Data de Publicacdo

Resumo

Editor
Palavras Chave

Tipo
Revisdo de Pares

Colecdes

U

Instituto Politécnico
de Castelo Branco

I nstituto Politécnico de Castelo Branco

Evangelista, Pedro Filipe Leopoldino

Streets of rage : identidade visual e estratégia de
comunicacao integrada

https://minerva.ipch.pt/handle/123456789/3749

M etadados
2021

Este projeto foi realizado no ambito da unidade curricular de Projeto,
com o objetivo de mostrar uma sintese da aprendizagem e conhecimentos
adquiridos ao longo dos trés anos | etivos da licenciatura em Design de
Comunicagéo e Audiovisual da Escola Superior de Artes Aplicadas

do Instituto Politécnico de Castelo Branco. Esta unidade curricular é

de grande relevancia, pois possibilita uma comunicacdo com o meio
profissional. Pretendendo-se que se aplique os conhecimentos de forma
adequada. Estepr...

IPCB. ESART

Design de comunicagdo integrada, |dentidade visual, MUsica, Punk
Hardcore

report
Néo

ESART - Design de Comunicag&o e Audiovisual

Esta paginafoi gerada automaticamente em 2024-04-30T22:11:22Z com
informacéo proveniente do Repositério

https://minerva.ipch.pt


https://minerva.ipcb.pt/handle/123456789/3749

(=

Instituto Politécnico

de Castelo Branco
Escola Superior
de Artes Aplicadas

Streets Of Rage

Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao Integrada

Pedro Filipe Leopoldino Evangelista
20180648

Orientadora

Professora Doutora Mafalda Sofia Almeida

Trabalho de Projeto apresentado a Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo
Branco para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencdo do grau de Licenciatura em Design de
Comunicagdo e Audiovisual, realizada sob a orientagdo cientifica da professora doutora Mafalda Sofia
Almeida, do Instituto Politécnico de Castelo Branco.

Junho 2021



II



Composicado do juri

Presidente do juri
Doutor, Professor Jodo José Serra Machado

Professor Adjunto da Escola Superior de Artes Aplicadas

Arguente
Mestre, Professor Ricardo Andrade Lopes Correia

Assistente Convidado da Escola Superior de Artes Aplicadas
Orientadora

Doutora, Mafalda Sofia Tavares Gomes de Almeida

Professora Adjunta Convidada da Escola Superior de Artes Aplicadas

I1



IV



Dedicatoéria

Dedico este projeto a todas as bandas portuguesas, especialmente do género
musical punk hardcore, por todos os ensinamentos e as experiéncias proporcionadas.

Quero dedicar este projeto, principalmente a todos os integrantes de Streets Of
Rage e ao membro e vocalista de Steal Your Crown, Diogo César (Dice), que descanse
em paz e agradecer pela inspiracao que transmitiu ao longos destes anos como um dos
pilares do punk hardcore nacional.



VI



“In our minds, and in our hearts, we feel that
hardcore music should stay out of big business
and stay in streets, where its belongs. All you kids
out there, always keep the faith.”

- Raybeez (1988)

VII



VIII



Agradecimentos

Em primeiro lugar quero agradecer a todos os professores do Curso de Design de
Comunicacdo e Audiovisual por todos os conhecimentos transmitidos nestes trés anos
de licenciatura, especialmente a orientadora de projeto, professora Mafalda Almeida,
por acreditar que tudo é possivel ser concretizado, por nunca me ter deixado desistir
perante os obstaculos e acima de tudo por nos passar a confianga necessaria e por ter
orgulho em todos os seus alunos.

De seguida, quero agradecer a todos os elementos banda Streets Of Rage, em
particular ao Jodo Tobio, lider da banda pela disponibilidade que tiveram, apesar dos
tempos dificeis que vivemos atualmente, e pela confianca depositada no meu trabalho.

Agradecer aos meus pais por me terem dado esta oportunidade de estudar, pelos
esfor¢os e pela admiragdo que tm em mim. A minha namorada, Mariana Fernandes
pela motivagdo e por ser um dos maiores pilares que tenho, pelo constante incentivo e
motivacao.

E quero agradecer aos meus companheiros, colegas e amigos as experiéncias
vividas, que estas amizades durem eternamente e que cada um realize os seus objetivos
pretendidos.

IX






Resumo

Este projeto foi realizado no ambito da unidade curricular de Projeto, com o
objetivo de mostrar uma sintese da aprendizagem e conhecimentos adquiridos ao
longo dos trés anos letivos da licenciatura em Design de Comunica¢do e Audiovisual
da Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco.

Esta unidade curricular é de grande relevancia, pois possibilita uma comunicagao
com o meio profissional. Pretendendo-se que se aplique os conhecimentos de forma
adequada. Este projeto apresenta o desenvolvimento de toda a Identidade Visual e

Estratégia de Comunicacgao Integrada desenvolvida para a banda Streets Of Rage, uma
banda formada recentemente em Lisboa.

Palavras-chave

Design de Comunicagdo Integrada; Identidade Visual; Mudsica; Punk Hardcore;
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Abstract

This project was developed in the scope of the curricular unit of Project, with the
objective of showing a synthesis of the learning and knowledge acquired throughout
the three academic years of the degree in Communication and Audiovisual Design of
the Applied Arts School of the Polytechnic Institute of Castelo Branco.

This curricular unit is of great relevance because it allows a communication with the
professional environment. It is intended to apply the knowledge in an appropriate way.
This project presents the development of the entire Visual Identity and Integrated
Communication Strategy developed for the band Streets Of Rage, a band recently
formed in Lisbon.

Keywords

Integrated Communication Design; Visual Identity; Music; Hardcore Punk;
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Streets Of Rage - Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao Integrada

Capitulo I. Introducéao

Em Portugal, o movimento Punk Hardcore surgiu com a envolvéncia politico-social
vivida nos anos 80 e 90, revelando-se como um comeco de novas rebelides ou motins
neste género musical, uma manifestagdo do underground. Em diversos paises, este tipo
de musica surge como sendo uma forma de expressar o desagrado e a insatisfacdo que
existia entre a classe social mais jovem, que se manifestava, através das letras das
musicas por onde faziam passar as suas mensagens, bem como nas suas atitudes e
modos como se expunham diante da sociedade. Comparando Portugal com os Estados
Unidos da América onde emerge os primordios, este movimento aparece para
contestar varios temas, como a filosofia “Do It Yourself”’, problemas sociais entre
outros, temas esses, que se mantém até aos dias de hoje.

No mundo da musica portuguesa, existem varias bandas que marcaram este
periodo histdrico, um legado interessante que marca uma era historica e que tem
permanecido e servido de inspiracdo a varios grupos musicais. O conceito gere uma
variedade de ideias, por isso cada banda tém uma ideologia base, seja na tematica ou
no género que aborda nas capas/artworks, e as musicas que compdem o dlbum. As
bandas para atingirem o devido reconhecimento apresentam o seu trabalho, através
de editoras musicais, concertos, eventos, etc., de forma a atingir um maior nimero de
publico-alvo e consequentemente comercializar a sua imagem. Em Portugal, os artistas
que trabalham dentro deste género musical enfrentam problemas constantes, pois
sobrevivem a partir do meio fisico que o underground lhes permite, com resultados
pouco solidos e com fraca visibilidade, porque ndo possuem um conceito e uma
identidade visual forte, que lhes permita estabelecer uma estratégia de comunicagao
coerente e integrada.

E de extrema importancia definir e criar uma estratégia de comunicagio, em todos
os canais diretos e digitais, que se considerem pertinentes e que contribuam para o
fortalecimento da marca gerada, pois s6 assim havera garantia de uma maxima eficacia
na propria estratégia, bem como, um reconhecimento de todo o trabalho que prépria
banda desenvolve.
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1.1. Motivacgao

Um dos fatores fundamentais para existir a realizacdo de um trabalho é o de
encontrar a motivacdo certa. O motivo para a concretizacdo deste projeto resulta de
diversos fatores e interesses pessoais: Design Grafico, Design de Comunicagdo, e sem
duvida, a musica.

A motivacdo para a realizacdo deste projeto insere-se na vontade de ter
experiéncias, evoluir e, sobretudo, aprender o modo como 0s grupos musicais se
diferenciam nos processos de comunicac¢do, de modo a adquirir uma visao mais clara
daquilo que é o trabalho nesta area.

O desenvolvimento de uma Identidade Visual e Estratégia de Comunicagdo para a
banda “Streets Of Rage” surgiu ap6s um didlogo com um dos principais membros
integrantes, Jodo Tobio, guitarrista e vocal de apoio da mesma. Esta oportunidade,
permite obter experiéncia e competéncias a varios niveis, tanto profissionais como
sociais, que resultardo numa mais-valia para futuros trabalhos e projetos na area do
Design de Comunica¢do e Audiovisual. Sendo essa uma experiéncia completamente
distinta do contexto académico sera crucial para aplicar os conhecimentos apreendidos
ao longo do percurso académico, possibilitado ainda aprimorar aqueles que ainda ndo
sdo bem assentes. A execuc¢do tornou-se ainda mais facil de decidir, devido a ser um
projeto com o qual me identifico, porque a musica é uma das minhas maiores paixdes,
seja no contexto histérico ou musical e, portanto, todo o processo foi muito facil de
abracar.

Apés a exposicdo formal da proposta para a realizagdo deste projeto junto de todos
os integrantes da banda, percebeu-se que existia problemas a nivel de identidade visual
e de comunicagdo, pelo facto de ndo possuirem meios para realizarem o que era
necessario. Aceitaram sem hesitacdo colaborar, no que for necessario, para se puder
desenvolver este trabalho, com o objetivo de se produzir uma marca e uma estratégia
de comunicacgdo, externa e interna, para que este grupo também possa ganhar o seu
espac¢o no mercado e passar a ser distinguido e visto a um outro nivel.

Uma das dificuldades e problematicas que esta pequena banda enfrentava, veio
inesperadamente ao encontro daquilo que se procurava realizar, uma identidade
visual, bem como, da hipétese de colaborar, mais de perto com o mundo da musica e
consequentemente dar algum contributo para a musica portuguesa, promovendo
assim este género musical, intensificando o movimento. Este é sem duvida um desafio
interessante e uma mais-valia, para o meu trabalho e quem sabe para futuros projetos.
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1.2. Contextualizacao do Tema

1.2.1 Identificacdo do Projeto e Fundamentacao

Como jareferido, a banda Streets Of Rage, formada em Lisboa, ndo possui nenhuma
identidade visual, sendo o objetivo principal deste projeto desenvolver a mesma, bem
como de toda a estratégia de comunicacgdo integrada para a sua promocao. Este projeto
visa trabalhar com uma banda recente, composta por quatro elementos, e que se
encontra a compor o seu primeiro album, liderada por Jodo Tobio.

Este projeto apresenta-se como um desafio, pois sendo uma banda recente, nao
possui qualquer tipo de identidade visual ou de comunica¢do, propondo-se aqui a
criacdo e o desenvolvimento da mesma.

