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RESUMO

A estruturacdo de um novo negocio acarreta inumeros desafios, por isso, uma das
primeiras etapas consiste em coletar informacdes sobre as caracteristicas, condi¢cdes
e necessidades do segmento no qual se pretende trabalhar. Assim sendo, este projeto
apresenta as fases necessarias para estruturar uma produtora sonora no mercado
goiano tendo como diferencial a comunicacdo e o branding sonoro. O processo de
estruturagcdo contempla a definicdo do nome, missado, visdo e valores, estrutura
organizacional, principais servi¢os, marca, e por fim, o plano de divulgacéo. A empresa
visa contribuir para dinamizar o cenario comunicacional goiano propondo atuar de
maneira versatil e auténtica. O negocio em guestdo se sustenta na premissa de que
a musica detém grande potencial de conexdo e poder de persuaséo, e, o sentido da
audicdo bem explorado no branding é capaz de gerar excelentes resultados
comunicacionais.

Palavras-chave: produtora sonora; comunicagéo; branding sonoro.



ABSTRACT

Structuring a new business entails numerous challenges, so one of the first steps is to
collect information about the characteristics, conditions and needs of the segment in
which you intend to work. Therefore, this project presents the necessary phases to
structure an audio production company in the Goias market, with communication and
sound branding as a differentiator. The structuring process includes defining the name,
mission, vision and values, organizational structure, main services, brand, and finally,
the dissemination plan. The company aims to contribute to boosting the
communications scene in Goias by proposing to act in a versatile and authentic way.
The business in question is based on the premise that music has great potential for
connection and power of persuasion, and the sense of hearing well explored in
branding is capable of generating excellent communication results.

Keywords: sound producer; communication; sound branding.
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1 INTRODUCAO

O mercado publicitario apresenta diversos tipos de negocios e produtos, cada
vez mais inovadores, por isso, as agéncias com foco em comunicacao estao sempre
procurando formas de se destacar em relacdo a concorréncia. Diante deste mercado
competitivo, torna-se importante criar alternativas para se sobressair através de um
diferencial competitivo, ou seja, agregar ao negécio um foco especifico que permita
inovar e oferecer solugdes Unicas para os clientes.

Nesse sentido, a utilizacdo do som como estratégia para criar conexdes com 0
consumidor se apresenta como uma solu¢do mercadol6gica eficaz e como justificativa
para estruturar a Trés2um Producdo Sonora. Afinal, a musica tem o poder de evocar
emocdes, ainda mais, sendo usada na publicidade para fomentar a criacdo de uma
atmosfera Unica, certamente, pode contribuir para influenciar na decisao de compra.

Ao focalizar o uso do som na publicidade regional, a produtora em questao tem
como escopo oferecer ao mercado uma abordagem de negécios pouco difundida no
estado de Goias, uma produtora de som com enfoque na comunicacdo sonora e
branding.

O estudo proposto destaca a importancia de conhecer o segmento de mercado
para encontrar uma oportunidade, ou seja, um tipo de negécio que ainda foi pouco
explorado. Assim, o estudo elaborado no primeiro capitulo apresenta as etapas
percorridas para a conceber a proposta de criar uma produtora sonora no mercado
goiano em 2023.

Com a democratizagdo do streaming, 0S materiais sonoros conseguiram
ampliar o alcance, por isso, 0 mercado de audio esta em crescimento com faturamento
28,5 bilhdes em 2021 (SEBRAE, 2021). Isso, por sua vez, corrobora para aumentar
as oportunidades de negocios e investimentos no segmento da producdo sonora.

O trabalho apresenta as etapas de estruturagéo da produtora Trés2um que se
dedica a ser uma empresa diferenciada no mercado atual de produtoras sonoras
goianas. Por isso, ela se estabelece com diretrizes que tangem a criatividade, a
autenticidade e a paixao pela musica. Além da tradicional criacdo de jingles e spots
de radio, a Trés2um tem como foco trazer emocdo através de trilhas sonoras

totalmente autorais e explorar um de seus diferenciais: o branding sonoro.
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Este trabalho tem como base bibliografica as pesquisas de estudiosos da area
do branding e comunicagdo como Martin Lindstroom, Zanna, Cyro César e Marcélia
Lupetti.

A vista disso, a fim de facilitar e organizar o fluxo do trabalho, o primeiro capitulo
apresenta a andlise da identificacdo da modalidade e estudo da viabilidade do
negocio. A segunda etapa consiste na elaboracdo tanto da missao, visdo e valores,
guanto da estruturacdo organizacional, organograma, fluxograma e a definicdo dos
servigcos e remuneracao da Trés2um.

O terceiro capitulo do trabalho enfoca a identificag@o e analise dos principais
concorrentes a fim de conhecer o mercado competitivo. Na sequéncia, a quarta parte
aborda a definicdo do publico-alvo.

Enfim, as Utimas etapas abrangem a criacdo da marca e o plano de
lancamento da Trés2um no mercado com as devidas estratégias detalhadas.

Todas as fases de estruturacdo da produtora foram de fundamental

importacdo para direcionar os esfor¢os no escopo de tornar este projeto viavel.
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2 AGENCIA PROPOSTA

2.1 Identificacdo da modalidade

A capacidade empreendedora pode ser compreendida como um conjunto de
caracteristicas relacionadas com iniciativa, inovagéo, tomada de decisfes, foco em
estratégias e visdo das oportunidades. Isso significa que a habilidade para
empreender esta atrelada a capacidade para identificar problemas e oportunidades, e
mais do que isso, requer a iniciativa para propor um novo negécio ou mudancas em
um determinado segmento de mercado.

No encalco de inovar e com a motivagdo de empreender surge a oportunidade
de propor um novo empreendimento aliando a musica e a comunicacdo, duas areas
de interesse que se interconectam. Com base neste propdsito, pretende-se
apresentar um modo de fazer publicidade sonora, ainda pouco difundida no mercado
goiano.

Sendo assim, as primeiras etapas para estruturar uma produtora sonora na
cidade de Goiania, no ano de 2023, serdao desenvolvidas neste projeto.

O diferencial competitivo consiste em apresentar uma agéncia com um foco
especifico a fim de inovar na publicidade regional ao difundir o uso da utilizacdo do
som como uma das formas mais eficazes para se conectar com o consumidor.

O som na publicidade inicia sua jornada com o radio que no Brasil iniciou sua
veiculacdo no ano de 1923, de forma oficial, com surgimento de duas emissoras: a
Réadio Sociedade do Rio de Janeiro e a Radio Clube de Pernambuco (DANGELO;
SOUZA, 2017).

Cyro César (2005), informa que Bill Gates, em 1998, fez uma declaracdo em
uma das edi¢Oes da revista Forbes e declarou que o maior parceiro da internet, como
veiculo de midia, era o radio. O motivo do argumento refere-se a unissensorialidade
desse veiculo, isso significa dizer que o radio propicia ouvir e fazer outras atividades
ao mesmo tempo.

Isso ainda sem tratar a questédo da acessibilidade e universalidade da musica.
Como explicita Cyro César ao relatar alguns fatos da historia do radio no Brasil. De
acordo com o autor, desde seus primdrdios no pais, o radio foi considerado como uma

midia polivalente considerando que:
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Foi isso que o pioneiro Roquette Pinto idealizou ao fundar a primeira emissora
brasileira, no Rio de Janeiro, ao se referir ao radio, entre outros atributos,
como “o jornal dos que n&o sabem ler’. E sem perder sua magia... Como
definiu José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, consagrado Boni, mestre da
comunicagao: “ O radio é a TV com imaginagao” (CESAR, 2005, p.223).

O som transcende barreiras culturais e principalmente, de idiomas, sendo mais
um motivo pelo qual o branding sonoro, e a utilizacdo da masica na comunicacéo das
marcas é uma estratégia extremamente vantajosa. De acordo com César (2005), a
musica desconstréi inclusive a barreira da acessibilidade, ou seja, até mesmo
individuos que nédo sabem ler podem ser impactados pelo conteldo de uma
publicidade sonora.

Neste sentido, o som quando utilizado de forma estratégica na comunicacao
com foco institucional ou mercadolégico, notadamente, apresenta-se como um
formato eficaz para inovar, surpreender e encantar através do branding sonoro.
Embora, este tipo de técnica que alia branding e som ainda néo seja tdo difundida e
utilizada no ambito regional. Todavia, 0 uso dos sentidos no branding confirma-se

como uma das melhores solucdes para criar experiéncias nos consumidores.

Assim como o cheiro se conecta a memoéria, 0 som se conecta ao animo. O
som na verdade cria 0 &nimo, assim como sentimentos e emog¢des. Seriam
Love Story e The Notebook tdo emocionantes se vocé assistisse com 0 som
desligado? (LINDSTROM, 2005, p.28).

O sound branding se trata da categoria que cria a linguagem sonora das
marcas, também chamado de Audio Branding, Sonic Branding ou Corporate Sound,
abarca todas as formas de sonorizacdo de uma marca ou produto (ZANNA, 2015).

z

O Sound Branding é uma ferramenta complexa, que dispde de um vasto
vocabulario sonoro para servir a um Unico objetivo: traduzir em sons o DNA
da marca, que sera expresso em todos o0s territérios nos quais ela se
comunica. (ZANNA, 2017, p. 31)

O Sound Branding, ou Branding sonoro, € uma técnica que pode contribuir para
alavancar o sucesso de uma marca. Da mesma forma que especialistas em Branding
visual escolhem a palheta de cores, letras, formas, logotipo e toda a estética que ira
representar a marca, os profissionais do Sound Branding também possuem seus
recursos: timbres, instrumentos, estilo musical que mais combine, logo sonoro, voz,

tom de fala para definir a personalidade sonora de uma marca (ZANNA, 2017).
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O uso do som é um recurso que contribui para fixar uma mensagem na mente
das pessoas com muita facilidade. Por exemplo, em épocas de campanhas politicas
nota-se 0s mais variados jingles com nomes e nimeros de politicos. Pessoas cantam
as musicas de comerciais mesmo achando aquela a pior musica no momento e
tentando tira-la da mente, mas sem sucesso.

