudo.

Visto isso, em termos de nivel denotativo, o formato do escudo da marca pode
representar autoridade, identificacdo, representacdo, insignia, protecdo, defesa,
barreira, bravura ou unido. Enquanto, o grau conotativo, pode significar o status que
a marca possui em relacdo ao seu canal. De modo geral, podemos ver a descrigdo

completa da identidade visual no Quadro 4, a seguir:
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Quadro 4 — Descricao de signo da identidade visual da marca Auto Super

DESCRIGAO DE SIGNO DE IMAGEM PARADA (Marca grafica)

Auto Super
Naming Tipografia | Sinal Gréfico | | Sinal Gréafico Il [Sinal Grafico lll Corl Corll Corlll
N2 N N N N2 N N2 N2
Auto Super Sem serifa Cinco estrelas | Pistdes, bielas |Escudo Vermelho Branco Preto
(Portugués) (contam com [ e chave de (conta com (conta com (conta com (conta com
valor simbdlico) [ boca fixa valor simbdlico) | valor simbélico) | valor simbdlico) | valor simbdlico)
(contam com
valor simbdlico)
N N2 N N2 N N N N
Marca mista Letras em Elementos que | Elementos que [Elemento Pode-se Pode-se Pode-se
caixa alta, com |remetem ao remetem a que pode associar a associar a associar a
\L espessura posicionamento,| unido dos representara | velocidade, transparéncia, |formalidade,
bold, inclinada |a lideranga, sdcios pela identificagdo ou | esportividade, |pureza, clareza,|poder, forga,
. | em formato qualidade e mesma paixao. [significar o € uma cor ativa,| simplicidade, |moderidade,
Tipo de nome: |itslico e com  |crescimento da status da marca/ dinamica e paz, despertar, |sofisticagéo,
descritivo contomo fino. |marca. quente. etc. elegancia, etc.

Aidentidade visual da marca nao representa sua esséncia, contém elementos rigidos, simétricos e a tipografia possui uma leve

inclinagao remetendo a movimento.

Fonte: Criado pelo autor (2021).

2.11 Verificagdo da marca atual em relagdo a sua esséncia

Finalizada a analise do posicionamento da identidade visual da marca até aqui,

foi verificado que ndo estd de acordo com sua esséncia e 0s elementos que a

compdem, ndo estdo equilibrados. A medida que a esséncia da marca esté ligada a

veiculos personalizados e diverséo, a qualidade e a dinamicidade dita anteriormente,
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o nivel de personalidade visual de sua IV é fraco, ndo apresenta legibilidade em sua
totalidade. Seus aspectos de pregnancia, personalidade e contemporaneidade n&o
sdo fortes o bastante para torna-la Unica, pois possui uma representacao rigida e
imutavel e, consequentemente, seu formato ndo cumpre com sua funcéo,
necessitando assim de um redesign para representar ndo s6 sua esséncia como
também a sua originalidade, dinamicidade, interatividade e elementos que a
caracterizam como uma marca mutante. No entanto, para a segunda etapa deste
trabalho, sera efetuada uma verificacdo detalhada, juntamente com o
desenvolvimento da nova proposta de identidade visual, para se obter o resultado

esperado.
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3 METODOLOGIAS

3.1 Metodologia para estudo cientifico

A fim de alcancar o objetivo do presente trabalho, optou-se pela metodologia
qualitativa-exploratéria (GIL, 2002), ancorada na Hermenéutica de Profundidade de
Thompson (1995 apud KREUTZ, 2005), visto que é considerado o principal referencial
tedrico pois fundamenta a probleméatica da compreenséao e da interpretacao de dados
coletados, ocorrendo pela aplicagdo do que o autor chama de Triplice Analise: andlise
sécio-histérica, analise formal-discursiva e interpretacdo e reinterpretacdo. Ja as
ferramentas metodoldgicas escolhidas foram: pesquisa bibliografica (STUMPF, 2006)
e pesquisa de internet (YAMAOKA, 2006), estudo de caso (DUARTE, 2006), e analise
semidtica (PENN, 2002).

Para Gil (2002), a metodologia qualitativa exige uma formalidade menor do que
a metodologia quantitativa, sendo que nesta Ultima o passo a passo pode ser

estabelecido de maneira mais simples. Logo, a andlise qualitativa

depende de muitos fatores, tais como a natureza dos dados coletados, a
extensdo da amostra, 0s instrumentos de pesquisa e 0S pressupostos
teéricos que nortearam a investigacdo. Pode-se, no entanto, definir esse
processo como uma sequéncia de atividades, envolvendo a reducéo dos
dados, a categorizagdo desses dados, sua interpretacdo e a redacdo do
relatorio (GIL, 2002, p. 133).

Além disso, o conjunto inicial de categorias das pesquisas qualitativas €, em
geral, reexaminado e modificado seguidamente para que se possa obter ideias mais

abrangentes e significativas, pois seus dados necessitam valer-se de textos

narrativos, matrizes, esquemas e outros mais.
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A classificagdo da pesquisa para Gil (2002), varia de acordo com 0S seus
objetivos gerais, proporcionando maior familiaridade com o problema tornando-o mais
visivel ou construindo hipoteses. Com o objetivo de aprimorar ideias ou descobrir
intuicdes, para Gil (2002) o planejamento da metodologia qualitativa-exploratoria
possui bastante flexibilidade, possibilitando a consideracdo dos mais variados

aspectos relativos ao que é estudado.

Com base nas ferramentas metodoldgicas vistas anteriormente, iniciou-se este
trabalho por meio da pesquisa bibliografica, como sendo uma ferramenta essencial
para a elaboracdo das pesquisas e do referencial tedrico. Para Stumpf (2006), a
pesquisa bibliogréfica é o conjunto de procedimentos que tende a identificar
informacgdes de bibliografias, selecionando os documentos que sdo pertinentes para
0 estudo e realizar as respectivas anotacdes ou fichamentos das referéncias e dados
para, posteriormente, utiliza-las na redacdo do trabalho. A autora afirma ainda, que
essa técnica é utilizada na construgdo de um trabalho académico, e que pode ser

também uma etapa fundamental para a pesquisa que faz a utilizacdo de dados.

