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RESUMO

Esse relatorio de projeto de conclusdo de curso apresenta a revitalizagdo da
identidade visual para o nucleo LGBTQIA+ musica eletrénica Glitch. Através da
metodologia TXM foi possivel construir uma marca pensada para os clientes e que
também refletisse a histéria do grupo. Neste trabalho também foi criada a identidade
visual para o langcamento de um evento, assim como as pecas graficas e plano

estratégico de langamento.

Palavras-chave: Identidade visual, musica eletrénica, LGBTQIA+



ABSTRACT

This graduation project report presents the revitalization of the visual identity for the
LGBTQIA+ electronic music label Glitch. We used the TXM methodology and
thought of a brand for customers, which would also reflect the group's history. This
work created the visual identity for launch of an event, graphic materials and

strategic plan.

Keywords: Visual identity, electronic music, LGBTQIA+
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1. APRESENTAGAO DO PROJETO

1.1 Apresentagao do tema e da problematica de projeto

O cenario de musica eletrbnica € majoritariamente composto por homens de
classe média-alta, e em grande parte dos casos, brancos. Dentro do universo da
e-music, existem grupos minoritarios que compdéem uma cena a parte; o
underground. A cena underground é normalmente composta por pessoas
LGBTQIA+ (Lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, travestis, queer, intersexo e
assexuais), mulheres e pessoas pretas. Esse sistema se mantém no intuito de
grupos minoritarios sempre tentarem criar espagos para seus semelhantes, ja que
no mainstream esses corpos sdo esquecidos.

Em Florianépolis, as festas de musica eletrbnica foram por muitos anos
compostas apenas por homens em espacgos heteronormativos, e por isso, desde os
anos 2010 surgiu uma onda de artistas LGBTQIA+ a fim de criarem lugares
alternativos para esse mesmo publico se expressar e consumir arte.

A nucleo de musica eletrénica Glitch emerge da ambigdo de comegar uma nova
safra de entretenimento noturno em Floriandpolis, pensando nas multi experiéncias
de pista; concebida e transmitida por diferentes frentes que vao desde a cenografia,
as instalagdes, a locacao, as performances de artistas visuais e na musica - que
perpassa por um amplo espectro tecnolégico e digital. A cada edicdo é montada
uma narrativa diferente, criando assim uma vivéncia singular para cada pessoa que
passa pela pista de danga. Em maio de 2019, o nucleo comegou seu projeto sendo
pioneiro nessa nova leva de festas de musica eletrénica da cidade, e, desde o
principio, busca por inclusdo e representatividade de artistas LGBTQIA+ em seus

painéis; seja na musica, na performance, na cenografia e na produgéo.

1.2 Objetivos

Através da metodologia TXM (Think, Experience and Manage), o objetivo deste
trabalho é revitalizar a identidade visual para o nucleo de musica eletrénica Glitch,
alinhando as novas perspectivas da marca com as demandas do mercado; definindo

seu publico alvo, conceitos, posicionamento, propoésito e as frentes que constroem
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uma marca. Além disso, produziremos pecas criativas para um evento e sua
estratégia de langamento.
Objetivos Especificos

e Definir os conceitos que compdem o DNA da marca Glitch

e Definir um publico alvo

e Construir um proposito e posicionamento

e Construir um Sistema de Identidade de Marca

e Elaborar um Brandbook

e Desenvolver pecas criativas para um evento

e Definir estratégia de langamento e promogéao do evento

1.3 Justificativa

A vida noturna vive do boca a boca. E raro encontrarmos artigos, documentarios
ou qualquer documento legal que relate a histoéria da cena underground; falando
sobre nossos DJs, performers, produtores, designers, cenografos, fotografos e
diversos outros artistas que estdo envolvidos nesse mercado. Esse, talvez, seja o
principal objetivo desse projeto: documentar o momento histérico em que diversas
manifestacbes artisticas acontecem em Floriandpolis e contribuir, a partir de
metodologias cientificas, com estratégias e criagdes de design para um melhor
desempenho no trabalho dessas pessoas.

A Glitch ndo é apenas uma festa que tem o lucro como objetivo principal. Desde
a sua criacao, € um laboratério para diferentes artistas criarem e se expressarem
com inumeras vertentes artisticas, pensando primeiramente na experiéncia que
cada pessoa pode ter em um evento e, principalmente, como € possivel transformar

a vida das pessoas tornando o contato com a arte mais acessivel e democratico.

1.4 Delimitagao
Esse projeto de conclusao apresenta o trabalho de revitalizagdo da identidade
visual para a marca Glitch, utilizando a metodologia TXM. Além das pesquisas,

aplicagdes técnicas e graficas, o projeto também se estende para estratégias de
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comunicagdo para o evento pds-pandemia do nucleo. Sua abrangéncia é, em

primeira instancia, local mas certamente tera alcance nacional.

1.5 Metodologia de projeto adotada

A metodologia adotada € a TXM, que compreende trés etapas:
T - THINK (pensar); X - EXPERIENCE (experiéncia); M - MANAGE (gerir).

Processo 1:Think

Na primeira etapa vamos imergir no histérico da marca e entender onde se

situa; quem sao seus concorrentes, como ela esta inserida no mercado e como se

da o cenario onde atua. As entregas desse processo sao:

Briefing

Analise SWOT

Apresentagao de concorrentes/similares

Evento criativo & DNA da marca

Painel e mapa semantico

Benchmarking

Propdsito da marca

Posicionamento - publico alvo (arquétipos e personas)

Posicionamento - quadro analitico das concorrentes

Processo 2: Experience

Essa é a etapa mais técnica do projeto. Aqui vamos aplicar as pesquisas feitas

na etapa anterior e desenvolver solugcbes graficas para identidade visual. As

entregas desse processo s&o:

Assinatura grafica

Versbes da marca (monocromia, monocromia invertida, traco)
Orientacbes de uso e proibi¢cdes

Redugao minima

Area de seguranca

Paleta cromatica

Alfabeto institucional

Alfabeto de apoio
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e Ambientacdo digital

Processo 3: Manage

A Ultima etapa diz respeito a gestdo da marca e suas estratégias promocionais.
Aqui, particularmente, falaremos de acbes para lancamento de um evento e
manutengdo dos pontos de contato da marca no meio digital. As entregas desse
processo sao:

e Tom de voz

e |dentidade sonora

e Material grafico promocional

e Calendario editorial para redes sociais

e Criativos para podcast

e Site

Aplicacdes

1.6 Estrutura
Este PCC esta distribuido da seguinte maneira:
Capitulo 1: Apresentacao do projeto;
Capitulo 2: Etapa T;
Capitulo 3: Etapa X;
Capitulo 4: Etapa M;
Consideracbes finais;

Bibliografia.
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2. ETAPAT

A etapa T é o ponto de partida de um projeto de marca. E o0 momento em que se
busca informacdes em diferentes fontes com o intuito de entender - de pensar - a
marca. Através da ferramenta Brand DNA Process, além da busca e organizagao
das informagdes coletadas, que resultam em um diagndstico da marca, fazemos o
evento criativo, que resulta da definicdo dos conceitos do DNA da marca, cuja
construcao se da por meio de um mapa e um painel semantico. Por fim, é feito um
benchmarking na busca de marcas que “entregam” os mesmos conceitos do DNA

definido”. (imagem 1)

L

| BRAND DNA PROCESS® |

DIAGNOSTICO :Eiﬁﬂmm_' ENTREVISTAS ——a :%LT‘SE —s VALIDACAD

EVENTO CRIATIVO t SeHRERS
[lsn.-wnummou ]_' REASTOMMNa=—S |50 ——e VALIDACAO

RECOMENDAGOES
DNA

(CDNSTHU‘;AD DNQ_° gﬂtﬁinmo - Epﬁ‘xlc'.qﬁ-mm = IALEGAR

\

[BENCHMAHHNCJ—- SELECAD =—e ANALISE ——e VALIDACAD

\

Imagem 1: Brand DNA PROcess (Fonte: LOGO, 2021)

2.1 Brand DNA Process

2.1.1 Diagnéstico

2.1.1.1 Briefing
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O projeto comega com uma reunido com o cliente, entendendo mais sobre o
histérico da marca e quais sao suas principais necessidades hoje. A seguir, as
anotagdes mais relevantes. Por ser o autor deste projeto um dos proprietarios da
marca, as informagdes sobre a Glitch foram apresentadas com base em alguns
topicos. Em seguida esses dados e outras informagdes relacionadas a marca deram

a base para a realizacdo de uma analise SWOT.

2.1.1.1.1 Sobre a Glitch

A festa comecou em maio de 2019 em um cenario escasso para a nhoite
alternativa de Floriandpolis. Haviam poucos nucleos ou coletivos na cidade que
criassem espacos para pessoas LGBTQIA+ aproveitarem festas de musica
eletronica.

Além disso, os poucos grupos que organizavam festas seguiam a mesma
estética cenografica e sonora, o que pode ser magante para quem consome esse
tipo de entretenimento. Esse foi o gancho para que a Glitch nascesse; explorar um

género musical completamente diferente do que ja vinha sendo proposto na cidade.

2.1.1.1.2 Publico

Pessoas LGBTQIA+, mulheres, pessoas pretas; jovens e adultos que gostem de
musica eletrdnica; pessoas que gostem de conhecer novos géneros de musica. O
publico é majoritariamente de classe média. A festa conta com a Lista Trans 0800

que garante a entrada gratuita para pessoas trans e travestis.

2.1.1.1.3 Principais servicos
Festas bimensais; impressos com as artes dos eventos; curadoria online de

podcasts quinzenais em plataforma de streaming.
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2.1.1.1.4 Qual o diferencial da Glitch hoje no mercado?

O principal diferencial da Glitch é a experiéncia de pista gerada para o usuario
final. Essa experiéncia comecga pelo género musical explorado pelos DJs (trance,
acid e techno) junto a um leque de outras vertentes artisticas que compdem o

evento como performance, cenografia, fotografia e interagcées projetadas.

2.1.1.1.5 Existem aspectos importantes para a marca?

A Glitch tem pouco mais de dois anos, sendo que ficou um ano parada em
fungdo da pandemia do COVID-19, e mesmo em pouco tempo de historia ja
conseguiu construir uma identidade grafica e sonora forte.

O universo grafico da marca gira em torno de apenas duas cores, vermelho e
preto. Além disso, algumas texturas sao frequentes nas pegas graficas como ruidos
fortes, rabiscos e manchas.

Esses, talvez, sao pontos importantes para a marca e seria interessante

revitaliza-los, mas nao excluir da “nova cara” da Glitch.

2.1.1.2 Apresentacao de concorrentes/similares

Com o intuito de conhecer melhor o seu posicionamento, apresentamos a seguir
alguns concorrentes de locais (coletivos de Floriandpolis) e de outros estados do
Brasil. Posteriormente, apresentaremos um breve estudo baseado em critérios de

analise.

2.1.1.2.1 Concorrentes locais

Coletivo Brasa (fundagao em 2020)

O Coletivo Brasa é um nucleo florianopolitano que nasceu em 2020. Assim
como a Glitch, também tem pautas politicas e de inclusdo em seu discurso, lutando

por mais visibilidade de artistas LGBTQIA+ na cena de musica eletrénica local.

BATEU (fundagado em 2016)
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A BATEU é, talvez, o primeiro nucleo de artistas com pautas LGBTQIA+ de
Floriandpolis dos ultimos dez anos. Ja € uma festa consolidada e tem um publico fiel
que acompanha todas as atividades online do grupo, como a produgao de ensaios
independentes, produg¢des musicais e conscientizagado de redugao de danos.

Além disso, essa audiéncia frequenta assiduamente os eventos presenciais
do nucleo, como festas privadas e intervengcdes em pragas publicas, como o bloco
de carnaval, em fevereiro de 2020. A festa ja passou por diversas locag¢des da
cidade, desde inferninhos até clubes menos convencionais, como o Bar do Deca na

Praia Mole. Também ja recebeu DJs e performers com grande relevancia nacional.

2.1.1.2.2 Concorrentes nacionais

Vorlat (fundagcao em 2014)

A Vorlat € uma das festas de musica eletrbnica mais antigas de Porto Alegre
que ainda estdo em atividade. Desde 2014 ja passou por algumas reformas; tanto
na linha grafica-visual quanto na musicalidade. No visual, tudo era mais minimalista
e limpo; hoje carrega mais elementos abstratos e paletas cromadas. Na musica, o
techno mais “puro” era comum nas raves da época; hoje, a festa transita nos
géneros breakbeat, ghetto e drum ‘n’ bass.

No inicio apresentava um modelo tradicional de festa, apenas com DJs e
ocupacbes em galpdes abandonados. Hoje, tornou-se um coletivo de artistas
mulheres e pessoas LGBTQIA+ que popularizam o consumo de musica eletrénica
na cidade.

Muitas pessoas que fazem parte do coletivo tém reconhecimento nacional,
participando de eventos, documentarios e grades fixas em programas de radio pela

internet.

Sangra Muta (fundagao em 2016)

A festa Sangra Muta nasceu em Sao Paulo, com a chegada do DJ e produtor
Gezender a cidade. Na época, a festa ocupava espaco nos inferninhos conhecidos
da capital paulista, dando um respiro para os frequentadores das raves em galpdes

e fabricas abandonadas.
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A identidade grafica e sonora da Sangra Muta é muito particular, & bastante
poluida, com elementos e grafites, e também inundada com vermelho e preto. O
som é pesado e quase espiritual, garantindo um arrebatamento da pista na

experiéncia proposta.

2.1.1.3 Analise SWOT
A andlise SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (tradugéo:

Forcas, Fraquezas, Oportunidades, Ameacas)]. E uma ferramenta da &rea de

Administragdo. Dutra (2014, p. 18) afirma que a “analise SWOT serve para analisar

ameagas e oportunidades externas a organizagdo conjuntamente com a analise

interna dos pontos fortes e fracos da mesma.”

E adotada por administradores e marketeiros para avaliar os ambientes internos
e externos de uma organizagao, pensando no desenvolvimento de estratégias que
busquem reduzir riscos e aumentar as chances de ganho e sucesso de um negdcio.
Para isso, vamos primeiro elencar quais sao as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da Glitch para em seguida fazer um cruzamento desses ambientes.

Vamos entender quais sao as informacdes relevantes de cada ambiente:

e Forcas: sdao os fatores internos e positivos da marca e devem ser
potencializados, funcionando como um diferencial em relagdo a competicao do
mercado.

e Fraquezas: esses sao os pontos negativos internos. Sao deficiéncias da marca
qgue devem ser conhecidas, monitoradas e eliminadas.

e Oportunidades: sao fatores externos e positivos para a marca, cabendo a ela
fazer um bom proveito dessas oportunidades e usa-las da melhor forma.

e Ameacas: sao agentes externos e podem comprometer as forgas da marca.

