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RESUMO

O trabalho consiste no desenvolvimento da identidade de marca para um aplicativo
web, oriundo de uma pequena startup. Tais empresas, envolvidas com projetos de
software, vem buscando ao longo de uma década, maneiras cada vez mais dinamicas
para a estruturacao de seus negocios face a incerteza do cenario mercadolégico e da
incessante fluidez do cenério tecnoldgico.

A conscientizacao desta realidade tem levado a criacdo de uma nova cultura projetual
relativa ao desenvolvimento de softwares, onde o mais importante é “o fazer do que
o planejar”. Por sua vez, tal abordagem vem se refletindo na pratica de outras areas
correlatas, numa dinamica conjunta voltada para o projeto de novos produtos.

Tendo em vista o aumento das chances de sucesso do aplicativo através de uma
proposta diferencial para o produto, os conhecimentos oriundos do branding, na fase
inicial do projeto, vém se apresentando como ferramenta chave para a compreensao
das particularidades do publico e da identidade de marca.

Para tomar vida e forma, o presente trabalho vale-se de um caso aplicado: uma
proposta de identidade de marca para um aplicativo web, voltado a criacéo de
portfolios profissionais online para fotégrafos brasileiros.

Palavras-chave: |dentidade de Marca. Branding. Startup. Aplicativo Web.



ABSTRACT

This paper is the development of a brand identity for a Web application, coming from
a small startup. Such companies involved in software projects have been seeking for
over a decade for more dynamic ways to structure their business facing the
uncertainty of the marketing environment and the unceasing flow of a technological
scenario.

The awareness of this reality has been leading to the creation of a new projectual
culture on software development, where the most important is "doing than
planning.” In turn, this approach has been reflected in the practice of other related
areas, in a joint dynamic facing the design of new products.

Given the increased chances of success of the application through a differential
proposal for the product, the knowledge deriving from branding in the initial phase of
the project have been presented as a key tool for understanding the particularities of
the users and the brand identity.

To take life and form, this paper draws on an applied case: a proposal for a brand
identity for a Web application, aiming the creation of professional portfolios online for
Brazilian photographers.

Keywords: Brand Identity, Branding, Startup, Web Application.
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1. INTRODUCAO

1.1. Motivacao

E notodria a importancia de uma boa apresentacdo dos trabalhos realizados por
profissionais como fotégrafos, publicitarios, designers graficos, webdesigners,
ilustradores, arquitetos, entre outros profissionais oriundos da industria criativa’.

Entretanto, muitos destes profissionais nao conhecem linguagens de
programacao, flash, cédigos ou outros elementos que possam auxiliar no
desenvolvimento de apresentacdes para web. Razdo pela qual, alguns optam por
contratar agéncias ou freelancers especializados, porém, isto é um servico caro para a
grande maioria dos clientes.

Uma opcdo a esta realidade é a utilizacdo de uma plataforma de portfolio
online. Ao contratar este servico, 0 usuario passa a contar com um aplicativo web que
disponibiliza um “esqueleto” de site pré-estruturado com recursos basicos de
visualizacdo e administracdo, onde ele insere o conteddo e o mesmo é atualizado
conforme a estrutura predefinida.

Ainda assim muitas das opcdes existentes por vezes sao dificeis de trabalhar:
ora as interfaces sdo muito complexas, ou o uso do aplicativo exige o conhecimento
de cédigos, ora oferecem poucas alternativas de personalizacdo, ou o usuario sequer
consegue desvincular a apresentacdo de seus trabalhos da identidade e das
propagandas do servico.

Com base na realidade acima apresentada, nasceu a ideia de elaboracao de
uma proposta para desenvolver um aplicativo web voltado para os profissionais da
fotografia: uma plataforma de portfolio online com recursos direcionados para as

necessidades desse publico especifico.

' As indUstrias criativas sdo aquelas indUstrias que tém sua origem na criatividade, habilidade e talento individuais e
que tém um potencial para geracdo de empregos e riquezas por meio da geracdo e exploracdo da propriedade
intelectual. (BRITISH COUNCIL apud MIGUEZ, 2007)
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A plataforma faz parte do projeto de uma startup', de cuja equipe o autor
deste trabalho faz parte. A partir do quadro de necessidades apresentado é que o
presente trabalho tomou forma, onde o objetivo é conseguir compreender este
cenario extremamente dinamico e fluido para desenvolver um projeto de identidade
de marca que possa auxiliar o desenvolvimento do aplicativo e o futuro lancamento do

servico no mercado.

1.2. Relevancia

Nos ultimos anos verifica-se no mercado uma crescente disponibilidade de
novas aplicacoes digitais. Impulsionadas pelos aplicativos mobile, estima-se que o setor
movimente em 2011 cerca de US$ 6,8 bilhdes. E, até 2015, pode chegar a valores
entre US$ 25 bilhdes e US$ 38 bilhdes (O GLOBO , 2011). Os fins sdo os mais
variados: aplicacdes para compras, entretenimento, produtividade, social, saude, etc.

Em meio a este quadro de excesso de produtos e ofertas, ndo basta para um
aplicativo ser muito bem desenvolvido ou cumprir uma tarefa com maestria. Ele deve
buscar diferenciais significativos para se destacar da infinidade de outras opgoes.

Os novos padrées de consumo, de comportamento e de relacbes através da
nova realidade da web impulsionam um dinamismo que pode levar novos produtos a
entrarem de forma afoita neste mercado, negligenciando ou tratando de forma
superficial questoes tdo importantes com relacdo a nova marca.

Assim, as empresas estdao buscando alternativas para criacao de valores para
seus consumidores. Mais do que isto, hd uma busca pela fidelizacdo daqueles que
estao préoximos da marca. Produtos criados exclusivamente para o meio digital ndao
fogem desta realidade.

Quando novos produtos sao criados exclusivamente para o meio digital, o foco
recai quase que totalmente sobre o desenvolvimento das funcionalidades e da
operacionalizacdo do produto. Por vezes, a atencdo se prende a questdes referentes
ao comportamento da marca no ambiente digital, num periodo posterior ao seu
lancamento, sem ter em vista questdes estratégicas que deveriam ser analisadas e

projetadas, antes de desenvolver a solucao em si.

' Empresas nascentes que se envolvem na criacao de novos produtos e servicos de cunho inovador e que operam sob
condicoes de extrema incerteza (RIES, 2011)
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Os motivos para tal comportamento sao variados, indo desde a dinamica do
mercado, cumprimento de prazos e obrigacdes a questdbes motivacionais, entre
outros. Tais questdes sdo agravadas quando o projeto conta com uma pequena
equipe, onde cada integrante se desdobra em mudltiplas funcoes para o cumprimento
de diferentes tarefas.

Estes fatores contribuem para um numero alarmante: 9/10 startups fracassam
(MAURYA, 2012). E neste cenario que o presente trabalho encontra um dos seus
principais desafios: conseguir propor uma solucdo de identidade de marca que auxilie

no desenvolvimento e sucesso de insercao do produto no mercado.

1.3. Objetivos do trabalho

1.3.1. Objetivo Geral

Desenvolver um projeto de identidade de marca para um produto digital que
consiga traduzir a proposta do servico (tanto sua aplicacdo quanto a filosofia da
empresa) em elementos visuais e textuais que contenham uma mensagem simplificada
e focada para guiar a construcdo de experiéncias positivas e Unicas. A abordagem

deve ser condizente com as limitacoes e o contexto do trabalho da empresa.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Compreender as caracteristicas particulares de um projeto de identidade de
marca voltado para o ambiente digital;

e Esclarecer e compreender o contexto do produto, mercado, do publico e da
empresa;

e Desenvolver uma plataforma de posicionamento;

e Desenvolver um nome para a solucao;

e Desenvolver a identidade visual, contendo seus elementos fundamentais,
aplicacbes e guias.

e Desenvolver um primeiro ponto de contato entre o projeto e o publico;
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2. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Nesta secdo é feita uma revisdo bibliografica dos principais conceitos que sao
inerentes ao tema que envolve este trabalho (identidade de marca), bem como dos
termos que serdo tratados ao longo do desenvolvimento do projeto.

Quando se trata de assuntos recentes ou multidisciplinares, é natural que exista
uma confusao com relacdo aos termos. Por vezes, um conceito é abordado de uma
forma por um autor, enquanto outro o aborda diferentemente.

Os conceitos empregados sdo apresentados, buscando evitar confusdes e
esclarecer os principais topicos. Mais importante que o rétulo empregado, é a ideia

gue o envolve.

2.1. Marca

Inicialmente é necessario explorar as diferentes interpretacées do que é uma
Marca. A palavra Marca é um dos termos mais usados no vocabulario empresarial e
nas disciplinas de marketing, design e comunicacdo. E um “coringa”, tendo seu
significado adaptado conforme o interesse. Por vezes acaba-se confundindo ou
interpretando a nocao de marca de maneira limitada.

Segundo Houaiss e Villar (2001), “Marca é um sinal de distincao e limitacao”.
De forma genérica, no meio empresarial Marca é um nome ou um simbolo usado para
vender produtos e servicos (MILLER e MUIR, 2009).

O fato é que a Marca tem um papel maior do que sinalizar e vender coisas.
Busca-se entao uma visao ampliada de Marca, tornando-se mais do que apenas um
nome ou uma representacao visual. Nao se trata de um logotipo, de um simbolo, ou
outro recurso grafico qualquer. Tampouco é um sistema de identidade visual ou um
produto (NEUMEIER, 2008). Todos esses elementos sao manifestacdes pontuais de

uma complexa malha de atributos tangiveis e intangiveis que é a Marca.
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Sua onipresenca no espaco publico, sua capacidade para marcar o
simbdlico e o coletivo, sua propensdo para movimentar a opinido
publica e chamar a atencdo da midia, suas fungées de intermediario
identitario ou de bandeira coletiva deslocam a marca da unica esfera
do consumo e a projetam no proprio cerne dos comportamentos
sociais, das Idgicas de troca, dos mecanismos de construcdo de
identidade dos individuos e dos grupos. (SEMPRINI, 2006)
A Marca contemporanea tem seu papel ampliado: um ente complexo, abstrato
e instavel com diferentes funcdes para seu publico (SEMPRINI, 2006). Uma versao
condensada dessa natureza complexa da marca pode entao ser percebida na definicao
de Neumeier (2008): “a marca é a percepcao intima, o sentimento visceral de uma

pessoa em relacao ao um produto, servico ou empresa”.

O produto é algo que é feito na fabrica; a marca é algo que é
comprado pelo consumidor: o produto pode ser copiado pelo
concorrente; a marca € unica. O produto pode ficar ultrapassado
rapidamente; a marca bem-sucedida é eterna. (STEPHEN KING apud
AAKER, 1998)

2.2. Identidade da Marca

A identidade nada mais é do que uma versdao condensada e purificada da
marca, onde ha uma traducdo da complexidade que a alimenta para algo simples e
reconhecivel através de suas manifestacoes (SEMPRINI, 2006).

Uma vez que a identidade de marca é um conjunto de associacbes de marca
que o estrategista deseja criar ou manter, essas associacdes comecam a tomar forma e
se concretizar pelas manifestacbes de marca. Segundo Semprini (2006), as
manifestacdes de marca compreendem todas as modalidades (tangiveis ou intangiveis)
gue uma marca utiliza como meio para se tornar perceptivel aos destinatarios e ao
contexto. Cada manifestacao pode ser considerada uma estrutura semidtica completa.
E através do projeto de identidade de marca que se busca uma uniformidade ao longo

de todas estas manifestacoes.
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Contexto Contexto
deconsumo  demarcas
Contexto .= Contexto
sociocultural " S decomunicagdo
!

! Contextos
A}
. o
Ca=
-—

+ concreto
Discurso

Narragao

Valores -
+ simbdlico

Figura 1: Processo do significado em seu contexto
Fonte: (SEMPRINI, 2006)

Projeto de Identidade de Marca

BBAAA-

Figura 2: Identidade como reflexo da somatéria das manifestacdes da marca
Fonte: Adaptado de (SEMPRINI, 2006)

2.3. Projeto de Identidade da Marca

“Sua marca vive no coracdo de seus consumidores. Vocé pode apenas
influencia-la” (BRUNNER e EMERY, 2010). E é esta a funcdo de um projeto de

identidade da marca: conseguir compreender a natureza complexa que envolve a
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marca para traduzir este contexto em elementos que simplificam e comunicam de
forma a influenciar a percepcao.

O projeto de identidade de marca proposto neste trabalho faz parte de uma
disciplina maior, intitulada branding: uma expressdo que resume a gestdo e cuidados
com a marca (TROIANO, 2009). Visto que toda e qualquer acdo da empresa, seja uma
campanha de vendas ou a limpeza do escritério, pode ser interpretada como parte dos
cuidados com a marca e pode por fim influenciar na percepcao da mesma, cabe aqui
fazer um recorte de quais elementos serao trabalhados e quais os seus contextos.

Serao explorados os seguintes elementos da criacao da identidade de marca: o
desenvolvimento de uma plataforma estratégica (base conceitual e posicionamento),
identidade nominativa (definicao do nome), identidade visual (conjunto de elementos

visuais) e a criacao dos primeiros pontos de contato com o publico.
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3. METODOLOGIA

3.1. Construcao do Método

Nesse capitulo serdo abordados diferentes processos que podem contribuir
para a resolucao dos problemas particulares desse projeto. Lébach (1976) nos diz que
“Todo processo de design é tanto um processo criativo como um processo de solucao
de problemas”. Assim, a metodologia de design ndo pode ser encarada de forma
rigida, limitando os processos criativos inerentes a profissdo. Por outro lado, a
resolucdo de questdes complexas feitas de forma nao estruturada pode trazer
inumeros problemas para um bom desenvolvimento do projeto.

A intencdo, portanto, é buscar um processo que equilibre os fatores
apresentados anteriormente e que corresponda as limitacbes e objetivos do projeto.

Essa ideia pode ser resumida no seguinte pensamento:

Cada designer deve, para melhorar o fluxo e o resultado final,
organizar o seu proprio método de projeto, porém, este sempre
estara relacionado ou, no minimo, embasado em metodologias
tradicionais que ja foram testadas e aprovadas pelo mercado. [...] O
mais importante é que cada designer possa, dentro de suas
caracteristicas proprias, definir a forma que pretende desenvolver
cada um de seus projetos. (GOMEZ, PEREIRA e SCHLEMPER, 2003)

3.1.1. Plataforma metodolodgica

O fio condutor deste projeto estd baseado na linha de trabalho proposta por
Aline Wheeler, em sua obra Design de Identidade da Marca. Nela a autora defende
gue o método apresentado é “um processo universal de identidade da marca, basico
para todas as iniciativas bem sucedidas, independente do ambito e da natureza do
projeto” (WHEELER, 2008).
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5 gestio de
ativos

Construir sinergia 4o redor da
Nova Marca.

Desenvolver a estratégia e o
plano de langamento.

Langar primeiro internamente.
Langar externamente.

Desenvolver diretrizes de padronizagao
e normatizagao

Treinar os campedes de marcas.

(riar uma estratégia de nomes.
Apresentar relatdrio das auditorias.
Escrever um resumo criativo.

Figura 3: Processo universal de identidade de marca
Fonte: (WHEELER, 2008)

Esse processo consegue incorporar uma légica que valoriza a identidade da
marca ao mesmo tempo em que prevé a construcdo de outras manifestacbes da
marca (como, no caso do projeto em questdo, o aplicativo que constitui o carro-chefe
da startup). E justamente por isso que a ideia deste processo requer uma plataforma
metodoldgica flexivel o suficiente para receber a adicdo de outros métodos
complementares conforme a necessidade.

Nao cabe aqui aprofundar na descricdo dos métodos especificos dos itens que
fogem do escopo deste trabalho, mas é valida a previsao destes para compreensao do
panorama geral do processo. Na fase “5 — gestdo de ativos” os esforcos se
concentrariam em um planejamento e acdes de marketing digital. Portanto, o escopo
deste projeto tem seu foco até a quarta fase: criacdo de pontos de contato. Segue

agora a descricao destas quatro fases, sequndo Wheeler.

3.1.2. Fase 1 - Conducao da pesquisa

Este € o momento de investigacdo, onde informacdes sdo coletadas para nutrir
as decisdes nas etapas subsequentes. Observando os itens abaixo, nota-se que ha uma
busca em traduzir o contexto de uma empresa “cliente” e a agéncia consultora.

Porém, este trabalho nao conta com tal problema, j& que ambos sdo o mesmo ente. O
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processo presume também que a marca em questao ja existe previamente, possuindo

uma histéria e manifestacdes da mesma. Tais questdes devem ser levadas em

consideracao para elaboracao do método final.

Conducao de pesquisa

Entrevistas

Marca

Pesquisa de Mercado

Auditoria de Marketing

Auditoria de Linguagem

Categorias de stakeholders
Aprendizados-chave

Insights dos consumidores
Excertos

Estratégia

Posicionamento

Esséncia

Reconhecimento da marca
Resultados dos levantamentos
Conclusées dos grupos de focos
Mapeamento da percepcao
SWOTs (analise de cenario)
Analise de gaps
Benchmarking

Logotipos e assinaturas
Arquitetura de marca

Canais de marketing, midia e linhas de produtos
Aparéncia e sentido

Imagens

Cor

Tipografia

Voz e tom

Clareza

Nomes

Taglines

Mensagem-chave

Navegacao

Hierarquia

Descritores
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Posicionamento
Logotipos
Arquitetura de marca
Taglines

Auditoria da Mensagem-chave

Concorréncia
Aparéncia e sentido
Imagens
Cor
Tipografia
Auditoria de Marcas comerciais
Propriedade Intelectual Assuntos de concordancia
Diretrizes existentes
Auditoria do processo Tecnologia

Colaboracao

Tabela 1: Conducédo da pesquisa
Fonte: (WHEELER, 2008)

E vélido apresentar aqui também os principais beneficios que resultam dessa

etapa, ainda segundo a autora:

Traz a luz ideias, imagens e palavras relevantes que estavam esquecidas.
e Identifica gaps entre posicionamento e expressao;

e Institui o compromisso de fazer as coisas certas no futuro;

e Revela as inconsisténcias;

e Revela as necessidades de diferenciacao;

e Adiciona valor e sentido de urgéncia ao processo;

e Informa a equipe de criacao;
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3.1.3. Fase 2 - Classificacao da estratégia

De acordo com Wheeler (2008), “esta fase trata da analise, da descoberta, da
sintese e da clareza, onde se deve buscar uma combinacdo de pensamento racional
com inteligéncia criativa”. Tudo que se sabe através da primeira fase ou do
conhecimento prévio é traduzido em ideias e conceitos unificadores, onde os
resultados obtidos servem para explicitar as nuances da marca a fim de alinhar e
orientar todas as pessoas que sao envolvidas por ela.

Isso faz com que as manifestacdes da marca sejam orientadas e unificadas em
sentido e linguagem, permitindo que a marca ganhe valor e direcionamento
adequado ao mercado-alvo, gerando diversos fatores positivos.

A autora expressa que os produtos finais desta fase sdo um brief da marca,
brief da criacdo e naming. O primeiro ¢ um acordo sobre a esséncia e os atributos da
marca, sendo um grande resumo sobre os principais aspectos estratégicos da

organizacao.

Atributos | Visdo e missido
I

Identificar as caracteristicas

da mara

Elucidarsituagdo
. Produtos e servicos chave

h
e

g Listar

|
|
|
|
|
~ |
|
|
|
|

Mercado-alvo Competidores chave

Definir Listar trés

Elucidar situagdo

|

|

:

Proposicao de valores .~ i | *.  Vantagem competitiva

|

: Elucidar situagdo

|

|

Stakeholders chave

Priorizar esta lista

Figura 4: Esquema do Brief da marca
Fonte: (WHEELER, 2009)
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J& o brief da criacdo sintetiza o que a equipe de criacdo precisa saber para
realizar um trabalho responsavel e alinhado com os objetivos gerais da empresa e do
projeto.

Como podemos observar, tais produtos sao uma tentativa de evitar um ruido
entre aspectos estratégicos do cliente e o resultado do trabalho que a agéncia
consultora desenvolvera. Como esclarecido anteriormente o “cliente” e a “agéncia
consultora” sao o mesmo.

Para concluir a fase de classificacdo da estratégia, segue abaixo uma tabela

com o processo sugerido pela autora para desenvolvimento da identidade nominativa.

Processo: Naming

Examine as metas da marca e necessidades do

1 . mercado-alvo

gs:i?ii:amento Avalie nomes existentes
Examine os nomes dos concorrentes
Desenvolva uma linha de tempo
Determine a equipe

2 Identifique técnicas de brainstorming

Organize-se Determine os mecanismos de pesquisa
Desenvolva o processo de tomada de decisao
Organize as fontes de referéncia
Critério de desempenho

3 Critério de posicionamento

Crie um critério

para dar nomes Critério legal

Critério de normatizacao (se houver)

Crie muitos nomes

4 Organize-os em categorias e temas
Solucoes de Veja os hibridos e imitativos
brainstorming

Seja prolifico
Explore as variacbes/interacdes em um tema
Posicionamento

5

Conduza a triagem
inicial Legal

Banco de dados da lei comum

Linguistica
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Conduza o teste

conceitual

Teste

8

Triagem legal final
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Mecanismos de busca online

Listas de telefones online

Registro de dominios

Criacado de uma lista curta

Diga o nome

Envie um correio de voz

Envie o nome por e-mail
Cologque-o em um cartao de visitas
Coloque-o no titulo de um anuncio
Ponha-o na voz de stakeholders
Determine métodos de confianca
Verifique sinais de alerta
Desenterre conflitos de marcas comerciais
Verifigue conotacoes de linguagem
Verifigue conotacdes culturais

Faca a andlise linguistica

Nacional

Internacional

Dominio

Regulatorio

Registro

Tabela 2: Processo de naming
Fonte: (WHEELER, 2008)

3.1.4. Fase 3 e 4 -ldentidade e pontos de contato

O processo de design da identidade visual pode ser resumido nos seguintes

itens conforme Wheeler (2008):

O design de simbolos;

Logotipos e assinatura visual,

Cores;

Tipografia;

Ensaio das aplicacoes;

Apresentacoes;
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A autora ressalta os seguintes importantes itens que devem ser resultado de

uma boa identidade visual:

0 essencial da aplicacao do design

Transmitir a personalidade da marca.

Alinhar com a estratégia de posicionamento.

Criar um ponto de vista, aparéncia e sentido.

Fazer o sistema de design funcionar em todas as midias.
Demonstrar a compreensao do consumidor-alvo.

Diferenciar. Diferenciar. Diferenciar.

O basico no desenvolvimento de design

O design é um processo interativo entre o quadro geral e os detalhes.
O design das aplicacbes reais e do sistema de identidade é simultaneo.
Certifique-se de que todas as suposicoes sao realizaveis.

Esteja aberto para novas descobertas a medida que a experiéncia se torne mais
real.

Os imperativos da aplicacao do design

Agarre todas as oportunidades para controlar a percepcao.

Crie uma linguagem visual unificada.

Comece a pensar na estratégia do langamento.

Estabeleca o equilibrio entre consisténcia e flexibilidade.

Produza aplicacbes antes de finalizar as diretrizes de normatizacao.
Trabalhe primeiro com as aplicacdes de maior visibilidade.

Saiba quando buscar ajuda de especialistas de identidade externos.

Nunca apresente uma aplicacdo sem demonstrar seu alinhamento com a
estratégia da marca.
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Tenha obsessao pela qualidade.

Relna as anotacoes feitas durante esta fase para fazer as padronizacoes e

diretrizes de aplicacao.

Tabela 3: Aplicacdo do design
Fonte: (WHEELER, 2008)

3.2. Maeétodos e ferramentas complementares

3.2.1. Metaprojeto

Em sua obra “Metaprojeto, o design do design”, Moraes (2010) nos apresenta

uma abordagem que desafia os métodos amplamente utilizados no desenvolvimento

de produtos e lecionados na maioria dos cursos de design, onde a abordagem

tradicional corresponde a um cenario estatico e um procedimento linear.