Este projeto caracteriza-se por ser muito cativante e interessante, quer pela, sua
importancia, quer pela, sua pertinéncia. Acreditando que o meu contributo possa
ajudar a tornar a banda mais conhecida elevando-a a um nivel superior, podendo ficar
filiada ao género musical, Punk Hardcore Portugués.

Existem muitas razdes, pelas quais decidi desenvolver este projeto. Um dos
principais fatores foi o meu grande interesse particular por este género de musica,
outro foi a minha relagdo préxima com todos os membros do grupo. O mais importante
foi considerar que talvez possa ser um elemento-chave para auxiliar este grupo, pois
posso vir a alavancar este grupo no mundo musical e consequentemente ajudar na
expansdo do seu reconhecimento, tanto nacionalmente como possivelmente
internacionalmente. Sendo o principal objetivo enaltecer este grupo, procura-se
focalizar na diferenca fase aos seus concorrentes, e simultaneamente atingir um maior
numero de publico, permitindo futuramente comercializar a sua imagem. Para além
disso, posso alargar os meus conhecimentos e crescer tanto pessoalmente como
profissionalmente.

1.2.2 Outras Bandas no Mercado

Este projeto tem grandes possibilidades para ser aplicado, pois a banda neste
momento, e como ja referido, ndo possui nenhuma identidade visual, e, com poucos
recursos, a mesma ndo tem possibilidades para investir numa estratégia de
comunicagdo. Este é talvez o maior desafio e um obstaculo real que a banda esta a
enfrentar atualmente.

Neste momento, o grupo, encontram-se na fase inicial, compondo e masterizando
as suas musicas, sendo necessario uma interven¢do urgente para que estas possam
surgir de forma segura e com identidade propria no mundo do mercado. Atendendo a
estas questdes € pertinente e até mesmo o momento ideal para se poder criar uma
marca grafica, que aplicada de forma precisa e eficiente, pode trazer varios beneficios
para os elementos e consequentemente para o futuro da banda. Pode eleva-los a um

3



Pedro Filipe Leopoldino Evangelista

nivel de notoriedade no panorama musical portugués e quem sabe a nivel
internacional. Existe um numero consideravel de pessoas, tanto jovens como adultos
que aprecia este tipo e género de musica, o que justifica ainda mais esta necessidade.
Na atualidade é fundamental existir uma estratégia de comunicag¢do, para que uma
identidade se torne firme e coerente, e deste modo proporcionar mais notoriedade aos
musicos.

1.3. Objetivos

1.3.1 Objetivos Gerais

Apés identificado e definido o problema no qual nos vamos incidir, bem como da
abordagem para o melhor solucionar, foi estabelecido um conjunto de objetivos que
irdo guiar e estruturar o esqueleto de todo este projeto. Este tem como objetivo geral,
através da aplicagdo dos conhecimentos obtidos, proporcionar a elaboragdo de
competéncias que irdo permitir desenvolver uma identidade visual e uma estratégia de
comunicagdo, como vertentes fundamentais.

Pretende-se contribuir para que a banda “Streets Of Rage” se posicione no mundo
musical, permitindo ndo sé diferenciar-se como também de impulsionar a mesma para
0 Seu sucesso.

Adquirir e desenvolver novas competéncias em contexto musical com o intuito de
evoluir tanto a nivel pessoal como profissional enquanto designer.

1.3.2 Objetivos Especificos

Através do desenvolvimento deste projeto, pretende-se atingir um conjunto de
objetivos especificos, que apoiem e promovam a Banda de Musica “Streets Of Rage”,
nomeadamente:

Integracao e contacto direto com o mundo musical;

e Compreender as lacunas ja existentes no processo de comunicac¢ao, de forma a
desenvolver propostas de melhoria.

e Auxiliar o grupo, na definicdo e criacao de bases so6lidas que lhes permitam ter
credibilidade no mercado;

e Fazer um diagnodstico para compreender a realidade do ambiente em que ira
atuar, e perceber as oportunidades e ameacas em eventuais estratégias;
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e C(Criar uma Identidade Visual que promova e fortaleca a presenca da banda no
mercado, permitindo que a mesma se diferencie das suas concorrentes;

e Desenvolver uma linguagem grafica inica, bem como um conjunto de produtos
impressos e digitais que ajudem na divulgacdo da marca.

e Estabelecer um plano e uma estratégia de comunica¢do fundamentada e
coerente a curto, médio e longo prazo, garantindo assim, a viabilidade do
projeto;

e Atingir resultados que sejam reconhecidos pelas varias entidades envolvidas,
nomeadamente a banda e pela prépria instituicdo de ensino.

1.4. Metodologia Projetual

De forma a desenvolver, analisar e alcancar os objetivos do projeto, sera necessario
recorrer a uma metodologia mista intervencionista e ndo intervencionista.

Desenhada através de diferentes fases, o projeto inicia-se pela proposta do projeto,
neste caso do desenvolvimento de uma identidade visual, bem como da estratégia de
comunicacdo para uma banda de Punk Hardcore Portugués que atualmente estd a
tentar integrar-se no mundo da musica. De seguida, da-se a defini¢cao do problema, com
o intuito de compreender de que modo os “Streets Of Rage” possa avangar e lanc¢ar no
mundo da musica sem qualquer inconveniéncia.

Ap6s a definicdo do tema e do problema que se ira debater ao longo deste projeto,
procedeu-se a execugao da fase generativa onde se enquadra a fundamentagao tedrica,
recorrendo a uma metodologia ndo intervencionista, a fase daliteratura, com o objetivo
de se fazer uma recolha de estudos de casos, fazendo um levantamento projetual,
analisando, de modo a criar uma imagem da banda, facilitando a integracdo desta para
com o mundo musical.

Apés toda a andlise e pesquisa da-se a criacdo do conceito, este fundamental para o
prosseguimento de todo o projeto, bem como do desenvolvimento conceitual. E nestas
fases que se irdo apresentar resultados e consequentemente de conclusoes.
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Esquema 1. Metodologia Projetual. Fonte: Autor, 2021.

1.5. Calendarizacao

O projeto deu inicio em outubro, com a possibilidade de oferecer aos alunos a
proposta para a realizacao da Unidade Curricular de Projeto com o fim de terminar o
curso em Licenciatura de Design Comunica¢dao e Audiovisual, com o objetivo de
resolver situagdes alusivas numa area de conhecimento.

Foi também em outubro que foi decidido o tema e o conceito que se iria abordar
durante o restante ano letivo, neste caso o desenvolvimento da identidade visual da
banda de Punk Hardcore Portugués, Streets Of Rage. Esta que ndo apresentava
resultados nem quaisquer equipamentos a nivel de estratégias de comunicacdo
necessarios para o procedimento no mundo musical.

A partir da selecao do tema, bem como do conceito principal, foi desenvolvido o
processo de todo o projeto.



Streets Of Rage - Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao Integrada

Tabela 1. Calendarizacao do Projeto. Fonte: Autor, 2021.

Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Me Jun
Escolha do Projelo  m—
Proposta do Projele eu—
Pesquisa/
Fundamentag&o O
Criagéo de Propostas  —
Manual de Normas
Grafico —
dentidade
Corporativa N
Mockups ]
]
Mockups de
redes sociais N
elatério L

Capitulo ll. Enquadramento Teérico

Nesta fase do projeto, sdo explicados conceitos e processos baseados na revisdo da
literatura. E importante compreender os conceitos tedricos que serdo fundamentais,
realizando uma pesquisa através de consulta, com o intuito de fundamentar e
compreender melhor esses mesmos conteddos para o desenrolamento do trabalho.

2.1. Estratégia de Comunicacao

Qualquer entidade precisa, de forma correta, estabelecer uma comunicagdo com o
seu publico-alvo. Para tal, é necessario desenvolver uma estratégia de comunicagao de
forma delineada, com o objetivo de produzir determinado efeito, para que este tenha
um bom desempenho a nivel de comunicacao.

O conceito de estratégia de comunicacdo tem sofrido alteracdes e ganhando
importancia progressiva para a gestao de sustentabilidade das identidades. Segundo
Davis (2009), é um dos fatores essenciais para que a identidade visual corporativa
resulte, ja que cuida do modo como sdo selecionados e articulados os diferentes
suportes, meios e objetos de comunicacao. Trata-se de um investimento de
compromisso e de longo prazo, pela forma como a identidade se comunica ao publico,
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procurando persuadir e conduzir comportamentos de cordo com um programa
corporativo (Davis, 2009).

Segundo Wheeler (2009, pag. 116), uma estratégia de comunica¢do depende da
eficiéncia de um planeamento racional e da inteligéncia criativa. Para a executar
devemos estudar o mercado e as aspiracdes do publico, definir os problemas,
oportunidades, objetivos e desafios da identidade. Para isso, e acompanhando a
posicdo de Daniela Beites Lucas (2014), é necessario seguir alguns passos: elaborar um
diagnostico; definir e estabelecer os objetivos da comunicagdo; desenvolver uma
estratégia criativa e implementar, avaliar e controlar.

Definir o publico-alvo, é uma das etapas mais importantes na conce¢do de uma
estratégia de comunicacdo. Ter em consideracdo os potenciais consumidores que
adquirem o produto/servico. Portanto, torna-se necessario definir a dimensao do
publico-alvo e os objetivos pretendidos, tendo em mente as bases de segmentagdo
demograficas, psicograficas e geograficas.

Ao longo da estratégia de comunicacdo é fundamental definir os objetivos
pretendidos, tais como expandir a notoriedade da marca; conquistar, fidelizar e
aumentar a satisfacdo cliente/publicos; bem como de demostrar vantagens ao longo
do seu sucesso.

No mesmo sentido e de acordo com Sebastiao (2009, pagina 38) “A comunicagdo ao
servigo das organizagdes insere-se na sua estratégia de marketing e visa os seguintes
objetivos: informar; divulgar/dar a conhecer; dar notoriedade; promover, estimular a
imagem e transmitir confianga”.

Esquema 02. Esquema de bases de Segmentacao no mercado. Fonte: Autor, 2021.
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A estratégia expde o modo como a identidade visual é comunicada em termos
globais e especificos. Trata da selecao da mensagem mais adequada, dos suportes mais
vidveis e dos meios mais tuteis atendendo ao perfil do publico destinatario, sendo por
isso desdobrado de diversas vias de comunicacao.

Segundo Capriotti (2013, pag. 137), uma estratégia de imagem com sucesso,
depende de um conjunto de ag¢des planeadas e coordenadas, para comunicar
visualmente. E apresentado trés elementos essenciais:

. A organizacdo: que define a estratégia, planeia e realiza todas as atividades que
ajudam na criacdo da imagem desejada, com base na sua identidade enquanto
organizacao.

. O publico: todos aqueles que colaboram para a formac¢ido da imagem e que sio os
principais destinatarios da mensagem da empresa, justificando todos os esforcos de
acdo de comunicagdo. Deve se apresentar um método criativo, com o intuito, de chegar
aos targets, definir qual a melhor mensagem a divulgar e quais os meios a utilizar para
se obter os resultados definidos previamente. Uma estratégia de comunicacao eficaz e
definida possibilita resultados beneficios, tanto para a identidade como para os
destinatarios que esta quer chegar.

