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Resumo

Este projeto relata o processo de desenvolvimento do Sound Branding da empresa
Nauta Space, que propde a utilizagcao da musica como estratégia de design buscando
fortalecer tanto a marca, como seu negécio. Para tal, foram utilizadas estratégias de branding
para o diagnéstico de marca e neg6cio do Nauta aliada a producéo de conteudo musical. O
Nauta Space é uma empresa gerida pela Oni Design de Negdécios, Amplifica e Casa Thomas
Jefferson, que aceitaram minha proposta de desenvolver o projeto real de Sound Branding
e apresenta-lo a academia como trabalho de concluséo de curso. Além do Sound Branding,
outros objetivos secundarios foram buscados com este projeto: explorar o ambito sonoro
em design, fortalecer a marca e o negdcio do Nauta Space, bem como explorar um contexto
real de um projeto em design e colocar a disposicao da academia 0s processos, resultados
e estratégias utilizadas aqui para que outros profissionais e pesquisadores tenham acesso
ao conteudo aqui presente e o utilize como uma referéncia para contextos semelhantes.

Palavras-chave: Sound Branding. Identidade Sonora. Branding. Musica. Design.



Abstract

This project reports the development process of the Sound Branding of the company
Nauta Space, which proposes the use of music as a design strategy to strengthen both the
brand and its business. To this end, branding strategies were used to diagnose Nauta’s brand
and business combined with the production of musical content. Nauta Space is a company
managed by Oni Design de Negécios, Amplifica and Casa Thomas Jefferson, who accepted
my proposal to develop the real Sound Branding project and present it to the academy as a
course conclusion work. In addition to Sound Branding, other secondary objectives were
pursued with this project: exploring the sound scope in design, strengthening a Nauta Space
brand and business, as well as exploring a real context of a design project and making
available to the academy all the processes and results so that other professionals and
researchers could use it as a reference for similar contexts.

Key words: Sound Branding. Sound Identity. Branding. Music. Design.
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INTRODUCAO

A pratica do Design tem em sua raiz o desejo de experimentar, desbravar novos
caminhos e promover conexdes, nos proporcionando uma nova perspectiva do mundo. Um
atributo considerado indispensavel, que se torna tangivel por meio de variados métodos,
€ o0 de promover as transformagdes sociais, levando essas descobertas para a vida das
pessoas. Neste sentido, busca interferir diretamente na qualidade de vida das pessoas e na
sua relagdo com o meio.

A materializacdo das conexdes e rearranjos do mundo em algo surpreendente,
inesperado, mesmo como resultado do que parece sempre ter estado em nossa rotina torna
o design quase um maestro, ou até mesmo um construtor do mundo.

No entanto, no campo do design, nem sempre, nos permitimos fazer novas relagoes,
que nos provoca, a rever nossas metodologias, novas misturas. Mesmo com oportunidades
latentes, que pedem para ser aproveitadas e exploradas. Como seres humanos, tendemos
a nos ancorar no que ja temos controle. Nao necessariamente esse € um ponto negativo, e
essa nao € uma critica dura a realidade humana, afinal, é, de certa forma, natural que isso
aconteca.

Trazendo de forma mais tangivel essa problematizacdo ao contexto do projeto atual,
busco propor um novo olhar em relagdo ao que € identidade e estratégia de marca e sua
relacdo com os sentidos humanos.

Exploramos de forma exaustiva aspectos visuais em design. Pensando em identidade
de marca, por exemplo, ja aparece em nossa mente a conexao com a necessidade do
desenvolvimento de um simbolo que tenta traduzir aspectos de um projeto, empresa,
organizagcado, em uma assinatura grafica.

Aqui exploro uma outra forma de identidade que também explora os sentidos, mas
de forma especial a audicao. Os sons também podem ser tdo reconhecidos, memoraveis
e marcantes quanto o que vemos. Nao sé em relagdo as marcas, conceito que sera
apresentado mais adiante neste relatorio, mas em varios aspectos de nossas vidas.

Em paralelo ao aspecto de ser uma area ainda pouco explorada em design, 0s sons
tém potencial de fortalecer as marcas em seu relacionamento com seu publico e em seu
reconhecimento por parte dele. Além disso tem influéncia direta no comportamento de
consumos de produtos e servigos, fazendo com que as experiéncias com uma marca sejam
mais memoraveis e agradaveis.

Portanto este projeto permitiu explorar a musica como estratégia de design, um
contexto ainda pouco discutido, permitiu fortalecer a marca do Nauta por meio do desen-
volvimento da sua estratégia sonora baseada em métodos de branding, trata-se de um
projeto de impacto real e que pode ter papel importante como discussédo de um projeto de
diplomacéo.

O objetivo geral deste projeto é desenvolver o Sound Branding do Nauta Space e
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para seu desenvolvimento, ocorreram as seguintes etapas:

1) Coletar de informacdes de aspectos inspiracionais e de negécios do Nauta Space
em reunido inicial - Brand & Business Envisioning;

2) Compilar os dados coletados em reunido e traduzi-los em uma apresentagao com
insumos inspiracionais - Plataforma de marca;

3) Desenvolver a identidade verbal de marca - Identidade verbal e voz de marca;
4) Desenvolver a identidade sonora - Temas e logos sonoros;
5) Desenvolver o Music Branding de marca - Playlists de ambientagao;

6) Desenvolver o guia de boas praticas e orientagdes para o bom uso da identidade
sonora de marca;

Neste projeto utilizo insumos do psicologo Adrian C. North, que dedicou sua carreira a
estudar a relacao entre musica e o comportamento humano. Um destes estudos é chamado
“Music and Consumer Behavior”, que desenvolveu em parceria com David J. Hargreaves
para a universidade de Oxford, um capitulo do livro chamado “Oxford Handbook of Music
Psychology”.

Neste capitulo pode-se citar um trecho que revela resultados de seu material de
estudo sobre musica e comportamento de consumo:

“Music can influence the places that consumers go, customers’ ability to achieve a
desired level of arousal, the atmosphere of commercial premises, the amount the
consumers are prepared to spend, the amount they actually spend, the products
they buy, their memory for advertising, and the amount of time they wait on hold.”

Outra autora que foi importante para o desenvolvimento deste projeto € a musicista e
designer Zanna. Em seu livro “Sound Branding: A vida sonora das marcas”. Zanna escreve
sobre seu ponto de vista sobre a importancia do som sobre as marcas em relagao a
negocios e relacionamento com seu publico:

“As marcas mais valiosas do planeta aprenderam que investir em Sound Branding
é tdo necessdrio como definir sua linguagem visual. E o que fazem a Intel, a Nokia,
a Audi, a Coca-Cola, a Apple, Microsoft e muitas outras. Elas sabem que o som
tem o poder de estimar sensagdes, acordar memdrias e sentimentos e mudar
nosso estado de espirito.”

Dentro da o6tica baseada nos escritores citados com foco no impacto que o som
proporciona as marcas e negécios este projeto foi desenvolvido. Um dos pontos de maior
relevancia é que foi desenvolvido em um projeto para um negdcio real: o Nauta Space. Um
co-branding hoje administrado pela Casa Thomas Jefferson, Amplifica e Oni Design de
Negdcios.
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Por ser uma proposta de projeto que propde a discussdao sobre o som ser pouco
explorado e discutido dentro da comunidade de designers, sobre o impacto do som como
estratégia de relacionamento de mara e de negdcios e por se tratar de um projeto para
uma empresa real e que sera implementado, este projeto oferece materiais e discussoes
relevantes para esta conclusdo de curso em design.

Os insumos coletados, o desenvolvimento e os resultados oferecem conhecimento
que pode ser estudado, discutido, aprendido, aprimorado e implementado nos mais diferen-
tes contextos, ndo apenas no universo sonoro, foco deste projeto, mas em demais areas de
conhecimento que se conectam com design.

Este projeto oferece insumos, conteudos, resultados e sugestées de métodos de
como utilizar a musica como estratégia de design, gerando a discussao sobre este assunto
ainda pouco explorado, tendo foco especial na academia, que tera a sua disposicado o
conteudo aqui apresentado por se tratar de um projeto de diplomacao.

Por se tratar de um impacto real, h4 ganhos para o Nauta Space, por poder im-
plementar toda a estratégia e materiais gerados por meio deste projeto com o intuito de
fortalecer seu negdcio, sua percepgcado de marca e o relacionamento com seu publico. Além
disso, um projeto real oferece riqueza de insumos e discussoes, pois tendem a refletir a
realidade do contexto em que foi aplicado com maior precisao.
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O QUE E BRANDING

Para explicar o que € branding é essencial a compreensao do conceito de marca,
pois este nada mais é do que o planejamento, estruturacéo, gestao e desenvolvimento da
percepcao de marca.

Utilizarei a citacao de Robert Blanchard, ex-executivo da P&G como ponto de partida:

“Uma marca é a personificagdo de um produto, servigo ou mesmo uma empresa
inteira. Como qualquer pessoa, uma marca possui um ‘corpo’ fisico: no caso da
P&G, os produtos e / ou servigos que ela fornece. Além disso, como uma pessoa,
uma marca tem um nome, um carater de personalidade e uma reputagdo”.

Ainda para auxiliar a compreensao, o conceito de |dris Mootee:

“E um ativo intangivel que reside no coragdo e na mente das pessoas. E definido
pelas expectativas que as pessoas tém sobre beneficios tangiveis e intangiveis
que elas desenvolvem ao longo do tempo por meio de comunicagdes e, mais
importante, acées!”

Marcas sdo compostas por experiéncias, sensagoes, sentimentos que o publico
experimentou com o produto ou servigo oferecido. A percepgao de marca acontece de forma
pessoal. Cada individuo tem uma sensacéao diferente com os pontos de contato propostos.
Marcas fortes criam relacionamentos verdadeiros com as pessoas.

Para a estrategista de marca Zanna, criadora da primeira agéncia de Sound Branding
da América Latina, que citarei diversas vezes neste relatorio, quanto mais humanas forem as
experiéncias de marca propostas, mais verdadeiros e duradouros sao os relacionamentos.
Mais fortes e duradouros sado os negécios.

Utilizaremos um modelo de visualizagdo chamado Brand Onion, uma forma de
visualizacao da estrutura interna de uma empresa bastante utilizada em projetos de branding,
que foi adaptado pela empresa Oni Design de Negécios, uma das empresas que fazem
parte do Nauta Space, nos ajuda a visualizar camadas que fazem parte da estrutura de
uma marca.
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Figura 1 — Brand Onion, que apresenta as camadas de elementos internos e externos de uma
empresa, situando sua identidade. Fonte: Oni Design de Negocios

IDENTIDADE

RELACIONAMENTO

Seguindo a ética do autor Simon Sinek, tudo comeca pelo porqué. Uma marca
existe por um motivo, para transformar a vida de alguém. O processo de branding ajuda a
deixar claro este propésito. Torna-o cerne, o guia de toda a experiéncia de marca que sera
proposta.

Podemos compreender a camada de estrutura como sendo relacionada a negécios,
organizacao interna, questdes juridicas, financeiras, fisicas. E o que permite que o show
aconteca. Sem palco, sem figurinos, sem luzes, e principalmente, sem atores, nada acontece,
mesmo que 0 proposito esteja presente.

A marca é experimentada internamente por seus colaboradores e lideres antes de
ser externalizada. Toda equipe possui um jeito proprio, padrées de comportamento, mesmo
que nao sejam estruturados ou estratégicos. O papel do branding é organizar essa cultura
empresarial para que ela transmita os valores que traduzem o propésito ao seu publico.

A interface entre o interno e externo é chamado de servico. E onde a experiéncia, os
sentimentos, as sensacdes sdo de fato experimentadas. Um servigo ruim e desestruturado
distorce todas as camadas anteriores. Servicos de qualidade traduzem as camadas anterio-
res, criam vinculos e fortalecem a marca. O branding ajuda a decidir quais servigos serao
prestados.

Retomando a correlacao proposta por Robert Blanchard: marcas sdo como pessoas.
Possuem um jeito de se vestir que € sua identidade visual, um cheiro, sua identidade olfativa,
uma voz e jeito de falar, que sdo sua identidade verbal e sonora. A camada de identidade
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traduz a personalidade da marca.

Para finalizar, temos a camada de relacionamento, que se trata de como essa marca
se comunica com as pessoas interessadas na marca. Seja por interesses de negdécios, de
consumo ou afetivos. O relacionamento evidencia todas as camadas citadas anteriormente.
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O QUE E SOUND BRANDING

Agora que sabemos o0 que é marca e branding, conseguimos compreender o que
€ Sound Branding: a gestdo de marca com foco em aspectos sonoros. Segundo Zanna,
Sound Branding é destinado a traduzir em sons as caracteristicas que diferenciam a marca.
Sound Branding é o método de criacao da identidade sonora de marca como resultado de
um processo de branding, por levar em consideracao aspectos relevantes de negécio de
marca.

Como descrevi anteriormente, existem camadas essenciais de branding: os sons da
marca devem traduzir o propdsito, ser apoiados pela estrutura, fortalecem a cultura, estar
presentes em cada servico, transmitirem a identidade e criar relacionamentos.

A sonorizagao das marcas pode estar presente desde o desbloqueio de uma tela
de celular, da espera da chamada telefénica, numa confirmacao de compra online, em
anuncios sonoros de aeroportos, em playlists presentes em pontos de vendas e até no logo
SOnoro.

Neste projeto foi desenvolvido como elementos que compéem a identidade sonora
do Nauta Space o tema sonoro, o logo sonoro e suas versoes, e 0 Music Branding.

O principal produto de um projeto de Sound Branding é o Tema Sonoro, que € uma
musica, com duracao de cerca de trés minutos, que traduz a marca. Seu valores, seus
atributos de personalidade, que falarei com mais detalhes posteriormente, sua esséncia.

Deste manifesto retira-se a célula sonora mais pregnante com a esséncia da marca
e facil de ser memorizada. Geralmente possui de 3 a 5 notas. Deve ser curta para que seja
facilmente lembrada. A esta célula damos o nome de Logo Sonoro.

O Music Branding é a ambientacédo sonora dos ambientes em que o publico entra
em contato com a marca, como em um ponto de vendas, por exemplo, € no caso do Nauta,
seu espaco onde acontecem as experiéncias de aprendizado. A ambientacao pode ser feita
de diversas formas e, no caso deste projeto, duas sele¢des de musicas ou playlists, foram
desenvolvidas.

Além destes elementos de identidade sonora, foi desenvolvida a identidade verbal
do Nauta Space, que sera detalhada nos proximos capitulos deste relatério, e que, por
desenvolver estratégias relacionadas ao jeito de a marca se comunicar por meio da voz
de seus colaboradores, também carrega em sua esséncia aspectos sonoros importantes
para o relacionamento com o publico €, por este motivo, foi contemplada como parte da
estratégia sonora desenvolvida neste projeto de Sound Branding.

Para ilustrar a importancia e impacto que o Sound Branding oferece as marcas e
negocios, sera feito o estudo de caso do projeto desenvolvido ao MetréRio, o sistema de
transporte publico sobre trilhos do estado do Rio de Janeiro, que foi desenvolvido pela
agéncia Zanna em 2011.

Este projeto foi vencedor do prémio de melhor Sound Branding do mundo no ano de
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2013, eleito por jari popular pela ABA, Audio Branding Academy, em Moscou, Russia.

O processo de desenvolvimento do projeto sonoro para o Metr6Rio segue a metodo-
logia da agéncia Zanna que inspirou 0 desenvolvimento do objeto descrito por este relatério,
o Sound Branding do Nauta Space. A metodologia utilizada pela Zanna segue as etapas
investigativas do branding, para entender bem sobre a marca e eu publico. Logo em seguida
a abordagem passa a ser sonora, utilizando os sons como instrumentos de design.