O metaprojeto considera o cenario e o territdrio fluidos e dindmicos,
nos quais atua uma pluralidade de atores sociais com papéis
diferentes e mutaveis, [...] considera o design um sistema aberto e,
portanto, ndo um set estatico de elementos fixos, mas uma entidade
em constante tensdo dindmica, na qual o estado de equilibrio ndo
pode existir, se ndo em carater temporario; [...] A aplicacdo do
metaprojeto é, portanto, uma sintese do esforco empreendido na
decomposicdo e decodificacdo dos cenarios possiveis, de modo a
incutir maior valor e melhor qualidade a artefatos que venham a
resultar em beneficios para 0s usudrios, avancos para a cultura
produtiva e enriquecimentos para a cultura do design. (MORAES,
2010)
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.
ASPECTOS
MERCADOLOGICOS
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O

ASPECTOS
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Figura 5: Quadro das relagbes adjacentes ao metaprojeto

Fonte: (MORAES, 2010)

E interessante tracarmos um paralelo entre o metaprojeto e a filosofia agil

aplicada no desenvolvimento de softwares. Apds a constatacdo de que o modelo

linear (ou “cascata”) nao correspondia de forma satisfatéria a complexidade dos

novos cenarios, o desenvolvimento agil emergiu como o grande caminho para

contornar as precariedades da abordagem anterior.

Ndo cabe aqui aprofundar a descricdo e a analise desses ou de muitas outras

vertentes originadas a partir do desenvolvimento agil, mas é interessante perceber que

a realidade contemporanea esta exigindo um novo olhar sobre a cultura projetual de

diferentes areas do conhecimento. O seguinte trecho contribui com o pensamento

apresentado:

N&o se concebe mais a idéia de linearidade do pensamento, como
tem sido wusado ha muito tempo. O profissional da
contemporaneidade ndo pode mais sequir rumos lineares, precisa
incorporar distintas dreas do conhecimento para contextualizar a sua
atuacdo, tornando-a mais abrangente. (GOMEZ, PEREIRA e
SCHLEMPER, 2003)



33

3.2.2. Planejamento de Identidade de Marca

O Modelo de Planejamento de Identidade da Marca proposto por Aaker e

Joachimsthaler (2007) permite visualizacdo e uma analise ampla do sistema que

envolve a ldentidade da Marca.

-Beneficios - Beneficios - Beneficios de

g e o ApGia outras marcas
funcionais ~ emocionais  auto-expresséo

T )
I I
: Analise do cliente Andlise da concorréncia Auto-Analise I
i - Tendéncias - Imagem/Identidade de Marca - Imagem de Marca existente ;
: - Motivagio - Pontos fortes / estratégias - Heranga de Marca !
i - Necessidades nao atendidas -Vulnerabilidades - Pontos fortes / estratégias 1
1 - Segmentagdo - Posicionamento -Valores da Organizagdo !
v
S Sistema de Identidade de Marca R ~
1
I
| 1
: IDENTIDADE DE MARCA |
| |
[ Estendida }
|
|
1 Essencial :
|
1
: Esséncia ‘ ,
: da marca |
|
1 Marca como Marca como :
!|  produto simbolo |
1| 1-Escopo do produto Marca como Marca como 11- Imagem visual !
' 2- Avibutos do produto organizagao pessoa ¢ metaforas |
| 3-Qualidade/valor 7 -Atributos da organizacio 9 - Personalidade 12-Herangadamarca '
| 4-Usos (p.ex., inovagdo, preocupagio (pex, genuina, ;
1 5~ Usudrios de (ons_u_mideres, enérgica, r_ebusra) |
| 6- Pais de origem confiabilidade). 10 - Relacionamento :
: 8- Local e global. dliente/marca I
I
|
| ' ' |
I
I
i PROPOSTA DEVALOR CREDIBILIDADE ;
1
I
| I
I
|
1
I
| |
1
|
1
|
| |
I
|

| RELACIONAMENTO ‘

| APRIMORAMENTO DE IDENTIDADE DE MARCA ‘

'

f

I

I

I

I

1

:

) POSICIONAMENTO DA MARCA
: A parte da identidade de marca e da proposta de valor serd ativamente transmitida ao puiblico-alvo.
I

1

I

I

|

I

|

I

1

|

I

¥
PROGRAMAS DE CONSTRUGCAO DE MARCAS

v
ACOMPANHAMENTO

Figura 6: Modelo de Planejamento de Identidade de Marca
Fonte: (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2007)
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O processo sugerido pela GAD’ (2007) resume bem as principais etapas do

desenvolvimento de naming. Segundo os autores, nao basta ser apenas criativo e

original. O naming deve traduzir o DNA da organizacdo, sendo coerente com o

posicionamento e visao de negdécio. Envolve muitas etapas de criacdo e de outras

areas como redacao, linguistica, estratégia de marca e tendéncias de comportamento

e consumo.

Conhecimento
Estratégia

atributos e insights

Estratégico

Lista
Preliminar

000000
000000
000000
000000
000000
000000

Verificagdo de
adequacio ao
posicionamento
e sonoridade

Figura 7: Etapas do desenvolvimento de Naming
Fonte: (GAD', 2007)

3.2.4. Declaracao de “unico”

Linguistico

Primeira
Triagem
O O O
000 O
00O O O
O 00
o]e;
O O O

Verificacdo de
mercado e nova
avaliagdo conceitual

Listagem
Final

Legal

Nome

Verificagdo legal
(registro de marca),
informal(pesquisa intemet),
disponibilidade de
dominios web

Esta ferramenta consegue traduzir em poucas palavras a diferenciacao

proposta. Ela busca responder “O que faz vocé ser Unico?” (NEUMEIER, 2009).

Segundo o autor, o resultado obtido consegue expressar uma prova de mudanca de

rumo e uma diferenciacdo radical. Se ndo se consegue dizer por que é Unico, algo

deve ser repensado.
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Declaracao de unico

O que: A Unica... (categoria)

Como: que... (caracteristica de diferenciacao)

Quem: para... (cliente)

Por que: que... (necessidade/estado)

Onde: na... (geografia de mercado)

Quando: durante... (tendéncia subjacente).

Exemplos

A Harley-Davidson é... O White Stripes é...

O que: A UNICA fabricante de O que: A UNICA dupla de musica pop
motocicletas Como: que faz rock rude, porém moderno

Como: que faz motocicletas grandes e Quem: para jovens urbanos
barulhentas Por que: que desejam autenticidade

Quem: para homens “machos” (e Onde: nos Estados Unidos e em
aqueles que desejam se tornar outros paises de primeiro
assim) mundo

Por que: que querem participar de Quando: em uma época de musicas
uma gangue de “cowboys” semelhantes em excesso

Onde: principalmente nos Estados
Unidos

Quando: em uma era em que a liberdade
pessoal esta diminuindo.

Tabela 4: Declaracdo de "Unico"
Fonte: (NEUMEIER, 2009)

3.2.5. Business Model Generation - Canvas

O Business Model Generation Canvas' foi desenvolvido em 2010, fruto de um
trabalho de co-criacdo de 470 empreendedores espalhados pelo mundo
(OSTERWALDER e PIG, 2011). Ele captura apenas as informacoes basicas necessarias
para compreender o negdcio e as condensa em apenas uma folha, quadro ou painel.
Isso permite produzir um modelo de negdécio de maneira muito mais rapida que plano
de negdcios tradicional, juntamente com a possibilidade de evoluir — e refazer, caso

necessario — constantemente.

' "Painel para geracdo de modelos de negocios”.
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Atividades Proposta Relacionamento
Chave de Valor com o cliente

Segmentos
\ de clientes

Parceiros /

Chave /@
{ | = \

Estrutura Fontes de
de Custos Recursos receitas
Chave Canais

Figura 8: Business Model Canvas
Fonte: (OSTERWALDER e PIG, 2011)

Ash Maurya (2012) propbde uma adaptacao do painel para aplicacbes web,
chamado Lean Canvas. Tal modelo ainda mantém a estrutura e proposta semelhante
ao business model generation, porém enfatiza em questdes especificas do nicho,
como principais problemas a serem solucionados e as features chave para o posterior

desenvolvimento do produto.

PROBLEMAS SOLUCOES PROPOSTA| VANTAGEM SEGMENTACAO
DEVALOR | COMPETITIVA DE CLIENTES
[ ndo pode ser
3 principais | facilmente copiado
features s lJ'niqa, darae ou adquirido
e et convincente mensagem pelos concorrentes
P";J"I“P“’S que afirma porque publico alvo
RIGRICHI METRICAS Voce"édfferente e CANAIS
vale a pena ser
comprado
atividades chave | caminho o
) : os consumidores
que serdo medidas |
|
ESTRUTURA DE CUSTOS FONTE DE RECEITAS
seus custos (aquisicdo de consumidores, hospedagem, pessoas, etc) como vocé ganha dinheiro e quanto vocé cobra
PRODUTO MERCADO

Figura 9: Lean Canvas
Fonte: adaptado de (MAURYA, 2012)
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3.2.6. Arquétipos e personalidade de marcas

O conceito moderno de arquétipos foi primeiramente estudado e difundido
pelo fundador da psicologia ana

itica, C. G. Jung, que, ao desenvolver sua teoria sobre
o inconsciente coletivo, acreditava na forca e influéncia de certas imagens coletivas,

compartilhadas desde o inicio das civilizacdes, na psique humana.

Os arquétipos sdo elementos permanentes e muito importantes da
psiqgue humana que podem ser encontrados em todas as nacoes,
civilizagcbes, e até mesmo em sociedades tribais primitivas de todos os
tempos. (CARDOZO, 2005)

Apesar de os estudos do psiquiatra se aprofundarem nos arquétipos a nivel dos
sonhos do ser-humano, Jung também percebeu a presenca deles em diversos tipos de
narrativa, fato esse que depois seria utilizado nos estudos de narratologia,
especialmente pelo especialista em mitologia Joseph Campbell. Foram os roteiristas de
cinema, como Christopher Vogler, que primeiro comecaram a perceber a
potencialidade de exploracao dos arquétipos como forca de mercado, pois, ao criar
personagens usando-os como base, levavam o publico a desenvolver um maior vinculo

afetivo e identificacdo com seus filmes e marcas.
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Figura 10: Os 12 arquétipos
Fonte: adaptado de (MARK e PEARSON, 2001)
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O lancamento do livro “The Hero and The Outlaw”, pelas autoras Margaret
Mark e Carol Pearson (2001), foi o passo definitivo para a nova visdo de que todas as
marcas e suas manifestacdes podem ser desenvolvidas se baseando em arquétipos,
justamente visando criar essa identificacdo primordial e inconsciente no consumidor,
servindo como guia para o designer, o publicitario e a empresa de maneira geral.

Esse novo conceito vinculado ao branding ja esta até mesmo sendo usado por
grandes escritérios brasileiros de design como Ana Couto Branding que, sobre o uso
de arquétipos, justifica que marcas que tocarem o que ha de mais basico no cddigo de
cada cultura criardo vinculos duradouros com seus consumidores (ANA COUTO
BRANDING, 2006).

3.2.7. Elementos da experiéncia do usuario

Buscando uma alternativa que auxilie especificamente no desenvolvimento do
website de apresentacdo do produto, o método proposto por Jesse James Garrett
(2011) se mostrou adequado para tal tarefa.

O método consegue, de forma sucinta e linear, mostrar o processo de design
da experiéncia do usuario para web. Comecando por tarefas mais abstratas, como a
definicdo dos objetivos do website, até chegar a construcao dos elementos graficos

constituintes.

Maturidade
A
; Design Visual: tratamento visual do texto,
superficie (e) elementos gréficos da pagina e componentes
- de navegagéo
I Design da Informacédo: design da apresentacéo
esqueleto da informacgao para facilitar a compreensao
o Arquitetura da Informagao: Design estrutural
estrutura g- do espaco da informacgao para facilitar o
2 acesso intuitivo ao conteudo
* — Requisitos de Contetdo: Definicao dos
— i Bt i
elementos do contelido necessarios ao site
escopo - —_ . -
o — para ir ao encontro das necessidades do
® em— usudrio
Gidhh Objetivos do site: Metas de negdcio, criativas ou
EStraiegia outras metas de origem interna para o site
Z
Y
Concepgao

Figura 11: Elementos da experiéncia do usuario
Fonte: adaptado de (GARRETT, 2011)
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3.3. O meétodo

3.3.1. Apresentacao do Método

O design nao pode tratar o projeto como uma linha de montagem linear, onde
se recebe um problema e propde uma solucdo de forma isolada. O design precisa se
relacionar e entender o contexto do projeto, buscando apresentar solucbes que
apoiem as demais atividades para o sucesso da solucao (PHILLIPS, 2008). Seguindo
esta ideia, buscou-se um método que pudesse equilibrar os recursos disponiveis e que
pudesse solucionar os objetivos deste trabalho, ao mesmo tempo em que auxiliasse o
projeto do novo produto como um todo.

Tomando como base a sequencia de trabalho da plataforma metodolodgica
proposta pela Alina Wheeler, os demais métodos apresentados no capitulo anterior se
encaixam de formas variadas sobre esta base. O Planejamento de Identidade de Marca
(ver capitulo 3.2.2) agrega com sua “analise estratégica da marca” para a
compreensao do panorama. Sua “proposta de valor” e a “sugestdao de marca como
pessoa” também influenciaram o atual método. O Processo de Naming (ver capitulo
3.2.3), a Declaracdo de Unico (ver capitulo 3.2.4), o Lean Canvas (ver capitulo 3.2.5),
0s arquétipos e personalidade de marcas (ver capitulo 3.2.6) e elementos da
experiéncia do usuério (ver capitulo 3.2.7) tiveram uma contribuicdo mais pontual,
utilizados para resolucao de determinadas etapas, conforme descrito mais adiante. Ja
a contribuicdo do metaprojeto (ver capitulo 3.2.1) reside em sua abordagem fluida. Ao
invés de pré-definir de forma precisa todas as pesquisas e etapas criativas, um
caminho mais livre a apto ao cenario complexo do presente projeto se mostrou
necessario, como através de pesquisas nao contextuais e pesquisas para resolucao de
problemas especificos.

A fluidez e a evolucdo constante conforme o feedback das pessoas e 0s
insights gerados através das pesquisas ao longo do processo sao pecas fundamentais
neste método. Embora se tenha uma sequéncia légica linear ao longo do projeto, o

método incentiva a conducao flexivel e a retomada de etapas conforme necessario.
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3.3.2. Conducao da MERCADO
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CONDUCAD
DA PESQUISA

Figura 13: Etapa 1 -
Condugao da pesquisa
Fonte: Autor

Compreenséao do panorama

Busca-se uma visao geral do contexto organizacional, do mercado e dos
usudrios envolvidos no processo. E a partir dela que o projetista consegue se situar em
relacdo aos problemas especificos do projeto. H4 um levantamento das restricdes e da

natureza do projeto. Foca-se no panorama, ao invés de nimeros.

Pesquisa nao contextual

Este processo auxilia o projetista no desenvolvimento do pensamento lateral.
Aqui nao existe comprometimento em relacdo a correlacéo com o tema do projeto,
nem com a geracao de resultados formais. Buscam-se insights em segmentos, publicos
e meios que transcendem as barreiras intrinsecas ao projeto. Tal abordagem deve

prosseguir ao longo de todo o projeto, contribuindo com as demais etapas.

Resolucao de problemas especificos

Todos os processos ao longo do projeto necessitam de pesquisas especificas
para a definicdo do escopo de cada momento, bem como para a validacdo das
mesmas. O objetivo de separar essas pesquisas da fase inicial é para aliviar o processo
e torna-lo dinamico, respondendo a demanda e possiveis alteracées de cada fase do

projeto de maneira aqil.
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Quando o publico da marca é consultado, nao se trata de fazer uma analise
extensa ou definitiva, mas buscar insights e gaps que possam melhorar o resultado e

indicar se a solucdo “estd no caminho certo”.

3.3.3. Posicionamento

POSICIONA-

Figura 14: Etapa 2 - Posicionamento = [ ssincia R cvegaparcial |

Fonte: Autor

Busca-se, através do posicionamento, o esclarecimento de pontos conceituais
que possam aproximar a proposta do publico da marca e guiar toda manifestacao
visual, textual e as experiéncias, buscando a consisténcia na forma como a marca é
percebida. Tal etapa tem como base a etapa de classificacdo da estratégia proposta

pela Wheeler, porém severamente adaptado a realidade do presente projeto.

Para compararmos uma marca com suas concorrentes, s6 precisamos
saber o que a torna diferente. Gerenciar marcas é gerenciar
diferencas, ndo como elas aprecem nas planilhas, mas como existem
nas mentes das pessoas. [...] A diferenciacdo funciona por causa do
modo que o sistema cognitivo humano opera. Nosso cérebro age
como um filtro para nos proteger da infinidade de informacées
irrelevantes que os cercam diariamente. (NEUMEIER, 2008)

Existem muitas formas de posicionar marcas. E comum a associacdo do
posicionamento de marcas com a descricdo de funcdes, de producdo, de vendas que
possam gerar vantagens competitivas. Porém estas questdes sdao voltadas ao
posicionamento do produto. Obviamente, elas também sao importantes e devem ser
observadas com muita atencdo por parte da organizacdo. Mas a plataforma

estratégica em questao tem seu foco voltado para questdes mais comportamentais e

simbolicas das marcas. Porém, é provavel que durante o trabalho ocorram insights

sobre o produto em si.
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Ha de se ter um bom senso envolvendo todo o processo estratégico. Ele
envolve o mercado, onde existem muitos fatores que sdo por demais dinamicos ou
gue dificultam uma analise solida. Fried e Hansson (2010) chegam ao ponto de
defender que “O cendrio competitivo muda o tempo todo. O seu concorrente amanha
pode ser completamente diferente do seu concorrente de hoje. E fora de seu controle.
Qual é o objetivo de se preocupar com coisas que vocé nao pode controlar?”. Além
disso, existe um limite de recursos (conforme descrito mais adiante, no capitulo 4.1.3)
qgue impossibilitam um levantamento com caracteristicas ideais de tempo,
investimento e amostra para o resultado ser de alta confiabilidade.

Portanto, o que esperar destes resultados? Um ponto de partida. Nenhum
servico nasce e se diferencia sem uma proposta e um contexto. Mesmo que 0s
resultados nao consigam reproduzir fielmente a situacao real, a reflexdo e a sintese

sobre 0 que deve ser a projecdo da marca e como ela deve se comportar perante seus

concorrentes trazem beneficios que compensam as limitagdes. Além disso, testar as
teorias, conceitos e propostas estratégicas junto com o publico da marca auxilia na
obtencdo do feedback necessario para ver se a proposta estd no caminho
certo. Segundo Wheeler (2008), “o resultado dessa sintese é um componente critico
na realizacao de uma estratégia de marca que empolgue e numa identidade de marca
gue se revele diferenciada”. De forma semelhante, Ries e Trout (2009) defendem: “A
melhor saida para aguentarmos nossa sociedade ‘supercomunicativa’ é uma

I

mensagem ‘supersimplificada’”.

Proposta

E recorrente no meio do empreendedorismo levantar a necessidade de um
plano de negdcios. Sintese da proposta do negdcio, tal instrumento direciona as
empresas nascentes sobre variadas areas de cunho empresarial, fundamentais para o
desenvolvimento: financas, valores, organizacdo, marketing, entre outros (DOLABELA,
2008). O entendimento destes pontos é crucial para que se consiga desenvolver a
identidade de marca, caso contrario, o projeto nascera isolado das diretrizes da

proposta e tera grandes chances de se obter um resultado incoerente com a realidade.
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Porém, o plano de negécios tradicional exige um volume de informacdes e
detalhamento que vdo em sentido contrario ao dinamismo e flexibilidade exigidas por
algumas startups.

Buscando uma alternativa viavel diante das limitacbes do projeto, o método
para desenvolvimento de modelos de negdécios chamado Lean Canvas se mostrou
apropriado para as condicboes apresentadas e servird como base para esta fase. (ver
capitulo 3.2.5).

Personalidade

A metafora da personalidade da marca pode ajudar a compreensao profunda
sobre a percepcao e atitudes dos consumidores em relacdo as marcas. Assim, se
explora a marca como pessoa, como um ser dotado de uma personalidade. A maneira
com gue as marcas se comunicam e falam de seus produtos deixa subentendido que
tipo de pessoa ela é, qual o seu carater (KAPFERER, 2003).

Portanto, sera indicada uma personalidade de marca condizente com a leitura
feita e os objetivos do negdcio. A personalidade da marca torna-se uma ferramenta
poderosa para a diferenciacao significativa, principalmente em contextos onde os
atributos dos produtos sao semelhantes (AAKER, 1998).

Esséncia

Outro fator a ser explorado serd a esséncia da marca. Segundo Aaker e
Joachimsthaler (2007), trata-se de um “processo de sintese que resulta em um
pensamento Unico onde a alma da marca é capturada”. Segundo os autores, a
esséncia da marca deve ser de propriedade exclusiva, oferecendo uma diferenciacdo

em relagéo aos concorrentes.
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3.3.4. Identidade
Nominativa 3

IDENTIDADE
NOMINATIVA

Figura 15: Etapa 3 -
Identidade Nominativa
Fonte: Autor

Naming: criacao da identidade nominativa (ou marca nominativa). Segundo
Wheeler (2008), “dar nomes requer uma abordagem criativa, estudada e estratégica.
Um nome mal escolhido para uma marca pode atrapalhar os esforcos de marketing,
pela ma comunicacdo ou porque as pessoas nao conseguem pronuncia-lo ou lembra-
lo”.

Para Neumeier (2008), a necessidade de dar bons nomes comeca com o0s
clientes, pois eles buscam maneiras convincentes de identificar, memorizar, discutir e

comparar marcas.

O nome é o gancho que pendura a marca na escada de produtos
que ha na mente do consumidor. Na era do posicionamento, a
decisdo de marketing mais importante que vocé pode tomar é
escolher o nome do produto. (RIES e TROUT, 2009)

Geracao de alternativas

Geracao de multiplas alternativas seguindo as definicbes de critérios e
fundamentos estabelecidos no escopo e o brief da marca. Neste momento a énfase é
0 processo criativo, onde nenhuma ideia (mesmo que inapropriada) deve ser cortada,

pois tudo é valido para o surgimento de um bom nome.
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Triagem

A partir de verificacbes de adequacdo ao posicionamento, sonoridade,
linguistica, a lista preliminar gerada anteriormente é filtrada para se chegar uma lista
com nomes de facil memorizacdo, pronuncia e condizente com o pretendido. Espera-

se um numero entre 20 a 40 opgodes.

Listagem Final
Avaliacao conceitual e disponibilidade legal da lista anterior. Por se tratar de

uma marca voltada pra web, a disponibilidade do dominio na internet é fator crucial

para o sucesso. Busca-se diminuir a lista para 4 a 10 candidatos.

3.3.5. Identidade Visual

|

IDENTIDADE
VISUAL

Logo & padroes visuais

Figura 16: Etapa 4 - dentidade Visual [ Geraca de atomatvas | Ensao dos iicusies I Envepa parcial

Fonte: Autor

Entre os sinais indicativos de uma marca carismatica, estdo a postura
competitiva clara, um senso de retiddo e uma dedicacdo a estética.
Porque estética? Porque ¢ a linguagem do sentimento, numa
sociedade com informacao de sobra e escassez de tempo, as pessoas
valorizam mais o sentimento do que a informacdo (NEUMEIER,
2008).
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Segundo Strunck (2007), pela tendéncia humana de pensar visualmente, toda
a imagem que vemos (cores, formas, texturas) nos comunica algo e influencia nossa
percepcao. Quando um nome ou ideia é representado visualmente sobre determinada
forma, pode-se dizer que tem uma identidade visual.

Troiano (2009) indica que a identidade visual ¢ um conjunto de elementos
graficos que formalizam a estratégia, o nome ou o conceito. Sua intencdo é permitir o

reconhecimento e reforcar a estratégia de marca.

