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RESUMO

CONSTRUCAO DO PROJETO JOVENS GUERREIROS

Adaptar a forma de se comunicar para cada publico € o desafio principal do
profissional de publicidade. Através desse desafio, o presente documento tem como
objeto de estudo o processo de construcdo do Projeto Jovens Guerreiros para o
Departamento de Jovens da Igreja Adventista do Sétimo Dia Movimento de
Reforma. Todo o processo consiste no conhecimento obtido através do Curso de
Comunicacéao Social Publicidade Propaganda, usando as ferramentas de briefing,
processo criativo, redacgéo e direcdo de arte. Ferramentas que serviram para nortear

a identidade do Projeto e a proposta de um aplicativo.

Palavras-chave: Aplicativo. Criacdo e comunicacao. Habilidades. Direcdo de arte

e publicidade.



ABSTRACT
CONSTRUCTION OF THE YOUNG WARRIORS PROJECT

Adapting the way to communicate to each audience is the main challenge of the
advertising professional. Through this challenge, this paper aims to study the
process of building the Young Warriors Project for the Youth Department of the
Seventh-day Adventist Reform Movement. The whole process consists of the
knowledge obtained through the Advertising Advertising Course, using the briefing
tools, creative process, writing and art direction. Tools that served to guide the

identity of the Project and the proposal of an application.

Keywords: App. Creation and communication. Skills. Art direction and advertising.
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1 INTRODUCAO

O Departamento de Jovens da Igreja Adventista do Sétimo Dia Movimento
de Reforma observou a necessidade de adaptar as orientacdes cristds para a nova
turma de jovens da denominacao. Através de uma analise observaram que o publico
se concentra nas midias sociais, gostam de livros, estdo nas igrejas, participam de
eventos e gostam de conhecer outras culturas. Viram entédo, a necessidade de uma
comunicacdo que se adequasse a linguagem do publico, de forma que fosse
interativa, dinamica e de acordo com as habilidades sensoriais de cada pessoa.
Dessa forma o jovem desenvolve melhor seus talentos e adquire novos
conhecimentos.

Nisso o Departamento criou em 2016 um novo Projeto com o intuito de
trazer uma comunicacdo adaptavel aos diversos ambientes onde se encontra o
publico. Dentro dessa mensagem o Departamento quer trabalhar no Projeto a
Programacao Neurolinguistica ampliando para aulas virtuais e presenciais através
de uma plataforma. Aulas e instru¢cdes onde os jovens possam desenvolver suas
habilidades e adquirir conhecimento de acordo com a sua linguagem e
comportamento.

Com base nesse repertorio, veio a necessidade de uma comunicagao para
divulgar o Projeto no formato adequado para jovens entre 15-25 anos. Através de
analises do comportamento do target no mercado e na internet, foi construida uma
identidade visual de acordo com a sua rotina. Cores vibrantes, fonte versatil e um
conjunto textual voltado na tematica de guerra, batalha, conquista e vitéria espiritual.
A direcao de arte é trabalhada em cima de pecas para divulgacdo do aplicativo e da
identidade do novo Projeto, nomeado como Jovens Guerreiros.

A construcdo da identidade também conta com logotipo, tipografia, cores e
rede semantica. Bem como propostas para midias sociais, divulgacdo em eventos,
marca pagina para livros, camisetas e cartazes. O material também ressalta o novo
layout para o aplicativo do Projeto Jovens Guerreiros. Todos esses elementos tem
como base principal o trabalho criativo, manual e autoral sem a intensa utilizagéo

de banco de imagens.



2 BRIEFING DE CRIACAO

O primeiro passo para execucdo do projeto foi o fornecimento de dados,
informacgdes e objetivos do cliente, ou mais conhecido como briefing. Tal termo vem
da linguagem habitual americana com o objetivo de analisar a situacao do cliente e
estudar problema para encontrar a solu¢cao. Dentro dessa analise o caminho parte
para conhecer o cliente como pessoa captando o0 seu historico, os objetivos, os
alvos e o seu perfil no mercado. Todo esse processo é estudado a fim de atender
as expectativas do cliente e acentuar mais produtividade na criagéo de identidade.
Coletar as informacdes de forma correta € muito importante, principalmente os

dados essenciais para a comunicagao. Segue no tépico abaixo a coleta de dados.

2.1 APRESENTACAO DO CLIENTE

O Departamento de Jovens € o setor de suporte, orientacao e servi¢o para
0 publico de jovens entre 13-25 anos da Igreja Adventista do Sétimo Dia Movimento
de Reforma em Presidente Prudente. Com um histérico de atuacdo desde a
fundacéo da igreja em 1969, este setor trabalha com o publico por meio de estudos
biblicos, programacdes musicais, sociais de gincanas, acampamento, eventos de
evangelizacdo, campanhas de doac¢des de livros, visitas a clinicas, hospitais,
orfanatos, etc. Em novembro de 2016 houve uma mudanca na diretoria do
Departamento de Jovens passando o cargo para Dayse Antoniolli Corte, a qual
desenvolvia trabalhos na area de comunicacgéo e criagcdo de programas sociais de
acordo com o comportamento da nova geracao. Em seus trabalhos, observou que
a nova turma de jovens gostava de absorver o conteado das mensagens de forma
pratica e interativa, com brincadeiras e desafios. Viu entdo a necessidade de
remodelar o modelo tradicional de uma pessoa falando e outros ouvindo, para um
formato mais pratico conforme a sensibilidade de linguagem de cada um,
possibilitando um ambiente onde todos trabalham. Apds obter resultados das
experiéncias palpaveis com os jovens, Dayse elaborou um novo Projeto a fim de
auxiliar os jovens de outras igrejas.

O Projeto foi entdo desenvolvido como orientagdo espiritual ao publico
jovem unido a nova forma de instrucdo através da Programacéo Neurolinguistica,

sistema que usa as habilidades sensoriais do individuo para aprender e ensinar. Um
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espaco onde os jovens podem desenvolver suas competéncias e adquirir o
conhecimento de acordo com a sua linguagem, como por exemplo: uma pessoa que

tenha habilidades auditivas aprendera melhor geografia através de musica.

2.2 PRODUTO, SERVICO OU MARCA A SER TRABALHADO

O servico a ser trabalhado pelo Departamento de Jovens da IASDMR de
Presidente Prudente € o Projeto de orientagdo espiritual e educativa no formato de
PNL. Os servigos prestados serdo de orientacdes espirituais e aulas de ensinos
sociais, tais como tecnologias, artesanatos, alfabetizacdo e servicos gerais. O
objetivo listado pelo Departamento, é que ele esteja onde o publico jovem esta. Seja
em lugares, pessoas, produtos ou servicos. O caminho final é se adaptar ao
ambiente do nicho. Dentro desse objetivo o Projeto conta com misséo, visao e
valores. Missdo de orientar 0os jovens cristdos através de atencao, experiéncias e
resolver problemas de acordo com a necessidade do individuo. Visdo, de ser o
principal guia espiritual para o publico jovem, seja para ouvir, aprender ou ensinar.
E por fim, os valores se resumem em dedicar tempo, ouvir, ensinar, passar
momentos juntos, e construir um relacionamento. Seja ajudando em alguma
dificuldade ou aprendendo algo juntos. O principio € a atencao e presenca.

O Departamento busca trabalhar a mensagem do Projeto através de
contedado biblico, escritores e orientadores cristdos, bem como utilizar a
comunicacdo adaptada ao publico por meio do sistema de Programacao
Neurolinguistica. Além de adaptar a mensagem, o Departamento pretende expandir
o Projeto na acessibilidade e nas principais linguas estrangeiras universais: inglés
e espanhol. Sua expanséao inclui trabalhar com outras denominacgfes cristas além
da propria fundadora do Projeto.