A SWOT é realizada em duas etapas. Inicialmente listamos os fatores internos e
externos a organizagdo e posteriormente fazemos um cruzamento entre eles para
encontrar consideragdes para auxiliar o processo de gestdo da organizagao.
Considerando a marca deste projeto, apresentamos a seguir o Quadro 1 contendo

os resultados obtidos e em seguida os cruzamentos encontrados.
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FORCAS FRAQUEZAS

Explora géneros musicais mais Comunicacéo online sazonal
agressivos

Inclus&o de artistas LGBTQIA+ Recursos financeiros
Imagem visual sélida Tamanho

Intervencgdes artisticas na rua

OPORTUNIDADES AMEACAS
Conversa com publico alternativo Locagao
Procura do publico para ouvir novos Limitacao de horario para os eventos

géneros musicais nas pistas

Produgao de arte impressa Falta de investimento externo

Editais de incentivo a cultura
Quadro 1: Analise SWOT (Fonte: do autor, 2021)

2.1.1.3.1 Cruzamento

Apoés a primeira etapa para elencar os fatores: forgas, fraquezas, oportunidades
e ameacas, € importante fazer o cruzamento dessas capacidades para se obter
alguns insights sobre a marca; sendo elas: “forgas x oportunidades = vantagens
competitivas”; “forcas x ameagas = capacidades de defesa”; “fraquezas x
oportunidades = necessidades de reorientagdo”; “fraquezas x ameacas =

vulnerabilidades”.

A - Forgas x Oportunidades - vantagens competitivas
e Desde sua formacgao, a Glitch busca explorar diversos géneros musicais que
ndo s&o comuns em outros nucleos de Florianopolis e hoje existe uma

demanda crescente de pessoas que querem ouvir sonoridades mais
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agressivas e rapidas;

A Glitch conversa com com publico alternativo, pessoas sem preconceitos e
com consciéncia social, e por isso inclui em seu painel de artistas sempre
pessoas pertencentes a minorias como mulheres, LGBTQIA+ e pessoas
pretas;

A marca possui uma identidade visual ja consolidada no inconsciente coletivo
de seu publico, que gosta de consumir arte, seria interessante a producao de
mais materiais impressos para comercializacdo; quica material de
merchandising;

A festa produz cartazes impressos para cada edicdo, 0s quais sao
espalhados pela cidade em formato de lambe-lambe (papel em gramatura
baixa colado em muros e tapumes); € interessante investir em mais agdes

desse tipo e ndo somente nas campanhas de divulgacéo de eventos.

B - Forcas x Ameacas - capacidades de defesa

Mesmo com a falta de investimento e patrocinios externos, a Glitch
conseguiu - em pouco tempo - se consolidar como uma das festas
alternativas da cidade;

A falta de investimento externo é compensada pela criatividade e dedicacao
das pessoas integrantes do nucleo para criar solugdes surpreendentes em
cada evento, com pouquissimos recursos financeiros;

A Glitch pode organizar eventos publicos com licenga gratuita pela prefeitura
da cidade, ampliando assim sua atuagcdo em intervencdes artisticas na

cidade e nao precisando se preocupar com locagao e tempo de festa.

C - Fraquezas x Oportunidades - necessidades de reorientagao

A Glitch tem um publico que procura ouvir novos géneros musicais e que
aproveitaria um evento por muitas horas, mas todas as edicdes da festa
tiveram duracado de no maximo 5h (comecgando as 23h e terminando as 04h).
A falta de investimento externo limita as agdes de marketing da Glitch,
considerando que o0s recursos financeiros disponiveis da marca sao

limitados. Se houvesse investimento externo, seria possivel se posicionar
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melhor no mercado local e nacional.

e Existe uma rejeicdo muito grande do Estado em relacéo as festas de musica
eletrénica e, por isso, diversos editais ndo concedem verba publica para
realizagcao de eventos gratuitos para esse publico na cidade.

e A festa tem um publico jovem que permanece a maior parte do seu tempo
conectado com o mundo digital, mas ainda assim a Glitch apenas interage
com sua audiéncia em momentos especificos, geralmente durante as

campanhas de eventos (duram em média 30 dias a cada dois meses).

D - Fraquezas x Ameacas - vulnerabilidades
e A Glitch é uma festa pequena, com média de 200 pessoas por evento, e por
iISSO nao € uma opgao elegivel para os patrocinadores externos.
e Em funcédo de ter um limite de gastos, a Glitch ndo consegue alugar clubes
menos convencionais em fungdo das altas tarifas cobradas para sediar a

festa, e por isso ndo consegue estender a duragao dos eventos.

2.1.1.4 Evento criativo & DNA da marca

O evento criativo € um momento importante para reunir pessoas com papel
chave e que estdo em contato com a Glitch; seja produzindo os eventos, seja os
frequentando. Partindo disso, apresenta-se como € aplicada a metodologia TXM e
quais sao as atividades do dia.

Em virtude da pandemia do COVID-19, o evento criativo foi realizado
remotamente. Para tanto utilizou-se a plataforma MIRO.

Primeiro, as pessoas convidadas conhecem mais sobre o processo Think e a
importancia de um DNA de marca. Assim como o DNA humano, o DNA de marca
serve para atribuir caracteristicas em cinco setores da marca; séo eles técnico,
emocional, mercadoldgico, resiliente e integrador. (LEITE, 2016)

O conceito técnico esta ligado a como o consumidor percebe ou consome o
produto da marca, e € muito importante que as qualidades técnicas do produto
sejam destacadas. O conceito emocional aproxima o cliente da marca e é um fator

decisivo na hora de fideliza-lo. O conceito mercadologico reflete como as empresas
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se mantém ativas no mercado e como elas se vendem. O conceito resiliente
expressa a capacidade de adaptagdo da marca frente ao mercado e como se
comporta as possiveis adversidades que possa enfrentar ao longo dos anos; é
como a marca mantém a mesma filosofia mas moldando seus produtos e/ou
servigos. E por fim, o conceito integrador, que representa de maneira unica a
energia e forga dos quatro conceitos anteriores, garantindo personalidade e
posicionamento de mercado para a marca.

Logo apos a apresentagao do DNA, foi feita uma dindmica com quatro pessoas:
duas frequentadoras da Glitch e duas que participam da producdo do nucleo. Essa
dindmica aconteceu na plataforma Miro para que todas as pessoas tivessem acesso
a um quadro interativo e a comunicacgao foi feita via Google Meet.

Como primeira etapa da dindmica, foi proposto que os convidados atribuissem

caracteristicas e adjetivos para a Glitch, como se ela fosse uma pessoa.

ATIVIDADE 1

a) vocd deve "selecionar” 5 post its (no menu lateral esquerde). Em cada um deles, escraver
um adjetivo que esteja relacionado & "marca em estudo”

b) colocar os post its (de forma aleatdria no espago 1 - ADJETIV

€) teremos 10 minutos para fazer esta etapa energia

corpos

. . quentes

quente - memoravel
aieat&ﬁa sapeco
noturna T fogo
original  |ouca
confusa profusa
muvuca

T — originalidade

externa
e
interna

imersiva

absurda gut@n . a

diferente moderna
coletiva ' confianga
ATIVIDADE 2
S

Assista a apresentacdoe sobre os comcemosac DNA

ATIVIDADE 3
Preste atencdo na leitura dos adjetivos e tente associa-los as categorias do DNA da marca:
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Imagem 2: Quadro de post-its (adjetivos gerais relacionados a Glitch) (Fonte: do autor, 2021)

Logo apds, foi apresentado o quadro dos quatro primeiros conceitos do DNA
(técnico, emocional, mercadolégico e resiliente) e foi pedido que as palavras ou
ideias da primeira atividade fossem encaixadas em cada um dos quadros. Havia

também a possibilidade de um novo termo ser acrescentado.

ATIVIDADE 4

a) vacd deve "selecianar” novamente 4 post i, Em cada um deles, sscraver um adjetive (vocd pade sscolher algum dagueles que ji foram o
ndo tenham sido incluidos no espago) que esteja relacicnade & cada um dos conceitos do DNA do “INE”
- coloque no espago TECNICO um post it para escrever o adjetivo para @ marca que se relacione ao que significa esse conceito;

scritos na primsira rodada - atividade 1 ou outros que

coloque no espaco MERCADOLOGICO um past it para escrever o adjetivo para o marca que se relacione 2o que significs esse conceito:
cologue no espago EMOCIONAL um post it para escrever o adjetive para o marca que se relaciene ao que significa esse conceito;

coloque no espago RESILIENTE um postic para escrever o adjetivo para o marca gue se relacione ag que signifiica esse conceimo;
b) teremaos 15 minutos para fazer ests etapa

5 . RESILIENTE
i TECNICO _ B MERCADOLOGI(_IO EMOCIONAL
._./J/-- --.\\'\ .//..... --\\\'\ / \\\.I .r//... ‘.\.\\
Imersiva Lisergica Intensa Calorosa
{ / | | /
L /N 2N . NG 4
Imersiva Lisérgica Intensa Calorosa

aleatoria f .
Imersiva orizinalldade
noturna 2 absurda
externa
e
muvuca

interna P e
arimada —
— quente louca
. moderna
apitada Sapeco  eriginal - R—
— externa profissional . destague
L

Imagem 3: Quadro com conceitos do DNA da marca (Fonte: do autor, 2021)

Apos os post-its serem distribuidos em cada quadro, foi-se eliminando o que,
talvez, nédo representasse da melhor maneira o conceito e a imagem que a Glitch
passava. A eliminagdo foi sendo discutida e feita a cada post-it, até, por fim,
encontrarem uma palavra que representasse o conceito.

O conceito integrador carrega uma responsabilidade maior, considerando que

sera o representante dos quatro primeiros conceitos e sera o alicerce da marca no
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mercado.

INTEGRADOR
/ =%
/ \
Libertadora
1 I |
\ o
N _
]
Libertédora
profunda atrevida
- expressao
i musica
original —
en ergia confianca
— memoravel
auténtica —
coletiva
e i

Imagem 4: Quadro com conceito integrador do DNA da marca (Fonte: do autor, 2021)

Por fim, o DNA da marca ficou definido como:
Conceito técnico: imersiva
Conceito emocional: intensa
Conceito mercadolégico: lisérgica
Conceito resiliente: calorosa

Conceito integrador: libertadora
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2.1.1.5 Construcao do DNA - Mapa e painel semantico

2.1.1.5.1 Mapa semantico

O mapa semantico da espacgo para correlagcado entre palavras que traduzem os
conceitos do DNA; isso serve para auxiliar os designers no processo de criagao e
gestdo, podendo assim construir painéis semanticos mais amplos, deixando o

processo criativo mais aberto.

Quente ——————_ //,____\
/ Atmosférica Lisérai
Calorosa Isergica
/ ~__—— Inclusiva - I'\ Enérgica
| ___,,-—-“')f \ ]
- / - " Mergulhavel |
Receptiva [~ Libertadora —. \
. |
1| Amor-proprio / \ Atrevida \ ‘
\ l,l' Sensual /I |
Aglomerada | \ Imersiva /
\ o Inquieta / '\ /
r Intensa\ / Vermelha Elétrica
Incansavel Animada /
\~, Acelerada —
-\__\_\_\_\_\__ ___-—-"fff

Imagem 5: Mapa semantico Glitch (Fonte: do autor, 2021)

2.1.1.5.2 Painel semantico

Os painéis semanticos trazem as ideias dos conceitos do DNA do mundo
abstrato para algo mais palpavel. A partir deles, é possivel encontrar referéncias,
pessoas, cores, texturas e quaisquer formas que traduzam de forma imagética a
ideia conceitual. Aqui, decidimos construir cinco painéis, um para cada conceito,

apresentados a seguir.
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A - Imersiva

A Glitch é imersiva porque cria ambientes e atmosferas em que os
frequentadores podem “mergulhar e nadar”. Através da cenografia, iluminagao e
som é possivel construir uma narrativa em que diferentes horizontes séao

construidos na imaginagao das pessoas.
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Imagem 6: Painel semantico: conceito imersiva (Fonte: do autor, 2021)

B - Intensa

A Glitch é intensa em dois aspectos: pela disposicao dos frequentadores em
dangarem continuamente por diversas horas, e também pelo género musical que
explora. Na festa, o espectro sonoro é acelerado, hipnético e pesado. Essas duas

perspectivas asseguram a intensidade da marca.
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Imagem 7: Painel semantico: conceito intensa (Fonte: do autor, 2021)

C - Calorosa
A Glitch é calorosa porque esta sempre de bracos abertos para dancar e abrir
espaco para receber mais alguém na pista; é calorosa porque danga, porque

transpira e porque é empatica com todas as pessoas.

Imagem 8: Painel seméantico: conceito calorosa (Fonte: do autor, 2021)
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D - Lisérgica
A Glitch é lisérgica porque cria loopings e formas abstratas com sua disrupgao
sonora. Hipnotiza e desmonta percepcgdes e pré-conceitos das pessoas que passam

pela pista através das performances e cenografia.

Imagem 9: Painel semantico: conceito lisérgica (Fonte: do autor, 2021)
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E - Libertadora
A Glitch é libertadora porque celebra e fomenta a diversidade. Ela cria um
espaco livre que incentiva a autenticidade de cada pessoa para se expressar em

sua forma mais genuina, esperando sempre respeito e tolerancia.

K I.'I-l.l'.‘-;l-l-

Imagem 10: Painel semantico: conceito libertadora (Fonte: do autor, 2021)
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2.1.1.6 Benchmarking

Nessa etapa, foi preciso encontrar marcas, obras ou artistas que pudessem

fazer relacdo com os conceitos do DNA da marca; tentando, a partir disso, tornar

mais palpavel o significado de cada um deles.

2.1.1.6.1 Imersiva

MIS I

MUSEL
OA IMAGEM
E 00 SOM

MIS - Museu da Imagem e do Som

O Museu da Imagem e do Som fica localizado em S&o
Paulo e é conhecido pelas exposicdes multidisciplinares,
explorando diversas midias e proporcionando experiéncias
sensoriais para os frequentadores. E comum exposicdes

sobre vida e obra de artistas.

Hacking Systems

Essa é a capa do EP “Hacking System” do produtor Vitess.
Assim como o titulo sugere, ouvindo o album é possivel
mergulhar em uma atmosfera tecnoldgica. Esse conceito
ganha forga com os elementos da capa: o cenario em
perspectiva, objetos digitalizados e, principalmente, pelo

modelo cromado no cenario.

Assim como o Museu da Imagem e do Som e o album Hacking System, a Glitch

cria uma atmosfera na festa para que todas as pessoas sejam transportadas para

outros ambientes. Essa construcido se da pelas instalacdes no interior e exterior da

festa, nas performances e, principalmente, na musica e soundsystem.
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2.1.1.6.2 Intensa

2.1.1.6.3 Calorosa

LOVE TEMPO

Teto Preto

A banda Teto Preto é conhecida na cena de musica
eletrénica underground brasileira. E, talvez, uma das
bandas com maior notoriedade no cenario nacional e teve
participacdo também em diversos festivais internacionais.
Além das melodias fortes e sintetizadores, as letras

carregam grandes manifestagdes politicas.

Love Deluxe de Sade

Essa é a capa do album “Love Deluxe” de Sade, uma
cantora britanica. Neste album a artista nos leva para um
mergulho sobre emogbes densas e relacionamentos
pesados; e mesmo com caracteristicas marcantes assim,

Sade consegue entregar delicadeza e paixao.

LOVETEMPO

Esse € um projeto visual que tenta resgatar a histéria do
movimento clubber em Curitiba - e pelo Brasil também. De
forma colaborativa, os seguidores enviam fotos das raves
dos anos 1990-2000 e contam um pouco sobre como era a

atmosfera e a energia daquela época.

POSE
Essa producédo da FX trata sobre a cultura dos ballrooms

no final dos anos 1980 em Nova lorque. Ao longo da série,
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vamos entendendo como funcionava a dindmica desses eventos nas periferias
estadunidenses, mas também como a sociedade da época lidava com assuntos
diversos como pessoas LGBTQIA+, imigrantes, pretas/os e sorologia.