Deste modo, pode-se observar que o uso do som aliado a técnicas publicitarias
contribui para ampliar a difusdo de um contetdo e com isso se torna uma ferramenta

estratégica para diferenciacdo das marcas.

Tanto a CNN quanto a BBC World tém usado de forma consistente o som
como principal recurso de marca. E funciona? De acordo com a BBC sim. A
caracteristica melodia da televisao alcancou as paradas de sucesso quando
a BBC lancou uma compilagédo especial da BBC World incluindo todas as
suas composi¢des usadas como temas de programas e estacdes (PEREZ,
2004, p. 60).

Lindstrom (2005) apresenta varias pesquisas para justificar porque as marcas
devem investir em estimulos sensoriais para obterem sucesso nos negécios. Dentre
elas, uma pesquisa feita pela Intel, uma empresa de tecnologia da Califérnia que
constatou que as pessoas fixaram na memaéria com mais facilidade um jingle da marca

do que a prépria logo.

A melodia da Intel existe desde 1998, tornando o invisivel (e inesquecivel -
aquele lendério chip!) visivel por meio do som curto e distinto usado em todas
as campanhas publicitarias da Intel. Pesquisas mostram que o jingle da Intel
conhecido como “a onda”, é tdo conhecido quanto a logo da empresa. Na
verdade, estudos tém mostrado que, em muitos casos, as pessoas Sse
lembram da onda da Intel muito melhor do que do logo (LINDSTROM, 2005,
p. 29).

A possibilidade do uso da muasica em estratégias publicitarias cada dia se
multiplica. Como j& enfatizado, tudo comecou com a transmissédo do som via radio,
mas, na contemporaneidade, estdo surgindo novas pesquisas, informacgbes e
possibilidades.

Alguns exemplos desta ampla gama de inovacgdes relacionadas a mensagem

sonora podem ser identificados nos jingles, trilhas sonoras para comerciais, podcasts
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(na area de producéo de conteudo); logo sonoro; curadoria ou producao de musicas
para o ponto de venda e eventos da marca; sound design, entre outros.

Existem logos sonoras que originalmente eram trilhas de campanhas, mas,
foram simplificadas e utilizadas como uma marca da identidade publicitaria, um
exemplo séo as quatro notas da logo sonora do Itad. Outro destaque refere-se ao plim
plim, uma vinheta da programacéao da rede globo que se transformou na prépria logo
sonora da emissora pelo grande sucesso e popularidade que conquistou.

Apesar de o branding sonoro, em suas mais variadas aplicagdes, possibilitar criar
e manter um diferencial identitario para uma marca, ainda é possivel constatar que as
estratégias envolvendo o som ainda néo séo prioridade para a maioria das agéncias

de comunicacéo.

Dito isso, visite na internet os sites das Top 1000 marcas da Fortune, e vocé
vai se dar conta rapidamente de que apenas 14% usam o0 som como elemento
online integrado. Além disso, apenas 11% das marcas usam o vigor do audio
para se tornarem mais distintas, claras, consistentes e memoraveis
(LINDSTROM, 2005, p.29).

Com base na afirmacéo de Lindstrom (2005), conclui-se que neste cenario atual
de intensa competitividade torna-se relevante e estratégico investir em agéncias cujo
enfoque direciona-se para a criagdo de conteudo publicitario que utilizam a mensagem
sonora.

Ademais, as marcas e organizacbfes buscam se diferenciar e inovar na
comunicacdo com seus diversos publicos utilizando recursos sensoriais, ativacao de
marcas via experiéncias memoraveis, recursos diversos para encantar e impactar o
consumidor. Consequentemente, a utilizagdo do branding sonoro nas estratégias de
marketing e publicidade apresenta-se como um recurso valioso para personalizar e
difundir conteudos.

Apos discorrer sobre o tipo de agéncia proposta com foco em producdo sonora
bem como estruturar o referencial teérico para compreender as especificidades desta
modalidade de negocio, na sequéncia, faz-se necessario analisar como as tendéncias
do cenario atual podem gerar implicagdes positivas ou negativas para a efetividade

da empresa.
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2.2 Estudo de viabilidade

Uma das formas de avaliar as possibilidades de sucesso de um novo projeto
de estruturacdo de negdécio consiste na elaboragéo do estudo de viabilidade (ASANA,
2022).

Para a estruturacao de uma produtora pretende-se averiguar a aplicabilidade e
viabilidade deste negdcio com foco na producdo de som para a publicidade. Diante
disso, torna-se necessario captar informacdes sobre o mercado de producédo
fonografica. Deste modo, faz-se necessario identificar e analisar dados relativos ao
crescimento do streaming sonoro, como as plataformas de &udio, assim como o
comportamento do publico a respeito do consumo de mdasica, noticias e até mesmo
podcasts.

Estamos vivendo uma época de valorizagdo do audio!, e isso € o que se
percebe com o0 aumento do uso do audio em redes sociais, conversas com assistentes
virtuais, compras e pesquisas por voz, todas essas possibilidades do mercado de

audio indicam o crescimento de produtos relacionados ao mercado do som.

Em 2019, a Mastercard lancou sua primeira identidade sonora, que além de
ser reproduzida nas campanhas e contetdo da marca, também foi pensada
para ser tocada toda vez que uma compra é feita. Um dos motivos que a
levaram a investir em uma estratégia de sound branding foi o aumento nas
compras feitas por assistentes de voz, que deve atingir U$40 bilhGes até 2022
(PANDE, 2019)2.

Ademais, pesquisas na area revelam que as pessoas levam em torno de 0.146
segundos, 0 que € muito pouco tempo, para reagir a determinado som e experimentam
emocdes de forma quase que automatica (PANDE, 2019). Com isso torna-se possivel
identificar como uma vantagem competitiva o investimento em midias sonoras na
publicidade e no branding, tendo vista que tais recursos oferecem uma excelente
ponte de conex@o com os diversos publicos.

Tais informacdes indicam que o mercado da producdo musical também esta
sendo impulsionando pela industria fonografica, devido ao seu constante e admiravel

crescimento.

1 Informacgéo disponivel em: https://asana.com/pt/resources/feasibility-study. Acesso em: 19 de marco
de 2023.

2 Informacéo disponivel em: https://pande.com.br/sonic-branding-como-se-posicionar-na-nova-era-do-
audio/ Acesso em: 19 de marc¢o de 2023.


https://techcrunch.com/2018/03/02/voice-shopping-estimated-to-hit-40-billion-across-u-s-and-u-k-by-2022/
https://asana.com/pt/resources/feasibility-study
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A receita do mercado de musica deve mais que dobrar nos préximos dez
anos, chegando a US$ 131 bilh6es em 2030, segundo o estudo Music in Air,
do banco de investimentos Goldman Sachs (MEIO&MENSAGEM 2019).3

O streaming das plataformas musicais também foi uma das causas da
supervalorizagcdo do mercado de audio. A maior acessibilidade e difusdo deste tipo de
servico aumentou a adesdo da populacdo, consequentemente, o crescimento de

receitas do mercado fonografico.

Em 2021, o mercado global de musica gravada cresceu 18,5% também
gracas ao aumento, neste caso de 21,9% nas assinaturas pagas nas
plataformas de streaming de audio (MEIO&MENSAGEM, 2019).

O mercado de plataformas de streaming de audio continua em crescimento.
Estima-se que o publico entre 18 e 34 anos gasta US$ 163,00 com musica (PANDE,
2019). O Brasil é 0 10° pais que mais fatura com streaming e o 8 ° que mais fatura
com execucao publica (ESPM, 2022). E a quantidade de pessoas que utilizam esses

servigos nao para de crescer.

Dentro do streaming, a principal razdo do aumento das receitas é o maior
namero de assinantes pagos, que geravam R$ 661 milhGes em 2019,
passaram a R$ 848 milhdes em 2020 e agora chegam a cerca de R$ 1 bilhdo
em 2021 (ESPM, 2022).4

A evolugdo do streaming de audio, a facilidade de digitalizacdo, envio e
recebimento de arquivos digitais, tudo isso, possibilitou um avanco tecnolégico ao
segmento de producdo de audio, como também, a democratizacdo de acesso aos
contetdos causada pelas tecnologias informacionais (SEBRAE, 2021). Outrossim, a
revolucdo das midias digitais no mercado de audio também gerou novas

oportunidades de negdcio na industria fonografica:

Audio livros, podcasts, bancos de trilhas sonoras, servicos de streaming,
locucéo profissional, web radio, criacdo de efeitos sonoros e tantas outras
atividades antes restritas aos estudios profissionais agora podem ser
realizadas e distribuidas a partir de ambientacfes menos complexas e com
grande poder de alcance do publico (SEBRAE, 2021).5

3 Informacdo disponivel em: https://musicbranding.meioemensagem.com.br/capitulos/musica-para-o-
crescimento.html. Acesso em: 19 de marco de 2023.

4 Informacdo disponivel em: https://notaalta.espm.br/o-melhor-de-hoje/mercado-de-musica-no-brasil-
gera-r-21-bilhoes-e-dobra-faturamento-em-tres-anos/ Acesso em: 19 de marco de 2023.