Elementos Essenciais da Identidade Visual

Simbolo e/ou logotipo: a representacdo grafica padronizada da Marca
Assinaturas empresariais e de produtos

Arquitetura da Marca (Design e regras de nomenclatura)
Cor(es)-codigo

Alfabeto-padrao

Estilo visual

Tabela 5: Codigo de Identidade Visual
Fonte: (REZENDE, 2010)

Geracao de alternativas
Assim como o naming, o objetivo é a geracdo de multiplas alternativas

seguindo as definicdes de critérios e fundamentos estabelecidos. Criam-se multiplos

esbocos para testar alternativas.

Logo e padrées visuais

Apds a geracao dos conceitos preliminares, ha uma selecdo e refinamento,

evitando caminhos que levem a propostas visuais comuns ou baseadas em modismos.
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Definem-se aqui os padrdes basicos para utilizacao e reproducdo da identidade
visual. Porém é natural as propostas selecionadas passarem pelo ensaio das aplicacbes
e pela avaliacdo ainda imatura e retornar novamente ao logo até se chegar a uma

representacdo grafica definitiva.

Ensaio das Aplicacoes

Esta etapa serve para avaliar o comportamento da identidade visual perante
diferentes aplicacées. Observa-se sua flexibilidade, seu impacto, seu apelo e sua
coeréncia com aspectos estratégicos, com o nome e com o contexto. O ensaio mostra
como a identidade comeca a ganhar vida. Serve também como base para as

posteriores reproducoes.

3.3.6. Pontos de
Contato

PONTOS

DECONTATO. [ i & Aprinmorar

omion e Contato [ asrorensoct N e uat |

Pontos de Contato
Fonte: Autor

Apresentacdao

E 0 momento onde tudo que foi desenvolvido se sintetiza em um material que
possa mostrar ao publico o resultado de todo o processo. E um produto ou acdo que
ajuda a simplificar e entender a mensagem. Pode se manifestar de diferentes formas,
como um video, um hotsite, um impresso, uma experiéncia, um produto-conceito, etc.
Cabe ao desenrolar do processo decidir a melhor forma para contar a estéria e
convencer o publico. Deve servir como peca auxiliar para o lancamento ou marketing

digital do produto.
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3.3.7. Fases complementares

Avaliar & Aprimorar

Toda etapa passa por uma fase de “avaliar e aprimorar”, onde as alteracbes
sdo feitas para realinhar os resultados conforme necessario. Embora se tenha uma
impressao de linearidade devido a representacdo grafica do método, o mesmo nao
acontece. Mesmo apés a entrega parcial, uma fase de uma etapa anterior pode ser
revista para que o resultado final seja harménico e condizente com a evolucdo do
projeto. Avaliar e aprimorar ocorre sempre que necessario, em paralelo ao
desenvolvimento, conforme descrito no item resolucao de problemas especificos (ver
capitulo 3.3.2).

Para tornar esse processo dinamico, optou-se por trabalhar com um numero
pequeno e estavel de consultores. A constituicdo desse grupo buscou contemplar o
perfil do publico-alvo, o vinculo com a realidade empresarial e as questdes técnicas de
um projeto voltado para o meio digital.

Assim, o corpo de consultores foi composto por quatro fotégrafos
provenientes de areas distintas, sendo eles: um profissional de fotojornalismo, um
profissional de fotografia social, um professor de fotografia e um estudante da
profissdo. Juntamente com os fotégrafos, um empresario sécio-diretor de uma — até
entdo — bem sucedida startup foi consultado. Por fim, dois desenvolvedores de
software completaram o corpo de consultores.

Consultados de forma individual, cada um dos sete integrantes contribuiu de
forma decisiva para o decorrer do projeto. Naturalmente, devido as areas de
conhecimento diferenciadas, cada opinido teve influéncia maior ou menor em relacdo
ao assunto que estava sendo tratado no momento. Um exemplo disso sao o0s
desenvolvedores de software, que participaram de forma muito mais efetiva na
evolucao do site de apresentacdo do produto e na selecdo das features que seriam

viaveis para o produto.
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Entregas

Ao término de cada fase, ha uma entrega. Este momento serve pra sintetizar o
que foi desenvolvido, destacando apenas os fragmentos fundamentais de todo o
processo da fase. Mesmo que ndo apresentados em detalhes neste texto, essas
entregas auxiliaram no desenvolvimento do projeto.

Na entrega parcial da fase de posicionamento, o resultado é um brief da
marca. Nele serdo colocados lada a lado, proposta, personalidade e esséncia,
capturando assim os principais valores e ideias que definem a marca. Sera referéncia
para orientar o desenvolvimento das demais manifestacoes, visando uma construcao
de experiéncia de marca solida e unificada.

Para entrega parcial da identidade nominativa é possivel que, mesmo ap6és de
avaliacao de terceiros, do aprimoramento das alternativas e outras pesquisas paralelas,
obtenha-se ndo somente uma, mas duas ou trés boas opcdes. Neste caso, ao invés de
forcar a decisao neste momento, utiliza-se a proxima fase para testar o potencial visual
das alternativas.

Na fase de identidade visual, a entrega serdo as diretrizes para a correta
reproducao da mesma, contendo a representacao grafica da marca e seus principais
elementos constituintes, ja projetados para o ambiente digital.

Como entrega final, fica sob responsabilidade do website de apresentacdo da
proposta conseguir, mesmo que de forma indireta ou sutil, refletir todos os itens que
foram projetados: posicionamento, identidade nominativa, identidade visual e pontos

de contato.
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4. COMPREENSAO DO PANORAMA

4.1. Contexto organizacional

Neste topico, serdo abordadas questdes relevantes do ambiente interno da
empresa e como ele afeta o desenvolvimento da marca.

Conduzir um projeto de design apenas como um exercicio sem compromisso
com a realidade de mercado ou inseri-lo dentro de uma demanda real reflete
significativamente no desenvolvimento do projeto e no produto final.

Optou-se por utilizar o desenvolvimento de um aplicativo web para fotdgrafos
como caso de uma demanda real. Portanto, é necessario reconhecer que o presente
trabalho faz parte de um processo maior, e ndo pode ser conduzido como se nao
tivesse relacao alguma com outras partes do desenvolvimento da solucao do aplicativo
ou do contexto organizacional.

Por mais que o escopo do presente trabalho se limite a criacdo da identidade
da marca, existe uma realidade por tras do projeto que porventura direciona e
restringe as abordagens. De forma simplificada, ha tempo, custos, recursos humanos
e um escopo a serem gerenciados desde a concepcao da ideia até o lancamento no
mercado, que influenciardo na qualidade percebida do produto. A maneira com que a
empresa lida com essas circunstancias impacta significativamente no projeto de

identidade de marca.

4.1.1. Startup com base tecnoldgica

A empresa em questdo é uma startup voltada ao desenvolvimento de solucoes
digitais, como aplicativos web. Trata-se, portanto, de uma pequena empresa com base
tecnolégica. Este tipo particular de empreendimento traz consigo série de implicacdes.

Segundo o especialista em startups, Gitahy (2010), esse tipo de empresa pode
ser caracterizado por “um cenario de incerteza onde ndo ha como afirmar se aquela

ideia e projeto de empresa irao realmente dar certo - ou a0 menos se provarem
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sustentaveis”. Como consequéncia desse quadro, ha uma diminuicao da vida Util dos

produtos e a necessidade de modernizacdo continua. Uma empresa que nao seja

capaz de se mover com rapidez suficiente nesse novo mundo de negécio, pode ficar

seriamente comprometida (SCHONS e RIBEIRO, 2008). O quadro apresentado permite

compreender em parte as tomadas de decisao da empresa e como ela gerencia seus

recursos.

4.1.2.

Por que existem startups fracassando tanto em toda direcdo que
olhamos? O primeiro problema é a atracdo por um bom plano, uma
estratégia solida, e uma pesquisa de mercado completa. Em épocas
anteriores, esses itens eram indicadores de que provavelmente
haveria sucesso. A grande tentacdo é tentar aplica-los também as
startups, porém isso ndo funciona, ja que startups operam sob muita
incerteza. [...] O segundo problema éque, depois de vera
gestdo tradicional  ndo  consequir resolver  este  problema,
alguns empreendedores e investidores tém jogado tudo para o alto e
adotado a doutrina do "Just Do lt” de startups. Essa linha de
pensamento acredita que, sea gestdo é o problema, o caosé a
resposta. Infelizmente, como posso testemunhar, isso também nao
funciona. (RIES, 2011, traducdo nossa)

4.1.3. Trata-se de um novo produto

Ao desenvolver um novo produto, a empresa tem diferentes estratégias de

relacionamento entre os elementos de marca e caracteristicas comuns entre os

produtos por ela comercializados e sua propria imagem organizacional. O projeto de

identidade de marca deve ajudar na compreensao da estratégia seguida pela empresa.

O quadro a seqguir apresenta as quatro principais estratégias:

Estratégia basica

Marca pluralistica
(casa de marcas)

Relacionamento Exemplo
Pantene (P&G) A

Nao relacionado Hotpoint (GE) §
Nutrasweet (G.D.Searle) <
Tide (P&G)

Endossante

Lexus (Toyota)
Touchstone (Disney)

oculto



Marcas
Endossadas

Submarca

Marca monolitica
(casa com marca)

Os seguintes questionamentos auxiliam na tomada de decisao para

Endosso
Simbdlico

Nome Vinculado

Endosso Forte

Co-
Impulsionadoras

Marca-mestra
como
impulsionadora

ldentidade
diferente

Mesma
ldentidade

Universal Pictures (Sony)
Lotus (empresa da IBM)
Grape Nuts (Post)
McMuffin

Nestea

DKNY

Courtyard by Marriott
Obsession by Calvin Klein
Friends & Family (MCI)
Gillette Sensor

Sony Trinitron

DuPont Stainmaster
Buick LeSabre

Hp Deskjet

Dell Dimension

GE Capital — GE Appliance
Club Med solteiros e casais
Levi's (EUA e Europa)
BMW

Healthy Choice

Virgin

Tabela 6: Espectro de Relacionamento entre Marcas
Fonte: (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2007)

caminho a marca tende a seguir no espectro de relacionamento:

Na direcao de uma de marca
monolitica (Casa com Marca)

A marca mestre contribui para a

oferta acrescentando:

e Associacoes que fortalecem a

proposta de valor?

e Credibilidade por meio das
associacdes com a organizagao?

Na direcao de uma de marca
pluralistica (Casa de Marcas)

Existe uma necessidade convincente
para haver uma marca separada por
que:

e Criara e tera propriedade de uma
associacao?

e Representara uma oferta nova e
diferente?
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Grau de separacdo na mente do cliente

<< Baixo

qual
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e Visibilidade? e Evitar uma associacao?

e Eficiéncia na comunicacao? e Lidara com o conflito de canais?

A marca mestra sera reforcada pela O negdcio comportara um novo nome
associacdo com a nova oferta? de marca?

Tabela 7: Selecionando a posicdo no espectro entre marcas
Fonte: (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2007)

Fato é que a marca mestra, neste caso a marca organizacional, é uma startup.
Ela ndo oferece ainda credibilidade ou visibilidade para o novo produto. Além disso, a
empresa pretende oferecer inicialmente solucdes digitais para dois diferentes publicos
com comportamentos, linguagem e contextos muito diferentes. Oferecer uma
proposta de valor Unica para cada nicho pode contribuir para a construcao de um
relacionamento com o publico da marca, abrindo a possibilidade para futuras
extensoes de linhas voltadas para cada publico.

Deve ser levado em consideracao o fator de risco deste novo produto. Todo o
contexto dinamico do ambiente digital e de solucbes criadas exclusivamente para ele
faz do produto algo muito suscetivel ao insucesso. Segundo Kotler e Keller (2006), a
principal vantagem de nomes individuais (marcas pluralisticas) é que a empresa nao
vincula sua reputacao a do produto. Caso o produto fracasse, a imagem da empresa e
de suas outras marcas nao é prejudicada.

Portando, estratégia de relacionamento das marcas adotada pela startup sera
pluralistica, recebendo um endosso-oculto, protegendo as marcas de alguma
contaminacao por associacao. Isso permite que a identidade da marca proposta neste
projeto seja livre, possuindo sua prépria estratégia, imagem, personalidade, estilo e
nome da marca. Na medida em que alguma das marcas se fortaleca (ou
organizacional ou do produto), hd uma possibilidade de evidenciar/aumentar o

endosso, permitindo que a marca de sucesso impulsione a outra.

4.1.4. Conducao do processo de gestao da marca

Segundo Neumeier (2008), ha 3 modelos basicos para conduzir a colaboracao

na gestdao da marca:
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e Terceirizar a marca para uma agéncia de comunicacao integrada (que
presta servicos completos);

e Terceiriza-la para uma consultoria de marca;

e Administra-la internamente com uma equipe de marketing integrado.

Para fins deste projeto, considera-se que o processo seguird conforme a 32
opcao, uma vez que o autor faz parte da equipe da empresa. A conducao do processo
pela prépria empresa possui vantagens como a unificacdo da mensagem, o acumulo
de conhecimento sobre a prépria marca e a eliminacao de possiveis ruidos entre os
desejos do cliente e o resultado apresentado pela empresa consultora. Nota-se que
muitos métodos para gestdo de identidade de marca se esforcam para tentar evitar o
ruido cliente-consultoria.

Se pegarmos e fase estratégica do projeto, por exemplo, Wheeler faz um alerta

sobre quem deve desenvolver itens dessa etapa:

Geralmente é uma equipe de pessoas, ninguém faz isso sozinho. E
resultado de um amplo didlogo entre os CEO, marketing, vendas,
publicidade, relacées publicas, operacées e distribuicdo. (WHEELER,
2009, traducdo nossa)

7

Nao ha duvida que esta é uma etapa tdo importante e complexa de se
sintetizar para que um pequeno time possa fazer com exceléncia. Mas, assim como
indmeros outros casos, o processo de identidade da marca sera conduzido por apenas
uma pessoa. Portanto, ndo se enquadrando no padrao ideal, estaremos privados de
obter um resultado satisfatorio?

Em seu livro sobre gestao de marcas no meio digital, Grams (2011) demonstra
a existéncia de uma abordagem por vezes apropriada para novas e pequenas
organizacdes no meio digital, o qual intitula “a abordagem do projetista solitario”.
Nela, a pessoa ou a pequena equipe controla todo o processo, buscando-se “atalhos”
gue evitem o consumo de tempo e recursos que normalmente se despenderia em
equipes ou empresas maiores. Porém, tal etapa sé se enquadra sob a filosofia baseada
em “libere cedo, libere frequentemente e ouca seus consumidores” e sempre que
possivel deve-se abrir o processo para que a comunidade interna ou externa da marca

possa colaborar.
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4.1.5. Uma filosofia de trabalho

Deve-se esclarecer qual é o foco do projeto como um todo: O que deve
receber mais atengao, uma vez que toda e qualquer etapa parece tao importante? O
livro “Rework” (FRIED e HANSSON, 2010) nos brinda com ideias e formas de como
encarar um projeto para Web. Nao se trata de uma metodologia linear, mas de uma
série de conceitos que auxiliam na tomada de decisdes. Algumas destas ideias estao
norteando o projeto como um todo. De inicio, apresento um fragmento que auxiliara

na importante questdo que abriu este paragrafo:

Por exemplo, se vocé esta abrindo uma barraca de cachorro-quente,
vocé pode se preocupar com os condimentos, o carrinho, 0 nome, a
decoracdo. Mas a primeira coisa com a qual vocé deve se preocupar
é o cachorro-quente. Os cachorros-quentes sdo o epicentro. Todo o
resto é secundario. (FRIED e HANSSON, 2010, traducdo nossa)

E evidente a importancia destas e outras questdes que envolvem o “cachorro-
guente”, conforme o exemplo. Mas diante de tantas variaveis e de recursos limitados,

o foco deve recair sobre o fator central do negécio. Se observarmos o projeto como

um todo, nota-se que o objeto central é a elaboracdo do aplicativo web. Sem ele, a
solucdo em si nao existiria.

Ha outras questdes importantes que complementam a filosofia de trabalho. No
atual ambiente da web 2.0, a colaboracao e a resposta praticamente imediata de seus
participantes permitem a troca de ideias e conhecimento como nunca. Além disso,
aplicacdes web tem a capacidade de poderem evoluir constantemente de maneira
diaria.

N&o espere fazer certo na primeira vez. Deixe a aplicacdo crescer e se
apresentar a vocé. Deixe ela mutar e envolver. Com softwares
baseados na web ndo ha necessidade de entregar a perfeicdo.
(FRIED, 2009)

Sao essas condicdes que tornam possivel aplicar uma filosofia onde o mais
importante é o fazer do que planejar, utilizando o feedback de seu publico para

continuar evoluindo constantemente seu produto.

Quando é que seu produto ou servico estd pronto? Quando vocé
deve coloca-lo no mercado? Quando é sequro deixar as pessoas
terem acesso a ele? Provavelmente muito antes do que vocé estara
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confortavel com a ideia. Uma vez que seu produto faz o que precisa
fazer, mande-o para o mercado. [...] Também ndo confunda esta
abordagem com economia na qualidade. Vocé ainda quer fazer um
excelente produto. Esta abordagem apenas reconhece que a melhor
maneira de chegar 13 é através de iteragbes. Pare de imaginar o que
vai funcionar. Descubra na realidade. (FRIED e HANSSON, 2010,
traducdo nossa)

Assim, a atividade inicial pode ser conduzida por poucas pessoas, e esta
aparente fragilidade é compensada pela contribuicado do publico da marca ao longo
de todo o processo. Apds a busca de um lancamento rapido no mercado, se assume
um compromisso de uma melhora constante, baseado na inteligéncia colaborativa.
Esse processo onde a prioridade é o lancamento rapido acaba por exigir da identidade
de marca uma abordagem diferenciada, seja pelo tempo de duracdo do processo ou

pela maneira com que ela deve dar suporte as demais atividades.

4.2. Contexto do publico-alvo

Este topico tem como objetivo o esclarecimento de conteudos relevantes para
o entendimento do publico-alvo. Suas caracteristicas, sua formacdo, a maneira com
gue lidam com seu trabalho e os objetos que envolvem o produto sdo explorados.
Vale lembrar entdo sua descricao basica: fotégrafos entusiastas e profissionais,
brasileiros, que necessitam de um meio para publicar e apresentar seus trabalhos e

engajar no ambiente online.

4.2.1. Panorama da fotografia no Brasil

Sobre o exercicio da profissdo do fotdégrafo no Brasil, a primeira questdo que
podemos salientar é que ela ndo é uma profissdo regulamentada. O primeiro registro
fotografico ocorrido no pais foi em 1840, e desde entdo a pratica fotografica somente
se expandiu, profissionalmente ou nao (fato que atrapalha sua regulamentacao)
(VASQUEZ, 1986).
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Por esse, e varios outros motivos que serao discorridos adiante, ha dificuldade
em se encontrar dados mais concretos sobre essa pratica no Brasil e de definir o limite
do profissional e nao-profissional.

O ensino da fotografia no Brasil ja foi muito deficiente em décadas anteriores
e, mesmo apresentando uma significativa ampliacdo, ainda continua muito ausente no
ensino de nivel superior (VASQUEZ, 1986).

O primeiro curso de bacharelado em fotografia no Brasil pertence ao SENAC
de Sdo Paulo desde 1999, e o primeiro curso de graduacao tecnolégica foi o da
Universidade Estacio de S4, no Rio de Janeiro, em 1997. Segundo consulta nos cursos
cadastrados no site do e-mec!, existem apenas 3 cursos de graduacao bacharelado e
outros 27 tecndlogos em todo o territério nacional. Um numero pequeno se
compararmos ao numero de cursos de graduacdo cadastrados sob a bandeira de
design (529 no total) ou de comunicacao (718 no total). Apesar disso, o forte do
ensino na fotografia ainda esta nas pequenas escolas independentes que se proliferam
em varias cidades e locais, ministrando cursos do nivel basico ao profissional.

Por serem muitas, pequenas e pulverizadas, se torna dificil buscar junto a elas
informacdes e quantificacbes sobre seus alunos, como saber quantos e qual o perfil
desses que se “formam” em seus cursos.

A confirmacao real de que a profissdo e a pratica fotografica estdo crescendo
vem realmente dos outros setores que a abastecem. O mercado brasileiro consome
cerca de sete milhdes de cameras por ano, e uma das maiores empresas de
equipamentos fotograficos do mundo - a Nikon - abriu a sua primeira filial no pafs
para produzir e abastecer o Brasil em 2011, pois, segundo a empresa, a demanda vem
aumentando significativamente (REUTERS, 2011).

Surgem cada vez mais revistas brasileiras que tratam do assunto, como a
Photos&Imagens, a Photo Magazine, a Digital Photographer e a Fotografe Melhor,
além de revistas online como a Foto Grafia, a Revista FVC e a Revista Zoom. Ha
também uma proliferacdo de eventos especializados e duas editoras, a Photos e a
iPhoto, que se sustentam somente com produtos (livros, dvds, eventos, revistas)

focados no assunto.

' Site do Ministério da Educacdo para consulta a Instituicbes de Educacao Superior e Cursos cadastrados. Consulta
realizada em 20/11/2011.
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Como vemos, é um panorama que abarca tanto a pratica profissional quanto
amadora da fotografia e, sendo assim, percebemos outra importante questdo a ser
levantada sobre o exercicio da profissdo. A fotografia vem sendo popularizada cada
vez mais pela melhoria da tecnologia e de seus processos desde sua invencado, e
encontrou na revolucao digital ocorrida no final do século passado um salto jamais
visto (SONTAG, 2004). Desde entdo existe um processo de “democratizacdo” do fazer
fotografico, seja pela facilidade de se adquirir uma camera, de usar uma “point-and-
shoot”, da proliferacdo de cursos basicos ou da facilidade de acesso a foto em si e a
sua reproducao.

Tudo isso contribui para a dificuldade de se estabelecer um limite entre o
profissional e o amador, “povoando” e tornando confuso o mercado de trabalho
(FELIZARDO, 2010 ). Ou seja, o mercado estd cada vez mais competitivo, onde
profissionais com anos de experiéncia e/ou formacdo acabam competindo com
entusiastas e seus equipamentos sofisticados (por vezes, amadores no fazer
fotogréafico). E como explica Neumeier (2008): “a mente humana lida com a poluicao
conceitual da melhor maneira possivel - bloqueando quase tudo”. A busca por
diferenciais competitivos tem se tornado cada vez maior para lidar com esta poluicdo

do setor.

4.2.2. Categorizacao de tipos fotograficos

Ao nos aproximarmos destes profissionais que sdo nosso publico e tentar
entender um pouco mais como procedem em seu trabalho, percebemos a
complexidade de categorizacdo dos perfis profissionais na fotografia (PERES, 2007).
Sobre isso Pedro Vasquez, primeiro diretor do Instituto Nacional de Fotografia, nos

expde sua opiniao:

Sempre fui de opinido de que ndo deveriamos falar de fotografia no
sinqular, e sim de fotografias no plural, em virtude da grande
diversidade de técnicas e de aplicacbes existentes, e das diferencas
entre os interesses especificos de seus praticantes. (VASQUEZ, 1986)
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Apesar de toda a classe estar sob o titulo de “fotdgrafo”, o processo de
trabalho de, por exemplo, um fotojornalista difere substancialmente do de um
fotégrafo de publicidade, seja por cliente, midia final, equipe, objetivo, tematica,
equipamento necessario, entre outros aspectos (FELIZARDO, 2010 ). Enquanto na
publicidade cada vez mais sao utilizados processos de poés-producao digital
(manipulacao digital da imagem, insercao de computacdo gréafica e ilustracdo), no

1

fotojornalismo isso é quase um tabu, por ferir o que seria considerado a “verdade
fotografica”, sendo questionados por vezes até mesmo alguns ajustes basicos
(contraste, brilho, cores).

A seguir, entdo se apresentam algumas categorias presentes no mercado
fotografico brasileiro (VASQUEZ, 1986), podendo haver maior ou menor nivel de
especializacao dependendo da demanda.