No ano do desenvolvimento de seu Sound Branding, o MetréRio estava recebendo
avaliacOes negativas de seus usuarios, em relagdao ao desconforto provocado pela musicas
que tocavam nos trens e estacdes, a impessoalidade das mensagens produzidas pelo
sistema de transporte e que nao apresentavam o sotaque caracteristico dos cariocas.
O publico estava incomodado e nado se sentia acolhido em um ambiente publico que
experiencia todos os dias.

Apéds dezoito meses da implantagao deste projeto no MetréRio, foi feita uma pesquisa
realizada pelo Grupo Troiano de branding, empresa especializada em pesquisas qualitativas
e quantitativas, com aproximadamente 250 usuarios acima de dezoito anos. O objetivo da
pesquisa era compreender quais sdo as mudancgas recentes que ocorreram no MetréRio
que sao mais reconhecidas pelos usuarios.

Os principais resultados revelados pela pesquisa foram que 93% dos usuarios
relataram a instalagcao de novos trens, a segunda lembrang¢a mais frequente era a da nova
identidade sonora, relatada por 63% dos usuarios. Destes, 94% relatam reconhecer a nova
voz e 81% relata gostar dela.

Este estudo de caso tem grande foco no impacto de reconhecimento de marca
provocado pela identidade sonora. Como o relacionamento dos consumidores com a marca
podem ser melhorados por meio da estratégia sonora.

Grandes empresas, como a rede de pagamentos Mastercard, também adotaram
0 som como estratégia de marca. No comego de 2019 a empresa passou a utilizar sua
propria identidade sonora, que foi feita em colaboragdo com o Musico Mike Shinoda.

Sobre a utilizagdo da identidade sonora na estratégia de mercado, Raja Rajamannar,
diretor de marketing da Mastercard declarou em artigo produzido pela propria empresa:

“O som acrescenta uma nova e poderosa dimensao a nossa identidade de marca
e é um componente importante para as pessoas reconhecerem a Mastercard hoje
e no futuro.”

No que se revela em relacao a valores monetarios, que também sao impactados
pela estratégia de Sound Branding, a Mastercard tem expectativa que as vendas por voz,
auxiliadas pela identidade sonora, tendem a chegar a quarenta bilhées de délares até o ano
de 2022.

Ainda para corroborar com o potencial impacto financeiro da identidade sonora sobre
as marcas, o Co Fundador da Gimlet, Matt Lieber, que foi adquirida pela maior empresa de
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transmissao de dados sonoros por meio da internet do mundo, a Spotify, por valor estimado
de duzentos milhdes de doblares americanos em 2019, cita em artigo da Mastercard:

“O audio faz as pessoas sentirem as coisas, e isso € o que a torna um meio tao
poderoso para as marcas. (...) uma estratégia de audio ndo é mais apenas uma
coisa “boa-de-ter” para as marcas - é uma necessidade. Uma identidade sonora -
o cartao de chamada de audio para uma marca - é agora tao importante quanto a
identidade visual da marca.”
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COLETA INICIAL DE INFORMACOES

A primeira etapa do desenvolvimento do Sound Branding do Nauta Space foi conhe-
cer bem este negdcio tanto em aspectos de marca como de negdécios.

Esse primeiro momento ndo serve apenas para descobrir informagdes, mas também
para comegar a fortalecer o relacionamento com as pessoas que serao envolvidas no
projeto, alinhar expectativas e apresentar um panorama geral do projeto. Estas pessoas
que participaram do projeto sdo um grupo de seis sécios do Nauta que participaram do
processo.

Os s6cios possuem um vasto conhecimento sobre branding e atuam nas empresas
Amplifica e Oni Design de Negoécios. Nenhum deles possui conhecimento de aspectos
sonoros de marca e, apesar de entenderem muito bem sobre aspectos de negécio e de
marca, 0s aspectos sonoros da estratégia de marca ainda eram um assunto de pouco
dominio entre os envolvidos. Quatro dos seis socios envolvidos possuem formagéao e design,
uma é formada em fisica e outra em lingua inglesa.

Conhecer bem o contexto do projeto e questdes estruturantes do Nauta permite
saber com maior precisdo como posso contribuir para fortalecer a marca e a estratégia
de negécios. Quais sao as dificuldades que posso resolver, quais sao as forgas para
potencializar, qual a melhor forma de entregar a marca aos clientes.

Os insumos coletados vao ser importantes para todas as outras etapas do projeto.
Tanto os relacionados aos negécios quanto aos inspiracionais. Na ética de negdcios pode-
se conhecer as limitagdes dos recursos do projeto, se as propostas feitas sdo ou néao
aderentes a estratégia. E em relacéo a parte inspiracional, tiramos informacdes que vao
estar presentes em todas as camadas de relacionamento com clientes e fornecedores tanto
internos quanto externos.

Essa coleta de informacdes se deu por meio de uma reunido online por videoconfe-
réncia com a participacao dos sécios do Nauta Space. Este momento é chamado de Brand
& Business Envisioning (visdo de marca e de negdcios), termo utilizado pela Oni Design de
Negdcios para a coleta inicial da visdo de marca e de negécios da empresa.

Para auxiliar na coleta das informagdes necessarias para as demais etapas de
projeto, foram utilizadas ferramentas capazes de responder as perguntas essenciais a serem
feitas sobre o Nauta como: qual o0 modelo de neg6cios? Quais as solugdes oferecem e para
quem? Por que o Nauta existe? Quais séo as principais caracteristicas de personalidade do
Nauta?

Cinco ferramentas foram utilizadas, cada uma com seu propésito especifico dentro da
estrutura da reunido. As ferramentas utilizadas podem responder varias questdes diferentes,
e fica a cargo de quem as conduz, selecionar quais sdo as nuances mais importantes a
serem consideradas.

As ferramentas utilizadas na reuniao inicial foram: Matriz do Porqué, Lean Canvas,
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Value Proposition Canvas, Arquétipos de Marca, Curva de Personalidade e Cerne de Marca.

Matriz do Porqué

Fazendo uma alusao ao livro Comece pelo Porqué (Sinek, 2009) comecei desco-
brindo o mais importante: o porqué. O motivo de o Nauta existir e o que o alimenta e
movimenta. Para isso utilizei uma ferramenta chamada “Matriz do Porqué”. O objetivo dessa
ferramenta é encontrar o proposito de marca do Nauta Space.

Figura 2 — Matriz do Porqué: Ferramenta utilizada para encontrar o propésito de uma marca. Fonte:
Oni Design de Negodcios
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A mecénica desta ferramenta se da pela seguinte forma: faz-se uma pergunta inicial,
neste caso foi utilizada a pergunta “porqué criar o Nauta Space?” e ir perguntando os
motivos das respostas dos sécios até chegarmos a uma resposta que seja o propdésito
da marca. Esta dindmica teve duracao de 10 minutos, aproximadamente. Cada resposta
€ anotada para que possam ser processadas e traduzidas posteriormente, além de ser
expostas de forma visual aos envolvidos na dindmica.

E comum em processos como estes que as respostas tendam a se tornar devaneios
sem respostas objetivas e cabe ao facilitador conduzir o processo a resposta do proposito
que deve, necessariamente atingir de alguma forma a vida das pessoas que terdo contato
com a marca.

No caso do Nauta n&o foi muito dificil encontrar motivos de existirem, no entanto, as
respostas chegaram com fragmentos de propdsito. E comum que os responsaveis pelas
marcas e negoécios ndo saibam ou ainda néo refletiram exatamente sobre esse cerne de
marca, que € seu proposito. De forma em especial aos empreendedores que tém mais foco
na parte pratica de seus negdécios e tendem a nao refletir sobre aspectos inspiracionais
de marca, que em diversos momentos da trajetéria empreendedora, seguem para nortear
tomadas de decisao.
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Como resultado da Matriz do Porqué foram coletadas as seguintes respostas que
serviram para o desenvolvimento da frase que representa o propésito de marca:

 Fortalecer e difundir o jeito de pensar empreendedor;

» Capacitar empreendedores para atingir seus objetivos;

+ Contribuir para a educacao de empreendedores;

« Criar rede de relacionamentos relevantes que gerem oportunidades;
+ Acreditamos que a educacao é importante;

» Ajudar a formar o ambiente empresarial;

« Criar relacionamentos por meio da educacéo;

« Usar o conhecimento com um meio de relacionamento;

+ Atingir os empreendedores que estao comegando.

O processo de unir os fragmentos e traduzi-lo em propésito de marca foi feito apds
esta primeira reuniao e foi entregue na Plataforma de Marca, que sera discutida de forma
mais profunda no capitulo seguinte

Lean Canvas

Logo apo6s a Matriz do Porqué, fizemos juntos a construcdo do Lean Canvas do
Nauta. Um framework criado por Ash Maurya, que foi publicado em seu livro Running Lean
(Maurya, 2010), com inspiracao no livro Business Model Generation (Osterwalder, 2010). O
Lean Canvas tem potencial de responder questdes relacionadas a estrutura e modelagem
de um negécio e das proposta de valor de uma empresa com um olhar atento ao problemas
que precisam ser resolvidos e como podem ser solucionados.
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Figura 3 — Lean Canvas: ferramenta utilizada para auxiliar na proposta ou compreensao da relagao
entre a empresa e seu publico com foco em solucao de problemas. Fonte: Running Lean
(Maurya, 2010)
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Figura 4 — Business Model Canvas: ferramenta utilizada para auxiliar na proposta ou compreensao
do modelo de negdcios de uma empresa. Fonte: Business Model Generation (Osterwalder,
2010).
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A maior diferenga entre o Lean Canvas e o Business Model Canvas est4 em seus
objetos de andlise. O Lean canvas foca em aspectos de solugdes de problemas para o
publico de uma empresa. Ja o Business Model Canvas tem foco maior em entender e/ou
propor aspectos relacionados a estrutura de um negoécio, como quais séo as atividades-
chave, parceiros e seus recursos chave.

O Lean Canvas é composto por 9 colunas que apresentam objetivos especificos e
tem uma ordem sugerida pelo autor Osterwalder a serem completadas, pois cada coluna
direciona as respostas da seguinte contanto uma espécie de histéria de negécios. Esta é a
ordem e as perguntas de cada colunas:
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problema:

que problemas estamos resolvendo?

como esse problema ja é resolvido atualmente?
segmento de publico:

qual publico queremos atingir?

qual publico pode aderir primeiro?

proposta de valor:

que valor estamos entregando?

qual a percepcao de valor queremos que enxerguem?
solugdes:

qual a nossa solugao para o problema?

ele resolve todos os problemas que queremos?
canais:

como podemos atingir nosso publico?

como podemos estabelecer relacionamento com eles?
receitas:

como vamos ganhar dinheiro com isso?

que modelos nos trazem receita rapidamente?
estrutura de custos:

0 que precisamos para rodar nossa solug¢ao rapido?

0 que precisamos para escalonar?
métricas-chave:
como saberemos que estamos solucionando os problemas propostos?

vantagem desleal:
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* que vantagem nossa solug¢do tem que nao pode ser facilmente copiada?

» éinovador?

Dentro do campo “problema” ha um espaco reservado para preenchermos com
alternativas existentes para a solu¢ao dos problemas que serdo resolvidos. Dentro de
“proposta de valor” ha um espago reservado para criamos um conceito ou correlacdo com
alguma outra marca, servigo ou negécios conhecidos de forma popular, a apenas a titulo de
facilidade de compreenséao da proposta do negécio. No campo de “segmento de publico”
h&a um campo adicional de “usuarios experimentadores” que sao 0s usuarios com maior
probabilidade de testar o servico antes que os demais. Estes trés campos complementares
nao sao obrigatdrios, mas podem auxiliar na compreensao do negocio.

Foram destinado vinte e cinco minutos ao preenchimento do Lean Canvas. Como
resultado da coluna de problema foram obtidos os seguintes resultados:

Solugdes de educacao ndo aderentes aos contextos dos empreendedores;
« Em Brasilia sdo oferecidas poucas capacitagdes relevantes;

» Locacgao de espagos nao sao otimizados para eventos corporativos;

» Educacéo corporativa tendem a ser superficiais;

» Educacao nao € adequada a como as pessoas realmente aprendem;

Como resultado da coluna de segmento de publico foram obtidos os seguintes
resultados:

» Educadores;

« Empresas de treinamento;

» Departamentos de RH;

« Empresarios;

» Pessoas que participam dos cursos;

» Organizadores e produtores de eventos;

Como resultado da coluna de proposta de valor foram obtidos os seguintes resulta-
dos:

» Personalidade do espago;

+ Adaptabilidade do espaco;
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» Capacidade de desenvolvimento de programas nao triviais;
* Forma de pensar empreendedora;

» Espaco para gerar relacionamentos;
Como resultado da coluna de solugdes foram obtidos os seguintes resultados:

» Espaco adequado, flexivel e com personalidade;
» Cursos adequados a diferentes contextos;

+ Ambiente alegre;

» Suporte logistico adequado;

» Solugdes de aprendizado personalizadas;
Como resultado da coluna de canais foram obtidos os seguintes resultados:

* Redes sociais;
» Telefone;
* E-mail
* Indicacao;
* Visita ao local;
* Site;
Como resultado da coluna de receitas foram obtidos os seguintes resultados:
» Locagao;
» Vendas das experiéncias de aprendizado personalizadas;
» Merchandising;

* Intermediacéo de servigcos de apoio;

Como resultado da coluna de estrutura de custos foram obtidos os seguintes
resultados:

» Locacéo;

» Colaboradores;
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* |Insumos;
» Publicidades;

* Ferramentas de gestao;
Como resultado da coluna de métricas-chave foram obtidos os seguintes resultados:

» Numero de locagoes;
« Numero de contatos por interesse;
» Numero de avaliagdes positivas;

* Numero de projetos realizados;

Como resultado da coluna de vantagem desleal foram obtidos os seguintes resulta-
dos:

» Estacionamento gratuito com segurancga;
» Endosso da Oni Design de Negdcios, do Amplifica e da Casa Thomas Jefferson;

+ Adaptabilidade do espaco;

Os dados compilados no Lean Canvas do Nauta foram compilados na reunido e
servirdo de insumos posteriores para questdes de relacionamento com o publico do Nauta
e seus diversos pontos de contato, bem como a aderéncia do projeto de Sound Branding
desenvolvido para o Nauta em relacao a sua estrutura e modelo de negécios.

Value Proposition Canvas

O value proposition Canvas também foi desenvolvido por Alexander Osterwalder e
foi publicado pela primeira vez no livro Business Model Generation (Osterwalder, 2010). E
uma ferramenta que, neste contexto de projeto, serviu para complementar a compreensao
da proposta de valor do Nauta de forma aprofundada. Foram destinados 25 minutos a este

momento.
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Figura 5 — Value Proposition Canvas: ferramenta que auxilia na criagao de produtos ou servigcos
baseados nas necessidade dos clientes. Fonte: Business Model Generation (Osterwalder,
2010).
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Esta ferramenta é estruturada na légica de que para cada necessidade dos consumi-
dores, 0 negdcio oferece solugdes para sana-las. Esta matriz combina: dores e remédios
para estas dores, ganhos e criadores de ganhos, e tarefas a serem feitas pelo cliente e
produtos e servigcos que as permitam ser feitas.

Neste projeto utilizamos subcategorias sugeridas pelo Business Model Generation
(Osterwalder, 2010) para os tipos especificos de tarefas de clientes, que sao: tarefas
funcionais, ou seja, Tarefas relacionadas a ac6es de cunho pratico; tarefas sociais, que sao
ligadas a relacionamento; tarefas emocionais, que sao ligadas as sentimentos e emoc¢oes
que os clientes desejam experimentar.