A conta @lovetempo_ no Instagram e a série POSE, se encarregam de
documentar a histéria de um movimento em um determinado periodo. Lovetempo
fala sobre 0 movimento clubber no sul do Brasil, Pose trata da cultura ballroom nos
anos 1990 em Nova lorque. Por sua vez, a Glitch se encarrega de registrar e contar

a historia do movimento raver em Florianépolis.

2.1.1.6.4 Lisérgica

Kamaleao Color

A Kamaledo Color € uma marca de tintas de cabelo.
Diferente das marcas tradicionais, a Kamaleao conversa de
forma direta com jovens alternativos que querem ter

cabelos diferentes. Hoje, no Brasil, a marca € lider na venda

de tintas coloridas com uma ampla cartela de cores.

Deee-Lite

Essa é a capa do single “Groove is in the Heart” da banda
Deee-Lite. Assim como a capa do album, todo universo da
banda gira em torno da lisergia; desde cenarios até

figurinos improvaveis. O primeiro album da banda “World

Clique” é responsavel por inspirar diversos movimentos

culturais dos anos 1990, como o movimento clubber.

A Kamaledo e a Deee-Lite exploram a lisergia pelas formas orgéanicas que se
transformam e, principalmente, pelas cores acidas e saturadas. Essas duas marcas
acabam criando ambientes irreais para seus consumidores e esse € 0 ponto de
conversado com a Glitch, que além de explorar o espectro visual e grafico, trabalha

também a experiéncia sonora.
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2.1.1.6.5 Libertadora

Pabllo Vittar

A drag queen nordestina € o maior simbolo de libertagcéo e
prestigio no Brasil hoje. Pabllo conquistou seu espago
sendo drag queen, cantora e performer. E plausivel a
forma como conquistou respeito e a fama no pais - sendo
hoje o Brasil um dos paises que mais violenta pessoas
LGBTQIA+ no mundo.

Fenty X Savage

Historicamente o mercado de roupas intimas era dominado
por corpos magros e brancos. Em 2018, com o langamento
da Fenty X Savage - marca da cantora Rihanna - esse

cenario mudou. Agora, modelos de diversos tamanhos,

géneros e cores estampam as campanhas da marca e

revolucionam a forma de vender.

A energia de liberdade que Pabllo e Fenty X Savage carregam é a mesma:
autenticidade em ser quem vocé quiser, como quiser e onde quiser. E assim que os
frequentadores da Glitch se sentem também: livres para se expressar através do
modo de se vestir, de dangar e viver como se sentem bem, seja na vida como um
todo ou por algumas horas no ambiente que a festa cria.

O benchmarking marca o fim da aplicagdo do Brand DNA Process. Temos
entdo conhecimento da marca suficiente para a definicdo do propésito, conforme

segue.

2.2 Propésito da marca
Na TXM Branding, o propésito € definido através do uso do Brand Purpose
Process, elaborado por Lopes (2016). Ele é constituido de trés etapas: investigagao,

conceituacado e visualizagdo. A investigacdo € uma etapa de pesquisas sobre a
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marca. A conceituagdo € o momento em que a frase que expressa a ideia do
proposito da marca € elaborada. A visualizagao representa o processo de criagao
visual do proposito da marca. (LOPES, 2016). Neste PCC, a aplicagcdo do Brand
Purpose Process nao foi completa, pois a visualizagdo, que normalmente toma a
forma de um video, ndo foi realizada.

Neste PCC, a etapa de investigacdo equivale a aplicagdo do Brand DNA
Process. Na etapa de conceituagao, utilizou-se o diagrama proposto por Lopes

(2016). Esse diagrama

parte do conjunto das respostas dos direcionamentos
principais do Propdsito e dos elementos do “DNA” da
marca. [...] Nos circulos principais,estdo as questdes
que dao base para a definigdo do Propdsito e nas
interseccbes estdo alocados os elementos do “DNA” da
marca que correspondem a integracao de cada um dos
conjuntos. LOPES, 2016: p. 118

Dessa forma, foi feito um diagrama que relacionasse quatro dos cinco conceitos do
DNA da marca: técnico, emocional, resiliente e mercadolégico. A partir disso,
algumas perguntas foram respondidas, considerando esses quatro pilares do DNA.
O questionamento guia dessa atividade é “o que seria do mundo sem vocé?”. A

imagem 11 apresenta o diagrama de propdsito da marca Glitch preenchido.
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Entretenimento Recorréncia da presenca de

5 55085 nas proximas edigbes E
R Calorosa Contemplagao pe P g Intensa
Booking de DJs Reconhecimento nacional na
consolidados cena de misica eletrénica

Diferenciagao Ser ponto de
entre o mercada contato artistico
local & nacional dos frequentadoras

Experiéncia
de pista
Autenticidade Qual a visdo de Contato
sucesso da
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grafica solida Liberdade
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faz bem? e )
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Libertagdo
Musica profusa
Exprasséo

Pelo que o mundo
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a pagar?

Liberdade para 0s
frequentadores
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comunidade

Subgénenos de musica eletrinica

Apresentacio de novos artistas

Experiéncia sensonal

T Liberdade M
Imersiva Lisérgica

Cenografia interativa

Curadoria musgical

Imagem 11: Diagrama de propdsito da marca (Fonte: do autor, 2021)

Aqui, relacionamos diversas palavras e frases que pudessem responder a cada
um desses cruzamentos, e a partir disso, alguns insights surgiram para que o
proposito da marca pudesse ser construido.

A Glitch hoje oferece uma experiéncia de evento diferenciada, contando com
diversos pontos: a musica, a cenografia, as performances, as instalacbes e as
projecbes. Esse apanhado de intervengdes visuais, juntamente com a musica,
transportam cada pessoa que esta dancando na pista para um lugar diferente e, de
alguma forma, possibilita que novos questionamentos sejam feitos.

Esse € o papel da arte na vida das pessoas, mudar a vida de cada um de modo
pessoal. Portanto, foi definido o propdsito da Glitch como: Transformar a vida das
pessoas através de experiéncias sensoriais, provocando novas percepgoes e

abrindo novos dialogos.
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2.3 Posicionamento

De acordo com Ries e Trout (2009: p. 11), posicionamento € “o que vocé faz
com a mente de seu potencial cliente”. Ou seja, vocé “posiciona o produto na mente
do potencial consumidor”. Assim sendo, é muito importante que uma organizagao
tenha um bom conhecimento de quem €& o seu consumidor. Além disso, precisa
conhecer seus concorrentes e/ou similares e/ou parceiros para entender as
semelhangas e diferengcas que tém. Na metodologia TXM, a terceira e ultima
subetapa da etapa T € o posicionamento da marca. Para tanto, sao estabelecidos o
target (o publico-alvo) da marca, sdo conhecidos os concorrentes e caso nao haja
um nome previamente definido para a marca, um nome é criado. Neste PCC, a
marca ja possuia um nome - GLITCH - o qual foi mantido. Assim sendo, foi

necessario a definicao do target e dos concorrentes, vistos a seguir.

2.3.1 Posicionamento - publico alvo (arquétipos e personas)

Para desenhar o publico alvo, usamos o sistema de arquétipos. Nele, identificamos
os principais comportamentos dos clientes ideais da marca. Para isso, construimos
trés personas com base em trés arquétipos. Os arquétipos definidos para a Glitch
foram: Explorador, o cliente final da festa, que acompanha as redes sociais da Glitch
e frequenta todos os eventos; Criador, um esbogo dos artistas que estao envolvidos
no nucleo; e o Fora da lei, a persona desenhada para representar pessoas com

interesse em patrocinio e investimento na marca.

2.3.1.1 Arquétipos

Explorador

Curioso e aventureiro, o arquétipo do explorador € um amante da diversidade
e dedica-se a descobrir novos lugares e culturas, desvendando mistérios do mundo
externo enquanto promove uma busca pessoal pelo autoconhecimento. O
explorador € inquieto, avesso a rotina e tem como principais qualidades a autonomia

e a ambicéo.
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Criador
O individuo do arquétipo do criador € imaginativo e engenhoso, com um forte
impeto para inovar e desenvolver novos projetos. Artista, quer promover suas ideias

e imprimir sua marca no mundo, deixando um legado de valor unico e duradouro.

Fora da lei

Os dons desse arquétipo sdo o espirito de liberdade e a habilidade em
articular pessoas. Sua estratégia se baseia em quebrar, destruir e chocar. Os
consumidores de marcas que utilizam essa figura tendem a ser jovens,

contestadoras, que gostam de autenticidade e ousadia.

2.3.1.2 Personas

EXPLORADORA
Vitéria, 23 anos

Solteira

CENARIO GERAL

Vitoria € estudante da Universidade do Estado de Santa Catarina, esta
cursando o sexto semestre de Design de Moda e é uma curiosa nata. Fascinada por
inumeras vertentes da arte, consome diversos materiais voltados a literatura, artes
plasticas, cinema e, principalmente, a musica. Em fungao disso, desde que chegou
em Floriandpolis para estudar, comecou a participar de eventos que acontecem na

cidade para criar novas conexoes.

PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICAGAO
Instagram, Twitter, WhatsApp e Soundcloud.
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RELAGCAO COM A GLITCH

Vitdria é frequentadora do circuito de festas independentes da ilha. Conheceu
a Glitch através de uma amiga que vende ingressos e gostou muito do que ouviu na
pista. Ja frequentou quatro das seis edigdes e é ouvinte assidua do podcast do

nucleo no soundcloud.

O QUE PRECISA

Por ser uma curiosa nata, Vitoria busca sempre diferentes sonoridades que
lhe causem novas emogdes e, aparentemente, encontrou o que procurava na Glitch.
Aprecia também a curadoria musical que o nucleo faz e isso € parte da sua sede de

“encontrar coisas novas”.

O QUE FRUSTRA

A falta de diversidade na composigcao das festas é algo que incomoda Vitéria.
Além disso, se sente cansada de ouvir coisas muito similares entre os lugares que
frequenta, lhe causando a sensagdo de “estar sempre no mesmo lugar com as

mesmas pessoas’.

INFLUENCIA EM DECISOES
Dentro do seu nucleo de amizades, Vitoria talvez seja a com mais influéncia
de decisdo. Normalmente é ela quem propde um programa interessante para as

amigas e amigos e todos confiam em seu bom gosto.
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CRIADOR

Guilherme, 27 anos

Solteiro

CENARIO GERAL

Gui é apaixonado por comunicagdo e arte. E um jovem designer que tenta,
de inumeras formas, transformar o meio em que vive criando e experimentando.
Mora em Florianopolis desde 2015 e é frequentador assiduo da noite da cidade e
adora fazer novas amizades. Ao longo desses anos fez diversas conexdes com

diferentes circulos sociais; desde a universidade até a cena underground.

PRINCIPAIS APPS
Instagram, Soundcloud e WhatsApp.

RELAGCAO COM A GLITCH

Gui conheceu a Glitch logo na primeira edi¢ao, ja que queria prestigiar seu
amigo que foi convidado para tocar na edigdo de estreia. A cada edi¢do foi se
aproximando dos integrantes do nucleo e logo foi convidado para participar da

producao da festa.

O QUE PRECISA

Para se sentir vivo, sente que precisa estar em constante movimento; seja
criando, produzindo, experimentando ou dancando. A Glitch serve como um
laboratério de experimentagdes porque la faz de tudo um pouco; toca, desenha,
produz, escreve etc. A troca com os outros colegas do nucleo € muito importante

para seu desenvolvimento pessoal.
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O QUE FRUSTRA

A desvalorizagado da cena de artistas locais € uma realidade em Floriandpolis.
Gui fica frustrado quando pensa que quase todos os nucleos da cidade so6
conseguem uma audiéncia consideravel quando contratam artistas dos principais

eixos do pais (Rio-S&o Paulo).

INFLUENCIA EM DECISOES
Dentro do meio em que esta incluido, Gui preza muito pela coletividade.
Todas as pautas em relagdo a Glitch sdo discutidas e votadas; a maioria vence.

Aceitar essa dindamica faz parte do trabalho em grupo.

FORA DA LEI

Mariana, 33 anos

Casada

CENARIO GERAL

Mari vive hoje o auge da sua carreira. E administradora de formacdo mas
marketeira de coragdo. Trabalha como gerente de marketing em uma renomada
empresa de bebidas e o foco principal do seu time é a divulgacao de cervejas para
um publico jovem e disruptivo. Mari gosta muito de musica e frequenta a cena

noturna de Floriandpolis para sempre estar por dentro do que esta acontecendo.

PRINCIPAIS APPS
Instagram, WhatsApp e Spotify.

RELAGAO COM A GLITCH
Mari e seu marido frequentam a Glitch desde a terceira edi¢do. Descobriram

a festa por indicagdo de um amigo e acharam incrivel como as artes das festas sao

47



comercializadas (posters para colecionar ou decorar a casa). Outro ponto muito
relevante foi a musica da festa, que lembra muito as raves que frequentavam nos
anos 1990.

O QUE PRECISA
Frequentar diversos ambientes faz parte do seu trabalho. Assim consegue
identificar publicos relevantes para seu produto e pode desenvolver algum tipo de

vinculo com a producao.

O QUE FRUSTRA

A cena de musica underground em Floriandpolis € bastante limitada e é
notavel uma semelhanga muito grande em diversos trabalhos. Além de encontrar
um publico disruptivo, um dos principais fatores de decisdo em seu trabalho é a

originalidade que cada nucleo carrega.

INFLUENCIA EM DECISOES

Mari € a lider do seu grupo mas antes que possa tomar qualquer deciséo &
importante que seus liderados e gestores tenham também uma visdo macro dos
projetos. Dessa forma, podem tomar decisbes mais certeiras e que fagam sentido

para a promogao do produto.

2.3.2 Posicionamento - quadro analitico das concorrentes

O item 2.1.1.2 deste relatdrio, que fez parte do diagnostico da Glitch
apresentou os concorrentes da marca, informagbdes importantes para um bom
diagndstico. Aqui, apresentamos um quadro analitico sintético desses concorrentes
com base nos seguintes critérios: tipo de concorrente; identidade visual, o que
vende; como vende; logistica de entrega; formas de pagamento; publico-alvo;
presenca nas midias sociais; site préprio; diferencial (vantagem competitiva); pontos
fracos, pontos fortes e prego. Abaixo é apresentada uma relagdo entre os quatro

concorrentes citados acima e ao nucleo objeto de estudo deste projeto, Glitch. Aqui,
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conseguimos avaliar como essas marcas se mantém

rentabilidade envolvida.

no mercado

e qual a

Concorrente 1

Concorrente 2

Concorrente 3

Concorrente 4

Nucleos Glitch Brasa BATEU Sangra Muta Vorlat

Critérios

Tipo de | - Direto Direto Indireto Indireto

concorrente

(direto ou

indireto)

Identidade

7 utct: | IS R

(imagem) l /,

Identidade Identidade Design mais | Identidade Identidade mais | Trabalha muito

visual marcante, “atual’”, com | visual simples, | poluida; com | a iridescéncia e
trabalha apenas | elementos da | ndo repete | muitos elementos 3D;
2 cores | moda elementos (ndo | elementos que | as formas
(vermelho e | (gradientes, criando o senso | parecem estar | constroem
preto), formas de unidade). O | sobrepostos. glitches.
Apresenta geomeétricas), tom de voz é | Tipografia Tipografia
tragos organicos | tipografia muito mais | manuscrita/grafi | abstrata que
e muito ruido. | manuscrita. relevante que a | te. Trabalha | forma o “V”.
Tipografia linha grafica. com poucas
carrega cores,
elementos da normalmente
marca. vermelho e

preto.