Um fator significativo para indicar a relevancia destas categorias no cenario
brasileiro sdo as associacdes referentes aos profissionais de cada categoria. Os
fotojornalistas sao representados pelas Associacbes Profissionais dos Reporteres
Fotograficos e Cinematograficos do Rio de Janeiro (ARFOC-RJ), de Sao Paulo (ARFOC-
SP) ou de sua regido. Para os fotdgrafos de publicidade existe a Associacdo Brasileira
de Fotégrafos de Publicidade (ABRAFOTO), enquanto os fotografos de Natureza se
associam a Associacao de Fotoégrafos de Natureza (AFNATURA). Estas organizacoes
sdo uma tentativa de representar os interesses da classe tendo em vista a nao
regulamentacao da profissdo, bem como um centro para troca de experiéncias e

informacoes.

Fotografia Publicitaria

A fotografia publicitdria pode ser definida como uma encomenda,
prestacdo de servicos a qual abrange diversas dreas que sao utilizadas
comercialmente, seja na midia impressa, pecas promocionais, ou
qualquer outro veiculo que divulgue, de alguma forma, uma empresa
ou um produto (ABRAFOTO, 2009).
A fotografia publicitaria, por ser encomendada, é sempre Unica, normalmente
mais sofisticada, exigente e consequentemente mais cara. Ela envolve custos de
producdo, de cachés, de estrutura dos estudios ou locacdo, de equipamento

fotogréfico, de equipes e de pés-producao.
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O servico pode ser prestado para agéncias de publicidade ou diretamente para
o cliente (sendo este ultimo menos comum) e sdao desenvolvidas campanhas de
propaganda, still-life de produtos, producdes de moda, beleza, institucional, editorial,
gastronomia, entre outros.

Como no proprio meio da publicidade, ha uma rotatividade muito grande de
fotografos, estudios, agéncias e clientes e um ritmo de producdo acelerado e que

envolve geralmente grandes equipes.

Figura 18: Exemplo de fotografia publicitaria — Beleza
Foto: Clicio Barroso
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Figura 19: Exemplo de fotografia publicitaria — Propaganda
Foto: Estudio ME

Fotografia Jornalistica

Fotografia jornalistica tem o intuito de registrar e divulgar noticias e contetdo
jornalistico, podendo ser veiculada em um jornal ou revista impressa ou, atualmente,
também em meios digitais. Sua linguagem e objetivo diferem muito mais pelas
caracteristicas do conteddo e do publico de sua midia. Em funcdo do caréater

jornalistico, ha uma grande preocupacdo com o conteldo, e a veracidade do mesmo.

Nesse topico se enquadram a fotografia de esportes, policial, cultural, politica, entre
outros e também alguns tipos mais exploratérios que derivam do jornalismo, como a
fotografia documental e a fotoetnografia.

O fotografo pode ser free-lancer ou contratado por alguma editora, jornal ou
revista, trabalhando sozinho ou com o jornalista que estiver cobrindo a pauta e sendo

orientado pelo editor de fotografia da publicacao.
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Figura 20: Exemplo de fotografia jornal

Foto: Sebastido Salgado

Figura 21: Exemplo de fotografia jornalistica — reportagem

Foto: Evandro Teixeira
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Fotografia de Natureza

E a fotografia que busca registrar fenébmenos ou agentes naturais, podendo ter
como tema paisagens, animais, insetos e plantas, onde o uso da macrofotografia é
muito comum. E muito utilizada em é&reas de trabalho cientificas como a biologia,
geologia, geografia, veterindria, zootecnia e agronomia, tendo como fim estudos e
publicacdes. Também pode visar mais a estética, sendo utilizada em revistas e
divulgacao de turismo e natureza.

Costuma ser uma atividade solitaria (ou de uma equipe muito pequena) devido
a complicagdes com custos, logistica e da necessidade de discricdo e ndo interferéncia

entre o fotdgrafo e sua tematica.

Figura 22: Exemplo de fotografia de natureza — animais
Foto: Araquém Alcéntara
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Figura 23: Exemplo de fotografia de natureza — paisagem
Foto: Luciano Candisani

Fotografia Social

E o género fotografico que mais cresce no mercado brasileiro atual, cujos
clientes sao pessoas fisicas comuns que objetivam registrar momentos de sua vida de
forma mais profissional. Os fotégrafos desse género costumam se especializar em
fotografar eventos (casamento, batizado, 15 anos, etc.) ou fotografar em estudio
(books para modelos, gravidas, adolescentes, etc.), embora seja normal atuar nas duas
areas. Se os critérios de satisfacdo sdo atendidos, seus clientes costumam ser fiéis e
indicar o trabalho para terceiros, assim muitos novos trabalhos provém de buzz e do

nome (marca) do fotégrafo ou estidio no mercado.



Figura 24: Exemplo de fotografia social — casamento
Foto: Jorge Scherer

Figura 25: Exemplo de fotografia social — bebé
Foto: Fabio Martins
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Fotografia Fine Art

Associado com as artes visuais, a fotografia Fine Art é a transformacao da
fotografia originalmente sem fins lucrativos em objeto de valor comercial, elevada a
objeto de arte.

Pode ser veiculado em exposicdes e mostras, ser transformada em livro, ou
pertencer ao acervo ou decoracao de algum colecionador. Em principio qualquer
fotégrafo pode fazer parte deste ramo, porém ha uma tendéncia de que essa vertente
seja em grande parte dominada por fotégrafos mais experientes, muitas vezes
respaldados por sua trajetéria, seu refinamento plastico e linguagem adquirida

durante sua carreira.

Figura 26: Exemplo de fotografia Fine Art - retrato
Foto: Mario Cravo Neto
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Figura 27: Exemplo de fotografia Fine Art
Foto: Bob Wolfenson

4.2.3. Fotografos: um grande grupo

Apesar das diferencas no cotidiano de seu oficio, os fotdgrafos ainda se
identificam como um grande grupo, compartilhando de alguns padrées. Se encontram
em grandes eventos e convencdes como o Paraty em Foco, o Floripa na Foto, o
FestfFotoPoa (Festival Internacional de Fotografia de Porto Alegre), e o Photo Image
Brazil (Feira Internacional de Imagem).

Seja para troca de informacdes, por necessidade ou simples amizade, de um
modo geral os fotdgrafos podem ser considerados um grupo unido. Antigamente era
comum se encontrarem em fotoclubes (até hoje continuam com essa pratica) e, com a
revolucdo digital, povoam os sites e féruns online sobre o assunto, discutindo

conhecimentos que abrangem diversas areas.

4.2.4. Exposicao da Imagem Fotografica

A exposicdo fotografica nasceu quase junto a propria fotografia, j& que a
primeira exposicao fotografica que se tem registro foi realizada em 24 de junho de

1839, mesmo ano do lancamento do daguerreotipo (VASQUEZ, 2001). Expor a
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fotografia, e antes disso, expor a imagem ¢é uma consequéncia natural das
caracteristicas intrinsecas que compdem uma imagem.

Assim como o conteldo de um texto escrito deve ser lido e apreciado através
de algum meio, (livro, revista, jornal) o mesmo ocorre com a imagem, que se vale de
recursos expositivos para ser vista, apreciada e “lida”, seja no mundo concreto ou no
mundo digital.

Com o nascimento da fotografia, o aprimoramento dos meios de impressao e
o desenvolvimento maior das midias de comunicacao, hoje vivemos num mundo
totalmente imagético, uma verdadeira “civilizacdo das imagens” (KOSSOY, 2002).

Estamos cercados por elas, e cada vez mais acostumados com sua linguagem.
Hoje, mais do que nunca, o provérbio “uma imagem vale mais que mil palavras” pode
ser compreendido. Apesar disso, o contetdo imagético é naturalmente subjetivo.
Diferentemente do conteldo textual, onde a proposta do autor costuma ser mais
facilmente compreendida e interpretada de acordo com seu desejo, a imagem permite
uma grande liberdade de interpretacao para seus leitores (JOLY, 1994). Segue abaixo
esquema do livro de Boris Kossoy, “Realidades e Ficcdes na Trama Fotografica”, que
explica como funciona o processo de construcoes de realidades quando o fotégrafo

cria, e posteriormente, quando o observador interpreta uma imagem.

Processo de contrugdo da

REPRESENTACKO
(3 partir do real e em fundo l

de suas imagens mentais)

12 REALIDADE

Espago e Tempo

[ TECNOLOGIA j ] J

.
g
g
0

ASSUNTO registrado
IMAGEM FOTOGRAFICA

Processo de contrugdo da J' 22 :
(a partir do confronto entre 3 12

e a 22 realidades, e em funcdo l
de suas imagens mentais)

v

Processo de construgdo de realidades
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Figura 28: Processo de construcao de realidades
Fonte: adaptado de (KOSSQY, 2002)
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Esta livre interpretacdo do observador em relacdo a imagem fotografica,
criando uma segunda realidade é natural a atividade fotogréfica, seja ela pelo ensino
formal ou pelo conhecimento tacito, e acaba diferenciando a forma com que estes
profissionais buscam expor seus trabalhos em relacdo a outros profissionais da
industria criativa.

Quando vemos portfolios de designers e comunicadores, por exemplo, é
recorrente vermos explicacbes e argumentos para justificar os resultados obtidos.
Devido a intensa ligacao comercial, a cultura projetual ou a tentativa de desvincular o
resultado da arte ou do acaso, estes profissionais recorrem a argumentacdo como
artificio para convencimento dos interessados, porém o mesmo Nnao ocorre aos

profissionais da fotografia.

4.2.5. Portfolios

Uma definicao bésica de portfolio é de ser um conjunto de trabalhos ou fotos
para divulgacéo junto a futuros clientes (HOUAISS e VILLAR, 2001). E uma ferramenta
de autopromocdo que relne trabalhos realizados e selecionados pelo profissional (ou
estudio) para representar sua imagem e trajetéria para um determinado publico.

Assim como empresas buscam a diferenciacdo e a entrega de valor para o
cliente através de ferramentas do marketing, branding, design ou comunicacao, o
portfolio € uma das ferramentas (e uma das mais significativas) para os profissionais
da induUstria criativa conseguirem se destacar e formar sua marca pessoal,
comunicando através de seus trabalhos.

Em uma pesquisa realizada pelo The Creative Group com 250 executivos de
comunicacdo e marketing sobre quais seriam os fatores mais relevantes na
contratacao de um profissional da industria criativa, o resultado foi significativo: O
portfolio foi amplamente apontado como o fator mais importante, como mostra o

gréafico a sequir.
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" 1%
2% Outros/N&o sabe
Curriculo

12%
Referencias

22%

Performance

na entrevista 63 °/o
Portfolio

Figura 29: Fatores significativos para contratacdo de profissionais
Fonte: (THE CREATIVE GROUP apud KELLER, 2010)

Fato é que essa ferramenta ainda é muito atrelada a sua concepcao original,
impressa (do ltaliano “porta”: leva, carrega; “foglio”: folha de papel). Algumas
empresas ainda solicitam as “pastas” com as folhas ou fotos fisicas dos profissionais
para apreciacao em entrevistas.

Quando existe uma “leitura de portfolio fotografico” (pratica comum em
festivais de fotografia), profissionais renomados da area avaliam e concedem opinies
sobre os trabalhos submetidos através de portfolios impressos. Esses momentos
pontuais sao de grande importancia, e muito provavelmente continuardo utilizando a

midia impressa como meio para existir.

Figura 30: Leitura de Portfolio em evento fotogréfico
Foto: Acervo FestFotoPoa
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Mas existe a necessidade de levar esse conjunto de trabalhos para o meio
digital, ndo somente para uma avaliacdo pontual, mas para ser uma peca continua e
fundamental da presenca online. Ja ndo se trata de uma opcdo, mas de um dever para
construcdo da marca pessoal dos profissionais a busca por um meio de apresentar
seus trabalhos selecionados, ou seja, seu portfolio, no ambiente online (BARON,
2010). Esta nova ferramenta, este conjunto de trabalhos selecionados levados ao meio

digital chamaremos aqui de portfolio digital.

4.2.6. Portfolios digitais

A transicao do portfolio impresso para o suporte digital comecou por meio de
arquivos e apresentacbes (como um PDF) salvos em dispositivos moveis
(disquetes/cd/dvd/pen-drive) ou disponibilizados na internet. Porém, a visibilidade e
disponibilidade dos websites fizeram com que a Web viesse a ser o principal meio
digital para publicacdo dos portfolios. Justamente a visibilidade é apontada como fator
gue colocaria o fato que ter um portfolio online ser ainda mais importante do que o
impresso, embora, para fotdgrafos, as duas ferramentas sejam importantes e devam
ser coerentes em aparéncia e sentido (CURRIER e VOLK, 2010).

Mas a utilizacdo de uma midia diferente possui desafios especificos. Nao se
pode apenas “jogar” o portfolio impresso para o meio digital. Obviamente, a
composicao, o funcionamento e a tecnologia dos dois tipos de suporte sao bastante
diferentes. No caso dos portfolios na web, ela permite utilizar elementos exclusivos,
como videos, slideshows, movimento, interatividade e conectividade social. Cabe a um
bom portfolio online explorar estes e outros recursos da web para proporcionar uma
melhor experiéncia online.

Antes de criar qualquer peca de portfolio online, é necessario que o
profissional analise suas habilidades. A grande a maioria ndo possui conhecimentos
para projetar o design da experiéncia e implementar/programar um website, por
exemplo. O design digital ndo é uma area simples, sendo necessario um envolvimento
e aprimoramento constante nos conhecimentos intrinsecos a projetos para web para
conseguir bons resultados.

Por isso, os fotégrafos geralmente utilizam aplicativos e servicos que facilitem

sua presenca online. Estes, por sua vez, devem oferecer um bom custo-beneficio. O
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profissional pode contratar agéncias ou freelancers especializados, mas é uma opcao
cara e que, por vezes nao garantem flexibilidade necesséria, pois qualquer alteracdo
estrutural ou tecnolégica dependerd de uma nova contratacdo do servico. Segue

abaixo uma tabela com algumas opcdes mais acessiveis:

Opcao Principais caracteristicas

Pros

Preencher com o seu préprio conteudo;

Capacidade limitada de personalizacao, mas ainda
podendo incluir imagens relacionadas a sua identidade
visual (talvez como imagem de abertura);

Capacidade de personalizar diversos recursos do "/ook

Templates web and feel”; Funciona como um verdadeiro site com
pré-prontos navegacao e subsecoes;

disponiveis para

compra Contras

E necessario comprar;

E preciso compreender como a web funciona, mesmo
gue de forma limitada;

Pode limitar a sua capacidade de expressar o seu
conceito proprio e visdo, por ser um formato pré-
pronto.

Pros
Bastante facil de configurar, inserir contetido e
atualizar.
Fornece uma solucdo out-of-the-box’ com um sistema
de gerenciamento de conteudo.
Ha uma série de "temas", disponiveis gratuitamente ou
gue podem ser comprados e que se focam mais em
tipografia, grid e um estilo como de revista.

Criar um blog
Contras
Concepcao, formatacao e interatividade sao limitadas, a
menos que vocé tenha algum conhecimento de
programacao - especialmente para lidar com CSS.
O formato é mais adequado para contetidos em forma
de texto e imagem que sao atualizados regularmente
(podendo nao ser um local apropriado para o seu
trabalho).

' Out of the Box é o termo utilizado para descrever ferramentas ou funcionalidades que ndo requerem uma
instalacao adicional



PDF

Sequéncia de
Imagem/Video

Conta no Flickr

Diretorio de
Portfolios Online

Versao digital de portfolio para web pronto como um
documento de varias paginas eletrénicas.

Pros

Todo mundo deveria fazer um destes. E muito facil de
exportar um PDF a partir de arquivos e imagens do
InDesign, Illustrator, Photoshop.

Facil de enviar por e-mail ou publicar online e ainda tem
algumas opcoes de navegacao interativa se vocé quiser
eleva-lo a esse nivel no Adobe Acrobat.

Tenha cuidado com o tamanho do arquivo; tente
reduzi-lo, a fim de envia-lo por e-mail.

Contras

Nao é possivel incluir multimidias ou interatividades
mais sofisticadas; Ainda funciona mais como um livro
do que como um website.

Pros
Nao ha necessidade de construir um site ou lidar com
navegacao e varias paginas.

Contras

E necessario saber como usar um programa como o
iMovie, Final Cut, Premiere, Flash, etc.

Tenha cuidado com o tamanho do arquivo: trabalhar
com codecs ajuda a compactar 0s arquivos.

Pros

Gratis - permite que vocé publique suas imagens do
portfolio online para que qualquer pessoa possa vé-las.
Muito facil de usar.

Contras

Ha pouco controle sobre a aparéncia ou
funcionalidades - nao é personalizavel.

Deve ser um ultimo recurso, nao como sendo
considerado profissional.

Pros

Taxa nominal se vocé deseja se tornar um membro.
Pode facilmente publicar e compartilhar trabalhos.
Clientes e empregadores poderado fazer buscas pelo site
e encontrar seu trabalho;

E pesquisavel por localizacdo geogréfica e expertise.

Contras:

Sem controle sobre a formatacdo ou funcionalidades.
Nao possui dominio (url) individual — é agrupado junto
a outros de sua area.

74
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Uso do Adobe Photoshop, Adobe Bridge, Adobe
Lightroom, ou outro tipo de software para criar um
portfolio digital (normalmente um arquivo SWF).
Software adicionais como SiteGrinder permitem que se
projete paginas web no /llustrator ou Photoshop, e
entao ele gera as paginas da web para vocé com
coddigo e outros elementos.

Exportacao a
partir de software

Tabela 8: Opgodes de portfolio digital para novatos em web
Fonte: (CURRIER e VOLK, 2010, traducao nossa)

4.3. Contexto mercadoldgico

O contexto mercadolégico implica na verificacdo de conhecimentos relativos a
todas as opcdes pertinentes para a escolha do consumidor para um determinado fim.
Esta visdo ampliada permite a empresa ver oportunidades que a definicdo de

concorréncia em termos tradicionais pode ocultar (KOTLER e KELLER, 2006).

4.3.1. Aplicativos Web

Como demonstrado anteriormente no item “portfolios digitais”, podemos
observar que os fotégrafos possuem muitas opcdes para mostrar seus trabalhos
online, e todas elas acabam competindo na hora da decisdo da ferramenta, mesmo
gue provenientes de categorias distintas.

Quando o fotégrafo utiliza um video como meio para fazer um portfolio
digital, ele pode utilizar diferentes ferramentas para alcancar este fim, como softwares
Adobe Premiere e Final Cut Pro, a0 mesmo passo que pode recorrer a aplicativos web,
como 0s assistentes para criacdo de videos do Youtube. E estas opcdes concorrem
também com a criacao de PDF's através do /nDesign ou de um blog através do
Wordpress. Sao exemplos pontuais para demonstrar que todo meio que auxilia na
criacado de portfolios digitais acaba competindo entre si.

Este conceito ampliado de concorréncia permite-nos ter uma nocdo dos
competidores na hora da decisao da ferramenta que o fotdgrafo utilizara para a
criacdo de um portfolio digital, porém se faz necessario um recorte neste amplo

universo para conseguirmos fazer uma andlise.
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Portanto, a definicdo de aplicacdo web, sera a janela inicial nesta ampla visao
de concorrentes. O motivo inicial para tomarmos a aplicacdgo web como ponto de
partida é devido ao fato do mesmo ser o amago da solucéao.

A aplicacdo web pode ser definida como todo programa que utilize o meio
online para existir. Possuem caracteristicas diferentes dos softwares convencionais,
pois O usuario acessa a versdao mais atualizada da aplicacdo através de qualquer
computador com internet, sem a necessidade de instalacdo prévia, pois 0 mesmo

utiliza o navegador como suporte para funcionamento. Ou como melhor define:

Aplicativos também sdo chamados de programas ou softwares.
Tradicionalmente, eles sdo desenvolvidos para realizar tarefas amplas
e intensas, como contabilidade ou processamento de texto. No
mundo on-line de navegadores e smartphones, os aplicativos
normalmente sdo programas mais ageis e focados em uma Unica
tarefa. Aplicativos da web, em especial, executam essas tarefas
dentro do navegador e frequentemente fornecem uma experiéncia
rica e interativa. (MIN LI CHAN, 2011)

4.3.2. Exposicao de imagens e aplicativos web

Feita o primeiro recorte, outro ponto deve ser levado em consideracdo. E
possivel haver uma confusao entre os aplicativos web que trabalham com a exposicdao
de imagens. Deve ser feita aqui uma separacdo entre o conjunto e apresentacao de
trabalhos selecionados (portfolio) e a simples publicacdo de imagens na internet.

Com a popularizacdo da fotografia digital e da internet, surgiram diversos sites
com o intuito de armazenar fotografias ou utiliza-las como suporte a outros servicos.
Estes aplicativos web nao tém o compromisso de mostrar ou criar uma apresentacao
profissional, mas ajudar a organizar e expor albuns pessoais, muitas vezes sem fins
lucrativos.

Por mais que eles concentrem um grande numero de fotografias, eles nao

faréo parte da analise. Um exemplo disto é o Facebook. Este aplicativo web tem como
fim principal a integracdo social online, sendo o grande destaque das midias sociais
atuais. Durante o ano de 2011, os usuarios fizeram um nuimero de uploads de mais 70

bilhdes de fotos (GOOD, 2011). A seguinte figura ilustra esse quadro, fazendo uma
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comparacao da proporcao estimada do acervo fotografico dos maiores bancos de

imagens do mundo:

Flickr —

Instagram —
facebook

Biblioteca do Congresso
dos Estados Unidos

Flickr

Figura 31: Maiores acervos fotogréaficos do mundo
Fonte: (GOOD, 2011)

Porventura alguns profissionais podem utilizar tais aplicacdes web como meio
para a construcao de seu portfolio online. O uso assim definido de uma ferramenta
notoriamente criada para outra finalidade é importante para a compreensdo do
comportamento do consumidor, porém ela ndo entrara na analise direta do presente

estudo.

4.3.3. Mapeamento dos concorrentes

Algumas caracteristicas comuns as opcoes de aplicativos web concorrentes
permitem um agrupamento para melhor visualizacdo. Elas estdo separadas conforme

sua finalidade principal.

Diretorios de portfolios

Este tipo de aplicativo enumera os profissionais conforme especialidade e

localizacao, valendo-se de uma interface prépria padrdo para a apresentacao de todos
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0s membros. Estes nao possuem endereco eletrénico proprio, ficando a mercé de um

subdominio do aplicativo.

Plataformas para criacao de portfolios

Voltado para a criacdo de portfolios profissionais, estes aplicativos favorecem a
identidade prépria de cada um dos membros (mesmo que de forma limitada). Nao
propiciam uma integracao social, uma comunidade tdo intensa quanto o diretério de
portfolios, pois a intencdo é ressaltar os trabalhos do profissional em detrimento de

informacdes de terceiros ao longo da pagina.

Plataformas para criacdo de websites

Enquanto os dois primeiros sdo voltados exclusivamente para a apresentacao
de portfolios, este tem uma conotacdo ampla, podendo servir para diversos outros
fins. Pelo potencial de algumas destas ferramentas, acabam se tornando uma opcao
interessante, mesmo que nao desenvolvidas para as necessidades dos profissionais em

estudo.

Plataformas para criacao de blogs

Como um dos objetivos principais de um blog é a atualizacdo constante, estes
aplicativos tém com caracteristica focar seus esforcos para simplificar a sua
manutencdo. Esta facilidade em atualizar o conteldo, acaba atraindo diferentes
profissionais, aliando a necessidade de interacdo constante com seu publico, os

photoblogs tem sido uma opcao crescente no meio.

Essa separacdo nao representa uma divisdo definitiva, pois muitas vezes a
aplicacdo transcende as fronteiras apresentadas. Um exemplo disto é o Wordpress,
que mesmo sendo um aplicativo para criacdao de blogs em sua esséncia, com a
evolucao da ferramenta e a miriade de templates’ e ferramentas desenvolvidas para a

plataforma, hoje encontramos websites corporativos feitos com o Wordpress que em

' Modelos pré-formatados de websites
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muito se distanciam das caracteristicas marcantes de um blog (como atualizacbes
constantes).