O Departamento vé a importancia de expandir as aptidées dos jovens com
orientacOes e trabalhos praticos de acordo com sua crencga. Na plataforma onde
sera colocado os servicos do Projeto, haverad duas reparticbes: as orientacdes
espirituais e aulas de ensinos gerais. As orientagdes espirituais se encaixam de
acordo com os dados coletados do perfil, observa suas dificuldades e propde
solucbes para resolver seus problemas. Solugbes trabalhadas atraves de

experiéncias reais, propostas de acordo com seu perfil psicologico.



Noutro servico, havera aulas gerais como informatica, artesanato,
alfabetizacao, calculo, etc. Onde o plano abrangente é gerar uma conexao para
esses servigos prestados em que o aluno fara a triagem com seu instrutor, podendo
selecionar o ensino no formato virtual ou presencial. O aluno também podera
escolher o tipo de ensino de acordo com sua sensibilidade sensorial, tais como
escrita, visual, cinestésica, auditiva e olfativa.

Outra proposta para a disseminagéo do novo sistema de ensino oferecido
pelo Departamento, € a conexdo entre instrutor e aluno a fim de colocar suas
habilidades na préatica. Esta conexdo gera a oportunidade do aluno escolher as
aulas de forma online ou presencial, e também se deseja instrucédo espiritual,
psicolégica ou aulas de recursos gerais como artesanato profissional, informatica,
alfabetizacdo, célculos, inglés em libras, etc. O material também acompanha um
teste vocacional para adolescentes que querem melhorar suas habilidades nas
areas de interesse, captacdo de dados sobre as habilidades sensoriais mais
comuns de cada individuo para o auxilio do instrutor, e a preferéncia de ensino do
aluno, como por exemplo, estudar geografia através de musica, conhecer algum
laboratorio de quimica, observar a rotina de um profissional de engenharia, etc. Nao
s6 auxiliando o aluno como também o instrutor, o Projeto pretende conceder no
sistema um espaco de registro profissional onde o professor disponibiliza sua
habilitacdo em cada ramo, suas competéncias, e suas habilidades de ensinar, como
também sua avaliagdo e comentarios mediante outros alunos que tiveram
experiéncias, garantindo mais seguranca. Dentro desse sistema, outro ambiente
sera aberto para instituicdes que desejam fazer parceria com o projeto a fim de
disponibilizar por agendamento o uso de laboratorios, espago cultural e material
digital para facilitar a didatica de ensino entre professor e aluno.

2.3 DESCRICAO DE PUBLICO ALVO

O publico a ser trabalhado consiste em jovens cristdos na faixa de 15-25
anos de idade. De acordo com as analises do briefing do Departamento de Jovens,
0 target se encontra nas igrejas, aprecia livros, conhecimento, e quer conhecer
pessoas e mundo afora. Estdo presentes em grande parte nas midias sociais, sdo

extremamente conectados e consomem boa parte do contetdo através de fotos,
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videos, musica e entretenimento. O publico tem facilidade de se relacionar com
novas culturas, aceita qualquer desafio para se descontrair e gosta de receber
novos conhecimentos.

Analisando a comunicacéo do target de acordo com a descoberta feita pela
empresa de pesquisa Kantar Millward Brown em dezembro de 2016, foi possivel

identificar que o publico faz parte da nova geracao de consumidores: a geracao Z.

E a primeira vez que € possivel explorar as opinides da primeira turma da
geracdo Z - agora entre 16 e 19 anos - que estédo se tornando cada vez
mais relevantes para os profissionais de marketing de marca em uma
ampla variedade de categorias e produtos. A popula¢éo da geracéo Z é de

aproximadamente dois bilhdes em todo o mundo.

Esta geracdo compdem os nascidos entre 1990 e 2010, filhos da geracéo
Y nascidos entre 1980 e 2000. Através da pesquisa realizada pela Kantar, esse
perfil de consumidor, tendo como as principais caracteristicas: publico aberto a
diversidade de midias mesmo conectado ao celular e aberto a se aproximar de

marcas gue construam um relacionamento.

Nao subestime o poder da midia tradicional; A geracdo Z geralmente é
mais aberta a andncios externos e de TV do que a anlncios digitais,
mesmo que eles gastem mais tempo online. (...) Mais importante do que
qualquer férmula de conteddo para alcangar a geracédo Z é a implantagao

de uma abordagem de publicidade com a qual eles possam se relacionar.

A tendéncia segundo a pesquisa é se conectar com os valores do publico
de interesse pelo que o servico ou produto tem a oferecer.

Também segundo Merriman, para o relatério Rise of Gen Z (2019, p. 11):

A geragdo Z é altamente instruida, tecnologicamente experiente,
naturalmente criativa e inovadora. Procuram solugcbes sozinhos e
comecam a fazer as coisas por conta propria. Com esse nivel de auto-
direcao e propésito, ndo é nenhuma surpresa que esta geracao também
deseja criar suas proprias solu¢cdes nas empresas. Isso vai além da

personalizagdo ou personalizar o que as empresas oferecem.



A tendéncia € o comportamento dessa nova geracao buscar solucdes por
conta propria, e buscar produtos que caracterize a personalizacdo segundo a

caracteristica de cada pessoa.

2.4 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Através do briefing, foi necessario enxergar os elementos que formam o
problema de comunicacao. Dentro das necessidades, o Departamento quer gerar
um reconhecimento de marca com o publico e uma divulgacao do novo sistema de
instrucao por meio da PNL. O Departamento ressalta através da visdo e missdo do
Projeto, de criar um vinculo com o publico-alvo, se adaptar ao seu comportamento
e marcar presenca no seu dia a dia. Tal vinculo tem como alvo o reconhecimento
da marca por qualquer produto e servico que for oferecido, e manter uma
comunicacao inovadora com base no publico. Esta comunicac&o inovadora possui
um viés flexivel na mensagem visto que o target estd na fase de constante
mudancgas comportamentais. Temos aqui o problema de identidade por ser um
projeto novo e a falta de conex&do com o publico de interesse de acordo com o seu
comportamento.

Outro ponto € a divulgacdo do sistema de instrucdo que evidencia a
adaptacao de aulas para o formato PNL. O objetivo € marcar presenca no dia a dia
dos jovens, seja orientando espiritualmente ou beneficiando com aulas praticas. A
divulgacdo do sistema estd ligada ao comportamento do target. Visto que se
concentra nas igrejas, consome grande parte de midia online e tem forte
participacdo em eventos religiosos. O problema aparece na amplitude da divulgacéo
de uma plataforma online que proporcione espaco para a troca de informacgdes entre
professor e aluno. Para isso, com base nas informacdes colhidas, foi possivel
classificar dois problemas de comunicacao: identidade da marca e divulgacao do
novo sistema de instrucdo, principalmente em nao possuir uma relagao direta com

seu publico por ter sido criado recente.

2.5 OBJETIVO DE COMUNICACAO

O objetivo vem a partir do conhecimento acerca do publico-alvo: o perfil de
jovens cristdos de 15-25 anos, provenientes da geracdo Z. Entender esse perfil
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contribui para construir uma marca de acordo com a sua comunicacao. Tal publico
tem a faixa etaria em desenvolvimento de personalidade, o que sugere na
comunicacdo um formato descontraido acompanhando as tendéncias de design, de
texto, referéncias audiovisuais e musicais. Bem como orientacdes e experiéncias
reais para nortear a mente em desenvolvimento do jovem para as futuras escolhas.
O desafio € observar como é o seu habito e acompanhar o conteudo que
compartilham.

Analisando o comportamento do target nas redes sociais, nota-se o0
movimento de fotos em lugares diferentes, selfie com pessoas que acabou de
conhecer, pratica de algum esporte ou academia, pratica de desafios, comentarios
em séries, filmes e compartilhamento de prints das conversas entre amigos. E
interessante partir a comunicagao trabalhando nas redes sociais com assuntos do
interesse deles, como citados acima.