. A concorréncia: referéncia comparativa para a empresa, produto ou servico,
como também para potenciais consumidores. Por esta razao, fazem-se estudos e sdo
analisados dados sobre o seu perfil, necessidades e aspiracoes.

Capriotti (2013) refere que para a elaboragdo de uma estratégia de comunicacao, é
necessdario considerar os principios referidos anteriormente, atendendo aos seguintes
pontos-chave:

. Identificacdo: como se pretende que a organizagdo se dé a conhecer ao publico.

. Diferenciac¢ao: a organizacdo tem de se mostrar diferente das demais. Ao estudar
e analisar alguns dos seus concorrentes.

.Referéncia: a identificacdo e diferenciacdo visam posicionar a organizacdo a partir
de uma ideia que sirva como ponto de referéncia no setor em que a empresa se
encontra. Assim, a empresa pretende obter uma imagem ideal no mercado de forma
diferenciadora e contrastante da concorréncia.
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. Preferéncia: todos os pontos anteriores procuram obter a preferéncia do ptblico.
Um dos principais objetivos para uma organizacao é o reconhecimento no mercado. “A
preferéncia é um conceito basico na estratégia da imagem corporativa, e que nos
permite escolher a lideranga, o que dever ser uma meta importante na organizagdo”
(Capriotti, 2013).

Concluindo, para elaborar a estratégia deve-se planear todas as agdes possiveis que
conduzem e controlam para uma comunica¢do eficaz para posteriormente obter uma
imagem desejada e coerente com a personalidade da identidade. Para desenvolver e
compreender a imagem corporativa, é necessario passar por varios processos, sendo
assim uma pesquisa e analise constante, pois com o passar do tempo, também a
mentalidade do publico é alterada. Os resultados vao ajudando no planeamento da
marca e do seu desenvolvimento, bem como da sua inser¢cdo no mundo do mercado.

2.2. Posicionamento da Marca

O conceito de posicionamento no mercado tem como base a estratégia de colocacao
e comunicagdo com o mercado e a percecdo do publico consumidor da empresa.
Segundo Philip Kotler, o posicionamento do mercado é “a acdo de projetar o produto e
aimagem da organiza¢do com o fim de ocupar uma posicao diferenciada na escolha do
seu publico-alvo” (Kotler e Keller, 2011). A diferenciagdo e andlise do posicionamento
é indispensavel para destacar a imagem da empresa.

Cada empresa deve possuir o seu proprio modelo de posicionamento, baseado nas
caracteristicas pertinentes do seu negdcio e de acordo com a diferenciacdo do seu
produto e/ou servico. Contudo, o resultado de um bom posicionamento é o
desenvolvimento de uma proposta de valor adequada, com foco no mercado especifico,
o qual propde uma razdo conveniente e vendavel ao potencial consumidor. Portanto, a
definicdo correta da proposta, assim como da definicdo do nicho de mercado sao
fundamentais para a eficicia do plano estratégico.

O posicionamento da marca tem como objetivo principal e como ja referido,
diferenciar-se no mercado, desenvolver estratégias e métodos eficazes para fortificar
a imagem da marca. O posicionamento pode ser definido como um nivel positivo, inico
e confiavel na mente dos consumidores, transmitindo uma relacdo entre o publico e
marca.

Quando uma marca define a sua posi¢do, consegue transmitir os valores e
propositos. Desse modo, é realizado uma estratégia para se diversificar no mercado e
trazer inovacdo. Para obter os resultados pretendidos, é necessario definir um
propdsito, promover uma segmentac¢do, compreender o cliente e cumprir com o que se
promete.

10
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2.3. Analise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) é uma ferramenta
que possibilita fazer um diagnostico estratégico da marca, é definida em dois niveis,
interno e externo. Internamente, sdo identificados os pontos fortes e fracos, e
exteriormente, as oportunidades e ameacas.

A analise SWOT deve ser interpretada de forma integrada, associando os elementos
da andlise interna e externa, com a finalidade de ser fidvel e preparar possibilidades
estratégicas, tendo como base nos resultados das variaveis da analise, assinalando
quais os pontos a serem melhorados.

Tabela 2. Analise SWOT. Fonte: Leandro Borges, 2013.

Fatores Positivos Fatores Negativos
(Auxiliam o objetvo estratégico) (Atrapatham o objetvo estratégico)

Ambiente s

Interno
(Caracteristicas da
Organizagdo)

Ambiente o
Externo
(Caracteristicas do Opportunities
Mercado) 0
portunidades

2.4. Brand Personality

Brand Personality é fulcral na relagdo entre o publico-alvo e a marca. A construcao
da personalidade sucede no conhecimento e interacdo que o publico tem com a marca,
desde a publicidade até a resolucdo de possiveis problemas.

Por isso, quando se define uma personalidade para uma marca, é preciso ter em
mente que essa manifestacdo sé se realiza se o publico perceber. E o modo como a
marca comunica e se procede, relacionando as mesmas caracteristicas.

11
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Brand
Personality

Sinceridade Competéncia Sofisticagao Robustez

Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada para o

ar livre

Honesta Corajosa Inteligente Fascinante
) Valente
Integra Criativa Bem-Sucedida

Alegre Atualizada

Esquema 3. Esquematica do Brand Personality. Fonte: autor,2021.

2.5. Arquétipos Emocionais

Os arquétipos emocionais sdo referéncias para interpretar como as pessoas se
sentem diante uma determinada marca, usando imagens. Porém, para alcancar o
publico-alvo, as marcas necessitam de uma comunicacdo eficaz que transmita
significados na marca, aproximando-os de forma espontdnea e emotiva.

Os arquétipos sao meios que facilitam, a ligacdo da marca e os estimulos provocados
no consumidor, pois oferecem uma experiéncia tinica. Estes aproveitam dos arquétipos
para evocar sentimentos e criar uma relagdo com os sentimentos do publico.

2.6. Naming

0 Naming é o processo produtivo e criativo para elaborar o nome de uma marca. E
um elemento essencial para a criagdo da identidade da marca, estabelecendo, uma
relacdo direta com o posicionamento de marca. Investir num nome tinico e marcante é
uma ideia distinta, que constitui uma identificacdo notavel com o publico. Para ter
eficacia, o nome de uma marca precisa ser curto, facil de pronunciar, escrever e de
memorizar. Para além disso, deve ser principalmente original, auténtico e unico,
adaptado no mercado que se ird inserir.

2.7. ldentidade Visual

A identidade visual é o0 modo como a empesa comunica visualmente, pelo que se
refere a aspetos tangiveis da identidade. E o conjunto de elementos graficos que
objetivam comunicar com o publico, a missdo, os valores e a ideia de uma marca. Dentro
deste conjunto, estdo elementos como as cores, simbolos/formas e fontes, que sao
reunidos para interpretar todo o conceito que envolve a marca.

12
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Tendo o nome como primeiro signo verbal de identidade, sdo selecionados o
simbolo ou logétipo, a cor bem como o restante sistema grafico e integrado de sinais
que melhor permitam enviar mensagens ao publico (Vilar, 2004, pag.60).

Zimmermann (1993, pag.11) é explicito quando refere que a identidade visual é um
sistema que pretende definir, planear e materializar através de sinais visuais, isto é,
por meio do “simbolo de logotipos, cores, tipografia: no jogo entre a multiplicidade de
relagdes visuais entre todos esses elementos basicos de identidade visual a empresa
apresenta publicamente a sua imagem.”

Em sintese, uma identidade visual eficaz constréi uma nog¢ao mais real do que é a
empresa, produto ou servi¢o, e aumenta o reconhecimento dos mesmos, expressando
uma diferenca competitiva (Wheeler, 2008, pag.42).

Para Raposo (2008) existe uma dupla dimensdo da marca onde se introduz a
palavra “imagem”, que define teoricamente o que esta na mente como o que é visivel
ao olho humano. Segundo o autor, a imagem corporativa é a imagem mental, que se
traduz numa analise que é feita pelo publico, devido a todos os dados fornecidos pela
empresa e servico. Joan Costa (2004) de acordo com Raposo afirma: “a imagem
corporativa ndo se refere ao design ou a imagens graficas, mas antes a imagem mental
que o publico faz de uma empresa ou organizagao”.

(9 I ABC
! ! ! l

LOGOS COLORS FONTS VISUAL

Main Logo & olor schee & Fonts & Typography
Variations omplements

Lotography &

Figura 1. Elementos da Identidade Visual. Fonte: Visme, 2019.

2.7.1 Marca Gréfica

Atualmente, as marcas sao omnipresentes na vida dos consumidores,
estabelecendo um contacto visual constante, pois sdo criadas para funcionarem como
forma de estimulante e encaminhando o publico até aos produtos, servicos, empresas
ou instituicoes.

Para Raposo (2008, pag.16), “a marca grafica é um signo visual que podera ser
constituido (individualmente ou em par) por um logétipo, um sinal, icone ou simbolo”.

13
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[sto é, 0 autor define que a marca grafica podera ser constituida por um signo, simbolo,
sintetizando, visualmente os valores corporativos fundamentais do modo descritivo,
metaférico ou casual.

Marca grafica é o conjunto de representagdes graficas que formam o aspeto visual
de uma marca. Pode ser constituida por logétipo, por simbolo ou por ambos. Como se
pode ver no exemplo que se segue na Figura 5.

carbartt .

Figura 2. Marca Grafica da Carhartt. Fonte: carhartt.com

2.7.2 Logotipo

Ao desenhar um logétipo, este terd de ser diferente e inovador, transmitindo
sustentabilidade e durabilidade devido aos tempos que correm. Os logétipos terdo de
ser legiveis para poderem ser aplicados nos diversos meios de comunicagdo, em
diversas escalas (Wheeler, 2009). De acordo com este autor, um bom logétipo sé se
obtém, tendo um cuidado especial na exploracdo da tipografia. Ap6s o naming
selecionado e definido, bem como o seu posicionamento, o designer para iniciar o
processo do logétipo faz uma pesquisa aprofundada dos diversos tipos de familias
tipograficas.

O logédtipo consiste numa representacdo grafica do nome de uma marca,
organizacao, produto ou servico, criada com liberdade criativa, deve ser original, de
forma a se diferenciar dos restantes no mercado (fig.6). E o modo pela qual uma
entidade quer ser conhecida junto do publico-alvo e deve ser capaz de expressar mais
do que uma boa aparéncia visual, principalmente quando ndo estd acompanhado do
simbolo (Vilar, 2006, pag. 89) e criado de maneira que expresse a personalidade e o
posicionamento da empresa. E composto por uma ou mais palavras com uma
determinada fonte tipografica e pode ou nao, estar ligado a um simbolo.

Um designer estabelece um carater proéprio ao logétipo, manipulando-o e
personalizando-o. “Cada decisdo é impulsionada por consideracdes visuais e de
desempenho, bem como o que a prépria tipografia comunica (Wheeler, 2009, pag.126).

Em sintese, um logdtipo nao funciona isoladamente, necessita de uma tipografia
coerente, paleta de cores, etc, que irdo alavancar a personalidade e estilo da identidade
da marca, transmitindo valores, comportamentos e compromissos a nivel visual.

