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“Coragem nao ¢ a auséncia do medo, mas a decisdo de que algo ¢
mais importante que o medo. O corajoso pode ndo viver para sempre,
mas o cauteloso nunca vive plenamente.” (Meg Cabot).



RESUMO

Este projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um prototipo de brandbook
hipermidiatico para a marca Ahgora, abordando os componentes audiovisuais € suas
caracteristicas, bem como viabiliza¢do de uma navegac¢do ndo linear e possibilidade de
atualizacdo constante. O método projetual empregado foi o de Garret (2011), o qual neste
projeto usou-se para construcao da interface digital com algumas adaptacdes de ferramentas de
geracao de insights para seus conteudos audiovisuais. No processo decorreu-se uma pesquisa
sobre as necessidades do usudrio, o objetivo do produto e a analise de similares, acarretando
em uma tabela de requisitos que guiou a pesquisa até sua conclusio. A investigacao realizada
gerou o prototipo mencionado no inicio e acarretou a abrangéncia no modo de elaboragdo dos

manuais da marca em sua totalidade.

Palavras-chave: Brandbook 1. Interativo 2. Audiovisual 3. Hipermidia 4.



ABSTRACT

This project aims to develop a prototype brand of hypermiditic brandbook for a brand,
addressing the audiovisual components and their characteristics, as well as the feasibility of a
linear approach and the possibility of constant updating. The projection method employed was
that of Garret (2011), which in this project was used to produce the digital interface with some
adaptations of tools to generate insights for its audiovisual contents. In the file a research was
carried out on the needs of the user, the product and a similar analysis, resulting in a table of
requirements that guided its conclusion. The research carried out generated the prototype
previously and did not have an extension in the mode of production of the manuals of the brand

in its totality.

Palavras-chave: Brandbook 1. Interactive 2. Audiovisual 3. Hipermidia 4.
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1 INTRODUCAO

A comunica¢do de uma empresa com o seu publico ocorre através da sua marca e dos
seus pontos de contato — elementos que dela provém, como a papelaria, produtos, anuncios,
websites, videos e outros. E, nos dizeres de Wheeler (2008), “uma marca forte se destaca em
um mercado saturado”. Por conseguinte, se faz tdo relevante a constru¢do de um sistema de
identidade da marca, de modo a estabelecer uma harmonia entre os produtos e as plataformas
de contato com o cliente, para que, dessa forma, ele consiga reconhecer a empresa entre suas
concorrentes.

E para que uma marca seja de facil identificagdo — por exemplo, como na associagdo da
cor roxa a empresa de servigos financeiros Nubank! — a promocdo da empresa e de seus
produtos deve ser unissona desde sua concepgdo até o seu desenvolvimento. Nesse momento
entra o brandbook, que atua como um manual de diretrizes para nortear o trabalho dos designers
e demais stakeholders’ envolvidos na criagio e gestdo das interfaces destes pontos de contato,
estabelecendo critérios de cor, tipografia, imagem e som. (BRAUN, MARTINS, GOMEZ,
2015)

Atualmente, a internet ¢ um importante canal de comunicacao, que oferece inumeros
recursos a serem explorados. Dentre eles, o recurso audiovisual ganhou cada vez mais espago
como um elemento de identidade, principalmente devido a crescente utilizagdo das midias
sociais com suporte para reprodugdo de video. Um estudo realizado pela Video Viewers em
2017 indica que “o brasileiro assiste, em média, a 38 horas de conteido audiovisual por
semana’.

Apesar da popularizagdo dos videos como fonte de informagao e entretenimento e a
evidente explora¢do das marcas da linguagem audiovisual em seus materiais de comunicagao,
nem todos os brandbooks costumam contemplar orientagdes especificas, tais como, o
movimento € o som. (PONTE, NIEMEYER, 2009) Critérios estes que também ndo costumam
aparecer inclusive em midias que desde sua origem naturalmente apresentam a condi¢do
audiovisual como a televisdo.

Dentre as corporagdes que utilizam o video como ponto de contato e que também

necessitam manter a consisténcia comunicacional de sua presenca entre seus clientes estd a

! Segue site da empresa para acesso, https://nubank.com.br/

2 "grupo de interesse" — “sdo pessoas que possuem algum tipo de interesse nos processos e resultados da
empresa.” (DICIONARIO FINANCEIRO)
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empresa Ahgora. A Ahgora Sistemas produz controles de ponto para servigcos de recursos
humanos, como as catracas, os reloégios de ponto e softwares, estando esses todos ligados a um
sistema de armazenamento de dados. A empresa utiliza-se de materiais audiovisuais como um
recurso de promoc¢ao e de pos-venda (tutoriais) entre seus clientes. A equipe de marketing
trabalha para atrair os futuros clientes da empresa, assim como conscientiza-los sobre suas
problematicas, para, assim, também buscar esclarecer as dividas desse grupo-alvo.

E para manter a consisténcia de seus produtos nas plataformas de comunicagdo e, em
fun¢do dos varios colaboradores envolvidos no desenvolvimento dos conteudos, faz-se
necessario um documento que torne a comunicag¢ao unissona quanto aos critérios audiovisuais
da marca.

Apesar de ja haver um manual de diretrizes de video que era aplicado a marca antiga da
empresa, esse ¢ ineficiente na hierarquia e demonstragao de suas informagdes, por nao ser de
facil compreensdo para o usuario.

Entretanto, considerar um manual impresso ou em formato de PDF, os quais sdo
usualmente utilizados, ndo permite também uma adequada apresentagao dos elementos sonoros
e de movimento, dada sua limitacdo midiatica e de linguagem. Limitam-se , em sua maioria, a
contempla¢do dos aspectos visuais, como a tipografia e as cores.

Em contrapartida, a utilizagdo de um video de fluxo linear ndo parece ser, tampouco, a
forma mais eficiente se apresentar esses elementos, haja vista a dificuldade do espectador em
encontrar um critério mais especifico das diretrizes dentro de uma linha de tempo. Outro
problema desse método ¢ a limitacao das possibilidades de atualizagdes para adequar aos novos
critérios que, por ventura, possam surgir. Afinal, apos ser publicado, um video ndo podera ser
posteriormente alterado.

Ao observar essas adversidades, surgiu como ideia final para este projeto de conclusao
de curso a elaboragdo de um brandbook hipermidiatico, que contemplard nao s6 os elementos
audiovisuais, como também permitirdA uma navegacdo ndo-linear e a possibilidade de

atualizacdo constante.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Projeto de Conclusdo de Curso tem como objetivo desenvolver um brandbook interativo
para a marca Ahgora, que apresente uma navegacao hipermidiatica e atualizédvel e contemple a

apresentacdo dos componentes audiovisuais da identidade.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar com os stakeholders envolvidos na criagdo, gestdo e implementacdo da
marca, as deficiéncias do atual manual e/ou documentos associados e as necessidades
emergentes em fun¢do das expressdes audiovisuais da marca Ahgora;

b) Definir as diretrizes audiovisuais da marca Ahgora;

c) Desenvolver e definir os contetudos textuais, imagéticos e audiovisuais que deverao
estar contemplados no manual;

d) Criar um protétipo do brandbook, considerando os aspectos audiovisuais e

hipermidiaticos da marca Ahgora.

1.2 JUSTIFICATIVA

No segundo semestre de 2018 a autora deste projeto atuou como estagiaria na area de
Marketing da Empresa Ahgora, produzindo contetidos graficos, principalmente audiovisuais.
Dentre os diversos materiais realizados, a autora elaborou videos institucionais, estudos de caso
e propaganda dos produtos da companhia. Durante o periodo de sua atuacao, foi constatado que
apesar da empresa possuir um brandbook, esse se mostrou defasado diante da nova tendéncia
digital de utilizar os videos como mecanismo de aproximagao da empresa com o consumidor.

A autora ndo era a Unica responsavel pela elaboracdo dos videos da empresa, e percebeu
que ela e o outro criador dos contetidos audiovisuais possuiam interpreta¢des distintas sobre o
que seria a identidade da marca. Ou seja, como ndo haviam diretrizes que definiam a
caracterizacdo do video, esse ficava a mercé da subjetividade de cada funcionario. Diante dessa
dificuldade e de estar diante do Projeto de Conclusdo de Curso, a autora se viu motivada em

solucionar esse problema. Dessa forma, ela viu a oportunidade de conciliar a necessidade de
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realizar seu projeto e a vontade em melhorar suas habilidades audiovisuais - que seria
aperfeicoada na constru¢do de um brandbook interativo acerca do audiovisual.

E ainda viu, a partir dessa experiéncia pessoal, a possibilidade de produzir um material
que possa servir de subsidio a outros profissionais e estudantes na areas do design, comunicagao
e marketing para a producdo de guias mais alinhados as necessidades contemporaneas. Servir
como fundamentagdo para o desenvolvimento de outros manuais e outros documentos que
considerem a interatividade e a audiovisualidade, elementos recorrentes na composi¢ao
identitaria das marcas contemporaneas, mas pouco exploradas nos manuais atualmente

existentes, predominantemente visuais.

1.3 DELIMITACAO DO PROJETO

Este projeto busca desenvolver um brandbook interativo para a marca da empresa
Ahgora, utilizando-se dos conceitos da empresa como norte para a peca final. Nessa hipermidia
estardo presentes as diretrizes audiovisuais da marca Ahgora, para que as pessoas que la
trabalham — e até mesmo os novos funcionarios — possam atuar de forma unissona com a forma
que a empresa busca se relacionar com seu publico.

Entretanto, vale ressaltar que ndo haverd, ao fim do projeto, a implementagdao do
brandbook, ou seja, a programacgao do site, mas tdo somente a realizagcdo do seu protdtipo, que
¢ a parte que concerne ao designer. Além disso, ¢ importante afirmar que o projeto nao inclui a
criagdo da marca, a qual ja existia previamente a este momento, assim como os critérios
cromaticos e tipograficos e o posicionamento da empresa, ja elaborados anteriormente por uma
agéncia de comunicacao. No entanto, tais contetidos, foram utilizados para auxiliar na produgdo
do projeto final.

Também, ndo se trabalhou com os aspectos sonoros neste projeto, pois ndo houve tempo
habil e condi¢des técnicas para tal, embora os considere relevantes na construcdo de uma

identidade audiovisual.
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2 METODOLOGIA DE PROJETO

Considerando que o brandbook consiste em um sistema hipermidiatico, torna-se
interessante adotar um método cujo enfoque esteja atrelado ao dominio dos objetos digitais e
interativos. Por conta disso, serd adotada a metodologia de Garrett, apresentada no livro “7The
Elements of User Experience”, a qual ¢ comumente utilizada no desenvolvimento de interfaces
digitais com foco no UX Design, abordando, assim, aspectos que dizem respeito a interface e
arquitetura de sites.