Para que o pesquisador consiga um melhor desenvolvimento da pesquisa
bibliografica em seu trabalho, Stumpf (2006) afirma que € preciso passar por algumas
etapas, que sdo: identificacdo do tema, elaboracdo de palavras-chave, traducéo de
termos utilizados em outras linguas. Convém ainda realizar a construcdo de um
cronograma para que se possa definir o periodo e a area geogréfica que se ir4 estudar
durante o processo. ApGs as etapas definidas, o pesquisador estd apto para o

levantamento bibliogréfico.

Para poder realizar a investigacdo dos materiais bibliograficos, o pesquisador
precisara consultar fontes e anotar dados identificando cada documento selecionado.
A primeira fonte para a indicacdo da bibliografia € o orientador, uma vez que ele ja
tem o conhecimento formado ou que vem investigando o assunto de interesse do
pesquisador ha algum tempo, podendo assim, indicar o material de investigagdo com
maior propriedade. O conhecimento de fontes bibliograficas secundarias adequadas
ao tema se faz fundamental para que o pesquisador consiga se familiarizar com o

assunto e possa tirar maior proveito. Além dessas fontes secundarias estarem
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disponiveis de modo impresso, algumas delas também estdo acessiveis por meio da
internet (STUMPF, 2006).

A internet é outro meio importante utilizado para as pesquisas de investigacdo
deste trabalho, sendo que a maior parte dos dados coletados da marca Auto Super,

estédo publicados no canal do Youtube e site da marca.

Como fonte de informacé&o proporcionada pela rigueza contida na internet, esta
independe das motivacdes e dos objetivos de busca, materializando caracteristicas
marcantes da nossa era por meio da sobrecarga informacional, a fragmentacéo da
informacéo e a globalizacédo. Essas caracteristicas sdo consideradas provocadoras de
estudo, pesquisas e discussdes (YAMAOKA, 2006).

Para que o pesquisador tenha resultados de qualidade em suas pesquisas por
meio da internet, ele precisa ter um certo grau de dominio da ferramenta. Conhecer
como 0s mecanismos de busca operam, como a “megabiblioteca” esta estruturada e
identificar quais os recursos estdo disponiveis se faz fundamental e eficaz, pois nesse
ambiente altamente mutavel que é a internet, as caracteristicas dos sistemas de busca
séo alteradas com frequéncia (YAMAOKA, 2006).

Durante o processo investigativo deste trabalho, outra ferramenta importante
utilizada foi o estudo de caso para compreender a fundo sobre a marca ja
apresentada. Segundo Duarte (2006), esse instrumento € utilizado em pesquisas nas
Ciéncias Sociais, em disciplinas como Antropologia, Ciéncia Politica, Sociologia,
Administracdo Publica, Educacéo e, frequentemente, em teses e dissertacdes, sendo
uma boa maneira de introduzir o pesquisador nas técnicas de pesquisa, incluindo o

uso das ferramentas que contribuem para o levantamento e anéalises de informacdes.

Segundo Duarte (2006) existem diversas definicdes encontradas para o estudo
de caso. No entanto, a mais citada € a de Yin (2001, p. 32 apud DUARTE, 2006, p.

216) que afirma que

0 estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga um fenbmeno
contemporéaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
o fenbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes
de evidéncia séo utilizadas.
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Para Duarte (2006, p. 216), Yin (2001) afirma que essa € a estratégia perfeita
nas situacdes em que “é preciso responder questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’”, pois
0 pesquisador ndo possui controle suficiente sobre os eventos e quando o interesse

se encontra nos fendmenos contemporaneos, inclusos em contextos da vida real.

Conforme afirma Duarte (2006, p. 223), 0 projeto de pesquisa para Yin (2001,
p. 41 apud) “é a sequéncia logica que conecta os dados empiricos as questdes de
pesquisa iniciais do estudo e, em ultima analise, as suas conclusdes”. Isso significa
que um plano de acéo verdadeiro € formado por um conjunto inicial de questdes, as
qguais devem ser respondidas, e um conjunto de conclusfes, a serem encontradas

com base nessas mesmas questoes.

Outra ferramenta indispensavel para o desenvolvimento do trabalho
apresentado € a analise semidtica. Sera por meio dela que o pesquisador analisara
semioticamente a identidade visual atual da Auto Super para descobrir se ela honra

com sua verdadeira esséncia ou se necessita passar pelo processo de redesign.

Segundo Santaella (1983), semidtica é a ciéncia dos signos cujo objetivo &
investigar todas as linguagens possiveis, examinando os modos de constituicdo de
qgualquer acontecimento como fendmeno de producéo de significado e sentido. Ainda
para a autora, o caso da semibtica ocorre quando algo se apresenta de forma
nascente, demonstrando ser fragil e delicado; € um campo aberto a diversas
possibilidades, ainda que nao inteiramente consumadas ou consumidas. Tal processo
nao deve ser traduzido em uma Unica definicdo, com a pena de perder o engajamento
Vivo, concreto e real no caminho da instigacdo e do conhecimento, pois de acordo
com Santaella (1983, p. 9) “Toda definigdo acabada é uma espécie de morte, porque,
sendo fechada, mata justo a inquietacdo e curiosidade que nos impulsionam para as

coisas que, vivas, palpitam e pulsam.”

Outra autora que trata a semidtica como a teoria geral dos signos, tendo como
base os conceitos de Peirce, é Niemeyer (2007, p. 25). Segundo ela, “o signo tem o
papel de mediador entre algo ausente e um intérprete presente”. Organizados por
codigos, os signos desenvolvem a base de qualguer comunicacdo, sendo que o0

principal beneficio da semiédtica é de possibilitar a descricdo de andlise da dimenséo
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representativa de objetos, processos, ou dos fendbmenos de diversas areas do

conhecimento humano.

Embora as definicdes de signo sejam variadas, Niemeyer (2007) adota a de
signo sendo algo que simboliza alguma coisa para um individuo em determinada

situacéo.

O signo, entéo, esta no lugar de algo, ndo é a prépria coisa, mas com ela se
faz presente para alguém em um certo contexto. O signo é uma ocorréncia
fenoménica de qualquer natureza, que de algum modo se conecta com uma
experiéncia anterior (NIEMEYER, 2007, p. 35).

