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Resumo: Propomos desenvolver a identidade visual da marca 2GTHR, que consiste em
um aplicativo para estudantes universitarios encontrarem espacos de moradia temporaria.
Este trabalho apresenta ainda a participacdo do publicitario no processo de criacdo de
identidade visual desta marca e como posiciona-la socialmente, culturalmente e
economicamente na cidade de Divinopolis, por meio de iniciativas promocionais. A
marca tem como intuito a intermediacdo das rela¢6es entre 0s universitarios que procuram
espacos para locar e os proprietarios que desejam alugar. Apresenta-se 0 processo de
criacdo visual e da exposicdo da marca em redes sociais como o Instagram, divulgando e
sugerindo o aplicativo de moradia estudantil. Promove a visibilidade do publicitéario a
partir da importancia de seu processo de produc¢do, com o esboco do aplicativo e o plano
de divulgacéo.

Palavras-chave: Aplicativo. Identidade Visual. Naming. Publicidade e Propaganda.

Abstract: We propose to develop the 2GTHR brand visual identity, which is an
application for college students to find temporary living spaces. This paper also presents
the participation of the advertiser in the process of creating visual identity of this brand
and how to position it socially, culturally and economically in the city of Divinopolis,
through promotional initiatives. The brand aims to mediate relationships between college
students looking for spaces to rent and owners who want to rent. It presents the process
of visual creation and exposure of the brand on social networks such as Instagram,
promoting and suggesting the student housing application. It promotes the visibility of
the advertiser from the importance of their production process, with the application
outline and the disclosure plan.
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Neste estudo, o processo da construcdo da ldentidade visual da marca denominada
2GTHR é destacado para atuar em midias sociais, com foco no Instagram - por meio de
publicacGes diarias, impulsionamentos e videos chamados de stories, que expiram em 24
horas. A criagdo do branding para o aplicativo € um demonstrativo das diversas atividades
que envolvem o publicitario e que fazem com que marca e profissional tenham resultados
positivos. Foi descrito uma proposta de software que visa facilitar e intermediar a relacao
entre estudantes universitarios que desejam encontrar espacos para morar e proprietarios
que desejam alugar.

O nome 2GTHR vem de “fogether”, do inglés que significa “juntos”. NO processo
de naming, a escrita foi alterada, sendo substituido o “to” por “2” (two), de acordo com o
fonema, sem prejudicar a prondncia. O fim da palavra é transcrito sem as vogais, uma vez
que o publico de interesse deste aplicativo sdo jovens e houve a necessidade de uma
abordagem mais moderna. Foi diagnosticado as necessidades da marca, feita a analise do
mercado e os principais concorrentes do aplicativo e notou-se a importancia da
apresentacdo de um nome original e criativo para o aplicativo. Esse processo de criagdo
de nome, chamado de naming, agrega valor a marca, assim como desenvolve uma
identidade visual interessante e materiais graficos. Ressalta-se que aplicativo ndo sera
criado de fato. Ele sera apenas sugerido e proposto uma para uma producdo futura, feita
a partir deste estudo.

Conforme estudos de Almeida (2011), ao tratarmos a “identidade visual como
fortalecimento empresarial”, podemos afirmar que todo o esfor¢o em torno desta criacao,
como logotipo, tipologia, simbolo e cores, quando bem elaborados e respeitando 0s
valores culturais e o perfil da empresa, torna-se grande ferramenta de estratégia de
marketing”. Ressalta-se também a relevancia do investimento em uma boa imagem para
a empresa, pois ela proporciona: imagem institucional preservada, reconhecimento da
instituicdo e clareza e objetividade na comunicac¢do. Isso acontece quando ha um
planejamento bem elaborado por um profissional por tras do processo de construgdo da
marca.