Também foram utilizadas subcategorias para aprimorar a descricdo dos tipos de
ganhos dos clientes: ganhos exigidos, que sem eles a proposta de valor nao funciona; ga-
nhos esperados, que mesmo que a proposta funcione sem eles, os consumidores esperam
recebé-los; ganhos desejados, que vao além das expectativas dos consumidores, mas sao
desejaveis; ganhos inesperados, que surpreendem os consumidores por ndo serem ao
menos imaginados.

O preenchimento do quadro comega pelo campo das tarefas para que se compreenda
quais sao as agodes latentes que os consumidores precisam desenvolver, dessa forma é
possivel inferir de quais maneiras os clientes tém contato com os produtos e servigos do
Nauta.

Logo em seguida discutimos sobre as principais dores que os clientes sentem ao
buscar servicos como o do Nauta pois dessa forma poderiamos revisitar os remédios para
essas dores que ja sao oferecidos atualmente. Nao entramos em aspectos do que poderia
ser desenvolvido como inovacao, apenas levantamos as percepcdes dos sdcios sobre 0s
remédios.

As ultimas categorias discutidas foram as de ganhos e criadores de ganhos. Dessa
forma é possivel perceber quais tipos de ganhos o Nauta oferece ao seu publico e quais
sao as agdes para que acontecam.
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Os ganhos tém papel importante em relagao a percep¢ao de marca. Sao o que defi-
nem o nivel de satisfacdo com a experiéncia de marca. Percebendo os ganhos gerados pelo
Nauta pode-se notar em quais momentos, ou por quais servigos ou produtos, especialmente
0s inesperados, os clientes encontram maiores beneficios para suas necessidades.

Como resultado da discussao sobre o campo de tarefas funcionais dos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

Contratar espago para facilitagao;
» Encontrar solugéo de educacao personalizada;

» Capacitar os colaboradores;

Se capacitar;

Como resultado da discussao sobre o campo de tarefas sociais dos clientes foram
obtidos os seguintes dados:

+ Criar rede de relacionamentos com outras pessoas;
» Fazer parte do grupo de pessoas que experimentaram uma experiéncia no Nauta;

» Conhecer outros empreendedores;

Como resultado da discussao sobre o campo de tarefas emocionais dos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

+ Sentir que esta agindo de forma ativa para atingir seus objetivos;

Sentir-se bem:;

» Sentir-se inovador;

Sair do ambiente de trabalho cotidiano;

Como resultado da discussao sobre o campo de dores dos clientes foram obtidos
0Ss seguintes dados:

Disponibilidade de agenda;

* Preco;

Dificuldade de encontrar experiéncias de aprendizado personalizadas;

Estrutura de espacos inadequados;
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Como resultado da discussao sobre o campo de ganhos exigidos pelos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

» Garantir que o evento vai acontecer;

» Data e horario disponivel;

Capacidade do espaco para receber as pessoas;

Acessos facilitado aos participantes dos eventos;

Acessibilidade a pessoas com deficiéncia;

Como resultado da discussao sobre o campo de ganhos esperados pelos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

» Ambiente limpo e organizado;

* Infraestrutura funcionando bem;
« Agua disponivel;

 Café disponivel;

Como resultado da discussao sobre o campo de ganhos desejados pelos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

Ambiente diferente dos espacos de eventos comuns;

Espaco totalmente disponivel para uso durante os eventos;

Intermediagéo de alimentacao para os participantes;

* Rede de conexao a internet de alta qualidade;

Como resultado da discussao sobre o campo de ganhos inesperados pelos clientes
foram obtidos os seguintes dados:

» Atendimento realizado com simpatia;

» Estacionamento gratuito;

Como resultado da discussao sobre o campo de produtos e servicos oferecidos
pelo Nauta foram obtidos os seguintes dados:

» Espaco adequado, flexivel e com personalidade;

» Cursos adequados a diferentes contextos;
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+ Ambiente alegre;
» Suporte logistico adequado;

» Solugdes de aprendizado personalizada;

Como resultado da discussao sobre o campo de remédios para dores dos clientes
oferecidos pelo Nauta foram obtidos os seguintes dados:

* Preco de mercado;

Disponibilidade de agenda;

Acessibilidade para conversar sobre 0s servigos e produtos;

Adaptabilidade para o contexto dos clientes;

» Agendamento rapido e sem burocracias;

Como resultado da discussao sobre o campo de criadores de ganhos para os
clientes foram obtidos os seguintes dados:

* Manutencao em dia constante;

Arquitetura e ambiente;

Uso total do espaco;

Facilidade de contratar servigcos de alimentacao e outros suportes para os eventos;
 Concierge;

Pode-se perceber que o Nauta entrega de forma estrutural os ganhos exigidos, espe-
rados e desejados, mas que ha um espaco aberto a novas acdes relacionadas aos ganhos
inesperados e o0 sound branding oferece novas possibilidades para que as experiéncias do
publico com o Nauta sejam acima do esperado e aumente a percepgao de ganhos. Dentro
do contexto do projeto este foi a percepg¢ao mais importante que pode ser construida com o
Value Proposition Canvas.

Arquétipos de marca

Os arquétipos de marca sdo uma ferramenta frequentemente utilizada no contexto
de branding, que é baseada na proposta do psiquiatra e psicoterapeuta suigo Carl Jung
e sao baseados no inconsciente coletivo que, na 6tica de Jung, é formado questdes tanto
individuais como coletivas, que foram desenvolvidas e armazenadas na mente humana e
que influenciam em nossa percep¢ao de acontecimentos e vivéncias.
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A introdugao dos arquétipos no contexto de marcas foi propostos pelas autoras
Margaret Mark, Carol S. Pearson em seu livro O Heréi E O Fora-da-lei (Mark e S.Pearson
2012). As autoras sugerem que os arquétipos sao essenciais em projetos de construgao
de uma marca, por ser uma forma eficiente de traduzir caracteristicas de negoécios em
personalidade de marca, que sdo essenciais para criar estratégias de relacionamento com
clientes e nortear tomadas de decisdo de negdcios.

Os arquétipos sdo uma categorizagao, ou modelos mentais, derivados justamente
do inconsciente coletivo e sdo formados por imagens, simbolos, sons, padrées de compor-
tamento, expressodes culturais, entre outros.Dentro do contexto de projeto, os arquétipos
tornam tangiveis aspetos de personalidade de marca e até de inten¢des de negocios do
Nauta Space.

Sao doze principais arquétipos dentro da percep¢ao de Jung e que sao categorizados
nas intengdes de: Estruturar e ordenar o mundo, pertencer e se identificar, deixar sua marca
no mundo, viver e aproveitar os momentos.

Figura 6 — Quadro de arquétipos de marca: ferramenta utilizada para parametrizar os arquétipos de
marca mais influentes para uma negécio. Fonte: Oni Design de Negdcios.
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Dentro da categoria de “estruturar e ordenar 0 mundo” se encontram os arquétipos:
prestativo, que tem como caracteristica o desejo de ajudar os demais com compaixao e
generosidade e seu principal objetivo € ajudar outras pessoas; governante que tem como
caracteristica buscar o controle e criar uma comunidade prospera, sendo seu principal
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objetivo ser um lider; e o arquétipo criador, que tem o desejo de criar algo inovador e de
valor para sua comunidade, sendo seu maior objetivo concretizar sua visao.

Dentro da categoria de “pertencimento e identificagdo” se encontram os arquétipos:
puritano, que tem como caracteristica o desejo pela pureza, bondade e simplicidade, sendo
seu maior objetivo ser feliz; sabio, que tem como desejo alcancgar a verdade e ajudar a
alcanca-la, sendo seus maiores objetivos aprender e ensinar; e o arquétipo explorador,
que é tomado pela inquietude e insatisfagcao, sendo seu maior objetivo experimentar uma
vida mais completa.

Dentro da categoria de “deixar sua marca no mundo” se encontram os arqueétipos:
mago, que tem como caracteristica o desejo de conhecer as leis do mundo e transformé-las,
sendo seu maior objetivo realizar sonhos como magica; rebelde, que tem como principal
caracteristica o desejo de revolugcao, sendo seu maior objetivo superar o que nao o agrada;
e o arquétipo herdi, que tem como principal caracteristica o desejo de provar seu valor por
meio de agdes corajosas e dificeis, sendo seu maior objetivo melhorar o mundo.

Dentro da categoria de “viver e aproveitar os momentos” se encontram os arquétipos:
piadista, que tem o desejo de viver o presente com alegria, sendo seu maior objetivo se
divertir; cotidiano, que tem o desejo de se conectar com as pessoas e é trabalhador e bom
companheiro, sendo seu maior objetivo fazer parte; e o arquétipo amante, que tem o desejo
de conseguir intimidade e relagcbes emocionais, sendo seu maior objetivo se relacionar
verdadeiramente com as pessoas.

A dindmica para a decisao de qual (ou quais) os arquétipos mais presentes na
personalidade do Nauta teve duragao estimada de vinte minutos e se deu da seguinte
forma:

1) Cada sécio deu individualmente uma nota de 0 a 4, sendo 0 a auséncia daquele
arquétipo na personalidade e 4 uma grande presenca na personalidade de marca,
para cada um dos arquétipos. Assim, cada um poderia avaliar quais sdo os arquétipos
mais relacionados a personalidade do Nauta.

2) Discussao em grupo sobre quais os arquétipos que mais se repetiram com espago
para cada sécio apresentar seu ponto de vista aos demais.

3) Ao final, havendo um consenso, toma-se a decisao de quais arquétipos estao pre-
sentes na personalidade de marca.

Como resultado desta dinamica, os sécios chegaram ao acordo que sdo contem-
plados em seis dos arquétipos, sendo distribuidos em trés niveis de hierarquia: principais,
secundarios e influenciadores.

Os arquétipos principais sao aqueles que tém maior influéncia sobre a marca. Os se-
cundarios sao os que influenciam de forma estruturante, mas nao sao tao presentes quanto
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0s principais. Ja os influenciadores sao aqueles que estdo presentes na personalidade, mas
apresentam menor intensidade que os principais e secundarios.

Como arquétipos principais, os socios se decidiram pelos arquétipos cotidiano e
criador, sendo o cotidiano mais presente. A escolha pelo cotidiano se justifica por ser
uma empresa que esta conectada ao dia a dia das pessoas que organizam, participam
e experimentam o Nauta de outras formas. E escolha de criador se justifica pelo fato de
desenvolverem experiéncias de aprendizado inovadoras, fora do comum.

Como arquétipos secundarios, escolheram o sabio e o prestativo. A escolha pelo
sabio se justifica por seu propdésito e principal servigo serem relacionados a educacao.
A escolha do arquétipo prestativo se da pela proximidade que o Nauta deseja esta dos
empreendedores e 0 desejo de ajuda-los a atingir seus objetivos.

Como arquétipos influenciadores foram escolhidos os arquétipos explorador e pia-
dista. O arquétipo explorador se justifica pela busca do Nauta de buscar novas formas de
educar que ainda nao tenham sido criadas. O arquétipo piadista se justifica pela presenca
de pequenas insercdoes de humor na comunicagao do Nauta Space com seus clientes e
colaboradores.

Percebe-se que se pode gerar incbmodo pela escolha do arquétipo explorador
como influenciador e ndo como principal, tendo em vista aspectos de personalidade que
nos conduzam a questionar essa decisdo. Ha um contraste em o arquétipo criador e
explorador. O criador esta mais presente por causa do método do Nauta de criar as
experiéncias de aprendizado, que geralmente sao criadas a partir de um conhecimento
prévio e estruturado, mas que é combinado com outros, reorganizados, reconstruidos para
criar novas experiéncias. O arquétipo explorador propde criar experiéncias completamente
novas que demanda alto esfor¢o e recursos para serem criados a cada experiéncia a ser
desenvolvida.

Curva de personalidade

A curva de personalidade foi a ferramenta mais simples a ser utilizada, foi construida
em cerca de dez minutos e entrega ao processo de Sound Branding insumos importantes
para tangibilizar a traducao de aspectos de personalidade de marca em aspectos sonoros.
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Figura 7 — Ferramenta de curva de personalidade: utilizada para parametrizar as caracteristicas de
personalidade mais influentes de uma marca. Fonte: Oni Design de Negdcios.
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A curva de personalidade é uma escala de diferencial semantico que compara
aspectos de comportamento que podem ser alterados de acordo com a necessidade de cada
projeto. De forma simplificada a curva de personalidade serve para gerar a discussao de
tragcos de personalidade de marca em caracteristicas relacionadas a aspectos experienciais
e emocionais humanos. Essa ferramenta complementa os arquétipos de marca, mas
chegam a termos mais praticos de personalidade.

A dindmica nada mais € que a discussao ponto a ponto pelos s6cios sobre cada
uma das linhas com adjetivos antagdnicos. Quando ha consenso, segue-se a préxima linha.

Como resultado da curva de personalidade percebemos que o Nauta é uma marca
emocional, inusitada, agitada, nem sofisticada e nem singela, robusta, préxima de seus
clientes, criteriosa com questdes de negécios, mas aberta as emog¢des, séria, mas que se
abre para criar relacionamentos, executora, sonhadora, satisfeita com o que ja conquistou e
revolucionaria.

Cerne da marca

A ferramenta de cerne da marca foi utilizada para explorar ainda mais questdes
emocionais e experienciais. Complementa os arquétipos e a curva de personalidade por ir
além de insumos inspiracionais e emocionais e buscar informacdes de carater cotidiana.
Essa dindmica teve duragcédo de 10 minutos.

O cerne de marca nada mais é do que uma sequéncia de perguntas que ajudam a
imaginar o Nauta Space como uma pessoa, com aspectos cotidianos que nem os arquétipos
e nem a personalidade de marca conseguem extrair, justamente pelo foco em questdes
intangiveis e inspiracionais.
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Com os insumos coletados neste material pode-se desenvolver a persona de marca,
que sera construida como parte da identidade verbal. O conceito de persona sera delineado
na sessao de identidade verbal, porém, de forma resumida é a personificacao das caracte-
risticas e valores da marca criando-se assim um imaginario de como seria essa marca se
ela fosse uma pessoa.

As perguntas realizadas nesta dindmica foram:

* O que o Nauta faz da vida?

Qual a tribo do Nauta?

Quando estou com o Nauta eu me sinto...?

O Nauta faz eu querer. .. ?

» O Nauta gosta de escutar...?

Qual a idade de género do Nauta?

Por se tratar de questdes relacionadas a comportamentos e sentimentos cotidianos,
o foco passa da personalidade para o comportamento. Vale o destaque a pergunta: “o que
o Nauta gosta de escutar?”, pois foi fundamental para decisées de estéticas sonoras para o
desenvolvimento do universo sonoro do Nauta Space.

A reunido inicial entrega insumos para as demais etapas de projeto e foi traduzida
em um documento institucional, a Plataforma de marca, que sera tratado com maior nivel
de detalhes no médulo seguinte.

A Plataforma de Marca é uma forma de “assinar” um acordo entre os sécios sobre
0s aspectos inspiracionais e de personalidade que caracterizam o Nauta bem como servir
de base para decisdes de negédcio e reger a cultura empresarial.

Como resultado da pergunta “o que o Nauta faz da vida?” obtivemos como respostas
que o Nauta é um pequeno empreendedor, que descobriu que gosta de empreender, mas
ainda nao conseguiu atingir seus objetivos.

Como resultado da pergunta “o Nauta faz eu querer...?” as respostas foram que o
Nauta nos faz querer colocar os planos em pratica, empreender, sermos melhores do que
somos hoje e nos faz ser querer ser mais ativos e fora do comum.

Como resultado da pergunta “qual € a tribo do Nauta?” os resultados foram que faz
parte do grupo de empreendedores em fase de experimentagéo, quer querem ser diferente
dos demais, mas nao conseguem muito bem, tém educacao rica e tiveram muitas boas
oportunidades, possuem muito conhecimento e pouca experiéncia, é sdo mais teoéricos do
que praticos.