O que vende?

Entretenimento
para  pessoas
LGBTQIA+;
Musica

Entretenimento
para  pessoas
LGBTQIA+;
Musica

Entretenimento
para pessoas
LGBTQIA+;
Musica;
Posicionamento
politico

Entretenimento
para pessoas
LGBTQIA+;
Musica;
Posicionamento
politico

Entretenimento
para pessoas
LGBTQIA+;
Musica;

Como vende?

Eventos noturnos; redes sociais; boca a boca

Logistica de | Festas

entrega

Formas de | Dinheiro

pagamento

Publico-alvo Adultos que gostem de musica eletronica

Presenca nas
midias sociais

https://www.inst

agram.com/glitc
cch/

https://www.inst

agram.com/cole
tivobrasa/

https://www.inst
agram.com/bate
u.xyz/

https://www.inst
agram.com/san
gramuta/

https://www.inst

agram.com/vvv
orlat/
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Possui  site | Nao N&o https://bateu.xy | Nao Nao
proprio z/
Diferencial Explora géneros | Espaco para | Conversa com | Acessibilidade a | Nucleo com
(vantagem mais pesados e | talentos locais publico cultura e lazer | maior fama
competitiva eletrdnicos LGBTQIA+ gratis para | nacional em
sobre politicas | grupos Porto Alegre
de inclusao marginalizados
Pontos fracos | Horario Teve apenas | Superlotagéo
reduzido uma edicao
comparado a
festas do
mesmo
segmento
Pontos fortes | Cenografia Presenca forte | Festa com mais | Locacdes Residéncia em
caracteristica; nas redes | de 12h  de | incomuns programas de
sonoridade sociais durante | duragao radio
segmentada a pandemia
Precos (R$) 15-25 20 20-50 0-20 15-25

Quadro 2: Analise de concorrentes (Fonte: do autor, 2021)

A partir desse quadro é possivel ilustrar alguns insights como os pontos

fortes e fracos dos nucleos locais e como a Glitch se destaca frente a eles. Além

disso, como é possivel relacionar o posicionamento da marca e o valor dos

ingressos; esse pode ser um importante apelo de venda para os proximos eventos.
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3. ETAPA X

3.1 Assinatura grafica

Slifch

Imagem 12: Assinatura gréfica (Fonte: Glitch, 2019)

Em 2019 a identidade visual transmitia a imagem da festa naquele momento:
calor, derretimento e aglomeragado. As linhas cheias e arredondadas do vetor criam
uma sensagao como se algo estivesse cheio, quase a ponto de explodir. Em cada
letra existem hastes que estdo tdo proximas, quase ligando uma forma a outra;
criando uma mancha unica.

Logo no inicio do PCC ja se tinha certeza que algumas caracteristicas da
assinatura grafica de 2019 seriam refinadas. Foi decidido manter a mesma forma de
2019 mas com alguns ajustes técnicos e graficos, considerando o robusto DNA que

agora a marca tem e o caminho que o nucleo esta trilhando.

ifch

Imagem 13: Nova assinatura grafica (Fonte: do autor, 2021)

Para a nova identidade visual, em 2021, foi decidido eliminar as hastes que
estendiam as letras e criavam um bloco entre elas, deixando mais legivel e simples.

A unica forma que se manteve igual € a do “G”, ja que € bem caracteristico da
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marca; as demais letras foram corrigidas para ficarem com a mesma espessura e
arredondamentos.
Na nova assinatura visual foi proposital a intencdo de deixa-la mais limpa e

clara mas ainda assim aplicando os conceitos que estdo presentes em seu DNA.
3.2 Versoes da marca
A marca é aplicada em apenas uma cor, portanto as versées monocromaticas

sdo aplicadas em preto ou branco, sem nenhum questionamento. Em fung¢ao disso,

€ descartado o uso em escala de cinza.

ifch

Imagem 14: Demonstracdo de versdo monocromatica (Fonte: do autor, 2021)

ifch

3.2.1 Monocromia

3.2.2 Monocromia invertida

Imagem 15: Demonstracao de versdo monocromatica invertida (Fonte: do autor, 2021)
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3.2.3 Traco

N\

— -

Imagem 16: Demonstragéo de versao a trago (Fonte: do autor, 2021)

Na versdao em tragco é indicado usar 1,5pt para manter a legibilidade das

formas.

3.3 Orientagoes de uso e proibigcoes

Para uma aplicagcao universal e bem feita da assinatura grafica € importante
instruirmos todas as pessoas que podem ter contato com ela sobre as boas praticas
de uso e também as limitagdes do que € ou ndo permitido fazer com ela. Neste
topico, elencamos as melhores formas de uso sob fundos escuros, claros, cores
sélidas, texturas e também uma série de formas indevidas de uso, desde distor¢cbdes

até aplicacao em cores erradas.

3.3.1 Uso em fundos escuros

Slifch

Imagem 17: Uso da assinatura grafica em fundos escuros, por ordem de preferéncia
(Fonte: do autor, 2021)
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3.3.2 Uso em fundos claros

8lifch

Slifch

8lifch

Imagem 18: Uso da assinatura grafica em fundos claros, por ordem de preferéncia

(Fonte: do autor, 2021)

3.3.3 Uso em fundos coloridos e texturas

Imagem 19: Uso da assinatura grafica em fundos coloridos e texturizados (Fonte: do autor, 2021)
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3.3.4 Proibicoes de aplicagao

[ Aplicagao da assinatura grafica

' C em cores fora da paleta cromatica
gl ifc h Distorgao da assinatura grafica
gli’Ch Inclinagéo da assinatura grafica

# Aplicagéo da assinatura grafica
l C em duas ou mais cores
[
Aplicacao da assinatura grafica
' com lettering desalinhado
Aplicacao da assinatura grafica sem
l ‘ todos os elementos da composigao

Imagem 20: Demonstragéo de proibigdes (Fonte: do autor, 2021)

3.4 Redugao minima

Blifch -

3cm

Imagem 21: Redugdo minima para impressos (Fonte: do autor, 2021)
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l8Ii1ch] 70p

180px

Imagem 22: Redugdo minima para uso digital (Fonte: do autor, 2021)

3.5 Area de seguranga

Imagem 23: Area de protecdo da assinatura visual (Fonte: do autor, 2021)

Essa delimitagcdo ajuda a proteger a assinatura grafica para que néo fique
muito proxima nem muito longe da borda limite ou qualquer outro elemento que
esteja préximo a ela. Para representar essa distancia, foi decidido utilizar a letra “c”
de “glitch” sendo que nas laterais usa-se a largura da letra “c” e nas partes superior
e inferior usa-se a altura da letra “c”. Acredita-se que dessa maneira é possivel

garantir a integridade da marca grafica.

3.6 Paleta cromatica

O espectro de cores da marca era bastante reduzido, limitando-se apenas ao
preto e vermelho. E importante que essa paleta seja mantida pois ja faz parte do
inconsciente coletivo ligar ambas as cores a Glitch.

No entanto, junto com a reformulacdo e ajustes técnicos na assinatura

grafica, foi possivel trabalhar de uma forma mais moderna e refinada a paleta de
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cores, sendo elas agora: grafite, vermelho sébrio e vermelho intenso na paleta

principal, e cinza claro, laranja e amarelo na paleta de apoio.

3.6.1 Grafite

O preto puro foi substituido por grafite, pensando principalmente no melhor
contraste das aplicagcdes vermelhas em fundo escuro. O preto puro tem contraste
muito alto com o vermelho, podendo tornar a composicao ilegivel. O grafite € mais

delicado e tem um bom desempenho com o novo vermelho escolhido.

HEX #161616
R22 G22 B22
C78 MGE68 Y61 K86

Imagem 24: Especificagcdes da paleta cromatica: grafite (Fonte: do autor, 2021)

3.6.2 Vermelho sébrio
Aqui, foi feito um refinamento do vermelho ja presente na identidade visual.
Antes, um vermelho saturado com muita luz. Agora, um vermelho um pouco mais

sébrio e mais versatil, tanto em aplicagdo sodlida quanto em sombreamentos e
brilhos.

HEX #DDO31D
R221 G3 B29
c4 MIOO Y93 Ki

Imagem 25: Especificagdes da paleta cromatica: vermelho soébrio (Fonte: do autor, 2021)
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3.6.3 Vermelho intenso
O vermelho intenso foi incluido na paleta de cores, considerando a facilidade
de criar degradés com o vermelho sébrio, ja que derivam da mesma cor. Essa

tonalidade traz mais luz e intensidade.

HEX #FFO0O31
R255 GO B49
CO M9S5S Y72 KO

Imagem 26: Especificagcdes da paleta cromatica: vermelho intenso (Fonte: do autor, 2021)

3.6.4 Cinza claro

Foi acrescentado a paleta de cores o cinza claro, principalmente pensando
nas pegas impressas para divulgagao dos eventos. Antes, era apenas usado o
vermelho e preto e muitas vezes informagdes ficavam ilegiveis pela mistura das

cores. Agora, o cinza claro entra principalmente como apoio para esses materiais.

HEX #ESEBESB
R232 G232 B232
C11 M7 Y8 KO

Imagem 27: Especificagbes da paleta cromatica: cinza claro (Fonte: do autor, 2021)
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3.6.5 Laranja
O laranja, por ter uma forte analogia com vermelho e magenta, entra na
paleta de cores para compor os degradés neons que a nova assinatura carrega. Ele

também traz muita luz e forga.

HEX #FF3600
R255 G54 BO
CO MB86 Y94 KO

Imagem 28: Especificagbes da paleta cromatica: laranja (Fonte: do autor, 2021)

3.6.6 Amarelo
O amarelo fecha a nova paleta de cores sendo a ultima opg¢ao de cores de
apoio. O amarelo devera ser usado em ultima instancia, apenas para detalhes, ja

que faz um contraste muito grande com grafite.

HEX #FF9D0O0O
R255 G167 BO
CO M46 Y93 KO

Imagem 29: Especificagdes da paleta cromatica: amarelo (Fonte: do autor, 2021)
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3.7 Alfabeto institucional

Para o alfabeto institucional, a tipografia eleita foi a Benzin. E uma tipografia
forte que carrega muita energia e peso; combina com a proposta da festa e tem uma
boa sintonia com a nova assinatura grafica. Ela sera usada para titulos e destaque

nos criativos.

0123456789
“@#P% &*()-_+8 ~<={[{}*~ac]\/?°
abccdefghijkimnopgrstuwvxyz
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ

Imagem 30: Demonstragéo do alfabeto institucional (Fonte: do autor, 2021)

3.8 Alfabeto de apoio
Para o alfabeto de apoio, a tipografia eleita foi a Helvetica. Essa € uma fonte
classica do design moderno e carrega muita versatilidade. Ela sera usada para

textos mais longos nos criativos.

Helvetica

0123456789

“1@#$% " &*()-_+§ ~<>=[[{}~"2IV?°
abcedefghijkimnopgrstuwvxyz
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ

Imagem 31: Demonstragao do alfabeto de apoio (Fonte: do autor, 2021)
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Na imagem abaixo € demonstrado o uso das duas tipografias, sendo Benzin

a principal para titulos e destaques, e, Helvetica para corpo de texto do card.

RAFAEL MOURA

RESIDENT ——@@@@ ™ 23h00

Comecou a tocar em festas de amigos no interior de Minas
Gerais e nunca mais parou. Mesmo fora do eixo Rio-SP, o DJ

agitou festas, produziu faixas e gravou EPs, mergulhando de
cabega no mundo da house music e do techno. J4 em Séao
Paulo, Rafael tem focado na produgé&o musical, além de
participar ativamente em varias festas na cidade. Seu ultimo
EP — Sorry, no sorry, recebeu elogios de varios DJs como:
Andre Lodemann, Anton Zap, Apparel crew, Laurence Reed,
Echonomist, além de mencéo na versao brasileira do site
THUMP/VICE e no site espanhol OHM-MAG.

Imagem 32: Aplicagéo das tipografias principal e apoio (Fonte: do autor, 2021)

RAFAEL MOURA
RESDENT ————— 23h00

MARSSALA
GUEST —— OO0Oh30

PLEASURE
cUEsT ————— O2h30

ALEF THE BOY
RESDENT ————— O4h30

Imagem 33: Aplicagéo da tipografia principal (Fonte: do autor, 2021)
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3.9 Ambientacgao digital

Aqui produzimos materiais basicos para as redes sociais da Glitch, como bio

para redes sociais, fotos de perfil e capas. Seguem aqui algumas alternativas

geradas.

3.9.1 Descricao para bio de redes sociais

E importante padronizarmos o nome e descricdo de todos os pontos de

contato online da Glitch. Por isso, sugerimos:

3.9.1.1 Username em todas as redes sociais

@glitchsimulator

3.9.1.2 Nome todas as redes sociais
Glitch

3.9.1.3 Bio tradicional
Florianépolis, &4
Simulagao digital em constante atualizagao

www.glitchsimulator.com

3.9.1.4 Bio durante divulgagao de eventos
Florianopolis, £
n. X ¢/ ARTISTA 1 & ARTISTA 2, DATA

Ingressos em: www.glitchsimulator.com

Exemplo:
Florianépolis, &4

n. 8 ¢/ PLEASURE & MARSSALA, 08 DE JANEIRO
Ingressos em: www.glitchsimulator.com

62



3.9.2 Foto de perfil para redes sociais

ifch

Imagem 34: Avatar para redes sociais - assinatura completa (Fonte: do autor, 2021)

Imagem 35: Avatar para redes sociais - iconografia (Fonte: do autor, 2021)
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3.9.3 Capa para Facebook e Soundcloud

Imagem 36: Capa para social media - ativagdo da nova assinatura (Fonte: do autor, 2021)

Imagem 37: Capa para social media - apds fim do evento 08/01/2022 (Fonte: do autor, 2021)
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4. ETAPA M
Ao longo da execugao do projeto percebeu-se a importancia de desenvolver
partes da etapa de gestdo da marca, como o tom de voz e a identidade sonora.
Além disso, a estratégia de langamento, os materiais promocionais e de
merchandising foram desenvolvidos aqui. Portanto, este relatério ndo contempla a
etapa M como um todo, apenas os processos de maior relevancia para o cliente

nesse momento.

4.1 Tom de voz

Aqui temos um painel de tom de voz; seu principal objetivo € simplificar o
entendimento de como a marca se comunica.

O painel sempre vai partir para um lado e progredir conforme a proximidade com
aquele adjetivo. Por exemplo, a linguagem vai ser mais "amigavel" ou mais
"agressiva"? Determinando o adjetivo, de 1 a 5, o quao marcante é essa
caracteristica?

A imagem 38 apresenta o painel a ser utilizado como referéncia para definigao

do tom de voz da marca em suas agdes estratégicas.

Novo NI s e Antigo
Animado Y I N BN e Tranquilo
Dindmico NN e Estatico
Refinado s I N I . Bruto

Ativo NN N Passivo
Amigave! IR N e Agressivo

Tradicional FEEENEY NN Atual

Clean IINENNEENEEN W Elaborado

Distante I I B N Proximo
Jovem NN e Antigo
Leve NI 0 N Pesado

Imagem 38: Espectro do tom de voz (Fonte: do autor, 2021)
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4.2 ldentidade sonora

Uma das principais caracteristicas da Glitch é sua identidade sonora. O nucleo
faz sua comunicagdo através de trés redes sociais: Facebook, Instagram e
Soundcloud. Nas duas primeiras, encontramos principalmente a estética grafica da
marca, e no ultimo, tudo relacionado a identidade sonora.