Desse modo, partimos para criagdo do branding, com foco na identidade visual da
marca. A escolha da divulgacdo na internet vem de encontro com o proprio estilo do
nome. Investigamos a marca para entendermos a plataforma e o mercado onde a marca

esta inserida, adequamos e criamos 0s caminhos estratégicos, usando nomes concretos e



simbodlicos. Com as primeiras rotas definidas, criamos a long list® sucedida pela triagem
e criagéo da short list; que consistem em testes para verificar e adequar ao posicionamento
da marca, consultas de registros de marca e dominio, avaliagdo conceitual; criacdo da
identidade visual e criacdo do manual da marca. Ao final, teremos o nome do aplicativo
divulgado no Instagram, com todo o processo de criacdo da identidade visual do seu
branding, e, no mesmo espaco, tornaremos visivel a imagem do profissional publicitario
a partir dos resultados do seu proprio trabalho. Nesse espaco também vamos propor um
esboco para criacdo do aplicativo. Tratamos da comunicacdo e do planejamento visual,
visto que sdo pontos primordiais para que a identidade da marca seja visualizada, bem

como a criagdo do nome e 0 manual de marca.

Comunicacéo e Planejamento Visual: O Poder da Identidade

Os principais elementos de uma identidade visual s&o o nome, logo e paleta de
cores, assim como materiais de divulgacdo em midias online e offline, como flyer,
outdoors, avatar* e capa de redes sociais. Ribeiro (2003) nos leva a refletir sobre a marca,
uma vez que ela precisa transmitir ao publico a esséncia de seu negdcio. Nada mais
importante do que nos preocuparmos com a comunicagdo visual, para que a marca se
torne atraente para seu publico e consiga ter o impacto esperado pelo negdcio. Uma das
estratégias de persuasdo que as marcas utilizam para vender seus produtos ou servicos €
a elaboracao de expressdes de propaganda como slogan. Essas expressdes visam enaltecer
as qualidades e realgar algumas caracteristicas que sao importantes para determinada
campanha. O slogan precisa ser criativo e de facil memorizacdo. Também precisa estar
adequado a midia em que sera veiculado. (ROCK CONTENT, 2017)

Referente as marcas, 0 autor Douglas Domingues (1984), ao tratar das suas
expressoes na propaganda, afirma que “slogans e expressdes de propaganda constituem
auténticos gritos de guerra na luta sem quartel que as empresas travam na captacdo de
clientela” (pag. 94). Dessa forma, as expressdes de propaganda se tornam um elemento
fundamental para a construcdo da identidade visual, tornando a marca mais intima do seu
publico, gerando vinculo de imediato reconhecimento, realgando a qualidade de servicos
ou produtos e induzindo o consumidor a uma ac¢ao. No logo que criamos para o aplicativo

de nome 2GTHR, buscamos elementos que ligam a funcéo do aplicativo - optamos pela

3 Lista feita com mais opcdes para escolha de nomes. Apds primeira selecdo, ela se torna short list.
4 Espaco para identificacdo com foto usada nas redes sociais.



silhueta de um telhado (fig.02-11), pois ele remete diretamente ao imaginario de casa,
que é um objeto de comum e fécil de ser memorizado - e que consiste na intermediacao
de moradia para estudantes.

Criar uma conexdo com os consumidores ¢ um trabalho que precisa percorrer
alguns desafios, como: entender as diferencas entre os meios de veiculacao, a localizacao,
as sutilezas culturais regionais e sua relagdo com a cultura global. Para Castells (2008)
toda e qualquer identidade é construida. E a construcao dessa identidade é marcada pelas
relacGes de poder na sociedade capitalista. Ele afirma que a identidade é um processo de
construcdo de significado com base em algum atributo cultural, ou ainda, um conjunto de
atributos culturais que estdo inter-relacionados. Como o fundamentalismo religioso, a
identidade étnica, a identidade territorial e o nacionalismo, usar destes atributos culturais
e regionais na construcdo da identidade visual faz com que ela seja Unica e tenha
personalidade. A combinacdo de todos esses elementos e seu posicionamento no mercado
a tornam cada vez mais auténtica.

Quando definido as ideias, fundamento e estratégia da marca, ela esta pronta para
um planejamento visual eficiente que sera definido, segundo Wheller (2012), por cinco
etapas: a conducdo da pesquisa, a classificacdo da estratégia, o design da identidade,
criagdo de pontos de contato e a gestdo de ativos. Esse planejamento ajuda conduzir o
publico-alvo a interagir de alguma forma com a marca, criando uma conexao. Baseado
nesta ideia de ligacdo emocional e ligacdo do cliente para percepc¢do da marca, podemos
afirmar que o sucesso de uma marca é forte a partir da capacidade de conectar-se com seu
publico em varios aspectos emocionais e culturais. Ela deve ter a responsabilidade de
respeitar as diferencas que cada regido e grupo tem, estar ciente que vivemos em um
mundo globalizado e consciéncia sobre a importancia da tecnologia para o planejamento
de comunicagdo. Buscamos construir a identidade de nosso projeto levando em
consideracdo todos os aspectos abordados neste capitulo, com o objetivo de tornar a
2GTHR uma marca forte e bem-posicionada no mercado.