Como resultado da pergunta “o que o Nauta gosta de escutar?” os resultados foram
Lo-Fi, Indie Rock, Rock internacional, releituras instrumentais animadas e nao gosta de
musica sertaneja, eletronica, forré, axé, pagode e Funk carioca.
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Como resultado da pergunta “quando estou com o Nauta eu me sinto...?” 0s
resultados foram que nos sentimos motivados, energizados e com vontade de colocar os
planos em pratica apesar das dificuldades.

Para completar essa dinamica uma ultima pergunta foi feita para facilitar a criagao do
imaginario da personificacdo da marca: “qual o género e idade do Nauta?”. Como resposta
obtivemos que o Nauta tem em torno de vinte e sete anos de idade, pela sua energia,
disposicao e inexperiéncia e que qualquer género o definiria, por ndo ser um limitador das
atitudes da personalidade do Nauta.

Os insumos coletados nesta primeira reuniao com os socios serdo processados e
compilados na plataforma de marca do Nauta, que tera seu processo de construgao descrito
na secao seguinte.
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TRADUCAO DE INSUMOS EM PLATAFORMA DE MARCA

Apds a primeira reunidao para coleta de insumos de negdcios e inspiracionais da
marca Nauta Space, chegou o momento de traduzir essas informacgdes, sob o ponto de
vista e estratégia do design, em uma Plataforma de marca.

A Plataforma de Marca é um compilado de caracteristicas de personalidade e de
estratégia de marca que que guiam as decisdes de negécio, de forma especial, sob aspectos
inspiracionais. Na plataforma estao presentes a esséncia da marca, os atributos de atuagao
e quais os beneficios oferecidos para o0 mundo.

Essa construgao é feita com base da intencdo de modelos de negécios utilizada
pelo Nauta, as intengbes pessoais e de negocio dos sdcios e os valores latentes que foram
coletados na reunido de Brand & Business Assessment.

O Nauta pode até mudar seus produtos, servigos-chave, ou perfil de publico, mas
necessariamente deve continuar atendendo ao propdsito de marca acordado e construido
na plataforma de marca. Caso o motivo da marca existir mude, entende-se que ja nao se
trata mais da mesma marca e seria necessaria uma reconstrucao para adequar a proposta
da marca as expectativas por parte dos clientes.

Em sua estrutura a plataforma de marca do Nauta é composta pelas seguintes
estruturas internas: olhar sobre o contexto, propésito, pilares e visdo inspiracional. Cada
uma dessas etapas passa por um processo de desenvolvimento de geracao de alternativas
livre e, logo em seguida, de selegdo da ou das opgdes mais viaveis para cada etapa.

E importante ressaltar que os arquétipos de marca, a curva de personalidade e o
cerne da marca sao resgatados no inicio da apresentacao pois também servem de guia de
personalidade para decisdes de negécios e especialmente para decisdes de marca.

A geragéo inicial foi feita em um documento digital e em seguida compilado em uma
apresentacao de slides para facilitar o consumo e consulta deste material por parte dos
socios e demais colaboradores do Nauta.

Olhar sobre o contexto e proposito de marca

E a justificativa da existéncia do Nauta. Como enxergam o contexto social e de
negocios que estado inseridos e como planejam transformar os pontos que acreditam que,
sendo melhorados, alteram de forma positiva a vida das pessoas que tém contato direto ou
indireto com a proposta de negécios e de marca do Nauta.

Para a construcéo do olhar sobre o contexto utiliza-se de forma essencial os insumos
coletados na Matriz do Porqué, que séo justamente o motivo mais intrinseco da empresa
Nauta existir. As respostas coletadas, bem como o discurso dos socios nos momentos de
defenderem seus motivos de tomarem a decisdo em criar o Nauta, revelam o seu proposito
de existir.
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As respostas coletadas na Matriz do Porqué foram apresentadas no capitulo anterior
e como resultado de traducgéo este foi o olhar sobre o contexto do Nauta Space:

“Brasilia esta carente de experiéncias de aprendizado empreendedoras.

Que nao seguem receitas prontas disfargadas de sucesso.

Que, de fato, sejam aderentes e relevantes para quem aprende.

E tragam o empreendedorismo como esséncia, mesmo quando o assunto ndo seja
negocios.

Cada experiéncia de aprendizado é singular e nés sabemos disso.

Oferecemos experiéncias de aprendizagem adequadas a como as pessoas de fato
aprendem.

Sempre com o olhar e espirito empreendedor.

Porque empreender ndo é simplesmente ter uma empresa e educar ndo é so passar
conteudo.”

Na apresentacao o olhar sobre o contexto é seguido diretamente pelo propdsito,
justamente por ele ser a solugdo que o Nauta deseja desenvolver para esse contexto que
enxergam a necessidade de transformar.

O proposito de marca do Nauta Space é:

“Difundir o mindset empreendedor por meio de experiéncias de aprendizagem inova-
doras.”

A proxima estrutura da plataforma de marca séo os pilares de atuagéo do Nauta,
que sao os seus atributos mais essenciais de atuacgao.

Pilares de Marca

Na perspectiva deste projeto, os pilares de marca sao a forma essencial de atuar
gue entregam as pessoas que estdo em contato com o Nauta, sejam colaboradores, sdcios
ou clientes, seu propoésito de marca. Sao caracteristicas de atuacao que transformam a
parte inspiracional do propésito em evidéncias de servico.

Os pilares de marca sao construidos a partir dos insumos coletados na Matriz do
Porqué, mas de forma mais forte nas discussdes geradas nesta dindmica. As ferramentas
de personalidade de marca também colaboram para seu desenvolvimento.

Cada um dos pilares € acompanhado de um texto inspiracional de justificativa da
decisao por aquele pilar, bem como de uma lista de agdes que tornam tangiveis como €
colocado em pratica.

O primeiro pilar desenvolvido foi o de “espirito empreendedor”, que tem como
justificativa o seguinte texto:

“Empreendedorismo é nosso cerne. E por causa dele e para ele que estamos aqui.
Ter espirito empreendedor ndo apenas buscar grandes retornos financeiros a qualquer
custo. E ter sangue no olho, enxergar e aproveitar oportunidades. Mais do que isso é fazé-
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las acontecerem. Para quem tem espirito empreendedor, sempre ha mais para aprender,
sempre a mais um objetivo a se alcancgar.”

Este pilar se manifesta de forma pratica por meio das seguintes diretrizes desenvol-
vidas para serem aplicadas nos mais diversos contextos presentes no dia a dia do Nauta
Space:

» Estarmos sempre abertos ao aprendizado;

* Nao desistir dos objetivos no primeiro tropeco;

Acreditar que nossos objetivos vao dar certo e lutar por eles, mas buscando resulta-
dos realistas;

» Sermos agentes da mudanca que queremos ver;

* Nos conectar com outros empreendedores extraordinarios.

O segundo pilar desenvolvido foi 0 de “ensinar como se aprende”, que tem como
justificativa o seguinte texto:

“Acreditamos que a forma como aprendemos € singular e por isso 0 ensino precisa
abracar a singularidade. Ao invés de que receitas de ensino prontas, oferecemos expe-
riéncias de aprendizado com conteudos que s&o aderentes e relevantes ao contexto de
quem aprende. Isso tudo em um ambiente propicio ao ensino e que respira inovagao e
empreendedorismo.Estamos aqui para transformar como se ensina, pois entendemos como
se aprende.”

Este pilar se manifesta de forma préatica por meio das seguintes diretrizes desenvol-
vidas para serem aplicadas nos mais diversos contextos presentes no dia a dia do Nauta
Space:

» Desenvolver experiéncias de aprendizagem de acordo com o contexto de cada
cliente;

Nao sermos uma fabrica de cursos prontos;

Questionar e reformular métodos de ensino;

Entregarmos experiéncias de aprendizado fora da caixa;

O terceiro pilar desenvolvido foi o de “relacionamento além das vendas”, que tem
como justificativa o seguinte texto:

“Nao estamos aqui para vender a qualquer custo. Nosso dialogo nunca comega indi-
cando pregos. O Nauta surgiu com a inteng&o de criar relacionamentos fortes e verdadeiros
com empreendedores e difundir o jeito empreendedor de pensar. Podemos fazer isso numa
conversa, mesmo sem chegarmos a vender experiéncias. De um simples dialogo, podemos
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acender a chama de um empreendedor, ou formar grandes parcerias. Aceita um café?
Senta, vamos conversar um pouco. .. "

Este pilar se manifesta de forma pratica por meio das seguintes diretrizes desenvol-
vidas para serem aplicadas nos mais diversos contextos presentes no dia a dia do Nauta
Space:

 Estar abertos ao didlogo e compartilhar o que sabemos;
* Atingir e atender empreendedores, independente de seu nivel de consolidagao;

» Sermos receptivos e acolhedores, pois se damos esse espago e tempo, precisam
ser momentos de qualidade;

O quarto e ultimo pilar desenvolvido foi 0 de “explorar o novo”, que tem como
justificativa o seguinte texto:

“E daqui que surgiu nosso nome. Somos exploradores, somos inquietos, buscamos
0 que ainda n&o foi feito.Nosso contexto é volatil, incerto, complexo e ambiguo, e temos
postura ativa nesse cenario, e ndo reativa. Queremos provocar mudangas, ndo apenas
reagir a elas.Sem a inovagao, sem a busca pela novidade, o Nauta perde sua esséncia.”

Este pilar se manifesta de forma pratica por meio das seguintes diretrizes desenvol-
vidas para serem aplicadas nos mais diversos contextos presentes no dia a dia do Nauta
Space:

« Sair da zona de conforto;
» Buscar novas formas de ensinar;
» Ter a curiosidade em nossas veias;

» Estarmos sempre moldando o futuro;

Os pilares de marca e o propésito foram traduzidos em uma composicao grafica
chamanda mandala de marca, que indica a relagao entre os pilares e o propésito, indicando
que o que fortalece o proposito séo os pilares:
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Figura 8 — Mandala de marca: compilado grafico dos pilares e propoésito de marca.
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No contexto deste projeto compreende-se como visdo de marca o objetivo a longo
prazo de marca. O principal objetivo a ser atingido que seja evidenciado ap6s o Nauta
colocar em pratica sua estrutura inspiracional e de negécios com a qualidade visada pelos
soOcios.

A visado de marca foi construida junto com os socios perguntando para cada um, de
forma individual, qual deveria ser esse objetivo principal a longo prazo para o Nauta. Com
as respostas coletadas, o processo de geracao e decisao foi semelhante as demais etapas
da plataforma de marca.

Esta é a visdo de marca do Nauta Space:

“Ser referéncia em aprendizado corporativo e em empreendedorismo em educagio.”

A Plataforma de marca foi apresentada para os sécios em uma reunido realizada
por video chamada que durou cerca de uma hora. Cada uma das sessdes da plataforma foi
apresentada ligada uma a outra, como uma forma de histéria a ser contada, tendo em vista
a conexdo entre cada parte da plataforma.

Dentro do contexto de projeto a plataforma de marca impacta em cada uma das
préximas etapas de forma direta por ser um aglomerado dos principais aspectos que
motivam a existéncia do Nauta e como esses aspectos sao colocados em prética.

No ambito de gestdo de marca, a plataforma serve de guia de decisdes no dia a dia
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dos socios e colaboradores. No ambito de desenvolvimento da identidade sonora, tanto a
plataforma como os arquétipos, a curva de personalidade e o cerne de marca, que foram
construidos na etapa anterior deste projeto, serao traduzidos em caracteristicas sonoras,
que serao apresentadas posteriormente neste relatorio.
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IDENTIDADE VERBAL E VOZ DE MARCA

Apés a construgao da plataforma de marca, que tratamos no capitulo anterior, que
registra um acordo inspiracional de qual o propésito do Nauta Space,e quais séo os pilares
que sustentam esse propdsito, pode-se pensar em quais sao os aspectos de identidade
que auxiliam no reconhecimento de marca e no relacionamento com seu publico.

Existem diversas formas de desenvolver e estruturar uma identidade verbal, sendo
seu provavel primeiro registro sendo publicado no livro “O Mundo das Marcas” (Clifton e
Simmons, 2003), que propdem que as marcas também se expressam por meio das palavras.
A estrutura proposta neste livro sugere que uma identidade verbal € composta por nome,
sistema de nomes para produtos, submarcas e grupos, um descritor de marca, tom de voz
e histérias. Varias outras propostas de formatos de identidade verbal foram propostas, para
complementar este modelo.

Neste projeto a estrutura da identidade verbal é a utilizada na empresa Oni Design
de Negdcios, uma das socias do Nauta, em que tenho a oportunidade de conhecer bem.
Porém, pela necessidade do projeto, e pela inspiragdo provocada pelo livro “Sound Branding:
A Vida Sonora da Marcas (Zanna, 2017), foram adicionadas as diretrizes de voz de marca,
que sao baseadas na persona do Nauta, dentro da estrutura final.

Portanto a identidade verbal utilizada neste projeto € composta por: diretrizes de voz
de marca, tom de voz, mensagens principais, banco de vocabulario, termos preferiveis e
associagdes a se evitar.

Este projeto é construido sobre a proposta de desenvolvimento da esfera sonora
de marca. O som pode se manifestar e criar vinculos de diversas formas e, neste capitulo,
daremos foco na identidade verbal, que se expressa por meio de texto, mas também por
meio da voz de colaboradores, socios e da voz da marca, que é a voz escolhida para
representar a marca em mensagens de audio, como por exemplo a voz que faz os anuncios
das estacoes e avisos em um metré.

Com os servigos mapeados na reuniao inicial com o auxilio das ferramentas Lean
Canvas e Value Proposition Canvas percebemos os principais pontos pudemos perceber que
a identidade verbal vai estar presente na maioria dos momentos em que os clientes entram
em contato com o Nauta Space. Em todos os eventos, ha sempre um colaborador para
receber os palestrantes e os alunos, as marcagdes e agendamentos sao em sua maioria
feitas por telefone. H4 entdo uma oportunidade e a necessidade que os colaboradores
tenham em seu tom de voz e nas palavras escolhidas, aspectos que podem ser reconhecidos
como o jeito do Nauta de interagir com os clientes.

Assim como as pessoas tém um jeito de falar, as marcas também tém. A identidade
verbal é um guia de como o Nauta se comunica com os clientes e colaboradores por meio
de palavras, falas e textos. Ela ajuda a transmitir a personalidade e da coeréncia ao discurso,
independente de quem escreve ou fala em nome da marca.
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A identidade verbal é construida sob os aspectos acordados na plataforma de marca.
Tanto os inspiracionais, como os de cunho pratico, que guiam as caracteristicas verbais e
de tom de voz presentes nas diretrizes de identidade. A partir da plataforma de marca e dos
atributos de personalidade coletados (curva de personalidade e cerne de marca) na reuniao
de Brand & Business Envisioning foi desenvolvida e identidade verbal do Nauta Space.

Figura 9 — Diagrama de identidade verbal: representacao grafica da relacao entre os conteudos
presentes na identidade verbal do Nauta Space.
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Para a construcao da identidade verbal do Nauta foi desenvolvido um documento
que passou por um processo de construcdo livre de geracao de alternativas que foram
sendo refinadas no proprio documento. Os detalhes da construcédo de cada etapa vao ser
descritos a seguir.

O Nauta ja possuia um manual de identidade verbal desenvolvida em um documento.
Parte da identidade antiga que ainda se mostrava coerente com o discurso atual do Nauta
e, mais do que isso, agregava na nova construgao, estao presentes na identidade verbal
desenvolvida neste projeto.

Mensagens principais

Sao mensagens que devem estar presentes no discurso de textos e didlogos mesmo
que de forma indireta. Elas sintetizam o discurso da Marca. Tem a intencdo de ajudar a
iniciar ou continuar uma conversa, ou texto. Devem ser reforgcadas com frequéncia para
gerar estabilidade e constancia em como a marca do Nauta € percebida e expressar a
plataforma de marca.