E interessante ressaltar que, mesmo com os recortes feitos no amplo cenério
de possiveis concorrentes, esta ainda é uma visao ampliada de concorréncia. Segundo
uma abordagem tradicional, os concorrentes diretos da aplicacao seriam aquelas que
tem a mesma finalidade tracada para o aplicativo, ou seja, outras plataformas para
criacdo de portfolios. E apresentado a seguir um mapa dos concorrentes conforme as

argumentacdes expostas:

R

+
CONCORRENTES CONCORRENTES CONCORRENTES

DIRETOS INDIRETOS POTENCIAIS

Plataformas para
criacao de portfolios

@ camsommnne S
CARGD COLLECTIVE JOOMLA
I'h_tm_[m'mrrs para
PIXPA criacdo de websites WEBSITES PRE-PRONTOS
@ svwome
SQUARESPACE INDESIGN (PDF)
WIX
BEHANCE PROSITE* FLAVORS.ME '
EDITORES DE VIDED
s
criagao de blogs
FACEBOOK
PICASA

*subproduto

Figura 32: Mapa de concorrentes
Fonte: Autor
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4.3.4. Analise preliminar

Cabe entdo uma apresentacdo preliminar dos concorrentes para compreensao
do contexto mercadolégico. No decorrer do progresso do trabalho, algumas etapas
necessitardo outros estudos mercadolégicos, através de uma analise vertical especifica
para o fim. Como o momento propicia, o intuito é alinhar alguns similares,

apresentando algumas informacdes relevantes para contextualizacao.
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Plataforma para criacao de portfolios
Carbonmade - http://carbonmade.com/

Pagina de
apresentacao do & r » —
Servico v s W Ko o

Ca!‘oﬂﬂmﬂde

Your online =~ “ ¥

I Hortfolio S .

423,050
Exemplo de G _ ]
pagina originada
pelo servico
Prés Contras
Considerado hoje uma das melhores Permite pouca personalizacao,
opcoes de portfolios fotograficos contando apenas com uma opcao de
online. Sua facilidade na tema e algumas possibilidades de
administracdo é a grande responsavel adaptacdo (como possuir para cor de
no sucesso do produto. fundo somente preto ou branco).

Tabela 9: Apresentacao do aplicativo — Carbonmade



Plataforma para criacao de portfolios
Cargo Collective - http://cargocollective.com/

Pagina de
apresentacao
do SeI’ViQO The Cargo Culture
Image Galleries and Cargo Comments
Exemplo de
pagina
originada pelo
servico
Pros Contras
Opcao para construcao de Para conseguir qualquer tipo de
portfolios que vem crescendo customizacdo exige conhecimento de
substancialmente na preferéncia HTML/CSS, o que impede seu acesso para

de muitos profissionais. E facil de muitos.
atualizar e possui uma

apresentacao visual elegante e

bonita.

Tabela 10: Apresentacao do aplicativo - Cargo Collective
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Plataforma para criacao de portfolios
Pixpa — http://www.pixpa.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

=
phpa  rouues ccaes owes Tesmuoms mous fos soo s Lo (ETREEEINE

Share and publish
your work on the -~
social web @

Pixpa’s embeddable gallery widget lels you share
your work on Facebook and other social media
platiorms as well as blogs and websites.

Exemplo de

pagina originada

pelo servico

Prés Contras

O layout valoriza bastante as fotos, Site utiliza o flash como meio para
possuindo ferramentas extras existir, 0 que prejudica a visualizacdo em
interessantes, como a que auxilia na alguns navegadores e mobile. Permite a
comercializacao de fotos ou na colocacao de musica (opcao bastante
integracdo com midias sociais, por utilizada) que é acionada assim que o
exemplo. usuario visita o site, prejudicando a

experiéncia de uso.

Tabela 11: Apresentacdo do aplicativo - Pixpa
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Plataforma para criacao de portfolios
Kawek — http://www.kawek.com.br/

Pagina de
apresentacao do
servico

Ven 0'voeD E'CaosTRESE ’_- ,
b

SEIA UM FA @ QUER MATS?

Laara Barrsto Gustavo Lambreta Jacqueline Obvera

Exemplo de

pagina originada

pelo servico

Prés Contras

Um dos Unicos projetos brasileiros Relativamente limitado (maximo de 20
significativos do setor. Proporciona imagens por galeria). Embora possua
uma boa apresentacao e certa liberdade para personalizacao,
navegacao, cumprindo o papel a alguns elementos gréaficos da interface

gue se propds de maneira

satisfatoria.

comuns a todos os portfolios sao por
demais marcantes, fazendo reconhecer
de imediato um portfolio originado pela
ferramenta.

Tabela 12: Apresentacao do aplicativo - Kawek
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Plataforma para criacao de portfolios
Behance Prosite — http://prosite.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

Try ProSite For Free

Exemplo de
pagina originada
pelo servico soms

w r‘?* a

¢

Prés Contras
Subproduto da maior rede online de Embora possua excelente apresentacdo
profissionais da industria criativa. dos trabalhos, o profissional que deseja
Utiliza a base de trabalhos qualquer outra ferramenta ou funcao
cadastrados em seu diretério de auxiliar além da mostra dos trabalhos
portfolio para alimentar a nao encontrara aqui a opcao
apresentacao do portfolio apropriada.

profissional. Oferece opcdes
visualmente cativantes.

Tabela 13: Apresentacao do aplicativo - Behance Prosite
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Plataforma para criacao de portfolios
Deviantart Portfolio — http://portfolio.deviantart.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

Portfolioa == g

‘The Awesome Version

The Easiest and Mast Professional tool &'
for formal presentation of your artwork, u
and it's Completely Free!

Choose from Basic or Premium Portfolio:
Exemplo de :“"‘;HI‘:_mmhmm“a tfolio.com w0
pagina orlglnada S
pelo servico o e -
Pros Contras
Assim como o Behance Prosite, este Ferramenta inferior em relacdo a maioria
aplicativo é um subproduto de outra das concorrentes. Ela ndo possui
empresa referéncia no setor. Ele atrativos suficientes para conquistar a
permite a transformacao das migracao de outras plataformas para
galerias cadastradas no diretério do sua, sendo oportuna apenas para os ja
Deviantart em um portfolio facil de membros do diretério.
administrar.

Tabela 14: Apresentacao do aplicativo - Deviantart portfolio



Plataforma para criacao de portfolios
Krop — http://www.krop.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

PATRICK HOELCK

The brightest minds & best companies

=

Creative Database

Chuck Anderson

BEOERBBERBEBEER *

PORTRAITS=

R

Pros

Enquanto algumas ferramentas para
criacao de portfolios sao subprodutos
de diretérios de portfolio (ou vice-
versa), este aplicativo nasceu com
caracteristica hibrida, apresente
resultado em ambos.

Contras

Ferramenta aprimorada e direcionada
para o mercado norte-americano, o
gue prejudica a visualizacao ou a
procura de portfolios em outros
territorios.

Tabela 15: Apresentacao do aplicativo - Krop

87



Plataforma para criacao de portfolios
Viewbook — http://www.viewbook.com/

Pagina de

apresentacao do
servico

Portfolio Perfect

‘r‘ ﬁ\v&‘-@/ﬂ)

 {
.

i

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

MOWIE KAY

One word:
chocolate

R -

I8 EBEEE . B

S

o

B0 e ) - I I P S O N e

01/37

Pros

Portfolios originarios dessa aplicacdao
possuem interfaces muito limpas e
elegantes. Possui um aplicativo para
iPad que facilita na navegacao e boa
apresentacao do portfolio através do
dispositivo.

Contras

Utiliza o flash como meio para existir.
Possui uma navegacao por vezes nao
intuitiva, com botdes relativamente
escondidos ou acdes que necessitam
uma curva de aprendizado até serem
“descobertas” pelo usuario.

Tabela 16: Apresentacao do aplicativo - Viewbook
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Diretodrio de portfolios
Flickr — http://www.flickr.com/

Pagina de

apresentacao do
servico

Mals formas de ter s

Comunidade
© Fiicks & eito de pessoas.

Fazer upload
eus fotos online.

hH Wy
‘Coh‘ip‘artilhe IIERYTE]
em fotos

Descubra

0 que esti

Compartilhar

endo 30 seu rador. Suas fotos ande quer que vocd estea

Leva menos de um minuto para criar sua conta gratuita & iniciar o
compartilhamento!
BRD 6 tem e coma o Geoaie o 80 Fe

Privacidade Flickr movel

Esteja sempre conesiado pelo ceular,

Exemplo de

pagina originada L

pelo servico g Soeta e 5 aa -
B 1.

Pros

Aplicativo web mais difundido entre
os fotégrafos, por sua extrema
facilidade de uso, atualizacao de
contetido e comunidade criada.
Pode ser considerado atualmente
como o melhor aplicativo web para
gerenciamento e compartilhamento
de fotos.

.y a
= E E

Contras

Para o uso da ferramenta como
portfolio profissional ela ndo se
apresenta como uma boa opcao. Seu
uso é valido muito mais como suporte
para networking e compartilhamento
de fotos ndo necessariamente
profissionais.

Tabela 17: Apresentacao do aplicativo - Flickr
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Diretorio de portfolios
Olhares - http://olhares.uol.com.br/

Pagina de
apresentacdo do
Servico Olhares &

Fotografia Online

Exemplo de
pagina originada

pelo servico Olhares

Fotografia Online 2

Pros

Voltado para profissionais da
fotografia, € um dos diretérios mais
difundidos do Brasil. Sua organizacao
permite achar facilmente o contetido
voltado para areas especificas da
profissao fotografica.

S4C Bate-papo E-mail Noticias Esporte Entret

5C Gatepape Gmal Noticas Gxpore Gmtrstemments Esuo shopping  [NEENIETETEN

Contras

Sua interface relativamente poluida
acaba desviando a atencdo das
fotografias para os demais elementos
graficos.

Tabela 18: Apresentacao do aplicativo - Olhares
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Diretorio de portfolios
Behance - http://www.behance.net/

Pagina de
apresentacdo do
servico

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

Pros

us: BEEN

HIRING ON BEHANCE:

Code and Theory

Contras

Sua alta visibilidade e o grande numero Seus principais pontos negativos sao
de membros cadastrados atestam a compartilhados por quase todos os
qualidade da ferramenta. diretérios de portfolio: grande énfase

na identidade do aplicativo em
detrimento aos trabalhos, e
pouquissima (quase nula)
personalizacao.

Tabela 19: Apresentacao do aplicativo - Behance
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Diretorio de portfolios
Deviantart — http://www.deviantart.com/

Pagina de
apresentacdo do
servico

Exemplo de
pagina originada
pelo servico
B Newest Deviatians. @ deviantld
W Random Favourites
Prés Contras
Possui um grande numero de Interface poluida, onde o trabalho do
membros. Altamente difundida entre profissional compete com figuras
artistas graficos e fotégrafos, com animadas e cores dissonantes.

grande énfase nas ferramentas para
integracao da comunidade.

Tabela 20: Apresentacao do aplicativo - Deviantart
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Plataforma para criacao de websites
Smugmug — http://www.smugmug.com/

Pagina de y
apresentacdo do Smughos
servico
VDl'JI’ Pﬁu::to; Loo!( Be"t‘ter Here.
$ BUY&SELL
SmugMugerm

Exemplo de
pagina originada
pelo servico
Prés Contras
Ela merece destaque, pois é voltada E relativamente complexa de ser
para as necessidades dos fotégrafos. administrada. A apresentacao visual
Além do portfolio, possui outras dos sites é inferior a maioria das
ferramentas, como o comércio online opgoes apresentadas, com uma
de fotografias, integracdo com navegacao por vezes desorganizada e
servicos de impressao, entre outros. contra-intuitiva. Preco muito elevado

comparado com os demais

(US$20/més).

Tabela 21: Apresentacao do aplicativo - Sumgmug
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Plataforma para criacao de websites
Squarespace — http://www.squarespace.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

BEERZE i
SREXETEIR )
% ¥ 27 g
28 P e ol b

@) SQUARESPACE

The secret behind
exceptional websites. T

What is it? Who is it for? Why use it?

Pros

Os websites criados a partir da

Contras

Nao é tdo simples para personalizar e

ferramenta podem obter resultados chegar a bons resultados. Para se obter

muito bonitos e agradaveis.

um pacote de features aceitavel, o
aplicativo acaba sendo caro.

Tabela 22: Apresentacao do aplicativo - Squarespace



Plataforma para criacao de websites

Wix — http:/pt.wix.com/

Pagina de
apresentacdo do
servico

Crie Seu Site GRATIS em Flash

Diratério Wi Pro > Fotégralos » Miisicos »

L —

h;

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

Pros

E uma ferramenta bem versatil para
criacdo de websites. E é possivel
através dela se obter resultados
visuais bem agradaveis, contando
com uma boa visualizacdo de
galerias.

Contras

Embora nao exija conhecimentos de
programacao, acaba por demandar
conhecimentos de navegacao e
usabilidade, pois os elementos
constituintes do site sao “soltos”,
cabendo ao usuario posicionar e
dimensionar o espaco dos elementos
conforme o desejado. Utiliza flash.
Como meio para existir.

Tabela 23: Apresentacao do aplicativo - Wix
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Plataforma para criacao de websites
Flavors.me - http://pt.flavors.me/

Pagina de

apresentacao do

servico

Exemplo de

pagina originada

pelo servico

Prés Contras

Com uma apresentacao muito bonita Como é otimizado para integrar os
e personalizavel, o aplicativo utiliza o servicos de mais de 35 aplicativos web,
conteuldo oriundo de outros esses com fins diferenciados, a
aplicativos web (como o Flickr, apresentacdo das fotos acaba sendo
Behance ou Wordpress) para compor prejudicada.

o website.

Tabela 24: Apresentacao do aplicativo - Flavors.me



Plataforma para criacao de blogs

Wordpress — http://pt-br.wordpress.com/

Pagina de

apresentacao do
servico

334.765

Exprima-se. Crie um blog,

=x
N -
..

140.867.188

Exemplo de
pagina originada
pelo servico

Pros

Plataforma para criacao de blogs mais
utilizada no mundo. Passou a contar
com diversos temas produzidos
exclusivamente para a ferramenta,
permitindo chegar a resultados visuais
de alto nivel.

Contras

Para consequir instalar e administrar de
maneira satisfatéria sdo necessarios
conhecimentos especificos da
plataforma. Juntamente ao
apresentado, o grande numero de
opcoes de add-ons torna dificil
consequir selecionar e aplicar a mais
adequada, necessitando geralmente, a
contratacao de terceiros.

Tabela 25: Apresentacao do aplicativo - Wordpress
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Plataforma para criacao de blogs
Blogger — http://www.blogger.com

Pagina de
apresentacao do
servico

Blogger

Create a biog. It's free. [N S
| — Password

s-8 B8

Exemplo de

pagina originada

pelo servico

Prés Contras

Ferramenta do Google para criacdo Possui limitacdes notdrias quanto a
de blogs é altamente difundida e de personalizacdo, tendo um potencial

facil administracao.

muito inferior ao Wordpress.

Tabela 26: Apresentacao do aplicativo - Blogger
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Plataforma para criacao de blogs
Tumblr - https://www.tumblr.com/

Pagina de
apresentacao do
servico

Exemplo de
pagina originada

Pros

Extremamente agil e facil de atualizar,
possibilitando a aplicacao de temas
agradaveis e distintos.

30 reasons you'll love Tumblr (3]

. Joel Zimmer Photography
pelo servico s e o e

’ ’[-'
; \

Contras

A ferramenta se aproxima de um
microblog, otimizado para postagens
curtas e freglentes, podendo nao ser
apropriado para a maioria dos
fotégrafos. Exige uma curva de
aprendizado para conseguir um bom
resultado com a ferramenta.

Tabela 27: Apresentacao do aplicativo - Tumblr
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Plataforma para criacao de blogs
Posterous — https://posterous.com/

Pagina de

apresentacao do

servico 88 SPACES

Exemplo de B

pagina originada

0elo servico lPHUNEDQE&&MYM{Q&[:IMI!‘MTTHEWS

Pros Contras

Com toda a facilidade e flexibilidade Da mesma forma que o Tumblr, ele se
de um bom aplicativo web para aproxima de um microblog, otimizado
criacao de blogs, o Posterous permite para postagens curtas e frequentes,
trabalhar com a exposicao de podendo nado ser apropriado para a
imagens de maneira admiravel. maioria dos fotégrafos.

Tabela 28: Apresentacao do aplicativo — Posterous
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5. POSICIONAMENTO

Deseja-se como resultado da etapa de posicionamento, diretrizes capazes de
orientar as préximas etapas da Identidade de Marca, bem como o Negocio como um
todo.

Um cuidado deve ser tomado para nao fugir das areas diretamente ligadas a
construcdo do presente projeto, muito embora este fato possa ocorrer guando
tratamos de elementos diversificados que compdem um modelo de negdécio, por
exemplo. Tal assunto sera tratado dentro da fase da proposta.

E necessario esclarecer que nao é objetivo desta etapa concluir todas as fases
de forma definitiva. Pelo contrario, a ideia da entrega parcial é justamente deixar
alguns elementos ainda abertos para que possamos evoluir o posicionamento

conforme o retorno do publico, mesmo apds a conclusdo deste projeto.

5.1. Proposta

Nesta fase tratamos de visualizar o panorama completo do negécio. Utilizando
como base o Lean Canvas (ver capitulo 3.2.5) abrimos multiplas possibilidades.
Diversos modelos foram criados e, variando pequenos detalhes, houve uma grande
influencia em toda a concepcao do modelo de negocio (ver anexo 10.1). Devido a esta
variacdo partimos para a criacdo esbocos, sempre tomando cuidado de avaliar e
aprimorar os resultados parciais juntamente com o grupo de consultores. E é muito
provavel que logo ap6s a conclusao deste projeto, a proposta do negdcio seja um dos

principais pontos a ser alterado e aprimorado.

@@ @@@
g

EIEJELE

Figura 33: Evolugao da proposta
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Figura 34: Proposta de modelo de negdcios

Fonte: Autor
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Comeco descrevendo as escolhas da Proposta pelo elemento da segmentacao
dos clientes. O primeiro item tras a luz a segmentacdo geografica, mesmo que de
maneira superficial: fotdgrafos brasileiros. Isso sera um fator importante que refletira
na vantagem competitiva, comentado logo a seguir. Dando continuidade ao mesmo
item, percebe-se a segmentacdo comportamental. E nela que reside o elemento mais
significativo para entender o publico da marca. “(...) que desejam passar a sensacao
de profissionalismo”. Isto indica que independente de ser fotografo profissional,
entusiasta ou amador, o desejo de valorizar suas fotos se torna o fator determinante.

Ainda dentro da segmentacao de clientes, fotdgrafos com interesse comercial
tornam-se o potencial consumidor, pois a gestao de um grande numero de fotografias
e uma necessidade de demonstracdo das mesmas para os clientes vao de encontro a
proposta da plataforma.

Na esfera da vantagem competitiva, 0s trés itens elencados se complementam.
Se pensarmos na plataforma mais semelhante a proposta atual, o Smugmug, é o
Unico que possui uma solucdo integrada orientada para o mesmo nicho. Sem
entrarmos na esfera da tecnologia que se baseia este concorrente (com severas
limitacdes), esta plataforma é voltada para o publico americano. Como consequéncia
ela carece de suporte para outras linguas, dificultando ainda mais a possibilidade de
utilizacao e suporte da mesma. Tirando a comparacao direta com este concorrente, as
demais vantagens competitivas sao validas por si so.

Quanto a fonte de receita, a proposta tem respaldo em um modelo
amplamente utilizado, o freemium. A ideia por tras deste modelo é simples: oferece
uma versao gratuita porém limitada em seus recursos, e outras opcdes pagas, com
recursos extras de acordo com a demanda do usuario (ANDERSON, 2009). Existem
outras possibilidades de exploracdao comercial, porém elas seriam para um momento
futuro da plataforma e nao serdo descritas neste projeto.

Indo para a parte oposta da tabela encontramos os trés principais problemas
gue a solucdo visa resolver. O primeiro deles trata-se de criar e manter o site
atualizado constantemente. Ou seja, detectou-se que existe uma dificuldade para a
criacdo de um site (seja no sentido financeiro ou técnico) e, apds criado, ha obstaculos
gue complicam a atualizacdo constante (seja de carater técnico ou a exigéncia de uma

demanda de tempo muito grande para a realizacao da tarefa).
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O segundo problema aponta que ha grande dificuldade na esfera da logistica
das fotografias. Com a fotografia digital, qualquer ensaio ou atividade fotografica
acaba gerando um numero de fotografias na casa dos milhares. Isto dificulta a
demonstracdo, o gerenciamento e a entrega do material para outras pessoas.

O terceiro trata das solucdes atuais desconexas, ou seja, o fotografo acaba
sendo forcado a criar diversas contas em servicos distintos para suprir suas
necessidades no ambiente digital. Um exemplo disto é quando o fotografo opta por
criar seu portfolio em uma plataforma, o blog em outra, etc. Isto torna a gestao de
sua presenca digital algo complexo, e dificulta o acesso de seus usuarios a todos os
pontos de contato que o profissional possui.

Dos problemas acima levantados, partimos para as solucdes propostas. O item
chave para entender a proposta da plataforma reside na juncao do portfolio, blog e
hotsites que juntos formarao a base do website. O portfolio é o seu coracdo, onde se
encontra a reunido dos trabalhos selecionados pelo fotégrafo expostos de uma
maneira limpa e profissional. O blog é o espaco onde se comenta sobre as atividades e
eventos, permitindo uma atualizacdo mais constante e uma interferéncia maior de
outros elementos externos, como o vinculo com outras midias sociais. O hotsite talvez
seja o item mais inovador do trio. Nele serd permitida a criacao de sites totalmente
voltados para uma Unica ocasiao. Como exemplo, imaginemos uma viagem do
fotografo para Londres. De posse das fotos, ele podera criar um site exclusivo para tal
viagem, sem interferéncia de terceiros, com dominio préprio na internet onde ele
podera controlar se 0 acesso a este site é pubico ou privado, com senha ou nao, se as
pessoas poderdo fazer o download das fotos, entre outros recursos. Isto permite que
os hotsites sejam utilizados desde fotdgrafos que queiram mostrar seus ensaios de
forma pontual, até profissionais que queiram utilizar este espaco para vender seu
trabalho.

Complementando as solucdes, os outros itens sao de carater mais técnico e
permitem que os websites criados pela plataforma ganhem em performance. Estes
sites serao sempre desenvolvidos com novas tecnologias, para que sejam acessados de
forma otimizada por qualquer dispositivo, seja um smartphone, tablet ou de um
computador. O visitante do site visualizard uma foto menor ou maior de acordo com
sua tela. Isso leva a foto ter qualidade méaxima e velocidade de carregamento de

acordo com a demanda, sem esforco algum para o fotdgrafo. Todo esse processo sera
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automatizado de acordo com suas preferéncias. Quanto ao plugin para exportacdo
direta do Lightroom, ele busca utilizar um dos principais softwares direcionados e
amplamente utilizados pelo publico para facilitar o gerenciamento e upload de um
grande numero de fotos.

As métricas que serdo utilizadas como base sao de carater qualitativo. E através
do feedback dentro do site de apresentacdo da plataforma, juntamente com a opinido
coletada nos féruns e midias sociais, que indicarao se o projeto esta no caminho certo
para ser desenvolvido na forma em que se encontra ou sofrer alteracdes de acordo
com as sugestdes, passando, ate mesmo, pela possibilidade de cancelamento do
projeto.

Como estrutura de custos, a plataforma encontra seu ponto fraco na
infraestrutura de Tl. No modelo freemium, a maioria dos usuéarios tendem a utilizar a
versao inteiramente gratuita. Tal fato gera uma demanda por uma infraestrutura mais
robusta, por consequéncia, mais cara. Os demais itens elencados como custos sao de
menor porte e facilmente custeados pela equipe.

Sobre os canais utilizados ha uma intencao de usar foéruns e sites especializados
como principal meio de divulgacao, pois é através deles que se acredita chegar ao
publico alvo. As escolas de fotografia serviiam como meio para chegar aos
formadores de opinidao e obter como aliados da marca uma critica mais apurada e
direcionada.