Um dos interesses mais compartilhados, sdo as atitudes de jovens
encarando desafios, viajando mundo afora e conhecendo gente nova. Posicionar
uma chamada de acéo, que gere um desafio, como por exemplo: dé uma flor para
alguém hoje, sorria para alguém na rua, abrace um amigo. Se jovens gostam de
novos desafios, a oportunidade estad numa comunicacao imperativa incentivando a
acao de conhecer o mundo fora de casa com pequenas atitudes que exercitem a
atividade préatica.

O interesse do publico em compartilhar frases de famosos, trechos de livros
€ um caminho para os proprios jovens construirem suas frases incentivando outros
a enfrentar desafios. A ideia é utilizar a experiéncia do target através de algumas
expressdes sobre a vida real que ele enfrenta, e divulgar como parte do Projeto,
gerando assim um relacionamento com a marca e um incentivo ao publico a
compartilhar sua experiéncia.

Um texto que chame atencdo para o assunto de interesse do publico,
também é valido mesmo com bastante quantidade de caracteres. A ideia & compor
um titulo atraente na imagem, na descricdo um subtitulo que surpreenda com uma
frase de efeito e logo apds segue o texto de algum escritor, ou profissional da
psicologia. Os assuntos para esse tipo de tema, geram em torno de ajudar em:
relacionamentos, suicidio, depressao, ansiedade, procrastinacao, saude, etc.

Foi pensado também em um espaco onde o publico tenha liberdade para

se expressar, conversar, compartilhar conhecer amigos, discutir opinides como se
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fosse um chat ou bate-papo online. O intuito € promover interacdo e dialogo entre
0s participantes através de uma chamada para comentar, como por exemplo:
‘mande uma selfie com seus amigos”, “de qual estado vocé é?”, “comente a sua
musica preferida”, etc.

Para propagar o formato de ensino PNL do Projeto, foi pensado numa
campanha de divulgacéo, através de chamadas para acédo no contexto de batalha,
vitoria, guerra e luta. A ideia € remeter o sistema PNL a uma plataforma de aplicativo
como uma ferramenta para vencer a batalha espiritual, um instrumento para
alcancar mais conhecimento, a luta contra a procrastinacao, e trabalho na prética,
mostrando o0 sucesso que ele pode dar na experiéncia do individuo.

Através dessa analise o objetivo de comunicacéo inicia com a identidade da
marca, possuindo uma comunicagdo mais institucional, através de textos espirituais,
conselhos e orientagcdes. Logo apOs segue utilizacdo de uma comunicacao
comportamental, associando os habitos digitais dos jovens com assuntos segundo
0 seu interesse. Finalizando ao fim, materiais para a divulgac¢ao do sistema PNL por

meio de um aplicativo.

2.6 CONSIDERACOES

De acordo com o Departamento de Jovens, o aplicativo contard com um
sistema de seguranca através da troca de dados para professores e alunos. Na
parte do professor/orientador, o sistema consistirdA em avaliacdes, nivel de
treinamento, curriculos e documentos de experiéncia na area de atuacdo do
mercado. J& no espaco de jovens e adolescentes, um anexo para 0s pais enviarem

sua permissao aos menores na participacao das aulas.

3. PROCESSO CRIATIVO

Construir ou produzir algo original faz parte do processo criativo em criar
um conceito inovador para determinada marca. Mas nem sempre € uma forma
simples e rapida de alcancar, pois responder as questdes problematicas e ter uma
ideia nova, gera duvidas acerca se é Util ou ndo. Cabe dentro do processo, usar
algumas ferramentas muito utilizadas no mercado publicitario que estimulam e
motivam a manifestagdo da ideia central. Dentro delas esta a distribuicdo de

pensamentos que vem a mente sendo filtradas pelo processo de brainstorming, o
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qual faz ligacao de palavras por meio da rede semantica direcionando a mensagem

para todo o repertério do conceito criativo.

3.1 GERACAO DE IDEIAS - BRAINSTORMING

Na busca para resolver um problema da comunicag¢do, a técnica de
brainstorm se torna uma importante ferramenta na formulacéo de ideias. Segundo
a autora Shiavon (2017, p. 187) o proposito dessa técnica conhecida também como
“tempestade de ideias” € ligar varios pensamentos na busca de resolver um

problema. Esse foi o caminho criado pelo publicitario americano Alex Osborn.

O propésito da técnica de brainstorming - algo como "tempestade de
ideias", em uma traducdo livre - é gerar uma infinidade de ideias na busca
pela resolugdo de algum problema. A técnica foi criada pelo publicitario

americano Alex Osborn, com o objetivo de aprimorar um projeto.

Tal técnica comum no cotidiano de agéncias de publicidade, tem como
processo potencializar a criatividade de um individuo ou grupo adaptando a ideia
seguindo os pré-requisitos do cliente. O processo consiste em utilizar a diversidade
de experiéncias e pensamentos para gerar resultados inovadores.

A técnica criada pelo publicitario Alex Osborn (FAICKNEY OSBORN, 1987)
consiste em atrasar o julgamento das ideias e produzir a maior quantidade possivel,
pois sempre dentro de muitas ideias havera aquelas que serdo as melhores. Nao
julgar as ideias e colocar o que vem a mente é um desafio, pois dependendo do
ambiente cultural a que o individuo esté inserido pode haver um receio na hora de
expor o pensamento por achar insignificante, porém sao elas que estimulam a
chegar em boas ideias. Outro caminho é a quantidade e qualidade de ideias que
possam ser colocadas no papel, pois quanto mais ideias tiver, maior sera a chance
de organizar a ideia chave para solucionar o problema. Por meio dessa solucao,
sera utilizado o formato de brainstorming na construgéo desse projeto, para compor
as ideias segundo o briefing do Departamento e o comportamento do publico-alvo.
As ideias servirdo como uma solugdo de comunicagédo a fim de segmentar a
sociedade com determinadas caracteristicas em comum, gerando assim uma

preferéncia de ideias entre o publico e o servico a ser oferecido.
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De acordo com o Departamento, as orientagdes e atividades que foram
desempenhadas com o publico jovem giram no contexto biblico de "batalha
espiritual”. O conjunto de ideias para o brainstorm se dispersou em jovens
destemidos que enfrentam dificuldades, sofrem, mas conseguem superar, estao em
constante treinamento pratico, treinam tanto o fisico como o espirito, querem
explorar o mundo, conhecer novas pessoas, novas linguas, aprender novas coisas,
obter novos conhecimentos. N&o possuem uma definicdo exata do que querem para
avida, pois estdo em fase de descoberta, querem experimentar, testar, treinar, viver
a mensagem mais na pratica do que so6 falar. Acao, ousadia, comunhéo, oracao,
sao palavras que fazem parte da sua rotina. Jovens que tém o coracao destemido,
mas a alma ligada a Deus.

As mensagens se concentram em: guerra contra o pecado, vitéria sobre as
dificuldades, armaduras espirituais para combater o mal, etc. Visto também que o
publico é jovem, estd em fase de transicdo adulta, e se mostra inexperiente para
lidar com os obstaculos comuns, foi pensando no treinamento da época medieval,
pois segundo o historiador Evandro (EVANDRO MACHADO RAMOS, 2019):

Desde crianga, o menino era destinado, pelo pai, para ser um cavaleiro e comecava
o treinamento. Devia saber usar as armas, aprender técnicas de combate, preparar
o fisico, montar o cavalo e valorizar as atitudes de um cavaleiro. Valentia, fidelidade
e lealdade eram caracteristicas exigidas num cavaleiro medieval. Ao se tornar
adulto, o aprendiz tornava-se cavaleiro através de uma cerimdnia. Passava a noite

numa igreja, orando.