As mensagens principais passaram por um processo de construcdo livre em um
documento e as mais aderentes ao discurso institucional do Nauta foram selecionadas. Entre
as mensagens principais selecionadas estdo mensagens do legado do Nauta. Uma delas
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€ utilizada na identidade sonora do Nauta, que tera sua intengao, processo e resultados
descritos posteriormente.
As mensagens principais do Nauta Space Sao:

» Experiéncias de aprendizado empreendedoras.

» Empreendedorismo é nosso oxigénio.

» Estamos aqui para provocar mudancgas, ndo apenas reagir a elas.
» Somos exploradores inquietos buscando o que ainda nao foi feito.
» Acreditamos na for¢a da educagdo empreendedora.

+ Somos um ecossistema de estimulo ao empreendedorismo.

» Acreditamos no mindset empreendedor como motor para um futuro promissor.
» Para nés empreender vai muito além de negécios.

» Conhecimento € suprimento para as jornadas empreendedoras.

» Expandimos o universo empreendedor de Brasilia.

» Te conectamos a um universo de pessoas e aprendizados.

» Somos a base de apoio do empreendedor.

» “Houston, we have a solution” (Mensagem utilizada na identidade sonora).

Persona: a voz da marca

A voz da marca serve de insumo de comportamento tanto para utilizarmos em
ativacdes e discursos, mas também serve para auxiliar a procura, de fato, de uma pessoa
para ser a voz institucional do Nauta. Alguém que por nuances sonoras permitidas pela voz,
transmita a personalidade de marca do Nauta.

O conceito de persona foi desenvolvido por Alan Cooper e publicado em seu livro
“About Face 3” (Cooper, 2007). Cooper escreve que personas sao criadas a partir de
pesquisas extensas, e ndo apenas do imaginario:

“Personas nos fornecem uma forma precisa de pensar e comunicar sobre como
0S usuarios se comportam, como eles pensam, o que desejam realizar, e por qué.
Eles séo arquétipos compdsitos a base de dados comportamentais obtidos a partir
dos muitos usudrios reais encontradas em entrevistas etnograficas.”

No caso do Nauta, o que foi criada € uma proto persona, que € um conceito publicado
em 2012 pela UX Magazine que sugere:
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“As proto personas sdo uma variante da persona tipica, com a importante diferenca
de que ndo s&o inicialmente o resultado da pesquisa do usudrio. Em vez disso,
eles se originam de workshops de brainstorming onde os participantes da empresa
tentam encapsular as crengas da organizagdo (com base em sua experiéncia de
dominio e intuicdo) sobre quem esta usando seu produto ou servigo e o que 0s
motiva a fazé-lo”

No contexto do Nauta, as proto personas se encaixam de forma mais adequada, pois
nao foi gerada a partir de uma pesquisa robusta, mas a partir de caracteristicas inspiracionais
do Nauta, caracteristicas de negdcio como resultado das dindmicas realizadas no Brand &
Business Assessment. Apesar de se tratar de uma proto persona, neste projeto o nome
utilizado foi o termo “persona de marca” para tal.

No contexto desse projeto o considera-se pelo conceito de persona como uma
traducao criativa de caracteristicas de uma marca ou negdcio em caracteristicas humanas,
semelhante as utilizadas nos arquétipos, mas com nivel de profundidade maior em relacao
a aspectos cotidianos como sonhos, comidas preferidas, o que gosta de escutar, 0 que o
inspira, entre outros.

Para a construcao da persona de marca os principais insumos considerados foram
os obtidos com o auxilio dos arquétipos de marca e das ferramentas curva de personalidade
e cerne de marca. O propdsito também foi outra parte importante da construgao, pois o
proposito do Nauta deve estar alinhado com o propésito de vida da persona.

O desenvolvimento da persona se deu de forma textual construindo um discurso
que se assemelha a uma descricao de caracteristicas de personalidade colocadas em
contextos cotidianos, que nos aproxima na assimilagdo da marca com suas caracteristicas
humanizadas.

Essas sdo justamente as caracteristicas presentes nas diretrizes de voz de marca
do Nauta. Caso haja a necessidade de o Nauta Space buscar uma pessoa especifica para
narrar experiéncias, gravar avisos, conduzir eventos, entre outros, as caracteristicas da
persona ter o propdsito de servir de guia para a selecao dessa voz. Uma pessoa que, por
meios de nuances sonoras consiga transmitir caracteristicas de personalidade da marca do
Nauta.

A persona de marca do Nauta teve como resultado o seguinte texto:

“O Nauta é um pequeno empreendedor de 27 anos que descobriu que empreender
faz parte da trajetdria para ser feliz e esta explorando suas possibilidades.

Tem boa formacéao, estudou em boas escolas e ja é graduado. Teve a oportunidade
de fazer um intercambio e conhecer universos diferentes, onde aprendeu muito sobre outras
culturas e sobre ele mesmo.

Apesar de toda a experiéncia de aprendizado que teve, ainda ndo conseguiu colocar
tudo em pratica. Agora, segue motivado e energizado para colocar seus planos empreende-
dores em pratica, mas tem grande dificuldade em de fato torna-los reais. Nao é por falar
demais e fazer de menos, mas as possibilidades e novidades tiram seu foco.
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O Nauta é metido a descolado, diferentdao, mas no fundo também guarda um espaco
para seu coragdo velhinho, que ama os classicos, volta cedo das festas. Ama escutar Lo-Fi,
rock indie e releituras instrumentais animadinhas.

Seus amigos se sentem inspirados, motivados com ele. Comentam sobre o tanto
que fala sobre empreendedorismo e sentem um apoio para serem melhores, mais ativos,
para tirar seus planos do papel.

O Nauta se comunica de um jeito préximo, sempre falando de m&o na massa. E
muito inteligente, gosta de explorar novas possibilidades, esta sempre disposto a ajudar e
se tem uma oportunidade, ndo exita em fazer uma piada, um trocadilho inteligente.”

As caracteristicas de personalidade do Nauta sao importantes para a construgcao
das diretrizes de tom de voz, que é a maneira como o Nauta se expressa em discursos
tanto orais como escritos.

Tom de voz

E a entonacgdo dada ao discurso, uma das principais formas de tangibilizar a per-
sonalidade e conectar as mensagens principais a plataforma de marca. O tom de voz do
Nauta esta muito ligado aos pilares de marca do Nauta. Assim como os pilares sao a forma
de entregar o propésito, 0 tom de voz € uma forma de entregar a identidade verbal.

A personalidade une acolhimento e motivagdo. Tem a intencdo de estar préximo aos
empreendedores buscando compreender seus contextos e necessidades e a partir disso,
provoca-los e ajuda-los a dar passos em dire¢cao aos seus objetivos de negécio e proposito.
Por esse motivo o tom de voz do Nauta traz os aspectos de discurso préximo e provocador,
que busca conectar-se e impulsionar com empreendedores.

O processo de desenvolvimento do tom de voz do Nauta se deu na revisita a
plataforma de marca buscando aspectos inspiracionais e praticos que pudessem influenciar
em sua construgao.

O tom de voz é acompanhado de uma lista de sugestdes préaticas para auxiliar seu
uso em situagdes cotidianas. Sao duas categorias de sugestoes: “Fazer” e “Evitar” e sao
relacionadas entre si. A linguagem é direta e com caracteristicas informais com o intuito
de demonstrar que, mais que um manual de regras, as sugestdes de uso sdo para serem
praticadas, ou para serem evitadas em situagdes comuns no dia a dia dos colaboradores e
socios do Nauta.

O tom de voz do Nauta proposto é o “Conectivo e Instigante” por apresentar ca-
racteristicas que busca criar relacionamentos fortes com quem tem uma experiéncia com
a marca, no entanto também explora o convite a colocar os planos em pratica. O texto
desenvolvido para traduzir este tom de voz é:

“Tom de voz: Conectivo e instigante.
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A voz da marca Nauta se expressa de forma conectiva e instigante. Nao basta atingir
seus objetivos sozinho, quer trazer mais exploradores junto com ele em suas aventuras.
NGs mostramos préximos, e convidamos a colocar a mao na massa conosco.

Estamos ao lado para ajudar. Ajudar puxando para cima, instigando a explorar, sair
do lugar, e ndo ficar estaticos vendo a vida passar.

O tom de voz se expressa de forma cotidiana e pratica por meio dos colaboradores
e da marca do Nauta. Para ilustrar estas situacoes, foi desenvolvida duas listas, uma de
praticas a se fazer e outra de praticas a se evitar. A lista de praticas a se fazer é composta
pelos pontos:

1) Se apresentar pelo nome, abra um sorriso, dé um aperto de mao;
2) Conversar olhando no olho, com postura aberta;

3) Demonstrar interesse pelas jornadas dos empreendedores;

4) Chamar pelo nome e lembre-se do nome dos negocios;

5) Preferir o pronome “vocé”;

6) Convidar a questionar, investigar, explorar possibilidades;

7) Colocar pessoas com problemas semelhantes em contato;

8) Explicar termos, expressoes, siglas, que podem nao ser compreendidas com facili-
dade;

9) Buscar adicionar um toque de humor;

10) Falar de forma enérgica e direta;
Jé a lista de préticas a se evitar € composta pelos pontos:

1) Iniciar um dialogo sem se apresentar;

2) Ficar olhando para o chao durante um dialogo, com postura retraida;
3) Parecer disperso e desinteressado;

4) Chamar por apelidos quando ndo temos intimidade;

5) Utilizar pronomes coloquiais e rebuscados;

6) Deixar empreendedores em sua zona de conforto;

7) Mostrar indiferenca e ndo ajudar se soubermos como ajudar;

8) Usar termos, expressoes e siglas em excesso para parecermos descolados;
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9) Fazer piadas de tudo e a todo momento (adicionar um toque de humor no significa
fazer um stand-up);

10) Falar com desénimo ou ficar dando voltas para esconder mensagens que incomo-
dam;

Para auxiliar na construcao verbal da identidade, tanto em textos como em discursos
orais, foi desenvolvido um banco de vocabularios com palavras sugeridas para aumentar a
percepgao de nuances de personalidade do Nauta.

Banco de vocabulario

Para fortalecer o universo da marca Nauta, utilizamos um vocabulario relacionado ao
espaco, preferindo, pontualmente, sinbnimos e metaforas que remetem ao universo. Essas
caracteristicas fortalecem a identidade verbal e aumentam auxiliam no reconhecimento
do discurso caracteristico do Nauta por parte dos consumidores da marca. O banco de
vocabulario serve para inspirar os discursos justamente para este reconhecimento.

E importante informar que este banco de vocabulario surgiu com a versdo anterior
da identidade verbal do Nauta e foi adaptado a esta nova proposta.

O banco de vocabulario do Nauta é composto pelas seguintes palavras: galaxia,
universo, foguete, impulsionar, atmosfera, érbita, satélite, exploragao, planeta, telescépio,
cosmo, cometas, dispersao, eclipse, equindcio, expansao, gravidade, sistema solar, via
lactea, marte, ET, meteoro, sideral, nave espacial, portal, missao, tripulantes, base, com-
bustivel, missdo, pousar, suprimentos, oxigénio, motor, trajetéria, rota, estrelas, decolagem,
observatorio e a bordo.

Termos preferiveis e associagoes a se evitar

Os termos preferiveis e situagbes a se evitar sao exemplos praticos simples com o
intuito de exemplificar o uso do banco de vocabulério. Mais uma vez o foco € em situagdes
cotidianas em que o uso do vocabulario deve ser utilizado ou evitado.

As associacoes a se evitar tem um aspecto especial focado no excesso do uso do
banco de vocabulario em situacdes exageradamente ludicas em relagdo ao universo de
palavras relacionadas ao espaco, galaxias, estrelas, entre outros.

As sugestdes de termos preferiveis presentes na identidade verbal do Nauta sao:

* Em vez de contexto, ambiente, prefira atmosfera, universo empreendedor;
* Em vez de crescer, evoluir, prefira impulsionar, decolar;

* Em vez de caminho, dire¢ao, prefira jornada, trajetoria;
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» Em vez de proximo, prefira em orbita;

» Em vez de tarefa prefira missao;

As sugestdes de associagdes a se evitar presentes na identidade verbal do Nauta
sao: evitar 0 uso excessivo de referéncias espaciais no mesmo periodo; evitar trocadilhos
e “nauta” como parte da palavra em textos institucionais; evitar constru¢ées muito ludicas;
evitar forgar relagdes com vocabulario espacial quando o sentido estd muito distante.

Para exemplificar as diretrizes, foram apresentados os seguintes exemplos de aplica-
¢Oes inadequadas:

1) “Seja bem-vindos ao Nauta Space! Conheca os tripulantes dessa nave e vamos em-
barcar numa trajetoria empreendedora rumo a expansao do seu universo empresarial.
Preparados para o seu projeto decolar?”

2) Espaco educacioNAUTA
3) 3,2 1... Vocé foi langado em uma jornada empresarial cheia de desafios!

4) Para abrir novos negdcios vocé precisa de um big bang

Exemplos de aplicacao

Os exemplos de aplicagado nao fazem parte da identidade verbal em si, sdo apenas
dois: um para discurso oral, e um para discurso escrito que servem para facilitar a com-
preensdo de como cada uma das estruturas da identidade verbal se complementam na
formacéo de um discurso.

O exemplo desenvolvido para ilustrar uma aplicagdo em um contexto de conversa
em um espaco do Nauta é apresentado pelo seguinte texto:

“0la, tudo, Felipe! Tudo bem? Seja bem-vindo ao Nauta!

-(...) Senta, vamos tomar um café e vocé me conta mais sobre seu negadcio, o que
acha?

-(...) Incrivel sua propostal! Vai ser um prazer preparar essa experiéncia para sua
equipe e poder fazer parte da sua jornada. E vai dar até para tirar foto de perfil para a equipe
depois, ndo é?”

O exemplo desenvolvido para ilustrar uma aplicagdo em um contexto de uso escrito
da identidade verbal é apresentado pelo seguinte texto:

“Ola exploradores!

Neste sabado teremos uma capacitacao incrivel sobre como iniciar sua jornada
empreendedora. Mas ndo é palestrinha ndo. E pra sentir na pele um pouquinho dessa
jornada e experimentar a pontinha dessa trajetdria.

Preparamos com todo carinho e nosso espaco incrivel ja esta pronto para te receber!
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Vamos embarcar?

As inscrigbes sdo feitas em nosso site nauta.space!”

Como a identidade verbal € aplicada no cotidiano dos colaboradores, foi desenvolvido
um guia que simplifica todo o conteudo da identidade em uma ferramenta facil de ser
acessada no dia a dia de quem coloca essas diretrizes em pratica. Este documento tem o
nome de “colinha de identidade verbal”.

Para facilitar o uso cotidiano, esta ferramenta foi desenvolvida para ser utilizada
em dispositivos méveis, de forma especial em smartphones e possui dez paginas. Este
documento foi disponibilizado para a equipe de colaboradores do Nauta e pode ser acessado
com facilidade.

O Nauta possui uma identidade visual que foi utilizado na diagramacao deste do-
cumento e das demais aplicacdes graficas deste projeto, foram respeitadas as normas de
aplicacao da identidade. Estes sdo elementos comumente utilizados neste projeto e que
fazem parte da identidade visual do Nauta:

Figura 10 — Assinatura grafica do Nauta Space

nauta

Figura 11 — Versao reduzida da assinatura grafica do Nauta Space

Figura 12 — Elemento grafico do Nauta Space que simula uma constelacao

[ ]
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Figura 13 — Elemento grafico principal da identidade visual do Nauta Space

C

Este documento é composto, por: capa, mensagens principais, tom de voz, vocabu-
lario, termos preferiveis e associagdes a se evitar.

Figura 14 — Capa do guia de identidade verbal do Nauta Space.