5 Informacdo disponivel em: https://www.sebraeatende.com.br/artigo/o-mercado-consumidor-dos-
produtos-em-audio. Acesso em: 19 de marc¢o de 2023.
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O mercado de podcasts, por sua vez tém crescido muito no pais. O Brasil é o
terceiro pais que mais consome podcasts ho mundo, e o segundo maior producao e
tem mais de 30 milhdes de ouvintes. Um outro fato interessante refere-se as pesquisas
gue apontam a influéncia da publicidade nos podcasts, devido ao nivel de
engajamento do publico (NEGOCIOSSC, 2022).

Em pesquisa da Cisneros, quatro em cada dez ouvintes de audio digital
afirmam ter comprado entre um e trés produtos apés ouvir um andncio on-
line. Por sua vez, a IAB Brasil revela em parceria com a Offerwise que 59%
dos ouvintes se recordam dos anuncios ouvidos em podcasts. Melhor ainda,
mais da metade (56%) realizou alguma acédo apés o impacto do anunciante
(NEGOCIOSSC, 2022).6

Outro indicador de que a producdo sonora esta ganhando cada vez mais
espaco no mercado, sdo as vendas de equipamentos de producdo. Consoante com a
The Business Research Company, empresa global de pesquisa de mercados, houve
um crescimento consideravel nas vendas de dispositivos de captacdo, gravacao,
edicao e reproducao de 4udio (SEBRAE, 2021).

De acordo com a entidade, o mercado de equipamentos de audio deve
crescer de 24,5 bilhdes em 2020 para 28,5 bilhdes em 2021, aumento que
representa uma taxa composta anual de 16,1% (SEBRAE, 2021).”

Os dados apresentados referem-se ao crescimento da industria da musica,
das plataformas de audio (streaming) e dos podcasts e sua audiéncia, aumento da
demanda de equipamentos do meio fonografico e da quantidade e diversidade de
oportunidades de utilizacdo do audio na publicidade. As informacdes elencadas
indicam que o segmento fonografico estd em constante crescimento no Brasil e no
mundo. Por conseguinte, o mercado de producdo sonora no pais, continuarad com
perspectiva de crescimento no ano de 2023.

Assim, uma nova agéncia com foco em branding sonoro, certamente,
possibilita agregar a valor de empresas que desejam se conectar com seus publicos

de forma mais inovadora e eficiente.

6 Pesquisa Cisneros. Informagao disponivel em: https://negociossc.com.br/blog/consumo-de-podcasts-
no-brasil-chega-a-40-dos-internautas/Acesso em: 19 de marc¢o de 2023.

7 Informacdo disponivel em: https://www.sebraeatende.com.br/artigo/o-mercado-consumidor-dos-
produtos-em-audio. Acesso em: 19 de marc¢o de 2023.


https://iabbrasil.com.br/pesquisa-estudo-sobre-o-consumo-de-audio-digital-2021/
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3. APRESENTACAO DO NEGOCIO
3.1 Defini¢édo do nome

Assim como o nome e sobrenome identificam uma pessoa, uma marca
identifica uma organizagédo (LUPETTI, 2009). Deste modo, o0 nome, na maioria das
vezes, refere-se a primeira informacéo que chega para o publico, por isso, certamente,
€ importante escolhé-lo com cautela.

Alguns dos critérios para verificacdo da qualidade de um nome sdo por
exemplo: a sonoridade do nome, ou seja, como ele soa falado pelas pessoas no geral;
e a empatia e assimilacdo do mesmo, que diz respeito a como sera a aceitacéo e
memorizacido do nome pelos publicos (NEURONA, 2019)8.

O nome é o identificador do servico, responsavel por individualizar e diferenciar
0 negocio dos concorrentes. Deste modo, sua fungéo é importante para contribuir para
o sucesso do empreendimento (ROCKCONTENT, 2023).°

Com base nisso, 0 nome selecionado para a agéncia é Trés2um Producao
Sonora. A palavra é a juncdo do numero trés, do dois, e do um, em contagem
regressiva. No mundo da musica, € comum em um estudio antes de iniciar a gravacao
ou ensaio fazer a contagem “3, 2, 1, gravando” e se inicia a musica.

E uma forma bem humorada de trazer esse vinculo com o ambiente do esttdio
e da gravagcao sonora, expressando pelo nome leveza e jovialidade. Isso tudo se
comunica com o carater de singularidade da empresa.

O nome Trés2um atende ao requisito de sonoridade na fala, tanto quando ao de
assimilacado. Isso porque séo palavras utilizadas no cotidiano e de facil memorizacao.
Por ser uma Unica palavra utilizando-se de nimeros torna-se legivel, em portugués e
de facil pronuncia. Esses séo alguns dos pontos positivos considerados na selecdo
do nome da empresa. Importante ressaltar que foi evitado o uso de palavras em outras

linguas que podem dificultar a compreenséo do significado.

8 Informagao disponivel em: https://www.neurona.com.br/post/usando-naming-voltado-ao-publico-
alvo. Acesso em: 12 de abril de 2023.

9 Informagdo disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/como-dar-nome-uma-empresa/#:~
text=0%20nome%20de%20empresa%20%C3%A9,mais%20facilmente%20da%20sua%20empresa.
Acesso em: 01 de abril de 2023.


https://rockcontent.com/br/blog/como-dar-nome-uma-empresa/#:~
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Outro aspecto de destaque € o fato do nimero dois ser escrito como algarismo
numeérico e ndo como palavra. Este recurso transmite mais simplicidade e facilita a

legibilidade como elucidado por Marcélia Lupetti:

O nome da empresa sera repetido véarias vezes, por diversos tipos de
pessoas, com sotaques ou nao, e, por consequéncia, sera ouvido, certo ou
errado. Portanto, escolha um nome facil de pronunciar, de memorizar e que
agrade aos ouvidos (LUPETTI, 2009, p.6).

A contagem regressiva 3, 2, 1 também é utilizada em outros campos das artes
como na danca e no teatro. Este € um aspecto que pode causar confusdo contextual,
mas com o complemento “Producdo Sonora” a intencado € esclarecer e identificar o
tipo de negdcio e reduzir a probabilidade de compreenséo equivocada.

A proxima etapa de estruturacdo da agéncia refere-se a algumas decisbes

estratégicas para nortear a sua identidade organizacional.

3.2 Misséao, visao e valores

A missao, visdo e valores de uma empresa representam a base de qualquer
cultura organizacional. Este trio se torna essencial para conduzir 0S processos e
decisbes de uma organizacdo bem como para engajar os colaboradores e lideres,
elaborar o planejamento estratégico e alinhar os comportamentos e atitudes na rotina
e tomada de deciséo da empresa.

Por isso, qualquer tipo de negocio tem sua prépria esséncia que consubstancia
a identidade corporativa que por usa vez torna-se compreensivel através da missao,
visdo e valores da organizacdo. Nesta acepcao, é fundamental para uma empresa
gue almeja ser reconhecida no seu segmento de atuagéo definir a sua misséo, visao
e valores e que estes sejam respeitados acima da obtenc&o do lucro (IBC, 2018).1°

A missdao de uma empresa apresenta uma declaracdo referente a sua
identidade, ou seja, explica o motivo da sua existéncia. Uma missédo bem difundida
desenvolve nos funcionarios um senso comum de oportunidade, diregdo e realizacao
(CONTE, 2014).

Notadamente, a visdo complementa a missédo, e apresenta uma previsao de

onde ela quer chegar, uma espécie de inspiracdo para nortear as realizaces para 0s

10 5 regras de Philip Kotler sobre marketing que vocé precisa aplicar. Informacéo disponivel em:
www.ibccoaching.com.br. Acesso em: 25 de marc¢o de 2023.


https://www.ibccoaching.com.br/portal/4-regras-de-philip-kotler-sobre-marketing-que-voce-precisa-aplicar/#:~:text=Philip%20Kotler%20dizia%20que%20o%20importante%20n%C3%A3o%20%C3%A9,na%20obten%C3%A7%C3%A3o%20de%20lucro%2C%20tudo%20isso%20seja%20respeitado.
https://www.ibccoaching.com.br/portal/4-regras-de-philip-kotler-sobre-marketing-que-voce-precisa-aplicar/#:~:text=Philip%20Kotler%20dizia%20que%20o%20importante%20n%C3%A3o%20%C3%A9,na%20obten%C3%A7%C3%A3o%20de%20lucro%2C%20tudo%20isso%20seja%20respeitado.
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préximos anos. Para definir a visdo!!, existem duas perguntas basicas, chaves para
construir: o que a empresa quer ser; e onde ela espera estar em 2, 5, 10 anos.

Por fim, os valores da empresa completam o trio e apresentam o seu alicerce
baseado em crencas e principios éticos. Isso ressalta a ideia de que os valores sao
0os norteadores das acOes da empresa e orientam a sua postura diante das
circunstancias e acontecimentos.

Com base nos conceitos explicados condizentes a misséo, visédo e valores de

uma organizacdao foram definidos os pilares da agéncia Trés2um Producao Sonora.

Missdo: Diferenciar marcas e conteudos através da identidade sonora e criar

conexdes com o publico por meio do som na publicidade e no branding

Visdo: Ser referéncia no ramo de producdo de som incorporado as marcas e

empresas no mercado goiano.

Valores: Inovacgao, pioneirismo, emocao, criatividade, paixao.

3.3 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional apresenta todo o processo de organizagao interna
de uma empresa. Deste modo, esta estrutura possibilita identificar o sistema de redes
de tarefas, as relacdes de hierarquia, como também, o fluxo de comunicacao
responsavel por fazer a conexdo entre os trabalhos das pessoas envolvidas
(LUPETTI, 2009).

Organizacgéo € o processo de dispor pessoas e outros recursos para realizar
tarefas a servico de um propésito comum. A organizacdo s6 é possivel se
houver um planejamento, a fim de executa-lo adequadamente. As pessoas
precisam saber o que irdo fazer e as necessidades que Ihes competem. O
modo pelo qual varias partes de uma organizacdo sdo ajustadas é
denominado estrutura (LUPETTI, 2009, p.26).