De acordo com Niemeyer (2007, p. 22), “a semidtica aplicada ao projeto
introduz aportes para resolver as questdes decorrentes da preocupacdo da
comunicacdo do produto do design”. Essa teoria, proporciona a base teorica para
designers conseguirem resolver as questdes comunicacionais, de significacdo, bem

como para tratar processos de criacdo de sentido do produto.

Niemeyer (2007, p. 22) ressalta que, a semiotica apresenta critérios especificos
de design para avaliacdo. Pode-se indicar como sendo indicadores de um bom design
“o conforto, a seguranca, a identificacao e a significacdo proporcionados pelo produto

ao seu destinatario”.

Penn (2002) compreende que a semiologia fornece ao pesquisador um
conjunto de ferramentas conceituais possibilitando abordar, de forma sistematica, os
sistemas de signos, com o objetivo de descobrir o modo pelo qual eles produzem
sentido. Essas ferramentas sdo definidas como: o sistema linguistico de signos:
significante e significado; linguagem e sistemas de signos néo-linguisticos e niveis de
significacao: denotacao, conotacéo e mito. A utilizacdo dessas ferramentas, segundo
a autora, é fundamental para o processo de analise. Penn (2002) afirma que esse
processo pode ser descrito como uma dissecacao, seguida pela articulagdo, com o
objetivo de tornar os conhecimentos culturais necessarios explicitos, a fim de que o

leitor tenha uma compreenséo sobre a imagem.

Quanto ao processo de analise semiotica, Penn (2002) o apresenta em cinco

passos conforme ja descritos nas paginas 46, 47 e 48 ou no Quadro 5, pelos quais
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optamos para o desenvolvimento semiotico da marca Auto Super. Os passos sao:
escolha de imagens a serem analisadas, a identificacdo dos elementos no material,
analise dos niveis mais altos de significacdo, decidir quando parar e a escolha de

apresentacao dos resultados das anélises semioldgicas.

Quadro 5 - Passos para uma analise semioldgica

1. Escolha as imagens a serem analisadas. Identifique as fontes adequadas de material.
Que tipo de material € mais adequado para tratar o problema de pesquisa? Como ele pode ser
conseguido? Contemporaneo ou do passado? Por exemplo, arquivos de midia, material
comercial acessivel, material baixado da Internet? Selecione a amostra: quanto material?
Leve em conta as exigéncias de tempo e do espaco disponivel para relatério. Quais sé&o os
critérios apropriados de selegdo? Os achados vdo ser generalizados além da amostra; se
afirmativo, até que ponto? Torne os critérios para amostragem n&o randémica explicitos e
comente a respeito de como a amostra resultante é nao representativa, por exemplo, efeitos
sazonais.

2. Compile um inventario denotativo - um levantamento sistematico dos contetdos
literarios do material. Inclua todo o texto (linglistica e tipografia) e imagens. Crie uma lista,
ou faga anotagdes no material. Isso ajuda ao analista a se familiarizar com o material e previne
o problema de seletividade. Isso também da énfase ao processo de construgdo da imagem.
Acrescente os detalhes: embora ndo seja possivel fornecer uma explicagdo exaustiva, é
importante ser o mais preciso e explicativo possivel. O processo de translagdo para a
linguagem pode ajudar a identificar aspectos menos 6bvios da composigdo e contetdo que
contribuem para a significagdo geral. Anote o tamanho, cor, localizagéo, etc. de todos os
elementos. Reconstrugdo paradigmatica: quais sdo as alternativas ndo escolhidas para cada
elemento identificado? As alternativas ausentes contribuem para a significagao, através de
delimitagdo do sentido dos elementos escolhidos.

3. Examine os niveis mais altos de significa¢do: conotaco, mito e sistemas referentes. O
que os elementos conotam? Que elementos constituintes trazem contribuigées para cada
signo de ordem superior identificado? Identifique os conhecimentos culturais aos quais as
imagens se referem e através dos quais elas sdo interpreradas. Elementos diferentes podem
ser polissémicos e podem contribuir para mais de um signo de ordem superior. O
conhecimento cultural e os valores que se pressupde que o leitor possua podem ser usados
para "reconstruir" o leitor "ideal", ou identificar indices sociais. Sintagma: como os elementos
se relacionam um com o outro? Correspondéncias, contrastes? Ha pistas para énfases e
relagdes, por exemplo, cor, tamanho, posicionamento? Como o texto se relaciona com a
imagem? Ancoragem, revezamento? Redundancia?

4. Decida quando concluir. A analise enfocou o problema de pesquisa? Confira se todos os
elementos do indice denotativo estdo incluidos e se suas inter-relagbes foram levadas em
consideragéo, por exemplo, matriz, mapa mental.

5. Selecione formas de relatério. Escolha o formato de apresentagdo, por exemplo, tabela,
texto e estrutura. Inclua referéncias para cada nivel de significagdo: denotagdo, conotagao,
mito e os sistemas referentes exigidos para compreender niveis superiores de significagao.
Preste atengdo na maneira como os elementos estéo relacionados. Quando diversas analises
sdo apresentadas, especialmente com objetivos comparativos, pode ser dtil indicar sua
relagdo, por exemplo, empregando a mesma estrutura em cada analise.

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Penn (2002, p. 340-341).
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3.2 Metodologia de construgé&o de marcas mutantes

Para que a nova proposta de identidade visual da Auto Super consiga traduzir
a verdadeira esséncia da marca, optamos pela metodologia de construcédo de marcas
mutantes (KREUTZ, 2012), também ancorada na Hermenéutica de Profundidade de
Thompson (1995 apud KREUTZ, 2012), e que sera desenvolvido durante a segunda

etapa deste trabalho.

Segundo Kreutz (2012), o processo construtivo da representagcao visual da

marca mutante passa por sete fases que sao:

1. Identificar a natureza/esséncia da marca: cada marca possui sua visao de
mundo e sua missdo nele e desenha sua personalidade ao longo de sua
existéncia pelo seu discurso multimodal.