# GUIA SOBRE NOSSO
JEITO DE FALAR E
ESCREVER

A ldentidade Verbal é a forma como nos
expressamos com as palavras, tanto na
escrita como na fala. Ela ajuda a

comunicar nossos valores, nossos
diferenciais e nosso posicionamento.

Por isso é importante que cada
colaborador (porta-voz da marca) absorva
a identidade verbal e a use no dia a dia.

Ela nos ajudara a expressar nossa
personalidade e valores na comunicagdo.
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Figura 15 — Pagina 1 da secao de mensagens principais.

#

Figura 16 — Pagina 2 da secao de mensagens principais.

#

Experiéncias de aprendizado
empreendedoras;

Empreendedorismo é nosso
oxigénio.

Estamos aqui para provocar
mudancas, ndo apenas reagir a elas;

Somos exploradores inquietos
buscando o que ainda nao foi feito;

Acreditamos na forca da educacdo
empreendedora;

Somos um ecossistema de estimulo
ao empreendedorismo;

Acreditamos no mindset
empreendedor como motor para
um futuro promissor.

Para nds empreender vai muito
além de negocios;

Conhecimento é suprimento para as
jornadas empreendedoras;

Expandimos o universo
empreendedor de Brasilia;

Te conectamos a um universo de
pessoas e aprendizados;

Somos a base de apoio do
empreendedor;

“Houston, we have a
solution”
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Figura 17 — Pagina 1 da secao de tom de voz.

TOM DE VOzZ

CONECTIVO E
INSTIGANTE

v

o Se apresentar pelo nome, abra um
sorriso, dé um aperto de mao;

Conversar olhando no olho, com
postura aberta;

o Demonstrar interesse pelos
jornadas dos empreendedores;

e Chamar pelo nome e lembre-se do
nome dos negocios;

Preferir o pronome “vocé”;

Convidar a questionar, investigar,
explorar possibilidades;

Figura 18 — Pagina 2 da secao de tom de voz.

TOM DE VOzZ

CONECTIVO E
INSTIGANTE

v

Colocar pessoas com problemas
semelhantes em contato;

Explicar termos, expressoes, siglas,
que podem nao ser compreendidas
com facilidade;

Se for conveniente, adicionar um
toque de humor;

Falar de forma energica e direta;

Focar no que precisa ser feito;

Utilizar exclamacdes quando
escrever;
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Figura 19 — Pagina 3 da secao de tom de voz.

TOM DE VOzZ

CONECTIVO E
INSTIGANTE

X

Iniciar um dialogo sem se
apresentar;

Ficar olhando para o chao durante
um dialogo, com postura retraida;

Parecer disperso e desinteressado;

Chamar por apelidos quando nao
temos intimidade;

Utilizar pronomes coloquiais e
rebuscados;

Deixar empreendedores em sua
zona de conforto;

Mostrar indiferenca e ndo ajudar se
soubermos como ajudar;

Figura 20 — Pagina 4 da secao de tom de voz.

TOM DE VOzZ

CONECTIVO E
INSTIGANTE

X

Usar termos e expressoes demais
para parecermos descolados;

Fazer a todo momento (adicionar
um toque de humor nao significa
fazer um stand-up);

Falar com desanimo ou dar voltas
para esconder mensagens que
incomodam;

Tornar o que sabemos um museu e
expor todo nosso arsenal de
conhecimento para mostrar que
somos incriveis;

Exagerar em pontuacdes,
especialmente interrogacdes e
exclamacdes;
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Figura 21 — Pagina unica da secéo de banco de vocabulario

#

Para fortalecer o universo da marca Nauta,
utilizaremos vocabulario relacionado ao
espaco, preferindo pontualmente sinénimos e
metaforas que remetem ao universo.

o galdxia e equindcio

e universo e expansao

o foguete e gravidade

e impulsionar e sistema solar

e atmosfera e via lactea

e Orbita e marte

e satélite o ET

e rotacao e meteoro

e planeta e sideral

e telescopio e nave espacial

e nebulosa e portal

® COSMO ® missdo

e cometas e tripulantes

o dispersao e base

e eclipse e combustivel

e modulo de e suprimentos
comando e oxigénio

Figura 22 — Pagina Unica da secao de associa¢oes a se evitar.

#

Para manter a credibilidade com nosso publico,
o vocabuldrio espacial do Nauta deve ser
usado de maneira cautelosa.

o Evitar o uso excessivo de referéncias
espaciais no mesmo periodo

- Seja bem vindos ao Nauta Space! Conheca os
tripulantes dessa nave e vamos embarcar
numa trajetdria empreendedora rumo a
expansdo do seu universo empresarial.

Evitar trocadilhos e “nauta” como parte
da palavra em textos institucionais

Espaco educacioNAUTA

Evitar construcoes muito ludicas

- 3,2, 1... Vocé foi lancado em uma jornada
empresarial cheia de desafios!
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Figura 23 — Pagina Unica da secao de termos preferiveis.

# TERMOS

PREFERIVEIS

Vocabulario que reforca nossa personalidade e
influenciam na percep¢ao do nosso publico.

e Invés de contexto, ambiente, prefira
atmosfera, universo empreendedor;
Inveés de crescer, evoluir, prefira
impulsionar, decolar;

Invés de caminho, direcdo, prefira
jornada, trajetoria;

e Invés de proximo, prefira em orbita;
e Inves de tarefa prefira missao;

A identidade verbal € uma entrega de projeto que ja pode ser colocada em pratica
de forma independente dos demais aspectos de identidade com a visual e a sonora. No
entanto, como descrito anteriormente uma das mensagens principais que estao presentes
da identidade verbal fara parte da construgao do tema sonoro: a musica do Nauta.

A etapa seguinte deste documento relata o desenvolvimento da identidade sonora do
Nauta e todo o processo de desenvolvimento, métodos, ferramentas e técnicas utilizadas.



58

IDENTIDADE SONORA

Com os insumos da plataforma de marca e do Business & Brand Assessment, e com
a identidade verbal desenvolvida, inicia-se o processo de desenvolvimento da identidade
sonora do Nauta. Aqui cada aspecto de negdcio e caracteristica de expressao e identidade
de marca séo relevantes.

A identidade sonora é o foco principal deste projeto. O método utilizado foi inspi-
rado no livro Sound Branding, a vida sonora das marcas (Zanna, 2017), e no método de
desenvolvimento de Branding da empresa Oni Design de Negdcios.

O livro citado propde uma etapa de diagnéstico de marca e negdcios, uma etapa
de desenvolvimento da identidade verbal, uma etapa de desenvolvimento de identidade
sonora, que sao o tema sonoro € o logo sonoro, e, ainda dentro do Sound Branding, o Music
Branding de marca e o Sound Branding Book, o manual de uso da identidade sonora.

Esta estrutura foi a utilizada neste projeto. Essa € uma das possiveis abordagens
para o desenvolvimento de Sound Branding. Escolhi a estrutura da Zanna, por ser a maior
referéncia brasileira nesta area e ser a designer com maior repertorio no Brasil.

Além do livro, tive a oportunidade de fazer uma entrevista informal com a Zanna por
meio de um aplicativo de mensagens para smartphones. Esta entrevista ndo tinha um roteiro
prée-definido e teve formato de perguntas e respostas realizadas por meio de mensagens de
audio. A Zanna dividiu a estrutura basica de seu processo de desenvolvimento de Sound
Branding e a forma como compreende os conceitos sobre o0 assunto. Os dados coletados
foram essenciais para o desenvolvimento deste projeto, pois a estrutura de projeto proposta
pela Zanna é, em maior parte, a utilizada neste projeto.

Em relacdo a Oni Design de Negécios utilizei seu método especialmente para o
diagnéstico de marca, que foi a reunido de Brand & Business Assessment, para a plataforma
de marca e para a identidade verbal. Essa etapa também ¢é utilizada no método da Zanna,
mas a conduc¢ao, as ferramentas e a forma como tudo foi registrado e traduzido em uma
apresentacao de slides que pode ser consultada posteriormente vem especialmente dos
métodos utilizados na Oni.

O desenvolvimento da identidade sonora em si vem do método da Zanna: levanta-
mento de pontos de contato, desenvolver o tema e logo sonoro, manual de uso e o Music
Branding.

Levantamento de pontos de contato

Para iniciar o processo da identidade sonora a primeira etapa foi entender de quais
formas os clientes do Nauta tem contato com a marca, dessa forma pode-se compreender
como e onde a identidade sonora pode ser aplicada, especialmente nos pontos em que
pode ser mais relevante para melhorar a experiéncia com a marca e seu reconhecimento.
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Para realizar o levantamento, se fez necessario conhecer o espaco fisico do Nauta,
para descobrir possiveis pontos de contato com o publico e também a estrutura para
conhecer as limitagdes e possibilidade de aplicagées sonoras. Logo em seguida realizei
uma pequena entrevista com a colaboradora do Nauta que mais tem contato com os clientes
e que faz a gestao de redes sociais. Também foi feita a pesquisa com os sécios do Nauta
que desenvolve a estrutura dos cursos do Nauta. Essa pesquisa foi feita por meio de um
software de gestao de equipes chamado Slack e teve a estrutura de conversa informal.

Logo em seguida fiz uma pesquisa da presenca digital no Nauta em seus canais
online com o intuito de descobrir as redes sociais e site, por exemplo, € observar a comuni-
cacgao e interagdo com os clientes.

Os resultados dessa pesquisa foram:

Por quais meios interagimos com nossos clientes?

» Site

* Aplicativo Instagram

+ Contato direto com os socios e colaboradores
* Telefone

» Espaco fisico do Nauta Space

» Google adwords

* E-mail

* LinkedIn

Onde a identidade sonora pode colaborar?

* Videos institucionais

* Redes sociais, de forma especial o aplicativo Instagram
» Espaco fisico do Nauta

» Espera de Telefone

» Sons da de interacdo na interface do site

» Musica para tocar nas salas durante o evento (Playlist compartilhavel no aplicativo
Spotify.

* Identificacdo sonora das salas

» Aberturas de aulas e cursos realizados pelo Nauta
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Apesar de todas as possibilidades de aplicagdes diferentes da identidade sonora do
Nauta, por aspectos de limitacdes de escopo de projeto, foi decidido o foco nas aplicacdes
gue seriam contempladas dentro da proposta inicial do método de sound branding adotado.
Os sons de interface ou a espera telefénica, por exemplo, foram despriorizados neste projeto
de diplomacéo, apesar de serem possiveis aplicacées relevantes no contexto do Nauta.
O desenvolvimento do tema sonoro, logo sonoro e o music branding atingiria a grande
maioria dos possiveis pontos de contato do Nauta e estes foram os projetos sonoros a
serem desenvolvidos.
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TEMA E LOGO SONORO

O tema e o logo sonoro do Nauta sao os principais responsaveis pelo reconhecimento
de marca por meio do som. Estes sdo os protagonistas deste projeto e onde esta a maior
parte de experimentagéo, investimento de tempo tanto para seu desenvolvimento como
para estudo de métodos, softwares, estilos musicais, teoria musical, entre outros.

Algumas etapas foram fundamentais para o desenvolvimento do universo sonoro do
Nauta, que sdo as caracteristicas sonoras que compdem toda sua identidade sonora.

A primeira etapa foi escolher os estilos musicais que mais se encaixam na per-
sonalidade do Nauta. A segunda foi entender como esses estilos sdo construidos para
poder criar composi¢cdes com caracteristicas destes estilos dentro do contexto do Nauta. A
terceira foi estudar ferramentas para desenvolver estes estilos musicais, como softwares e
instrumentos.

Para tomar a decisdo de quais estilos musicais seriam adequados para compor o
universo sonoro do Nauta, se fez necessario revisitar os aspectos de personalidade de
marca. Na ferramenta de cerne de marca, alguns estilos foram citados e foram levados em
consideracao para a decisao.

Entre os estilos citados consegue traduzir melhor os aspectos de marca em relagéao a
experimentar possibilidades, colocar os planos em pratica sem preciosismos desnecessarios
e este estilo € o Lo-Fi.

O nome Lo-Fi vem do termo em inglés low fidelity, que significa “baixa fidelidade”
e é um estilo musical caracterizado pelas gravacgoes de qualidade inferior a de grandes
estudios ou mesmo gravacdes “caseiras”. Estas gravacdes contam com a presenca de
ruidos gerados por estas gravagoes simplificadas. Outra caracteristica importante do Lo-Fii
€ que, de forma geral, sdo compostos por melodias pouco complexas e de andamento
constantes com influéncia do estilo Hip-Hop, fazendo com que este estilo seja muito utilizado
para momentos de concentragéo e estudo.

No contexto do Nauta o Lo-Fi traduz aspectos de identidade que s&o importantes
como a sonoridade inspiradora, que convida a produtividade e a nao dependéncia de altos
niveis de refinamentos, para empreendedores colocarem seus negoécios, estratégias e
sonhos e pratica. Sair da teoria e colocar seus planos em pratica.

O outro estilo que compde o universo sonoro do Nauta € o Synthwave, que na
verdade € um movimento cultural sonoro que aconteceu no final dos anos 80 e tem como
principais caracteristicas a presenca dos instrumentos musicais chamados sintetizadores,
gue sao instrumentos totalmente elétricos, e que estéo ligados ao imaginario cultural sobre
0 espaco, que foi bastante influenciado pela producao audiovisual americana neste periodo
e que também teve influéncia no territério nacional no mesmo periodo.

Os sintetizadores colaboram com este imaginario cultural sobre o espaco pela sua
inovacgao tecnoldgica por ser um instrumento totalmente digital e que ndo procura imitar
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caracteristicas de instrumentos acusticos, mas pelo contrario, busca explorar ao maximo as
possibilidades sonoras permitidas por sua tecnologia.

Neste periodo a producado audiovisual esteve marcada por grandes filmes que
estavam relacionados ao futuro, as novas tecnologias, ao espago, estrelas, grandes jornadas
que exploravam o desconhecido pela humanidade. Filmes de referéncia deste periodo séo:
De Volta Para o Futuro, langado em 1985 pela produtora Amblin Entertainment, Blade
Runner - O Cagador de Androides, langado em 1982, produzido por The Ladd Company,
Shaw Brothers, Blade Runner Partnership e distribuido pela Warner Bros. Pictures. Estes
sao exemplos de filmes cujas trilhas sonoras sdo quase que inteiramentes compostas por
musicas que tém os sintetizadores como instrumentos principais.

Para o Nauta o Synthwave traduz bem a caracteristica do Nauta de explorar o novo,
o que ainda é desconhecido. O préprio nome da empresa busca traduzir essa questao. A
escolha do Synthwave tem a intengdo de adicionar a busca pelo desconhecido e aproveitar
a questdo do imaginario coletivo especial que ja era explorado anteriormente pela empresa,
mas agora sobre 0 aspecto sonoro.

Desta forma a identidade sonora do Nauta Space busca a interagdo entre o Lo-Fi
e o Synthwave com o objetivo de compor um universo sonoro que convida os ouvintes a
colocar seus planos em pratica sem preocupacdes em excesso, mas fazendo seus objetivos
acontecerem e ao mesmo tempo inspirar a explorar as mais diversas possibilidades de
caminhos desconhecidos para atingir seus objetivos.

Com esta decisao feita, iniciou-se o processo de compreender como estes estilos
sd0 compostos e quais suas principais caracteristicas em relagcao a sua estética sonora.
Para ambos os estilos se fez necesséaria uma busca por referéncias de musicos com projetos
relacionados a um, ao outro ou aos dois estilos.

Trés canais foram importantes para essa pesquisa: a busca livre sobre os estilos
nos sites da internet, a busca por artistas e compositores com conteddo em video do site
Youtube, e também a busca por musicas, playlists, alouns e artistas no aplicativo de musicas
Spotify.