Entretanto, como o objetivo deste trabalho contempla o desenvolvimento dos conteudos
audiovisuais da marca, o método do Garrett ndo se mostra suficiente, sendo necessario assim
realizar algumas adaptacdes, baseando-se especialmente em Alina Wheeler, através do seu
livro “Design de Identidade da Marca”, onde aponta algumas diretrizes importantes no campo

da construcao de marca, incluindo audiovisuais.

2.1 GARRETT

No livro The Elements of User Experience, Jesse James Garrett apresenta uma forma de
facilitar e organizar o meio de producao e criagdo de um website, e ainda, tem seu foco na
experiéncia e usabilidade do usuario. Isso posto, o processo elucidado busca apresentar os cinco
planos que fornecem uma estrutura conceitual para tratar acerca da experiéncia do usudrio, dos
problemas e as ferramentas necessarias para resolvé-las.

O diagrama inicia pelos planos inferiores, que sdo abstratos, para, entdo, ir para os
superiores, que sao concretos. Para Garrett (2011), as etapas inferiores nao se preocupam com
o estado final do site, mas sim como a sua forma se adequara com a estratégia, além de buscar
atender as necessidades dos usuarios. Ja nos planos superiores, hd uma preocupagdo com a
aparéncia do resultado final. Para tal, Garrett afirma que “plano a plano, as decisdes que temos
que tomar tornam-se pouco mais especificas e envolvem niveis mais refinados de detalhes”.
Ademais, os planos sdao separados em meio funcional e meio informacional.

O meio funcional dispde dos passos envolvidos no processo e como o usuario pensa em
completa-los, “aqui, consideramos o produto como uma ferramenta ou conjunto de ferramentas
que o usuario prega para realizar uma ou mais tarefas” (GARRETT, 2011). Em contraposigao,
o meio informacional aborda a informacao — como o proprio nome ja sugere — e o significado

do site para as pessoas. No entendimento de Garrett (2011), criar uma experiéncia de usuario
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rica em informacdo ¢ permitir que as pessoas encontrem, absorvam e compreendam o que
fornecemos.
Abaixo sera apresentada a tabela criada por Garrett que demonstra a estrutura dos

elementos da experiéncia do usudrio:

Figura 1- Planos da Metodologia de Garrett
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Fonte: Garrett (2011)

As etapas apresentadas na tabela anterior (de baixo para cima na figura) sdo: “Plano
estratégico”, que preocupa-se em saber os objetivos e necessidades do produto e do usuario
para geragao de uma estratégia; “Plano de escopo”, onde ocorre a anélise e gerenciamento dos
dados , “Plano de estrutura”, em que ha a organizacdo e estruturacdo do que foi coletado no

escopo; “Plano de esqueleto”, que ¢ a concepcdo dos conteudos do site; e o “Plano de

superficie”, o qual ocupa-se com o tratamento visual dos componentes da interface.
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2.1.1 Plano de Estratégia

O Plano Estratégico ¢ aquele plano inicial e mais abstrato da metodologia. Ele tem como
fun¢do compreender o problema do produto e as necessidades dos usuarios — demandas que por
vezes podem ser divergentes ou entdo complementares. Ou seja, podemos definir o Plano
Estratégico como sendo a compreensdo das deficiéncias da pega final, em conjunto com a
pesquisa mais aprofundada do site e as instancias do seu publico. No ensinamento de Garrett
(2011), “juntos, os objetivos do produto e as necessidades do usuario formam o plano de
estratégia, a base para todas as decisdes em nosso processo a medida que projetamos a
experiéncia do usuario.”.

A partir da observagdo dessas informagdes coletadas, conseguiu-se elaborar uma
estratégia para o andamento do projeto, compreendendo, entdo, o que o publico espera do
produto a ser desenvolvido € como isso se encaixa em seus demais objetivos.

Abaixo figura explicativa do plano referido:

Figura 2 — Planos de Estratégia

product as functionality | product as information
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Fonte: Garrett (2011)

2.1.1.1 Posicionamento da Marca

Dispds esta ferramenta aqui, pois faga-se necessdrio para auxiliar a elaboragdo da
estratégia. Wheeler (2008) da orientacdes sobre gestdo da marca, e aborda a estratégia de
posicionamento e sua importancia para o desenvolvimento do processo da empresa. Segundo a
pesquisadora, o posicionamento tem como proposito criar aberturas em um mercado que esta
em constante mudanga, no qual os consumidores ja estdo saturados com os produtos e

mensagens. Para ter essa plataforma ¢ necessario conhecer a historia e a esséncia da marca em
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questdo, e assim, consequentemente analisar a visdo, a missdo, os valores, a personalidade, o

produto e outros topicos ali presentes.

Em seu estudo, Wheeler (2008), menciona que “Ries e Trout definiram o
posicionamento como a plataforma sobre a qual as empresas constroem suas marcas, criam
estratégias de planejamento e ampliam o relacionamento com os clientes”. Assim, o
posicionamento auxilia na tomada de decisdo nos mais diversos patamares da empresa, como,

por exemplo, na criacdo de um site para diretrizes audiovisuais.

Abaixo demonstrado a estruturagao do posicionamento da marca:

Figura 3 — Estruturacdo do Posicionamento da Marca

Externo
0 que vocé nao pode controlar

Interno
0 que vocé pode controlar

Posicionamento

Cliente

Missao e valores Concorréncia

Esséncia

da marca

Mercado

Personalidade, voz, estilo

Produto, processos, cultura

Tendéncias e forgas externas

Historia
de marca

Fonte: Wheeler (2012)

Por conseguinte, utilizara tal ferramenta para se ter o entendimento do posicionamento

da empresa Ahgora, auxiliando no processo de criagao de insights.

2.1.2 Plano de Escopo

Ja tendo o proposito do produto e as necessidades dos usudrios definidos, da-se inicio a
organizagdo desses dados, auxiliando a criagdo de uma referéncia ao longo do projeto. Pois
segundo Garret (2011) “definir suas necessidades elimina a ambiguidade do processo de
design”. Entdo, para tal, estrutura-se as informagdes e nocdes coletadas, facilitando os insights
e possibilitando a solucdo dos objetivos estratégicos. Através da utilizagdo de ferramentas de

analises, nos dizeres de Garrett (2011), a “estratégia se torna escopo quando vocé traduz as
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necessidades do usudrio e os objetivos do produto em requisitos especificos para o contetido e
funcionalidade que o produto oferecera aos usudrios”.

Abaixo a explicagdo do plano abordado:

Figura 4 — Planos de Estratégia

product as functionality - [product as information
structure
pe
950 1 comenr
SOBANNIS J BTN ETES

Fonte: Garrett (2011)

strategy

2.1.2.1 Benchmarking

O benchmarking ¢ uma ferramenta sistematica, utilizada para analisar similares internos
ou externos. Facilita a compressdo das empresas sobre seus concorrentes. Conforme Teixeira
(2009), “As empresas, através da comparacdo com unidades consideradas eficientes, podem

estabelecer agdes gerenciais efetivas, com o objetivo de aprimorar os resultados.”.

2.1.3 Plano de Estrutura

Nesse plano ha uma linha ténue entre o abstrato e o concreto, pois tem-se uma atuagdo
com ambos. Apos a coleta e a organizagdo dos conteudos necessarios para o projeto, tem inicio
0 prototipo, e assim, o desenvolvimento da estrutura conceitual para o site. Nesse momento
busca-se organizar a interagdo do usudrio com o produto final, e assim, a criacdo de uma
estratégia que arquitetara as informagdes do produto. Para alcancar esse objetivo poderiam ser
utilizados varios meios, mas neste projeto serdo abordados apenas os aspectos da arquitetura de
informacao e suas areas, como, por exemplo, a estrutura do conteudo, a organizagao de

principios e linguagem e metadados, conforme listado por Garrett (2011).
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O resultado final do projeto recebera influéncias das decisdes feitas nessa etapa, a qual

a baixo ¢ elucidada:

Figura 5 — Planos de Estrutura
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2.1.3.1 Painel Visual

Concerne a um agrupamento de figuras que tiveram a funcao de influenciar a criacao
de conceitos e estilos através da analise das formas e convengdes presentes nas imagens. Na
opinido de Seivewright o Painel Visual auxilia na visualizagdo de terceiros da trajetoria ja
tracada, além de orientar e esclarecer as figuras mais relevantes para a peca final.

E uma ferramenta facilitadora da distingdo entre a ideia e o objetivo do produto,

utilizada durante a fase de requisitos de projeto. (PAZMINO, 2015)

2.1.4 Plano de Esqueleto

O Plano de esqueleto, quando comparado as outras etapas, ¢ considerado uma etapa
mais concreta, na qual ocorre o refinamento do que foi até entdo coletado, e assim, o projeto ja
vai ganhando um corpo mais finalizado, ja que se veem aspectos até entdo ndo percebidos. Essa
etapa se divide em funcional e informacional, sendo que a primeira se preocupa com o design
de interface e a segunda com o design de navegacdo. H4, também, uma intersec¢@o entre essas
duas divisdes: o design de informagdo. Esse ¢ traduzido pela ferramenta Wireframe, que ¢ um
protétipo de baixa complexidade da pagina de um site.

Segue adiante a elucidagdo deste plano:
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Figura 6 — Planos de Esqueleto
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2.1.5 Plano de Superficie

Esse € o ultimo plano, e, também, 0 mais concreto, ¢ 0 momento em que se tem o produto
mais proximo ao finalizado, ja respeitando os aspectos estéticos e funcionais. Essa etapa, como
descrito por Garrett (2011), se trata do design sensorial e dos arranjos l6gicos que compdem o
esqueleto do produto.

Em seguida, a figura explicativa da etapa apresentada:

Figura 7 — Planos de Esqueleto
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2.2 ADAPTACAO DA METODOLOGIA DE GARRETT

De modo a atender as especificidades do projeto em relagdo ao conteido audiovisual, o

método proposto por Garret serd adaptado da seguinte forma:

Quadro 1- Adaptacdo da Metodologia de Garrett

Objetivo do Produto

Posicionamento Ahgora

Necessidades do Usuario

Definicao de Requerimento

Benchmarking

Comparativo dos Similares

Requisitos de Projeto

Arquitetura da Informagao -

Painel Visual

Wireframe Esbogo audiovisual

Prototipo Site Prototipo Conteudo

Fonte: Autora

Como o quadro demonstra, foram inseridos procedimentos de design para auxiliar a

producao e a criagdo do projeto em questdo. No primeiro plano - o estratégico - as ferramentas
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utilizadas servem tanto para os contetidos audiovisuais quanto para o website. Ainda nessa etapa
tem-se: a. objetivo do produto, que procura auxiliar o criador do projeto a saber onde se quer
chegar; b. posicionamento Ahgora, essa ¢ uma ferramenta retirada do processo de Wheeler
(2012), a qual serve para identificar o parecer da empresa (valores, cultura, histéria entre
outros), com o intuito de identificar quais decisdes tomar futuramente; c. necessidades do
usuario, busca apontar as caréncias do publico alvo, e também o que procuram; d. defini¢ao de
requerimento, apos a coleta de dados, foi gerada uma tabela que dispde e correlaciona essas
informacdes, para uma melhor visualizacao e organizagdo. Todos esses elementos estabelecem
critérios norteadores para este projeto.