Figura 1 - A armadura do jovem guerreiro

Fonte: FREDERICK YEAMES (1865).

Assim como na idade média, o0 novo Projeto serve como guia para o jovem
aprendiz, ensinando desde novo a se fortalecer através das suas habilidades e ser
atil no mercado de trabalho com atividades praticas. A fase de descoberta do publico
abre possibilidades na variacdo de palavras. E necessario além do contexto, a

criacdo de um universo e a sua proépria lingua.

! FREDERICK YEAMES, William. The arming of the young knight, God speed thee, then, my
own brave boy. Pintura a 6leo. 1865.
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Figura 2 - Retrato de um cavaleiro

Fonte: CARPACCIO (1510)2.

3.2 GERACAO DE IDEIAS - REDE SEMANTICA

O processo de comunicacao desde muito tempo se desenvolveu através de
interacdo em sociedade. Para se comunicar, precisava de uma linguagem
permitindo transmitir, expressar e acumular informacdes até que absorvesse

conhecimento. Segundo a doutora Hoff e Gabrielli (2016, p. 4) sobre a comunicacgao:

Comunicacdo é a transmissao de ideias com a menor ambiguidade
possivel, de forma que o interlocutor ou os interlocutores possam
compreender a mensagem com a maior exatidao.

2 CARPACCIO, Vitore. Portrait of a Knight. Pintura a 6leo. 1510.
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Nessa troca de informacdes, desenvolveu-se significados, palavras e
expressdes segundo o comportamento de cada cultura. Justamente por esse
motivo, com a troca de informacgdes e construcdo de ideias, o linguista Ferdinand
de Sausurre (SAUSURRE, 2012), trouxe a técnica de combinar palavras e seus
significados, conhecida como rede semantica. O processo consiste em centralizar
uma palavra chave e ramificar outras que tragam o mesmo significado de acordo
com o seu contexto. Para levar a identidade do projeto por meio de uma linguagem
propria, teremos como principio a técnica de redacgéo publicitaria. Ela servirda como
uma ferramenta para reforcar a mensagem do projeto através de palavras com
significados semelhantes.

Ao observar na geragao de ideias o contexto de batalhas, lutas, guerreiros

idade média como a ambientacdo do projeto, percebemos como € util o
desenvolvimento de uma lingua prépria a esse ambiente, através de palavras que
envolvam o mesmo significado. Por meio disso, na rede semantica foram utilizadas

as seguintes palavras com sentidos similares:

Figura 3 - Palavras para a rede semantica

honra
decisao
distinto
imperie
‘E‘g% esquadrdo
2us distintivo
2 aayersaftil espada
FE oténcladeterminagdo b
m;‘le,.mso qhque escolhul nd g:wm cc qc Is ta cfon}fcgosexercnlo co rgg?'nndao
energia campeao paz
von'k:de asforgo 5 .
nraderatica go coroa aliadospropésite g resisténcia grsenal
fortalezg - combativo
§guerre|ros s forjar
:E§_ artimanha
munigao
ordem

Fonte: Compila¢do do autor (2019).

Tais palavras evocam a imponéncia, salientando a garantia de vitoria e
persisténcia. Dessa forma possibilita uma margem de seguranca do Projeto e

capacidade em caminhar ao lado do publico.

3.3 CRIACAO DO CONCEITO CRIATIVO

Atribuir um conceito a alguma atividade criativa, permite inventar novas

formas de pensar, sentir, ver e perceber. Conceituar é criar novos mundos, novas
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formas de multiplicar informacdes, pois 0 conceito amplia as possibilidades de
percepcdo. O conceito criativo ndo leva s6 a mensagem do produto ou servi¢co, mas
sim o propésito da marca, a ideia que a marca trabalha. A ideia pode ser trabalhada
com uma imagem, palavra e ambiente, desde que o conceito faga uma correlagéo
de concepgdo com a futura percepcdo. Quando uma pessoa comega a criar uma
correlacdo entre as inferéncias, que sdo 0s conceitos iniciais, forma-se entdo um
raciocinio, um conceito sobre o que ela entende.

Para enriquecer a formulagdo do conceito, foi pensando na jungédo das
idéias de direcionamento, sucesso e versatilidade do aplicativo. A mensagem
comeca com uma chamada ao target, convidando ao sucesso pessoal conquistado

pela escolha rapida do Projeto como principal ferramenta de guia espiritual.

3.4 MOTE/TEMA/ASSUNTO

O mote foi pensado nas lutas enfrentadas no dia a dia quando os novos
adolescentes se deparam com descobertas diferentes da sua realidade. A transicéo
de uma mente dependente para uma realidade independente, acaba se tornando
um cenario de guerra. Quando finalmente apds essa luta o individuo descobre a
saida, ele vé a solucdo como uma conquista. Como o objetivo do projeto é ensinar
variedade de coisas do dia a dia e ndo perder tempo, a mensagem surge do
instantaneo, imediato, ligeiro, que pode ser resumida no agora.

Por meio disso, as palavras que formam o mote ou o também conhecido
como slogan, podem ser definidas como “Vocé vence. Agora.” Tal conceito compde
de forma breve a unido das ideias de direcionamento através do pronome “vocé”,
unindo ao adjetivo “vence” na ideia de sucesso e realizacao pessoal, e através do
advérbio “agora”, comunicando a versatilidade funcional do aplicativo. Tal conceito
se resume em “Vocé vence. Agora”, utilizando ponto entre a frase para melhor
reflexdo do publico em fazer suas escolhas enquanto ha tempo.

Logo segundo o conceito do mote, a proposta para o tema redacional pode-
se resumir em "Conhecimento na prética", "em guerra contra a procrastinacao”,
"exército de vencedores". A ideia € levar o publico a enxergar a oportunidade de
adquirir o conhecimento o quanto antes, combater o comportamento de deixar para
depois o0 que pode fazer agora, e se sentir parte de um grupo que faz o seu melhor

estudando e trabalhando.



4 REDACAO PUBLICITARIA

A adocao da redacao publicitaria contribui para acrescentar qualidades em
um produto ou marca a partir do texto. Para que uma informag&o seja transmitida,
entendida e compreendida é necessario o texto. Produzir textos que visam atrair,
emocionar, distrair, predispor, motivar as pessoas a compra, deve ter algumas
caracteristicas principais, permitindo assimilacdo rapida das mensagens. Tal
estratégia é criar em meio a grande quantidade de informacgdes dispersas por varios
meios de comunicacdo, um texto que seja capaz de segurar o leitor.

A construcdo de uma associacao de ideias € necessaria para transpor um
ambiente comunicativo ao publico, justamente porque essa técnica influencia na
selecao de significados, e origem das palavras, além de que 0s recursos essenciais
para o inicio de um conteddo construtivo € a exposicdo das ideias em forma de
palavras. Essa técnica € de vital importancia, pois segundo Martins sobre a origem
das palavras (2013, p. 35):

De inicio, convém informar que etimologia vem de étimo + logos, isto €, o
estudo da origem das palavras. Conhecer etimologia nos ajuda a ler
melhor, escrever melhor; enfim, nos comunicarmos melhor. No minimo,
facilita nosso entendimento quando somos apenas receptores da
mensagem. Mesmo porque, do ponto de vista etimolégico, comunicar
significa tornar comum, acessivel a todos. Dai, nada mais evidente que
entendermos o espirito da comunicagdo como a capacidade de

transmitirmos ideias de forma clara, de forma simples.