Na plataforma do Soundcloud é possivel encontrar duas playlists ja exsitentes,

G-CAST e PISTA. Na primeira playlist, uma série de artistas do Brasil e do mundo
sdo convidados a gravarem podcasts de uma hora para mostrarem seu trabalho.
Esse podcast tem um consumo consideravel dos frequentadores da festa. Na
playlist PISTA estdo todos os sets ja gravados ao vivo durante as festas; nela, é
possivel encontrar material da sexta edicdo com a DJ ACAPTCHA, e da sétima
edicao, com sets de Alef the boy, Celéstia, Rafael Moura e Vérona.

No Soundcloud € possivel navegar e entender a identidade sonora da festa e

também a qualidade da curadoria feita pelo nucleo.

O:s
T v
. 1 ACAPTCHA @ glitch 13.3.20 e 785
. 2 RAFAEL MOURA @ glitch 05.09.20 B 115
. 3 CELESTIA @ glitch 05.09.20 P 121
. 4 ALEF THE BOY & glitch 05.09.20 » 217
. 5 VERONA ESPUTINIK @ glitch 05.09.20 77

w7 1 Republicar 2 Compartilhar sas fMais

Imagem 39: Playlist no Soundcloud (Fonte: do autor, 2021)
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4.3 Material grafico promocional

4.3.1 Poster da oitava edicao

Para essa edicdo, foi pensado em seguir a ideia de simulacdo digital e
reloading. Para isso, foi desenvolvido um cartaz em tamanho A2 que trouxesse a
ideia de uma pessoa sendo digitalizado novamente a um ambiente online,
representada através do holograma - analogia ao retorno as pistas (ambiente digital)

depois de tanto tempo “offline” (pausa nos eventos devido a COVID-19).

Imagem 40: Péster A2 da oitava edicao (Fonte: do autor, 2021)
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4.3.2 Lambe-lambe para promoc¢ao da oitava edigao

A Glitch faz diversas intervencdes em espacgos publicos na cidade; uma dessas
acdes € a colagem de diversos lambes em lugares de grande circulagédo do publico
alvo. Por isso, foi usado o cartaz da oitava edigao juntamente com as informacgdes
de data, local, artistas participantes e o site para compra de ingressos. Pdster

também impresso em tamanho A2.

8| ifch g%iﬁé?—l%b‘ F'Esgiggg

ALEF THE BOY ::::EA

PLEASURE @) || parasurKkz
aadlil LARA ALBRECHT
MARSSALA esnseo LARA A

RAFAEL MOURA RRRRRRR
TICKETS e GLITCHSIMULATOR.COM

Imagem 41: Lambe em A2 com informagdes do evento (Fonte: do autor, 2021)
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4.3.3 Lambe-lambe para ativagao da nova assinatura grafica

Para a ativacdo da nova assinatura grafica foi pensado um lambe-lambe
especial com elementos graficos que demonstrem as novas aplicagdes, além de
diversas frases que fagam sentido com tecnologia e simulacdo digital e,
principalmente, o novo site. Aqui, foram incluidos dois aros em 3D com a nova
assinatura grafica, que juntos formam um coragao; assim, temos uma figura de
apoio para a criagao de novos materiais e que também é sustentada a partir dos

conceitos presentes no DNA.

Imagem 42: Poster A2 para ativagdo de marca e site (Fonte: do autor, 2021)
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4.3.4 Camiseta

Ha bastante tempo os integrantes do nucleo desejavam ter algum material de
merchandising que pudesse ser comercializado, e por isso foi sugerido a producéo
de uma estampa para camiseta com elementos da nova assinatura grafica. Entre
eles os aros em 3D com a nova assinatura gréfica, as frases relacionadas ao tema
de simulagao digital, o novo site e também um o6culos de realidade virtual com

padrdes e gradientes da nova paleta de cores.

Imagem 43: Arte em A3 para camiseta (Fonte: do autor, 2021)
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4.4 Campanha para evento

4.4.1 Comunicagao imagética por Instagram

Anteriormente a Glitch fazia uma comunicagdo um pouco mais distante, com
artes feitas digitalmente (com texto e textura). Entendemos que essas pegas tinham
menos engajamento do que outros posts com imagens de pessoas.

Portanto, decidimos que a melhor estratégia nesse momento, em que a marca
quer criar mais autoridade online, é usar imagens autorais dos préprios eventos e
fazer comunicados a partir disso. Essa € a forma mais efetiva de criar uma auto
identificagcdo do publico, vendo sua prépria imagem nos principais canais de
comunicacao da marca.

Outra sugestdo é que existam mais materiais em video que possam ser
veiculados ao longo das campanhas e também em after movies, considerando que
a festa dispde de estrutura cenografica e também performances, podendo ser esses

grandes insumos para conteudos no futuro.

4.4.2 Calendario editorial para evento

O calendario editorial serve como um guia para a organizagéo de todo conteudo
que sera postado nas redes sociais da campanha de um evento. Aqui, organizamos
os posts e stories que serdo veiculados no Instagram da Glitch do dia 01 de
Dezembro de 2021 ao dia 10 de Janeiro de 2022.

O conteudo é distribuido em apresentagdo do retorno da festa em 2022, a
segunda temporada de podcasts, flyer de apresentagdo do evento e venda de
ingressos, apresentacdo de artistas, informacdes gerais sobre o evento,
apresentagao do novo site, video promocional (executado por membro do nucleo)
para sorteio de ingressos, horario de apresentagcdo dos artistas no evento e
agradecimento.

E importante para o algoritmo do instagram a cadéncia nas postagens durante a
campanha do evento para a melhor entrega dos conteudos para os seguidores, por
isso decidiu-se fazer, em média, um post a cada trés dias, além de alimentar os
stories da plataforma com conteudo relacionado ao que ja foi postado no feed e

também sets dos artistas que se apresentardao no dia 08 de janeiro.
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4.4.3 Posts e legendas

Post 1: 01/12/2021 as 19h00

Imagem 44: Post 1 (Fonte: do autor, 2021)

COM VACINANO BRACO & DE VOLTA! & »" &

Nosso proximo encontro ja tem data marcada: 08 DE JANEIRO DE 2022.

Os ingressos serao liberados no dia 08 de dezembro, na préxima quarta-feira. Para
garantir sua entrada, acesse nosso link na bio e faga sua inscrigdo no formulario,
assim vocé recebe em primeira mao o link das vendas. :)

Lembrando que aqui ndo tem espacgo para negacionista e sO sera permitida a
entrada de pessoas vacinadas com duas doses ou dose unica!

Mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 2: 03/12/2021 as 11h30

SEASON 2

ELETRONIC TRANCE

Imagem 45: Post 2 (Fonte: do autor, 2021)

Esta aberta a nova temporada de G-CASTs %
E esse podcast é super especial porque é assinado pela nossa residente, @rmcbr!
Ta aqui uma palhinha do que espera vocés no dia 08 de janeiro!

Ouca agora pelo link na bio ¢
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Post 3: 08/12/2021 as 19h00

Imagem 46: Post 3 (Fonte: do autor, 2021)

RELOADING

SOM
ALEF THE BOY / MARSSALA / PLEASURE / RAFAEL MOURA

VISUAIS
AIRAM / ARIANA / DATAJUNKZ / LARAALBRECHT / MAITEH / RR.R.R.RR.R

2022-01-08 / NO RANCHO

tickets + www.glitchsimulator.com

74



Post 4: 10/12/2021 as 11h30

mm Alef the boy

Imagem 47: Post 4 (Fonte: do autor, 2021)

Dia 07 de janeiro € o debut de 15 afios da Alefita, entdo dia 08 pode dar parabéns
pra ela!

Em sua pesquisa, @aleftheboy constroi sets irreverentes e marcantes. Ao flertar
com sonoridades eletrobnicas mais enérgicas e dangantes, demonstra sua
singularidade e envolve as pistas por onde passa.

Saiba mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 5: 12/12/2021 as 11h30

Aqui sera veiculado o registro da colagem dos cartazes em A2 pela cidade.

Legenda:

Ja deu pra perceber que vocés estdo tdo ansiosos quanto a gente para esse
reencontro!

Os ingressos do lote promocional esgotaram em (tempo de venda). Garanta o seu
agora pelo nosso site!

tickets + www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)

Post 6: 14/12/2021 as 19h00

mm Rafael Moura

Imagem 48: Post 6 (Fonte: do autor, 2021)

Vocé ja ouviu a palavra de Rafa Moura no ultimo G-CAST?
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@rmcbr € nosso residente e pecga importante para a construgdo da Glitch. Mesmo
fora do eixo Rio-SP, agitou festas, produziu faixas e gravou EPs, mergulhando de
cabeca no mundo da house music e do techno. Tendo como principal referéncia o
som de Chicago e Detroit, Moura se destaca por sets de extremo bom gosto e
dominio de pista.

Saiba mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)

Post 7: 15/12/2021 as 19h00

-

mm Pleasure [aBrTal

Imagem 49: Post 7 (Fonte: do autor, 2021)

Debut em 2022, na Glitch e em Florianopolis: Pleasure.
@prazer.duda é criadora da @abeeerta, plataforma direcionada aos artistas

latinoamericanos, o que acabou destinando sua ateng¢ao para selos e produtores
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latinos, com enfoque nas cenas eletronicas LGBTQIA+ de cada pais. Como DJ,
apresenta selegdes sofisticadas e enérgicas, com forte presenga do house, acid,
proto trance e darkwave.

Saiba mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)

Post 8: 17/12/2021 as 11h30

Imagem 50: Post 8 (Fonte: do autor, 2021)

Lista trans 0800 &5

Al6 hermanas, hermanos y hermanes, ta rolando lista trans gratuita! Basta entrar em
contato com @maitehcarraro para enviar seu nome :)

Esperamos todes no dia 08 de janeiro.
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Post 9: 20/12/2021 as 19h00

mm Marssala bstursiol

Imagem 51: Post 9 (Fonte: do autor, 2021)

Direto da nova safra de DJs talentosissimes da cidade, @marssala.fl.

Residente do coletivo @d.sturb.o, da @neurokatrecords e do coletivo @colokadas,
traz como proposta o foco na experimentagdo sonora, versatilidade, storytelling e
busca pelo ouvinte como pessoa central da experiéncia.

Saiba mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 10: 22/12/2021 as 19h00

mm Maifeh Carraro

Imagem 52: Post 10 (Fonte: do autor, 2021)

AVISAQUEEELAG @ @

@maitehcarraro, travesti vinda do interior de Sdo Paulo, exatamente de Matdo. Uma
mistura de um grito de socorro com uma tentativa de causar um momento Unico
para quem esta assistindo. Em suas performances busca experimentar como um
corpo pode ir além do imposto e procura causar em si mesma e no outro a reflexao
sobre a cultura que vivemos.

Saiba mais em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 11: 25/12/2021 as 11h30

Aqui sera usado um video de gravacao de tela navegando pelo novo site.

Legenda:

E natal & a Glitch ganhou um site oficial <3

Achamos importantissimo documentar nossa historia, eventos y artistas, por isso
criamos um ponto oficial para reunir tudo que diz respeito a Gleeetch! Vocé ja
acessou?

La tem tudo sobre nossas festas e os albuns completos de cada edi¢cao. Além disso,
se vocé se inscrever na nossa newsletter vai sempre receber em primeira mao todo
nosso material exclusivo.

Acesse www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 12: 28/12/2021 as 19h00

mm Ariana Almeida

Imagem 53: Post 12 (Fonte: do autor, 2021)

A maior da cidade! #%

Ariana, de nome e signo, @ariana.grandona é uma travesti negra paraense que
reside em Floriandpolis desde 2015. Estudante de moda na UDESC, atua na area
como modelo e maquiadora em producdes editoriais e de audiovisual.

Na noite, é hostess e participa de coletivos criativos com foco no entretenimento e
conforto do publico preto e LGBTQIA+ da cidade.

Saiba mais em www.alitchsimulator.com
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Post 13: 31/12/2021 as 11h30

Imagem 54: Post 13 (Fonte: do autor, 2021)

TCHAU 2021

Agora faltam oficialmente 8 dias para nossa festa 7] Prontas para rever todo
mundo? Ja separou aquele sapato confortavel pra dancar muito? E a vacina, ta no
braco? So6 sera permitida a entrada de imunizades com duas doses ou dose Unica.
Contagem regressiva para esse reencontro na pista!

Garanta seu ingresso em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 14: 03/01/2022 as 19h00
Para esse post sera usado um video autoral de um dos membros do grupo,

video ainda em estagio de produgéo.

Legenda:

E SABADO!

Vamos matar a saudade de dangar? Aqui garantimos musica boa até o sol nascer e
uma vista de tirar o félego &

Valendo um par de ingressos para a edigdo do dia 08 de Janeiro:

- Segue a gente;

- Curte o video e marque um amigo por comentario;

- Compartilha o video e marca a gente

O resultado da promogao sai no sabado as 19h. Boa sorte!
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Post 15: 06/01/2022 as 19h00

Imagem 55: Post 15 (Fonte: do autor, 2021)

Ta logo ali! Nosso proximo encontro € nesse sabado, as 23h no Rancho do
Pescador.

Nessa edi¢cado recebemos Pleasure, da @abeeerta, e Marssala da @dsturbio, além
dos residentes @aleftheboy e @rmcbr. Tem tudo pra ser tudo, né?

Garanta seu ingresso em www.glitchsimulator.com (link clicavel na bio)
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Post 16: 08/01/2022 as 18h30

RAFAEL MOURA

MARSSALA

PLEASURE

ALEF THE BOY

Imagem 56: Post 16 (Fonte: do autor, 2021)

Prontas? ¢

Hoje comegamos as 23h em ponto. E aqui vao algumas diconas:

- A entrada so sera permitida com documento oficial e carteira de vacina COM AS
DUAS DOSES ou DOSE UNICA, pode ser o cartdo fisico ou pelo aplicativo do
ConectSUS;

- Lembre-se que festa boa ndo combina com substancia ruim, e por via das duvidas,
BEBA AGUA;

- Nenhum tipo de violéncia sera tolerada. Em qualquer caso de desconforto, procure
nosso staff na portaria.

Até mais tarde @
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Post 17: 10/01/2022 as 19h00

A imagem veiculada neste post sera fotografada durante a noite do evento.

Legenda:

Ainda extasiadas com o que foi nossa festa no sabado!

Muito obrigade a todes que apoiaram & dancaram até o amanhecer, a gente
também tava com muita saudade!

Sintoniza ai que logo tem mais, aguardem
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4.5 Criativos para podcast

O podcast da Glitch antes tinha uma identidade simples; a foto do artista, com
um setup vermelho e preto e um forte ruido. Agora, além da foto do artista, foram
incluidos os géneros musicais que perpassam o set em questao, além da assinatura
grafica do nucleo e sua temporada de langamento.

Entende-se que dessa forma, é possivel trazer um pouco de complexidade para
a arte e, principalmente, ligar a assinatura grafica ao material, fortalecendo sua

difusdo pela internet pelos compartilhamentos e repostagens.

ACID HOUSE ELETRONIC TECHNO

Imagem 57: Sugestédo de capa para o podcast - Chroma (Fonte: do autor, 2021)
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ACID HOUSE ELETRONIC

Imagem 58: Sugestédo de capa para o podcast - Celéstia (Fonte: do autor, 2021)

4.6 Site

Decidimos criar um site para a Glitch. Isso se deve principalmente a um
questionamento feito no inicio deste projeto; sobre a escassez de informacdes e
detalhes sobre a historia de nucleos, festas e artistas da cena underground de
musica eletrénica brasileira.