No plano de escopo, os processos também tém as duas funcionalidades: audiovisual e
website. Nessa etapa utilizou-se: a. Benchmarking, como uma ferramenta do design para analise
de similares; b. Comparativo dos Similares, ap6s analise de cada correlato, colocou-se as
informagdes analogas juntas, dando visibilidade aos dados unissonos e facilitando a
compreensdo; ¢ c. Requisitos de Projeto, seria a etapa final para defini¢do dos critérios
norteadores, momento em que todos os dados até entao reunidos sdo agregados, para fazer uma
particularizagdo dos que ¢ significativo € o que nao €.

Em seguida, no Plano de Estrutura, ¢ a fase aonde as ideias comegam a ser postas no
papel, com o auxilio tanto da arquitetura de informacao — serve para criar um mapa da estrutura
final do site, quanto do painel visual — serve para auxiliar na defini¢do do design dos contetdos
audiovisuais e do site.

O penultimo plano - o de esqueleto - € aquele em que tem inicio o rascunho do prototipo.
Nessa fase, ¢ apresentado o wireframe, caracterizado como o protdtipo de baixa complexidade
do site, que ajuda no desenvolvimento da estrutura base e do fluxo de navegacdo das telas; e
também o esbog¢o audiovisual, que pormenoriza o rascunho dos elementos audiovisuais que
virdo a ser produzidos.

Por fim, o plano de superficie, que evidencia o protétipo final do site, juntamente com

os protdtipos de contetido que nele serdo dispostos.
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3 PROJETO

Ap6s o esclarecimento a cerca da metodologia utilizada, seré retratada sua aplicacdo do

Projeto em questao.

3.1 PLANO ESTRATEGICO

Com o intuito de elucidas as problematicas abordadas no projeto, na etapa de estratégia,

procura-se saber o proposito do produto e as preméncias dos usudrios.

3.1.1 Objetivo do Produto

Este projeto tem como objetivo conceituar a marca Ahgora, a qual estara expressa
em seus contetdos audiovisuais — os quais andam cada vez mais ganhando visibilidade. Somado
a isso, ha a melhora na comunicacdo entre os profissionais da area audiovisual com os dos
demais ambitos correlatos, para que ao fim, tenha-se uma linguagem unissona.

Partindo desse objetivo - o de conceituar a marca Ahgora -, o projeto almeja
entregar um manual que apresente diretrizes para a criagdo de produtos audiovisuais
harmonicos entre si, os quais irdo traduzir a marca. Assim, esses ndo serao mais apenas um
deposito de vinhetas ja produzidas, mas sim um contetido que elucide pontos importantes na
concepcdo do brand. Para alcancar esse propdsito, serdo dispostos, em um site, assuntos
previamente tratados, tornando simples a navegacao e a identificacdo dos dados, assim como
sua atualizagao.

Por conseguinte, o brandbook tem como intuito tornar descomplicado o acesso € a
compreensdo das diretrizes norteadoras da criacdo dos conteudos audiovisuais, gerando um
resultado unissono de todas as frentes da Empresa. Assim, havera, ainda, um ganho de tempo

na produ¢@o e uma linguagem harmdnica em todos os &mbitos de apresenta¢do da marca.

3.1.2 Posicionamento Ahgora

A Ahgora ¢ uma empresa de tecnologia que trabalha com o desenvolvimento de
softwares e equipamentos para o controle de presenca, assim como auxiliam e oferecem gestao
empresarial ao setor de Recursos Humanos. Ela teve inicio em 2010, com os executivos Lazaro

Malta e Norberto dias, na incubadora Midi Tecnoldgico, na cidade de Floriandpolis. No ano de
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2012, devido ao seu crescimento, foi construida uma filial em Sao Paulo no formato de
“escritorio virtual”, e, no ano seguinte, passou para um escritdrio fisico. Em conjunto com esse
ultimo feito, inaugurou-se outra sede em Manaus.

Ao longo de sua trajetoria, a Ahgora comecou com a venda de equipamentos, para so
depois seguir com o modelo “hardware as a service” e “software as a service”. Foi apenas em
2014-2015 que a empresa conseguiu se consolidar no mercado, devido ao reposicionamento do
comeércio, para, assim, se alinhar as suas concorrentes.

A Missao da empresa € levar informagdes em tempo real aos seus clientes, para que
esses possam utilizar os dados apresentados como uma forma de apoio na tomada de suas
decisodes. J4 a sua Visdo ¢ um somatorio da inteligéncia adquirida a partir do gerenciamento de
informacdes em tempo real, e, assim, ¢ uma referéncia em tecnologias disruptivas no mercado
nacional e internacional de gestdo de pessoas. Concepgdes como escutar, entender e atender a
todos os clientes e colaboradores caracterizam a Cultura da empresa, que além de aprender com
seus fracassos, procura atualizar constantemente sua documentacdo e buscar objetivos
audaciosos.

Assim, conclui-se que o objetivo da empresa Ahgora ¢ de atender a todos com

exceléncia com o auxilio da tecnologia e de inteligéncias inovadoras e audaciosas.

3.1.3 Necessidades do Usuario

Foi feito um questionario para os colaboradores da Ahgora — que trabalham ou ja
trabalharam na edi¢ao de videos — com o intuito de investigar acerca das dificuldades em
integrar o conceito da marca com os elementos audiovisuais, e, ainda, para averiguar se um
brandbook nesse tema seria pertinente. Ao todo foram entrevistados quatro pessoas, cada qual
com um nivel de contato diferente com os conteudos audiovisuais. Os didlogos foram
realizados em forma de questionario e foram gravados, tendo um entrevistador para efetuar as
perguntas.

ApOs essa etapa, os resultados e as perguntas foram dispostos em uma tabela para que

haja uma melhor visualizagao, e, por conseguinte, melhor analise:



Nivel de contato com
trabalho audiovisual.
(Edigao, tratamento e
animacio).

Encontra dificuldade
ao aplicar o conceito
da Marca

Dificuldades
encontradas.

Tem/Teve contato com
Brandbook sobre
audiovisual.

Sente a necessidade de
um Brandbook sobre
audiovisual.

Sugestao de melhorias
na identidade da

marca em aspectos
audiovisuais.
Plataforma para
hospedar este
Brandbook.

Quadro 2 — Necessidades do Usuario

Daiana Meller

Meédio

Sim

- A ndo padroni-
zacdo de vinheta e
demais elementos
de video.

- Uso da Intuicao
para a produgdo de
pecas audiovisuais
- Nao ha diretrizes
da marca, para ele-
mentos de video.

- Producéo de con-
teudos videografi-
cos divergentes,
sem estarem na
mesma
comunicagao.
Teve contato com
um manual de vi-
deo, no formato de
documento, o qual
foi elaborado pela
equipe de gestdo do
conhecimento da
empresa.

Sim.

- Desenvolver,
documentar ¢
divulgar o brand-
book da marca.

- Hostsite

- Base de
conhecimento.

- Site.

Jhasua
Rodrigues

Baixo

Sim

- Marca com
conceito
superficial.

- Utiliza-se de um
arquivo do After
Effects pronto,
para produzir
novos videos. Nao
ha inovagao na
criagdo de novos
templates.

Depende do con-
texto, mas todas
as empresas
deveriam ter
criagdo de
conteudo de
video, cada vez
mais vai ser
necessario
conteudos
audiovisuais.

- Drive.
- Possibilidade de
acesso offline.

Fonte: Autora

George

Alto

Nao, mas com
algumas
ressalvas.

- Quando
necessita saber
sobre meios de
aplicagdo da

marca, tem que se

locomover até a
equipe de

marketing para se

atualizar.

Nao.

Sim.

- PDF
- Pagina na web.
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Matheus Fetter
Peluffo

Baixo

Nao, pois o
trabalho com a
peca foi
especifico.

Pessoalmente
ndo, mas para
quem trabalha
com audiovisual
sim.

Nio sabe dizer,
pois ndo saberia
o fluxo de
trabalho.



28

Apo6s a apresentacdo dos dados, no topico que trata das dificuldades em integrar o
conceito da marca ao aspecto video-grafico percebeu-se que falta uma unificagdo dos materiais
e do conceito. Ademais, a inexisténcia de comunicagdo entre as diversas equipes sobre o assunto
corrobora com essa dificuldade. Apesar do diferente nivel de contato com o aspecto
audiovisual, todos os entrevistados foram unanimes ao afirmar que um brandbook audiovisual
facilitaria a atuag@o dos profissionais dessa area, principalmente pelo fato de que uma minoria
teve contato com um manual que tratasse do assunto. Portanto, trazer o fator movimento para

esse material teve uma resposta positiva por parte dos envolvidos.

3.1.4 Definicio de Requerimento

Para estabelecer critérios norteadores para este projeto, utilizou-se de uma tabela onde
cada critério € relacionado a cada tema: a. objetivo do produto; b. necessidades do usuario; e c.
posicionamento. Foi disposto e organizado por ordem de prioridade para o projeto, a partir da
conformidade com os outros temas, com os entrevistados e com o grau de relacionamento com

o objetivo final do projeto.

Quadro 3 — Defini¢ao de Requerimento

Objetivo do Produto Necessidades o Usuario Posicionamento  Ordem de
Ahgora Prioridade
Comunicagao Uniforme  Conceito da marca Atendimento de 1
consolidada Qualidade
Criacdo de diretrizes Unificacdo dos materiais, Inovador 2
audiovisuais conforme o conceito da
marca
Local para dispor as Criacdo de um brandbook Organizacao 3
diretrizes audiovisuais da marca
Disponibilidade de Tecnologico 4
movimento
Acesso facil as diretrizes 5

Fonte: Autora
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3.2 PLANO DE ESCOPO

Com o proposito do produto e as necessidades dos usuérios definidos, os dados serdo

organizados e sintetizados a seguir.

3.2.1 Benchmarking

Para realizar uma analise de similares a autora buscou aspectos que inspirassem o design
audiovisual e a diagramacdo de sites. Tendo realizado isso, foram levantadas empresas do
mercado digital que utilizam a ferramenta audiovisual como meio de comunicagdo com seu
publico, e, ainda, que fossem ao encontro das perspectivas da Ahgora no que tange o impacto
de sua representa¢do e ideais no mercado.

Como mencionado anteriormente, na atualidade ndo existem brandbooks interativos
destinados a diretrizes audiovisuais, portanto para uma analise mais satisfatéria foi feita uma
divisdo em dois topicos: audiovisual e arquitetura da informacao.