14
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carhanrtt

Figura 3. Logotipo da Carhartt Fonte: carhartt.com

2.7.3 Simbolo

Muitas marcas comunicam-se através de simbolos, determinados pelos designers,
que podem ser classificados em varias categorias, que podem ir desde o significado
literal ao simbolico. “Uma identidade visual facil de lembrar e reconhecer viabiliza a
consciéncia e o reconhecimento de uma marca (Vilar, 2006).

Segundo Vilar (2006), enquanto forma visual que comunica a marca ou o nome, o
simbolo redne condicionantes funcionais e estéticas. De forma independente, pode
criar associacles, familiaridade e sentimentos que influenciam o modo como é
percecionada.

Um simbolo composto por imagens, elementos graficos, corresponde a parte nao
pronunciavel da marca. Este pode alcangar diversos significados consoante o meio
cultural em que se insere e, ao estar isolado do nome, pode ainda ser de dificil leitura.
Desta maneira, as entidades muitas vezes optam pelo conjunto simbolo / log6tipo ou
apenas pelo logétipo.

Figura 4. Simbolo da Carhartt Fonte: carhartt.com

2.7.4 Cores

A cor é um dos fatores mais importantes para a marca grafica, para expressar a
personalidade, evocar sentimentos e emoc¢des, marcando a diferen¢a tornando mais
rapida a associagdo a marca.

“Os designers escolhem cuidadosamente as cores pelos seus significados e
associacOes, usando-as simultaneamente para ajudar na contagem de uma historia e
na criacdo de uma experiéncia” (Healey, 2006, pag. 210).

Wheeler (2009) afirma que, durante a percecao visual, o cérebro identifica primeiro
a forma, depois a cor e s6 depois o conteddo. A autora diz ainda, que é necessario ter

capacidade de dominar a consciéncia e os sentidos em relagdo aos meios de
15
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comunicagao, para poder ter uma visao mais clara da marca grafica para compreensao
da teoria da cor.

A escolha da cor ndo é uma questao de gosto pessoal, ou por estar na moda. A cor
tem uma definicdo de branding estratégico na marca, pois deve definir uma construcao
coerente, relevante e marcante. As cores despertam um forte de poder de comunicacao,
diferentes reacgdes, sensacdes e emoc¢des em cada ser humano. A paleta de cores de uma
marca deve ser elaborada dentro de um contexto estratégico, através de uma analise
da marca.

As cores podem ser categorizadas como:
e (Cores primarias (azul, amarelo, magenta);

e Cores secunddrias (obtidas na mistura de duas cores primarias, sdo o
verde e o laranja);

e Cores terciarias (obtidas na mistura de uma secundaria com primaria, por
exemplo o verde-amarelado);

e Cores quentes (exprimem a sensacdo de calor, sdo exemplos o vermelho,
laranja e amarelo);

e Cores frias (exprimem a sensacdo de frio, sdo exemplo o verde, azul e
roxo);

e Cores complementares (Combinacdo que utiliza cores opostas a
principal);

e Cores Andlogas (Combinagdo que utiliza cores vizinhas a principal);

E consideravel que sejam escolhidas cores que justificam a personalidade da marca,
pois é um fator importante para uma identidade ter as cores corretas, é uma
ferramenta essencial que ajuda a reforc¢ar o conceito estabelecido e a destacar ainda
mais a marca.

2.7.5 Tipografia

“A tipografia é uma arte de escolher e usar um estilo apropriado de tipografia,
lettering , ou fonte, de uma forma que reforce o significado das palavras, refor¢cando a
mensagem através das sutilezas dos sentimentos, transmitinda pelas formas especifias
de cada letra e pelas formas das palavras” (Healey, 2006, pag.126).

Para obter uma marca grafica reconhecida, unificada e 14gica, ela precisa de uma
boa tipografia, sendo esta um estilo tipografico distinto, com um carater unico,
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consistente e legivel, aplicado da melhor forma e nas diversas aplicagdes num longo
espaco de tempo.

City Bold ZLucida Blackletter Tyscan
Clarendon Blk, i UMBRA

Commercial e%u//& MACHINE Univers Black

Cooper Black Microgram ..o iy (idansed
COPPERPLATE Monotype Corsiva  YEARBOOK SOLID

Cracked Normande OUTLINE
Dom Casual @O Enalish Zapf Chancery

Figura 5. Alguns exemplos de Fontes Tipograficas. Fonte: Ken B. Miller

A tipografia desempenha um papel crucial na identidade visual de uma marca.
Definido como “arte ou processo de configuracdo e organizacao das letras”. A tipografia
é a forma como as fontes sdo apresentados, uma combinacdo de diferentes tipos de
letra que dio uma estrutura e aspeto. E essencial aprender e distinguir as
caracteristicas de uma fonte, caso se aplique, averiguar se esta é adequada ou ndo. A
escolha de uma fonte é fundamental, existem diversos tipos de fontes, através da
pesquisa e andlise que podemos associar a uma marca.

Para iniciar o processo da concecdo do logétipo/tipografia, Healey (2006, pag. 217)
defende que, o designer seleciona um tipo de letra comum e comeca por efetuar
pequenas alteracdes, para melhorar a integracao de uma determinada palavra. Este
ndo é um dos processos mais faceis, necessitando de algumas habilidades de softwares
proprios, levando em “consideragdo a subtileza da letra, da integridade e dos seus
fundamentos tradicionais”. Ara além das pequenas alteragdes, o designer pode ajustar
0 seu espacamento, a fim de garantir uma melhor legibilidade e porventura resultados.

“O importante é distinguir as letras pelo que elas sdo: complexas, simbolos criados
delicadamente, que transmitem ndo s6 um som ou uma ideia, mas um caractere rico
carregado de histdria e cultura” (Healey, 2006).

Capitulo Ill. Estudo de Casos

Neste capitulo, os estudos de casos tém como metodologia, uma pesquisa detalhada
sobre varias bandas similares, que consiste em recolher e analisar as referéncias para
o respetivo projeto. O estudo de caso escolhido, para realizar a pesquisa deve ser
consideravel e caracteristico, de forma a fundamentar situagdes idénticas.
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3.1. Malevolence

3.1.1 Contextualizacao

Malevolence é uma banda de Hardcore/Metal britanica, formada em Sheffield,
South Yorkshire em 2010. Langaram apenas dois albuns de esttidio e um E.P, e criaram
a sua prépria editora, intitulada MLVLTD music em 2019.

O género musical da banda tem, como caracteristica uma fusao de diversos estilos
(Hardcore Punk, Groove Metal e Sludge Metal), com influéncias de diversas bandas,
como por exemplo, Terror, Madball, Pantera, Hatebreed, Crowbar e Despised Icon.

A banda é composta por Josh Baines (guitarrista), Charles Thorpe (baterista),
Wilkie Robinson (baixista), Alex Taylor (vocalista) e Konan Hall (guitarrista). Exemplo
na Figura 6 (da esquerda para a direita).

Figura 6. Membros da banda Malevolence Fonte: mlvltd.com, 2020.

3.1.2 Marca Gréfica

Inicialmente a marca grafica era composta por uma tipografia com estilo mais
manual, um estilo “graffiti”, utilizada apenas em branco sobre preto ou preto sobre

branco.

Figura 7. Logo6tipo Inicial
18
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Ja a marca grafica atual, é composta por tipografia com modificacdes nas letras que
compoem o nome da banda. Utilizada apenas em branco sobre preto ou preto sobre
branco, esta marca grafica ndo contém simbolo. Porventura é utilizada a letra “M” em
outras aplicagdes.

fhialevolent

Figura 8. Logotipo Atual

3.1.3 Meios Digitais
3.1.3.1 Facebook

e Comunicacgao eficaz com o publico-alvo
e Partilha de Conteddo (Fotos, Videos, Eventos, Merchandising etc.;)

e Divulgacao de outras bandas pertencentes a editora

e Link do website para acesso rapido

MALEVOLENCE

Publicagdes

Figura 9. Pagina de Facebook da banda Malevolence.

Fonte: facebook.com/malevolenceriff

3.1.3.2 Instagram

e (Comunicagao eficaz com o publico-alvo

e Partilha de Conteudo (Fotos, Videos, Eventos, etc.;)

e Instastories de merchandising e musica
19
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Figura 10. Rede Social Instagram da banda Malevolence.

Fonte: instagram.com/malevolenceriff

3.1.3.3 Twitter

e Comunicacdo eficaz com o publico-alvo

e Partilha de Conteudos (Fotos, Videos, Eventos, etc;)

e Link do website para acesso rapido

v MALEVOLENCE

) Pégina Inicial

a :’:‘::: 'MALEVOLENCE
B Ustas
= |
[~ ] :
Figura 11. Rede Social Twitter da banda Malevolence
Fonte: Twitter.com/malevolenceriff
3.1.3.4 Youtube

e Videoclipes oficiais dos temas principais

e Composicdo das musicas

e Episodios de Tours/Concertos
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03 YouTube malevolence - ) > @A o
o
v P/ MalevolenceUK e
Nuclear Blast Reco. « N i
e—— NI ViDEos LISTAS DE REPRODUGAO COMUNIDADE CANAIS ACERCA DF )
Cafregamentos  REPRODUZIRTODOS = ORDENAR POR
NEW TAMA KIT / REMAIN MALEVOLENCE - The Other  MALEVOLENCE - Remsin MALEVOLENCE - Keep Your  MALEVOLENCE - Tisi By Fie  Malevolence - Outnu
U

UNBEATEN DRUMCAM Side (Official Video)

£V Mal mbered
inbeaten (Official Video) Distance (ft. Bryan Garris: (GUITAR PLAY-THROUGH) (DRUM PLAY-THROUGH.

SELF SUPREMACY DRUM MALEVOLENCE - Trial by Fire ICE - Selt EVOLENCE - Wast
CAM DOWNLOAD FEST 2018  (DRUM PLAY-THROUGH. Supremacy (Officlal Video) Broath [t Kevin - The.

> ey
= malevolence

Figura 12. Canal de Youtube da banda Malevolence

MALEV ON TOUR EPISODE.

VOLEN

P00000CRHOEOOCRO0OBO 1

Fonte: youtube.com/malevolenceuk

3.1.3.5 Website
e Website independente da banda
e Organizacdo das categorias (Merchandising, Musica, etc.;)

e (olaboracdao com outros artistas

e Variedade de Produtos

m MERCH *  MUSIC -  STORES * SALE Q W
88 cer v

MALEVOLENCE

n of SELF SUPREMACY AUSTRALIA MALEVBUSTERS PRINTS — €10+
smacy) SHIRT — €15

€10+

Figura 13. Website MLVLTD music da banda Malevolence Fonte: mlvltd.com, 2020.
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3.1.4 Meios Analédgicos

3.1.4.1 Capa de Albuns/E.P

fhialevolent

Figura 14. Reign Of Suffering (2013) e Self Supremacy (2017)

A arte visual dos dois albuns de estidio da banda Malevolence, sdo caracterizados
com referéncias histéricas e uma tematica sélida e inspiradora desenvolvida pela
banda. O album “Self Supremacy”, é a definicdo de confianga e superagao dos nossos
medos.