Na fig.01, um quadro da identidade visual da marca 2GTHR, onde buscamos
planejar o logo e os demais pontos de contato da marca, criando um conjunto de
elementos que permite representa-la por meio do logotipo criado. Aqui, representamos de
forma visual a marca 2GTHR desde a paleta de cores que representam a textura até os
padrdes e icones. Esses elementos convergem entre si, a partir de um padréo que permitiu

criar a identificagéo e a conexdo com a identidade da 2GTHR. Os elementos reforcam a



identidade e o projeto de identidade manual permite criar, posteriormente, 0 manual da

marca.

Fig. 01: Quadro de Identidade Visual da marca 2GTHR
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Fonte: criada por Marco Tulio Bibiano de Sena, estudante de PP da UEMG

No quadro acima (fig. 1) mostra como foi 0 processo de criagdo da identidade

visual do 2GTH, feita a partir de uma pesquisa para analisar 0s concorrentes do aplicativo

no mercado, suas respectivas identidades visuais e a elaboracdo de um briefing®.

A criacdo do nome se deu a partir da listagem de varios nomes que pudessem

combinar com a marca e passar a nossa proposta jovem e moderna. A primeira lista

(tabela 1), traz nomes que surgiram a partir de ideias, chamada de “longlist”. Essa lista

mais extensa, que, depois de revista e selecionada, oferece apenas 0s homes que mais

condizem com a nossa proposta resulta na “short list”, de onde retiramos o nome 2GTHR.

LongL.ist Short List
Sua Home Sua Home
Rome 2gether
Casa Facil 2GTHR
More Bem

5 Briefing é a transmisséo de informagdes e orientagdes de maneira concisa, para instruir a elaboragdo de
algum trabalho. (Rock Content, 2017. Acesso em 10 de Novembro de 2019.)




Teu Lar

Republica Ja

Republic

Together

2gether
2GTHR

Tabela 1: Processo de criacdo do nome da marca 2GTHR

Depois do nome escolhido, foi feita uma pesquisa e escolha de elementos graficos
que pudessem compor o logotipo, representado no manual de marca (fig. 02-12). Apos a
sua criacdo, observa-se 0 processo de aplicacdes em diversos meios, como as midias

impressas e digitais.

Fig. 02: Capa do manual da marca 2GTHR
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Fig. 03: Itens a serem contemplados no manual da marca 2GTHR
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Fig. 04: Logomarca da 2GTHR
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Fig. 05: Logomarca sobre fundo escuro
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Fig. 06: Versbes monocromaticas
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Fig. 07: Aplicagdes sobre fundos
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Fig. 08: Area de protecdo da marca
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Fig. 09: Redugdo minima da marca

REDUCAO

Fig. 10: Cores da marca
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Fig. 11: Grafismos da marca 2GTHR

GRAFISMO

3

Fonte: criada por Rafael Curto, fig. 02-11, estudante de PP da UEMG.

De acordo com Domingues (1984), a marca da empresa deve ser forte e auténtica
para entrar na disputa por atencao dos seus consumidores. Ou ainda, para Ribeiro (2003)
o0 planejamento visual de uma marca é extremamente importante, para dar forma as ideias
e aplicd-las de maneira funcional. Dentro desse contexto, Castells (2008) trata do poder
que a identidade exerce dento de um contexto socio-cultural. No todo, ainda podemos
perceber, conforme Wheeler (2012) como cada etapa no processo de planejamento e
desenvolvimento de uma identidade visual é essencial para tornar a marca relevante. Tal
afirmacdo nos leva a constatar que o planejamento visual possibilita que a marca se
aproxime do seu publico a partir da identidade, ganha qualidade e o dito “poder” da
marca. Percebemos que a comunicacdo estd repleta de conceitos e estratégias que
conduzem as pessoas a consumirem um determinado produto ou servico. E a partir dessa

identificacdo que a geracgéo de resultados de sucesso para a empresa aparece.