11 Lupetti (2009) apresenta os conceitos de missédo, viséo e valores aplicados aos negécios com énfase
no mercado publicitario.
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Uma estrutura organizacional planejada e eficiente € imprescindivel para que
uma empresa consiga obter resultados no seu segmento de atividade. Ela permite que
haja otimizag&o do tempo, melhor e mais efetiva diviséo de tarefas e facilita também
no diagnostico de falhas. A estrutura organizacional eficiente também possibilita que
os profissionais da empresa consigam distinguir as prioridades nas demandas e
entender os processos essenciais para que determinada atividade possa acontecer
(PONTOTEL, 2022).12

Lupetti (2009) apresenta quatro formas de se realizar a divisdo da estrutura
organizacional, sdo elas estrutura funcional, divisional, matricial e por célula .

A estrutura organizacional funcional € aquela que agrupa funcionarios por
habilidades e especialidades. Ela é vantajosa porque conduz a um desenvolvimento
de habilidades com mais interacédo entre departamentos. Ja as estruturas divisionais
agrupam individuos na organizacao que desempenham diferentes tarefas e possuem
diferentes habilidades, trabalhando em prol de um Unico produto ou cliente.

A estrutura matricial por sua vez, agrupa equipes multifuncionais e aproveita 0s
pontos fortes técnicos de estruturas funcionais com a integracdo das estruturas
divisionais. Em uma estrutura matricial, os funcionarios pertencem a dois ou mais
grupos de trabalho. Por fim, nas estruturas por células, funcionarios de diferentes
departamentos trabalham juntos no desenvolvimento de campanhas, com o objetivo
de explorar o potencial dos funcionarios envolvendo-os em todo 0 processo.

Os conceitos apresentados contribuem para orientar a escolha do tipo de
organizacdo mais adequada para a empresa Tres2um considerando as
especificidades da modalidade de negdcio.

Com base nisso, a estrutura funcional é a op¢ao indicada consoante o foco na
eficiéncia da coordenacéo interdepartamental, no uso eficaz de recursos, na atribuicdo
de tarefas compativeis com o treinamento técnico de cada um dos colaboradores
(LUPETTI, 2009). Esta deciséo corrobora com a necessidade de dividir as etapas do

processo de trabalho de acordo com a especializacdo de cada profissional.

12 Estrutura Organizacional. Informagao disponivel em: https://www.pontotel.com.br. Acesso em: 04 de
maio de 2023.


https://www.pontotel.com.br/)
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Assim, a produtora se dividi em quatro departamentos com func¢des distintas,
baseadas nas etapas de producdo de um material sonoro. Os departamentos da
empresa sao: atendimento, composi¢do, captacdo (gravacdo), mixagem e

masterizacdo. Na sequéncia sao apresentadas as funcdes de cada departamento.

A) Atendimento

O atendimento é o departamento responsavel pelo primeiro contato com o
cliente e sua atuagédo assemelha-se ao profissional de atendimento publicitario.

As responsabilidades deste departamento consistem em atender o cliente,
elaborar o briefing a partir das informagdes do cliente tais como as exigéncias para a
trilha sonora, objetivo e informacdes relevantes sobre a empresa ou pessoa em
guestdo. Essas informagBes sdo enviadas aos proximos departamentos para que

possam comecar a producéo do material sonoro.

B) Composicao

A composicao € a primeira etapa préatica da constru¢do de uma trilha, que sera
iniciada apos a pré producdo do material. O departamento de composicéo conta com
musicos compositores, que cuidardo da parte da base, melodia e arranjos, construindo
as cifras e partituras para os musicos que irdo executar a musica na proxima etapa, a
gravacdo. Também, neste departamento € interessante contar com redatores, que
ficardo, por sua vez responsaveis pelos materiais que necessitam de texto, seja ele

falado ou cantado.

C) Captacéo

Na etapa da captacéo as composi¢cdes da etapa anterior serdo tiradas do papel
e gravadas em um estudio préprio. Esse departamento conta com musicos
instrumentistas (dependendo da demanda dos instrumentos na musica em questao);
cantores, e locutores, para os materiais falados.

Além deles, a captacdo bem executada demanda profissionais experts em
manusear equipamentos de som, microfones, instrumentos e mesas de som, como

um engenheiro de som, e um operador de som.
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D) Mixagem

Apos a gravacao do som, obtém se o material bruto. Estas varias e diferentes
faixas gravadas seréo editadas em uma faixa final pelo editado por um assistente de
mixagem, ou técnico de mixagem. Também podem estar presentes nesta etapa um
sonoplasta (que vai averiguar os melhores efeitos sonoros para a producéo); e um

produtor musical.

E) Masterizagéao

A masterizacdo € a etapa final pela qual passa o som. Ela é imprescindivel
para uma producao de alta qualidade, pois da brilho e traz o carater profissional para
a trilha. Os profissionais envolvidos podem ser um engenheiro de som, e/ou um

produtor musical.

F) Administracao

A parte administrativa da Produtora Trés2um engloba algumas areas
estratégicas para a condugcdo da empresa como 0s cargos de: Financgas, Recursos

Humanos, Juridicos, além do(a) diretor(a)(s) da empresa.

3.4 Organograma da Trés2um

As relacdes de hierarquia, as responsabilidades dos cargos e funcdo dos
colaboradores, os fluxos de comunicacéo, tudo isso, deve ser agrupado em unidades
de trabalhos denominadas departamentos, representados graficamente pelos
chamados organogramas.

Dessa forma, a hierarquia € demonstrada pelos niveis do desenho e as
relacbes entre os cargos. A melhor forma de compreender uma estrutura
organizacional € através de um organograma (LUPETTI, 2009).

De acordo com esse conceito, segue abaixo 0 organograma da estrutura

funcional da produtora Trés2um.
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Quadro 1 — Organograma

[ Sécios |
| Diretores ‘
. | . - [
R. Humanos Financas Atendimento Composicao Captagio Mixagem | Masteriza;éol
{ | | | [ | |
-+ Recrutamento -+Adm. Financeira -+Atendimento -*Compositores -+Engenheiro -+ Técnico/ -+Engenheiro de
-+ Admissdo/ -+Crédito -+Assistente -+ Redatores de som assistente som
Demsséo -+Tesouraria -+Secretdria -+ Operador de mixagem -+ Produtor
-+ Beneficios -+Contabilidade de som -+ Sonoplasta musical
-+Treinamento Musicos =*Produtor musical

-+Cantores
-+Locutores
-+Produtor Musical

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

3.5. Fluxograma

Ao observar um desenho de fluxograma visualiza-se a representacdo grafica
de um processo e entende-se de forma visual a sequéncia de acbes desempenhadas
por cada departamento. O fluxograma apresenta o fluxo de atividades da empresa de
forma a facilitar a compreens&o do processo.*3

Assim, o fluxograma da Trés2um segue a ordem: cliente, atendimento,
composicdo, captacdo, mixagem, atendimento, cliente, masterizacao, atendimento e
cliente, respectivamente. O primeiro contato € com o cliente via atendimento para a
coleta de informacfes. O projeto inicia na composicdo com foco na criacdo. A
composigdo, partitura ou cifra segue para os profissionais que a executardo na
captacéo, etapa na qual o projeto sonoro saira oficialmente do papel.

Com a equipe de mixagem ocorre a edigcdo completa das faixas o que resulta
no audio praticamente finalizado. Na sequéncia, a prévia da faixa segue para o

atendimento para aprovacéo do cliente. Uma vez aprovada, a faixa sera direcionada

13 Informacao disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/marketing/fluxograma-de-
processo/#:~:text=Fluxograma%20de%20processo%20%C3%A9%20uma,de%20repassar%20para%
200s%20colaboradores. Acesso em: 08 de maio de 2023.
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para o departamento masterizacdo, e ao ser reprovada, volta para a mixagem
novamente. Na masteriza¢ao os ajustes necessarios sédo produzidos para dar brilho e
volume a faixa e adequar a peca para veiculacao nas plataformas digitais ou meios
de comunicacdo. Finalizado todo esse processo, a faixa sera repassada para o
atendimento novamente, que apresentara a versao final ao cliente. Segue abaixo o

fluxograma da produtora Trés2um.

Quadro 2 — Fluxograma

Cliente

v
Atendimento
+
Composicao
+
Captacao
+
Mixagem = i
+
Atendimento

+

Rep rquado
po=mmmss———- «{ Cliente F-----------‘
Apro{rado +
i— ----- > Masterizagao
+

Atendimento

v

Cliente

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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3.6 Servicos

A Trés2um pretende contribuir para que as empresas possam atingir seus

objetivos comunicacionais e se conectar melhor com os consumidores através de uma

comunicagédo de impacto utilizando dos meios sonoros. Para isso, a Trés2um oferece

ao mercado 0s respectivos servicos:

Trilhas Sonoras: no contexto da publicidade, a produtora criara trilhas
sonoras personalizadas para filmes publicitarios de acordo com a proposta
de cada um. Como dissertado na primeira parte deste trabalho, a musica na
publicidade faz toda a diferenca e ajuda muito na sensibilizagéo e conexao

com o publico alvo.

Jingles: os jingles podem ser de grande proveito em uma estratégia que
compde parte de uma campanha. Podem ser vistos exemplos sendo
utilizados principalmente no varejo e na propaganda eleitoral. Um jingle com
tematica e letra bem pensadas adjuntas a uma melodia marcante e
producdo bem feita € muito provavel de se tornar uma publicidade de

SuUcesso.

Logo Sonora: um dos itens quando se € tratado o tema do branding sonoro
€ a logo sonora. Esta seria uma versdo da logomarca em audio ou som
caracteristico inserido em comerciais ou outros pontos de contato com o
consumidor. Ndo é uma faixa tdo extensa quando uma trilha ou um jingle,

mas € de extrema importancia pois fara parte da identidade da marca.