Por fim, tratamos da proposta de valor. Conforme sugerido por Aaker (1996),
apresento eles como beneficios funcionais, emocionais e de auto expressdo. No
primeiro nivel, o funcional, lidamos com a facilidade da utilizacdo da ferramenta e a
conveniéncia por ela gerada. Ja no segundo nivel, o emocional, tratamos da sensacao
de autonomia que desejamos proporcionar e da valorizacado e carinho do trabalho
fotogréafico e sua exposicdo. E como beneficio de auto expressao, a exploracdo de um

professional look para que as demais pessoas vejam o usuario da plataforma como tal.
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5.2. Personalidade

Decidiu-se por utilizar os arquétipos como base para desenvolver e
compreender a personalidade da marca. E a partir dela que os produtos e servicos
tomam forma, através de suas manifestacdes visuais e verbais, ou seja, na forma com
gue o relacionamento se desenvolve com seu publico. Assim, estudou-se cada um dos
12 tipos de arquétipos definidos por Jung, dando atencao especial para aqueles que
acreditavamos serem mais adequados a proposta do servico.

Ao longo do projeto ficou nitida que a personalidade se encaminhava para dois
arquétipos complementares, cada uma se manifestando de uma forma: o Prestativo
(The Careqiver) e o Mago (The Magician). Os arquétipos serdo utilizados como facetas
de personalidade, conforme a necessidade da narrativa em cada momento.

Dessa forma, adianto aqui o texto que sera utilizado como defesa do nome

escolhido (46° - 46graus.com):

E um nome que nasce diretamente relacionado a fotografia. Uma
lente “normal” - que se aproxima da visdo humana - de 50mm possui
uma abertura angular de 46°.

Para alguns, um nome técnico e preciso. Para nds, um nome para
lembrar que todo detalhe, todo olhar, todo grau que influencia uma
foto é importante.

Ha uma perspectiva Unica por tras de todo registro, e ela deve ser
lembrada e preservada na hora de expor cada uma dessas imagens
no meio digital.

Quando se percebe que o nome esta relacionado com a visdao humana e
olhamos para a conclusao “...e ela deve ser lembrada e preservada na hora de expor
cada uma dessas imagens no meio digital.”, encontramos o Prestativo, que é
dedicado, positivo e vé o mundo, no caso o seu consumidor, como parte integrada de
Sl.

Quando, na etapa anterior de construcao da proposta, nos propusemos a
assumir o cuidado e valorizacdo da imagem em qualquer meio, ja estavamos nos
posicionando dessa maneira. O desenvolvimento desse aspecto da personalidade esta
principalmente no didlogo verbal com nosso publico e, consequentemente, na

narrativa desenvolvida no video de divulgacdo da marca (ver capitulo 8.1.2). E uma



107

proposta de envolvimento e cuidado que deve servir como modelo para a
continuidade do desenvolvimento da startup nas suas proximas etapas em que havera

muito contato com o publico para um melhor desenvolvimento do aplicativo.

O Prestativo cria um sentido de comunidade, encorajando
relacionamentos cooperativos entre pessoas e instituicbes, e
ajudando pessoas a sentirem pertencentes a um lugar, serem
valorizadas e perceberem que os outros se preocupam com elas. Os
Prestativos criam ambientes e atmosferas nos quais as pessoas se
sentem sequras e a vontade. (PEARSON, 1995)

Voltando a nossa analise do texto de divulgacdo, ao determos nossa atencao

"

nos trechos “..um nome para lembrar que todo detalhe, todo olhar, todo grau que
influencia uma foto é importante” e “Ha uma perspectiva Unica por trads de todo
registro”, nos deparamos com o Mago, a forca criadora que transforma o mundo com
imaginacao e vivacidade. Por possuir em si a energia criativa, o Mago tem a habilidade
de perceber e apreciar multiplas perspectivas e talentos (MARK e PEARSON, 2001).
Essas caracteristicas sao visiveis no desenvolvimento da identidade visual, na
escolha de cores multiplas e também com os contrastes vibrante/neutro. Também a
opcdo de tornar a landing page variavel, valorizando cada tipo de fotografia, com
fotografos diversos, reforca essa posicdo. Além disso, a promessa desse arquétipo é
transformar o consumidor através do uso de seus produtos/servicos, fazendo-o se
envolver ao acreditar que tudo é possivel. Esse potencial também sera explorado nas
etapas posteriores ao presente projeto, na construcao conjunta do aplicativo com o

publico.

5.3. Esséncia

Um outro olhar sobre as informacdes apresentadas nas fases anteriores pode
ser feita através da “declaracdo de Unico” proposta por Neumeier (2009). Ela ndo
aborda tantas areas como a Proposta inicial, nem aprofunda a maneira com a marca
se manifesta através de sua personalidade, mas permite resumir a ideia do negocio e
de seu posicionamento de uma forma muito objetiva. Por este motivo
compreendendo 0s elementos presentes na tabela a seguir, se compreende a esséncia

da marca.
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Esséncia da marca

A unica

Quem

Onde

Atitute

Como

Por que

Quando

O Unico aplicativo web para a criagdo de portfolios

Para fotdgrafos

No Brasil

Que coloca a valorizacao e cuidado com a fotografia como
prioridade

E existe uma integracdo de servigos digitais focados no nicho

Para aqueles que desejam mostrar seu trabalho de maneira
profissional e descomplicada

Em uma época que a criacdo de sites préprios ainda é, ou uma
alternativa cara, ou dificil de lidar ou poluida (dividindo seu espago
com marcas e banners)

Tabela 29: Esséncia da marca
Fonte: Autor
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6. IDENTIDADE NOMINATIVA

Neumeier (2009) sugere que existe basicamente 6 tipos de nomes para marcas.
Dependendo qual for a intencao da empresa, da para direcionar a criacao e escolha
do nome seguindo estes estilos.

Metafora
Transferéncia de sentido

Descritivo
Descreve 0 que a marca

Historico
Reflete suas origens, seu

oferece. Tom funcional e

de pouco valor/imagem.

Voltado geralmente para
extensdes de marca.

de um termo para outro,
numa comparacao
implicita. Sugere
atributos do termo

fundador, sua posicao
geografica ou outro

componente histérico.
Exemplos: Gerdau, Tesla

Exemplos: Motors.

Google Maps; Brasil Telecom

original.
Exemplos: Jaguar, Shell.

Arbitrario
Utiliza uma palavra ou
expressdo sem nenhuma
(ou quase nenhuma)
relacdo com a marca,
podendo assim dar um

novo sentido para ela.
Exemplos: Apple, Lotus.

Neologismo
Uso de novas palavras.
Maior diferenciacao e
facilidade de protecao
legal (registro de marca e
dominio).
Exemplos: Kodak, Haagen-Dazs.

Sugestivo
Carrega implicitamente
um valor ou atributo

da marca.
Exemplos:
Speedo, Facebook

Tabela 30: Tipos de nomes
Fonte: Adaptado de (NEUMEIER, 2009)

Visando uma maior liberdade quanto a registros, priorizou-se os estilos da
segunda linha: nomes sugestivos, arbitrarios e neologismos. Para um maior grau de
diferenciacdo e originalidade, devem-se evitar prefixos e sufixos da area, como
“photo”, “foto”, “tec”, “web"”. Outro fator que sera levado em consideracao sera a

qualidade técnica, baseado nas sugestdes da tabela a sequir:
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Qualidades de um nome eficaz

Significativo

Diferenciador

Orientado para
o futuro

Modular

Pode ser protegido

Positivo

Visivel

Comunica algo sobre a esséncia da marca.
Da apoio a imagem que a empresa quer transmitir.

E Unico, como também é facil de lembrar,
pronunciar e soletrar. E diferenciado da
concorréncia.

Posiciona a empresa para o crescimento,
mudancas e sucesso.
Tem substancialidade e mantém as possibilidades.

Permite a empresa construir extensdes da marca
com facilidade.

Pode ser registrado como propriedade.
Tem um dominio disponivel.

Tem conotacgdes positivas nos mercados atendidos.
Nao tem fortes conotacdes negativas.

Ele se presta para apresentacao grafica em logotipo,
no texto e na arquitetura de marca.

Tabela 31: Qualidades de um nome eficaz

Fonte: (WHEELER, 2008)

6.1. Geracao de alternativas

Criadas a partir de diferentes origens e técnicas, foram gerados 159

alternativas.  Vale lembrar que neste momento nao ha ideia ruim. Algumas

alternativas, por mais frageis ou inapropriadas que possam parecer no primeiro

momento, ndo devem ser descartadas, pois a partir delas pode emergir uma base para

sugestoes mais maduras e originais.

Fill

Show.me

Focus

F2.F22 F/2

Blank Reveal

oMoinho BlankFrame



Click.me

Flow

Light

Flare

Fole

Paspatu

dFrame

Diorama

Face

Plane

Sensee

Leap

Foam

Jean

Alpaca

Caixilho

Prisma

Studio

Outro Lado

Sommos

Brisa

Minya

Passepartout

B-mode

Still

See

Absence

Narrativa

Snap

Board

Paspatoo

Guanaco

Objetiva

FullFrame

Blend

Wall

Park

Dream

Mostro

Punto

dBurn

Lab

Memor

Wide

Spring

Claro

Chave Mestra

Blanc

Manati

Angular

50mm
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F/1.4

Canvas

Hikari

Kaze

Nostra

Dimmagine

5200K

Beeld

Simodo

EkoLume

Allha 36

Seda em Luz

Instante

DiVista

Meets.us

Miras

1° Plano

500mm

Paralelo

Brise

InLight

Narra

Portico

Blad

Stima

Light it up

Mostralu.me

Albu.me

As 10 Lume

Momento

Linea

Mostrissimo

Legado

Motivo

46°

Waku

Miru

Enlight

Briis

Brevis

Bladgoud

Puro

Seeko

Mesa de Luz

Auriplu.me

Float

Memori

Mismo

Passer

PrimeiroPlano

Lomotivo
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Emoldurar

WallView

DiLinea

Thema

Diagonaal

Meia Luz

Gran Frame

Lysblad

Carta Sepia

Granviso

Matboard

Gran Mat

Lysmat

Blan Marco

ISO50

Shashin

Moldurar

Lume Dossie

Scala

No Tema

aDiagonal

Grand Puro

Wallys

Lysnap

Panorama

Breviso

Framing

Matting

Lysmet

Passpa

Alfaro

Enfocar

Fonte: Autor
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Razon

Dossie Lu.me

Nao Tema

F play

Diagonalt

Grandye

Miralys

Argento

Dibase

PassPatoo

Mount

BlancMat

Pasparta

Framer

Klink

Mirage

Tabela 32: Geracdo de alternativas da Identidade nominativa
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6.2. Triagem

Sob diferentes critérios, como distinguibilidade, brevidade, conveniéncia,
potencial, grafia, pronuncia e agradabilidade (NEUMEIER, 2008), 39 opcdes foram

selecionadas das 159 geradas na etapa anterior.

Sensee Angular Leap
Reveal FullFrame Mostrissimo
Chave Mestra 50mm Miras
Seda em Luz 46° Motivo
Framing Waku Scala
Blend Brise DiLinea
Sommos Miru Thema
Park InLight Diagonaal
Brisa Briis Meia Luz
Breviso Dimmagine Gran Frame
Paspatu Stima Argento
See Puro Panorama
Alfaro Light it up Passpatoo

Tabela 33: Triagem da identidade nominativa
Fonte: Autor
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6.3. Listagem Final

Todos os nomes da lista anterior foram submetidos a uma andlise de

disponibilidade de dominio. Extensdes como .com, .com.br, .me, .pro e domain hack

foram pesquisados. Apds esta andlise, juntamente com uma revisdo dos conceitos

gue envolviam cada um, chegou-se nas 6 opcoes finais.

Miru Miras.me
miru.pro - miru.com.br miras.me
46° Angular
46graus.com angular.pro
GranFrame Passpatoo
granframe.com passpatoo.com

Tabela 34: Listagem final dos nomes
Fonte: Autor

A primeira linha — Miru e Miras.me - falam sobre "ver". "Ver" nado se limitando
ao "olhar", e sim no sentido de "enxergar'. E como se desse um mesmo
equipamento pra um profissional da fotografia e para um leigo. J& sabemos que o
resultado nao vai ter comparacdo, pois ele consegue "ver". Essa diferenca fica mais
nitida com a epigrafe do livro Ensaio sobra a Cegueira: "Se podes olhar, vé. Se podes

ver, repara." (SARAMAGO, 1995). O autor fala essa frase com um contexto diferente,

mas ainda sim é valida a frase para ilustrar a ideia.

' Quando uma extensao de dominio é utilizada como componente do nome da marca, é chamado de Domain Hack.
E 0 caso dos aplicativos “About.me” (extensdo .me) e “Instagr.am” (extensdo da Arménia .am)
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Miru nasceu do japonés "ver". Como é de escrita muito simples e com uma
proposta simpatica por sua simplicidade, sobreviveu até aqui. Miras foi criada apdés a
leitura da frase do Cartier-Bresson: "Fotografar é colocar na mesma linha de mira a
cabeca, o olho e o coracdo". E vélido destacar que o dominio disponivel (.me)
influencia em seu sentido.

Os nomes apresentados na segunda linha — 46° e Angular — tratam da
"perspectiva”. Como um olhar, um equipamento ou um angulo mudam a percepcao.
46° ¢ um nome que nasce diretamente relacionado a fotografia. Uma lente “normal”
- que se aproxima da visao humana - de 50mm possui uma abertura angular de 46°.
O "Angular" também nasceu das lentes (grande-angulares), mas ele permite uma
segunda interpretacao, que seria o "ponto de vista". Tanto um como outro, com

conceitos fortemente ligados a fotografia.

105mm
85mm

e £
Eessgﬂ
%4%%

89
12°

18°
23"
£

Figura 35: Abertura angular das lentes
Fonte: (DICAS DE FOTOGRAFIA, 2012)

O quinto e o sexto nomes falam sobre "valorizar". A palavra que originou a
opcado Passpartoo, chamada Passe-Partout, descreve o material que envolve uma obra
em sua emolduracao, protegendo a mesma do contato com o vidro e destacando seu
conteldo devido a area livre de interferéncias visuais que ela proporciona (MAS,
2008). Seguindo o raciocinio de "elementos que valorizam a imagem", nasceu o
GranFrame. “Frame” em inglés significa quadro ou moldura, sendo esse um termo
amplamente utilizado no munda da fotografia.

De posse das 6 opcoes finais, um grupo maior de pessoas foi consultado para

auxiliar na decisao final. Além da opinido coletada do grupo de consultores, um
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questionario direcionado aos fotografos foi criado (ver anexo 10.2). Houve 22
respostas, um numero relativamente baixo devido a sua extensao e restricbes da
pesquisa, que exigiam gue o entrevistado tivesse alguma relacdo com o estudo ou
atuacao profissional no mundo da fotografia.

Utilizamos uma escala de Likert com 4 niveis como diretriz da coleta de
informacdes (ALEXANDRE, ANDRADE, et al., 2003). Mesmo existindo a possibilidade
de interpretacbes matematicas diversas sobre o resultado, optou-se por uma analise
igualmente espacada dos valores (1, 2, 3 e 4 para cada resposta). Os detalhes dos

resultados sao apresentados no anexo 10.3. Segue abaixo um resumo da pesquisa:

Miru LEITURA
76

AGRADAVEL PRONUNCIA
48 74
POTENCIAL
' 8. 8.6 8 1
kg g g kg
REL. FOTOGRAFIA SOM
48 | 53
DIFERENCIACAD
57
Miras LEITURA
74
AGRADAVEL PRONUNCIA
48 72
POTENCIAL
) 8. 8.6.6 ¢
phkgkokak g
REL. FOTOGRAFIA ' SOM
54 60

DIFERENCIACAD
G1
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46° LEITURA
56

AGRADAVEL PRONUNCIA
52 63
POTENCIAL
2 8. 0.0 0 ¢
) phakaiekd
REL. FOTOGRAFIA SOM
56 61
DIFERENCIACAD
64
Angular LEITURA
70
AGRADAVEL v PRONUNCIA
58 69
POTENCIAL
1. 8.0.0.0 ¢
) 6 .6 6 ¢
REL. FOTOGRAFIA SOM
79 b4
DIFERENCIACAD
58
GranFrame LEIEURA
3
AGRADAVEL PRONUNCIA
58 58
POTENCIAL
' 0. 0.0 8 ¢
). 8 8 gRake
REL. FOTOGRAFIA SOM
68 66

DIFERENCIACAD
b5
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Passpatoo LEITURA
55
AGRADAVEL PRONUNCIA
54 55
POTENCIAL
) 0.0.6.6 ¢
o ook e g g
REL. FOTOGRAFIA SOM
51 58

DIFERENCIACAD
63

Tabela 35: Avaliacao das opcoes finais de nomes
Fonte: Autor

As limitacdes da pesquisa devem ser evidenciadas. Como a amostra é pequena,
ela serve apenas como indicio das melhores e piores opcdes, e nao deve ser usado
como fator Unico determinante na escolha final do nome. Neumeier (NEUMEIER,
2009) descreve que a opiniao dos clientes ndo deve ser aceita em sua integralidade, e
gue geralmente as opcoes boas e diferentes obtém um resultado baixo em testes.

Existem duas observacdes quanto aos resultados. A opcao Angular obteve
excelente desempenho, que acaba sendo um mal indicativo. E natural que as pessoas
busquem opcdes que ja sdo de seu conhecimento, de alguma forma natural ao seu
contexto. Isso levou a uma busca mais profunda sobre 0 nome em questao, que por
sua vez revelou que ja existe blogs, revistas e outros servicos relacionados a area da
fotografia que utilizam nomes semelhantes. Portanto, tal opcao foi descartada.

A segunda observacao repousa sobre a opcao Passpatoo. Seu péssimo
resultado nos mostra que ela nao tem condicdes minimas para ser escolhida como
nome da marca, embora exista um conceito sélido por tras.

As demais opgdes se mostraram aptas. Ap6s a avaliacdo junto ao grupo de
consultores, 2 opcdes foram escolhidas como finais: GranFrame e 46°. Ambas
possuem potencial e particularidades interessantes. Porém, o elemento da fonética foi
determinante. GranFrame, por ter 2 grupos consonantais (gr-fr), complica a realizacao
dessa palavra num ato de fala. Sendo assim, 46° (46graus) foi escolhido como o nome

da marca.
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Segue um pequeno texto que resume o conceito por tras desta opcao: 46° é
um nome que nasce diretamente relacionado a fotografia. Uma lente normal
(semelhante ao olho humano) de 50mm tem geralmente um angulo de visao de 46°.
Para alguns, um nome técnico e preciso. Para nés, um nome para lembrar que todo
detalhe, todo olhar, todo grau que influencia uma foto é importante. “A fotografia é
uma arte da observacao (...) tudo a ver com a maneira como vocé vé.” Elliott Erwitt —
Fotégrafo. H& uma perspectiva Unica por tras de todo registro, e ela deve ser lembrada

e preservada na hora de expor cada imagem no meio digital.
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7. IDENTIDADE VISUAL

Com base nas entregas parciais das etapas anteriores, tracou-se como objetivo
obter uma identidade que conseguisse refletir tracos da personalidade definida,
despertando um olhar imaginativo e vivaz, tipico do arquétipo do mago.

Como a identidade tem como base o meio digital, ha uma relacdo diferenciada
guanto as possiveis limitacdes impostas pela identidade visual desenvolvida para
outros casos. Possivel nimero de cores e efeitos, que sdo complicadores para uma boa
reproducdo em determinadas circunstancias, recebem maior liberdade. No entanto, a
recomendacdo da Wheeler (2008), de fazer o design funcionar em todas as midias,
ainda é imperativo.

E desejavel que a marca tenha uma construcdo tal que consiga sobreviver a
reducdes drasticas, para uso em icones e favicon'.

Com relacao a representacao visual do nome, é necessario que a identidade
traga algum elemento figurativo que ajuda a clarear uma possivel ambiguidade do
nome, 46°, indicando que o mesmo seja algo relacionado a graus no sentido da

geometria, distanciando de sua relacdo com temperatura.

7.1. Geracao de alternativas

Apobs diversos esbocos inicias, dois caminhos foram tracados e explorados com
maior profundidade. O primeiro conceito a ser trabalhado esta relacionado a tentativa
de fazer um corte em 46°, visando reforcar o aspecto geométrico da marca. Este corte
passa sobre o logotipo, retirando um fragmento dos nimeros que compdem a marca
e invocando uma das leis da Gestalt — lei do fechamento — para que o visualizador
consiga ler a marca por completo (FILHO, 2009).

Porém, nem toda tipografia e nem todo arranjo de seus elementos conseguem
resistir a tamanha interferéncia. Para facilitar esta exploracao, buscaram-se algarismos

de texto (old-style). Tais nUmeros possuem como caracteristica a variacdo de forma e

' Juncao das palavras favorite (favorito) e icon (icone), é um arquivo de imagem com dimensdes muito pequenas,
geralmente de 16x16 pixels, utilizada pelos navegadores para identificacao do respectivo site em sua aba ou quando
salvo nos favoritos.
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posicionamento em sua construcao para acompanhar as linhas que compde o alfabeto
latino minusculo (BRINGHURST, 2005).

As molduras que envolvem os esbocos ndo fazem parte dos estudos da
identidade visual. Elas se fazem presentes unicamente para isolar e destacar as

46°  46°  406°
46°  46° 46°
L6° W 46° § 46°

Figura 36: Esbocos do primeiro conceito
Fonte: Autor

De todas as alternativas, a que melhor se sustentou para defender o primeiro
conceito foi a apresentada logo a sequir. Ela manteve a variacdo de ascendente e

descendente natural de seu tipo original, chamado Caslon.
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o

46graus.com

Figura 37: Entrega parcial do primeiro conceito
Fonte: Autor

O segundo conceito explora o desenvolvimento de um monograma. Tais
representacoes, antigas e bem sucedidas, exploram a juncao ou agrupamento de dois
ou mais caracteres ou elementos graficos (JUNIOR, 2009). Segundo Wheller (2008), o
resultado tende a ser um “design Unico que esta impregnado de personalidade e
significado”.

Desta forma, buscou-se a exploracao da juncao dos nimeros 4 e 6 na tentativa

de obter um resultado visual Unico e pregnante.

© %o



£ 4 :
O 4

Figura 38: Esbocos do segundo conceito
Fonte: Autor

Juntamente com o monograma, um arco foi criado para complementar o
simbolo. Tal figura contribui para um equilibrio visual em sua representacao e auxilia
na percepcao geométrica dos 46°, uma vez que o fragmento que falta para completar

0 arco possui exatos 46°.

46graus.com

Figura 39: Entrega parcial do segundo conceito
Fonte: Autor
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Para auxiliar na escolha final, um estudo croméatico foi utilizado.

46graus.com

46graus.com

6 o <O-'
2 46graus.com

46graus.com

Figura 40: Estudo cromatico
Fonte: Autor
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7.2. Logo & Padroes visuais

Principalmente por problemas de reducdo, o conceito perdeu forca e o
segundo conceito foi escolhido como representacao grafica da marca. Aqui serdo

apresentados elementos que pertencem a esta representacao.

46graus.com

Figura 41: Logo escolhido
Fonte: Autor
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7.2.1. Construcao

A marca foi construida sobre um grid, juntamente com uma rigidez técnica em
seu desenho. A imagem abaixo ressalta tais caracteristicas, auxiliando na observacao

dos alinhamentos e proporcdes que compde o logo.

22°

46°

2R

£

46graus.com

Figura 42: Construcao do logo
Fonte: Autor

7.2.2. Assinaturas

A assinatura preferencial devera ser a versao onde o simbolo é utilizado junto
ao dominio (versao vertical). Em determinados casos onde isso ndo é possivel, utilizar a
versao com o dominio localizado ao lado direito ou até mesmo sem o dominio. Em
casos restritos, possivelmente como forma ilustrativa, uma quarta variacdo do logo

podera ser utilizado, onde apenas o arco se mantém.
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4b6graus.com

Figura 43: Assinaturas
Fonte: Autor

7.2.3. Padroes Cromaticos e controle de fundo

O logo deve ser utilizado preferencialmente em fundos escuros (versao
negativo), seja sobre as cores da identidade ou um fundo fotografico. Quando o
fundo for claro, utilizar apenas uma cor.