Identidade Visual: Do Processo Aos Resultados Do Branding Como Estratégia De

Mercado

Buscando o texto de Sandra Cameira (2013), que trata do branding em conjunto com
a metodologia de criacdo da identidade visual, levando em conta a estratégia, ela garante
que “a etapa investigativa de marca, o branding, trouxe um olhar mais estratégico, com
foco nas necessidades especificas de todos os pontos de contato das marcas e produtos, e
nao apenas dos clientes diretos da empresa.”(p.135) Desse modo, conforme a identidade
visual da marca 2GTHR tem a inten¢do de passar uma imagem acessivel, sem sofisticacéo
e ligada a modernidade. Nossa proposta € mesclar isso também a seriedade, remetendo a
seguranca e credibilidade do aplicativo. A partir da visdo de Cameira (2013), entendemos
gue a nossa marca visa diretamente os estudantes universitarios, porém o Sservico
oferecido cria pontos de contato com outros possiveis usuarios do aplicativo, como
pessoas que se deslocam para Divindpolis em certos dias da semana a trabalho e
encontram a necessidade de locagc&o de um espaco para otimizar o seu tempo.

De acordo com Munhoz (2009), a identidade vai expressar a importancia do design
gréfico ao dizer que um bom servico de design vai agregar valor a marca e contribuir para
a boa fixacdo da imagem da instituicdo (p.85). Tanto Cameira (2013) quanto Munhoz
(2009), contribuem para afirmarmos que é necessario a criacdo de um planejamento para
marca 2GTHR, preocupando-se com seu processo Vvisual e posicionamento no mercado.

Nesse momento, partimos para identificacdo e interpretacdo da relacdo entre
identidade de criacdo visual e gestdo do branding. Como alicerce tedrico, partimos do
ponto base da Identidade Visual com Clifton (2011), que afirma que todos os aspectos
sdo protocolares da marca, desde a assinatura grafica aos materiais institucionais. Assim,
€ necessario planejar a marca em suas apresentacdes diversas e padronizadas — horizontal,
vertical, com slogan; materiais institucionais que s&o utilizados como: envelope, rétulo,
papel timbrado; a impressdo em suas dimensfes (maxima/minima); op¢oes de utilizacdo
da marca (fundos preto, branco, colorido e monocromatico) e oferecer circunstancias a
consistir em ser evitadas.

Nesse contexto, incluimos para a logomarca as apresentacbes com seus devidos
catalogos, a criacdo de um Instagram com nome da marca, formalizamos pastas, cartdes
de visita, envelope e papelaria em geral — com material impresso e online personalizados.
A partir disso, nosso objetivo é divulgar a 2GTHR utilizando de estratégias do branding

para criar o universo da marca e a decisdo de posicionamento. Ha que se entender melhor



também sobre o que se trata 0 Branding. Para Martins (2006) “Branding € o conjunto de
acOes ligadas a administracdo. S&o agdes que, tomadas com conhecimento e competéncia,
levam as marcas além da sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas.” (p. 8).

A sequir, (fig.12-15), os resultados da construcdo da identidade visual da marca
2GTHR, produzida e sugerida pelos estudantes em Publicidade e Propaganda (PP),
autores deste projeto. Partimos da produgéo desta marca como proposta para um futuro
aplicativo de moradia estudantil.

Fig. 12: Print da tela do Instagram com a marca 2GTHR
< 2gthrapp

9 16 91

Publicagbes Seguidores  Seguindo

App - Moradia Estudantil

Morar é facil!

Baixe o aplicativo e facilite sua vida.
T Divindpolis

Seguindo v Mensagem

HH )

Fonte: criada por Rafael Curto, estudante de PP da UEMG?®.

®Fonte: Instagram da marca 2GTHR. Disponivel em: Instagram.com/2gthrapp. Acesso em: 21 outubro
2019.



Fig. 13-15: Imagens das pastas, cartdes de visita, envelope e papelaria e utilitarios da marca 2GTHR.

GTHR GTHR

i =— = —

Fonte: criada por Rafael Curto, estudante de PP da UEMG.