Para o estudo, foram selecionadas trés empresas de softwares que possuem solucdes
audiovisuais como brandbook. Duas sdo direcionadas para pessoas fisicas que se utilizam da
plataforma do Youtube para divulgar o seu produto e para esclarecer dividas. Sao elas a Nubank
e a Easynvest. Apesar da Ahgora nao trabalhar de forma direta com pessoas fisicas, a empresa
se assemelha em seus ideais aquelas analisadas. Na visdo de Jesmond e James (2012) sempre ¢
interessante selecionar um ou dois concorrentes de diferentes setores da industria para incluir
na andlise, haja visto, que isso trds mais embasamento para o estudo. Assim, a terceira empresa
selecionada ¢ a Namely, uma concorrente com a mesma proposta e conceitos da Ahgora, e que
se utiliza de videos como forma de comunicag¢ao com seus clientes.

Ao passo que como objeto de estudo de brandbooks quanto a arquitetura da informacao
para sites, foram escolhidos o Google Material e o livro da marca da Globo. Isso se deu por
terem o proposito semelhante com o deste projeto quando analisado pela perspectiva de sua
abordagem de aspectos audiovisuais e com intuito de instruir sobre tal.

Além da andlise desses similares, também foi examinado o manual audiovisual ja
existente da Ahgora, o qual trabalha com o design da antiga marca — o que ndo foi levado em
consideragdo. Apesar disso, o documento possui aspectos importantes para o conteudo e
diagramacdo deste projeto, como a nomenclatura de arquivos e a separagdo e definicdo de

elementos audiovisuais necessarios na empresa.
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Para que as informagdes estivessem mais visiveis e que se tivesse uma maior clareza
sobre os possiveis recursos e solugdes, a autora utilizou o benchmarking como ferramenta
complementar para a analise dos similares, dispondo em tdpicos: o que o concorrente ndo faz
ou faz inadequadamente; o que pode ser reproduzido e o que pode ser feito de forma diferente
ou melhor. Nem para todos os similares analisados foram abordados todos os topicos, haja vista
ndo ser necessario no cendrio em questao, por ndo ter informagdes a serem trazidas.

Para cada uma das comunicagdes audiovisuais foram analisados tanto o design quanto
o aspecto de animagao do conteudo disponivel em suas midias sociais — Youtube e Instagram,
observando aspectos como paleta cromatica, motion, composicao, edi¢ao e tratamento de video
e estilo da arte.

Na anélise da totalidade do site estudou-se o seu layout e o seu design, entretanto deu-
se mais aten¢do a estruturagdo dos conteudos presentes, ou seja, a hierarquia da informacgao
para que a navegacao do usuario seja facilitada. Inspirado na nomenclatura de Garret (2011),
dividiu-se a tabela do benchmarking em design de interface, que seria o design dos elementos,
e design de navegacdo, onde seria o design dos componentes da interface que facilitam a

dindmica do usuario no website.

3.2.1.1 Benchmarking audiovisual

3.2.1.1.1 Nubank

A Nubank ¢ uma startup brasileira fundada em 2013, com uma nova proposta de
servicos financeiros, tendo como seu pilar uma experiéncia integralmente digital. A empresa
procura desenvolver solucdes simples e dar ao cliente o controle de seu dinheiro, através de um
servico online, transparente e sem burocracia. Aqueles que utilizam o servigo o consideram
descomplicado e libertador, haja vista ter a possibilidade de possuir um cartdo de crédito e
débito de forma gratuita, assim como gerenciar sua conta digital através de um aplicativo para
celular, que dentre outras fungdes, possibilita a transferéncia de valores.

Seu aplicativo estd disponivel tanto para o Sistema Android quanto para o 1Os, e sua
proposta inovadora possibilita uma comunica¢do dos clientes com a empresa, para sanar
davidas. Ja para a divulgacao de novos produtos sdo utilizadas as midias sociais e de videos,
como o YouTube — sendo que o canal da Nubank nessa plataforma foi objeto de estudo para

este projeto.
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Quadro 4 — Nubank

Como receber meu saldrio na NuConta?

XPEER ONLINE

> M % 003/130

Aparéncia: Movimento:
1. Composicdo Minimalista; 1. Flash branco entre trocas de cenas;
2. Sem uso de marca d’agua; 2. Corte seco entre trocas de cenas;
3. Uso de elementos geométricos; 3. Flat Motion;
4. Flat Design; 4. Movimentos limpos.
5. Design elegante;
6. Tratamento de video com contraste;
7. Utiliza¢ao do roxo em todos os

videos;
Fonte sem serifa;
Cores solidas.

o %

Cores: Roxo, Branco, Cinza e Preto.
Benchmarking (Canvas)

Diferenciais:
1. Poucos elementos de motion, como animagao e tipografia;
2. Maior utilizacao de gravacoes;
3. Uniformidade de contetudos audiovisuais sem ter tecnicamente um modelo
padronizado.

O que pode ser reproduzido:

1. Utilizagdo da cor da marca em todos os videos, assim como o estilo de design
minimalista e flat, independente do tipo de tema abordando, ocasionando, assim, na
expressao da marca em todos os materiais sem necessariamente utilizar de um padrao
fixo para todos.

O que pode ser feito de forma diferente ou melhor:
1. Trazer uma uniformidade mais evidente além da cor e estilo.
Fonte: Autora
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3.2.1.1.2 Easynvest

A corretora Easynvest foi uma das primeiras empresas a langar um home broker —
ferramenta para comprar e vender agdes pela internet —, € posteriormente langou um aplicativo
com a funcionalidade de investimento de renda fixa. O seu produto mais recente ¢ voltado para
investidores iniciantes, haja vista que sua linguagem simples possibilita que o investimento se
torne simples.De acordo com a companhia, seu objetivo € descomplicar o ato de investir e torna-
lo acessivel a todos através do ambiente digital. Para alcancar isso, sdo utilizadas as midias
sociais, em conjunto com videos, para sua comunicagdo com o publico.

Para este projeto, foi analisado o YouTube, midia social que ¢ frequentemente
alimentada com diversos materiais. Recentemente houve uma renovacao da marca da empresa
e todos seus elementos visuais foram modificador, inclusive os videos, por isso ¢ tdo presente

uma conformidade entre todos os elementos.

Quadro 5 — Easynvest

Video 1: 7 Video 2:

I

| Adriana Alcazar
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Aparéncia: Movimento:
1. Flat Design; 1. Movimento suaves e fluidos, com
2. Composicao minimalista; atenuacao;
3. Utilizagao do efeito Multiplier; 2. Troca de cena com cortes secos;
4. Uso de gradiente; 3. Movimentos com estilo cartoon,
5. Formas geométricas; 4. Movimento mais perceptiveis.
6. Tratamento de video claro;
7. Tipografia sem serifa;
8. Intercalagdo da fonte entre Bold e

Ligth;
9. Cores soélidas.

Cores: Roxo, Rosa, amarelo, azul e branco

Benchmarking (Canvas)

Diferenciais:
1. Uso acertado das cores da marca para dar vida e diferenciar os contetidos sem sair
do padrao.

O que o concorrente nao faz ou faz mal:

1. Falta de um diferencial na hora de identificar contetidos diversos.

O que pode ser reproduzido:
1. Presenca de consisténcia na identidade audiovisual em todos os materiais.
2. Utilizagao da cor da marca, para manter este padrao.

O que pode ser feito de forma diferente ou melhor:
1. Utilizar da aparéncia, cor e design, da marca para se manter com uma consisténcia
da marca, porém ainda podendo haver cria¢des diferenciadas.

Fonte: Autora

3.2.1.1.3 Pontomais

A Ponto Mais trabalha com gestdo de ponto, sendo uma concorrente direta da Ahgora
Sistemas. Ela trabalha com relogios de ponto e softwares para celulares, tablets e computadores,
tendo como objetivo facilitar o trabalho dos Recursos Humanos e seus colaboradores. Assim
como as outras empresas, também se utiliza das midias sociais como meio de comunicagao com

o publico, mais especificamente o Facebook, o Instagram e o YouTube.

Em associacdao ao foco deste projeto, foi analisada a plataforma do YouTube. Nesse
estudo percebeu-se que apesar da midia social possuir informacdes, essas nao estdo

devidamente organizadas nem padronizadas, gerando videos ndo harmonicos entre si.
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Para este benchmarking foram despendidos os materiais videograficos dos conteudos

que estdo dispostos na pagina principal da empresa.

Quadro 6 — Pontomais

Video 1: Video 2:

VOCE PRECISA
DA FERRAMENTA

ANALISTA DE RH

CERTA!

'/ pontomais
TEM A DIZER SOBRE 0 WMy,
3 o
- « EM %
) O TRABALHO DO RH

que facilita e diminui em 50% o trabalho do RH.

Aparéncia: Movimento:
1. Design clean; 1. Movimentos fluidos;
2. Transparéncia; 2. Movimento dindmico.

3. Mascara multiplier,
4. Fonte sem serifa e reta;
5. Uso de elementos geométricos.

Cores: Branco, verde-adgua, cinza e amarelo
Benchmarking (Canvas)

O que o concorrente nao faz ou faz mal:
1. Nao hé um padrao entre os estilos de animagao.

O que pode ser reproduzido:
1. O estilo da animagao do video.

O que pode ser feito de forma diferente ou melhor:
1. Padronizag¢do do estilo de animagao.

Fonte: Autora
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3.2.1.2 Benchmarking site

3.2.1.2.1 Material da Ahgora Motion ID

A Empresa Ahgora possui o “Manual Ahgora Motion ID”, que ¢ um guia desatualizado,
haja vista que contém o conceito da marca antiga. Esse manual possui a finalidade de fornecer
orientacdes sobre o Sistema de Identidade da Ahgora aplicada a videos para profissionais da
area, respeitando as diretrizes apresentadas pelo Manual Basico de Identidade Visual.

Sua plataforma de reproducao ¢ o Google Docs, o que impossibilita a utilizacdo de
movimento ou entdo de audio, além de utilizar-se de imagens para explicar movimentos de
animag¢do.Ademais o texto ¢ denso de informacao, e, portanto, ndo € intuitivo.

Nesse Manual sdo abordados os seguintes materiais (AHGORA, 2017): a. Abertura:
vinheta de abertura contendo a logo da empresa; b. Transi¢do: vinheta de transicdo entre uma
cena e outra. c. Encerramento: vinheta de encerramento de um video. d. Titulo: arte com texto
referente ao assunto a ser apresentado. e. Entrevistado: arte que contém as informagdes (nome
e fun¢do) do entrevistado(a). f. Informagdes de apoio: textos contextuais ao exposto. € g.
Watermark: marca d’agua para ser inserida sobre o video.

Sao esses, os contetdos que seriam mais utilizados pela empresa para sua divulgacao.