Incentiva-se o uso dos cinco esquemas de cores — vermelhos, verdes, azuis,
amarelos e roxos — em diferentes aplicacdes, observando o contexto que o mesmo
estara inserido. Caso se tenha dulvida com relacdo a cor a ser utilizada, deve-se usar o

esquema vermelho como cor institucional preferencial.
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£
46graus.com

&) &) ®) &

&)

© MYK65.0.5.0 CMYK5.30.90.0 @ CMYK30.55.0.0 @@ CMYK0.75.60.0 CMYK 40.15.90.0
RGB 45 .195 . 232 RGB 240.181.55 RGB 178 .130.185 RGB 242.102 .87 RGB 166.. 183 .74
WEB 2DC3E8 WEB FOB537 WEB B28289 WEB F26657 WEB ABB74A

@ CMYK80.20.20.5 @ CMYK15.40.100.5 @ CMYK60.75.30.5 @ CMYK5.85.75.5 @@ CMYK55.25.100.5
RGB0.149.179 RGB 207.150 .38 RGB 120.86.126 RGB 217.74 .67 RGB 127.151.59
WEB 009583 WEB CF9626 WEB 78567E WEB D34A43 WEB 7F973B

CMYK0.0.0.25 @) CMYK75.60.50.60 @ CMYK75.60.50.75
RGB 200 . 200 . 200 RGB 40.51.59 RGB 24..34.41
WEB CBC8C8 WEB 283338 WEB 182229

Figura 44: Padrdes cromaticos
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7.2.4. Alfabeto padrao

O uso da familia tipografica TheSans corresponde as expectativas tracadas para
a identidade visual, contrastando com o tipo serifado utilizado no logo. Sua utilizacéo
auxiliara a manter a consisténcia visual da marca ao longo das aplicacbes. Para
aplicacoes onde nao é possivel a utilizacdo desta familia (como em determinados casos

na web), o tipo Arial se apresenta como alternativa.

TheSans light

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890.,;:&1?25%

TheSans bold

ABCDEFGHIUKLMNOPQORSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890.,;:&!12$%

Figura 45: Alfabeto padrao
Fonte: Autor

7.3. Ensaio das aplicacoes

Teste da identidade visual em situacdes diversas.
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Figura 46: Ensaio 1 - Papelaria

Figura 47: Ensaio 2 - Embalagem
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Figura 48: Ensaio 3 - Mochila

Figura 49: Ensaio 4 - Bolsa
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Figura 50: Ensaio 5 — Caderno

Figura 51: Ensaio 6 - Adesivo



facebook Pesquse pessoss, locais ¢ coisas &) 46graus.com  Phgina inicial  ~

@0

46graus.com

Futura piataf 550 de webs
fotografia wew. 46graus.com

Figura 52: Ensaio 7 — Midia social

Figura 53: Ensaio 8 - Digital
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Figura 54: Ensaio 9 — Camisetas

Figura 55: Ensaio 10 - Sacola
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Figura 56: Ensaio 11 - Caneca

Figura 57: Ensaio 12 - Totem
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8. PONTO DE CONTATO

8.1. Apresentacao

A apresentacdo sera construido a partir do meio digital, onde sua primeiro

contato com o publico é feita através de um website e um video de apresentacao.

8.1.1. Website de apresentacao

O Website de apresentacdo da plataforma foi projetada sobre o método
proposto por Garrett (2011). Portanto, apresento aqui os elementos constituintes da
pagina conforme a ordem sugerida por ele.

Sobre a estratégia inicial, o website foi desenvolvido com duas finalidades:
receber o feedback sobre a proposta e conseguir uma base de usuarios para auxiliar
no desenvolvimento do produto. Tais resultados serdao obtidos em um momento
posterior a conclusao deste projeto.

A primeira finalidade testara, através de um feedback qualitativo oriundo do
website e da repercussao nas midias sociais, as seguintes hipoteses:

e Para os fotografos, existe necessidade de expor seu trabalho na web em

um website proprio.

e Para suprir essa necessidade, o fotégrafo busca meios para tornar essa
tarefa mais facil/barata.

e Existindo uma plataforma que realize essa tarefa, esse aplicativo pode
estender suas atividades para suprir diferentes necessidades deste publico
no universo digital.

e Uma proposta com tal conjuntura, com uma identidade de marca tal qual
apresentada, oriunda de uma startup brasileira e focada para o publico
brasileiro, tera uma boa recepcao.

J& para a segunda finalidade, que é obter uma base de usuarios para auxiliar

no desenvolvimento do produto, um formulario para cadastro recebe espaco.
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Para atrair o publico para o cadastro, o website da algo em troca: todo aquele
gue se cadastrar ja tera seu lugar reservado na futura plataforma. Trata-se de utilizar o
sentimento de exclusividade e de posse como atrativo.

Como parte do escopo, serd apresentado a seguir os elementos constituintes

da pagina e a forma que ela sera desenvolvida para viabilizar o projeto.

Requisitos de conteudo

Marca 46° Frase/Chamada

Espaco para feedback Link para video de apresentacao
Formulario para cadastro Link para midias sociais

Simulacao do produto Diferentes temas

(mesmo que ndo se tenha no momento imagens do (que utilizem as cores da identidade e fotos
produto, mostrar algo que remeta a sua finalidade) que remetam a areas diversas da fotografia)

Especificacoes funcionais

Para tal, o site sera projetado sob o conceito de

. layout responsivo. Para viabilizar tal conceito, sera
Funcionar bem desde - . . .
_ N _ utilizado a tecnologia de CSS Media Queries, onde é
dispositivos moveis até .
reconhecido o tamanho da tela e os elementos sao
grandes telas o _
adaptados para uma melhor experiéncia do usuario

independente do dispositivo.

N _ Pensado para utilizar CSS3, HTML5 e Javascript, a
Utilizar efeitos e .
. versao para desktop do site contara com leves
tecnologias recentes _ o .
animacoes para tornar a experiéncia mais agradavel.

Para monitorar as visitas e acdes do usuario, alguns
_ eventos deverao ser rastreados através do Google
Monitoramento . ] o
Analytics: numero de visitas, cadastros, pessoas que
acessam o video e feedback.

Tabela 36: Escopo do website de apresentacdo
Fonte: Autor
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v ¥ v ¥ ¥
Temai |—| Temaz |—| Temagz |—| Temagq |—| Temas -
t 1 1 s i)

Mensagem de sucesso | - | Tentou validar | -« <J

Cadastrar 4J

Mensagem de erro | « I Tentou validar

Mensagem de sucesso | -« | Tentou validar | -« @ 4J

Cadastrar 4J

Mensagem de erro | « | Tentou validar | — <-|

Alterar tema | -

Feedback I -«

¥

I Adicionou um assunto e email? I

Fﬂ

Formulario de cadastro I -+

+

| Adicionou um nome e email? |

| Janela para video | <-| Ver video I “

Janela para logon

Janela para tweet

Facebook I =
Janela para logon I*— <-| { )

“Curtir”

Esta “logado™?

<_<J

I Esta “logado™? I

«@‘J

Figura 58: Estrutura do website de apresentacdo
Fonte: Autor
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/
|

dispositivos

cadastro
cadastro

cadastro

dispositivos

I cadastro II cadastro ][ cadastro ]

ace-

00000 ook

twit-
ter

Figura 59: Esqueleto do website de apresentacao

Fonte: Autor
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€«>cCh 7 | &

£°

Valorize suas fotos
de um jeito simples

FECCTEETY

46° € uma plataforma de criacdo de
websites para entusiastas e
profissionais da fotografia:
Portfélio + Blog + Hotsites para
mostrar, falar, vender e compartilhar

prin ensaios, eventos ou o que preferir

nome .46graus.com

RESERVAR MEU LUGAR!

Seja um dos primeiros a utilizar

_ g ¢ B

W Tt

Figura 60: Superficie do website de apresentacao
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| Valorize suas fotos

&  |deum jeitosimples

Valorize suas fotos
de um jeito simples

&

MO, BB Rt Ol

Figura 61: Variacao 1 da pagina de apresentacao

i de um jeito simples

Valorize'suas fotos

de umijeito simples I g —
Rl OE A T ol e ol B

Figura 62: Variacdo 2 da pagina de apresentacdo
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™

Valorize suas fotos
de um jeito simples

Valorize suas fotos
de um jeito simples s y i ?
b Gola o A Y R o) ofal By

Figura 63: Variacao 3 da pagina de apresentacao

| Valorize suas fotos

de um jeito simples

Valorize'suas fotos
de umjeito simples

[P

MOBOS B0 R ™ OOl Y |

Figura 64: Variacdo 4 da pagina de apresentacdo
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(£

| Valorize suas fotos
%) de um jeito simples

Valorize suas fotos
de um jeito simples

mﬂn :

CONOS,BE R = OE Ol

Figura 65: Variacao 5 da pagina de apresentacao

8.1.2. Video de apresentacao

Para auxiliar na apresentacao da proposta, um video foi desenvolvido. Para tal,
o video nao trata de features e nem de uma descricao detalhada do produto. Ele trata
de elementos como o cuidado e a valorizacdo da fotografia, a exposicao da fotografia
tanto de forma fisica quanto na digital e de um resgate desses valores para o produto
em questao.

Acompanhamos ao longo na narrativa os pensamentos da personagem. Trata-
se de uma fotdgrafa. A histéria comeca com uma fotografia exposta na parede e uma
reflexdo da personagem sobre a importancia das fotos para um fotégrafo. H& um
corte e a histéria retorna no tempo, mostrando o dia a dia de trabalho da personagem
para conseguir chegar no resultado apresentado na primeira cena. Enquanto o
trabalho dela procede, o pensamento se volta para a exposicao da imagem no meio
digital, onde a personagem expressa um desejo que todo aquele processo e cuidado
com a fotografia seja lembrado na hora de mostrar seu trabalho, independente do

dispositivo ou meio que isso ocorra.
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Por mais que a experiéncia proporcionada por qualquer obra audiovisual nao

possa ser retratada em sua totalidade através de um texto, segue um resumo da

narracao abordada.

Cena 01

Cena 02

(Narracao)
Vivemos em uma civilizacdo de imagens.
Para nos, fotdgrafos, a imagem é nossa voz.

Queremos que ela seja ouvida e apreciada.

(Narracao)

A esséncia da fotografia, analdgica ou digital, sempre
foi a mesma.

Por tras de toda imagem, ha um plano, dedicacéo,
cultura. Ha um olhar que queremos que seja
preservado e passado adiante.

A internet torna mais facil que ele seja visto por
todos. Por outro lado, vejo tantos bons trabalhos
desvalorizados pelos sites em que se encontram.

Eu quero poder expor minhas fotos em algum lugar,
onde o meu profissionalismo seja exposto sem
prejuizo.

Um lugar em que eu possa atualizar meu trabalho
sem trazer complicagdes que me exijam um tempo

gue nao tenho.

(Narracao)

Quero que as pessoas olhem para minhas imagens e
as valorizem.

Nao importa onde. Nao importa como.

Quem sabe exista esse lugar. Um lugar s6 meu, mas

acessivel para todos. Quem sabe.

Tabela 37: Video de apresentacdo

Fonte: Autor
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolvido o posicionamento, a identidade nominativa, a identidade visual e
0s primeiros pontos de contato da marca, tornou-se claro a importancia do processo
de construcao de Identidade de Marca adaptado a realidade de um aplicativo web.

O método construido para a solucao dos desafios apresentados trouxe
agilidade e o dinamismo necessarios ao contexto do projeto. Muito embora tenha sido
aplicado diante de duas realidades paralelas: o meio académico e o meio empresarial.
Este conflito de interesses prejudicou um olhar mais preciso sobre o desempenho do
método sob circunstancias empresariais. Fica entdo o desejo do autor de empregar
novamente o método em outros projetos a posteriori, pois 0 mesmo acredita que ha
uma necessidade latente de uma adaptacao do processo de branding para a realidade
das startups envolvidas com desenvolvimento do software.

Sobre o resultado projetual, podemos seccionar de acordo com as etapas
desenvolvidas. O posicionamento definido permitiu ndo somente uma boa orientacdo
dentro dos demais passos da identidade de marca, como também orientou o negocio
como um todo.

A identidade nominativa escolhida, 46° (46graus.com), conseguiu sobreviver a
um processo de selecdo estruturado, e por consequéncia gerou uma expectativa
positiva com a maioria das pessoas que se deparam com o nome.

A identidade visual se mostrou flexivel e adequada as diferentes aplicacoes as
quais foi submetida. Tanto o website e o video de apresentacdo da plataforma
cumpriram o seu papel como ponto de contato e inicio da relacdo do publico com a
marca.

Se pegarmos como base a evolucdo de uma ideia de negocio de um aplicativo
proposta por Ash Maurya (2012), o resultado de todo o projeto aqui apresentado
permite a passagem do primeiro para o segundo estagio na construcdo de um

aplicativo de sucesso.
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estagio 1 estagio 2 estagio 3
Encaixe do Encaixe do Escala
Problema/solucao Produto/mercado

Tenho um problema que
vale a pena solucionar?

Construi algo que as
pessoas querem?

Como eu acelero
o crescimento?

Figura 66: Evolugao da proposta
Fonte: adaptado de (MAURYA, 2012)

Sendo assim, acredita-se que o objetivo proposto tenha sido contemplado.

Houve o estudo de todas as formalidades e exigéncias necessdrias, contrapondo as

dificuldades encontradas no préprio curso, uma vez que os conteldos programaticos

abordam de maneira superficial e pontual os assuntos correlatos ao presente trabalho,

representando um desafio para a elaboracdo deste projeto em sua plenitude.
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10. ANEXOS

10.1. Lean Canvas preliminares

PROBLEMAS SOLUCOES PROPOSTA| VANTAGEM SEGMENTACAO
o o DEVALOR ‘ o COMPETITIVA o DE CLIENTES o
[ ndo pode ser
3 principais ‘ facilmente copiado
features umainics, darae ou adquiride
— convincente mensagem pelos concorrentes
pir,g:;riz; que afirma porque piblico alvo
METRICAS Q| (veidienee CANAIS (4]
vale a pena ser
comprado
atividades chave | . ’Zm
que serdo medidas [ PRGOS,
|
ESTRUTURA DE CUSTOS © | ronteDERECETAS (5]
seus custos (aquisicao de consumidores, hospedagem, pessoas, etc) como vocé ganha dinheiro e quanto vocé cobra
PRODUTO MERCADO
1
Sincronizagdo de
Valorizagdo do arquivos
Portfolio no meio R N "
digital Blog integrado Solugdo espeaﬁca
~ para o Nicho
Lidar com um i Simples de Usar Fotdgrafos que
rande ne de Integracdo com - querem mostrar
g midias sociais Projecio seu trabalho
fotos
- Midias Sociais
Comunicar sobre -
atividades Blogs
especializados
Post patrocinado
Infraestrutura 30 dias teste
Mkt digital
Listagem de Suporte online na
fotdgrafos Lingua mae
Comunicar sobre - -
atividades Blog integrado Simples de usar SolugBes
- - - especificas para o Fotografos com
Visibilidade E-commerce Projegdo nicho interesse
- - comercial
Vender fotos Conveniéncia Sites
online ) especializados
Midias sociais
Infraestrutura, Pessoas Freemium
Mkt digital Listagem patrocinada

Legalizacdo/registro da marca % sobre foto vendida
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Suporte Lingua

Dificuldade em Blog integrado mae
manter o site ) -
atualizado Agenda > 12 Plataforma p/
_ Workshops o criagdo de
Solugdes atuais R Conve?lenua we’b5|tes de Fotdgrafos
desconexas CMS simplificado ) fotdgrafos no Conceituados
) Simples de Usar Brasil
Informar sol?re o Revistas
que esta B
acontecendo Escolas de
fotografia
Ir;frrjsztgr:r:;;a 30 dias gratuitos

Cms simplificado

Integragdo com

Valorizagdo do

seu portfolio no Priorizagdo da boa

meio digital outras web app visualizagdo em
- ) “nunca foi tdo qualquer Fotégrafos que
Dificuldade na . simples mostrar dispositivo uerem mostrar
criagdo de um site Listagem dos suas fotos de uma 4 seu trabalho
_ fotdgrafos maneira linda”

Opgodes atuais
muito
caras/complexas

Plataforma

Midias sociais

Infraestrutura i
Freemium
Pessoas Listagem patrocinada
Mkt digital

E-Commerce

Vender fotos Sincronizacdo de Conveniéncia
online arquivos _ Personalizacdo
- N Proximidade com Fotografos com
Logistica para Gestdo da o Cliente Interesse
entre/gar as fotos Seguranga ) Comercial
p/clientes
_ Produto com sua Revistas
seguranca ) 1D Especializadas
Midias Sociais
Infraestrutura 30 Dias Free Trial
Pessoas Personalizagdo
Propaganda - Revistas
Organizado por
ensaios/hotsites
- Otimizagdo do
Lidar com um Gestdo da _workflow
grande ne de seguranga prOJeta/d(? parao
fotos ) oo “nunca foi tao publico Fotégrafos que
R Sincronizagdo de

Organizagao

arquivos

simples mostrar
suas fotos de uma
maneira linda”

querem mostrar
ou comercializar
suas fotos

Blogs
especializados

Dificuldade em
atualizar

Midias sociais

Ad Words

Post patrocinado
Mkt digital 30 dias teste
Infraestrutura

Registros



Dificuldade de
atualizar/criar o
site
Plataformas
existentes sdao

Integragdo com
outros web apps

Integragdo com
Lightroom

Cms simplificado

poluidas ou
complexas
Visualiza¢do Mvp
interessante em -
qualquer Entrevistas
dispositivo
Infraestrutura
Pessoal
Listagem de
fotografos

Valorizagdo da
foto acima de
tudo
Simples de
usar/atualizar
Reflete a
personalidade do
fotégrafo

Valorizagdo da
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Focado no
segmento — 12
especializado no
Brasil
Customizacio Fotdgrafos que
querem mostrar
seu trabalho

Adwords +
Landing Page

Midias Sociais

Funcionalidades Customizadas
Layout Customizado
Freemium

Enfase na imagem
(otimizagdo para

Dificuldade em
criar/atualizar site

Visibilidade
Valorizagdo do
seu portfolio no

meio digital

Organizado por
ensaios > hotsites

Integragdo com
outros web apps

foto acima de
tudo
Simples de
usar/atualizar

Seguro

Infraestrutura
Registros
Post patrocinado
Mkt digital

Dificuldade em
compartilhar um

Comunidade

Sincronizagdo de

grande n2 de arquivos
fofos o Compartilhamento
Seguranca — Llsta’gem de e visualizagdo
g ¢ fotdgrafos facilitada
Controle de
acesso
Visibilidade
Infraestrutura
Registros
Mkt digital
Blog Integrado
Atualizagdo Sincronizagéio de Simples de usar
constante arquivos _
- N Conveniente
Comunicar sobre Gestdo da _
atividades seguranca Seguranga
N . (técnica e
Seguranga Entrevistas psicolégica)
Mvp
Infraestrutura

Pessoas

diferentes

dispositivos) Fotografos que

querem mostrar
seu trabalho

Midias sociais

Blogs
especializados

Freemium
Listagem patrocinada

Otimizagdo do
workflow voltado

ao publico
Fotdgrafos

entusiastas

Midias sociais
Blogs
especializados

Lista patrocinada
Freemium

Suporte: lingua
mde e constante

Solugdes
especificas para o Fotégrafos com
nicho interesse
comercial

Midias sociais

Blogs
especializados

Freemium



Criagdo de
Identidade e
layout
personalizados

e-commerce >
hotsites
Lidar com um -

grande n2 de Sincronizagdo de
fotos

Mkt/divulgagdo

arquivos
“Logistica”
Infraestrutura
Mkt digital
Registros
Portfolio pessoal
Logistica — )

Organizados em
hotsites/ensaios

mostrar, entregar
e gerenciar um
grande n2 de foto

_ Blog

Manter o website

atualizado
constantemente

Solugbes atuais
desconexas
Infraestrutura
Pessoas

Propaganda - Revistas
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1° plataforma
focada no nicho
no Brasil
Projegdo -
- Customizagdo
Construgdo de
uma boa imagem

Fotdgrafos com
interesse
comercial

Diferenciagdo Midias sociais

Adwords

Blogs
especializados

30 dias teste
Identidade
Layout personalizado
Funcionalidades personalizadas

Solugdo integrada
orientada para o

Facilidade nicho
Conveniéncia Fotografos que
R desejam passer a
Autonomia Escola d.e sensagdo de
Fotografia profissionalismo

Professional Look Forum/flickr

Sites
especializados

30 Dias Free Trial
Personalizagdo
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10.2. Pesquisa com os fotografos - Naming

Naming - produto
destinado a fotografos

*QObrigatério

Pagi/2

Este é um breve questionério com o objetivo de avaliar o potencial das
alternativas de nomes para uma futura marca destinada a entusiastas e
profissionais da fotografia no Brasil.

Etapaintegrante do TCC de graduagéo em Design Visual/UFRGS.
Tempo previsto: 3 a 5 minutos.
Muito obrigado por sua colaboracgdo! ;D

Sua relacao com a fotografia *

Marque as alternativas que fazem (ou fizeram) parte da sua relacdo com o mundo
da fotografia

[T] Atuagdo profissional na area

[C] Participagdo em cursos ou worshops da érea

[7] Participacéo em eventos da area

[T] Leitura de blogs, revistas ou outra fonte especializada no assunto

[] Outro:

Pagz/z2

Embora cada nome possua uma origem e conceito particular, as alternativas
serdo aqui apresentadas de maneira pura, sem suporte visual ou maiores
explicacdes textuais para que sua avaliagdo das alternativas ndo seja
influenciada por estes elementos.

Sabendo que estas sdo as alternativas selecionadas para o nome da futura
marca:

- Miru - Angular
~Miras - GranFrame

-46°  (46graus) - Passpatoo

Responda as perguntas abaixo:

Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia
o0s sequintes elementos: *

Discordo Discordo Concordo Concordo

totalmente totalmente
E facil deler ® ® ® ®
E facil de . = ? %
pronunciar & > u €

Soa bem ao ouvi-lo @ @ ® ®

E diferenciado,

consegue sair da ® ® ® ®

trivialidade

Lembraalgo
relacionado ao _ _ a
mundo da L = i
fotografia
De forma geral, é
um nome que me
agrada

Baseado na alternativa "Miras", como vocé avalia

os seguintes elementos: *
Discordo . Concordo
totalmente Discordo Concordo totalmente
E facil deler ® ® ® ®
Efacil de - = ’ -
pronunciar bt d had ©

Soa bem ao ouvi-lo ® ® ® )

E diferenciado,
consegue sair da
trivialidade
Lembra algo
relacionado ao —~ - = -
mundo da - - -

fotografia

De forma geral, é
um nome que me ® ® ® ®

agrada
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Baseado na alternativa "46°" (46graus), como
vocé avalia os seguintes elementos: *

Discordo . Concordo
P il Discorde Concordo fotaknonta

Efacil deler ® ® ® ®
E facil de -
pronunciar c € [

Soa bem ao ouvi-lo ® ® ® ®

E diferenciado,
consegue sair da ® ® ® ©
trivialidade
Lembra algo
relacionado ao
mundo da
fotografia
De forma geral, &
um nome que me © @ ® (5}

agrada

Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé
avalia os seguintes elementos: *

Concordo
totalmente

Discordo

ey Discordo Concordo

E facil deler ® ® (3] ]
E facil de _ = =
pronunciar - =

Soa bem ao ouvi-lo ® ® ® ®

E diferenciado,
consegue sair da ® ® ® ®
trivialidade
Lembra algo
relacionado ao N
mundo da b o
fotografia
Deforma geral, é
um nome que me ® ® ®
agrada

Baseado na alternativa "Angular", como vocé
avalia os seguintes elementos: *

Discardo Discordo Concordo Concordo
totalmente totalmente
E facil deler ® ® ® ®
E facil de . - .
pronunciar sl - - -
Soabem ao ouvi-lo ® ® ® ©
E diferenciado,
consegue sair da ® ® ® ®
trivialidade
Lembra algo
relacionado ao _ —~ _ o~
mundo da © = e L
fotografia
De forma geral, &
um nome que me ® ® ® @
agrada

Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé
avalia os seguintes elementos: *

Discordo .. Concordo
S atilinais Discordo Concordo R
E facil de ler ® ® @ ®
Efacil de 5 = = .
pronunciar © - © -
Soabem ao ouvi-lo ® ® ® ®
E diferenciado,
consegue sair da ® ® ® ®
trivialidade
Lembra algo
relacionado ao = = P
mundo da s - b ©
fotografia
Deformageral, &
um nome que me ® 5] © ©

agrada

Concluindo, qual(ais) alternativa(s) vocé
destacaria com maior potencial? *

[F] Miru

[] Miras

O 46°

[7] Angular

GranFrame

Passpatoo

Porqué?