Por isso, foi construido um portal simples mas que possa abrigar a histéria da
Glitch e dos artistas que dela fazem parte. Além disso, criamos uma aba para os
eventos, onde é possivel navegar pelos eventos anteriores conferindo o quadro de
artistas participantes, as artes feitas para a edi¢ao e, principalmente, o album de

fotos feito na festa. E importante que registremos n&o sé informagdes sobre a Glitch
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mas também o momento histérico que vivemos; as locagdes, as cenografias e as
pessoas que frequentam.

O site também servira como ferramenta estratégica para promogéo dos eventos.
Para a edicdo de reestreia pés COVID-19, teremos uma unica pagina com
formulario para criar uma base com NOME e E-MAIL, assim os cadastrados
receberdo em primeira mao o link de compra dos ingressos do evento com
antecedéncia, podendo garantir ingressos mais baratos. Além disso, poderéo ser
feitas outras agdes via e-mail marketing e também campanhas de midia para esse
publico ja formado.

Por enquanto, o layout estd sendo finalizado, mas € possivel navegar pelo

wireframe do site neste link.

4.7 Aplicagoes

4.7.1 Cartazes

Imagem 59: Aplicacdo da arte dos cartazes (Fonte: do autor, 2021)
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4.7.2 Camiseta

Imagem 60:

Aplicacao da arte da camiseta (Fonte: do autor, 2021)
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4.7.3 Ecobag

Imagem 61: Aplicagdo dos elementos da nova assinatura em ecobag - 1 (Fonte: do autor, 2021)
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Imagem 62: Aplicacdo dos elementos da nova assinatura em ecobag - 2 (Fonte: do autor, 2021)
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4.7.4 Layout Instagram

Glitch -

28 1131 21

Posts Followers Following

Glitch (@glitchsimulator)

Floriandpolis, BR
Proxima simulagéo / 08 de janeiro
Ingressos em www.glitchsimulator.com

Following Message v

_|_

New

Imagem 63: Ambientagao digital - Instagram (Fonte: do autor, 2021



4.7.5 Layout Facebook

Glitch

diitehulmulator
Home

Abaut
ok Like | 3 Follow 4 Shars s

Prictos @ Sand Message

Reviens

# Swatus - 0| Search for posts o this Fags
Events

Posts @ Wirite samething an this Page -Community Son Al

Cammurity b iowvite wour friands to lie this Page

- P —

Ty 300 pecpie folow this

Gl - AL Weria Cristing likes This
1hre &
Repisiios do nassa Glimo encantrs ||
Mais fotos am www.glitchsimulator.com About B All

(%) Contact Gaiteht on Messengor

O Entretainmart

Imagem 64: Ambientagao digital - Facebook (Fonte: do autor, 2021)

4.7.6 Layout Soundcloud

Glitch

gli'ch @ PRO UNLIMITED

Imagem 65: Ambientagao digital - Soundcloud (Fonte: do autor, 2021)
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4.7.7 Capas do podcast no Soundcloud

» | G1 - CHROMA

) G7 - CELESTIA

il WW T g

|||||l T AT I T < S

Imagem 67: Aplicagéo de capa - Celéstia (Fonte: do autor, 2021)

96



CONSIDERAGOES FINAIS

O processo de revitalizagdo da Glitch aconteceu ao longo de alguns meses,
envolvendo pesquisa, imersado, ajustes técnicos, sugestbes e agdes estratégicas.
Esse projeto contribuiu de maneira significativa para a formacdo do autor,
possibilitando uma visdo ampla dos diversos pontos de contato de uma marca, mas
principalmente possibilitando a tradugdo de conceitos abstratos em solugdes
graficas.

Os resultados apresentados neste projeto sdo como ponto de partida para as
inumeras possibilidades de estruturar um evento e seus meios promocionais usando
a criatividade. Os desfechos aqui colocados, desde a revitalizagdo da assinatura
grafica até as estratégias de langamento - passando por todos os processos
anteriores - sao muito satisfatorios.

Este projeto serve nao so6 para ajudar um grupo de jovens adultos que querem
movimentar a cena noturna florianopolitana, mas também para expressar as
possibilidades de usar o design como uma ferramenta para transformacao social
através da arte e cultura.

A Glitch carrega uma energia imensa; seja na produgdo de um evento, no
cuidado para montar uma curadoria de artistas incomum e, principalmente, no

carinho e lembrancgas de todas as pessoas que frequentam os eventos.
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A vida noturna vive do boca a boca. E raro encontrarmos
artigos, documentarios ou qualquer documento legal
que relate a historia da cena underground; falando sobre
nossos DJs, performers, produtores, designers, cenografos,
fotdgrafos e diversos outros artistas que estao envolvidos
nesse mercado. Esse, talvez, seja o principal objetivo desse
projeto: documentar o momento histérico em que diversas
manifestacbes artisticas acontecem em Florianépolis e
contribuir com estratégias e criacdes de design para um
melhor desempenho no trabalho dessas pessoas.

A Glitch ndo é apenas uma festa que tem o lucro como
objetivo principal. Desde a sua criag&o, € um laboratorio para
diferentes artistas criarem e se expressarem com inimeras
vertentes artisticas; pensando primeiramente na experiéncia
que cada pessoa pode ter em um evento e, principalmente,
como € possivel transformar a vida das pessoas tornando o
contato com a arte mais acessjyel gglemocratico.



6 ETAPA THINK

ETAPA 1

Thin

Kk




Na primeira etapa vamos imergir no histérico da marca e
entender onde se situa; quem sao seus concorrentes, coOmo
ela esta inserida no mercado e como se da o cenario onde
atua. As entregas desse processo sao:

* Briefing
* Analise SWOT

+ Apresentacao de concorrentes/similares

* Evento criativo & DNA da marca

* Painel e mapa semantico

* Benchmarking

* Propdésito da marca

+ Posicionamento - publico alvo (arquétipos e personas)

* Posicionamento - quadro analitico das concorrentes
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A etapa T é o ponto de partida de um projeto de marca.
E o0 momento em que se busca informacdes em diferentes
fontes com o intuito de entender - de pensar - a marca.

Através da ferramenta Brand DNA Process, além da busca
e organizacdo das informagdes coletadas, que resultam
em um diagnéstico da marca, fazemos o evento criativo,
que resulta da definicdo dos conceitos do DNA da marca,
cuja construcdo se da por meio de um mapa e um painel
semantico.

Por fim, é feito um benchmarking na busca de marcas que
‘entregam” os mesmos conceitos do DNA definido”.
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O projeto comega com umareunidao como cliente, entendendo
mais sobre o histérico da marca e quais sdo suas principais
necessidades hoje. A seguir, as anotacoes mais relevantes.

Por ser o autor deste projeto um dos proprietarios da marca,
as informacdes sobre a Glitch foram apresentadas com
base em alguns tépicos. Em seguida esses dados e outras
informagdes relacionadas a marca deram a base para a
realizacdo de uma analise SWOT.

A festa comecou em maio de 2019 em um cenario
escasso para a noite alternativa de Floriandpolis. Haviam
poucos nucleos ou coletivos na cidade que criassem
espacos para pessoas LGBTs aproveitarem festas de
musica eletrénica.

Além disso, 0S poucos grupos que organizavam
festas seguiam a mesma estética cenografica e sonora,
0 que pode ser magante para quem consome esse tipo
de entretenimento. Esse foi o gancho para que a Glitch
nascesse; explorar um género musical completamente
diferente do que ja vinha sendo proposto na cidade.

Jovens e adultos que gostem de musica eletrénica; pessoas
que gostem de conhecer novos géneros de musica.

Festas bimensais; impressos com as artes dos eventos; curadoria
online de podcasts quinzenais em plataforma de streaming.

O principal diferencial da Glitch é a experiéncia de pista
gerada para o usuario final. Essa experiéncia comeca pelo
género musical explorado pelos DJs (trance, acid e techno)
junto a um leque de outras vertentes artisticas que compdem
o evento como performance, cenografia, fotografia e
interacdes projetadas.
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COLETIVO BRASA (fundacao em 2020)

O Coletivo Brasa € um nucleo florianopolitano que nasceu
em 2020. Assim como a Glitch, também tem pautas politicas
e de inclusdo em seu discurso, lutando por mais visibilidade
de artistas LGBT na cena de musica eletrénica local.

Teve apenas uma edicdo em janeiro de 2020, num cenario
pré-pandémico.

BATEU (fundacao em 2016)

A BATEU ¢, talvez, o primeiro nucleo de artistas com pautas
LGBTs de Florian6polis dos ultimos dez anos. Ja é uma festa
consolidada e tem um publico fiel que acompanha todas as
atividades online do grupo, como a producao de ensaios
independentes, produgbes musicais e conscientizacao de
reducao de danos.

Além disso, essa audiéncia frequenta assiduamente os
eventos presenciais do nucleo, como festas privadas e
intervengdes em pracgas publicas, como o bloco de carnaval
que aconteceu em 2020. A festa ja passou por diversas
locacdes da cidade, desde inferninhos até clubes menos
convencionais, como o Bar do Deca na Praia Mole. Também
jarecebeu DJs e performers com grande relevancia nacional.
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VORLAT (fundacao em 2014)

A Vorlat € uma das festas de musica eletrénica mais antigas
de Porto Alegre que ainda estdo em atividade. Desde 2014
ja passou por algumas reformas; tanto na linha grafica-
visual quanto na musicalidade. No visual, tudo era mais
minimalista e limpo; hoje carrega mais elementos abstratos
e paletas cromadas.

Hoje, tornou-se um coletivo de artistas mulheres e pessoas
LGBTs que popularizam o consumo de musica eletronica na
cidade.

SANGRA MUTA (fundacao em 2016)

A festa Sangra Muta nasceu em Sao Paulo, com a chegada
do DJ e produtor Gezender a cidade. Na época, a festa
ocupava espaco nos inferninhos conhecidos da capital
paulista, dando um respiro para os frequentadores das raves
em galpdes e fabricas abandonadas.

A identidade grafica e sonora da Sangra Muta é muito
particular, € bastante poluida, com elementos e grafites, e
também inundada com vermelho e preto. O som é pesado
e quase espiritual, garantindo um arrebatamento da pista na
experiéncia proposta.
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A analise SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats (traducdo: Forcas, Fraquezas, Oportunidades,
Ameacas)]. E uma ferramenta da area de Administracao.
Dutra (2014, p. 18) afirma que a “analise SWOT serve para
analisar ameacas e oportunidades externas a organizacao
conjuntamente com a analise interna dos pontos fortes e
fracos da mesma.”

E adotada por administradores e marketeiros para avaliar
0s ambientes internos e externos de uma organizacao,
pensando no desenvolvimento de estratégias que busquem
reduzir riscos e aumentar as chances de ganho e sucesso
de um negdcio. Para isso, vamos primeiro elencar quais sao
as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas da Glitch
para em seguida fazer um cruzamento desses ambientes.

Vamos entender quais s&o as informacgdes relevantes de
cada ambiente:

Forcas: sao os fatores internos e positivos da marca e devem
ser potencializados, funcionando como um diferencial em
relacdo a competicado do mercado.

Fraquezas: esses sao 0s pontos negativos internos.
Sao deficiéncias da marca que devem ser conhecidas,
monitoradas e eliminadas.

Oportunidades: sdo fatores externos e positivos para
a marca, cabendo a ela fazer um bom proveito dessas
oportunidades e usa-las da melhor forma.

Ameacas: sao agentes externos e podem comprometer as
forcas da marca.

A SWOT é realizada em duas etapas. Inicialmente
listamos os fatores internos e externos a organizacao e
posteriormente fazemos um cruzamento entre eles para
encontrar consideragdes para auxiliar o processo de gestao
da organizacdo. Considerando a marca deste projeto,
apresentamos a seguir 0 Quadro 1 contendo os resultados
obtidos e em seguida os cruzamentos encontrados.
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Explora géneros musicais
mais agressivos

Comunicagao online
sazonal

Inclusao de artistas LGBT

Recursos financeiros

alternativo

Identidade visual sélida Tamanho
Intervencgdes artisticas
Conversa com publico Locacéo

Procura do publico para
ouvir novos géneros

Limitagcdo de horario para
0s eventos

musicais nas pistas

Falta de investimento
externo

Producao de arte

impressa

Editais publicos de incentivo
a cultura

Apbs a primeira etapa para elencar os fatores: forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas, € importante fazer
0 cruzamento dessas capacidades para se obter alguns
insights sobre a marca; sendo elas: “forcas x oportunidades
= vantagens competitivas”; “forcas x ameacas = capacidades
de defesa”; “fraquezas x oportunidades = necessidades de
reorientacao”; “fraquezas x ameacas = vulnerabilidades”.
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* Mesmo com a falta de investimento e patrocinios
externos, a Glitch conseguiu - em pouco tempo - se
consolidar como uma das festas alternativas da cidade;

+ A falta de investimento externo é compensada pela
criatividade e dedicagao das pessoas integrantes do
nucleo para criar solucbes surpreendentes em cada
evento, com pouquissimos recursos financeiros;

+ A Glitch pode organizar eventos publicos com licenca
gratuita pela prefeitura da cidade, ampliando assim sua
atuacdo em intervencbes artisticas na cidade e néo
precisando se preocupar com locacéo e tempo de festa.

+ A Glitch tem um publico que procura ouvir novos géneros
musicais e que aproveitaria um evento por muitas horas,
mas todas as edicOes da festa tiveram duracdo de no
maximo 5h (comecando as 23h e terminando as 04h).

+ A falta de investimento externo limita as acbes de
marketing da Glitch, considerando que o0s recursos
financeiros disponiveis da marca sao limitados. Se
houvesse investimento externo, seria possivel se
posicionar melhor no mercado local e nacional.

+ Existe uma rejeicdo muito grande do Estado em relagdo
as festas de musica eletrénica e, por isso, diversos editais
nao concedem verba publica para realizagcao de eventos
gratuitos para esse publico na cidade.

+ A festa tem um publico jovem que permanece a maior
parte do seu tempo conectado com o mundo digital, mas
ainda assim a Glitch apenas interage com sua audiéncia
em momentos especificos, geralmente durante as
campanhas de eventos (duram em média 30 dias a cada
dois meses).
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* Desde sua formacéao, a Glitch busca explorar diversos
géneros musicais que ndao sao comuns em outros nucleos
de Florianopolis e hoje existe uma demanda crescente de
pessoas que querem ouvir sonoridades mais agressivas
e rapidas;

* A Glitch conversa com com publico alternativo, pessoas
sem preconceitos e com consciéncia social, e porissoinclui
em seu painel de artistas sempre pessoas pertencentes a
minorias como mulheres, LGBTs e pessoas pretas;

+ A marca possui uma identidade visual ja consolidada
no inconsciente coletivo de seu publico, que gosta de
consumir arte, seria interessante a producao de mais
materiais impressos para comercializacao; quica material
de merchandising;

+ A festa produz cartazes impressos para cada edicao, os
quais séo espalhados pela cidade em formato de lambe-
lambe (papel em gramatura baixa colado em muros e
tapumes); é interessante investir em mais a¢des desse tipo
e nao somente nas campanhas de divulgagao de eventos.

* A Glitch é uma festa pequena, com média de 200
pessoas por evento, e por isso ndo € uma opcao elegivel
para os patrocinadores externos.