Esse material (fig.13-15) € necessario, ja& que, se ndo existe identidade visual,
entdo ndo existe marca. Na sociedade atual, se ndo existe marca no ambiente online, é
como se ela ndo existisse também. Segundo Péon (2003), “a identidade visual é o que
singulariza visualmente um dado objeto; é o que o diferencia dos demais através de seus
elementos visuais. (PEON, 2003, p. 11). Percebemos que a marca precisa ganhar
identidade, algo que a represente e a identifique. Quanto a identidade visual, Wheeler
(2012) afirma que "uma vez que seja facil de lembrar e imediatamente reconhecivel
viabiliza a conscientizacdo e o reconhecimento de uma marca. " (WHEELER, 2012,
p.16).

Munhoz (2009) propds um guia de construcdo explicando os passos da identidade

visual em dois momentos: criacdo da marca e elementos graficos. Podemos buscar no



estudo de Rudo (2002), ao investigar a aplicabilidade da identidade da marca, ao afirmar
que essa identidade ndo é somente a imagem da marca, mas também toda o valor que é
depositado nela. Ela alerta que: “identidade ¢ imagem aparecem, assim, ndo como
conceitos idénticos, mas como areas que devem ser trabalhadas em conjunto” (RUAO,
2002, p. 24). Ou seja, a marca ndo se resume somente em identidade visual, mas também
em seu posicionamento, a sua “imagem”. Esses tracos da identidade foram abordados na
marca 2GTHR, criada neste projeto, pois visou marcar as caracteristicas da empresa na
objetificacdo do servico oferecido, com logo que mostra a juncdo da casa como a
representacdo de moradia, e na disseminacdo da conexdo representada na ilustracdo de
sinais repetitivos acima do simbolo de um telhado, remetendo ao simbolo do Wi-Fi.
Basicamente, é a simbologia do que a marca tem a oferecer: a facilitagdo do processo de
busca por moradia através de um aplicativo que conecta as partes interessadas.

Dentro deste contexto que citamos acima, Rudo (2009-2002) e Carneiro (2007),
aproximam seus pensamentos, expressando a importancia de entender que o
posicionamento da marca vai partir da marca, mas vai se moldar a partir do valor externo
aplicado a ela, ao dizer que “ndo se pode ficar preso tdo-somente a projecdo da imagem
da marca corporativa, de fora para dentro, uma vez que acabam sendo desprezados
atributos e caracteristicas intrinsecos da marca” (CARNEIRO, 2007, p. 31).

Abaixo (tabela 2) criamos um quadro do branding com caracteristicas
interessantes para o mercado e publico alvo, ou seja, o gerenciamento estratégico para
marca 2GTHR. O objetivo é posicionar a marca a partir dos seus valores, despertar
conexdes com o publico deste projeto (estudantes e locatarios) e buscar reconhecimento.
Neste quadro colocamos as acOes estratégicas, nossa gestdo de percepcdo e valores
planejados para marca. A partir disso, é possivel tracar acBes estratégicas conforme o

planejamento desenvolvido para publico alvo.

VALORES - Respeito;

- Confianga;

- Seguranca;

- Comprometimento;
- Empreendedorismo;
- Etica.
PERSONALIDADE - Sincera;

- Emocionante;

- Jovem;

- Moderna;

- Surpreendente.
TOM DE VOZ - Jovem,




- Coloquial;

- Simples;

- Atual;

- Uso de girias e memes em momentos especificos
para trazer o humor para a marca.

CANAIS DE - Redes Sociais;
COMUNICACAO - Canais internos das universidades.
SLOGAN Morar ¢é facil!
FILOSOFIA DE - Transparente;
ATENDIMENTO - Simples.
STAKEHOLDERS - Estudantes das universidades da cidade de
Divinopolis
ABORDAGEM DE - Foco na praticidade do usuério em achar um novo
MARKETING lar;

- Experiéncia simples e pratica do aplicativo.