Alguma sugestdo ou consideracdo final?
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10.3. Resultados da pesquisa com os fotografos

Sua relagéo com a fotografia

Atuacdo profissional na drea 10 45%
Aluagio profissio... _ Participacio em cursos ouworshops da area 14 64%
Participagio em ... _ Participacio em eventos da area T 32%
7 Leitura de blogs, revistas ou cutra fonte especializada no assunto 14  G4%
Participagéo em e... _ Other 2 o
As pessoas podem marcar mais de uma caixa de selec3o, entdo a soma das

Other - percentagens pode ultrapassar 100%

0 3 6 9

Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de ler

12 15

Discordo totalmente 0 0%

Discordo totalmente Discordo 0 0%
Discordo Concordo 12 55%

Concordo totalmente 10 45%

Concordo-

Cancordo totalmente |

0 12

o
n
r.
o
=3

Baseado na alternativa "Miru”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar

Discordo totalmente 0 0%

Discordo totalmente Discordo 1 5%
Discordo Concordo 12 55%

Concordo totalmente 9 41%

Concordo

Concordo totalmente

=}
[+
S
o
o

10 12

Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia os seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo

Discordo totalmente 4 18%
Discordo totalmente | Discordo 9 41%
Discordo | Concordo 5 239
Concordo totalmente 4 18%
Concordo
Concordo totalmente |
0 2 4 6 8 10
Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade
Discorde totalmente 2 9%

Discordo totalmente Discordo 6 7%

Discordo Concordo 13 53%

Concordo totalmente 1 5%

Concordo totalmente |

o
(A
o
-
=
3
-
w

Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia os seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ao mundo da fotografia

Discordo totalmente 5 23%

Discordo totalmente Discordo 10 450%
Discords Concordo 5 23%

Concordo totalmente 2 9%

Concordo

Concorda totalmente



Baseado na alternativa "Miru", como vocé avalia os seguintes elementos: - De forma geral, € um nome gue me agrada

Discordo totalmente 6 27%
Concordo totalmente 2 9%
corcors [
Concordo totalmente -
0 2 4 6 8
Baseado na alternativa "Miras”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de ler
| Discordo totalmente 0 0%
Discardo totalmente Discordo 1 5%
Discordo Concordo 12 55%
Concordo totalmente 9 41%
Concordo
Concordo totalmente
o 2 4 & 8 10 12
Baseado na alternativa "Miras", como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar
Discordo totalmente 0 0%
Discordo totalmente Discordo 2 9%
Discordo Concordo 12 55%
Concordo totalmente 8 36%
Concordo
} v
0 2 4 6 8 10 12
Baseado na alternativa "Miras", como vocé avalia os seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo
Discordo totalmente 2 9%
Discardo totalmente- Discordo 7 399%
Discordo Concordo 8 36%
Concordo totalmente 5 23%
Concordo
Concordo totalmente |
0 2 4 6 8
Baseado na alternativa "Miras", como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade
Discordo totalmente 3 14%
Discordo totalmente - Discordo 9 41%
Concordo totalmente 0 0%
concor [
Concordo totalmente-
0 2 4 6 g8 10
Baseado na alternativa "Miras"”, como vocé avalia os seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ao mundo da fotografia
Discordo totalmente 2 9%
Discordo totalmente - Discordo ) 41%
Concordo totalmente 1 5%
concor [
Concordo totalmente .
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Baseado na alternativa "Miras", como vocé avalia os seguintes elementos: - De forma geral, € um nome que me agrada
Discordo totalmente

Discordo totalmente

Discordo 12
Discordo Concordo 4
Concordo totalmente 2

Concordo

Concordo totalmente

0 2 4 6 8 10 12

Baseado na alternativa "46°" (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de ler

Discordo totalmente 3
Discordo totalmente - Discordo 7
Discordo {, Concordo 9
; Concordo totalmente 3
Concordo -
Concordo totalmente |
0 2 4 ] 8 10
Baseado na alternativa "46°" (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar
Discordo totalmente 2
Discordo totalmente - Discordo
Dladstis - Concordo 1
Concerdo totalmente 5
corceco [
Concordo totalmente _
0 2 4 6 8 10 12
Baseado na alternativa "46°" (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo
Discordo totalmente 1
Discordo totalmente 1 Discordo 8
Discordo- Concordo 8
Concordo totalmente 5

Concordo |

Concordo totalmente |

0 2 4 6 8
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18%
55%
18%

14%
32%
41%
14%

%
18%
50%
23%

5%
36%
36%
23%

Baseado na alternativa "46®" (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade

Discordo totalmente 1
Discordo totalmente | Discordo 5

Discordo Concordo 1

Concordo totalmente 5
corco [

Concordo totalmente

Baseado na alternativa "46°" (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ao mundo da

fotografia
Discordo totalmente 2

Discordo totalmente Discordo

Discordo Concordo 10

Concordo totalmente 2
-

Concordo totalmente

5%
23%
50%
23%

9%
36%
45%

9%



Baseado na alternativa "46 (46graus), como vocé avalia os seguintes elementos: - De forma geral, é um nome que me agrada

Discordo totalmente

Discordo

Concordo

Concordo totaimente

0 2 4 6 g 10

Baseado na alternativa "Angular”, como vocé avalia 0s seguintes elementos: - E facil de ler
Discordo totalmente

Discordo

Discardo totalmente-

Discordo l

Concordo !
Concordo totalmente |

12 15

o
w
m
w

Baseado na alternativa "Angular”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar
Discordo totalmente

Discordo

Discordo totalmente .

Discordo -
corcors [

Concordo totalmente

o 2 4 & 8 10 12

Baseado na alternativa "Angular”, como vocé avalia 0s seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo
Discordo totalmente

Discordo
Concorde

Discardo totalmente |
Discordo |
Concordo 1

Concordo totalmente |

o+

Baseado na alternativa “Angular”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade

Discordo totalmente .
Concorda |
Concordo lotalmente -
0 2 4 6 &8 10

Discordo totalmente
Discordo
Concardo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Concordo totalmente

Discardo totalmente
Discordo
Concordo

Concordo totalmente

4
T
10
1

1

9
9
3

18%
32%
45%

5%

5%
5%
59%
32%

5%
9%
55%
32%

0%
32%
45%
23%

41%
41%
14%

Baseado na alternativa "Angular”, como vocé avalia os seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ao mundo da fotografia

Discordo totalmente
Discordo
Concordo

Concordo totalmente

WI

(=3
=2
o

12 15

Discordo totalmente
Discordo
Concordo
Concordo totalmente

0
0
9
13

0%
0%
41%
59%
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Baseado na alternativa "Angular”, como vocé avalia os seguintes elementos: - De forma geral, € um nome que me agrada
Discordo totalmente 1 5%

Discordo totalmente . Discordo 8 36%

Discordo Concordo 1 50%

Concordo totalmente 2 9%
corcerco [

Concordo totalmente

o 2 4 6 8 10 12

Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de ler

Discordo totalmente 1 5%
Discordo totalmente I Discordo 4 18%
Discordo Concordo 14 64%
Concordo totalmente 3 14%
Concordo

Concordo totalmente |

0 3 6 9 12 15

Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar

\ Discordo totalmente 1 5%
Discordo lotalmente . Discordo 9 41%
Concordo totalmente 3 14%
corcorss
Concordo totalmente -
0 2 a 6 8 10
Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé avalia os seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo
| Discordo totalmente 0 0%
Discordo totalmente| Discordo 5 23%
Discordo Concordo 12 55%
Concordo totalmente -] 23%
Concordo |
Concordo totalmente |
0o 2 4 & 8 10 12
Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade
Discordo totalmente 0 0%
Discordo totalmente Discordo 3 14%
 —— - Concordo 17 77%
Concordo totalmente 2 9%
Concordo
Concordo lotalmente .

o 3 6 9 12 15 18

Baseado na alternativa "GranFrame”, como voceé avalia 0s seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ao mundo da fotografia

Discordo totalmente 0 0%

Discordo totalmente Discordo 3 14%
Discorda - Concordo 14 64%

Concordo totalmente 5 23%

——
AR

0 3 6 9 12 15




Baseado na alternativa "GranFrame", como vocé avalia 0s seguintes elementos: - De forma geral, € um nome que me agrada

Discordo totalmente
Discordo
Concordo

Discordo totalmente -

Discordo

Concordo totalmente

Concordo

Concordo totalmente

(=]
N
S
o
(=]

Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de ler
Discordo totalmente
Discordo totalmente | Discordo

Discordo Concordo

] Concordo totalmente
Concordo !

Concordo totalmente |

o 2 4 6 8 10 12

Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E facil de pronunciar

Discordo totalmente

Discordo totalmente .

Discordo

Discordo Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totaimente

0

Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé avalia os seguintes elementos: - Soa bem ao ouvi-lo
| Discordo totalmente
Discordo totalmente | Discordo

Discordo | Concordo
| Concordo totalmente
Concordo |

Concordo totalmente |

o
N
s
@
@

10

Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé avalia os seguintes elementos: - E diferenciado, consegue sair da trivialidade

Discordo totaimente
Discordo totalmente l Discordo

Discordo ] Concordo

Concordo totalmente
-

Concordo totalmente

(=]
w
=
o
-
r
-y
w

2

8
8
4

N © N

1
4
14
3

9%
36%
36%
18%

9%
36%
50%

5%

9%
41%
1%

9%

5%
41%
41%
14%

5%
18%
54%
14%

Baseado na alternativa " Passpatoo”, como vocé avalia os seguintes elementos: - Lembra algo relacionado ac mundo da fotografia

Discordo totalmente
Discordo

Discordo totalmente

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente

(=1
w
o
w
—_
N
-
w

1
13
8
0

5%
59%
36%

0%
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Baseado na alternativa "Passpatoo”, como vocé avalia 0s seguintes elementos: - De forma geral, é um nome que me agrada

Discordo totalmente 18%
Discordo lnlalmente_ Discordo 8 36%
Concordo totalmente 4 18%
corcorso [
Concordo totalmente _
0 2 4 6 B8
Concluindo, qual{ais) alternativa(s) vocé destacaria com maior potencial?
i Miru 5 23%
Miru WMiras 5 23%
Angular 10 45%
{l
" 1 GranFrame 8 36%
Angular- Passpatoo 5 23%
GranFrame As pessoas podem marcar mais de uma caixa de selecio, entdo

a soma das percentagens pode ultrapassar 100%.
Passpatoo-

0

"
=N
@
oo
a

160



161

11. BIBLIOGRAFIA

AAKER, D. A. Criando e administrando marcas de sucesso. S3o Paulo: Futura, 1996.
AAKER, D. A. Marcas: Brand Equity, gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negécio, 1998.

AAKER, D. A.; JOACHIMSTHALER, E. Como Construir Marcas Lideres. Porto Alegre: Bookman,
2007.

ABRAFOTO. Guia Abrafoto. Abrafoto, 2009. Disponivel em: <http://www.abrafoto.org>.
Acesso em: 15 out. 2011.

ALEXANDRE, J. W. C. et al. Andlise do numero de categorias da escala de Likert aplicada a
gestdo pela. XXIll Encontro Nacional de Engenharia de Produgao, Ouro Preto, 2003.

ANA COUTO BRANDING. Dos Arquétipos as Marcas Desafiadoras. ACBD — Branding Papers,
Sao Paulo, junho 2006.

ANDERSON, C. A cauda longa: do mercado de massa para o mercado de nicho. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2006.

ANDERSON, C. Free: The Future of a Radical Price. 12. ed. [S.l.]: Hyperion, 2009.
BARON, C. L. Designing a Digital Portfolio. 2. ed. Berkeley: New Riders, 2010.
BRINGHURST, R. Elementos do Estilo Tipografico. 32. ed. Sdo Paulo: Cosac Naify, 2005.

BRUNNER, R.; EMERY, S. Gestao estratégica do design: como um 6timo design fard as pessoas
amarem sua empresa. Sdo Paulo: M.Books do Brasil, 2010.

CARDOZO, M. L. A constru¢do emocional das marcas: O uso de arquétipos e esteriétipos.
[S.L.]. 2005.

CURRIER, D.; VOLK, L. No plastic sleeves: the complete portfolio guide for photographers.
[S.I.]: Focal Press, 2010.

DICAS DE FOTOGRAFIA. Lentes o que elas podem fazer por vocé. Dicas de fotografia, 2012.
Disponivel em: <http://dicasdefotografiaweb.blogspot.com.br/>. Acesso em: 10 Maio 2012.

DOLABELA, F. O Segredo de Luisa: Uma Ideia, uma Paixdo e Plano de Negdcios. Rio de Janeiro:
Sextante, 2008.

FELIZARDO, L. C. Imago. Porto Alegre: Fumproarte, 2010.

FILHO, J. G. Gestalt do Objeto: Sistema de leitura visual da forma. 92. ed. [S.l.]: Escrituras,
2009.

FORTY. Brand Metaphors 101. Forty Agency, 2011. Disponivel em:
<http://fortyagency.com/metaphors>. Acesso em: 14 nov. 2011.

FRIED, J. Getting Real: The smarter, faster, easier way to build a successful web application.
[S.L.]: 37signals , 2009.

FRIED, J.; HANSSON, D. H. Rework. [S.l.]: Crown Business, 2010.



162

GABRIEL, M. Transmidia Storytelling: a arte de contar estdrias no marketing. Comunicagao e
Marketing digitais: conceitos, praticas, métricas e inovagoes, Salvador, 2011.

GAD'. Naming, uma nova disciplina. D2B Design To Branding Magazine, n. 2, p. 46-47, Julho
2007.

GARRETT, J. J. The Elements of User Experience: User-Centered Design for the Web and
Beyond. 22. ed. Berkeley: New Riders, 2011.

GITAHY, Y. O que é uma startup? Exame.com, 2010. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/dicas-de-especialista/noticias/o-que-e-uma-startup>. Acesso
em: 7 nov. 2011.

GOMEZ, L. S. R.; PEREIRA, A. T. C.; SCHLEMPER, P. F. Os 4P’s do Design: uma proposta
metodoldgica ndo-linear de projeto. [S.l.]: [s.n.], 2003.

GOOD, J. How many photos have ever been taken? 1000memories, 2011. Disponivel em:
<http://1000memories.com>. Acesso em: 10 nov. 2011.

GRAMS, C. The ad-free brand: secrects to building successful brands in a digital world.
Indianapolis: Que, 2011.

HOUAISS, A.; VILLAR, M. D. S. Minidicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Rio de Janeiro:
Objetiva, 2001.

JOLY, M. Introdugdo a Andlise da Imagem. Lisboa: 70, 1994.

JUNIOR, J. G. D. A. Logotipos monogramas. Imagética, 2009. Disponivel em:
<http://www.imagetica.net>. Acesso em: 24 Maio 2012.

KAPFERER, J. As marcas: capital da empresa. Porto Alegre: Bookman, 2003.
KELLER, M. Design Matters: Portfolios 01. [S.l.]: Rockport, 2010.

KIM, W. C.; MAUBORGNE, R. A estratégia do ocano azul: como criar novos mercados e tornar
a concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

KOSSOQY, B. Realidades e fiches na trama fotografica. 3. ed. Cotia: Ateli¢, 2002.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdao de Marketing. 12. ed. S3o Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2006.

MARK, M.; PEARSON, C. S. O Herdi e o Fora-da-lei: Como construir marcas extraordindrias
usando o poder dos arquétipos. Sdo Paulo: Pensamento-Cultrix, 2001.

MAS, R. D. Passe-partout. Alma do Artista, 2008. Disponivel em:
<http://pt.scribd.com/doc/7832312/PassePartout>. Acesso em: 12 Abril 2012.

MAURYA, A. Running Lean: A systematic process for iterating your web application from Plan A
to a plan that works. 22. ed. Sebastopol: O'Reilly Media, 2012.

MIGUEZ, P. Economia criativa: uma discussao preliminar. In: NUSSBAUMER, G. M. Teoria &
politicas da cultura: visdes multidisciplinares. Salvador: Edufba, 2007. p. 95-113.



163

MILLER, J.; MUIR, D. O negdcio das marcas: construir marcas fortes para valorizar as empresas.
Lisboa: Tinta da China, 2009.

MIN LI CHAN, F. H. M. K. 20 ligdes que aprendi sobre navegadores e a web. Google Chrome,
2011. Disponivel em: <http://www.20thingsilearned.com/pt-BR>. Acesso em: 04 nov. 2011.

MORAES, D. Metaprojeto: o design do design. Sao Paulo: Blucher, 2010.

MORAES, D. D. Metaprojeto como modelo projetual. Strategic Design Research Journal -
Unisinos, Porto Alegre, 2010.

NEUMEIER, M. The Brand Gap - O abismo da marca: como construir a ponte entre a estratégia
e o design. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

NEUMEIER, M. The 6 naming styles. Liquid Agency, 2009. Disponivel em:
<http://www.liquidagency.com>. Acesso em: 15 Marc¢o 2012.

NEUMEIER, M. Zag: a estratégia nimro 1 das marcas de sucesso. Porto Alegre: Bookman,
2009.

NEUMEIER, M. A Empresa orientada pelo Design. Porto Alegre: Bookman, 2010.

O GLOBO. Mercado de aplicativos cresce e cria vagas para quem sabe lidar com sistemas
variados de web. O Globo - Economia, 2011. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com>.
Acesso em: 24 out. 2011.

OSTERWALDER, A;; PIG, Y. Business Model Generation: Inovacdao em Modelos de Negdcios. 12.
ed. Rio de Janeiro: Alta Books, 2011.

PEARSON, C. S. O Despertar do Herdi Interior. 22. ed. Sdo Paulo: Pensamento, 1995.
PERES, M. R. Focal Encyclopedia of Photography. [S.l.]: Elsevier, 2007.

PHILLIPS, P. L. Briefing: a gestao do projeto de design. Sao Paulo: Blucher, 2008.
PINK, D. H. A revolugao do lado direito do cérebro. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

REUTERS. Nikon abre filial no Brasil em investimento de USS 10 milhdes. Folha.com, 2011.
Disponivel em: <http://www.folha.uol.com.br/>. Acesso em: 05 nov. 2011.

REZENDE, M. A. A. Guia de Identidade Visual e Naming. ABA - Comité de Melhor Pratica de
Branding, 2010. Disponivel em: <www.aba.com.br>. Acesso em: 18 nov. 2011.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: a batalha por sua mente. Sao Paulo: M.Books do Brasil
Ltda., 2009.

RIES, E. The lean startup. New York: Crown Business, 2011.
RODRIGUES, D. Naming: o nome da marca. Rio de Janeiro: 2AB, 2011.
SARAMAGO, J. Ensaio Sobre a Cegueira. S3o Paulo: Companhia das Letras, 1995.

SCHONS, C. H.; RIBEIRO, A. C. O perfil dos empreendedores de pequenas empresas de base
tecnoldgica: caracterizacdo e principais desafios frente as exigéncias do mercado.
Floriandpolis: [s.n.], 2008.



164

SEMPRINI, A. A marca poés- moderna: poder e fagrilidade da marca na sociedade
contemporanea. Sao Paulo: Estacdo das Letras, 2006.

SONTAG, S. Sobre Fotografia. Sdo Paulo: Schwarcz , 2004.

STRUNCK, G. L. T. L. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso: uma guia sobre o
marketing das marcas e como representar graficamente seus valores. 3. ed. Rio de Janeiro: Rio
Books, 2007.

TERRA, J. C. C. Storytelling como ferramenta de gest3do. Biblioteca Terra Férum, 2007.
Disponivel em: <www.terraforum.com.br>. Acesso em: 16 nov. 2011.

TROIANO, J. As marcas no diva: uma andlise de consumidores e cria¢do de valor. Sao Paulo:
Globo, 2009.

VASQUEZ, P. Como fazer Fotografia. Petrdpolis: Vozes, 1986.

VASQUEZ, P. Em torno da fotografia. Atelierlmaginarte, 2001. Disponivel em:
<http://www.atelierimaginarte.com.br/>. Acesso em: 18 set. 2011.

VILLEGAS, A. Monte seu portfolio online. Photos & Imagens, Balneario Camboriu, n. 79, p. 46-
50, dez. 2010.

WHEELER, A. Design de Identidade da Marca. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

WHEELER, A. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team. 3. ed.
Hoboken: John Wiley & Sons, 2009.



	1. INTRODUÇÃO
	1.1. Motivação
	1.2. Relevância
	1.3. Objetivos do trabalho
	1.3.1. Objetivo Geral
	1.3.2. Objetivos Específicos


	2. CONCEITOS FUNDAMENTAIS
	2.1. Marca
	2.2. Identidade da Marca
	2.3. Projeto de Identidade da Marca

	3. METODOLOGIA
	3.1. Construção do Método
	3.1.1. Plataforma metodológica
	3.1.2. Fase 1 – Condução da pesquisa
	3.1.3. Fase 2 – Classificação da estratégia 
	3.1.4. Fase 3 e 4 –Identidade e pontos de contato

	3.2. Métodos e ferramentas complementares
	3.2.1. Metaprojeto 
	3.2.2. Planejamento de Identidade de Marca
	3.2.3. Processo de Naming
	3.2.4. Declaração de “único”
	3.2.5. Business Model Generation - Canvas
	3.2.6. Arquétipos e personalidade de marcas
	3.2.7. Elementos da experiência do usuário

	3.3. O método
	3.3.1. Apresentação do Método
	3.3.2. Condução da pesquisa
	3.3.3. Posicionamento
	3.3.4. Identidade Nominativa
	3.3.5. Identidade Visual
	3.3.6. Pontos de Contato
	3.3.7. Fases complementares


	4. COMPREENSÃO DO PANORAMA
	4.1. Contexto organizacional
	4.1.1. Startup com base tecnológica
	4.1.3. Trata-se de um novo produto
	4.1.4. Condução do processo de gestão da marca
	4.1.5. Uma filosofia de trabalho

	4.2. Contexto do público-alvo
	4.2.1. Panorama da fotografia no Brasil
	4.2.2. Categorização de tipos fotográficos
	4.2.3. Fotógrafos: um grande grupo
	4.2.4. Exposição da Imagem Fotográfica
	4.2.5. Portfolios
	4.2.6. Portfolios digitais

	4.3. Contexto mercadológico
	4.3.1. Aplicativos Web
	4.3.2. Exposição de imagens e aplicativos web
	4.3.3. Mapeamento dos concorrentes
	4.3.4. Análise preliminar


	5. POSICIONAMENTO
	5.1. Proposta
	5.2. Personalidade
	5.3. Essência

	6. IDENTIDADE NOMINATIVA
	6.1. Geração de alternativas
	6.2. Triagem
	6.3. Listagem Final

	7. IDENTIDADE VISUAL
	7.1. Geração de alternativas
	7.2. Logo & Padrões visuais
	7.2.1. Construção 
	7.2.2. Assinaturas
	7.2.3. Padrões Cromáticos e controle de fundo
	7.2.4. Alfabeto padrão

	7.3. Ensaio das aplicações 

	8. PONTO DE CONTATO
	8.1. Apresentação
	8.1.1. Website de apresentação
	8.1.2. Vídeo de apresentação


	9. CONSIDERAÇÕES FINAIS
	10. ANEXOS
	10.1. Lean Canvas preliminares
	10.2. Pesquisa com os fotógrafos – Naming
	10.3. Resultados da pesquisa com os fotógrafos

	BIBLIOGRAFIA