+ Em funcédo de ter um limite de gastos, a Glitch ndo
consegue alugar clubes menos convencionais em fungao
das altas tarifas cobradas para sediar a festa, e por isso
nao consegue estender a duragao dos eventos.
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O evento criativo € um momento importante para reunir
pessoas com papel chave e que estdo em contato com a
Glitch; seja produzindo os eventos, seja os frequentando.
Partindo disso, apresenta-se como é aplicada a metodologia
TXM e quais sao as atividades do dia. Em virtude da pandemia
do COVID-19, o evento criativo foi realizado remotamente.
Para tanto utilizou-se a plataforma MIRO.

Primeiro, as pessoas convidadas conhecem mais sobre
0 processo Think e a importancia de um DNA de marca.
Assim como o DNA humano, o DNA de marca serve para
atribuir caracteristicas em cinco setores da marca; sao eles
técnico, emocional, mercadologico, resiliente e integrador.
(LEITE, 2016)

O conceito técnico esta ligado a como o consumidor percebe
ou consome o produto da marca, € é muito importante que
as qualidades técnicas do produto sejam destacadas. O
conceito emocional aproxima o cliente da marca e é um fator
decisivo na hora de fideliza-lo. O conceito mercadolédgico
reflete como as empresas se mantém ativas no mercado
e como elas se vendem. O conceito resiliente expressa a
capacidade de adaptacédo da marca frente ao mercado e
como se comporta as possiveis adversidades que possa
enfrentar ao longo dos anos; € como a marca mantém a
mesma filosofia mas moldando seus produtos e/ou servigos.
E por fim, o conceito integrador, que representa de maneira
unica a energia e forca dos quatro conceitos anteriores,
garantindo personalidade e posicionamento de mercado
para a marca.

Logo apds a apresentagcdo do DNA, foi feita uma dinadmica
com quatro pessoas: duas frequentadoras da Glitch e duas
que participam da producdo do nucleo. Essa dinamica
aconteceu na plataforma Miro para que todas as pessoas
tivessem acesso a um quadro interativo e a comunicacao foi
feita via Google Meet.

Como primeira etapa da dindmica, foi proposto que os
convidados atribuissem caracteristicas e adjetivos para a
Glitch, como se ela fosse uma pessoa.
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Logo apos, foi apresentado o quadro dos quatro primeiros
conceitos do DNA (técnico, emocional, mercadologico e
resiliente) e foi pedido que as palavras ou ideias da primeira
atividade fossem encaixadas em cada um dos quadros.
Havia também a possibilidade de um novo termo ser
acrescentado.

Apbs os post-its serem distribuidos em cada quadro, foi-
se eliminando o que, talvez, ndo representasse da melhor
maneira o conceito e a imagem que a Glitch passava. A
eliminacao foi sendo discutida e feita a cada post-it, até, por
fim, encontrarem uma palavra que representasse o conceito.

O conceito integrador carrega uma responsabilidade maior,
considerando que sera o representante dos quatro primeiros
conceitos e sera o alicerce da marca no mercado.

Por fim, o DNA da marca ficou definido como:

CONCEITO TECNICO

CONCEITO EMOCIONAL

CONCEITO MERCADOLOGICO

CONCEITO RESILIENTE

CONCEITO INTEGRADOR
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O mapa semantico da espaco para correlagao entre palavras
que traduzem os conceitos do DNA; isso serve para auxiliar
0s designers no processo de criacdo e gestao, podendo
assim construir painéis semanticos mais amplos, deixando
0 processo criativo mais aberto.

Quente
Atmosférica BerTe
Calorosa Isergica
Inclusiva Enérgica

: . Mergulhavel

Receptiva Libertadora
Amor-proprio Atrevida
Sensual
Aglomerada Imersiva
Inquieta
Intensa Vermelha Elétrica

3 Animada

Incansavel
Acelerada

Ospainéis semanticos trazem asideias dos conceitos do DNA
do mundo abstrato para algo mais palpavel. A partir deles,
€ possivel encontrar referéncias, pessoas, cores, texturas e
quaisquer formas que traduzam de forma imagética a ideia
conceitual. Aqui, decidimos construir cinco painéis, um para
cada conceito, apresentados a seguir.
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A Glitch é imersiva porque cria ambientes e atmosferas em
que os frequentadores podem “mergulhar e nadar”. Através
da cenografia, iluminacdo e som é possivel construir uma
narrativa em que diferentes horizontes sdo construidos na
imaginacao das pessoas.
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A Glitch é intensa em dois aspectos: pela disposicdo dos
frequentadores em dancarem continuamente por diversas
horas, e também pelo género musical que explora. Na festa,
0 espectro sonoro é acelerado, hipnético e pesado. Essas
duas perspectivas asseguram a intensidade da marca.
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A Glitch é calorosa porque esta sempre de bracos abertos
para dancar e abrir espaco para receber mais alguém na
pista; é calorosa porque danca, porque transpira e porque
€ empatica com todas as pessoas.
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A Gilitch é lisérgica porque cria loopings e formas abstratas
comsuadisrupc¢ao sonora. Hipnotiza e desmonta percepcoes
e pré-conceitos das pessoas que passam pela pista através
das performances e cenografia.
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A Gilitch é libertadora porque celebra e fomenta a diversidade.
Ela cria um espaco livre que incentiva a autenticidade de
cada pessoa para se expressar em sua forma mais genuina,
esperando sempre respeito e tolerancia.
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Nessa etapa, foi preciso encontrar marcas, obras ou artistas
que pudessem fazer relacdo com os conceitos do DNA
da marca; tentando, a partir disso, tornar mais palpavel o
significado de cada um deles.

IMERSIVA
MIS - Museu da Imagem e do Som

O Museu da Imagem e do Som fica localizado em S&o
Paulo e é conhecido pelas exposicbes multidisciplinares,
explorando diversas midias e proporcionando experiéncias
sensoriais para os frequentadores. E comum exposicoes
sobre vida e obra de artistas.

Hacking Systems

Essa é a capa do EP “Hacking System” do produtor Vitess.
Assim como o titulo sugere, ouvindo o album é possivel
mergulhar em uma atmosfera tecnologica. Esse conceito
ganha forca com os elementos da capa: o cenario em
perspectiva, objetos digitalizados e pelo modelo cromado.

Assim como o Museu da Imagem e do Som e 0 album Hacking
System, a Glitch cria uma atmosfera na festa para que todas
as pessoas sejam transportadas para outros ambientes.
Essa construcdo se da pelas instalagdes no interior e exterior
da festa, nas performances e, principalmente, na musica e
soundsystem.
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INTENSA
Teto Preto

A banda Teto Preto é conhecida na musica eletrbnica
underground brasileira. E, talvez, uma das bandas com maior
notoriedade e teve participagcao também em diversos festivais
internacionais. Além das melodias fortes e sintetizadores, as
letras carregam grandes manifestacdes politicas.

Love Deluxe

Essa é a capa do album “Love Deluxe” de Sade, uma
cantora britdnica. Neste album a artista nos leva para
um mergulho sobre emocdes densas e relacionamentos
pesados; e mesmo com caracteristicas marcantes assim,
Sade consegue entregar delicadeza e paixao.

Tanto a banda Teto Preto como a cantora Sade carregam
letras e melodias intensas; esse mesmo fenbmeno é
perceptivel na Glitch quando entendemos a forma qual as
pessoas se relacionam com a mausica durante as festas.
Intenso, acelerado e quente, esses séo trés adjetivos que
podem caracterizar a pista vermelha.
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CALOROSA
LOVETEMPO

Esse é um projeto visual que tenta resgatar a histéria do
movimento clubber em Curitiba - e pelo Brasil também. De
forma colaborativa, os seguidores enviam fotos das raves
dos anos 1990-2000 e contam um pouco sobre como era a
atmosfera e a energia daquela época.

POSE

Essa producao da FX trata sobre a cultura dos ballrooms
no final dos anos 1980 em NY. Ao longo da série, vamos
entendendo como funcionava a dindmica desses eventos nas
periferia e também como a sociedade lidava com assuntos
como pessoas LGBTs, imigrantes, pretas/os e sorologia.

A conta @lovetempo_ no Instagram e a série POSE, se
encarregam de documentar a histéria de um movimento em
um determinado periodo. Lovetempo fala sobre o movimento
clubber no sul do Brasil, Pose trata da cultura ballroom
nos anos 1990 em Nova lorque. Por sua vez, a Glitch se
encarrega de registrar e contar a histéria do movimento
raver em Florianopolis.
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LISERGICA
Kamaleao Color

A Kamaledo Color € uma marca de tintas de cabelo.
Diferente das marcas tradicionais, a Kamale&o conversa de
forma direta com jovens alternativos que querem ter cabelos
diferentes. Hoje, no Brasil, a marca é lider na venda de tintas
coloridas com uma ampla cartela de cores.

Deee-Lite

Essa é a capa do single “Groove is in the Heart” da banda
Deee-Lite. Todo universo da banda gira em torno da lisergia;
desde cenarios até figurinos improvaveis. A estética da banda
responsavel por inspirar diversos movimentos culturais dos
anos 1990, como 0 movimento clubber.

A Kamaledo e a Deee-Lite exploram a lisergia pelas formas
organicas que se transformam e, principalmente, pelas
cores acidas e saturadas. Essas duas marcas acabam
criando ambientes irreais para seus consumidores e esse é
o ponto de convergéncia com a Glitch, que além de explorar
o espectro visual e grafico, trabalha também a experiéncia
sonora e sensorial.
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LIBERTADORA
Pabllo Vittar

A drag queen nordestina € o maior simbolo de libertacdo e
prestigio no Brasil hoje. Pabllo conquistou seu espago sendo
drag queen, cantora e performer. E plausivel a forma como
conquistou respeito e a fama no pais - sendo hoje o Brasil
um dos paises que mais violenta pessoas LGBT no mundo.

Fenty X Savage

Historicamente o mercado de roupas intimas era dominado
por corpos magros e brancos. Em 2018, com o langamento
da Fenty X Savage - marca da cantora Rihanna - esse cenario
mudou. Agora, modelos de diversos tamanhos, géneros e
cores estampam as campanhas mundiais e revolucionam a
forma de vender.

A energia de liberdade que Pabllo e Fenty carregam é a
mesma: autenticidade em ser quem voceé quiser, como quiser
e onde quiser. E assim que os frequentadores da Glitch se
sentem também: livres para se expressar através do modo
de se vestir, de dancar e viver como se sentem bem, seja na
vida como um todo ou por algumas horas no ambiente que
a festa cria.
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Na TXM Branding, o propoésito é definido através do uso
do Brand Purpose Process, elaborado por Lopes (2016).
Ele é constituido de trés etapas: investigacdo, conceituacao
e visualizacdo. A investigacdo é uma etapa de pesquisas
sobre a marca. A conceituacéo € o momento em que a frase
que expressa a ideia do propdsito da marca é elaborada.

A visualizagao representa o processo de criagao visual
do proposito da marca. (LOPES, 2016). Neste PCC, a
aplicacao do Brand Purpose Process néo foi completa, pois
a visualizac¢do, que normalmente toma a forma de um video,
nao foi realizada.

Neste projeto a etapa de investigacao equivale a aplicacéo
do Brand DNA Process. Na etapa de conceituacéao, utilizou-
se o diagrama proposto por Lopes (2016).

parte do conjunto das respostas dos direcionamentos
principais do Propésito e dos elementos do “DNA” da
marca. [...] Nos circulos principais,estdao as questoes
que dao base para a definicdo do Propédsito e nas
interseccdes estdo alocados os elementos do “DNA”
da marca que correspondem a integracao de cada
um dos conjuntos. LOPES, 2016: p. 118

Dessa forma, foi feito um diagrama que relacionasse quatro
dos cinco conceitos do DNA da marca: técnico, emocional,
resiliente e mercadologico. A partir disso, algumas perguntas
foram respondidas, considerando esses quatro pilares do
DNA. O questionamento guia dessa atividade € “o que seria
do mundo sem vocé?”.
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Booking de DJs
consolidados

Entretenimento Recorréncia de pessoas

Contemplacdo nas proximas edigoes

Reconhecimento nacional

Calorosa  pjferenciacao entre na cena underground Intensa
mercado local Ponto de contato artistico
. e nacional dos frequentadores
Experiéncia
de pista
Autenticidade Al £ veE o Contato
sucesso da 5
Ildentidade marca? Incluséao
grafica soélida Liberdade
Diversao Diversao
O que a (@] qude o]
marca mundo
Pauta LGBT faz bem? precisa? Espaco
Curadoria musica Energia
Liberdade para Libertacao
os frequentadores Pelo que o mundo ~
est(:cll disposto Expressao
Senso de a pagar?
comunidade
Subgéneros de musica eletrénica
Imersiva Apresentacao de novos artistas Lisérgica

Experiéncia sensorial
Liberdade
Cenografia interativa

Curadoria musical
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Aqui, relacionamos diversas palavras e frases que pudessem
responder a cada um desses cruzamentos, e a partir disso,
alguns insights surgiram para que o propésito da marca
pudesse ser construido.

A Glitch hoje oferece uma experiéncia de evento
diferenciada, contando com diversos pontos: a musica, a
cenografia, as performances, as instalacdes e as projecoes.
Esse apanhado de intervengdes visuais, juntamente com a
musica, transportam cada pessoa que esta dancando na
pista para um lugar diferente e, de alguma forma, possibilita
gue novos questionamentos sejam feitos.

Esse é o papel da arte na vida das pessoas, mudar a vida de
cada um de modo pessoal. Portanto, foi definido o propésito
da Glitch como:
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De acordo com Ries e Trout (2009: p. 11), posicionamento
€ “0 que vocé faz com a mente de seu potencial cliente”.
Ou seja, vocé “posiciona o produto na mente do potencial
consumidor”. Assim sendo, € muito importante que uma
organizacéo tenha um bom conhecimento de quem € o seu
consumidor. Além disso, precisa conhecer seus concorrentes
e/ou similares e/ou parceiros para entender as semelhancas
e diferencas que tém. Na metodologia TXM, a terceira e
ultima subetapa da etapa T é o posicionamento da marca.
Para tanto, sdo estabelecidos o target (0 publico-alvo) da
marca, sao conhecidos os concorrentes e caso nao haja
um nome previamente definido para a marca, um nome &
criado. Neste PCC, a marca ja possuia um nome - GLITCH
- 0 qual foi mantido. Assim sendo, foi necessario a definicdo
do target e dos concorrentes, vistos a segui.

Para desenhar o publico alvo, usamos o sistema de
arquétipos. Nele, identificamos os principais comportamentos
dos clientes ideais da marca. Para isso, construimos trés
personas com base em trés arquétipos. Os arquétipos
definidos para a Glitch foram: Explorador, o cliente final da
festa, que acompanha as redes sociais da Glitch e frequenta
todos os eventos; Criador, um esboco dos artistas que estao
envolvidos no nucleo; e o Fora da lei, a persona desenhada
para representar pessoas com interesse em patrocinio e
investimento na marca.
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EXPLORADOR

Curioso e aventureiro, 0 arquétipo do explorador € um amante
da diversidade e dedica-se a descobrir novos lugares e
culturas, desvendando mistérios do mundo externo enquanto
promove uma busca pessoal pelo autoconhecimento. O
explorador € inquieto, avesso a rotina e tem como principais
qualidades a autonomia e a ambigao.

CRIADOR

O individuo do arquétipo do criador é imaginativo e
engenhoso, com um forte impeto para inovar e desenvolver
novos projetos. Artista, quer promover suas ideias e imprimir
sua marca no mundo, deixando um legado de valor unico
e duradouro.