Quadro 7 — Ahgora

WMANUAL - AHGORA VICTION ID

MAAL AU TN

Pacoe gifes

GRAFICOS

MASK

— TRANSIGAO {

V2 FILME A FILME A

Vi1 FILME B
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Design de interface: Design de navegacao:
1. Fundo branco; 1. Instrugdes de nomenclatura para arquivos
2. Uso de fonte semserifa; e pastas;
3. Elementos importantes usa-se bold para 2. Titulos em roxo;
destacar. 3. Ensina como organizar os arquivos no
After Effect;

Ensina sobre propriedades de exportacao;
5. Usa-se de imagens para explicar alguns
conteudos.

Cores: Branco, preto, cinza, azul, roxo e rosa.

Benchmarking (Canvas)

Diferenciais:
1. Diretrizes de nomenclatura de arquivos e pastas.
2. Ensina como organizar os arquivos nos programas € como exportar.
3. Manual focado para o audiovisual.

O que o concorrente nio faz ou faz mal:
1. Informag¢des muito densas
2. Conteudos sem muito hierarquia para os assuntos mais importantes.
3. Nao ha demonstragao do movimento em si, isto devido a plataforma utilizada.
4. Usa de imagens para demonstrar o movimento.

O que pode servir de referéncia:
1. Descritivo de materiais utilizados para o manual analisado.

Fonte: Autora

Hé também, orientagcdes de como aplicar os elementos, além de como salvar e organizar
0s arquivos € como organizad-los nos programas. Fazendo assim uma mistura de manual e
tutorial. Contendo assim elementos de ensino, algo que os manuais procuram trazer de uma
maneira mais superficial, dando instrugdes, pois nota-se que nao ha ensino de como manipular
0s arquivos ou programas, mas sim de como aplicar o conceito da marca a determinadas

circunstancias.

3.2.1.2.2 Material Design

A linguagem visual do Google ¢ chamada de Material Design, e objetiva sistematizar
os principios classicos do design com a tecnologia. Atualmente os websites e softwares
precisam ser adaptaveis a todos os tipos de dela, como computadores e celulares — ou seja,
serem responsivos — e isso gerou um novo conceito de design. Seguindo isso, a Google decidiu

criar um sistema para o Design Grafico, de web e audiovisual, no qual havera adaptacao para
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todas as dimensodes. Assim, foi criado um website que apresenta essa linguagem e, também,
apresenta explicagdes e exemplos de como usar as novas diretrizes.

Para este projeto foram analisados os aspectos de esqueleto e de superficie do website,
como por exemplo a aparéncia, a hierarquia das informacdes, a demonstragao dos elementos
graficos, organizacdo dos elementos graficos e a palheta de cores.

De forma geral, os informes da linguagem visual do Google possuem uma descri¢do do
tema e um video fazendo sua demonstracao, e sua reproducao pode ser a partir do botao play
ou automaticamente. O site da Google tem sua arquitetura de informacao coesa, intuitiva e
agradavel, haja visto que a disposi¢do dos elementos ¢ otimizada. Um exemplo disso ¢ a
facilidade de encontrar a aba de tipografia e seus sub-topicos. Além disso, o design do website
¢ minimalista, e atua em conjunto com sombras, para dar a ilusdo de profundidade.

Na tabela a seguir foram analisados outros pontos:

Quadro 8 — Google

Material does not behave like a gas.

Surfaces

Material environment

The physical world

Usage

Hierarchy
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Design de interface: Design de navegacio:

1. Minimalista; 1. Uso de verde e vermelho, para

2. Claro; identificar certo e errado;

3. Moderno; 2. Uso de video para exemplificar as

4. Profundidade, através de sombreado; explicacdes;

5. Uso de elementos geométricos; 3. Diferenciacao de temas e subtemas:

6. Uso de cinza, para elementos temas sem recuo € subtemas com recuo
secundarios; para direita;

7. Visual clean; 4. Elemento selecionado no menu se

8. Fundo branco; destaca em preto;

9. Elementos de explicacdo usam de cores 5. Elementos nao selecionados
vibrantes; permanecem em cinza;

10. Tipografia sem serifa; 6. Ao primeiro olhar, apenas os temas

11. Tipografia em preto e cinza, a primeira aparecem, apos clicar em destes os
para elementos mais importantes € a subtemas aparecem;
segunda para o posto. 7. Dois menus. Um acima com os temas

maiores e outro a direita com o temas
especificos referentes a aqueles.

Cores: Roxo, branco, cinza, preto, rosa, verde, vermelho.

Benchmarking (Canvas)

Diferenciais:
1. Uso de video para explicar as explicagdes.

2. Existéncia de diretrizes para elementos de movimento.
O que o concorrente nao faz ou faz mal:
1. Falta de um diferencial na hora de identificar contetidos diversos.

O que pode ser reproduzido:
1. Design de interface: visual, tipografia, cores.

2. Design de navegagao: organizagado e disposicao dos elementos, modo de destaque
dos temas selecionados, menu, modo de explicar o que esta certo € o que ndo esta.
3. Meio de explicagdo das diretrizes.

O que pode ser feito de forma diferente ou melhor:
1. Ter uma aba para download dos conteudos, como fonte e logo e entre outros.

Fonte: Autora

3.2.1.2.3 Livro da Marca da Globo

No site da Globo esté disposto um livro criado pela empresa, no qual cada topico possui
uma animagao caracterizando o tema. Assim, ao clicar na imagem principal, o usudrio serd

redirecionado para uma outra pagina em que ha o menu dos sub-topicos e uma explicacao do
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assunto em questdo. A aba videos, funciona como um depdsito de materiais audiovisuais

anteriormente produzidos, para que desta maneira os futuros profissionais da area possam

usufruir como inspiracao.

Quadro 9 — Globo

Py,
Ik /A |
Design de interface: Design de navegaciao:
1. Design clean. 1. Deposito de videos ja produzidos.
2. Design interativo. 2. Telas encaminham o usudrio para

subtemas
Cores: Branco, cinza, rosa, roxo, azul, verde, amarelo, laranja.

Benchmarking (Canvas)

Diferenciais:
1. Uso de video para explicar as explicagoes.
2. Existéncia de diretrizes para elementos de movimento.
O que pode ser imitado:
1. Design de interface: visual, tipografia, cores.
2. Design de navegagdo: organizagdo e disposi¢cdo dos elementos, modo de destaque dos
temas selecionados, menu, modo de explicar o que esta certo € o que nao esta.
3. Meio de explicacao das diretrizes.
O que pode ser feito diferente ou melhor:

1. Ter uma aba para download dos conteudos, como fonte e logo e entre outros.

Fonte: Autora
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Para uma melhor visualizagdo e compreensao das funcionalidades dos concorrentes, os

dados obtidos foram dispostos em duas tabelas: uma para o contetido audiovisual e uma para o

site.

Quadro 10 — Comparativos de elementos do audiovisual

COMPARATIVOS DE ELEMENTOS DO AUDIOVISUAL

Funcionalidades
Composicao Minimalista
Elementos geométrico
Flat Design
Design clean.

Design elegante

Tratamento de video com contraste.
Fonte sem serifa

Cores solidas

Utilizacao do efeito Multiplier
Transparéncia

Uso de gradiente

Tratamento de video claro
Intercalacao da fonte entre Bold e Ligth
Corte seco entre troca de cenas.
Flash branco entre trocas de cenas.
Movimento limpos.

Flat Motion

Movimentos com estilo cartoon
Movimento suaves e fluidos
Movimento mais perceptiveis

Movimento dinamico.

Nubank

X

X

Fonte: Autora

Easynvest

X

X

Ponto Mais
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Na tabela acima buscou-se extrair os topicos mais significativos e que estavam em maior
evidéncia nos similares trazidos no topico de benchmarking, além daqueles que estavam em

consonancia com os conceitos da marca Ahgora.

Quadro 11 — Comparativos de elementos do site

COMPARATIVOS DE ELEMENTOS DO SITE

Material Livro da Manual
Elementos de interface e de navegacio Design Marca da Ahgora
Globo Motion Id
Fundo branco. X X X
Fonte sem serifa X X X
Design Minimalista X X
Design Clean X
Design Moderno X X
Uso de cores diferentes, para identificar certo X
e errado
Uso de bold para destacar informagdes « «
importantes
Uso de video para exemplificar as X
explicagdes
Diferenciacdo de temas e subtemas. X X
Instru¢des de nomenclatura para arquivos e X
pastas.
Ensina a organizar arquivos nos programas de «
edicao.
Uso de imagens para explicar conteudos X

Dois menus. Um acima com os temas
maiores € outro a direita com o temas X
especificos referentes a aqueles.

Ao primeiro olhar, apenas os temas
aparecem, apos clicar os subtemas aparecem

Fonte: Autora
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3.2.3 Requisitos de projeto

Nesta etapa ¢ indispensavel agrupar a totalidade dos dados até entdo coletados para
conceber um norteador das proximas etapas. Para subsidiar essa tarefa, foram dispostos em uma
tabela todos os resultados das ferramentas de geragao de alternativa, sendo esses ordenados de
forma que as de maior relevancia para o projeto ficassem em cima.

O critério de triagem dos elementos variou entre cada etapa. Nos topicos de objetivo do
produto, de necessidades do usuério e do posicionamento da Ahgora, foram observados os
critérios de maior evidéncia em cada um. J4 nos topicos de requisitos de contetido, requisitos
de interface do site e requisitos de navegacao do site, foram selecionados os conteudos que mais
se repetiam na tabela de comparativo de similares, além daqueles em comum acordo com as
necessidades do usuario e do objetivo do produto. Além de todos esses critérios de eleigdo, foi

empregado o parametro de objetivo final do projeto.

Quadro 12 — Hierarquia dos Requisitos de Contetdo e Funcionalidades

HIERARQUIA DOS REQUISITOS DE CONTEUDO E FUNCIONALIDADES

Requisitos Requisitos Requisitos
Objetivo do Necessidades Posicioname q q de Nave- Ordem de
roduto do usuirio  nto Ahgora de delnter- agdio do rioridade

P g Conteudo face do Site g gi te P
Comunicacdo Conceito da Atendimento . Design Clean: Uso de videos
. marca . Flat Design para esclarecer 1
Uniforme. . de Qualidade. fundo branco o
consolidado. explicagdes.
Menu: Dois

menus (geral e
especifico) e a

Unificagdo primeira vista

. Design
Criagdo iai apenas temas
-r1ag dos materiais, Elementos = moderno:Ele T
diretrizes conforme o Inovador. cOmEITicos e principais 2
audiovisuais. nceito da & ’ L. aparecem,
concetto geométricos :
marca. apos chgue
demais
subtemas

aparecem.
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. Tipografia:
Tipografia: sefn %erifa
Local para .. sem reto © cinz’a
disporas | Criagdo deum Oreanizacio, Sctifa. Interca puso de Bold.
diretrizes brandbook da & §ao. lagdo da fonte ara destacar
audiovisuais. marca. entre Bolde P ~
. informagdes
Ligth .
1mportantes
Destaque de
informagao:
Uso de cores
. e diferentes
Disponibilida
- Uso de para
de de Tecnoldgico. . . . ~ 4
. gradiente identificagdo
movimento. .
Diferenciagio
de temas e
subtemas
Tratamento de
Acesso facil video: 5
as diretrizes. Multiplier,

transparéncia.