Esse processo de associar as ideias trabalha com o raciocinio ligando o
pensamento a algo semelhante. Tal associagcdo segundo Carrascoza para a

redacao publicitaria (2003, p. 15,16), gera conexao no dialogo:

A associacao de ideias consiste numa forma de raciocinio em que uma
ideia € ligada, mesclada, ou amalgamada, a outra. Para Aristoteles, as
ideias podiam ser associadas por semelhanca, contraste e contiguidade.
(...) Recorremos aos préprios exemplos por Hume para melhor definirmos
cada um desses tipos de associacdo: uma paisagem reproduzida num
guadro conduz naturalmente nossos pensamentos para 0 seu original, o

gue consiste huma associacéo por semelhanca. Quando se fala sobre um
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apartamento de um edificio, abre-se o caminho para uma conversa sobre
outros apartamentos; a associacdo se da entdo por contiguidade. E, se
pensamos num ferimento, é quase impossivel ndo refletirmos acerca da
dor que o acompanha, sendo que a conexdo de ideias nesse caso € de
causa e efeito. Quanto a associacdo de palavras, vale recorrermos a
Ferdinand de Saussure. Em seu Curso de linguistica geral, Saussure
define o signo linguistico como a unido de uma imagem acustica
(significante) a um conceito (significado) por meio de um lago arbitrario. A
palavra “arvore”, por exemplo, é constituida pelo seu aspecto concreto, seu
conjunto sonoro (significante), e seu aspecto conceitual, abstrato, a
imagem mental (significado). Para Saussure, “as relagbes e diferengas
entre termos linguisticos se desenvolvem em duas esferas distintas, cada
uma das quais é geradora de certa ordem de valores; a oposicao entre
essas duas ordens faz compreender melhor a natureza de cada uma.
Correspondem a duas formas de nossa atividade mental, indispensaveis

para a vida da lingua.”

A construcdo dos caminhos redacionais e dos titulos que comporédo a
divulgacao do aplicativo, foi a filtragem da rede semantica em forma de titulos. Tais
titulos foram pensados na faixa etaria do target por estar em desenvolvimento de
personalidade, o que sugere um texto descontraido, fazendo comparagcées com a
realidade virtual a qual estéao inseridos. Na jun¢éo de ideias redacionais, foi pensado
em 3 titulos: Conhecimento na pratica, Em guerra contra a procrastinacao e Exército
de vencedores. A seguir cada um apresenta sua justificativa.

Conhecimento na prética.

Assunto: Vocé vence. Agora.

Justificativa: Direcionamento da mensagem para a propria pessoa,
instigando a oportunidade de aprender algo novo sem perder tempo. A palavra
vencer remete ao conhecimento quando obtido através de alguma aula do
aplicativo. E o uso do agora em aproveitar o tempo para novos desafios.

10 titulos:

1-O tempo passa. Mas o que vocé aprende nao.

Imagem: A figura remete a ideia de teoria da evolu¢cdo do ser humano com
as fases de crianca para adulto. No meio o adolescente usa o celular como se
olhasse para o aplicativo e depois, sua fase sucessora comeca a vestir partes da

armadura até que na fase adulta esteja na pose de guerreiro.
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2-A sua conquista esta a um touch de distancia.

Imagem: Um celular distorcido, com as extremidades maiores e as
superioridades menores como se fosse 0 movimento de sair da tela, e no centro
uma coroa flutuando.

3-Dos que aprendem aqui, € a vitéria.

Imagem: Um grupo de soldados em estilo cartoon segurando uma flamula
com a logo do Projeto no centro, e outros soldados com o celular na méo.

4-Novo é o que vocé vai aprender agora.

Imagem: Um celular grande em pé com a tela acesa parecendo um portal,
e abaixo um menino em escala bem menor correndo.

5-A municdo que todo o cérebro precisa,

Imagem: Um cérebro de costas em formato cartoon com pernas e bragos
como se caminhasse para frente, e atras, uma bolsa com arco e flechas, e o nome
de algumas das aulas que o aplicativo atende.

6-Cilada, é deixar para depois.

Imagem: Post-it em todos os dias do calendario do més, e as letras em
cada um formando na imagem a frase final. Abaixo o icone do aplicativo e da
playstore sinalizando a disponibilidade para baixar.

7-Suprimentos para sobreviver a uma preguica: faca algo novo.

Imagem: O titulo acima e no centro o desenho de uma preguica com o
celular.

8-Diz a lenda que cada dia tem o seu desafio. Qual o seu?

Imagem: Imagem composta somente por texto e icones remetendo a
geografia, matematica, quimica, tecnologia e libras.

9-A sede de vitoria é aprender.

Imagem: Um garoto bebendo o copo cheio de cubos no formato de
aplicativo.

10-O conhecimento capaz de construir um castelo. Bem aqui.

Imagem: Cubos de aplicativo simulando tijolos e em cima a torre de um
castelo.

Em guerra contra a procrastinagéo.

Assunto: Lutar contra a preguica.

Justificativa: O comportamento da nova geracao € fazer o que mais gosta,

se divertir e deixar as coisas mais dificeis para depois. Ir contra isso € um desafio



enorme para o0s adolescentes que ainda estdo aprendendo sobre
responsabilidades. A ideia é levar o publico a fazer escolhas, aceitar as coisas
dificeis pois sdo oportunidades para se fortalecer espiritualmente.

10 titulos:

1-Estratégia nimero 1 para fazer algo novo: levantar da cama.

Imagem: A pintura O quarto em Arles de Vicent Van Gogh, remetendo a
ideia de que o pintor se levantou para fazer algo novo: pintar sua propria cama.

2-Acumule habilidades. Nao tarefas.

Imagem: Uma garota com as pernas cruzadas na posicdo do deus hindu,
tendo varios bracos e em cada um, um objeto representando alguma atividade.

3-Faca algo novo hoje.

Imagem: Calendario do dia e do lado objetos remetendo ao esporte, artes,
nameros, livros e viagens.

4-Suas habilidades podem te fazer um guerreiro.

Imagem: Sequéncia de transformacéo do jovem em guerreiro.

5-A meta é aliar-se ao sébio, forjar a mente e conquistar a sabedoria.

Imagem: Uma foto de um jovem em um asilo, como se trocasse ideia com
pessoas idosas, e por cima dos idosos, o desenho linear de capacete, capuz e
armadura.

6-Distintivo do combate a preguica.

Imagem: Um corte de foto do busto de uma pessoa com vestimenta militar
e do lado, o distintivo com o rosto de uma preguica.

7-Napoledo indo pra guerra. Eu indo pra guerra.

Imagem: Contraste entre napoledo que utilizava um cavalo e um
adolescente que utiliza o celular.

8-E nos desafios que se encontra a vitdria.

Imagem: Um corredor passando por obstaculos, e cada um possuindo a
escrita de uma habilidade.

9-Mapa do tesouro: levantar da cama, comer bem, agradecer pelo dia e
fazer algo novo.

Imagem: O desenho de um mapa, sequenciando imagens da cama, comida,
e as maos levantadas de uma pessoa.

10-Construa uma fortaleza de bons habitos.
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Imagem: diversos tipos de habitos sendo escritos e encravados em pedras

por um jovem com a aparéncia bem nova.

Exército de vencedores.

Assunto: Junto se aprende mais.

Justificativa: De acordo com Paulo Freire em seu livro Pedagogia da
Autonomia, p.25 “Quem ensina aprende ao ensinar. E quem aprende ensina ao
aprender.” Tanto o instrutor, como o aluno, aprende novas coisas juntos, e ao
compartilhar novos conhecimentos, estdo multiplicando habilidades para outras
pessoas, abrindo portas para novas ideias. Quanto mais o conhecimento através do
aplicativo for compartilhado, mais pessoas terdo oportunidades de aprender.

10 titulos: 1-Monte seu exército e ganhe descontos nas aulas.

Imagem: Um mapa na mesa com tracados levando a um territdrio de
habilidades, e no inicio do tracado um grupo de pessoas caminhando.