FORA DA LEI

Os dons desse arquétipo séo o espirito de liberdade e a
habilidade em articular pessoas. Sua estratégia se baseia
em quebrar, destruir e chocar. Os consumidores de marcas
que utilizam essa figura tendem a ser jovens, contestadoras,
que gostam de autenticidade e ousadia.
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EXPLORADORA

VITORIA, 23 ANOS
SOLTEIRA

CENARIO GERAL

Vitéria é estudante da Universidade do Estado de Santa
Catarina, esta cursando o sexto semestre de Designde Moda
e é uma curiosa nata. Fascinada por inumeras vertentes da
arte, consome diversos materiais voltados a literatura, artes
plasticas, cinema e, principalmente, a musica. Em funcéao
disso, desde que chegou em Florian6polis para estudar,
comecou a participar de eventos que acontecem na cidade
para criar novas conexoes.

PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICAQZ\O
Instagram, Twitter, WhatsApp e Soundcloud.

RELACAO COM A GLITCH

Vitdria é frequentadora do circuito de festas independentes
da ilha. Conheceu a Glitch através de uma amiga que
vende ingressos e gostou muito do que ouviu na pista. Ja
frequentou quatro das seis edi¢des e € ouvinte assidua do
podcast do nucleo no soundcloud.
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O QUE PRECISA

Por ser uma curiosa nata, Vitdéria busca sempre
diferentes sonoridades que lhe causem novas emocdes
e, aparentemente, encontrou o que procurava na Glitch.
Aprecia também a curadoria musical que o nucleo faz e
isso é parte da sua sede de “encontrar coisas novas”.

O QUE FRUSTRA

A falta de diversidade na composicéo das festas é algo que
incomoda Vitoria. Além disso, se sente cansada de ouvir
coisas muito similares entre os lugares que frequenta, lhe
causando a sensacdo de “estar sempre no mesmo lugar
com as mesmas pessoas’.

INFLUENCIA EM DECISOES

Dentro do seu nucleo de amizades, Vitéria talvez seja a
com mais influéncia de decisdo. Normalmente é ela quem
propOoe um programa interessante para as amigas e amigos
e todos confiam em seu bom gosto.
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< CRIADOR

gl GUILHERME, 27 ANOS

<’x SOLTEIRO

CENARIO GERAL

Gui é apaixonado por comunicacdo e arte. E um jovem
designer que tenta, de inUmeras formas, transformar o
meio em que vive criando e experimentando. Mora em
Floriandpolis desde 2015 e € frequentador assiduo da noite
da cidade e adora fazer novas amizades. Ao longo desses
anos fez diversas conexdes com diferentes circulos sociais;
desde a universidade até a cena underground.

PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICAGI\O
Instagram, Soundcloud e WhatsApp.

RELACAO COM A GLITCH

Gui conheceu a Glitch logo na primeira edicao, ja que
queria prestigiar seu amigo que foi convidado para tocar na
edicdo de estreia. A cada edi¢ao foi se aproximando dos
integrantes do nucleo e logo foi convidado para participar
da membresia.
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O QUE PRECISA

Para se sentir vivo, sente que precisa estar em constante
movimento; seja criando, produzindo, experimentando
ou dancando. A Glitch serve como um laboratério de
experimentacdes porque la faz de tudo um pouco;
toca, desenha, produz, escreve etc. A troca com o0s
outros colegas do nucleo € muito importante para seu
desenvolvimento pessoal.

O QUE FRUSTRA

A desvalorizagdo da cena de artistas locais € uma realidade
em Floriandpolis. Gui fica frustrado quando pensa que
quase todos os nucleos da cidade s6 conseguem uma
audiéncia consideravel quando contratam artistas dos
principais eixos do pais (Rio-S&o Paulo).

INFLUENCIA EM DECISOES

Dentro do meio em que esta incluido, Gui preza muito
pela coletividade. Todas as pautas em relacdo a Glitch
sao discutidas e votadas; a maioria vence. Aceitar essa
dindmica faz parte do trabalho em grupo.
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FORA DA LEI

MARIANA, 33 ANOS
CASADA

CENARIO GERAL

Mari vive hoje o auge da sua carreira. E administradora
de formac&o mas marketeira de coragdo. Trabalha como
gerente de marketing em uma renomada empresa de
bebidas e o foco principal do seu time é a divulgacéo de
cervejas para um publico jovem e disruptivo. Mari gosta
muito de musica e frequenta a cena noturna de Florianépolis
para sempre estar por dentro do que esta acontecendo.

PRINCIPAIS CANAIS DE COMUNICACAO
Instagram, WhatsApp e Spotify.

RELACAO COM A GLITCH

Mari e seu marido frequentam a Glitch desde aterceira edicao.
Descobriram a festa por indicacédo de um amigo e acharam
incrivel como as artes das festas sao comercializadas
(posters para colecionar ou decorar a casa). Outro ponto
muito relevante foi a muasica da festa, que lembra muito as
raves que frequentavam nos anos 1990.
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O QUE PRECISA

Frequentar diversos ambientes faz parte do seu trabalho.
Assim consegue identificar publicos relevantes para seu
produto e pode desenvolver algum tipo de vinculo com a
equipe de producao.

O QUE FRUSTRA

A cena de musica underground em Florianopolis é bastante
limitada e & notavel uma semelhangca muito grande em
diversos trabalhos. Além de encontrar um publico disruptivo,
um dos principais fatores de decisédo em seu trabalho é a
originalidade que cada nucleo carrega.

INFLUENCIA EM DECISOES

Mari € a lider do seu grupo mas antes que possa tomar
qualquer decisdao é importante que seus liderados e
gestores tenham também uma visdo macro dos projetos.
Dessa forma, podem tomar decisbes mais certeiras e que
facam sentido para a promog¢éo do produto.
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S~

L

ETAPA 2

EXxperien

/



" L]
"1 Essa é a etapa mais técnica do projeto. Aqui vamos aplicar
as pesquisas feitas na etapa anterior e desenvolver solugoes
gréficas paraidentidade visual. As entregas desse processo sao:

+ Assinatura grafica
* Versbes da marca
* + OrientacGes de uso e proibicoes
* Redugao minima
1 « Area de seguranca '
; Igaleta cromatica
* Alfabetasigstitucional
+ Alfabeto de apoio

. -'Ambientagéo digital

"o %
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Em 2019 a identidade visual transmitia a imagem da festa
naquele momento: calor, derretimento e aglomeracéo. As
linhas cheias e arredondadas do vetor criam uma sensacgao
como se algo estivesse cheio, quase a ponto de explodir.
Em cada letra existem hastes que estao tao préximas, quase
ligando uma forma a outra; criando uma mancha unica.

Logo no inicio deste projeto ja se tinha certeza que algumas
caracteristicas da assinatura grafica de 2019 seriam
refinadas. Foi decidido manter a mesma forma de 2019
mas com alguns ajustes técnicos e graficos, considerando
o robusto DNA que agora a marca tem e o caminho que 0
nucleo esta trilhando.

Para a nova identidade visual, em 2021, foi decidido eliminar
as hastes que estendiam as letras e criavam um bloco entre
elas, deixando mais legivel e simples. A unica forma que
se manteve igual € a do “G”, ja que é bem caracteristico da
marca; as demais letras foram corrigidas para ficarem com
a mesma espessura e arredondamentos.

Na nova assinatura visual foi proposital a intencao de deixa-
la mais limpa e clara mas ainda assim aplicando os conceitos
que estao presentes em seu DNA.
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Para uma aplicacdo universal e bem feita da assinatura
grafica é importante instruirmos todas as pessoas que
podem ter contato com ela sobre as boas praticas de uso e
também as limitacdes do que € ou ndo permitido fazer com
ela. Neste topico, elencamos as melhores formas de uso sob
fundos escuros, claros, cores solidas, texturas e também
uma série de formas indevidas de uso, desde distor¢coes até
aplicacao em cores erradas.

Blifch

Bliich  8lifch
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Slifch 8liftch :1lifey'

Slifch P:1fif«s®] 8Slifch

Blifch  Blifch
Slifch
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Blilch
8lifch

Aplicacdo da assinatura grafica em
cores fora da paleta cromatica

Distorcéo da assinatura grafica

Inclinagdo da assinatura gréafica

Aplicacao da assinatura grafica em
duas ou mais cores

Aplicacdo da assinatura grafica com
lettering desalinhado

Aplicacdo da assinatura grafica sem
todos os elementos da composicao
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1,5cm

3cm

:| 70px

180px
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Essa delimitacdo ajuda a proteger a assinatura gréafica para
gue nao fique muito préxima nem muito longe da borda limite
ou qualquer outro elemento que esteja prdéximo a ela.

Para representar essa distancia, foi decidido utilizar a letra
“c” de “glitch” sendo que nas laterais usa-se a largura da
letra “c” e nas partes superior e inferior usa-se a altura da
letra “c”.

Acredita-se que dessa maneira € possivel garantir a
integridade da marca gréfica.
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O espectro de cores da marca era bastante reduzido,
limitando-se apenas ao preto e vermelho. E importante que
essa paleta seja mantida pois ja faz parte do inconsciente
coletivo ligar ambas as cores a Glitch.

No entanto, junto com a reformulacdo e ajustes técnicos
na assinatura grafica, foi possivel trabalhar de uma forma
mais moderna e refinada a paleta de cores, sendo elas
agora: grafite, vermelho sobrio e vermelho intenso na paleta
principal, e cinza claro, laranja e amarelo na paleta de apoio.
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O preto puro foi substituido por grafite, pensando
principalmente no melhor contraste das aplicagdes vermelhas
em fundo escuro. O preto puro tem contraste muito alto com
o vermelho, podendo tornar a composicao ilegivel. O grafite
€ mais delicado e tem um bom desempenho com o0 novo
vermelho escolhido.

HEX #161616
R22 G222 B22
C78 M6E68 Y61 K86

Aqui, foi feito um refinamento do vermelho ja presente
na identidade visual. Antes, um vermelho saturado com
muita luz. Agora, um vermelho um pouco mais sébrio e
mais versétil, tanto em aplicacdo soélida quanto em
sombreamentos e brilhos.

HEX #DDO31D
R221 G3 B29
C4 MI00 YO3 Ki
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O vermelho intenso foi incluido na paleta de cores,
considerando a facilidade de criar degradés com o vermelho
soébrio, ja que derivam da mesma cor. Essa tonalidade traz
mais luz e intensidade.

HEX #FFOO31
R255 GO B49
CO MO9S Y72 KO

Foi acrescentado a paleta de cores o cinza claro,
principalmente pensando nas pecas impressas para
divulgacao dos eventos. Antes, era apenas usado o vermelho
e preto e muitas vezes informacgdes ficavam ilegiveis pela
mistura das cores. Agora, o cinza claro entra principalmente
COmMO apoio para esses materiais.

HEX #ESESES
R232 G232 B232
CcC11t M7 Y8 KO
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O laranja, por ter uma forte analogia com vermelho e
magenta, entra na paleta de cores para compor os degradés
neons que a nova assinatura carrega. Ele também traz muita
luz e forca.

O amarelo fecha a nova paleta de cores sendo a ultima
opcdo de cores de apoio. O amarelo devera ser usado
em ultima instancia, apenas para detalhes, ja que faz um
contraste muito grande com grafite.
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EINEZIRN

[ale)
[Res)

Para o alfabeto institucional, a tipografia eleita foi a Benzin.
E uma tipografia forte que carrega muita energia e peso;
combina com a proposta da festa e tem uma boa sintonia
com a nova assinatura grafica. Ela sera usada para titulos e
destaque nos criativos.

REGULAR

ABCDEFGHIJKLM
NOPOQRSTUWXYZ
1234567890

BOLD

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUWXYZ
r=rcz:lsisyfi=le

EXTRA BOLD

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUWXYZ
1234567890




&

Y
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Para o alfabeto de apoio, a tipografia eleita foi a Helvetica.
Essa é uma fonte classica do design moderno e carrega
muita versatilidade. Ela sera usada para textos mais longos
nos criativos.

REGULAR

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUWXYZ
1234567890

OBLIQUE

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUWXYZ
1234567890

BOLD

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUWXYZ
1234567890
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Aqui produzimos materiais basicos para as redes sociais da
Glitch, como bio para redes sociais, fotos de perfil e capas.
Seguem aqui algumas alternativas geradas.

@qlitchsimulator

Florianopolis, BR
Simulacéo digital em constante atualizagdo

www.glitchsimulator.com

Florianopolis, BR
n.X ¢/ ARTISTA 1, ARTISTA 2 & ARTISTA 3 - DATA

Ingressos em www.glitchsimulator.com
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A Ultima etapa diz respeito a gestao da marca e suas estratégias
promocionais. Aqui, particularmente, falaremos apenas do tom
de voz da marca e sua identidade sonora, além de algumas
aplicagbes em mockups. As entregas desse processo S&o:

* Tom de voz
* |dentidade sonora

* Aplicagoes
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Ao longo da execucgao do projeto percebeu-se a importancia
de desenvolver partes da etapa de gestao da marca, como
o tom de voz e a identidade sonora. Além disso, alguns
materiais de merchandising para promocg¢ao.

Portanto, este brandbook ndo contempla a etapa M como
um todo, apenas os processos de maior relevancia para o
cliente nesse momento.
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Aqui temos um painel de tom de voz; seu principal objetivo
€ simplificar o entendimento de como a marca se comunica.

O painel sempre vai partir para um lado e progredir conforme a
proximidade com aquele adjetivo. Por exemplo, a linguagem
vai ser mais “amigavel” ou mais “agressiva’? Determinando
o adjetivo, de 1 a 5, 0 quéo marcante é essa caracteristica?

O grafico ao lado apresenta o painel a ser utilizado como
referéncia para definicdo do tom de voz da marca em suas
acoes estratégicas.



Novo
Animado
Dinamico
Refinado
Ativo
Amigavel
Tradicional
Clean
Distante
Jovem

Leve
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Antigo
Tranquilo
Estatico
Bruto
Passivo
Agressivo
Atual
Elaborado
Proximo
Antigo
Pesado
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Uma das principais caracteristicas da Glitch é sua identidade
sonora. O nucleo faz sua comunicacgao através de trés redes
sociais: Facebook, Instagram e Soundcloud. Nas duas
primeiras, encontramos principalmente a estética grafica da
marca, € no ultimo, tudo relacionado a identidade sonora.

Na plataforma do Soundcloud é possivel encontrar duas
playlists principais, G-CAST e PISTA. Na primeira playlist,
uma série de artistas do Brasil e do mundo sao convidados
a gravarem podcasts de uma hora para mostrarem seu
trabalho. Esse podcast tem um consumo consideravel dos
frequentadores da festa. Na playlist PISTA estdo todos os
sets ja gravados ao vivo durante as festas; nela, é possivel
encontrar material da sexta edicdo com a DJ ACAPTCHA, e
da sétima edicdo, com sets de Alef the boy, Celéstia, Rafael
Moura e Vérona.

No Soundcloud é possivel navegar e entender a identidade
sonora da festa e também a qualidade da curadoria feita
pelo nucleo.

Aponte a camera do seu celular para o QR
code e acesse a playlist no Soundcloud.
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RELOADING CODIGO EM CASCATA DE INFINITAS
REDERING ERRRRRROR OBJETO

ROBOTICO DESENFREADO  METAMOR
SERVICO DE RESTAURAGAC DE DANOS DEFAULT
SIMULACAC DIGITAL EM ATUALIZAGAO

CONSTANTE
GLITCHSIMULATOR.COM
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