Podcasts: os podcasts sdo um exemplo de producdo de audio que nao
passam pela fase de composicdo do mesmo modo que outras. ISso porque
muitas vezes uma gravacao mais espontanea apesar de seguir um roteiro.
Mas ainda sim necessitam de uma mixagem bem feita com os efeitos e
trilhas sonoras adequados. Sem mencionar o fato de que os podcasts sao

um dos dnicos tipos de conteddo de audio produzidos (apesar de muitos
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serem acompanhados do video) e uma excelente ponte para gerar valor e

se conectar com o publico.

e Spots: no contexto dos anuncios de radio, os spots apesar de bastante
tradicionais no universo da comunicacdo sonora ainda S0 um meio muito
utilizado para impactar ouvintes através do radio. referéncia no ramo de

producdo de som incorporado as marcas e empresas no mercado goiano.

3.7 Remuneracéo

Os negdcios no segmento de comunicagdo, em sua maioria, recebem suas
remuneracdes com base no fee mensal fixo e na remuneracéo por job, além do tipo
de remuneracgdo que € a acrescida do ganho sobre os resultados do cliente. No caso
de um podcast, por exemplo, poderia ser cobrado um percentual sobre valores de
patrocinio ou publicidade gerados. No caso das produtoras audiovisuais, que
possuem um estilo de trabalho mais semelhante ao das produtoras sonoras existem
alguns tipos de remuneracao diferentes dos citados anteriormente.

Tendo em vista as especificidades deste tipo de negdcio uma das formas de
obter remuneracdo é com a venda de direitos autorais via licenciamento de trilhas
sonoras. Deste modo, a produtora sonora pode atuar como intermediaria entre
compositores e clientes finais, licenciando a trilha ja existentes para uso em projetos
audiovisuais e publicitarios. Neste caso, a remuneracdo pode ser baseada em
percentuais sobre o valor de licenciamento.

Assim sendo, a produtora Trés2um oferece ao cliente as seguintes formas de
remuneracgao: por job com foco nos trabalhos pontuais; por direitos autorais sobre as
faixas (apenas em alguns casos, dependendo muito da circunstancia); por valor

mensal fixo.
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4 ANALISE DA CONCORRENCIA

No processo de estruturacdo da Produtora Tres2um faz-se necessario analisar
0s concorrentes. Dessa maneira, as principais empresas que apresentam servigos e
propostas semelhantes foram pesquisadas e mapeadas com o escopo de identificar
os pontos fortes e fracos de cada uma e comparar com a Tres2um.

A avaliacdo da concorréncia oferece a empresa em fase de estruturagcdo uma
compreensdo mais precisa de sua posi¢cao no mercado. Deste modo, de posse de tais
informacao, certamente, o gestor pode reconhecer possibilidades ou mesmo areas
gue necessitam de aprimoramento, muitas vezes alcancaveis por meio de ajustes nas

estratégias.

Além disso, ao identificar as principais qualidades e deficiéncias dos
concorrentes, a empresa pode perceber também os pontos positivos e as
lacunas presentes em sua préopria estrutura. Sendo assim, a analise de
concorréncia consegue mostrar o que deve ser modificado ou melhorado
internamente e o que, por outro lado, representa uma vantagem perante 0os
demais e, por isso mesmo, deve ser incentivado e replicado (Locaweb,
2022).14

Tendo em vista que a sede da produtora se localiza na regidao metropolitana de
Goiania, com este recorte, inicialmente, a analise da concorréncia foi planejada para
englobar o ambito regional.

Todavia, a cidade de Goiania ndo apresenta muitas op¢cdes de empresas com
foco em producdo sonora e énfase em contetdos publicitarios e branding sonoro.
Nesta perspectiva, destacam-se apenas as empresas Vila Sonora e Olemix.
Conguanto, as duas produtoras atuem na cidade goiana foram classificadas como
concorrentes indiretas, pelo fato de nenhuma delas apresentar prestacao de servigos
especifica em Branding Sonoro, servico carro chefe da Tres2um.

Como a analise da concorréncia restrita ao mercado goiana € insuficiente em

funcdo das empresas Vila Sonora e Olemix e ndo apresentarem o mesmo mix de

14 Informacao disponivel em: https://www.locaweb.com.br/blog/temas/como-vender-mais/analise-de-
concorrencia-saiba-qual-a - importancia -e- como-fazer/#:~: text =A%20an%C3%Allise%20de
%20concorr%C3%AANCia%20d%C3%Al1, meio%20de%?20ajustes%20nas%20estrat% C3%A9gias.
Acesso em: 25 de agosto de 2023.
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servicos da Tres2um, consequentemente, faz-se necessario ampliar o processo
analitico para o mercado nacional.

As empresas Jacaranda Trilhas, de Sdo Paulo, e a Zanna, do Rio de Janeiro,
foram identificadas como produtoras concorrentes em funcéo de apresentar o mesmo
perfil de negd6cios e atender ao mesmo tipo de publico. Na sequéncia séo
apresentadas informacgfes dessas duas produtoras para fundamentar a andlise da

concorréncia.

Jacaranda Trilhas

Produtora atuante no mercado desde o ano de 2008 e localizada em Séo
Paulo. Trabalha em parceria com agéncias renomadas e atende marcas como
Danone, Nestle, MTV, Natura, Nissan, entre outros.

A Jacaranda atua em producdes em estudio, gravacao de video (audiovisual)
e em producdes externas. Seus servigos incluem além do sound branding, o design
de som, criacdo de trilhas sonoras e o licenciamento de materiais fonograficos. Além
dos jobs em publicidade, também oferece expertise em pos producéo, surround para

longas-metragens e séries de tv.

Zanna

A produtora Zanna possui 0 mesmo nome de sua CEO fundadora, a cantora e
empresaria Zanna, e esta localizada na cidade do Rio de Janeiro.

E a primeira a trabalhar com foco em Branding Sonoro em toda a América
Latina. O primeiro disco solo da produtora Zanna, recebeu trés indicacbes ao Grammy
Latino 2017. A Zanna gravou o tema Eu, composto para o perfume Eudora, do
Boticario, e escreveu o livro sobre branding sonoro*®.

Hoje, o principal diferencial da produtora é o foco em sound branding, pois,
apresentam cases de sucesso como a producao para o Metr6é Rio, a marca sonora da

Vivo, Cielo e muito mais.

15 O livro Sound Branding consta nas referéncias deste trabalho. ZANNA. Sound Branding: A vida
sonora das marcas. Sao Paulo: Matrix Editora.2017.
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Abaixo, apresentam-se os dados coletados das duas principais concorrentes

da Tres2um que serdo utilizados para compreender a concorréncia. Tal analise segue

a metodologia proposta por Publio (2012).

Quadro 3 — Comparativo da concorréncia

Tres2um Producdo Sonora

Servicos Remuneracéo | Clientes | Forcas Fraquezas
Trilhas sonoras, | Fee mensal fixo, | Nao  ha | Possui um mix abrangente e | Ndo possui
Jingles, Criagéo e | por job, | cartela de | completo de servicos sonoros | uma cartela
producéo de logo | licenciamento clientes E a unica na cidade de | de clientes
Sonora, Gravacéo Goiania com foco branding | fidelizados
de Podcasts e sonoro ou reputacdo
spots de radio. Trés formas de remuneragdo | no mercado
ainda
JACARANDA TRILHAS
Trilhas sonoras, | Por Job, | Philips, Elevada reputacao no | - Nao possui
Licenciamento de | Licenciamento VIVO, mercado e atende marcas | presenca
trilhas, Sound C&A, conhecidas marcante nas
Design, Locucéo Natura, O | Diversificagdo nos servicos, | redes
finalizacao de Boticario, | inclui audiovisual, gue | sociais, e 0
Audio, Podcast e Nestle, nenhuma outra oferece Instagram
Videocast, MTV, Dentro da produtora tem | esta
Producao video, Antartica, | agéncia de voice over e | desatualizad
Producdes Adidas, orquestra para gravacdes | o.
externas Nissan audio.
ZANNA
Sound Branding, | Por job Metrd Rio, | Pioneirismo em branding | - N&o
Music  Branding GRU sonoro 1° produtora da | apresenta
Trilhas sonoras Airport, américa Latina. Presenca | muita
Infraero, redes sociais e Sporty onde | diversificaca
Via 4, | divulga o portifélio audio 0 de
CPTM, A reputacdo fundadora | servigos.
CIELO, Zanna gera confianca.
VIVO, Reconhecimento
internacional: melhor case
Sound Branding e trés
indicacdes ao Latin Grammy.

Fonte: elaborado pela autora (2023
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5 PUBLICO-ALVO

7

O publico-alvo é constituido por um conjunto de potenciais clientes que
compartilham caracteristicas comuns que afetam suas escolhas de consumo, sendo
o foco das estratégias de marketing das empresas.

Estabelecer o publico-alvo representa uma maneira de maximizar a eficacia e
os investimentos em marketing, direcionando-os para individuos que possuem maior
afinidade com a sua marca e, consequentemente, apresentam maior probabilidade de
se converterem em clientes.

Possuir um publico-alvo bem definido € essencial para o0 sucesso das
estratégias de marketing. Isso permite posicionar a marca de forma alinhada aos
interesses dos clientes em potencial, criar comunica¢cdes mais relevantes, fortalecer a
identificacdo com a marca, destacar-se dos concorrentes e explorar nichos de
mercado ndo atendidos.

Além disso, essa definicdo ajuda a evitar o desperdicio de esfor¢os e recursos
com pessoas que ndo tém interesse na marca. Em resumo, o publico-alvo é a base
para uma estratégia de marketing eficaz.