Fonte: Autora

3.3 PLANO DE ESTRUTURA

Nesta etapa tera inicio a pré-producao do produto final.

3.3.1 Arquitetura da Informacao

A arquitetura de informacdo ¢ responsavel pela forma como o usuério vai assimilar a
informacao que se tenta transmitir, logo ¢ um recurso importante. Desse modo, para que se
tenha um maior esclarecimento acerca do que se quer apresentar, os materiais deste brandbook
foram adotados elementos que possam ser utilizados tanto para pecas graficas quanto para as
audiovisuais. Dada sua relevancia, as telas foram separadas em topicos mais especificos — como
movimento e composi¢ao. Assim, urge esclarecer que o manual poderia abordar todos os pontos
da marca, mas para este projeto foram eleitos topicos direcionados para o recurso audiovisual.

A partir do exposto, ficou decidido que o menu permanente ficaria a esquerda da tela,
gerando uma navegac¢do global, na qual o usudrio tera a op¢do de ir de uma tela a outra com
apenas um clique no topico desejado. Ficou determinado, também, que a tela inicial € o prefacio,
tendo como funcao ofertar uma nog¢ao sobre a missao e os valores da Empresa Ahgora, além do

objetivo do site.
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A segunda tela do site ¢ acerca da marca, trazendo suas diferentes versdes, a concepgao
do simbolo, bem como o seu uso adequado. Ja a terceira tela aborda as cores da instituigdo,
assim como todo o sistema de apoio e amostras de gradientes. A quarta tela tem foco na
tipografia, tratando sobre a fonte principal e a de apoio. Todo o conteudo presente nessas trés
paginas foi retirado de um manual pré-existente da Companhia analisada.

A seguir pode-se observar a tela de formas, que informa ao usudrio quais formas
geométricas devem ser utilizadas nas pecas e também seu modo de uso. Esse conteudo foi
inspirado nas pecas graficas presentes nas redes sociais da Ahgora.

A tela estilo exibe aspectos como tratamento de imagem e fundo, dando exemplifica¢des
de como fazer e como ndo fazer. Na tela composicao ¢ apresentada a organizacao dos elementos
na peca grafica ou video-grafica. J& a tela movimento € o carro chefe deste projeto, haja vista
que ¢ nela que ficara evidenciada a diferente do brandbook hipermidiatico. Nessa aba sao
dispostos os elementos que instruem o usudrio a criar uma pega que requeira movimento, de
forma que se enquadre na marca Ahgora, sendo que ha um video exemplificativo de cada uma
das diretrizes. A ultima tela ¢ a de download, na qual o usuario terd a opgao de baixar arquivos
que contenham templates basicos ja pré-definidos.

A seguir estd disposta uma imagem da arquitetura da informagao:



Figura 8 — Arquitetura da Informacao

Manu
Prefécio Marca Cor Tipografia
| | Missdoe Versoes do Cores do Fonte
Valores Marca marca Principal
Misséio L Concepgto Sisternas Fonte de
do simbolo de cores Apoio
de apoic
Valores llﬁgrgg
Grodiente
L_| Objetivado Redugdo
Style Guide | minima
Arecde
protegio
Uso
— incorreto
da Marca
Aplicagbes
— am fundos
variados
Composiglo Estilo Formas
psicionaments Tratamento Tipos
L Sobreposicho Fundo Uso
Area de
protegao
Mavimento Downlood
— Duragdo Marca
| Tipos de Elermentos
atenuagdo de Videos
Atenuagao ;
padrdo — Vinheta
Atenuagao
desacelerado Aberum
Atenuacao Fechamento
acelerodo
—1 Texto — Lowerthird
L—| Coreogrofia Nome
I— Sequéncio Midias
Marca
d'dgua

Fonte: Autora
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3.3.2 Painel Visual

Para sustentar a defini¢do do design desejado para o produto final, foi criado um painel
visual dos elementos que serao abordados neste projeto. Para tal, separou-se os painéis em

conteudo e site.

Figura 9 — Painel de Contetido

CONTEUDO

5 | Informagdes
em tempo real,

Acomparar s cidlos
de sazonalidade,

Até 2021, 94% das

empresas brasileiras
adotardo solucdes
na nuvem,

Legislagdo trabalhista:
fique por dentro.

22

%
q
4 DESENVOLVER
ul’l;un:r
ahgora

RH do futura, hoje

“*

JUNTOS, PODEMOS
R MAIS LONGE.

Sim

Finalidades

do eSocial

Ranjit de Sousa

Fonte: Autora

O painel dos contetidos € composto por imagens da propria empresa Ahgora, as quais
foram utilizadas em pegas graficas das redes sociais, além de figuras retiradas de outras fontes,
como o Pinterest. O intuito dessas imagens ¢ apresentar os elementos graficos, as cores e sua
disposic¢do, de forma que sirva como base para a criagdo de novos contetidos. Posto isso, pode-

se observar que a presenca do degradé na forma ondulada, em conjunto com a transparéncia,
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equilibra a imagem com o fundo branco — sendo esses 0s aspectos que serdo utilizados para o

desenvolvimento deste projeto.

Figura 10 — Painel do Site
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O painel do site ¢ uma compilag@o de variados modelos de sites, mas predominam telas
do Material Design, que ¢ a principal inspiragdo para as telas produzidas neste projeto. A
organiza¢do do menu e sua disposi¢ao, assim como sua localizacdo a esquerda quase padrdo
em muitos sites, sdo o foco principal do painel, juntamente com o fundo branco e a sinaliza¢ao

das diretrizes do que fazer e do que ndo fazer, conforme demonstrado na figura 10.
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3.4 PLANO DE ESQUELETO

Nesta etapa acontece o refinamento dos dados até entdo coletados, e, dessa forma, o

projeto ganha um corpo mais finalizado.

3.4.1 Wireframe

O wireframe ¢ um prototipo de baixa complexidade - neste projeto serviu para ajudar a
autora visualizar a disposicao dos elementos e fluxo do site. Tendo isso em perspectiva, com o
escopo de facilitar a navegagao do profissional que empregard esse material, haja vista o seu
dia-a-dia corrido, a autora inspirou-se no /ayout do Material Design, pois ele tem uma
disposicao simples e intuitiva dos elementos. Assim, as telas projetadas seguem a mesma linha
de composi¢do entre si, considerando ndo haver necessidade de uma aba inicial de cadastro —
por ser um produto interno -, que seria a tela mais diferenciada.

O Menu Principal estara disposto a esquerda da tela, e para acessar um topico diferente,
basta um clique sob ele, o qual se destacara por uma barra cinza em seu entorno ¢ mudanga na
cor da fonte. Na hipotese de haverem subtemas, ao clicar no topico, esses aparecerdao logo
abaixo. Cabe destacar que uma vez selecionado o topico, todos os seus sub-topicos estdo
dispostos nessa mesma tela, nao sendo necessario abrir uma nova aba.

Ainda inspirado no Material Design, os demais conteudos ficam dispostos no meio da
tela, com um fundo branco, e sdo ordenados num fluxo linear, que possibilite uma maior
compreensdo daqueles que o acessam. Sdo utilizadas as cores verde, vermelho e laranja para
identificar, respectivamente, certo, errado e cuidado, os quais estdo presentes em linhas,
destacadas logo abaixo da imagem exemplificativa. Ja nos conteudos de video, ha um botao de
play centralizado, identificando, paro o usudrio, a existéncia de tal material. Os demais
conteudos seguiram a seguinte organizagdo: titulo, subtitulo, explicacdo em texto, imagem
exemplificativa e legenda.

Posto isso, seguem a imagens do wireframe planejado para as telas:
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Figura 11 — Wireframes: tela dos contetidos de movimento e marca
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Fonte: Autora

3.4.2 Esboco Audiovisual

O esboco audiovisual teve a fun¢ao de auxiliar na criacdo dos conteudos ¢ das diretrizes.
Como este manual ndo tinha o objetivo de limitar a criagdo dos designers, apenas foram
realizadas guias, ou seja, ndo foram concebidas normas de como cada material deve ser
produzido, mas sim diretrizes para uma melhor adequagao da pega, para que essa esteja em
conformidade com o conceito da marca da Ahgora.

Dessa forma, a autora usou como inspiragao direta as pecas graficas das redes sociais
da Empresa Ahgora, e aspectos como cor e tipografia ja haviam sido previamente determinados
pela propria companhia — disponivel em seu manual de marca e outros contetidos internos. Ja
as formas (elementos de auxilio) foram inspiradas nas artes graficas ja previamente
mencionadas neste projeto. Enquanto o estilo de animagao e o movimento sdo suaves e simples,
com atenuacao, remetendo ao flat motion.

A seguir, as imagens de esboco para a pega que servira para demonstracdo da

composi¢do, juntamente com a coreografia e movimento dos elementos.

Figura 12 — Esbogo: comeco do movimento da demonstragiao da coreografia e composi¢ao

Fonte: Autora
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3.5 PLANO DE SUPERFICIE

No plano final do método ¢ definido o Design Sensorial - o primeiro contato do usuario
com o site. Busca-se manter uma conformidade com aquilo que foi decidido nas etapas
anteriores.

Como antes mencionado, tanto o layout quanto a hierarquia de informacgdo do
brandbook interativo foram inspirados no Material Design, ja os seus contetidos audiovisuais
foram influenciados, em sua maioria, pelas pegas graficas da Empresa Ahgora.

Importante ressaltar que a marca da empresa Ahgora, assim como a escala de cor e
tipografia, eram pré-existentes, mas foram utilizadas, pois eram primordiais para a geracao dos
prototipos finais.

A seguir os elementos de auxilio mencionados.

Figura 13 — Marca Ahgora e suas versdes
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ahgora ahgora

Fonte: Autora
Figura 14 — Cores da marca Ahgora
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Fonte: Autora



Figura 15 — Sistemas de cores de apoio
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Figura 16 — Fonte principal
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Aa

Open Sans
Regular

Aa

Open Sans
Regular
Italic

Aa

Open Sans
SemiBold

Aa

Open Sans
SemiBold
Italic

Fonte: Autora

Aa

Open Sans
Bold

Aa
Open Sans
Bold
Italic



53

3.5.1 Prototipo do Conteudo

Os contetdos audiovisuais foram produzidos no programa Adobe After Effects. E para
uma melhor visualizagdo do produto, foram feitas montagens que simulam o movimento da
animagao.

A imagem abaixo estara presente na aba “Estilo” do brandbook interativo. Ela tem com

intuito esclarecer como deve ser feito o tratamento de imagem.