Figura 15. The Other Side (2020)

O ultimo trabalho da banda, tem a colaboracao de Eliran Kantor, ilustrador e pintor
de intimeras capas de albuns de bandas conceituadas. A referéncia biblica do fruto
proibido é a representacdo da tentacdo, o reconhecimento do certo e errado
interpretada como uma forma das escolhas que nos tornam o que somos.
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3.1.4.2 Merchandising

JMalevolencli fhialevolenct

Figura 16. Formato Vinyl e CD Fonte: mlvltd.com

VULEVOLENCE

flialegalench faleaglen

Qe

Iﬂai:gul_gn[[ﬁ ool hleudtengs

B

Ee

L Gy

Figura 17. T-shirts e Hoodies Sweats da banda Malevolence

Fonte: mlvltd.com

Figura 18. Outros produtos de merchandising

Fonte: mlvltd.com
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3.2. Knocked Loose

3.2.1 Contextualizacao

Knocked Loose é uma banda de metallic hardcore americana, formada em Oldham
County, Kentucky em 2013. Lancaram um E.P e dois albuns de estidio, e tém um acordo
com a editora, Pure Noise Records.

O género musical tem como caracteristica uma diversidade de subgéneros
(Hardcore Punk, Metalcore, Beatdown Hardcore), com influéncias de Pantera,
Hatebreed, Obituary, At The Gates, Sodom, etc., e a complexidade sonora do estilo
hardcore, como Snapcase ou Bloodlet. A banda distingue-se por incorporar slow-tempo
breakdowns nas suas musicas.

A banda é composta por Kevin Otten (baixista), Cole Crutchfield (guitarrista), Bryan
Garris (vocalista), Kevin Kaine (baterista) e Isaac Hale (guitarrista). Exemplo na Figura
19 (da esquerda para a direita).

Figura 19. Membros da banda Knocked Loose Fonte: Facebook.com/knockedloosehc

3.2.2 Marca Gréfica

A marca grafica inicial, é composta por uma tipografia com letras minusculas
deformadas. Utilizada apenas em branco sobre preto ou preto sobre branco.

knocked loose

Figura 20. Logétipo inicial
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«A marca grafica atual, é composta pela mesma tipografia, mas em letras maitsculas
e pequenos pormenores na estrutura de cada letra. Utilizada apenas em branco sobre
preto ou preto sobre branco.

KNOCKED LOOSE

Figura 21. Logotipo Atual

3.2.3 Meios Digitais
3.2.3.1 Facebook

e Comunicacgao eficaz com o publico-alvo
e Partilha de Conteddo (Fotos, Videos, Eventos, Merchandising etc.;)

¢ Link do website para acesso rapido

voRgit | =

Knocked Loose o

........

Figura 22. Pagina Facebook da banda Knocked Loose

Fonte: facebook.com/knockedloosehc

3.2.3.2 Instagram
e Comunicacdo eficaz com o publico-alvo

e Partilha de Conteudo (Fotos, Videos, Eventos, etc.;)

e Instastories de divulgacao do album

nstagrom RACEX )

4%

e E_am v § g rmmm

Figura 23. Rede Social Instagram da banda Knocked Loose
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3.2.3.3 Twitter
¢ Comunicacdo direta com o publico-alvo
e Partilha de Conteddo (Fotos, Videos, Eventos, etc.;)

e Link do website para acesso rapido

v Knocked Loass v Knocked Loose ©

EJF E!S

Knocked Loose &

Figura 24. Rede Social Twitter da banda Knocked Loose
Fonte: facebook.com/knockedloosehc

3.2.3.4 Youtube

¢ C(Canal nao oficial, pertence a editora Pure Noise Records

e Videoclipes oficiais dos temas principais

e Behind The Scenes de cada albiim

13 YouTube Knocke loose — f o u P Q
L
° {d» PURE NOISE! s
O  siiotecs @ Pure Noise Records
°
- rogam
l‘ . y: DOLLAR SIGNS | DOLLAR SIGNS
. - ! L /i il
Q@ St Chanos 10AM' O o oon St Dot (TUJU.‘,L*J#' Dol Sne TALNGOTF Gokar
© .
® To
L DOLLARSIGNS | DOLLARSIGNS | DOLLARSIGNS | DOLLAR SIGNS | DOLLAR SIGNS | DOLLAR SIGNS
@  Protsns 2 0

Figura 25. Canal de Youtube da Pure Noise Records
Fonte: youtube.com/purenoiserecords
3.2.3.4 Website

e Website Oficial e Website da Editora (Colaboracgao)

e Variedade de Produtos

e Novidades atualizadas
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KNOCKEDLOOSE

Pt

NEW ALBUM OUT NOW

Figura 26. Website da banda Knocked Loose e Pure Noise Records

Fonte: knoockedloosehc.com e purenoiserecords.com

3.2.4 Meios Analogicos

3.2.4.1 Capa de albuns/E.P

Figura 27. Pop Culture (2014)

A capado albiim é retratada com uma imagem fotografada e com o auxilio de edi¢ao
a partir do software adequado para esse efeito. Os contrastes e os realces sdo um
exemplo que se destaca na capa.

A DIFFERENT
SHADE OF
BLUE

Figura 28. Laugh Tracks (2016) e A Different Shade Of Blue (2019)
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Os dois albuns de estudios apresentam diferentes cenarios ilustrativos, o primeiro
é representado por um cartoon detalhado, repartido por trés partes verticais. O
segundo é uma composi¢do mais complexa a nivel de cor, transmitindo melancolia e
tranquilidade com a agressividade musical.

3.2.4.2 Merchandise

Figura 30. T-shirts e Sweats da banda Knocked Loose

KNOGKEDLOOSE

Figura 31. Outros produtos de merchandising
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3.3. Turnstile

3.3.1 Contextualizacao

Turnstile é uma banda de hardcore americana, formada em Baltimore, Maryland
em 2010. Langaram trés E.P’s e dois albuns de estidio, e tém um acordo com a editora
Roadrunner Media Records.

O género musical tem como caracteristica uma fusao entre o hardcore dos anos 80
e varios elementos musicais adicionados. Tém como influéncias os, Bad Brains e Minor
Threat (bandas lendarias do punk hardcore), Rage Against The Machine, 311 e rock
alternativo dos anos 90 com musica de surf dos anos 60.

A banda é composta por Brady Ebert (guitarrista), Daniel Fang (baterista), Brendan
Yates (vocalista), "Freaky" Franz Lyon (baixista) e Pat McCrory (guitarrista). Exemplo
na Figura 32 (da esquerda para a direita).

Figura 32. Membros da banda Turnstile

3.3.2 Marca Gréfica

A marca grafica, é composta por uma tipografia bold com letras maitsculas.
Utilizada apenas em branco sobre preto ou preto sobre branco. Tem como inspiragao,
os logdtipos dos anos 90.

TURNSTILE

Figura 33. Logdtipo da banda
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3.3.3 Simbolo

O simbolo da banda representa a danga, como forma de energia e dinamismo. Em
que se destaca a letra “T” e “S”, que forma uma figura em movimentacao, constituido
por elementos tribais. Utilizada apenas em branco sobre preto ou preto sobre branco.

IS Y

Y

® °

- °

- °

P o
’

‘i,
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‘e,

S
[ ]
S
[
S
[ ]

Figura 35. Composicdo do simbolo da banda

3.3.4 Meios Digitais
3.3.4.1 Facebook

e Comunicacdo eficaz com o publico-alvo

e Partilha de Conteudo (Fotos, Videos, Eventos, Merchandising etc.;)

¢ Link do website para acesso rapido

Figura 36. Pagina de Facebook da banda Turnstile Fonte: facebook.com/turnstilehc
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3.3.4.2 Instagram
e Comunicagao eficaz com o publico-alvo

e Partilha de Contetdo (Fotos, Videos, Eventos, etc.;)

e Coeréncia na edicao de conteudo

Initaqm I @0 @ Instagram YOO e
| LT R W IS MW

N ( &\. ¥

oE
[ el T o BN )

Figura 37. Rede Social Instagram da banda Turnstile Fonte: instagram.com/turnstilehc

3.3.4.3 Twitter

e Comunicacdo eficaz com o publico-alvo

Partilha de Conteudos (Fotos, Videos, Eventos, etc.;)

Link do website para acesso rapido

Figura 38. Rede Social Twitter da banda Turnstile Fonte: Twitter.com/turnstilehc

3.3.4.4 Youtube

e (anal oficial, com a parceria da editora Roadrunner Records

e Videoclipes oficiais dos temas principais

e Concertos ao vivos
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O oulibo st - ' o #®Q

edsceco; :

Figura 39. Youtube da banda Turnstile Fonte: youtube.com/turnstilehc

3.3.4.5 Website

e Website Oficial

e Simplicidade no layout

e Discografia musical e videoclipes oficias

Figura 40. Website da banda Turnstile Fonte: turnstilehc.com

3.3.5 Meios Analégicos

3.3.5.1 Capa de albuns/E.P

Os trés E.P’s apresentam cendrios similares, as capas sao ilustradas com fotos de
concertos da banda, na altura dos anos 90 youth crew era utilizado uma foto de um
concerto como capa de album. As cores sdo um ponto forte e destacavel. A energia e a
dinamica sdo duas sensagdes presentes, que corresponde ao estilo

TURNSTILE
S L
: ingn
0L
fwe

“MOVE THRU ME” 385

Figura 41. Pressure to Succeed (2011), Step 2 Rhythm (2013) e Move Thru Me (2016)
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Os dois albuns apresentam o mesmo cenario, as capas sao ilustradas com fotos de
concertos da banda. A nivel de cor, as fotos sdo a preto e branco que referencia os anos
90 do estilo musical, enquanto os outros elementos apresentam varios tons de cor
apelativas.

Figura 42. Nonstop Feeling (2015) e Time & Space (2018)

3.3.5.2 Merchandise

TURNSTILE &
A

<l 7\“‘ {f‘;‘\ &
g e
- "’r—\»ﬁ' ) p, -
e ¢ 5
A:,\ é“}'f?’ i A2 %} 1

TURNSTILE

Figura 44. T-shirts e Sweats da banda Turnstile
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Figura 45. Outros produtos de merchandising

3.4. Tabela de estudos de casos

Como objetivo de analisar as caracteristicas dos estudos de casos, é apresentado a
tabela abaixo, que evidencia de forma mais clara os elementos graficos, suportes
digitais e analdgicos. Esta tabela tem como objetivo, analisar todos os elementos e
componentes das bandas selecionadas, para definir os seguintes pontos a adaptar.

Tabela 02. Tabela de Estudos de Casos Fonte: Autor, 2021.