Considerando as informacgfes apresentadas, a produtora Trés2um direciona
seu foco de atuacdo para alguns segmentos de mercado que se alinham com o
propdsito da marca como: empresas do segmento de alimentacdo, especialmente
deliverys e fast food, negécios com foco em moda (vestuario, sapatos e lojas de
departamento); tecnologias/ telecomunicacdes, joias e o0 setor automobilistico.

As marcas podem ou nao estar inseridas na regido de Goiania considerando
gue o servi¢o pode ser produzido a distancia, desde que sejam empresas dispostas a
investir na diferenciacdo de marca e maior conexao com seu publico através do uso
do som nas estratégias de branding.

ATrés2um Produtora sonora pretende prospectar como publico-alvo no
primeiro ano de atuacdo profissional as seguintes empresas: Fast Acai, Rockfella
Moda Rock'n Cult, LinQ Telecom. Na sequéncia sdo apresentados alguns segmentos
de mercado com as respectivas marcas de destaque consideradas como clientes em

potencial.
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Segmento de Alimentacgéo

O mercado de alimentacao apresenta um campo fértil para o desenvolvimento
do branding sonoro. A aplicacdo vai desde trilhas sonoras para comerciais, logo e
tema sonoro; no ponto de venda, aplicativos, patrocinios, som de produtos, entre
outros. O ramo de produtos alimenticios também apela para o sentido da emocédo ao
invés do raciocinio, e essa é uma das especialidades da musica, provocar sentimentos
por meio dos sons.

Um cliente deste mercado interessante para prospectar é a rede de franquias
Fast Acai, cuja proposta é oferecer uma alimentacdo saudavel, rapida e ao mesmo
tempo saborosa. A Fast Acai se tornou uma franquia de referéncia no segmento de
alimentacao saudéavel, e conta com mais de 200 unidades abertas em vérias cidades
de Goias, e em varios estados brasileiros, além de lojas nos Estados Unidos, Portugal
e Angola.

Apesar da empresa ser um case de sucesso no nicho em que atua, nado foram
encontrados conteudos de branding sonoro nos materiais da marca. A construcao de
uma identidade sonora para a Fast Acai, certamente, pode contribuir para expressar
a personalidade da marca e fortalecer a sua conexdao com o seu publico de uma

maneira mais efetiva.

Segmento de Vestuario

Empresas no ramo das roupas e sapatos e até mesmo lojas de departamentos
trabalham para reforcar seu estilo, para atrair o tipo certo de publico que desejam.
Assim, o branding sonoro pode contribuir para segmentar por meio dos estilos
musicais. Essa estratégia funciona por meio da insinuacdo de que a pessoa que
consumir determinada marca torna-se parte de um certo tipo de lifestyle, e que as
pessoas que ja fazem parte desse estilo de vida reconhecerdo a marca como uma
opcao da sua expressao através da moda.

A marca Rockfella € uma cliente em potencial, pois, apresenta abordagem
focada na cultura do rock, do vintage e de personalidades dos anos 60/90. A Rockfella
Moda Rock'n Cult tem como missao promover a mensagem de uma sociedade mais
compassiva e respeitosa por meio da moda, com o objetivo de fomentar a incluséo

social e apoiar causas por meio da sua colecdo chamada Society.
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A marca possui presenca digital em redes sociais e Google, e realiza suas
vendas de forma online, mas, ainda ndo tem nenhum indicio de ter desenvolvido uma
identidade sonora, ja que nao disponibiliza conteddos em videos e sons. A Rockfella
foi escolhida justamente porque o seu foco de vestuario se inspirar em estilos

musicais.

Segmento de tecnologia

O ramo de tecnologia engloba empresas de telecomunicacdo, internet,
telefonia, redes sociais, aplicativos, entre outros. As aplicacdes da gestdo de marca
por meio do som nesses casos, além da logo sonora e trilhas para propagandas,
envolve toda a cobertura dos pontos de contato virtuais e ndo virtuais, bem como,
sons feitos nos préprios aplicativos e site, som ou musica de espera e temas sonoros
e vinhetas para redes sociais.

Neste mercado, um cliente em potencial é a marca LinQ Telecom, fornecedora
de internet, cuja missao € disponibilizar no mercado uma infraestrutura de rede 6ptica
e internet de alta confiabilidade. A LinQ investe fortemente na comunicacdo
tradicional, principalmente em midia OOH (out of home), patrocinios de eventos, e
redes sociais.

Seu canal do YouTube apresenta um padrdo de sonoplastia caracteristico para
todos os videos, mas, ainda ndo se nota um trabalho especifico de branding sonoro,
nem mesmo a animacéo da logo juntamente com sua logo sonora. A empresa esta
crescendo em popularidade na cidade de Goiania e regiao, justamente pelo forte apelo
na comunicagdo. Dessa forma, a utilizacdo de meios sonoros para destacar e

diferencial a marca LinQ pode alavancar ainda mais seus resultados.



34

6 MARCA

Segundo Gilberto Strunck (2007) uma marca recém-lancada no mercado deve
se destacar de forma Unica para estimular o interesse do publico. No entanto, para
conquistar a atencado e apreciacdo sera necessario continuar a promover avangos
para ampliar a notabilidade da marca. Por sua vez, a identidade visual da marca atua

de forma muito significativa.

Um projeto de identidade visual tem que explicitar por meio de formas e cores
0 conceito da marca. No passado, esse conceito era relacionado diretamente
aos produtos ou servi¢cos, mas agora, vivendo numa sociedade cada vez mais
informatizada, temos a disposicdo meios para identificar cada consumidor
(STRUNCK, 2007, p. 11).

Assim, a identidade visual é a representacéo grafica que define a personalidade
visual de uma marca, ideia, produto ou servico. Esses elementos desempenham um
papel semelhante ao das roupas e comportamentos das pessoas, devendo comunicar
efetivamente a primeira vista e estabelecer uma comunicacdo ideal com quem os
observa.

De acordo com Strunck (2017), quando um nome ou ideia é sempre
representado visualmente sob determinada forma, podemos dizer que ele tem uma
identidade visual

Dessa maneira, a identidade da produtora sonora Trés2um reflete tanto o seu
propdésito quanto os servicos que oferece. O manual de identidade visual da produtora

sonora Trés2um consta no apéndice, na pagina.
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7 DIVULGACAO
7.1 Objetivo, meta e publico-alvo

O passo inicial para elaborar um plano de comunicacdo é estabelecer os
propésitos e metas correspondentes. Essa etapa desempenha o papel de guiar e
orientar todas as taticas, além de antecipar a possibilidade de equivocos. Propdsitos
equivocados ou mal definidos conduzem em diregbes sem sentido e refazer o
processo pode ser extremamente desafiador. Portanto, antes de iniciar o
planejamento de qualquer projeto, € importante questionar qual é o proposito e a
finalidade desta estratégia de comunicaco.'®

Para estabelecer objetivos e metas de comunicacdo, primeiramente, faz-se
necessario compreender os propdésitos do negécio ou o foco do projeto. De fato, o
objetivo deve estar em sintonia com a proposta de valor proporcionada ao cliente.

Para Publio (2012), o propésito de comunicagdo é solucionar o problema de
comunicacdo da empresa. A meta € o0 tempo necessario para alcancgar esse proposito.
Ambos s&o essenciais para avaliar o sucesso da comunicacdo por meio da medigéo
de resultados.

Objetivo de comunicag¢&o: como a empresa € nova na cidade e no segmento,
o plano de comunicacao enfoca o lancamento da Trés2um no mercado. O objetivo de
comunicacédo € apresentar a marca e torna-la conhecida.

Meta de comunicacao: garantir que 70% dos clientes estejam cientes dos
principais servi¢os oferecidos pela produtora depois de 6 meses do langcamento, e
obter cerca 90% de feedback positivo nas redes sociais em relagcdo a campanha até
o final do trimestre.

Na sequéncia de elaboracdo do planejamento a proxima etapa consiste em
definir o publico-alvo. Para Publio (2012), a caracterizacdo do publico-alvo deve ser
consideravelmente mais completa e minuciosa do que meramente fazer mencao a
classe social, ao género e a faixa etaria das pessoas. E fundamental adentrar nas
nuances que definem as necessidades, interesses, comportamentos e aspiracoes

desse grupo especifico. Compreender a psicografia, os valores, o ambiente cultural e

16 Informacao disponivel em: https://www.interteiacomunicacao.com.br/objetivos-de-comunicacao#:~:
text=0bjetivos%20de%20comunica%C3%A7%C3%A30%20vs.&text=J%C3%A1%200s%200bjetivos
%?200efetiva. Acesso em 20 de outubro de 2023.


https://www.interteiacomunicacao.com.br/objetivos-de-comunicacao#:~:%20text=Objetivos%20de%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20vs.&text=J%C3%A1%20os%20objetivos%200efetiva
https://www.interteiacomunicacao.com.br/objetivos-de-comunicacao#:~:%20text=Objetivos%20de%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20vs.&text=J%C3%A1%20os%20objetivos%200efetiva
https://www.interteiacomunicacao.com.br/objetivos-de-comunicacao#:~:%20text=Objetivos%20de%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20vs.&text=J%C3%A1%20os%20objetivos%200efetiva
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até mesmo os desafios cotidianos dos individuos é essencial para uma comunicacao
eficaz (PUBLIO, 2012).