2. Determinar a percepg¢do de marca desejada: a organizagdo necessita
determinar qual é a imagem que deseja que 0s publicos tenham da marca.
Esta determinacdo da percepg¢do desejada também é conhecida como
identidade (global) da marca, é o que a marca diz ser.

3. Considerar as caracteristicas desejaveis: as mais recorrentes de uma IV
sdo conceito, originalidade, significado claro, persuasivo, memoravel,
usabilidade (cores apropriadas, adequados em PB, adequados para veiculos,
adequado para midia, renderizavel em 3D, pronunciavel) e dinamismo.

4. Determinar a IV Base: a fungéo da IV € a representacao visual da esséncia
da marca, ou seja, ela deve ser a sintese grafica dos valores da organizacéao
e podera conter: nome, tipografia, simbolo e cores. E o esqueleto, é a
identidade principal registravel no INPI (Instituto Nacional de Propriedade
Industrial) e da qual poderéo surgir as mutagdes.

5. Caracteristicas Mutantes: as mais recorrentes sdo fragmentacéo, cor,
tipografia, forma, nome/palavra, movimento, entre outras.

6. As colecbes de IVM: cole¢Bes sdo conjuntos das variacdes de uma IV
sobre o mesmo tema.

7. Campo Interativo: abertura dada para que o publico interaja com a marca.
A interacdo pode ser interpretativa e ou apropriativa (acdo de modificar
graficamente a marca) (KREUTZ, 2012, p. 63 e 64).

Conforme Kreutz (2012) afirma, a marca mutante tem total liberdade de
escolha, sendo que néo ha possibilidades de determinar limites para ela por meio de
sua forma, tipografia, cor, palavras, integracao/fragmentacao e outras caracteristicas
mais. Ainda segundo Kreutz (2012, p. 64), “Sempre existirdo tragos de identidade que
permitirdo o seu reconhecimento e identificacdo. Entretanto, como vimos, ela devera
ter uma identidade visual basica que norteara as mutacdes sem necessariamente

limita-las”.
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A IV béasica, além de direcionar as mutacdes, serve como protecao legal, visto
que até o momento, segundo Kreutz (2012), o INPI ndo prevé protecado para as
mutacdes, 0 que torna o registro de cada mutacao inviavel, demandando tempo e
investimentos financeiros visto que, o registro de marca (identidade visual) segue as

regras existentes.

De acordo com Kreutz (2012, p. 64), a autora conclui que

a ldentidade Visual Mutante é o resultado sempre maior do que a soma de
suas partes, de seus elementos constituintes. Além destes, que sao
percebidos pelos nossos sentidos, a Identidade Visual € constituida por uma
aura que deve ser sentida, compartilhada, fazer sentido. Pois, mais do que
ser identificada, ela deve provocar a identificagdo de quem a percebe.

Assim sendo, pode-se afirmar que a identidade visual mutante vai além dos
elementos visuais que a compdem. Ela nos toca, nos identifica e nos faz sentir parte

dela.
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4 PROJETO

Concluida a etapa de pesquisa e embasamento, foi dado inicio a etapa de
desenvolvimento de redesign da nova identidade visual mutante. Para isso, seguimos
a metodologia abaixo (KREUTZ, 2012, p. 63 e 64):

1. Identificar a natureza/esséncia da marca;

2. Determinar a percepcao de marca desejada;

3. Considerar as caracteristicas desejaveis;

4. Determinar a IV Base

5. Caracteristicas Mutantes;

6. As colecbes de IVM;

7. Campo Interativo.

A esséncia da marca é “se divertir personalizando veiculos”, gerando assim,
conteudo de entretenimento para o publico que o acompanha pelo canal no YouTube.
A percepcao desejada da Auto Super € ser um canal ainda mais ousado, artistico e
criativo com cada projeto, que tenha dinamicidade e que promova ainda mais
experiéncias e interatividade com seu publico. Logo, as caracteristicas desejaveis

enquanto Identidade Visual Mutante sdo: aberta, inovadora, artistica, indeterminada,
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subjetiva, original, criativa e em constante transformagéo, valorizando ainda mais a

cultura automobilistica.

4.1 |dentidade Visual Base

o Primeira etapa

O desenvolvimento da identidade visual base da marca Auto Super, teve inicio
a partir da selecédo de palavras obtidas por meio da construcdo de um mapa mental
(FIGURA 35), da elaboragdo de um painel seméantico com imagens relacionadas ao
intuito do canal (FIGURA 36) e da producdo de um segundo painel semantico, com
imagens de identidades visuais de marcas associadas a cultura da customizacao
automotiva (FIGURA 37).

Figura 35 — Mapa mental de palavras

Parceiros Marketing Conhecimento
Plataforma Aplicativo  Conectividade Publico Entusiastas Entretenimento
Canal Internet Site Youtubers Gravagoes Videos
Marca YouTube Sécio-proprietarios

Estilo Idf’?;i:aalde A U TO S U PER Estudio Equipe

Diversado Oficina Mecanica Seguranga Freios Cinto do
seguranga

Estética Customizagao Personalizagao veiculos manutengao Conserto Elevacar
Pintura Funilaria Preparagao Performance Turbina Motor Mecanico  Retificagao
Envelopamento Ronco Tuchos Comando Biela Pistao Oleo Ferramentas

Pneus Rodas Suspensdo Santo Anténio

e . Bancos Concha Combustio
(Rollcage-gaiola de protecido)

Corrida Teste Energia Sinalizagao Bateria Alcool Gasolina

Fonte: Criado pelo autor (2021).



Figura 36 — Painel semantico de relagdo automobilistica
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Fonte: Adaptado pelo autor com base em Google (2021, online).

Figura 37 - Painel seméntico de marcas com IV relacionadas
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Fonte: Adaptado pelo autor com base em Google (2021, online).
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. Segunda etapa

bY

Apds o levantamento de palavras associadas a marca Auto Super e de
referéncias visuais, deu-se inicio a criacado de alternativas por meio da producéo de
esbocos manuais (FIGURA 38) e vetoriais mediante o software de computador Adobe
lllustrator (FIGURA 39). Neste, utilizou-se o procedimento de adaptacdo e/ou selecao
dos elementos compostos na identidade visual atual da marca, apresentada

anteriormente na Figura 27 da péagina 75.