2-A conquista vem de um. Mas a vitoria é de todos

Imagem: Um professor no computador ensinando varios alunos
amontoados para ver e trocar ideia

3-Juntos somos mais fortes

Imagem: Imagem de uma jovem ajudando outra pessoa na modelagem de
objetos artisticos

4-E dia de marchar pela vitéria

Imagem: fotografia de pessoas caminhando da cintura para baixo, cada um
com suas caracteristicas e habilidades.

5-Abram alas para a corte dos habilidosos de hoje.

Imagem: Um grupo de jovens entrando atraveés de um portdo com objetos
na mao simbolizando suas habilidades.

6-Um batalhdo é bem mais forte quando se usa a memoria.

Imagem: Cubos de aplicativo em 3D remetendo as aulas de reforco em
grupo.

7-Guerreiro honrado, € munido de conhecimento em libras e braile

Imagem: Uma garota no centro vestida de armaduras e em cada lado, sua
versdo em formato de perfil auxiliando de um lado pessoas cegas e do outro
ajudando com lingua de sinais.

8-Rufem os tambores, vém ai novos professores
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Imagem: Imagem all type com o desenho de varios tambores.

9-As aulas mais lendarias, disponiveis para os aliados

Imagem: Cubos em 3D de aplicativos em grande escala.

10-As melhores aulas séo aquelas que constroem um castelo em vocé

Imagem: A imagem de professores carregando um jovem na posi¢cao de um
castelo, e atrds a imagem conter o risco linear de um castelo para melhor

associacao.

5 DIRECAO DE ARTE

A direcdo de arte combina e organiza toda a estética de um projeto,
selecionando todo o histérico do cliente, e implementando numa concepcao artistica
em artes impressas, audiovisuais, internet, cinema e videogames. A direcao de arte
deve acompanhar de uma base em conhecimento gréfico e variedade de midias,
ressaltando também a intensa pesquisa pelas midias atuais, visto que
constantemente surgem novos meios para divulgacdo da mensagem. Cabe a
direcédo de arte adaptar a estética segundo o formato de cada midia respectiva ao
receptor.

Naturalmente temos em nosso cérebro o habito de diferenciar a estética do
nosso ambiente no dia a dia. Justamente por isso, a direcdo de arte conta com
ferramentas para facilitar e atrair a atencao do receptor. Tais técnicas contam com:
contraste de tamanho, de cor, de textura a fim de chamar atencéo pela juncéo de
dois lados opostos; Repeticdo de elementos, diferenciando apenas o tamanho e
aproximacéo; Unidade, onde a construcdo dos elementos formam um mesmo
universo, seja conectado a mesma textura, tons de cores semelhantes ou repeticéo
de elementos; Equilibrio, o qual controla os espacos dos elementos vazios,
preencher de forma simétrica ou assimétrica, mas evitando deixar o espago vazio a
fim de desviar o olhar do receptor; Centro de interesse, procurar destacar um
elemento principal que seja atrativo mesmo com repeticdo de objetos, ele deve
aparecer em destaque quando for uma informag&o importante; Ritmo, onde hd uma
linha de olhar que o receptor pode acompanhar de um ponto ao outro, essa
composicao serve para nao perder o ritmo de leitura; Variedade traz diversidade de

elementos e formas sem perder a conexao com o equilibrio do contexto; Escala, €
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para mostrar a comparacao de objetos dentro da cena ressaltando sua imponéncia
de grandiosidade ou em miniatura; Proporcdo dos objetos em cena, contando com
a profundidade do cenario, ou o tamanho de objetos grandes e pequenos;
Harmonia, conta com a variagdo de objetos gerando uma identidade, € juncéo de
todos as técnicas sem que haja conflito estético na combinacéo; Alinhamento é
observar linhas imaginarias de acordo com o comportamento de leitura do cérebro,
seja centralizado, da esquerda para a direita ou diagonal. Tais principios ajudam a
nortear a construcao de uma estética harmoniosa e receptiva a leitura do receptor.

Tomando como base o publico com a faixa etaria em desenvolvimento de
personalidade, o que sugere na comunicacdo um formato descontraido
acompanhando tendéncias de design, textos, videos, a construgdo estética do
Projeto partiu na busca por referéncias, muito utilizadas para definir um estilo ao
qgual estd se comunicando. Para melhor filtragem das ideias, foi utilizada a técnica
conhecida como “Prancha de temperamento” ou “Mood Board” (GIANELLO, 2019)
a qual une em um sO contexto, estéticas visuais de outros autores tornando a
composi¢cdo simplificada para nortear a diregdo artistica. A composicdo €

organizada pela plataforma Pinterest, para melhor aproximacao os elementos:

Figura 4- Mood board de referéncias

Fonte: Pinterest?.

3 Montagem a partir de imagens coletadas do Google, Flickr e Instagram via Pinterest.com.
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A patrtir das referéncias segundo o briefing do cliente, podemos observar o
constante uso de armaduras, livros e jovens buscando se conectar a Deus através

de oracdo, e 0 uso da espada como simbolo de conhecimento e palavra de Deus.

5.1 ELABORACAO DE RAFS (ESBOCOS) CRIATIVOS

Nem sempre as ideias devem ficar no imaginario, mas sim ser
materializada. Para isso foi utilizado o rough na transmissao das informacgdes da
mente para o papel. Tal termo provém de origem inglesa que significa esboco.
Técnica comum entre profissionais de agéncias na criagcdo de um layout de forma
simples por utilizar papel, lapis e versatilidade, gera a possibilidade de desenhar
inUmeras variagbes sem se preocupar com perdas. Tais possibilidades permitem
abranger uma visdo ampla do projeto tornando a correcdo com mais facilidade
durante a producdo, e uma compreensdo rapida, diminuindo o tempo de
desenvolvimento e solucionando erros antecipadamente.

O primeiro rough a ser apresentado € com base na construcdo da
identidade da marca. Foi desenhado rascunhos de acordo com O universo

pesquisado do conceito criativo: espadas, distintivos, escudo, armaduras e livros.

Figura 5 - Rough para identidade da marca

Fonte: Compilagdo do autor (2019).
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O segundo rascunho comp®de as postagens para midia social onde sera

veiculada o todo do conceito da marca.

Figura 6 - Rough para midia social

Fonte: Compilagdo do autor (2019).

5.2 DESENVOLVIMENTO DA IMAGEM/CONCEITO ATRAVES DA CRIACAO
(SOFTWARE, BANCO DE IMAGENS, PRODUCAO FOTOGRAFICA);

O modelo de rough apds ser concluido e finalizado, passa pelo processo de
sair do papel para a producéo digital por meio de programas graficos e profissionais
como Adobe Photoshop e Adobe lllustrator. A utilizacdo desses programas €
indispensavel por possuirem um software adaptado ao mecanismo digital com alta
resolucao para projetos impressos e alta qualidade para o meio digital.

Através desses programas, a identidade comecou a ser desenhada com
base no conceito matematico de “Proporgao Aurea”, muito utilizada no ramo artistico
apos escrita pelo monge italiano Luca (PACIOLLI, 1509).Tal teoria matematica
utiizada em arquiteturas antigas e artes classicas, proporciona harmonia e
equilibrio nas composicdes visuais. A constru¢ao do logotipo partiu da ideia de levar
as iniciais do naming (nome da marca) com a juncdo de algum elemento de
armadura. Através dessa ideia a logo desenhada leva o nome do Projeto de forma
simples e uma representacdo simbdlica da mensagem a ser passada nas

orienta¢des, como alguma armadura, escudo ou até mesmo um braséo.



Figura 7 — Proporcéo Aurea

Fonte: Wikipédia®.

Outro elemento importante é a utilizagdo de margens para determinar
limites e espacos de respiro para a leitura. Bem como a construcao de alinhamento

para melhor visualizagdo na distribuicdo de elementos visuais.