Tabela 2: Branding da marca 2GTHR

O quadro acima (tabela 2), sobre o branding da marca 2GTHR, parte da construcéo
dos valores e relacionamento, programando de forma integrada as possiveis experiéncias,
design, logo, identidade, design, marketing, valor, estratégia, confianca, preco e o proprio
posicionamento com os estudantes. Além de permitir programar a fidelizacdo e novos
clientes, também facilita alcancar o objetivo planejado. Logo, executamos as acgdes
principais do branding pontuando contato com o publico da marca 2GTHR, inserindo
compromisso e reputacdo da imagem almejada. Sem a identidade visual ndo é possivel
sustentar o seu reconhecimento, deste modo, o quadro permite gerenciar como
utilizaremos a marca e garantir integracdo e associacdo dos estudantes com a marca
(CAMEIRA, 2013).

J& para Munhoz (2009), “para a obtencdo de bons resultados de design é necessario,
além da criatividade, muita disciplina e organizacdo. Bons servicos de design agregam
valor a marca e contribuem para a boa fixacdo da imagem da institui¢ao” (Munhoz, 2009,
p. 85). Essa estratégia de posicionamento explica os pontos de contato da marca a
publicidade, sendo tangivel ou intangivel, mostrando o que a marca tem a oferecer para
0 seu pubico alvo. Criamos separadamente este quadro do branding (tabela 02) e outro
para o quadro da identidade visual (fig.01) por se tratar de pontos diferentes. Neste caso,
0 branding necessita de um trabalho constante para que a marca seja reconhecida no

mercado - que é o trabalho de gestéo (tabela 02), tratada aqui apenas uma proposta inicial.

Sugestdo De Producéo De Um Aplicativo De Moradia Estudantil: A Visibilidade Do
Publicitario A Partir Do Branding



De acordo com Martins (2006) o valor dos ativos intangiveis das marcas, trabalhadas
em todo processo de branding, é papel importante na hora de avaliar uma empresa. A
marca € um ponto essencial no processo de decisao de compra para 0s consumidores pois
influéncia a partir de experiéncias, associa¢des, nome e contexto. O consumidor cria valor
para a marca a partir da lealdade, do conhecimento de nome, de simbolos ou slogans, da
qualidade percebida em relacdo a concorrentes, de associac@es e significados atribuidos,
e de outros meios do proprietario da marca. Aaker (2019), assegura ainda que quem néo
investe no brand equity, sai em desvantagem e precisara investir mais em acoes
promocionais para manter seu posicionamento. Entendemos que a comodidade e
agilidade sdo diferenciais utilizados na construcdo da marca e serdo amplamente
abordados em campanhas e acdes. O foco € facilitar a vida do usuério em seu processo de
uma nova moradia em uma nova cidade.

Qualidade e entrega de beneficios sdo hoje quesitos essenciais para qualquer
empresa permanecer no mercado, segundo Martins (2006). A marca 2GTHR se preocupa
com a qualidade de suas funcionalidades: cadastros minuciosos para membros que
oferecem e procurem locais de moradia, fotografias reais dos ambientes ofertados,
precisdo em localizacdo, um chat capaz de criar conexdes e conversas, entre outras. Outro
cuidado do aplicativo, que Martins (2006) também ressalta, é o tempo de resposta entre
qguem procura e quem oferta a moradia. Nesse ponto, o aplicativo oferece mecanismos
diversos de notificar ao dono do espaco a solicitacdo feita por alguém: seja por mensagem
via telefone ou e-mails. Para Martins (2006) “grande parte do medo e desconfianca
derivam da auséncia do contato fisico entre comprador e vendedor” (p. 123). O aplicativo
oferece apds a primeira conversa, 0 encontro entre ambas as partes e uma a visita ao local
ofertado para que nao haja duvidas do que ali € mostrado. Se algo ndo estiver de acordo,
0 usuario alerta ao aplicativo para que medidas sejam tomadas. Pontos, que geram
credibilidade e possibilita ao usuario uma experiéncia satisfatoria.

Alguns tdpicos sdo necessarios para que haja o fortalecimento da marca:
comprometimento, clareza de visdo e objetivos, envolvimentos, comunicagdo com
instrumento, rede de relacionamentos, equilibrio entre promessa e entrega,
monitoramento, acompanhamento do branding. Usamos o proprio Instagram da marca do
aplicativo para tornar visivel o profissional a partir do seu trabalho. Na rede social,
criamos o perfil no Instagram, onde abordaremos o0s usuarios com uma linguagem jovem

e coloquial, ja que o publico deste objeto de estudo sdo 0s estudantes universitarios da



Cidade de Divinopolis, a partir das imagens (fig. 17-19) que revelem a experiéncia de
uma boa moradia. O foco das redes € ressaltar a experiéncia de uma excelente moradia,
adquirida de forma pratica e rapida. Para isso, foram criados cards digitais postados no
Instagram que contribuem para a propagacao da marca e seu fortalecimento.