Figura 38 — Esbogos manuais iniciais

7 D

)y
oA KA

g8 88 0u

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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Figura 39 — Esbocos vetoriais via software Adobe lllustrator

v W1 NG [F

W AL"'DSLIF'EIT
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Fonte: Criado pelo autor (2021).

No decorrer da IV base, foram criadas algumas alternativas do escudo com a
ideia de trazer caracteristicas de um pistdo (FIGURA 40), de maneira que sua forma
possibilitaria mutacdes, encaixando-se na metodologia de Construcao de Identidade
Visual Mutante (KREUTZ, 2012).



98

Figura 40 — Geracao de alternativas do escudo

Imagem do pistao
de referéncia

_
U
1

o O O

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Ainda durante o andamento do projeto, foram selecionadas algumas tipografias
para testes de legibilidade, variacbes de peso e que permitissem adaptacoes,

estabelecendo, assim, uma personalidade propria do nome Auto Super (FIGURA 41).



Figura 41 — Selecao de tipografias
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AUTD 5UPER AUTOSUPER  AUTO SUPER
AUTO SUPER RrurosuFPrEr AUTO SUPER

AUTOSUPER Avuto Super AUTO SUPER

AUTO SUPER ““TU SUP[H OAUTO SUPER

RAUTD SUPER Auto Super auto super

Fonte: Criado pelo autor (2021).

ApoOs varios testes de construcdo da identidade visual, obtivemos alguns

resultados interessantes (FIGURA 42), porém néo satisfatorios ou condizentes com a

proposta deste trabalho.

Figura 42 — Propostas de IV alcancadas inicialmente

- —
ﬂl—gEap auto.super

C D
AUTO
BHT0 . AUTOSUPER

AUTO AUTOSUPER
SUPER

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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Algumas das identidades visuais acima, foram selecionadas e apresentadas
para o orientador do presente trabalho, o qual foi fundamental ao orientar para a
compreensao de cada observacdo apontada e, assim, planejar-se para dar sequéncia
ao proximo passo. Tendo por base as propostas alcancadas anteriormente, foram
criadas mais alternativas, refinos e testes de redugao da IV, chegando assim, a um
resultado final satisfatorio e condizente com este projeto, o qual pode ser observado

na Figura 43.

Figura 43 — Resultado final da Identidade Visual Base

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Os tons de cores escolhidos na versao da IV base, foram branco e vermelho,
para que se pudesse assegurar o reconhecimento ja existente da marca. Porém, ndo
sera aplicado como uma obrigatoriedade, ja que 0 novo posicionamento da marca
possui caracteristicas de uma IV Mutante que sera abordado mais a frente pelas

colecdes de IVM.

Para o teste de reducdo da identidade visual, foram feitas aplicacbes em fotos
de perfil de sites e aplicativos, assinatura eletrbnica e materiais de expediente
conforme apresentado na Figuras 44, 45 e 46. Sendo assim, de acordo com a

percepcao do autor do trabalho, o resultado alcancado com a redugdo maxima da IV
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Base, foi de 20mm para a versao completa e de 10mm para a versdo somente com o

escudo de modo preenchido, conforme apresentado na Figura 47.

Figura 44 — Teste de reducéo da IV Base aplicada no YouTube

= EYoulube ™~ Pesquisar
Inicio
& Auto Super o
@ Explorar 1,21 mi de inscritos
(8 Inscrigdes INicI0 ViDEOS PLAYLI:
&  Biblioteca Envios v REPRODUZIR TODOS
O Histérico
PEDAGO
[»] seus videos NA GR H
(©  Assistir mais tarde
=
Fonte: Criado pelo autor (2021).
Figura 45 — Teste de reducéo da IV Base aplicada no site
AU
TO Minha Conta Meus Favortos Entrar Ty Comparar - 1 Caninho 1 |

LUBRIFICANTESEFLUIDOS - ESTETICAE MANUTENGAD - FERRAMENTAS  PEGAS - ACESSORIOS - SOUVENIRS - PRODUTOS POR MONTADORA - KITREVISAD - OFERTAS DO SHAKE

% Entroga répida & Loja segura O Encontre as melhores Mals do1 milhéo
marcas nac onai do soguidores

Mais Vendidos

N ImE . A A

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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Figura 46 — Teste de reducgéo da IV Base aplicada no Instagram e WhatsApp

autosuperbr Q Editar

2.258 445mil 326 Conversas

Publicagbes Seguidores Seguindo
Listas de transmissao

Auto Super
% Since 2015 . 5
_ Canal Automotivo de Performance no YouTube v/ Voce: Oo
Videos todos os dias 09hrs, 12hrs e 18hrs

»; Project Cars mais
ganhecarros.com.br/ Coala
Seguido(a) por ghausmann, spaturbo e outras 41 /
pessoas
Ver tradugao

Auto Super

Pneu Store
Seguindo v Mensagem Contato

¥ podemos vir ai amanha?

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Figura 47 — Definicdo de reducdo maxima da IV Base

=1 AU
ro TO AU
SURER SUPER TO au

SUPER ;':,g
30mm 25mm 20mm 15mm 10mm
15mm 10mm 5mm

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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. Terceira etapa (SIV)

O manual do Sistema de Identidade Visual construido a partir das
caracteristicas da nova Identidade Visual Base da Auto Super, tem como finalidade
orientar e auxiliar todos aqueles que, de alguma forma, ajudardo a construir a marca
no futuro. As regras identificadas no manual se aplicam apenas a IV Base, as quais
devem ser seguidas com atencdo. Ja as demais orientacdes apresentadas no SV,
servem apenas como um guia, sem rigidez, pois a Auto Super possui caracteristicas
poés-modernas tornando-a uma marca mutante, ou seja, que permite infinitas

variacfes, desde que respeite sua esséncia.

Alinhada por meio de um grid e com uma tipografia redesenhada, a IV Base
garante facil identificacdo por ser Unica, instigando a compreenséo do seu significado.
Com papel fundamental, o grid contribui para que haja harmonia entre os elementos
e 0 que eles representam (FIGURA 48).