Figura 8 - Rough para postagem de midias sociais

Fonte: compilacdo do autor (2019).

4 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Propor%C3%A7%C3%A30_%C3%Alurea>.
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Foi utilizada para a criagao das fotos de divulgacéo do aplicativo, o uso de
mockup. Uma forma de simular visualmente o produto fisico sem se preocupar com

o desperdicio de material, podendo a arte ser substituida quando necessario.

Figura 9 - Mockup para simulacéo de produto

Fonte: Freepik®.

5.3 LAYOUTS/DIRECAO DE ARTE (JUSTIFICATIVAS CRIATIVAS — CORES,
LAYOUT, FONTES, DIAGRAMACAO DOS ELEMENTOS, ALINHAMENTO).

Foi iniciado o projeto unindo o conhecimento trabalhado na pratica,
captando o conceito de um guerreiro que precisa de treinamento para estar
preparado. E na biblia crista, existe o texto referente ao livro de Efésios 6:17 onde
o escritor Paulo de Tarso diz: "Tomai também (...) a espada do Espirito, que € a
palavra de Deus", remete ao conhecimento da biblia como orientacdo representada
simbolicamente pela espada. Outro simbolo importante é o desenho de um escudo,
que também vem do texto biblico da mesma passagem de Efésios 6, porém no
versiculo 16 que diz: "Tomando sobretudo o escudo da fé, com o qual podereis
apagar todos os dardos inflamados do maligno." Neste trecho, o texto remete o crer,
a fé, como simbolo de um escudo, visto que para uma pessoa exercer um trabalho

pratico € necessario crer que pode fazer. Tal ideia é trabalhada para reforcar o

5> Disponivel em: <https://www.freepik.com/free-psd/smartphone-
mockup_2100198.htm#page=1&query=mockup%20phone&position=49>. Acesso em: 28 set. 2019.



sistema de ensino do Projeto, a PNL na prética. Outro detalhe inserido ao final, foi
as iniciais Jovens Guerreiros sobre o escudo, desenhado de forma vazada onde o
desenho do escudo segue o contorno das letras J e G, sendo divididas pelo desenho
de uma espada, a qual tem a lamina vazada para a melhor leitura das letras nas
laterais. A logo também conta com a variacdo para inglés, libras e uma verséo
infantil, desenhada de forma versatil para a facilidade da comunicacdo. Segue
abaixo a criacéo do logotipo e sua aplicabilidade.

Figura 10 — Desenvolvimento do logotipo

'

Fonte: compilacéo do autor (2019).

Figura 11 - Aplicacdo em cinza

Fonte: compilacdo do autor (2019).
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Figura 12 - Logotipo em diversas versées

Fonte: Compilagdo do autor (2019). Da esquerda para a direita, a logo na versao portugués, depois
a logo na versao inglés (Young Warriors), em libras e na verséo infantil.

A parte tipografica foi pensada de acordo com o comportamento do publico:
um visual moderno, inovador, com tracos versateis e uma familia de letras variada,
visto que € um projeto com intencdes de se adaptar para diversas linguas, é
necessario que possua variedade de caracteres em numeros e pontuacdes. Para
isso a tipografia Catamaram foi escolhida como fonte priméria para facilitar o uso
institucional em material impresso, digital e web. Tal fonte € utilizada como naming

do logotipo e titulos principais.
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Figura 13 - Logotipo e naming

L

Jovens
Guerreiros

Fonte: compilacdo do autor (2019).

Também foi desenvolvido uma fonte em libras para o Projeto para se
adaptar a acessibilidade. As maos foram selecionadas de acordo com a posicao de
cada letra em libras e vetorizadas no programa Adobe lllustrator a fim de gerar uma

fonte em alta resolucédo para melhor qualidade da tipografia nos materiais.

Figura 14 - Tipografia em libras

Nome da face de tipos: Jg Libras 3
Versdo: Version 001.004
Layout OpenType, Assinado Digitalmente, TrueType Contornos
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Fonte: compilacdo do autor (2019).
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Ja para materiais digitais como midia sociais, onde o0 material estara
presente na rotina do publico e precisa evocar a mensagem de inovacdo e
diversidade. Sera composto variagfes de fontes segundo a temética dos assuntos.
Para frases feitas pelo publico ao tema de sua experiéncia, sera usada a fonte Arial
muito utilizada por filmes na composicao das legendas. Tal escolha remete ao filme
legendado para associar com a experiéncia dos jovens em consumir o audiovisual.
Ja para assuntos ligados a versiculos biblicos, a tipografia tem contraste entre
fontes antigas, com serifa e fontes manuscritas, associando a ideia de que a
mensagem vem desde muito tempo escrita pelo préprio Deus.

A mensagem além de ser transmitida pelo uso de fontes, ela também
acompanha o uso das cores. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 2), as cores
exercem influéncia quando possuem uma combinacdo capaz de transmitir uma

mensagem vibrante ou ténue.

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater
fisiologico como psicoldgico, intervém em nossa vida, criando alegria ou
tristeza, exaltacdo ou depresséo, atividade ou passividade, calor ou frio,
equilibrio e desequilibrio, ordem ou desordem, etc. As cores podem
produzir impressdes, sensacbes e reflexos sensoriais de grande
importancia, porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada em
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocgéo,

na consciéncia e em nossos impulsos e desejos.

Partindo desse principio, pode-se observar a mensagem que as marcas
atualmente transmitem através das cores escolhidas, segundo a cultura ocidental.
Relembrando o objetivo do projeto em relacdo aos jovens, captando o sentido de
juventude, energia, conhecimento, podemos analisar quais cores geralmente séo
utilizadas por empresas no segmento de inovagdo, energia, e conhecimento

segundo a pesquisa da empresa de cores graficas Pantone:
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Figura 15 - Arco iris das marcas

(AINBOW OF ERANDS

Al colors express different emotions and brands have always called on them when creating their own identities.
Color influences 50 to 85 percent of customer purchasing decisions and it is the first thing a consumer will notice
about a beand’s Jogo. (Colors listed from most popular to least popular)
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Fonte: Pantone (2019).

A cor que mais se destaca em relacdo a mensagem de inovagéo,
conhecimento, criatividade e originalidade € a cor puUrpura ou roxa, como é
conhecida popularmente. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 103), a cor
purpura esté ligada ao antigo testamento onde ha referéncias da utilizacdo dessa
cor como sendo a mais apreciada, simbolizando a teologia. A segunda cor que
absorve a sensacado de energia, euforia, liberdade, impulso, motivagao, vitalidade
que caracteriza a personalidade da nova geracdo, € a cor laranja. Outra cor
importante € a que transmite otimismo, positivismo, adolescéncia e que chame
atencao, capaz de atrair pelo contraste com outras cores, € o amarelo segundo
Farina, Perez e Bastos (2006, p. 101). E por fim, uma cor que transmita pureza,
verdade, perfeicdo, paz e divindade, pode-se associar a cor branca, segundo
Farina, Perez e Bastos (2006, p. 97). Tendo em maos essa analise pode-se concluir
que a paleta de cores que leva a mensagem do Projeto Jovens Guerreiros esta
composta pela cor purpura, amarelo, laranja e branco, por unir a mensagem de

juventude, espiritualidade e conhecimento. Esta composicdo pode ser melhor
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visualizada através da técnica mood board com referéncias visuais ligadas ao

conceito criativo.

Figura 16 - Mood board das cores

.z‘ '?l/kl

Fonte: compilagdo do autor por meio de montagens retiradas do Google, Pinterest e Instagram (2019).