Tabela de estudos de casos

Malevolence Knocked Loose irnstile

Logdtipo ® L] L
Simbolo L]
Facebook [ [ o
Instagram ® { ] L]
Twitter ® ® [ ]
Comunicagdo Eficaz L L ] L]
Partilha de Conteludos ® [ ] L}
Link do website para acesso rapido ® ® L
‘Youtube ® L L
Canal Oficial [ ]

Canal Independente ®
Videoclipes Oficiais P ° °
Website [ ] L}

Website Independente ®
Merchandising e L L ]
Formato Vinyl ® { ] L]

Formato CD ® [ ]
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Capitulo IV. Analise e Intervencao

4.1. Analise

4.1.1 Caracterizacdo da Banda

Este projeto musical refere-se a uma banda de punk hardcore, formada em Lisboa,
que se iniciou em 2021. O genéro musical tem como influéncia o espirito dos anos 90
Youth Crew (Floorpunch, Gorilla Biscuits, Better Than A Thousand), e o estilo melédico
e agressivo das bandas atuais (Your Demise, Trapped Under Ice e Comeback Kid). E
constituida por 5 integrantes:

¢ Jodo Tobio - Guitarrista e Vocal de Apoio;

e Bruno Zé - Vocalista;
e Francisco Santos - Baixista e Vocal de Apoio;
e Jodo Nuno - Baterista;

Esta banda recentemente formada, ndo é conhecida no panorama do punk hardcore
portugués, mas todos os integrantes pertencentes tém grupos musicais distintos, como
por exemplo, Bas Rotten e BAD! sdo duas bandas constituidas pelo membro Jodo Tobio,
com um trabalho reconhecivel e notavel.

4.1.2 Origem do Nome

A escolha do nome para uma banda, é originado através de um conceito ou ideia
que os elementos do grupo pretendem definir. Os nomes podem marcar a notoriedade
durante muitos anos ao longo do tempo. Como por exemplo, Madball, Agnostic Front,
Cro -Mags e Sick Of It All, entre outros, tornaram-se referéncias no estilo musical
mencionado anteriormente. O nome da banda é uma referéncia de um videojogo dos
anos 90, centrado nos esforcos de varios heréis que tentam salvar uma cidade do
dominio de um sindicato do crime.

A missdo da banda é similar, condenar os actos maliciosos praticados utilizando a
musica como mensagem. Por outro lado, o nome caracteriza as ruas de Lisboa, a
existéncia de problemas sociais que sao ignorados e discriminizados.
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Figura 46. Streets Of Rage, videojogo eletronico Fonte: Segabits

4.1.3 Analise SWOT

A banda tem como pontos fortes ser uma banda jovem, dindmica e expressiva que
tem musicas originais, por outro lado ndo possui uma identidade visual e uma
estratégia de comunicagdo. Para resolver este problema é necessario a criagao de uma
identidade e recorrer a estratégias de comunicagao, tais como as redes sociais, que tem
como vantagem alcan¢ar um grande nimero de pessoas, associando uma imagem forte
e eficaz para se tornar notavel e se destacar entre outras bandas.

Todas as bandas tém um obstaculo em comum, o reconhecimento e mérito pelo seu
trabalho, o publico deste estilo musical, prefere ouvir muisicas que marcaram a sua
geracdo e que interagem ao vivo. Quando se trata de bandas pequenas e a comegar,
estas como ainda ndo sdo reconhecidas, dificulta o acesso as oportunidades.

FORCAS FRAQUEZAS AMEACAS OPORTUNIDADES
STRENGTHS WEAKNESSES THREATS OPORTUNITIES

Banda Jovem

Dinamica

Expressiva

Agressiva

Mdsicas Originais

Experiéncia em
outras bandas

Sem identidade
VEITE]]

Nao possui
comunicagao

Banda recente

©

Concorréncia
elevada

Comunicagao da
concorréncia

Variedade de
produtos da
concorréncia

ON

Acesso a meios
de comunicagao
gratuitos

Colaboragao
com outras
bandas

Figura 47. Andlise SWOT de Streets Of Rage Fonte: Autor, 2021.
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4.1.4 Mercado Atual

O mercado atual para a categoria desta marca, tem se desenvolvido nos ultimos
anos. As bandas antigas utilizavam os meios fisicos disponiveis, tais como, concertos,
fanzines e merch para divulgar a marca, sem o uso dos meios digitais atuais o que
dificultava a notoriedade.

Com a evolucdo do marketing, existe varias possibilidades para atingir
determinados patamares, a nova geracdo recorre a esses meios para divulgar o seu
trabalho, projetando a um nivel mais distinto, uma das vantagens é ser um estilo
musical de uma dimensao limitada e com um publico muito especifico.

Quando se tem uma imagem forte e uma estratégia que origina resultados, torna-se
mais facil alcancar o reconhecimento pretendido.

4.2. Principais Concorrentes

4.2.1 Fear The Lord

Fear The Lord é uma banda de Beatdown Hardcore, formada na Margem Sul, Lisboa
em 2016. Langaram dois E.P, e tém um acordo, com a editora No Exceptions Records.

O genéro musical tem como caracteristica uma agressividade contemplada de
breakdowns (Beatdown Hardcore), de Hip-Hop. No inicio da formac¢do tocavam outra
influéncia musical (Deathcore/Hardcore), mas com a mudanca de elementos, optaram
pelo género atual.

A banda atual é composta por MayKky Jeferson (baterista), Fabio Rafael (baixista),
Luis Gomes (guitarrista), Rafael (vocalista) e Manu das Neves (guitarrista). Exemplo na
Figura 46 (da esquerda para a direita).
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Figura 48. Membros da banda Fear The Lord e marca grafica

Fonte: instagram.com/ftlband

4.2.2 Meios Digitais

4.2.2.1 Facebook

Figura 49. Pagina de Facebook da banda Fear The Lord Fonte: facebook.com/fearthelord

e Comunicacdo mediocre

e Poucavariedade de contetudos (Fotos, Videos, Merchandising
etc.;)

e Link do website para acesso rapido

4.2.2.2 Instagram

Figura 50. Rede Social Instagram da banda Fear The Lord Fonte: instagram.cm/ftlband
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e Comunicagao eficaz com o publico-alvo
e Partilha de contetidos (Fotos, Videos, Merchandising etc;)

e Link para todas as plataformas musicais
4.2.2.3 Youtube

= DB Youlube ) oo O Q

ol D Youlube 5 sootity

Q: Egjon S NEW EP P st

&  Swbscrigoes ; OUTNOW @wusc . DEEZER
VU TALE » - ; K

B Bibliotecs B = % ~ bk T

Qi @ Fear The Lord SUBSC“EVER

)  Os seus videos 347 subscritore

©  Ver mais tard

INiCIO VipEOS LISTAS DE REPRODUGAO CANAIS ACERCA DE Q >

L

Videos de que gosto

PTHCM Fear The Lord - Southside (Feat Dice from Steal Your Crown.

SUBSCRIGOES

©Q roessn

® Molevolenceuk

@ ieMedia
&  Vynncus

Teaser of the first track from the South Scythe EP.
Make sure you guys are ready!

FTL 2845 | No Exception Records

Figura 51. Canal de youtube da banda Fear The Lord

Fonte: youtube.com/fearthelord
e (Canal oficial da banda
e Videoclipes e videos com animagdes
e Banner promocional do E.P com as plataformas disponiveis

4.2.3 Meios Analogicos

bebind christ
tgative mental attitude]
southsive
Dance macabre
the fudas finger
fope bp the neck
sevife fo the tyrant

s P
= [ — Efica

Figura 52. Merchadising da banda Fear The Lord

Fonte: www.fearthelord.bigcartel.com
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4.2.4 M.E.D.O.

M.E.D.O é uma banda de Punk Hardcore, formada em Loulé, Faro em 2016.
Lancaram um E.P e dois albuns de estidio, e tém um acordo, com a editora Raging
Planet Records.

O genéro musical tem como caracteristica o estilo dos anos 90 com a influéncia
atual, sdo dos poucos que cantam as musicas em portugués e que intervém com
mensagens sobre problemas sociais.

A banda atual é composta por Raul Coelho (guitarrista), Filipe Pinela (guitarrista),
Ricardo Catarro (vocalista), Pedro Rosa (baixista) e Rafael Rodrigues (baterista).
Exemplo na Figura 51 (da esquerda para a direita).
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Figura 53. Membros da banda M.E.D.O e marca grafica

Fonte: facebook.com/medofhsc
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4.2.5. Meios Digitais

4.2.5.1 Facebook

Figura 54. Pagina de Facebook da banda M.E.D.O. Fonte: facebook.com/medofhsc

e Comunica¢do mediocre

e Pouca variedade de contetidos (Fotos, Videos, Merchandising
etc.;)

e Poucainformacao sobre a respetiva banda

4,2.5.2 Instagram

Instagram v e -

28600

Figura 55. Rede Social Instagram da banda M.E.D.O. Fonte: instagram.cm/ftlband

e Comunicacdo eficaz com o publico-alvo

Partilha de contetidos (Fotos, Videos, Merchandising etc;)

Link das redes sociais para acesso rapido

Divulgacdo do album de estreia
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4.2.5.3 Youtube

= EBYoulube medo fhsc = U o o5 O Q
WGEd ANl Kacional SUBSCREVER
O oo INicio ViDEOS LISTAS DE REPRODUGAO CANAIS DISCUSSAQ ACERCA DE Q >
& su o
|3 siblioteca Carregamentos REPRODUZIR TODOS = ORDENAR POR
D Histérico -
[E)  Osseus videos VA ,‘,T\l(‘
\ DLRC
©  Vermaistarde N
432 1:45 &
i Videos de que gosto

MEDO - Destruigdo do ARCM (old) SANNYASIN - Guarda 2000 2Z00TIC - Guarda 2000 ANYMAL RACIONAL -
Homen feat. RealPunch |... B ad 3 e < Mundo Céo (feat. José...

a

PTHCM

SUSPEITOS DO COSTUME - ANYMAL RACIONAL - A ANYMAL RACIONAL - Out Of  POINTING FINGER - Guarda
Odemira 25 de Abril de 2016 Nosea Voz (feat Carlinhos Sinht (feat Franciseo 2000 Guarda 2000

@0 ®0:

Figura 56. Canal de youtube de Anymal Racional

Fonte: youtube.com/animalracional

e (Canal oficial do baterista da banda M.E.D.O.
e Videoclipes oficiais

e Comunicacgdo fraca a nivel de redes sociais e plataformas
musicaisa

4.2.6 Meios Analogicos

=

HARDCOR ¢

) \

Figura 57. Merchandising da banda M.E.D.O.
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4.2.7 Take Back

Take Back é umabanda de Punk Hardcore, formada em Sao Jodo da Madeira, Aveiro
em 2017. Lancaram um E.P e um albium de estidio, a editora discografica é
desconhecida.

0 genéro musical tem como caracteristica o estilo NYHC dos anos 90 com elementos
modernos do Hardcore. Tém com influéncias, os Terror, Madball etc.; Agressividade e
ritmo sdo a combinacdo perfeita que define o seu som.

A banda é composta por Fabio Fabz (guitarrista), Claidio Pinho (baixista), Rui
Andrade (vocalista), Ruben Vides (baterista) e Carlos Ferreira (guitarrista). Exemplo
na Figura 45 (da esquerda para a direita).