Figura 48 — Grid da IV Base

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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Outro ponto importante para a IV base, foi a manutencdo das cores branco e
vermelho, para que, conforme ja citado anteriormente, pudessem assegurar 0
reconhecimento ja existente da marca, mas sem obrigatoriedade de aplicabilidade

(FIGURA 49).

Figura 49 — Cores da IV Base

#FFFFFF

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Um dos parametros que deve ser respeitado nas aplicacdes da Identidade
Visual Base, é a area de protecdo (FIGURA 50). Essa area é composta pela largura
da letra “O” da palavra Auto, contida na IV, sendo que nenhum elemento deve invadir

essa area de protecao.
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Figura 50 — Area de protecéo da IV Base

HU
TO

SUPER

Fonte: Criado pelo autor (2021).

E preciso ainda, atentar-se aos usos inadequados da IV Base, sendo que fica
expressamente proibida a distorcdo dos elementos da marca e o ato de ndo respeitar

a area de protecao que preserva sua legibilidade (FIGURA 51).
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Figura 51 — Aplicacdo inadequada da IV Base

) X
AU
TO RuU
SUPER TD

SUPER

Fonte: Criado pelo autor (2021).

A tipografia contida na IV Base € outra peca importante para esse projeto. Sua
escolha foi definida para que tivesse o0 mesmo destaque que o escudo que a envolve.
Porém, a fonte de texto Charlie Brown M54 utilizada, sofreu algumas modificacfes
vetoriais para que ficasse mais harménica com os demais elementos da marca
(FIRURA 52). Ja para a tipografia com finalidades de uso institucional da marca, as
fontes utilizadas formam a Charlie Brown M54, em sua versao original para titulos, e

a Montserrat, para titulos e textos corridos (FIGURA 53).



Figura 52 — Tipografia da IV Base modificada
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Original Modificada

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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Figura 53 — Tipografias institucionais da marca

A3

ABCDEFGCHIJHXLIMNOPORSTUVLWHYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456-°89

Fonte: Criado pelo autor (2021).

Apresentado os principais pontos do Sistema de Identidade Visual da IV Base
da marca Auto Super até este ponto deste trabalho, a versdo completa do manual

pode ser observada no apéndice do presente trabalho.
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4.2 ColecOes de Identidade Visual Mutante Poética

7z

Sabe-se que Identidade Visual Mutante Poética € aquela na qual suas
variacbes surgem de forma espontdnea e sem regras que as pré-determinam,
“seguindo apenas o intuito criativo do designer”, gerando assim uma interagdo com o
espectador para interpreta-la (KREUTZ, 2005). A proposta de cole¢des apresentadas
a segquir, vinculadas a IV Base, contemplam a cultura custom e 0 mundo
automobilistico, sendo que a identidade visual estara aberta para a criagdo de futuras

colecdes, conforme a necessidade da marca e/ou desejo do designer responsavel.

° Texturas classicas Recaro

Esta primeira criagdo de IVM (FIGURA 54) apresenta, por meio da ilustracao
digital, texturas que simbolizam os estilos de bordados em tecidos dos famosos
assentos produzidos pela marca Recaro, os quais comtemplavam o interior dos
veiculos da Volkswagen nas décadas de 80 e 90. Esses estilos de textura estavam
presentes apenas para as versdes esportivas e, por serem texturas conhecidas no

mundo todo, elas ainda fazem sucesso nos dias atuais.

Figura 54 — Texturas classicas Recaro

Fonte: Criado pelo autor (2021).
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o Componentes de customizacao

Para a segunda versdo (FIGURA 55), a IVM tem como inspiracdo pecas e
acessorios que geram performance, desempenho e estética aos veiculos

customizados, a técnica utilizada para essa criacao € a de colagem e recorte digital.

Figura 55 — Componentes de customizagao

Fonte: Criado pelo autor (2021).

° Celebridades do mundo automobilistico

A terceira proposta de IVM (FIGURA 56), por meio da manipulacéo digital, tem
como finalidade homenagear as grandes celebridades e personagens que fazem ou

ja fizeram parte do mundo automobilistico.
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Figura 56 — Celebridades do mundo automobilistico

Fonte: Criado pelo autor (2021).

. Projetos Auto Super

Para a quarta variacao de ldentidade Visual Mutante (FIGURA 57), construidas
por meio de técnicas digitais vetoriais, trouxemos como inspiracao os projetos que séo

desenvolvidos na oficina da marca e apresentados no canal do YouTube.
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Figura 57 — Projetos Auto Super

Fonte: Criado pelo autor (2021).

° Estilos Custom

Inspirada no estilo custom, a quinta variacdo da ldentidade Visual Mutante,
apresenta componentes de motor de alta performance como o pistdo, Pinstriping,
estilo de pintura classica utilizada em Hot Rods e Hot Wheels, marca de carrinhos de

brinquedo colecionaveis.
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Figura 58 — Estilos Custom

Fonte: Criado pelo autor (2021).

4.3 Campo Interativo

Por tratar-se de uma Identidade Visual Mutante Poética, que possui as
caracteristicas da customizacdo, a Auto Super permite a interacéo do publico com sua
identidade visual, seja de forma interpretativa ou apropriativa. Assim sendo, podera

haver intervencdes por parte de quem os acompanha.

Para o estudo desta etapa do trabalho, foram convidados para participar do
processo de construgdo de forma colaborativa designers e comunicologa ja formados
em bacharel, além de amigos préximos do autor. O convite foi feito de modo informal,
por meio de audio pelo aplicativo WhatsApp, no qual obtivemos o aceite de todos para
encarar o desafio proposto, resultando assim em 7 variacdes da ldentidade Visual
Mutante (FIGURAS 59, 60, 61 e 62). Todos os convidados elaboraram as mutacfes
de forma digital por meio de softwares, j& que sdo ferramentas de maior dominio de

cada participante.
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Figura 59 — Grandes marcas fabricantes de automoveis

R ASTON MARTIN 2
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Fonte: Criado por Jo&do Pedro Sonaglio Pin (2021) - designer.