Figura 18 — Tratamento de imagem

Fonte: Autora

Nas seguintes cinco figuras, estardo presentes na aba “Movimento”. Demonstram e
esclarecem os movimentos com e sem atenuagao.
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Figura 19 — Movimento sem atenuacao
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Figura 21 — Atenuacdo padrao
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Fonte: Autora

Figura 22 — Atenuacao desacelerada
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Fonte: Autora
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Figura 23 — Atenuacdo acelerada
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Fonte: Autora
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Também no temario “Movimento”, as figuras dezenove, vinte tratam do tempo de leitura

para o texto. Ja a figura vinte ¢ uma demonstra¢ao da coreografia dos elementos de video.

Figura 24 — Tempo de leitura
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Fonte: Autora

Figura 25 — Tempo de leitura
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Figura 26 — Coreografia dos elementos
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As imagens finais deste topico, estardo dispostas na aba ”Download”, e sao
demonstragdes de templates prontos para o usudrio poder baixar e utilizar em nas pegas que
vira a trabalhar.

Figura 27 — Vinheta abertura modelo 1
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Fonte: Autora

Figura 28 — Vinheta abertura modelo 2
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Figura 29 — Vinheta Fechamento
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Fonte: Autora

Figura 30 — Lowerthird de nome
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Figura 31 — Lowerthird das medias sociais

Fonte: Autora

Figura 32 — Marca d’agua

Fonte: Autora
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3.5.2 Prototipo do Site

As telas do website foram feitas no programa Adobe Illustrator. Cada uma ¢ a
concretizagao das abas que foram elaboradas e organizadas na ferramenta arquitetura de
informacao. Na tela movimento (Figura 34) tem-se a culminagao deste projeto, pois nela se vé
presente as diretrizes audiovisuais e sua explicagdo em video. Além de estar diposta em um
website, trazendo assim o aspecto interativo. Importante ressaltar que elaborou-se o prototipo
do brandbook interativo, nao foi realizada sua implementagdo. Posto assim pode-se ver a
conclusdo e concretizagdao do projeto até entdo elaborado, evidenciando a jungdo do contetido

audiovisual e as telas do brandbook interativo.

Figura 33 — Tela prefacio
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Figura 35 — Tela cor
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Figura 36 — Tela tipografia
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Figura 37 — Tela forma
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Figura 38 — Tela estilo
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Figura 40 — Tela movimento
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Figura 41 — Tela download
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4 CONCLUSAO

Conclui-se, que a partir da conversa com os profissionais envolvidos na criacdo, gestao
e implementagdo da marca Ahgora, percebeu-se as deficiéncias do atual manual e de outros
documentos associados, além das necessidades emergentes em fungdo das expressdes
audiovisuais da marca.

Nesse sentido, procurou-se adentrar no tema buscando saber o objetivo do produto e as
necessidades do usudrio, juntamente com a analise de similares e inteiragdo do posicionamento
da empresa em questao.

Apo6s o estudo dos problemas encontrados, deu-se inicio a criagdo das diretrizes
audiovisuais da marca, além do desenvolvimento e definicdo dos contetdos, textuais,
imagéticos e audiovisuais que contemplam no manual, por consequéncia criou-se um prototipo
de brandbook interativo acatando os aspectos audiovisuais da marca Ahgora.

Seguidamente viu-se a relevancia da realizagdo de tal projeto, por ndo haver similares
de manuais da marca, que complementassem as caracteristicas trazidas até entdo, interatividade,
consisténcia dos aspectos audiovisuais e facil atualizagdo dos assuntos. Para futuras producdes
pode se realizar pesquisas no ambito de como programar o prototipo realizado.

Por conseguinte, a autora deste projeto usufruiu da oportunidade de aprendizado, por
realizar tarefas que jamais fez antes. Como a producao e criagdo da interface de um website, de
um brandbook e das suas diretrizes audiovisuais. Acarretou-se na abrangéncia dos seus

conhecimentos e capacidades.
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ANEXO A — Entrevista

1.Entrevistada: Daiana Meller, 32 anos, Supervisora do Marketing na Ahgora

D - Meu nome ¢ Daiana Meller, trabalho na area de marketing faz 9 anos dentre eles trabalhos
com edicdo de video e no SBT fui editora de video 14. Desde entdo quando eu entrei trabalhar
com marketing, tenho trabalhado bastante com a outra parte de contetido inclusive contetdo

em video também.

P - Vou fazer algumas perguntas vocé pode responder mesmo com relagdo SBT e com
relagdo aqui na empresa Ahgora. Vocé encontra alguma dificuldade ao tentar aplicar o

conceito da marca Ahgora em elementos audiovisuais?

D - Na Ahgora a gente tinha mais dificuldade, até porque ja tem um brand da marca, que
quando eu trabalhava no SBT era muito voltado para a pasta de comunica¢do mesmo
televisiva tinha pouca coisa que traduzir a marca, entdo quem fazia mais a parte artistica nao
era eu. A aqui na Ahgora a gente tinha bastante dificuldade, tem dois momentos: o Primeiro
Momento foi quando eu entrei 2016 a gente ndo tinha uma marca e nome consolidado, ndo
tinha uma marca muito definida. A empresa estava deixando de ser uma Startup, estava
crescendo tinha acabado de receber o aporte do Fundo de Investimento, entdo a gente estava
entrando no outro momento da empresa. Entdo surgiu a necessidade. A gente queria ver a
marca da empresa dentro de todo material da empresa, a gente fez a parte do brand, a gente
refez brand da Ahgora em margo de 2018 e ai com isso ja mudou bastante o conceito.

Dentro da Ahgora essa mudanga de marca veio compor um pouco melhor as
defini¢gdes mesmo de posicionamento, de direcdo de arte que acabou influenciando em todos
os conteudos, inclusive na parte de videos. Hoje na parte de video a gente tem a Luiza que
estd desenvolvendo um trabalho muito lindo e ela esté trabalhando alguns padrdes hoje dentro
da empresa, isso faz toda diferenca claro que isso ¢ viavel com uma direcdo de arte bem
definida. Entdo a gente trouxe isso ai do processo de mar¢o, houve um processo de
transformagao de marco até agosto até metade de Julho, a partir de Julho a gente conseguiu
entrar numa linha mais interessante da proposta da dire¢do de arte que combina elementos da
marca com uma pegada um pouco mais corporativa, também uma pegada mais limpa, dando
uma ideia tipo Apple, mas ao mesmo tempo uma coisa mais clean, mais suave, assim mais

bonita aos olhos e com aplicacao de cor clara nos momentos mais adequados.
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P - Vocé tem ou teve algum contato com algum brandbook ou manual de marca com

conteudos que contemple os elementos audiovisuais?

D - Em 2016 a gente tinha um manual de marca, mas ele era um manual bem simples bem,
bem basico e ndo traduzia efetivamente tudo que a gente precisava e a parte de video mesmo
ele era muito muito pouco palpavel, entdo a gente tem a drea de um Chile aqui dentro da
empresa que foi quem comegou a trabalhar eles a partir de gestao de conhecimento na época
e agora, comecaram a trabalhar com a parte de desenvolvimento de videos. Entdo criaram um
todo um padrao, padrdo de vinhetagem, de aplicacdo de marca d'agua, da logo em marca
d'agua tudo. S6 que ainda assim era um padrao que foi criado que destoava da marca, hoje a

gente esta nesse processo de reconstrugao deste padrao.

P - Voce sente a necessidade de um brandbook direcionado para esta area?

D - Nesta parte sim. brandbook as vezes até alguns materiais estdo formatados. O que a gente
tem hoje ele tras muito a parte de informagado, de conteudo, muito para parte off line, para
parte de direcionamento digital, de direcionamento das Artes de site, mas tudo arte estatica, a
gente ndo ta falando arte em movimento. Entdo isso a gente sente bastante falta aqui hoje, ¢
onde que eu pressiono a marca em formato de marca d'dgua, onde eu boto os caracteres de
nomes, por isso tudo ¢ uma padronizagdo que € importante ter e que hoje a gente nao tem no

brandbook.

P - Vocé tem alguma outra sugestao para melhorar a comunicagdo da identidade dos

elementos audiovisuais da marca?

D - A gente precisa desenvolver todo esse padrdo hoje dentro da empresa. Desenvolver,
documentar e divulgar. Acho que ¢ esse o grande desafio, entdo criar toda parte de
vinhetagem, padrao de capas, por exemplo, hoje se tem o YouTube que a gente usa bastante,
padrao de capa, padrdo de tamanho de imagem. Hoje tem alguns videos que sdo gravados em
formato padrdo. Algumas questdes de como aplicar certos itens, de como trabalhar a propria
marca dentro do video, a parte artistica mesmo de construcao, a parte de transi¢do de imagem,

por exemplo, quando fago um corte de imagem qual ¢ a transi¢do recomendada para utilizar



77

neste caso especificamente. Estou esquecendo da finalizacao do video qual o padrdo que se
vai utilizar. Isto tudo se estd ainda em processo de constru¢do dentro da empresa hoje.

A érea de marketing ela esta puxando bastante isso. O que a gente sente? Como toda
marca que ela nasceu dentro do marketing hoje e ndo héd uma padronizagdo de vinheta e tudo
mais dos videos, entdo a drea de um X cujo desenvolve alguns videos, conceito dos produtos,
eles desenvolvem esses videos conceitos dentro do que eles acham que ¢ a melhor referéncia e
ndo necessariamente estdo seguindo seguindo as diretrizes que o marketing esta seguindo.

Entdo a gente tem sim uma diferenca de tom, diferenca de pegada ali bem grande.

P - Que plataforma vocé acha interessante utilizar para hospedar o brandbook audio visual?

D - Hoje a gente tem a area que ¢ o GPL, que ¢ a area que cuida da gestdo da qualidade da
empresa. A gente tem a ISO 9001, tem que ter um com uma gestao efetiva dos processos da
empresa e a qualidade ela nos ajuda nesse sistema. Hoje o que a gente tem essa documentacao
que ela fica dentro da qualidade, ndo ¢ o ideal formato ideal pra gente poder trazer isso seria
um formato talvez até um /hotsite ou uma base de conhecimento mesmo, como um site que a
gente pudesse colocar toda essa parte de documentagao de video e pudesse trazer exemplos
porque se eu colocar isso dentro do documento hoje um DOC ele ndo me permite inserir o
video, me permite inserir link, mas eu ndo vou ter o video para que cada um ver. Vou ter que
ir numa outra plataforma que fizesse um PDF, vai ser a mesma situagdo, entdo o ideal seria ter
uma plataforma que eu pudesse utilizar. Claro que eu pudesse ter a qualidade pudesse ter
textos documentados nos arquivos dela. De certa forma, que eu pudesse ter essa gestdo em
tempo real, que eu pudesse tanto a0 mesmo tempo editar como para trazer novas mudangas,
mas ao mesmo tempo eu conseguisse trazer exemplos para dentro daquilo ali porque, por
exemplo, quando entrar um funcionario novo ou quando uma area de Justi¢a, quando a
propria GPL ou o marketing tiver alguma davida sobre alguma colocagdo, alguma direcdo de
arte de video, eles t€m um material para consultar ou at¢ mesmo dos arquivos. Esses arquivos

como referéncia para que eles possam fazer download em videos.