Desta busca foi desenvolvida um documento com as principais caracteristicas sono-
ras a serem exploradas no universo sonoro do Nauta, que sdo: andamento animado (Lo-Fi
pode caminhar pro lado triste e muito introspectivo); tem que remeter mesmo que de forma
sutil ao espaco; a presenca do sintetizador traz a pegada classica/vintage que precisamos
e remete a curiosidade e exploragao do novo: O sintetizador tras isso no sangue;

Alguns instrumentos sdo comuns entre as producoes de Lo-Fi e Synthwave e pode-
riam ser explorados no tema sonoro do Nauta. Estes instrumentos sao:

» Bateria;
* Piano;

 Sintetizador;
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Guitarra elétrica;
* Voz;

* Violdo;

» Sax;

Algumas caracteristicas estéticas, como efeitos e distor¢bes de som, sdo comuns
entre as producdes de Lo-Fi e Synthwave e poderiam ser explorados no tema sonoro do
Nauta. Estas caracteristicas sao:

* Ruidos de gravagao;
» Octave;

» Tremolo;

* Oscillator;

* Modulation;

* Ruidos espaciais;

Alguns materiais utilizados para a producao de materiais sonoros sdo comuns e
poderiam ser explorados no projeto do Nauta. Estes equipamentos sao:

Computador;

* Headphones;

Controlador Midi;

Audio interface - Utilizada para poder gravar sons em computadores;

ApoOs entender mais sobre as caracteristicas dos estilos, iniciou-se a busca por
ferramentas que permitiriam a composi¢cao do universo sonoro do Nauta com poucos
recursos, tendo em vista que compor e gravar o tema sonoro e o logo sonoro do Nauta
em um estudio com instrumentos acusticos poderia ser dispendioso pela necessidade
de convidar musicos especialistas em cada um dos instrumentos, compor cada uma das
composigdes em partituras para que pudessem ser lidas de forma adequada, entre outros
fatores que poderiam limitar o projeto pelos altos custos financeiros, técnicos e de tempo.

Alguns softwares de composi¢ao que simulam instrumentos acusticos e que, por
serem digitais, permitem a criacdo de ondas sonoras que poderiam ser criadas por sintetiza-
dores, foram encontrados, porém poucos cabiam no orcamento do projeto, tendo em vista
0s custos para obter as licencas de uso. Um dos softwares permitia um grande periodo de
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experimentacao, 90 dias, e foi 0 tempo necessario para o desenvolvimento deste projeto.
Por este motivo, este foi o software utilizado para a composi¢ao, o Ableton Live 10.

No entanto antes de criar as composi¢ées no software, aconteceu um processo
de criagdo em dois instrumentos principais: teclado e violdo. Com base nas referéncias
coletadas em ambos os estilos, houve um processo de geracao de alternativas de musicas
que pudessem ser utilizadas como base para a criagdo do tema sonoro. Ao total, cerca de
trinta composi¢des inspiradas em Lo-Fi foram criadas e gravadas em um gravador. Essa
geracao de alternativas inicial foi feita com base em Lo-Fi pois 0 andamento e os acordes
principais do tema no Nauta pertencem a esse estilo, sendo os elementos de Synthwave
adicionados posteriormente na geragao dentro do software.

Das musicas gravadas quatro foram selecionadas para serem reconstruidas inteira-
mente dentro do Ableton Live 10. Cada uma das musicas recebeu uma camada estética
de synthwave, que foi a adigcdo de arpejos tocados por um sintetizador, elemento muito
caracteristico desse movimento musical. De forma simplificada um arpejo nada mais é do
que todas as notas que compdéem um acorde tocadas uma ap6és a outra. Além disso cada
uma das musicas recebeu uma camada de notas graves, aqui chamada de “baixos” e uma
camada de bateria com estética muito particular do Lo-Fi que € composta por bumbo, caixa
e hi hat que simulam o som dos chimbais de uma bateria acustica.

As quatro musicas receberam exatamente as mesmas camadas de instrumentos,
cada uma com suas variagoes adequadas a cada versdo. Em uma reunido de cerca de uma
hora, as versdes foram apresentadas aos sécios do Nauta. Cada musica tinha cerca de
quarenta e cinco segundos.

Cada uma das composicOes apresentava caracteristicas especificas as quais os
sécios deveriam levar em consideracdo para a escolha. E importante deixar claro que o
fator de escolha ndo deve ser apenas gosto pessoal, mas quais 0s aspectos apresentados
traduzem de forma mais adequada a personalidade de marca do Nauta.

Nesta etapa questdes emocionais s&o bastante relevantes para quem conduz o
projeto. Os aspectos tedrico-praticos sdo de responsabilidade do designer ou musico
que desenvolve as musicas, no entanto estes aspectos ndo podem ser tdo considerados
quando as musicas sao apresentadas a pessoas que tudo o que conseguem fazer com as
informacdes sonoras que receberam é como se sentem ao ouvi-las.

Foi feita entdo a apresentacao das trés alternativas. Cada uma possuia as seguintes
caracteristicas exploradas em relagao a parte técnica e das sensagdes ao serem escutadas:

Alternativa 1

* Provoca a sair do lugar.
» Ar de descoberta, exploragao.

» Explora bastante os sintetizadores e o imaginario espacial.
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Alternativa 2

» Explora o Lo-Fi em esséncia.
« Sintetizadores presentes, mas em segundo plano.

» Convida a concentracdo e mao na massa.
Alternativa 3

» Lo-Fi e Synthwave se complementam
* Piano e sintetizadores interagindo especialmente com a linha de baixo e arpejos.

» Convida a mao na massa, mas com maior sensagao se atividade e inquietude.
Alternativa 4

* Piano e sintetizadores se complementam, sdo suaves.
* Aqui o criativo, inovador sgo a espinha dorsal.

» Musica inspiradora, ar de novidade, inventiva.

Ao final deste encontro os sécios decidiram que a musica 3 era a mais adequada
ao contexto do Nauta e os fazia ter sensagcdes semelhantes as que sentem em relagao
ao Nauta. No entanto sentiram que alguns aspectos tanto da musica 1 como da musica 2
eram relevantes e gostariam de ouvir os aspectos presentes. Na musica 1 que sentiram
que poderia ser trazido para uma nova versao foi a composi¢do do piano e baixo, que
foram inspiradas no estilo musical Hip-Hop. Na musica 2 gostaria de ver mais presente o
andamento de Lo-Fi que traz caracteristicas de musicas para concentracao.

Um novo periodo de criagao aconteceu, diretamente no Ableton Live 70 e uma nova
parte da musica foi desenvolvida para cada versdo: uma que tinha a estrutura da trés com
uma ponte inspirada na musica um e uma segunda que tinha a estrutura da trés com uma
ponte inspirada na musica dois. O conceito de ponto no contexto desse projeto é€: uma
secdo da musica que oferece maior contraste em relagdo a base, que sdo os acordes
principais. Pode ser considerada como o momento de “tensdo sonora” provocado por essa
diferenca em relacéo a base, mas que ainda € adequada a composi¢ao sonora. As musicas
apresentadas nesta etapa tinham duragédo aproximada de dois minutos.

As duas novas musicas ofereciam como principais caracteristicas:

Alternativa 3+1

» Base da musica 3 com ponte inspirada na musica 1;

» Baixos e piano com aspectos da musica 1;
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* Hip hop enérgico, como uma espécie de pausa para dangar.
Alternativa 3+2

» Base da musica 3 com ponte inspirada na musica 1;
» Lo-Fi e Synthwave tem a mesma importancia sonora;
* Piano e sintetizadores interagindo especialmente com a linha de baixo e arpejos.

» Convida a concentrar, como carregar a energia para fazer algo magico e maior.

A versao escolhida foi a de base da musica 3 com ponte inspirada na musica 1, pois,
segundo a escolha dos sdécios, contemplava de forma mais adequada a personalidade de
marca no Nauta com base nos sentimentos que tinham ao ouvirem a musica.

A partir da musica escolhida, iniciou-se um processo de maior complexidade de
desenvolvimento do tema sonoro do Nauta propriamente dito. O tema foi construido no-
vamente do inicio com toda sua estrutura bem definida e criada novamente com maior
organizagao e refino sonoro em relagéao as geragdes dos universos sonoros anteriores.

A musica inicia com uma frase “Houston, we have a solution” em gravacao de audio,
que faz referéncia a uma famosa frase dita pelo astronauta Jack Swigert durante a viagem
da Apollo 13 a Lua em 11 de abril de 1970: “Okay, Houston, we’ve had a problem here”
(Houston, nos tivemos um problema aqui) que foi adaptada para “Okay, Houston, we’ve had
a problem here” (Houston, nés temos um problema aqui) pelo filme Houston, We’ve Got a
Problem (1974). Esta frase € utilizada em nossa identidade verbal.

A presenca de gravagoes repletas de ruidos sonoros € uma caracteristica comum
em composicoes de Lo-Fi, e por isso foi utilizada neste projeto. A gravacao utilizada no
tema sonoro do Nauta foi toda construida de forma original: gravada em um smartphone e
editada no software adicionando ruidos caracteristicos de gravacoes de fitas de audio. A
frase utilizada nesta gravagao é uma mistura da utilizada na identidade verbal do Nauta e da
referéncia do filme citado. A frase que foi gravada é “OK, Houston, we have a solution here”.

Além desse ruido da gravacgao inicial, mais uma camada de ruido foi adicionada em
toda a musica para simular a reprodugao de discos de vinil em toca-discos.

O tema sonoro do Nauta conta com a presenca de vinte e quatro camadas de
elementos sonoros e juntos constroem uma musica que mistura caracteristicas de Lo-Fi e
Synthwave para dar vida a toda a estratégia sonora desenvolvida para o Nauta Space.

Estas camadas que trazem caracteristicas comuns em composicoes de Lo-Fi so:
sete camadas de gravagdes, uma de ruido, quatro camadas de percussao, ou bateria, e
cinco camadas de baixo. As camadas que sao inspiradas em composi¢des de synthwave
sao: trés camadas de pianos, e quatro camadas de sintetizadores.
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Figura 24 — Interface do Ableton Live 10 composta pelas camadas de audio do tema sonoro do Nauta
Space.
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Apdés a construgdo do tema sonoro, o logo sonoro foram desenvolvidos. O logo €
composto pela particula mais marcante do tema sonoro, que tendem a ser assimiladas de
forma facil ao Nauta Space quando for ouvida pelos consumidores, colaboradores e sécios.
A sequéncia de notas do logo sonoro do Nauta sao as ultimas sete notas que compdem o
tema, que também esta presente em outros momentos da musica.

Existe apenas um logo sonoro e trés variagdes de instrumentos que o reproduzem,
somados a frase “Okay, Houston, we have a solution here” e que podem ser utilizados para
diversas aplicagdes pelo Nauta Space. Um logo sonoro é caracterizado pelos intervalos
de notas e por um andamento especifico que deve ser respeitado. Esse logo pode ser
reconhecido quando tocado por diversos instrumentos em diversos tons, pois o que o faz
ser identificado é justamente o intervalo de escala entre as notas e o seu andamento.

As variacOes de versao do logo sonoro disponiveis para o uso pelo Nauta Space sao
o logo piano, logo bass e logo space. Cada um apresenta instrugdes de uso para contextos
especificos. As caracteristicas e instru¢cdes de uso das versdes do logo séo:

Logo Piano

 Foi desenvolvido para ser facilmente aplicavel em diferentes contextos;
» Deve ser priorizado em contextos institucionais e de negdcios;

» Tem presente a intengdo de contemplar nossos arquétipos principais: Cotidiano,
criador e sabio.

« E reproduzido pelo piano presente do tema sonoro;
Logo Space

» Seu uso é prioritario em contextos de projetos com tematica espacial;
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« Traduz todo o imaginario espacial e de exploracdo que esta presente no sangue no
Nauta.

« E reproduzido por um dos sintetizadores utilizados no tema sonoro do Nauta;
Logo Bass
« E animado e traz caracteristicas do Lo-Fi;

» Seu uso é indicado quando precisamos de energia de convencimento, em vendas,
por exemplo.

 Traz aspecto de humor e alegria;
« E reproduzido por uma das camadas de graves do tema sonoro.

Tanto o tema sonoro como as versdes do logo sonoro podem ser acessadas por
meio do QR Code abaixo. Para utiliza-los se faz necessario um smartphone que dispdéem
um aplicativo de leitura bidimensional e tirar uma foto do QR Code. Dessa forma, de forma
automatica o smartphone abrira no navegador a pagina de cada playlist.

Figura 25 — QR Code Tema e Logos Sonoros

QR Code para acesso ao tema sonoro e versdes do logo sonoro no Spotify (ou
acesse pelo link: https.//open.spotify.com/album/6nS4s0uufYvwAzL7vLrkwD).

O tema sonoro e as versoes de logos sonoro foram disponibilizadas, além da plata-
forma Spotify, em arquivos de audio nos formatos WAV e MP3.

O formato WAV (Waveform Audio File Format) € um formato sem perda de qualidade
sonora, ou seja, preserva todas as informacdes do audio de seus desenvolvimento quando
o arquivo é criado. No entanto este arquivo exige alta capacidade de armazenamento. Seu
uso é indicado em aplicacbes em que se necessita da maior qualidade de audio possivel
como em grandes eventos.

O formato MP3 é um formato que geralmente possui de 5% a 35% do tamanho
dos arquivos WAV, no entanto sua qualidade de informagdes sonoras é reduzida como
consequéncia. Seu uso é indicado quando o arquivo é disponibilizado para downloads em
dispositivos méveis como smartphones, por exemplo, em que a quantidade de dados méveis
de rede pode ser limitada.
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Music Branding

O universo sonoro do Nauta Space nao se limita ao tema e logo sonoro, pois é
complementada com duas sele¢des de musicas que auxiliam a camada de identidade
sonora da marca. Cada playlist tem seu objetivo principal e passou por critérios de selecao,
que estarao descritos no processo de desenvolvimento.

Music Branding é um termo utilizado pela Zanna e, sob sua perspectiva, é o con-
junto de musicas que sao aplicadas nos pontos de vendas das marcas com o intuito de
aumentar o nimero de vendas. Em sua agéncia, Zanna conta com o auxilio de um software
proprio para a reproducao das musicas escolhidas. No contexto do Nauta, serd utilizada a
plataforma de reproducao de musicas chamada Spotify, onde pode-se acessar as musicas
selecionadas de qualquer lugar e a qualgquer momento.

No contexto do Nauta a intengdo com as sele¢des de musicas € ligeiramente diferente
da perspectiva utilizada pela Zanna. Duas playlists foram desenvolvidas: uma para ambientar
o espacgo do Nauta com o intuito de recepcionar as pessoas que participardo dos eventos
que acontecerao no espaco, e outra que tem o intuito de auxiliar na imersao e concentracao
nas atividades que acontecem durante os eventos.

Nao ha, neste caso, influéncia direta na decisdo de compra, mas a intencao é tornar
a experiéncia dos eventos no Nauta mais agradaveis, aumentar o reconhecimento de marca,
com as musicas que traduzem aspectos de personalidade do Nauta e assim fortalecer o
relacionamento entre os clientes e o Nauta. Busca-se, portanto, que com uma experiéncia
agradavel no espaco, os clientes optem por voltarem a realizar ou participar de eventos
no Nauta e mais o do que isso, se tornem pessoas que indiguem 0 espaco para outras,
aumentando a rede de clientes.

Para o desenvolvimento destas playlists foi utilizado como ferramenta o préprio
aplicativo Spotify, que permite buscar por musicas de diversos estilos musicais, autores e
até mesmo outras playlists ja criadas para utilizar como referéncia para a criagéo da selecao
de musicas do Nauta.