Inspiradas em grandes fabricantes de veiculos esportivos, o designer Jo&o
Pedro Sonaglio Pin construiu suas versdes de IVM da Auto Super inserindo elementos

e cores gque fazem alusdo as marcas Ferrari, Lamborghini, Shelby e Aston Martin.
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Figura 60 — Era dos games 8 bits dos anos 90

Fonte: Criado por Jo&do Pedro Sonaglio Pin (2021) - designer.

Nesta outra proposta apresentada por Jo&o, o designer traz como inspiragao o
game dos anos 90 Super Mario Kart, um jogo de corrida lan¢ado pela Super Nintendo

com personagens da série Mario.
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Figura 61 — Mundo Auto

Fonte: Criado por Fernando Fabris (2021) - designer.

Esta proposta desenvolvida pelo designer grafico Fernando Fabris, contempla
véarios significados relacionados ao mundo automobilistico. Ele comenta que o
macacao do piloto de corrida, representado pelo traje de astronauta, remete ao
futurismo, enquanto o capacete de estilo medieval simboliza a tradicdo. J& os
guepardos e 0s passaros, representam a velocidade e a liberdade e a cerejeira e 0
asfalto, simbolizam as disputas de drift em Téquio. Fernando explica ainda que a

técnica utilizada para a construcédo da IVM foi a de recorte e colagem digital.
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Figura 62 — Flames Custom

Fonte: Criado por Jéssica Bagatini (2021) - Comunicéloga.

A proposta de Identidade Visual Mutante apresentada pela comunicdéloga e
artista Jéssica Bagatini, traz como inspiracdo as classicas pinturas em formas de
chamas. Conhecidas como flames custom, esse estilo foi muito utilizado em Hot Rods

americanos. Além disso, seguem fazendo sucesso nos dias atuais.
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5 CRONOGRAMA

Com o propésito final deste trabalho em vista, para o autor foi fundamental a
elaboracao de um planejamento. Conforme Gil (2002) descreve, a pesquisa necessita
de um planejamento, o qual precisa levar em conta o tempo, 0s custos, 0s materiais
necessarios e 0s recursos humanos para a sua constru¢do. Para o desenvolvimento
deste projeto, foi utilizado o cronograma apresentado na Tabela 1, como meio de
planejamento. Ainda segundo o autor, o projeto de pesquisa se desenvolve por varias
etapas, e é fundamental ter uma a “previsdo do tempo necessario para se passar de

uma fase para outra” (GIL, 2002, p. 155).

Tabela 1 - Cronograma

Cronograma de Execugao da Monografia (2021)

Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov
Etapas
15128 |15|31(15(30(1531|15(30(15(31(15|31|15|30|15(31( 15|30
Defini¢do do Tema X
Fichamento X[ x| x| x| x| x| x|[x|[x|[x|[x]x]x]|x]|x|x]|x]x
Problematizac&o X
Objetivos X
Justificativa X
Introducao X | X [ X
Fundamentacéo Tedrica X[ x [ x| X | X|X|X[|X[X[X[X]X]X]X
Pesquisa de Caso X[ X[ X[ X ]| X ] X ] X ]|X]|[X][X][X
Metodologia Qualitativa
Exploratéria X | X [X
Metodologia de Construcdo de
Marcas Mutantes XX [ x
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Consideracdes Parciais X

Resumo XX fx

12 Revisdo da Linguistica X

12 Formatag&o Grafica - ABNT X

12 Revisdo de Plagio X

12 Revisdo Geral/Ajustes X

Construgdo de Slides para

Apresentagdo TCC | X

Simulado X

Entrega da Fase 1 do Trabalho X
X

Apresentagéo TCC |

Construgéo da Nova Identidade
Visual Mutante

Considerag6es Finais

22 Revisdo da Linguistica

22 Revisdo de Plagio

22 Revisdo Geral/Ajustes

22 Formatacdo Grafica - ABNT

Construgédo de Slides para
Apresentacéo TCC Il

Entrega da Fase 2 do Trabalho

Apresentacéo TCC Il

Fonte: Criado pelo Autor (2021)




120

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao inicio deste projeto de pesquisa, foram verificados os conceitos relacionados
ao design, marca, marca mutante, identidade visual mutante, semiética, publicos e
mercado automotivo, com o intuito de analisar e compreender seus significados,

verificando assim, os meios de gerar valor a uma identidade visual.

Constatou-se que a marca Auto Super possui um bom engajamento com seu
publico por meio do canal no YouTube, atendendo os desejos e expectativas de seus
entusiastas por estar proxima a eles. Isso resulta em uma marca conhecida no meio

em que esta inserida, auxiliando a identificar a verdadeira esséncia da marca.

Apés arealizacdo das analises tedricas sobre 0s conceitos apresentados pelos
autores: Aaker, Cardoso, Gil, Gobé, Niemeyer, Penn, Peon, Steffen, Stumpf, Strunck,
Thompson, Troiano e outros mais, pode-se afirmar que a Auto Super necessitava de

uma nova proposta de identidade visual para que honrasse com a esséncia da marca.

Para construir uma identidade visual de uma marca que estd inserida no
YouTube, foi necessario ir além de uma proposta convencional de IVC, pois uma
identidade visual rigida e fixa n&o estaria em acordo com sua func¢éo, sendo limitada

em termos de representacao e interacdo com o seu publico.

A construcdo de uma IVM Poética para a marca Auto Super honra com sua
esséncia. Assim como a multiplicidade da cultura automobilistica, suas propostas
iniciais de Colecdes de Mutantes comtemplam a arte, a historia e a cultura da

customizagdo automotiva. A Identidade Visual Mutante Poética favorece ainda, a
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liberdade criativa e interativa com a marca, isto é, todos podem utiliza-la para
promover a disseminagdo da Auto Super e sua comunicacao, seja ela por meio gréfico
de forma estatica, em formatos 3D, gerando movimento visual por meio do motion

design, no desenvolvimento de produtos e/ou servigos e outras mais possibilidades.

Sendo uma marca real, serd possivel futuramente ofertar a nova proposta de
identidade visual aos proprietarios da Auto Super. Caso seja aceita, a marca podera
utiliza-la a vontade em seus meios de divulgacao, pelos quais sera possivel analisar
o grau de reconhecimento, aceitacdo, interacao e expectativa do publico com relacao

as mutacdes da IV e outros aspectos.