Figura 16: Imagem para rede social com o slogan da marca.

m r
i

Fonte: criada por Rafael Curto - estudante de PP da UEMG’

Figura 17: imagem para rede social apelando para Figura 18: imagem para rede
momentos de descanso. social com o objetivo de
solucionar o problema do estudante.

e

de PP da UEMGS8

Fonte: criada por Rafael Curto estudante

E papel do publicitario examinar todas op¢des disponiveis, analisar mercado, criar

estruturas e propor ideias para que a marca trilhe um caminho de sucesso. O esforco do

"Fonte: Instagram da marca 2GTHR. Disponivel em: Instagram.com/2gthrapp. Acesso em: 24 outubro
2019.
8Fonte: Instagram da marca 2GTHR. Disponivel em: Instagram.com/2gthrapp. Acesso em: 24 outubro
2019.



publicitario para conseguir aliancar os resultados esperados partiu exatamente do nosso
planejamento e esforgos de comunicagdo. (CUNHA, 2011) Analisemos por exemplo a
marca Google. Recentemente, por exemplo, ela foi renovada e a marca traduz a
linguagem amigavel expressa pela marca, com cores fortes e vibrantes, e design bem
minimalista. Sua identidade, independente da época, segue alinhada com seus produtos e
vice-versa. Suas cores, quando estdo juntas, sdo identificaveis. Para Ribeiro (2013), a
marca ainda traduz um comportamento dinamico, com clareza e simplicidade.

Ao desenvolver a marca 2GTHR percebe-se sua forma de representacdo e a
mensagem que deseja ser transmitida, tornando-se facilmente interiorizada. Ela comecou,
assim como cita Ribeiro (2013), por meio de uma analise contextual sobre todos temas
interligados ao conceito da marca, que identificou estratégias. Essa representacdo esta
relacionada diretamente com a (in) visibilidade social da marca e como ela é vista pelo
seu publico consumidor. De acordo com Rodrigues (2004), um jogo dramatico entre 0s
atores sociais, no que se trata de enxergar o que é visivel e que é invisivel. Para o autor,
€ necessario entender e trabalhar o conceito de sujeito visto que ele carrega consigo a
necessidade e o desejo de ser visualizado.

Assim, Rodrigues (2004) se refere a relacdo existente entre a construcdo da
identidade e a invisibilidade do sujeito: a primeira so existe no espelho, “que ¢ olhar dos
outros”. Somente através dos olhares construimos sociedade, sendo a invisibilidade social
nada mais do “que rela¢des sociais onde os sujeitos” sdo “privados de relagdes dialdgicas,
em determinado campus, como consequéncia das relacdes de poder, evidenciada na
interacdo com outros grupos sociais.” Ainda, podemos citar os resultados de pesquisa
sobre a visibilidade da marca por Raslan (2014), ao tratar o posicionamento e a
identidade. Ela afirma que “para expor uma marca também ¢ necessaria a construcao de
sua identidade”, ou seja, € necessario construir relacdes que mantenham a boa imagem de
produtos que se ligam a empresa. E preciso partilhar momentos, experiéncias, emogoes
com o0s outros para que as relagdes com a marca se fortalecam e ela se torne visivel.

Com base nos textos de Santaella e N6th (2010) podemos explicar as estratégias
semidticas da publicidade para melhor posicionarmos seu papel quanto as marcas, e deste
modo explicar a producédo do aplicativo. Para os autores, 0 método da publicidade sugere
um “ato semidtico da troca de mensagens que tem como meta um ato econémico de troca
de mercadoria” (p. 78). Nessa mensagem, algumas invariantes podem ser ocultadas e
escondidas. Na publicidade do aplicativo, isso ndo ocorrerd. Como seu fim econdmico

ndo esta propriamente no ato de conseguir um novo local para morar, a transparéncia e



foco na experiéncia do usuario é transmitida de forma real e clara, sendo assim um
conteildo de mensagem publica.