A produtora Trés2um atende o mercado B2B (business to business) e tem
como cliente diversos tipos de empresas. Assim, as segmentacdes se limitam as
caracteristicas de atuacdo das empresas-clientes especificas:

e Demografico: Empresas ja consolidadas (tempo de mercado), com recursos
consideraveis para investimento (financeiros) inseridos em qualquer lugar do
Brasil (local de residéncia).

e Socioculturais: Nichos voltados para vestuario, alimentacdo, tecnologia,
automotivo (classe/grupos que pertencem)

e Econbdmicas: Médias empresas (maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a
R$ 90 milhdes); e grandes empresas (no minimo 150 milhdes).

e Psicologicos: Perfil empresarial que valorize a inovagdo, de preferéncia ja
invista em branding e com interesse em investir na comunicacdo com énfase
nos valores e autenticidade, anseio pela mudanca, diversidade e honestidade;
por expandir sua comunicacao para o sensorial auditivo como modo de atingir

mais pontos de contato e se destacar.

7.2 Estratégias e tatica de comunicacgao

Estratégia 1 - Propaganda midia radio

A estratégia utilizando o meio radio gera alcance amplo aliado a uma segmentacéo
mais geografica na cidade de Goiania. E um dos meios com maior custo beneficio,
permite bastante frequéncia e repeticdo e se comunica totalmente com a proposta da
produtora, além de possibilitar mostrar a qualidade da producédo do material que sera
veiculado no anuncio, e chamar atencéo do publico potencial.

Tatica 1 — Spots

Seré& veiculado um anuncio em formato de spot de 30 segundos nas radios CBN
Goiania (97.1 FM), Radio Bandeirantes (820 AM) e Radio Vinha FM (87.9 FM), que
séo estagcBes mais focadas no publico empresarial, entre as 6 e as 7 horas; do meio

dia as 13h de segunda a sexta, e das 9 as 10 da manha nos sabados.
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Téatica 2 — Podcast

O podcast é uma maneira de aprofundar e trazer um conteddo mais denso, para um
publico um pouco mais engajado. Nele podem ser discutidos temas e acontecimentos
de atualidades que tangem a producédo sonora, tanto como tratar de cases de sucesso
da prépria Trés2um. Para os episodios serdo convidados os proprios profissionais da
empresa (para apresentar parecer técnico com expertise) e os clientes/empresarios
para apresentar o feedback do trabalho e os cases gerados pelos servigos de branding
sonoro da Tres2um. Além de ser uma forma de gerar contetudo, o podcast colabora
para formar o portifdlio, pois, também é um dos produtos comunicacionais sonoros

oferecidos pela produtora.

Estratégia 2 — Comunicacao digital

A Trés2um atuard principalmente por meio de plataformas digitais (j& que é
possivel captar clientes em todo o Brasil), sendo essencial fornecer conteldo em seus
canais oficiais de comunicacdo como site institucional, Instagram, Tiktok, Spotfy e
LinkedIn. Isso ampliara sua presenca online, garantindo que seu publico-alvo esteja
ciente da empresa e aumentando a visibilidade da marca.

Tatica 1 — Conteudo para Instagram

O Instagram utiliza principalmente a producdo de conteludo para gerar engajamento
com o publico. Por meio de seus recursos feed, stories, lives e reels pode-se gerar
para a Trés2um linhas editoriais em diversos formatos. Alguns temas de posts podem
envolver contetdos educativos sobre producao sonora, postagem de trabalhos como
forma de divulgar portifélio, conteidos de entretenimento que apelam para o humor,
dia a dia de trabalho na empresa, entre outros.

Téatica 2 — Site

O site institucional é extremamente necessario para servir como um meio de contato
formal para as outras empresas. Por meio dele é possivel encontrar trabalhos
realizados pela produtora, bem como clientes, informacdes de endereco e contato e
outras informacdes como missao, visdo e valores e histéria da Trés2um. O endereco
do site seré& tres2um.com.br

Tatica 3 — Linkedin

O Linkedin é uma plataforma social orientada para fins profissionais e empresariais, 0

gue se alinha com o publico-alvo da Trés2um e sua abordagem B2B. Portanto, &



38

altamente provavel que a produtora se torne mais impactante e encontre perfis de
outras empresas gque se encaixem no publico alvo ao compartilhar conteddos

relacionados a sua area de especializacao.

7.3 Estratégia e tatica de midia

O planejamento de midia € uma atividade estratégica que visa definir os canais
a serem utilizados. Neste processo, sdo considerados diversos fatores que
influenciam diretamente na decisdo. Com essa abordagem estratégica, o plano de
midia estabelece as principais plataformas da campanha.’

Além disso, refletir sobre as vantagens e desvantagens de cada tipo de midia
é fundamental. Dessa forma, é possivel evitar que um anunciante gaste quantias
significativas direcionando sua mensagem para um publico que ndo demonstra
interesse no que ele oferece ao mercado.

Para promover o langamento da produtora é essencial proporcionar visibilidade.
Portanto, as estratégias de midia devem atender a esse propdésito de maneira eficaz,
fazendo uso de canais estratégicos e alocando o orcamento planejado para a acéo,

dentro de um periodo de seis meses, em conformidade com a duragdo da campanha.

Estratégia de midia sonora - spot em radio e podcast

O radio é uma midia importante no lancamento da empresa devido ao seu
alcance direcionado, personalizacdo para a comunidade, custo-efetividade,
capacidade de criar conexdes emocionais, divulgacdo de eventos e promocdes, além
de aumentar a visibilidade da marca na area local. Essa midia é eficaz para alcancar
e envolver o publico-alvo especifico da regido com a veiculagdo de Spots de 30s na
radio CBN.

Os spots serdo inseridos uma vez ao dia de segunda a sabado na Radio CBN
(escolhida pelo perfil de interesses do publico alvo) durante os meses de fevereiro,
marco e abril, totalizando um valor de R$ 8.295,00. Dados da radio estimam uma
guantidade de 16.782 ouvintes por minuto, e a estacdo abrange as cidades de

Goiania, Goianira, Goianésia, Inhumas, Anapolis, Hidrolandia, entre varias outras.

17 Informacéao disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/plano-de-midia/
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Os podcasts sdo uma ferramenta poderosa para o branding de uma marca,
permitindo a criagdo de conteldo valioso, o estabelecimento de autoridade, conexdes
emocionais com o publico, segmentacdo de audiéncia, aprendizado continuo e
engajamento constante. Eles também oferecem feedback direto, expandem a
comunidade em torno da marca, diferenciam a marca da concorréncia e fortalecem
sua presenca no mercado. Os episodios serdo langados uma vez a cada 15 dias e
nao havera custo de producao (ja que serdo gravados e editados dentro da estrutura

da produtora) e nem de veiculac&o na plataforma, que também é gratuito.

Tatica de midia digital — Instagram e site

Para a Trés2um é importante cuidar da sua presenca online. Portanto,
plataformas como website, Instagram, Tiktok, Spotify e Linkedin desempenhardo um
papel crucial na criagdo de contetdo e no engajamento com o publico-alvo.

O Instagram é uma ferramenta para criar conteudo, compartilhar atualizactes
e alcancar um publico mais amplo. Com isso em mente, o perfil da produtora estara
ativo a partir de janeiro, e sua biografia disponibiliza informacdes sobre a area de
atuacao, detalhes de contato e um link na se¢do chamada "Linktree," isso permite
direcionar para outras paginas da empresa, incluindo o podcast no Spotify, Tiktok,
LinkedIn e o site institucional. As postagens organicas, incluindo fotos e reels, serdo
publicadas cinco vezes por semana, totalizando 20 postagens por més.

O langamento do site esta previsto para janeiro de 2021, e marca o inicio da
campanha de divulgacéo. Isso possibilita que o publico acesse informacgdes sobre os
servicos oferecidos, o blog, os contatos, endereco e no futuro, o portfolio. O site sera

desenvolvido por contratagcdo de um freelancer com custo de R$ 2.500,00 por servico.

Tatica de midia digital — Linkedin

O LinkedIn é uma plataforma destinada a conexdes com empresas, por essa
razdo, deve-se criar uma pagina profissional para compartilhar conteddos como
artigos que direcionem ao site e links ou chamadas que levem ao podcast. Tudo isso
contribui para aumentar o alcance das informacdes sobre a imagem da Produtora.
Todo més serdo veiculadas postagens organicas com temas relacionados a producéo

sonora, branding e musica.
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7.4 Plano de criacao e pecas

O problema de comunicacdo para um novo e desconhecido negocio envolve a
falta de reconhecimento de marca, necessidade de educar os consumidores, escolha
adequada de canais de comunicacdo, orcamento limitado e adaptacdo continua.
Superar tais desafios requer uma estratégia bem planejada e a capacidade de
construir credibilidade e reconhecimento de marca ao longo do tempo.

Por esse motivo, o concepcao criativa da campanha de langamento destaca o
proprio nome da marca (Trés2um), de forma que as pecas facam alusdo ao nome.
Isso gera um clima de antecipacdo devido a contagem regressiva, como também,
remete ao nome da produtora. A comunicacdo apresenta as cores institucionais e
segue a identidade visual a fim de criar reconhecimento da marca, construir conexao
com o publico e destacar-se no mercado. As pecas estaticas da Trés2um usufruem
da identidade sonora via publicidade na radio e em videos nas plataformas digitais.

Na sequéncia séo descritas todas as pecas publicitarias da campanha de divulgacéo.