Seguindo esse procedimento, foram feitas artes institucionais para a
chamada do projeto e a construcdo de um feed organizado para a plataforma
Instagram, principalmente pelo formato acompanhar grades motivando o uso
criativo das artes. Todas elas acompanham o uso intenso da cor plrpura como
elemento visual principal, evocando o posicionamento do projeto como conexao a
sabedoria. J4 em contraste, o uso de cores claras e fortes para chamar a atencéo
do publico, elementos como icones para reforcar a mensagem, e no fundo com
baixa opacidade, a foto de um jovem que representa o target. Também foi pensado
na ideia de organizar o feed no formato de cruz, a fim de ressaltar a mensagem

espiritual por tras do Projeto.



Figura 17 - Postagens institucionais

0

f@im}
£51A DENTO DE

{/6ces

oS 1721

’9 DEVS TEM USADO PESSOAS

| PARA ENZER £OISAS

fretheie§

6
EIE T8 AMOU

DE TAI FORMA
QUE ENTREGOD SEU

Jitl

A ONICA COISA QUE PEUS DESESA D

1L

A DEUS

Vil

QUE REALIZA A

001

JESUS MORREY POR VOCE EM
I e

¢

8 Dsivcl’s

w

(V()S SOIS A
o whilp

l/(SENHOR ESTOU AQUI.

§ NILIKMKNIK i} ILU/

Fonte: Compilacdo do autor (2018).
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Figura 18 — Aplicacao final das postagens
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Na variacdo das fontes e cores foi utilizado o contraste e o gradiente do

branco, amarelo e laranja para dar destaque a imagem. Bem como figuras

chapadas, sem relevo para melhor leitura do texto.

Figura 19 — Postagem sobre os estudos

3

@jovensguerreiros77

Fonte: compilacdo do autor (2018).



Figura 20 - Postagem sobre malhar
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Fonte: Compilagdo do autor (2018).

Figura 21 - Postagem reflexiva
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Fonte: Compilagdo do autor (2018).
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Logo apés, as postagens seguiram de forma desenhada manualmente
propondo a ideia de “feito a mao” junto com objetos de armadura e espada,

remetendo ao sistema de orientacdo utilizando atividades praticas

Figura 22 - Postagens feitas a méo

SEIAA
il

Fonte: compilacdo do autor (2019).

Apo6s o material institucional, foi criado materiais de acordo com o contetdo
compartilhado para cada dia. Tal formato acompanha a variacdo permitida da
plataforma Instagram, o formato de retrato na medida de 1080x1350, por preencher
a tela do dispositivo mobile e concentrar a atencédo na imagem. Tal tendéncia é

sugerida pela Agéncia Digital Buenosites em seu artigo:

Os usuérios tradicionais vao ficar com seus quadrados e ficar bem com
isso. Eles se acostumaram com isso e querem manter sua cultura purista.
As pessoas que gostam de coisas novas irdo abracar essas novas
dimensbes e criar um fluxo mais diversificado de contelddo visual. As
coisas definitivamente serdo um pouco mais interessantes. (...)assim como
o Pinterest, veremos as imagens mais altas (retrato) ganhando muito mais
LIKES do que as fotos quadradas ou (especialmente) da paisagem. A
razao para isso é que o Instagram ainda é uma rede mével, de longe. O
habito das pessoas de segurar o telefone em posicao retrato proporcionara
as imagens/videos uma experiéncia de visualizagdo muito melhor. Eles
naturalmente cobrirdo mais espaco na tela, ganhando mais atencéo.
(BUENOSITES, 2019)
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Para acompanhar o target, foi pensado em uma tematica para a sequéncia
de posts. O dia das frases sera composto por um visual remetendo a sequéncia de
frames de um filme e a frase exposta como legenda, bem como a utilizagc&o de cores

seguindo a identidade do projeto.

Figura 23 — Postagem 1 com layout de filme
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Fonte: compilacdo do autor (2019).



Figura 24 - Postagem 2 com layout de filme

Segquirjo\caminhodo’ceél!

Fonte: Compilagdo do Autor (2019).
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Figura 25 - Postagem 3 com layout de filme

Fonte: Compilagdo do autor (2019).

Outro conteudo a ser compartilhado, remete a uma chamada para acao, e
sair mundo afora. Para isso foi utilizado cor branca onde esta o texto a fim de chamar
atencdo pela claridade, e uma cor amarela remetendo também a atencdo e

identidade. E também, a sequéncia de jovens praticando a acgéo, reforcando a
mensagem textual.

50



Figura 26 - Postagem 1 de desafio

ESCREVA SUAS
METAS PARA 0
A

Fonte: Compilagdo do autor (2019).
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Figura 27 - Postagem 2 de desafio
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Fonte: Compilacdo do autor (2019).
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Figura 28 - Postagem 3 de desafio
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Fonte: Compilag&o do autor (2019).

No conteudo de versiculos, a associacdo de ideias partiu do intenso uso de
cores da marca, principalmente da purpura, por remeter a sabedoria e
conhecimento e a sobreposicéo de fotos ligadas ao contexto da mensagem. Como
esse assunto fala de versiculos biblicos que remetem a uma mensagem de muito
tempo, a tipografia é trabalhada no formato antigo e manuscrito. Detalhe esse que

ressalta a ideia de mensagem escrita pelo préprio Deus.
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Figura 29 - Postagem de versiculo

Fonte: Compilagdo do autor (2019).

Outra proposta foi desenhar os personagens para a versado infantil do
Projeto, o Jovens Guerreiros Kids. Os tracos sao arrendondados e com um olhar

expressivo.
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Figura 30 - Proposta para a versao infantil

Fonte: Compilagdo do autor (2019).

O Departamento de Jovens também contou com a elaborac¢éo de um evento
regional para a divulgacéo do Projeto Jovens Guerreiros. Para isso foi desenvolvido
um cartaz elaborado manualmente com desenhos remetendo ao tema discutido: em

guerra contra o pecado.
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Figura 31 - Cartaz para evento
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Fonte: Compilacdo do autor (2019).

Divulgacéo do Projeto por meio de marca paginas, ja que o publico consome



Figura 32 - Proposta para marca pagina
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Fonte: Compilagdo do autor (2019).
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O layout feito para o aplicativo, acompanha as tendéncias visuais mais

utilizadas, como degrade, logotipo linear, sobreposicdo de fotos e espago para a

leitura. Bem como a diviséo da secéo de perfil, habilidades, aulas realizadas e aulas

propostas.



Figura 33 - Layout para as telas do aplicativo
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Fonte: Compilacdo do autor (2019).

Figura 34 - Aplicacéo para celular
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6 - CONSIDERACOES FINAIS:

De acordo com as analises feitas desde a concepcao do briefing, foi
elaborado um caminho para solucionar os problemas de comunicacdo no que
consistia a falta de identidade e divulgacédo do sistema de ensino do Projeto. Com
base nisso a solucdo se deu em trabalhar em cima do comportamento do publico
alvo a fim de entender a associacéo de ideias que poderiam chamar a atencao para
a marca. Dentro do seu comportamento foi possivel adaptar a comunicacdo
segundo seus habitos de consumo.

Portanto o presente estudo atende as necessidades e aos objetivos do
briefing, propondo um novo universo através de linguagens, palavras, cores e
elementos visuais simbdlicos. Bem como a utilizagdo de midias impressas
presentes no cotidiano do target e material digital de acordo com o consumo mobile
do publico. Tal material gerou aceitacdo pelo Departamento pela alta eficiéncia e
baixo custo, pelo fato do publico consumir constantemente o digital.

Outra ressalva importante € que o publico gosta de consumir um conteudo
original, e mais uma vez esse Projeto tem eficiéncia na comunicacdo com o target
por conter um contedudo em sua maioria feito a mao e utilizacdo de fotos originais
sem o0 uso intenso de banco de imagens. Com base nesse aspecto, este
planejamento se comunica eficientemente com o target, e proporciona curiosidade

por ser um projeto em constante inovacao e criatividade.
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