Associando os argumentos de Santaella e Noth (2010) ao processo semidtico da
marca 2GHTR, usamos da tradicional formula “Ainda”, abaixo relatado.

1) (A)tencado: capturamos a atencdo dos possiveis usuarios dos aplicativos nas redes
sociais e em acdes dentro das universidades (dias de matriculas serdo ponto chave
no processo de divulgacdo do aplicativo);

2) (Dnteresse: para manter o interesse dos (possiveis) usuarios, oferecemos
conteddos relevantes para sua permanéncia na cidade durante os estudos, dando
dicas de economia, lugares etc.;

3) (D)esejo: despertaremos 0 desejo nos usuarios mostrando todas caracteristicas e
facilidades trazidas pelo aplicativo;

4) (A)c¢ao: todas proposicdes anteriores nos levam a uma persuasao para a conclusao
de cadastro dos universitarios dentro do aplicativo, resultando numa oferta e
procura de locais para moradia.

Dessa forma, temos a atencdo, o interesse, 0 desejo e a agdo como pontos importante
para 0 processo de desenvolvimento do contetdo relacionado a marca. Assim sendo, 0
publicitario exerce papel fundamental na criacdo da marca 2GTHR, adaptando as
estratégias conforme o interesse do individuo pela marca, construindo relacdes através de
sua publicidade e criando relagdes entre publicos de interesse. Percebam que a
visibilidade da marca 2GTHR serve de alicerce para a producédo do aplicativo de moradia
estudantil, sendo que o publicitario responsavel pelo planejamento e processo de criagao
é o responsavel pelo reconhecimento da 2GTHR, tendo um branding com resultados
positivos.

Sendo assim, a marca 2GTHR se torna resistente a adversidade, como afirma Martins
(2006), tornando uma marca coorporativa focada nos valores essenciais. O investimento
em propaganda é direto em canais com foco em nosso publico, obtendo grande eficiéncia
da midia, assim como o cuidado com o marketing de relacionamento, que possibilita a
marca boas conversas e bons feedbacks. Com isso, o publicitario tem papel essencial na

construcdo de uma marca especial para 0os consumidores e forte no mercado.

Considerac6es Finais



O planejamento visual de uma marca é uma das etapas mais importantes no
processo criativo de uma campanha para empresas, produtos ou instituicdes. E através
dele que conseguimos definir processos, designar tarefas, colher referéncias, e fazer uma
analise de como seré a relacdo e o poder que uma marca pode exercer em seu publico
alvo. Este estudo abordou questdes referentes a construcdo de uma marca forte, como o
processo de elaboracdo e aplicacdo de um planejamento visual eficiente, a importancia
dos elementos como cores, tipografias e slogans e a disseminacdo em diversos veiculos
de comunicacao, em midias offline e online. Posicionar a marca, parte do planejamento
da criacdo desta e sua construgdo social, ou seja, 0 branding, é de extrema importancia,
pois a partir dele é possivel atribuir caracteristicas coerentes a marca. O profissional de
publicidade deve preocupar com todo o processo de planejamento visual, ja que sem um
posicionamento, definicdo de caracteristicas e atribuicdo de valores, a representacao da
marca por tras da identidade visual. Verificamos que uma marca aproxima o consumidor
do produto e como a proposta de um futuro aplicativo ganha visibilidade a partir da marca.

Para que isso se torne real, o publicitario se apoia nas caracteristicas do produto e
suas funcionalidades. Aqui, o aplicativo apresentado facilita a vida dos estudantes em
busca de uma moradia e esse se torna o argumento inicial usado nas estratégias abordados
pelo profissional. O principal meio de comunicagdo utilizado pela 2GTHR é a rede social,
com foco no Instagram, com participacdo do seu publico de interesse — tem voz ativa,
podendo ser propagador da marca, esta tem visibilidade e seu produto (aplicativo),
fortalecendo o nome e sua imagem perante seu publico, através de estratégias embasadas
e diferenciadas. Nosso produto foi formulado através de um planejamento que demandou
diversas fases do processo, gerando a identidade visual e definindo o posicionamento da

marca.
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