2. Entrevistada: Jhasua Rodrigues, 31 anos, designer UX e Ul

P - Qual o seu nome e idade? E qual a sua fun¢cdo na Ahgora?
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J - Jhasué Rodrigues, tenho 31 e na Ahgora eu sou designer UX e Ul, User Interface e User

Experience.

P - Quando vocé comecgou a editar videos para a Ahgora?

J - Na verdade os primeiros videos que eu comecei editar para Ahgora, foi antes de eu ser
contrata por eles, que eu fiz no meio do ano passado (2017). Antes do evento da CONARH do
ano passado, eles estavam contratando umas pessoas por faro para poder cobrir a demanda
deles.

Entdo eu fiz a criacdo com base em um video que ja tinha sido criado, peguei este
template e abri no After Effects e eu modifiquei as informagdes, os textos, as imagens € 0s
takes, que tinha incluido. Essa foi a primeira vez, depois ja contratada pela Ahgora, o primeiro
video que eu fiz foi um video conceitual do Multi, que ¢ o aplicativo o qual eu tinha criado e
que tinha desenvolvido com os meninos.

A gente sentiu essa demanda, de ter um video que fosse meio conceitual, que disse
mais ou menos para que era o aplicativo, e assim bem por cima, qual era o publico que

estavamos buscando. Depois teve mais alguns, mas vocé quer saber s6 os primeiros ndo ¢?

P - Isso mesmo, para ter uma contextualizagao.

P - Vocé encontra alguma dificuldade ao tentar aplicar o conceito da marca em elementos
audiovisuais? Quando digo dificuldade seria, por exemplo, problemas, ir até o local onde o
Marketing encontra-se e conversar com eles, para saber qual ¢ as diretrizes que eles estdo

tomando, ou algo do tipo.

J - Com video, eu tenho todos os arquivos disponiveis, também sei manipular. Se eu tiver que
criar um novo, mudar de cor ou alguma coisa assim ¢ s abrir o arquivo original.

E a dificuldade maior que eu tenho na verdade é com relagéo a marca, que é utilizada,
mas sinto dificuldade do fato da nossa marca ndo vir muito carregada de um conceito. Nao se
desdobra em um conceito mais complexo, possa estimular as criacdes, enfim, alguma coisa
que conecte todos eles, ¢ bem branding isso. Entdo a gente acaba se atendo a definir uma
fonte, definir um estilo de imagem e nao tem muito um fio condutor desse conceito. Qual ¢ o

conceito?
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A tnica coisa, que temos no brandbook da marca nova ¢ uma flecha apontada para
cima, no céu, nas nuvens, s6 que eu acho muito raso em termos de conceito. Uma dificuldade
que eu tenho, ndo s6 na producao audiovisual, mas em qualquer material seja mais voltada
para o marketing, € isso de ficar meio superficial aplicagdo, porque fica s6 marca, imagem e
texto.

Vou dar um exemplo, porque acabei de lembrar, Peixe Urbano, o nome j& ¢ meio
indicativo de como € que eles vao acabar aplicar em outras coisas. Eles usam muito as
espécies dos peixes, parece que até as salas que eles tém 1a cada uma tem o nome de uma
espécie de um peixe, tipo assim, tem um conceito que possa ser trabalhado.

Outro exemplo, como A Quem Disse Berenice que ¢ da Boticario. Eles criaram um
novo conceito que fala sobre quebrar padrdes. Para mim € muito sobre diversidade,
diversidade de formas, de cores, de pessoas, de pele, de cabelo, de maquiagem e tal. Entdo o
tempo inteiro isso ¢ trabalhado. Acho que precisa devolver o material, que ja tem como base
e ai como que isso vai se desdobrar, se vai ser aplicando as maquiagens a pessoa e tal, fica
bem claro.

E aqui além da marca e de fotos de bancos de imagens, mais o que que a gente tem como

conceito principal? E isso que falta.

P - Vocé tem/teve algum contato com algum brandbook ou manual de marca com contetdos

que contemplem os elementos audiovisuais?

J - Nao tenho certeza, mas acho que ndo. Acho que nao, na época que eu estudei design
talvez até ja tenha visto alguma coisa, mas também mais superficial. Entdo, se eu ndo me
engano se eu vi era estatico . Tinha imagens, por exemplo, de aplicagdo de pecas graficas
impressa, filtro, posicionamento da marca nas dimensdes da tela. Nao me lembro de acessar
o link para ver exemplos de videos ou um video que fosse auto explicativo de como os videos

deveriam ser.

P - Vocé acha que ¢ algo necessario?

J - Eu acho que dependendo da empresa, tem contextos e contextos. Em minha opinido,
qualquer contetido audiovisual cada vez mais vai ser necessario, para dar na minha opinido,
eu acho que toda empresa deveria ter criacao de conteudo em video. Entdo partindo desse

principio, sim teria que ter esses guias, da mesma forma que tem o brandbook. Inclusive,
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porque talvez seja até mais complexo vocé definir padrdes, definir o que pode e ndo pode
acontecer, tem a questdo de enquadramento, enfim, o proprio filtro.

A prépria landpage, que a gente tem aqui do Multi. Eu que fiz questao de incluir um
video, por exemplo, eu acho um absurdo que as outras nao tenho, porque a pessoa poder em
15 segundos entender todo o conceito do produto, o que ele faz, onde ¢ que se instala sei 14 é
bem melhor para mim, para mim pelas pessoas que tenha certeza de nada que tal do que ter
que ler um brand inteiro, eu mesma limpei dia inteiro texto foto em icone e se bobear ainda
nao entender quando chegar no final. Entdo eu acho que nao ¢ necessario. Existe algumas
pesquisas inclusive sobre a eficacia de vocé aplicar video em materiais de divulgacao e

marketing.

P - Que plataforma vocé acha interessante para hospedar o brandbook Audio Visual?

J - Como imagino que o brandbook vai ser acessado e distribuido pontualmente ¢ para ser
um material de marketing, ndo ¢ para divulgar os servigos externamente, ¢ para produzir e
acessar. Entdo inicialmente méximo de plataforma possivel. Ter ele num drive para que se
possa enviar para uma pessoa que ndo tem internet, se manda e o cara baixa e consegue
acessar a qualquer momento.Um meio off line e um meio on line. Aqui entdo deve ser
acessivel de alguma forma e estar numa plataforma online. Se vai ser acessado por pessoas
que vao trabalhar nisso video ou Youtube.

3. Entrevistado: George, 42 anos, trabalha em Gestao de Conhecimento na Ahgora

G - George 42 anos de idade.

P - Vocé encontra alguma dificuldade ao tentar aplicar o conceito da marca em elementos

audiovisuais da marca Ahgora?

G - Nao, ndo tive nenhuma dificuldade em manter os conceitos.

P - Dificuldades, por exemplo, que a gente aplica-la no design e em pequenos videos.

G - O que posso ter de dificuldade ¢ se o padrao tem que ser branco no fundo, € isso vai

trazer problemas.
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P - Quando digo dificuldade digo algo assim como de comunicag¢ao, por exemplo, o que area
do marketing tem um criando conceito e ai eles te passam esse conceito que estdo criando?
G - Antes de passarem ja fico incomodado, ja fico perguntando, a gente tem que fazer tudo

que o marketing faz primeiro.

P - Vocé teve que tem ou teve contato com algum brandbook direcionado para elementos

Audiovisuais?

G - Para audiovisual nunca tive. Olha que ja trabalhei no Iguatemi dois anos aqui em
Floriandpolis eles tinham um brandbook muito bom, mas nao tinha quase nada de
audiovisual. Acredito que ser uma tendéncia. Cada vez mais comecgam a ver as redes sociais €
as midias, estd tudo mundo parando de usar imagem usar video. E cada vez mais vai ser
importante tu ter realmente um brandbook abordando todas as partes de audiovisual onde as

pessoas possam ter mais tempo para criagdo do que sempre estar comegando do zero.

P - E vocé sente a necessidade de ter um?

G - Acho muito importante principalmente quando tem entrega com tempo muito curto. Isso

ajuda a ter mais agilidade e ter uma entrega com mais qualidade.

P - E também de ndo ter que ir até o marketing perguntar como ¢ que € o conceito, como €

que ta ai. Com o brandbook ja estaria com conceito impresso € pronto assim.

G - E também quando aumenta equipe. Fica mais facil de treinar as pessoas, de seguirem o

que ja esta digitado, passo a passo.

P - Sim, e que plataforma vocé utilizaria para hospedar um brandbook?

G - Ter um repositorio de PDF. Adoro ter um repositorio de PDFs que contém a compra de
uma suite com todos os programas, que tu pode botar ali como se fosse uma revista digital e
pode compartilhar com todos. Ele da para inventar também uma pagina da web, tu tem

permissao para os outros baixarem ou nao, ou so visualizar.
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P - Modelo Claude?

G - Com Adobe designer pode exportar o PDF com interagdo em video se quiser.

4. Entrevistado: Matheus Fetter Peluffo, 27 anos, Designer Ux na Ahgora.

P -Vocé ja trabalhou com videos em outros lugares?

M —Nao

P - Vocé encontra algum problema ou dificuldade ao tentar aplicar o conceito da marca, o
conceito estatico digamos para os elementos audiovisuais, em transmitir esse conceito em

para questdes de movimento por exemplo?

M - Nunca tive um problema assim porque foi meio pontual o que eu tinha que fazer, eu
acredito que se fosse trabalhar mais com a parte de que motion talvez eu sentisse um pouco

um pouco.

P - E vocé tem ou teve algum contato com algum brandbook ou manual de marca com

conteudos que contemplem os elementos audiovisuais?

M - Nao nunca tive. Trabalhava em agéncia digital e a gente trabalhava bastante em conjunto

com quem fazia e ndo costumava fazer muito nao.

P - Voce sente a necessidade um brandbook direcionado para esta area?

M - Eu particularmente ndo, mas eu acho que para quem trabalha com audiovisual e qualquer
tipo de movimento video eu acho que possa fazer diferenca, até¢ porque hoje ¢ meio que
comum ter video, antigamente era mais caros mais estaticos.

Hoje cada vez mais tem necessidade de ter movimentagao porque tu td competindo
com varias coisas que estdo em movimento, chama aten¢do entdo. Acho que cada vez mais

crescendo essa ideia de trabalhar tanto que area do motion € uma area que tem crescido muito
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nos ultimos tempos. Entdo acho que para quem trabalha totalmente com isso eu acho que faz

muita diferenca.

P - Que plataforma vocé acha interessante para hospedar um brandbook audiovisual?

M - Nao saberia te dizer, porque nao sei como seria o fluxo de trabalho.