Figura 58. Membros da banda Take Back e marca grafica

Fonte: facebook.com/takebackhc
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4.2.8 Meios Digitais

4.2.8.1 Facebook

WORLD DESTROYERS
OUT 9w MAY

Figura 59. Pagina de Facebook da banda Take Back Fonte: facebook.com/takebackhc

e Comunicacdo adequada e consistente

e Variedade de conteddos (Fotos, Videos, Merchandising etc.;)

e Link para acesso rapido a todas as plataformas digitais

4,2.8.2 Instagram

oooooooooo
i youtibe com/matchPe= ieKhhTFIA0E

i g/»«‘w\

Figura 60. Rede Social Instagram da banda Take Back Fonte: instagram.cm/takebackhc

e (Comunica¢do adequada e consistente

e Partilha de contetidos (Fotos, Videos, Merchandising etc;)

e Coeréncia a nivel de divulgacao do album
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4.2.8.3 Youtube

= E3Youlube take back m a ¢ o 5 P Q

2 A

INicio viDEOS LISTAS DE REPRODUGAO CANAIS DISCUSSAO ACERCA DE Q >

O

Carregamentos REPRODUZIR TODOS = ORDENAR POR

g T
INCARCERATION' o
319
@ uiemedin TAKE BACK - World TAKE BACK - “Empire O TAKE BACK - Incarceration  Take Back @ popular
Destroyers (Officlal Video)  (Full Album Stream) Dust’ (ft. Dice from Steal (Offictal Video) alvalade 2019
@ vmes

Figura 61. Canal de youtube da banda Take Back

Fonte: youtube.com/takebackhc

e (Canal oficial da banda

Videoclipes oficiais

Comunica¢do Fraca a nivel de redes sociais e plataformas
musicais

4.2.9. Meios Analégicos

“EMPIRE OF DUST”

PRE-ORDER NOW

Figura 62. Merchandising da banda Take Back

Fonte: facebook.com/takebackhc
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4.3. Intervencao Estratégica
4.3.1. Definicdo do Publico-Alvo

O publico-alvo descreve os eventuais clientes, ou seja, um conjunto de pessoas que
apresenta os mesmos atributos ou interesses que sdo representados neste projeto. A
analise e uma sistematizacdo consequente sdo a solugdo para obter uma comunicagao
eficaz. Abaixo, é apresentado um esquema com base nos critérios indicados.

Publico- Alvo

Critérios Critérios

Critérios Critérios

Demograficos Psicograficos Geograficos Comportamentais

4 N
Sexo: M/F ) Personalidade: [ Zona Urbana ] (Gosto por um estilo musicalj

pesado e intervencionista

Amigavel
I Extrovertido
Confiavel e Aberta

Idade: 15 - 30+

_ Estilo de Vida:
Nacionalidade:Geral Alternativo

Valores:
Coragem
Disciplina

Honra
Perseveranga
Respeito pelo proximo

Esquema 4. Esquema grafico do publico-alvo Fonte: Autor, 2021.
4.3.1. Arquétipos Emocionais

Através de uma andlise a cada integrante, obtém-se um conjunto de arquétipos que
define a personalidade da banda e ao que se pretende transmitir. No estilo Punk
Hardcore existe uma conduta em conformidade com o correto, os integrantes
estabelecem com o c6digo samurai “Bushido”, que representa os principios morais, nas
quais os integrantes revelam na sua personalidade, e especialmente nas musicas.
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Sinceridade Coragem

Figura 63. Arquétipos Emocionais Fonte: Autor, 2021

Sao caracterizados pelas setes virtudes, cada um com um padrdo distinto e
adaptado no seu modo de ser ou estar. Todos se interligam, assumindo caracteristicas
proéprias e particulares que definem moralmente uma pessoa.

4.3.2. Brand Personality

Para definir o brand personality, foi elaborada uma pesquisa de imagens para
simbolizar diversas maneiras como a marca se comporta em certos cenarios.

Esta é uma marca agressiva e dindmica, representa a deterioracdo da sociedade,
justificando com os problemas sociais e recorrentes. E também uma marca que
trasmite a mensagem “Do It Yourself” e as virtudes anteriormente referidas.

Desta forma, é representado dois cenarios, o punk hardcore dos anos 90 e o punk
hardcore atual. Ambos com a mesma filosofia, com diferentes gera¢des das multiplas
influéncias musicais.
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4.3.2.1 Moodboard
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Figura 64. Moodboard da banda Streets Of Rage (Anos 90)
Fonte: Autor, 2021.

O painel de Brand Personality mostra-nos a personalidade da banda Streets Of
Rage. Foi incluido algumas imagens de inspiracdo e que foram encontradas na
plataforma do Pinterest e Tumblr ao pesquisar por referéncias ao estilo musical como
o modo de vida. Nesta primeira parte, podemos observar os miticos anos 90,
relacionando o movimento “Youth Crew”, que assumiu um papel importante neste
genéro musical, tais como, X-Acto e Pointing Finger.
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Nesta segunda parte, € introduzida os anos 2000 ao atual, novos grupos musicais
surgem com novas vertentes, novos movimentos, mas mantendo o espirito e a
mensagem como antigamente, tais como Regulate, Turnstile e Reality Slap. De certa
forma, hoje em dia ter uma imagem forte € crucial para um projeto musical. As cores
apresentadas sdo o resultado das imagens recolhidas.

4.3.3. Definicao de Estratégia de Comunicac¢ao

Para definirmos a estratégia de comunicagdo, necessitamos de recolher todos as
informacgdes analisadas, de forma a organizar todos os elementos para a concretizacdo
do projeto.

Publico-Alvo - Quem?

Sexo: Masculino e Feminino;

Idade: 15 entre 30+;

Interesse pelo género musical;

Estilo de vida mais alternativo;
Quais os objetivos a definir?
Objetivo Geral
e Posicionamento estratégico da marca;
e Elaboracdo da estratégia de comunicagao;

e C(riacdo e producao de material para divulgacao;

Objetivo Especificos
e (riacdo de uma identidade visual para a banda Streets Of Rage;

e C(riar umaligacdo entre a banda e o publico através da musica e das redes
sociais;

e Producao da capa e da comunicacdo do primeiro albium/E.P da banda;
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Quais os conteudos a transmitir?

e Apresentacdo da banda e os seus membros;
e Album/E.P;

e Videoclipes;

e Mdsicas Originais;

e Merchadising (CD, Vinyl e outros etc.);

Quais os meios de comunica¢ao?

e Facebook
e (Comunicagao objetiva;
e Divulgacao de conteudos (Fotos, Videos etc.);
e Ligacao rapida a diferentes redes sociais;

e [nstagram

e (Comunicagao objetiva;

Divulgacdo de contetidos (Fotos, Videos etc.);

Publicac¢do de instastories como método de divulgacao;

Ligacdo rapida a diferentes redes sociais;

e Youtube
e (Comunicagao objetiva;
e Videoclipes Oficias e Teasers;

e Plataforma Gratuita;
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e Ligacao rapida a diferentes redes sociais e
plataformas musicais;

e Spotify

Plataforma Gratuita;

Acesso a informacdo da banda;

Estatisticas dos ouvintes;

Juntar as musicas a outras playlists;

4.3.4. Meios de Comunicacao a Desenvolver

e Meios Analégicos
e (Capa e Contracapa (Versao CD e Vinyl);
e Booklet (Versao CD e Vinyl);
e Design do Cartaz Promocional;

e Merchadising;

e Meios Digitais
e Pagina de Facebook;
e Perfil do Instagram, Publicacao e Instastory promocional;
e (Canal de Youtube;
e Spotify;
e Layout das publicacdes;

e Banners para as redes sociais;
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Capitulo V. Desenvolvimento e Concepc¢éao

5.1. Criacdo da Marca Grafica

Neste capitulo, é apresentando o processo e desenvolvimento da marca, realizando
diversas propostas, tal como foi referido anteriormente, o nome da banda é uma
referéncia de um videojogo japonés dos anos 90.

5.1.1 Propostas

Foi desenvolvido diversas propostas para a concepg¢do da marca grafica, recorrendo
a fontes tipograficas, com o intuito de evidenciar o estilo musical. Abaixo, podemos
observar alguns exemplos.

Sl GTREETS
I [ IRAR
STRECTE STREETS

OF RAGE

STREETS §URECTS

OF RAGE OF RAGC

Gtreetd

STREETS
Mor raGgE® OF RAGE

Figura 66. Propostas da marca grafica Fonte: Autor, 2021
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Com as propostas desenvolvidas, optou-se pela penultima ideia com uma estrutura
composicdo agressiva e dinamica, por outro lado, surgiu diversos problemas na
aplicacdo da marca e nao transmitia o sentimento dos anos 90.

Para solucionar este problema, optou-se de acordo com o cliente, pela dltima
proposta, modificando o tipo de letra e manter uma estrutura agressiva e dinamica. As
cores escolhidas foram o vermelho well read e o branco. Existindo ainda outras versoes
para colmatar necessidades sentidas.

Figura 67. Marca Grafica Final Fonte: Autor, 2021

5.2. Identidade Visual da banda Streets Of Rage

Para o desenvolvimento da marca grafica foi necessario alterar a composi¢do das
letras, par além de tentar caracterizar a banda Streets Of Rage, a finalidade é ser
adequada no genéro musical, tendo em conta o publico-alvo, que inclui uma faixa etaria
adolescente.

Deste modo, foi elaborado um manual de normas grafico, que tem como fungao as
normas técnicas, recomendacgoes e especificacdes para a utilizacdo da marca.

Tem como objetivo facilitar a aplicacao da marca ao manter as suas propriedades
visuais em todas as suas demonstragdes. As regras expostas no manual de normas
grafico da banda Streets Of Rage ndo sdo para serem alteradas e devem ser cumpridas
rigorosamente.

5.2.1 Manual de Normas Grafico

O manual é composto por 14 paginas (ndo incluido a capa e contracapa), em versao
horizontal, com 12 capitulos comecando pela “Marca Streets Of Rage”, os “Elementos
da Marca”, o “Simbolo”, as “Versdes da Marca”, o “Universo Cromatico”, as “Versoes
Negativo/Positivo”, os “Fundos Cromaticos”, “Comportamentos sobre Fundos”, as
“Margens de Seguranca”, a “Dimensdao Minima”, a “Tipografia” e por ultimo “Usos
Indevidos”.
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MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

— LI I €

Figura 68. Capa, Texto Descritivo e Indice Fonte: Autor, 2021.

Figura 70. O simbolo e as versdes da marca Fonte: Autor, 2021.
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Figura 71. Universo Cromatico e Versdes Negativo/Positivo Fonte: Autor, 2021.

Figura 73. Margens de Seguranca e Dimensao Minima Fonte: Autor, 2021.
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* Dread the day that brings the truth
Tunishment for what I've done
Sentence me for all my sins

Bound in fear for what I've got
Though not much it seems a lot
Life is death and no one wins, "

BIOHAZARD

Figura 74. Tipografia, Usos Indevidos e Contracapa Fonte: Autor, 2021.

5.2. Stylescape

O stylescape é uma combinacao de elementos, tais como, a identidade visual, as
cores, tipografias e fotografias para comunicar a aparéncia de uma marca. E uma
ferramenta de design que expressa e orienta a linguagem visual do projeto. Para a sua

elaboracao foi necessario definir um conceito.

RIGEM

Figura 75. Primeira Parte do Stylescape Fonte: Autor, 2021.