Por fim, compreendemos que o0 estudo e aplicacdo deste trabalho, poderdo
servir como instrumento para futuras pesquisas, concebendo ainda mais

conhecimento, juntamente ao aprimoramento da préatica do design contemporaneo.
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APENDICE



Manual do Sistema de Identidade Visual




Memorial Descritivo

A Auto Super nasceu em 2015 com
propdsito de se destacar no mercado dos
autoentusiastas. Isso somente ocorreu
gragas aos socios proprietarios Filipe e
Lucas, que se dedicaram exclusivamente
a mesma paixao. Inseridos em varias
plataformas de entretenimento pela
internet, diversidade de produtos e
servicos, a Auto Super se destaca por
“respirar” automaoveis e os proprietarios
afirmam que o que sentem € bem maior.
Além de amarem carros, acreditam em
um relacionamento entre homem e
maquina, “para a marca esse € o vinculo
mais valioso” dizem eles (AUTO SUPER,
2021).

Com muita vontade e ambicao, os CEOs
junto com sua equipe, comentam que
veem oportunidades ao invés de
dificuldades e se sentem capazes de
satisfazer as expectativas de seu publico.
Esclarecem ainda que, a Auto Super é
uma oficina de portas fechadas, montada
para ser um estudio de gravacdes, com a
finalidade de mexer em veiculos proprios,
de parceiros, amigos e clientes escolhidos
a dedo, contando histérias de carros em

videos, relatando desde o momento em
gue entra na oficina até a finalizacdo do
projeto. Segundo Lucas Fontana (2021), a
Auto Super € um grande “encontro de
postinho”, onde todo mundo curte carro.

Este Sistema de Identidade visual tem
como finalidade orientar e auxiliar todos
aqueles que, de alguma forma, ajudam a
construir a marca da Auto Super.

As regras identificadas neste manual se
aplicam apenas a Identidade Visual Base
e devemn ser seguidas com atencao. Ja as
demais orientacdes apresentadas, servem
apenas como um guia, sem rigidez, pois a
Auto Super possui caracteristicas
pos-modernas por ser uma marca
mutante, ou seja, permite infinitas
variacdes desde que respeite sua esséncia.

Este guia é fruto de estudos, pesquisas
e testes executados e analisados pelo
designer, podendo ser utilizado como
um instrumento de valor técnico e
estético visual.



Aplicacoes da Marca
IDENTIDADE VISUAL BASE

HU
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SUPER



GRID
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Uso da Marca
CORES
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Aplicacoes da IV Base

FUNDOS COLORIDOS

Para o uso do logotipo sobre fundos coloridos, sao
necessarios certos cuidados para garantir a melhor
legibilidade. Em fundo branco usa-se a cor institucional
vermelha, e para fundos escuros ou coloridos, cabera
ao designer aplicar a cor que melhor contrastar como
bom gosto estético e responsabilidade.

="

SUPER




Aplicacoes da IV Base

FOTOS




Aplicacoes da IV Base

FUNDOS POSITIVO/NEGATIVO

Para o uso do logotipo sobre fundos monocromaticos,
siga as mesmas orientagdes da versao colorida.

0%
AU
T0O
SUPER
10% 20% 30% 40%
AU AU AU AU
T0 TO T0O T0O

SUPER SUPER SUPER SUPER




Uso da IV Base

AREA DE PROTECAO

”

A area de protec¢ao aqui descrita se baseia na letra “O
do nome como medida maxima.

X=0 Area de protecio
X X




Uso da IV Base

APLICACAO INADEQUADA

Fica expressamente proibido
para as versdes da ldentidade
Visual Base da marca:

1- A distor¢ao dos elementos
da marca;

2 - Nao respeitar a drea de
protecdo que preserva a
legibilidade da marca.

AU

SUPER

AU

SUPER

TAMANHO MINIMO

Com o propdosito de preservar a
boa leitura e originalidade da
marca em redugao, fica
expressamente proibida sua
utilizagdo em tamanhos menores
que os apresentados ao lado.

Sendo redugao maxima de
20mm para a versao da IV Base
completa e de redugao maxima
de 10mm para a versao do escudo
somente preenchido.

AU

SUPER

20mm

T0mm




Aplicacoes da Marca
TIPOGRAFIA

O uso desta tipografia € aconselhado com a finalidade
de manter a identidade da marca. Nesse caso, deve ser
utilizada em titulos, slides e textos longos.

Lorem ipsum dolor sit amet, Thin Medium Italic
a consectetur adipiscing elit. Sed at Thin Ita SemiBold

leo tempus, bibendum purus non. Extral SemiBold Italic
Extralight /talic  Bold
Light Bold Italic
Light Italic ExtraBold
Regular ExtraBold Italic
Italic Black
Medium Black Italic

O uso desta tipografia é aconselhado com a finalidade
de manter a identidade da marca, podendo ser editada
pelo designer. Nesse caso, deve ser utilizada em titulos e
também para construcao das IV Mutantes
apresentadas a seguir.

ABCDEFGCHIJKLMNOPORSTUV/WHWYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0I234U56-°89



Aplicacoes da IV Base

YOUTUBE - SITE - REDES SOCIAIS - VESTUARIO - PAPELARIA
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Aplicacoes da IV Base

YOUTUBE - SITE - REDES SOCIAIS - VESTUARIO - PAPELARIA
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Aplicacoes da IV Base

YOUTUBE - SITE - REDES SOCIAIS - VESTUARIO - PAPELARIA




Aplicacoes da Marca
IDENTIDADE VISUAL MUTANTE

A ldentidade Visual Mutante pode ser classificada de
duas formas:

- IVM Programada: “é aquela cujas determinadas
variacdes/mutacdes ocorrem por um tempo
determinado”, isto &, possui variagdes, porém com
regras pré-estabelecidas (KREUTZ, 2005, p.135).

- IVM Poética: “é aquela cujas variagcdes ocorrem
espontaneamente, sem regras pré-determinadas,
obedecendo apenas o intuito criativo do designer, mas
gerando uma comunhao com o espectador que
interage para interpreta-la” (KREUTZ, 2005, p.152).

Exemplos:




Aplicacoes da IVM

MOCKUPS
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