Para a primeira playlist cujo nome é Welcome to Nauta Space (seja bem vindo ao
Nauta Space), que tem como intengéo receber os clientes e colaboradores no espaco, 0s
critérios de selegao de musicas foram: devem ser do estilo Lo-Fi, preferencialmente conter
sintetizadores em sua melodia, remeter ao ambiente espacial por meio de sons e efeitos
sonoros, ser animada para trazer alegria e disposigao.

Para a segunda playlist cujo nome é Keep the Nauta Vibe going (Mantenha a Vibracao
Nauta viva), que tem como inteng¢ao auxiliar na imerséao e concentracao dos participantes
durante atividades em eventos, os critérios de selecdo de musicas foram: devem ser do
estilo Lo-Fi, preferencialmente conter sintetizadores em sua melodia, remeter ao ambiente
espacial por meio de sons e efeitos sonoros, ter andamento lento e constante, passar a
sensacao de tranquilidade.
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A Welcome to Nauta Space conta com 43 musicas e tem duracao de aproximada-
mente duas horas. J4 a Keep the Nauta Vibe going conta com 64 musicas e tem duracao
aproximada de duas horas e quarenta e cinco minutos. As playlists podem ser acessadas
por meio dos QR Codes abaixo. Para utiliza-los se faz necessario um smartphone que
dispéem um aplicativo de leitura bidimensional e tirar uma foto dos QR Codes. Dessa forma,
de forma automatica o smartphone abrirda no navegador a pagina de cada playlist.

Figura 26 — QR Code para acessar a playlist Welcome to Nauta Space

QR Code da playlist Welcome to Nauta Space (ou acesse pelo link: https://open.spo
tify.com/playlist/5gsWIVAQFmjYTJ5BLiePeb)

Figura 27 — QR Code para acessar a playlist Keep the Nauta Vibe Going

QR Code da playlist Keep the Nauta Vibe Going (ou acesse pelo https.//open.spotify.
com/playlist/1HIgHpP6MncBo9INGCyCHCHb)

As playlists feitas na plataforma Spotify tém uma vantagem que € a possibilidade de
compartilhar a selecao de musicas para qualquer pessoa que tenha acesso a computadores
ou smartphones e podem ser reproduzidas em qualquer lugar e em qualquer momento.
Dessa forma as pessoas que tiveram contato com o Nauta podem se sentir novamente no
Nauta Space ao escutar as playlists em casa, com amigos, no carro. Torna-se uma forma
de ampliar o conhecimento de marca.

Com toda a identidade sonora desenvolvida, se fez necessario o desenvolvimento
de um documento com instrucées de uso para manter os padrées de uso e evitar alteragdes
e aplicac6es que fogem da estratégia sonora desenvolvida para o Nauta Space.
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Sound Branding Book

E muito comum as diretrizes de aplicagdo de identidade de marca, seja visual, verbal
ou sonora serem aplicadas em contextos inadequados ou de forma que fuja ao que inicial-
mente foi planejado para traduzir os aspectos de marca e aumentar seu reconhecimento.

Se as aplicagdes da identidade ndo seguem um padrao minimo, e isso nao quer
dizer que as aplicagdes serdo sempre monotonas e feitas da mesma forma, a marca perde
seu potencial de reconhecimento por seu publico, tendo em vista de que, se em cada
aplicagdo tudo muda, ndo ha como reconhecer de forma continua as caracteristicas de
marca presentes nas aplicacoes.

A fim de preservar a identidade sonora do Nauta Space, foi desenvolvido um manual
de uso, chamado de Sound Branding Book (Livro do Branding Sonoro) construido em
uma apresentacao que pode ser acessada com facilidade pelos colaboradores. Além de
instrucdes, o documento também apresenta a identidade sonora aos colaboradores, com
aspectos de sua construgao, caracteristicas sonoras, que o ajudem a entender melhor a
intengdo da identidade e como aplica-la nos mais diferentes contextos mantendo a coeréncia
com os aspectos de personalidade de marca.

O documento é iniciado com uma breve introdug¢éo explicando ao colaborador o que é
um Sound Branding, o que € uma identidade sonora, e quais conteudos serdo apresentados
no documento, que s@o: voz de marca, identidade verbal, tema sonoro, logo sonoro e Music
Branding. A identidade verbal é apresentada neste documento novamente com o intuito
de indicar que o jeito de falar do Nauta faz parte de como a marca é transmitida por meio
do som também pelas enquanto falamos e da importancia que isso tem no contexto de
aplicagcéo da identidade. A identidade apresentada no Sound Branding Book ndo sofreu
alteracao em relagao ao capitulo de identidade verbal deste documento.

Logo apods a identidade verbal a identidade sonora e suas diretrizes sao apresentadas.
As primeiras etapas desta secdo séo destinadas a contextualizar a identidade sonora do
Nauta e apresentar de forma breve as inten¢des das caracteristicas utilizadas na identidade
sonora e como traduzem a personalidade do Nauta em ondas sonoras.

Seguindo com a contextualizacédo, apresenta-se o que significa um tema sonoro,
quais sao as caracteristicas do tema sonoro do Nauta e convida o colaborador a escutar a
musica na plataforma Spotify que pode ser acessada diretamente do documento por meio
de um link. A apresentagao do logo sonoro em suas trés versoes e também as playlists do
Music Branding seguem a mesma logica de apresentacao.

Ao final do documento a parte técnica de aplicagao apresentada. Sao indicacdes de
como utilizar o tema, as versodes do logo e as playlists do Nauta. As indicacdes técnicas de
utilizacdo de cada um dos objetos da identidade sonora séo:

Estas sdo as diretrizes de como utilizar o tema sonoro:

 Baixar o arquivo para reprodu¢cdo SEMPRE em suas versdes originais localizadas
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na pasta do projeto;
» Nao fazer remixes, alteracdes, versdes tematicas;

» O volume de reproducéo deve estar confortavel para quem esté ouvindo e néo deve
em hipétese alguma ultrapassar os 50 decibéis (Volume limite de reproducéo no
periodo noturno);

» Tomar cuidado com o numero de repeticdes em um evento ou atividade, por exemplo.
O tema sonoro nao deve ser reproduzido em excesso. Sugestao de reproducao: No
maximo uma vez a cada hora;

» A versao WAV deve ser priorizada, caso nao seja possivel reproduzi-la, utilizamos a
verséo MP3;

» Use com sabedoria. Em muitos casos, contaremos com o bom senso e avaliacédo
individual de cada uso fora do planejado;

Estas sdo as diretrizes de como utilizar as playlists do Music Branding:

* As playlists devem ser reproduzidas pelo Spotify e/ou outro sistema de streaming de
musicas em que venham a ser recriadas. Caso seja necessario baixar as musicas,
deve-se ter atengdo quanto aos direitos de reproducao de cada uma das musicas;

» O volume de reproducgao deve estar confortavel para quem esta ouvindo e nao deve
em hipétese alguma ultrapassar os 50 decibéis (Volume limite de reproducao no
periodo noturno);

« Cada uma das playlists tem seu propésito. E de extrema importancia somente utilizar
cada playlist para seu devido fim;

» Use com sabedoria. Em muitos casos, contaremos com o bom senso e avaliagao
individual de cada uso fora do planejado;

» Aplaylist Welcome to Nauta Space deve ser reproduzida no momento de recepgéo de
cada um dos eventos no Nauta e deve ser reproduzida pelo colaborador responsavel
pela recepcao dos clientes antes da chegada da equipe e/ou participantes dos
eventos.

+ A playlist Keep the Nauta Vibe Going deve ser disponibilizada as equipes responsa-
veis pelos eventos indicando como acessa-la pela plataforma Spotify.

Ao final do documento ha uma frase de fechamento que convida o colaborador a
entender a importancia de seu papel como quem aplica a identidade sonora:
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“Todo este contetdo é nosso. Contamos com vocé para utiliza-lo com muito zelo e
energia.”

O Sound Branding Book foi diagramado utilizando as diretrizes de identidade visual
do Nauta Space em formato de apresentacao. A intencao inicial era de apresentar este
documento de forma presencial aos colaboradores como uma formacao. No entanto devido
a pandemia que aconteceu no primeiro semestre de 2020, o Nauta ndo permitia a realizagao
de eventos em seu espago, dessa forma a formagao nao aconteceu. Como alternativa, este
documento foi apresentado aos colaboradores na mesma data em que foi apresentado aos
socios do Nauta.

Figura 28 — Capa do Sound Brand Book: o manual de uso da identidade sonora do Nauta Space.

Seja
bem-vindo!

Esse @ o universo

sonoro do Nauta Space.

Figura 29 — Pagina de secao interna do Sound Brand Book.
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. Nauta Space.
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Figura 30 — Modelo de pagina de introducao de contetido do Sound Brand Book.

0 nosso
Tom de Voz

E a entonagdo que damos ao nosso discurso, uma das
principais formas de tangibilizar a nossa personalidade e
conectar as mensagens principais a nossa plataforma.

Figura 31 — Modelo de segunda pagina de introducéo de contetido do Sound Brand Book.

@

Identidade Verbal

A ldentidade Verbal é a forma como nos expressamos
com as palavras, tanto na escrita como na fala. Ela ajuda
a comunicar nossos valores, nossos diferenciais e nosso
posicionamento.

Por isso e importante que cada colaborador (porta-voz da
marca) absorva a identidade verbal e a use no dia a dia.

Ela nos ajudara a expressar nossa personalidade e valores
na comunicacao.
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Figura 32 — Modelo de pagina de apresentacao de contetiido do Sound Brand Book.

O que é Lo-Fi?

Lo-fi vem de “low fidelity”, e € um estilo que surgiu explorando

técnicas de gravacao de baixa fidelidade ou “caseiras’”.

Caracteristicas mais comuns: Lo-fi para nos:
Presenca de ruidos. Sonoridade inspiradora;
. Facilita a produtividade/mdo
Andamentos constantes e simples. ‘ ap /

R Na massa.
Melodias leves, pouco complexas, que

Traz o convite a explorar o

facilitam a meditacao e concentracao. novo com liberdade.

Figura 33 — Modelo de pagina de link para acessar o contetido sonoro.

Vamos
escutar?

Vocé pode encontrar nosso tema sonoro neste link ou
em nossa pasta de projeto.
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Figura 34 — Modelo de pagina de guia de uso de material sonoro.

Como utilizar nosso
tema sonoro?

e Baixar o arquivo para reproducao SEMPRE em
suas versoes originais localizadas na pasta do
projeto;

e Ndo fazer remixes, alteracdes, versdes
tematicas;

e 0 volume de reproducdo deve estar
confortavel para quem esta ouvindo e ndo
deve em hipétese alguma ultrapassar os 50
decibéis (Volume limite de reproducdo no
periodo noturno);

Tomar cuidado com o nimero de repeticoes
em um evento ou atividade, por exemplo. O
tema sonoro ndo deve ser reproduzido em
excesso. Sugestao de reproducdo: No maximo
uma vez a cada hora;

A versdo WAV deve ser priorizada, caso ndao
seja possivel reproduzi-la, utilizamos a versao
MP3;

Use com sabedoria. Em muitos casos,
contaremos com o bom senso e avaliacao
individual de cada uso fora do planejado;



77

CONSIDERAGOES FINAIS

Este projeto tinha como objetivo principal desenvolver o Sound Branding do Nauta
Space e como objetivos secundarios explorar o &mbito sonoro em design, fortalecer a marca
e 0 negocio do Nauta, bem como explorar um contexto real de um projeto em design e
colocar a disposi¢do da academia 0s processos, resultados e estratégias utilizadas aqui
para que outros estudantes, professores e profissionais tenham acesso ao conteudo aqui
presente e o utilize como uma referéncia para contextos semelhantes.

O objetivo principal foi atingido. O Sound Branding do Nauta foi realizado por com-
pleto. Foram realizadas todas as etapas de diagnoéstico de marca, desenvolvimento do
projeto e das instrugdes de como utiliza-lo.

Quanto aos objetivos secundarios, pode-se perceber que este projeto provoca a
discussao sobre o impacto que a musica pode ter sobre marcas e negécios e como pode
ser papel do designer implementar tanto a estratégia como a parte técnica, desde que
capacitado para tal. Os relatos dos projetos de Sound Branding da Mastercard e do MetréRio
citados no comeco deste relatério apresentam argumentos que justificam a proposta de um
projeto como este dentro do &mbito de design.

Este é um projeto real. Esperava-se que a dinamicidade e imprevisibilidade dos con-
textos cotidianos na esfera empreendedora em que este projeto foi desenvolvido, pudesse
gerar aprendizados e resultados que sejam aderentes a realidade empreendedora, e que
vao além da teoria e tocam resultados, lucros, estratégias, clientes, colaboradores e socios
reais. Desta forma, saber que o impacto do Sound Branding do Nauta pode realmente
fortalecer sua marca e seu negdcio, foi mais uma motivagao para realiza-lo

Desta forma, com base em aprendizado empirico, este projeto oferece a academia
uma fonte de informacdes, métodos e estratégias que ja foram aplicadas em um contexto
real. Os resultados, discussodes, propostas de métodos enriquecem o conteldo académico
e oferece a quem desejar realizar um projeto semelhante dicas, orientagdes, estruturagao,
bem como resultados esperados. Assim, em um contexto semelhante, o que teve resultado
positivo pode inspirar outros designers e 0 que teve resultados negativos serve de alerta
para futuras melhorias no processo.

Em relagdo ao fortalecimento da marca e de negé6cio do Nauta, cada um dos
materiais desenvolvidos neste projeto servem de insumos essenciais para tal, e fica sob
responsabilidade do Nauta colocar em prética a estratégia e produtos aqui apresentados.
No entanto seria importante acompanhar a implementagéo e os impactos deste projeto,
para que tudo fosse executado de acordo com o planejado.

No entanto, este projeto foi realizado em um momento de pandemia do COVID-19,
em que o Nauta Space nao recebeu seus colaboradores € nenhum evento em seu espaco.
Portanto, até o encerramento deste projeto, nao foi possivel realizar a implementagéao do
material desenvolvido e, por consequéncia, nao foi possivel mensurar seus impactos.
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Em relagéo a criacdo sonora, este projeto apresenta limitagdes técnicas. Todo o
desenvolvimento foi realizado sem o registro em partituras, que seriam importantes para
a reproducao do conteldo sonoro por outros musicos, em diferentes instrumentos, entre
outros. Também é importante ressaltar que o projetista ndo tem formagao em masica, por
se tratar de um musico autodidata sem vasto conhecimento em teoria musical.

Outro aspecto a ser levado em consideragao foi que o processo de aprendizado do
software Ableton Live 10 se deu durante o desenvolvimento deste projeto. Caso houvesse
experiéncia prévia, é provavel que houvesse menos erros técnicos em relacédo a produgao
musical em si.

Em um contexto em que houvesse mais recursos financeiros, técnicos e de tempo,
seria possivel contar com gravacoes de instrumentos reais feitos em estudio por um produtor
musical experiente, pois espera-se que a qualidade técnica seja superior a de um produtor
amador, como no caso deste projeto.

Em relagédo a parte estratégica, este projeto pdde contar com o apoio da empresa
Oni Design de Negécios e Amplifica, que me permitiu realizar este projeto com a mentoria
e colaboracao de seus socios, de forma ainda mais especial a Oni. O contato proximo
de aprendizado com estas empresas oferece grande quantidade de insumos técnicos e
estratégicos que colaboraram para a qualidade técnica de Branding deste projeto.

Para os novos designers que consumiram este conteudo, fago o convite a refletir
sobre quantas outras conexdes podemos fazer em nossa area de atuagao que tenham
impacto real na vida das pessoas e dos negécios.

Neste projeto foi explorado o som quanto estratégia de design, os métodos, referén-
cias, experiéncias, resultados ficam registrados para ajudar novos designers que tenham
o desejo de desenvolver um projeto de Sound Branding a terem um conteudo para se
embasar, consumir e ir além do que foi desenvolvido aqui.
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