O conceito definido engloba diversas caracteristicas, os samurais que sdo
guerreiros de honra e tem principios morais, tal como os membros da banda. Este
grupo ird lancar o seu primeiro trabalho, evidenciando os problemas sociais existentes
como tematica, além disso é completado com um pequeno texto descritivo da origem
dos membros, a construcdo da identidade e cores. As imagens em banda desenhada sdo
uma referéncia para a ilustracao do album.
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Figura 76. Ultima Parte do Stylescape Fonte: Autor, 2021.

Nesta segunda parte, é referido os arquétipos emocionais anteriormente
mencionados, a honra, respeito, integridade, coragem, sinceridade, lealdade e
compaixdo que caracterizam os integrantes. As tipografias que completam a identidade
e 0s meios de comunicagdo a ser utilizados, e por fim, um conjunto de imagens de
bandas como referéncia ou inspiracdo que ilustra energia, agressividade e unido.

5.3. Album

5.3.1 Definicdo da tematica

0 nome do album, “Punishable Act”, tem como principio expor os problemas sociais,
como por exemplo, a supressao dos direitos humanos, discriminacao, religido entre
outros. Cada faixa representa uma adversidade existente, a inspiracdo do nome surge
com o objetivo de punir todos aqueles que praticam actos malévolos, transmitindo uma
mensagem as geracdes futuras.

5.3.2 Referéncias e Inspira¢coes
Para a concep¢do da capa do album, optou-se por escolher elementos que

evidenciem a tematica apresentada. Abaixo. podemos observar alguns exemplos de
referéncias e inspiragdes para a criagao da capa.
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Figura 77. Recolha de referéncias e inspiracoes

5.3.2 llustracao

Dessa forma, é ilustrada a preto e branco um samurai que caracteriza a justica e a
degradacdao da sociedade, com um rosto intimidante, e a sua arma de punicdo
(Kusirigama de duas pontas), apresenta trés carateres Kanji (linguagem japonesa da
dinastia Han), no punho direito que significa “justica, punicdo e morte”, e por fim, o
circulo Enso que se refere ao comeco e ao fim de todas as coisas, ao circulo da vida e a
conexdo da existéncia.
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5.3.3 Capa e Contracapa (CD)

Com arealizagdo da ilustracgdo, é incorporado a marca grafica e o titulo do albim na
capa (12 x 12 cm). A contracapa (15.1 x 11.75 cm) inclui o nome das faixas musicais, a
editora discografica (No Exceptions Records) e os respetivos direitos de autor. A linha
tracejada é apresentada para dobrar ao inserir na parte de atras da caixa.

NO

INTRO
INJUSTICED LIES
NO JUSTICE, NO PEACE
SINNER'S HOUSE
BREAK THE CHAIN
OUR STREETS
BURIED DEAD
PUNISHABLE ACT

—
L

%m\ﬁi;__A

&
@
9
2
=
=
3
=
=]

NO EXCEPTIONS ...
NO EXCEPTIONS = won
(il NO EXCEPTIONS ...

Figura 79. Capa e Contracapa Fonte: Autor, 2021.

5.3.3.1 Formato em CD

NO EXCEPTIONS

NO EXCEPTIONS
NO EXCEPTIONS.

Figura 80. Mockup CD Fonte: Autor, 2021.

Foi produzido um modelo em escala ou em tamanho real do formato da caixa do CD.
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Figura 81. Mockups do formato em CD Fonte: Autor, 2021.

5.3.3.2 Booklet

O booklet é um componente importante do album, é um livro muito fino com um
pequeno nimero de paginas, incluindo a capa e contracapa com informagdes sobre
algo, tais como, as letras das musicas, fotografias dos membros da banda. Este formato
dispde de uma dimensdo de 11,7 x 11,7 cm.

5.3.3.3 Grelha de Construcao

A grelha de construcdo é fundamental no design, por isso, é referenciado os
elementos utilizados e que constituem essa estrutura. O booklet em formato CD, tem
um tamanho quadrado, com paginas que dispdem as letras e as informacdes
necessarias, com uma margem de 1 cm, duas colunas verticais para posicionar os
elementos que delimitam o espaco que o conteddo ocupara e guias horizontais que
desempenham o alinhamento e estruturacdao dos componentes, orientado a leitura. As
paginas 9 e 10 sdo Unicas que tém colunas horizontais. As tipografias inseridas sao Attic
Antique para titulos e Roboto Light para corpo de texto.

K THE CHAIN

60



Streets Of Rage - Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao Integrada

e Y e,

B e B DA

Figura 82. Booklet CD Fonte: Autor, 2021

5.3.4 Capa e Contracapa (Vinyl)

Existe outro formato o Vinyl, geralmente de cor preta, onde se insere as musicas, e
pode ser reproduzido através de um gira-discos. A capa e contracapa dispdem o mesmo
tamanho (31,11 x 31,11 cm), que inclui as mesmas informacdes ja referidas.

5.3.4.1 Formato em Vinyl

Figura 83. Mockup Vinyl Fonte: Autor, 2021.
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Foi produzido um modelo em escala ou em tamanho real do formato em Vinyl.

]m.“l‘llu NO EXCEPTION:

Figura 84. Mockups do formato em Vinyl Fonte: Autor, 2021.

5.3.4.2 Booklet

Na versao de Vinyl, o Booklet é uma pagina de frente e verso, que contém mesmas
as informacgdes com uma organizacao diferente, com uma dimensao de 31,6 x 31,6 cm.

5.3.4.3 Grelhas de Construcao

No formato em Vinyl, é utilizado as grelhas de construcao, embora os tamanhos
sejam diferentes, é constituido por uma margem de 2 cm, com trés colunas verticais
para colocar o conteddo e uma coluna horizontal que apresenta fotos dos membros da
banda e os nomes dos integrantes, com linhas horizontais com a fun¢do anteriormente
referida, assim como, as tipografias inseridas.
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HIDDEN TRACK

Figura 85. Booklet Vinyl Fonte: Autor, 2021.

5.4. Meios de Comunicacao Digitais
5.4.1 Facebook

O Facebook é uma plataforma gratuita e eficaz, utilizada como meio de
comunicacdo. E uma forma de divulgar o trabalho desenvolvido da banda e manter um
contato com o publico-alvo. Deste modo, é necessario por em pratica a estratégia de
comunicac¢do da banda Streets Of Rage. Portanto, foi produzido um mockup da pagina
de Facebook para divulgar a banda e o seu album de estreia e as suas devidas
publicacdes.
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Figura 86. Banner Promocional em versao horizontal Fonte: Autor, 2021
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TRE-ORDER NOW

(£
@ w owsTAEETsOFRADE f N (B NO EXCEPTIONS

NO EXCEPTIONS
NO EXCEPTIONS

About . Create Post
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"T'UNISHABLE ACT"
Photos Seo PRE ORDER NOW

Figura 88. Mockup da pagina Facebook da banda Streets Of Rage Fonte: Autor, 2021.

5.4.2 Instagram

Outra plataforma digital utilizada como meio de comunicacao, é o Instagram. Com
diversas alternativas para divulgar contetdo e alcangar o publico-alvo mais facilmente.
Foi desenvolvido trés mockups, o feed do conteudo, o perfil e o instastory.
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Figura 89. Mockups da Rede Social Instagram Fonte: Autor, 2021.

O feed exibe uma imagem de apresenta¢do da banda, o perfil contém os contetidos

promocionais e destaques, e por fim, um instastorie promocional dos produtos.
Estes elementos de divulgacao que a plataforma dispde sdo essenciais para atingir o
publico-alvo pretendido e obter recognicao.

5.4.2.1 Conteudo de divulgacao

O conteddo é importante para os meios de comunicagao, assim sendo, foi produzido
para as plataformas um layout para as seguintes publica¢des. Tendo como exemplo na

figura 78.
STREY
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Figura 90. Exemplo de publicacées Fonte: Autor, 2021
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5.4.3 Youtube

O Youtube é uma plataforma digital, como meio de comunicagdo fundamental para
estes projetos musicais, especialmente quando sdo recentes. E gratuito e ttil para
visualizar videoclips e musicas compostas pela banda, assim como adquirir feedback.
Desse modo, foi criado componentes para promover o album.
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Figura 91. Banner Promocional da plataforma digital Youtube Fonte: Autor, 2021.

Umas das componentes mais importantes para a divulgacdo do projeto musical,
nesta plataforma sdo os videos, no entanto, a banda ndo tem videoclipes produzidos.
Por isso, é elaborado uma imagem como forma de apresentacao do video, com os
respetivos elementos que incorporam a linguagem da banda. Esta componente devera
ser implementada em contexto audiovisual, com o intuito de criar dinamismo e
interacdo, como por exemplo, a movimentacdo do espetro musical.
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PUNISHABLE ACT
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Figura 92. Imagem dos Videos Fonte: Autor, 2021.
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Figura 93. Mockup do canal de Youtube Fonte: Autor, 2021
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5.4.4 Spotify

O Spotify é uma plataforma de streaming digital que da acesso isntantaneo a

milhdes de musicas e outros contéudos de artistas. E ideal para divulgar o trabalho da
banda.

PLAYING FROM ARTIST

Punishable Act

FOLLOWING

SHUFFLE PLAY

Download

Intro

Injusticed Lies

Figura 94. Mockup da plataforma Spotify Fonte: Autor, 2021

5.5. Meios de Comunicacao Analégicos

5.5.1 Cartaz Promocional

Para o cartaz promocional foi utilizada a ilustragdo do album, com a marca grafica
da banda e as respetivas informagdes. O objetivo é divulgar o trabalho da banda e
ganhar notoriedade neste género musical.

Para a producao do cartaz, foi desenvolvido trés tamanhos para a sua comunicagao,

o formato A1 e o formato A5. E por fim, o formato outdoor para a aplicagdo em grandes
superficies.
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Figura. 95. Mockup do Cartaz Promocional e Flyer A5 Fonte: Autor, 2021
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Figura 96. Cartaz promocional no mupi publicitario Fonte: Autor, 2021

5.5.2 Merchadising

O merchadising tem como principal objetivo, promover um ou varios produtos,
expondo- o para o publico-alvo pretendido. As estratégias de comunicagdo utilizadas,
pretendem expor o produto com qualidade e diversidade. Assim, foi produzido

produtos para a divulgacao do album.

Fig. 97. Merchadising da banda Streets Of Rage Fonte: Autor, 2021
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Capitulo VI. Conclusao

Com a realizagdo deste projeto foi possivel demonstrar as competéncias adquiridas
ao longo de trés anos de licenciatura. O resultado deste projeto foi a criacdo da
identidade visual e desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo paraa
banda Streets Of Rage

A criagdo da identidade visual e do desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacdo estruturada e integrada, de base analdgica e digital, de agora em diante,
tornara viavel e mais facil, para a banda Streets Of Rage, comunicar com o seu publico
e divulgar o seu trabalho. A identidade visual criada, resultou de uma vasta pesquisa e
representa o conceito que a propria banda defende.

O desenvolvimento deste projeto proporcionou-me uma experiéncia inexplicavel,
pois pude contar com a colaboracdo dos integrantes da banda. Este trabalho sera
aplicado na pratica, pela banda Streets Of Rage, embora possa eventualmente ter que
sofrer alguns pequenos reajustes.
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