A. Ré&dio - insercao de spot naradio CBN

Spot com duracéo de 30 segundos e insercdo durante a programacao da CBN
de acordo com o planejamento de midia. Spot com conteudo direto (até mesmo pelo
tempo de duracéo) e informa a inauguragcao da nova produtora na cidade de Goiania
e a data de inauguracédo, que sera em marco de 2024. Serdo utilizados recursos de
locugdo, musica e efeitos sonoplésticos.
Peca: spot anuncio
https://drive.google.com/file/d/1_KcgLGOpDjIITDGIIh47YXTTA2cVgGtp/view?usp=dri
ve_link

B. Midia sonora - Podcast

As pecas (episodios) terdo duracdo aproximada de 45 minutos a 1 hora e
tratardo de temas como acontecimentos de atualidades que tangem a producgéo
sonora, cases de sucesso da propria Trés2um, musica e mercado de producdo. As
capas precisam estar no formato de 1400 x 1400 pixels.
Peca: spot de lancamento do podcast
https://drive.google.com/file/d/1GX88m6vdzBORxJbesGH2qe8]_nvpgKOz/view?usp=

drive_link


https://drive.google.com/file/d/1_KcgLGOpDjlITDGIlh47YXTTA2cVgGtp/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1_KcgLGOpDjlITDGIlh47YXTTA2cVgGtp/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GX88m6vdzB0RxJbesGH2qe8j_nvpqK0z/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GX88m6vdzB0RxJbesGH2qe8j_nvpqK0z/view?usp=drive_link
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D. Midia digital - Instagram

O Instagram apresenta a imagem de perfil com o logotipo da produtora e uma
biografia que fornece informagdes sobre esta, mais a frase “3, 2, 1... gravando!”
fazendo referéncia a inspiracdo do nome; além de adicionar o Linktree para
redirecionar para outras redes sociais da empresa (site, spotify, tiktok e outros).
Também serdo produzidos destaques sobre as postagens com mais informacgdes de
contato, servicos, redes sociais, entre outros. O contetdo das postagens focaliza a
apresentacdo da empresa, equipe, diferenciais e geracdo de expectativa para o
evento de inauguracdo e para a abertura da nova empresa. As postagens serdo
variadas, incluindo imagens (1080x1080 px), stories (1920x1080 px) e reels
(1080x1920 px), que podem ser alguns dos mesmos videos do tiktok. As cores
institucionais da marca serdo consistentemente usadas para fortalecer a identidade
visual da Trés2um.

Peca: consta no apéndice A.

E. Midia digital - Site Institucional

O design do site institucional destaca as cores rosa e verde conforme a
identidade da marca. A pagina inicial inclui banners institucionais, uma se¢édo com a
missdo, visao e valores, o portfélio, um blog e uma breve introducdo aos clientes. As
proximas guias da pagina fornecem informacdes detalhadas sobre a Trés2um, a
equipe de comunicacéo, os servicos oferecidos, um tour virtual pelo local mais
algumas fotos anexadas, um gerador simples e automatico de orcamento para
projetos, o portfolio expandido, e opcdes de contato.

Peca: consta no apéndice A.

F. Midia digital - Linkedin

Para configurar uma Companypage apropriadamente, € essencial incluir uma
foto de perfil com o logotipo da empresa e uma imagem de capa que represente a
identidade da agéncia. As postagens podem consistir em diversos formatos, como
posts (1080x1920 px), artigos e videos (1920x1080 px). O conteudo deve abordar
temas relacionados producdo sonora, branding, a propria agéncia e temas atuais
relacionados a publicidade sonora, musica e, sobretudo, o langcamento da Trés2um.

Peca: consta no apéndice A.



7.5 Cronograma e orgamento

Quadro 4 — Cronograma
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ATIVIDADES

2024

Spot de radio

Instagram

JANEIRO | FEVEREIRO | MARCO |ABRIL

MAIO

JUNHO |JULHO

Site

LinkedIn

Spotify

Fonte: elaborado pela autora, 2023.

Quadro 5 — Orgcamento

Descricédo Valor (unidade) Unidades Valor Total

Spot de Réadio R$ 107,00 77 R$ 8.295,00

Digital

Instagram - - -

Site R$ 2.500,00 1 R$ 2.500,00

Institucional

Linkedin - - -

Spotify - - .
Valor total do R$ 10.795,00

orgamento:

Fonte: elaborado pela autora, 2023.
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CONCLUSOES

Este trabalho nasceu com o objetivo de criar uma produtora com foco na
comunicacao e no branding sonoro. Para isso, foram conduzidos estudos a fim de
obter informacdes sobre o crescimento desse nicho de mercado. As informagdes
referentes ao cenario e as tendéncias indicaram a viabilidade de apresentar ao
mercado a produtora Trés2um, um novo negdécio no segmento de comunicacéo.

A definicdo da estratégia de negdécio possibilitou alinhar a identidade e o
propoésito da organizacéo. Esse alinhamento foi tragado de acordo com a definigéo da
missao, visao e valores. Tais pilares norteiam a atuacdo da empresa no mercado e
contribuem para criar diferencial com foco na identidade sonora e gerar conexao e
emocao para a publicidade através do som. Com essa diretriz em mente, foi escolhido
0 organograma funcional como a estrutura organizacional mais adequada para a
produtora. Esse tipo de estrutura ajuda a potencializar a expertise em cada area ou
departamento do processo de producao, visando obter o melhor resultado de cada
profissional na producédo de um material sonoro.

A identificacdo dos concorrentes diretos da TrEs2um possibilitou aprofundar a
compreensdo de suas caracteristicas e do nicho de servigcos oferecidos. Essas
informacdes, por sua vez, orientaram a selecdo do publico-alvo e a estratégia de
construgao da marca.

A Ultima fase consubstancia a dimensdo publicitaria do negécio através do
plano de divulgagdo com objetivo de lancar a nova produtora no mercado. Todas
essas etapas de planejamento foram alinhadas com o propésito de posicionar a
Trés2um como uma inovadora alternativa na oferta de servicos de branding sonoro
no mercado regional, e posteriormente, nacional.

Enfim, todo o processo de elaboragao deste trabalho foi valioso para conectar
teoria e pratica. Ademais, o projeto da produtora focaliza contribuir para dinamizar o
segmento comunicacional goiano, com a proposta de atuar de maneira versatil e
auténtica, adaptando-se ao cenario econémico dinamico, destacando-se e oferecendo

um servigo qualificado.
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APENDICE A — PECAS DE DIVULGACAO

Pecas: Perfil do instagram e seis exemplos de posts
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Peca: Pagina inicial do site

sm breve

Contagemreg

Peca: Pagina inicial do perfil do Linkedin
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INTRODUCAO

1.1 Imagem Coporativa

A TrEs2um & uma produtora voltada para
Os servicos de comunicacao sonora, cua
missao e diferenciar marcas e conteudos
atraves da identidade sonora e criar
conexdes com o publico por meio do som
Na publicidade e Nno branding.

1.2 Apresentacao da Empresa

A TrEs2um & uma Nnova produtora sonora
NO Mercado goiano gue sera inaugurada
em Marco de 2024. O nome foi escolhido
iNnspirado nNna contagem regressiva feita
antes de ensaios ou gravacoes em
estudio, abracando a proposta da
producao sonora Nna comunicacao. Sua
especializacao e em brandng sonoro,
sendo que, na regao nao existem
empresas ainda que realizem esse tipo de
servico.
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MARCA

Apresentacao da marca
« Assinatura principal

A marca pode ser facilmente aplicada em
diversos formatos devido a sua disposicao
compacta e ao uso de poucos elementos.
Elaa possui duas variacoes, horizontal e
vertical

A

Lres

Vertical

U

Horizontal KI'QS ; U

7\
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N\ 20\

. Assinaturas secundarias

Nas suas versdes alternativas, o logotipo
exibe 5 variacdbes com combinacoes
particulares, que correspondem as cores
exclusivas da marca, (rosa e verde) ou No
preto. Com excecao destas, a marca nao
deve ser utiizada em fundos coloridos. As
versoes alternativas sao aplicaveis tanto
ao logotipo na orientacao horizontal como
Nna  vertical, e devem ser observadas
conforme descritas neste guia.

Lres
u

Lres
U
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- Aplicacao em P&B

Aplicacdoes da marca sao permitidas alem
das cores, institucionais em preto ou
branco. A seguir estao as versoes positiva
(oreta) e negativa (loranca).

L es LI es
U UM

O\
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. Alfabeto Institucional

As fontes principais sao Ashing, Agrandir
Grand e Antio, desempenhando os papeis
de fonte principal, secundaria e de apoio,
respectivamente. As duas primeiras
podem ser usadas tanto em maidsculas
como em minusculas. Quanto a terceira,
por padrao, esta disponivel apenas em
Mmaildsculas e €& reservada para ocasides
especiais.

Ashing e uma fonte com muita
personalidade, exibindo uma forte
originalidade e um senso de singularidade.
Por outro lado, Agrandir Grand apresenta
um contraste marcante, sendo
minimalista, moderna e neutra, tornando-a
ideal para textos mais extensos.
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Principal

Textos de corpo maior

AaBD CC DA Te i Gg HNLEE 3§ R M Mm Nn Q0 Pp Qq Rr
Ss T WuVo Ww XX Ty 22
123%5687890

@& B F5., <) EII

Complementar pgAle=lglelaiCa=Tale

Textos de corpo menor

Aa Bo Cc Dd Ee Ff Gg HN i Jj Kk LI Mm NN
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Z=z
1234567890

?21@&%S$:;., <*(){}]

De Apoio

Ocasidtes especiais

AA BB cc¢ DD EE FF 66 #H 1 31 kk LL MM NN 0o PP @@ RR ss TT L VvV
WW XX YY 2z

1254956 FB 720

Pe@ &%y < 01 {}U1
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« Cores Institucionais

A cor rosa € uma escolha emocional e
simbodlica para a marca Trés2um. Ela e
conhecida por influenciar os sentimentos e
criar conexoes emocionais com o publico., o
que tambem €& uma caracteristica da
Musica. Quando utiizada, na identidade
visual, o rosa pode transmitir sentimentos
de carinho, amor, gentieza e empatia. Essa
cor e capaz de evocar sensacoes de calor,
conforto e acolhimento.

O verde, por sua vez, € uma cor gue
remete a diversos significados positivos. E
uMma cor gque evoca a sensacao de orguho
e autoconfianca. Alem disso, o verde esta
associado a juventude, vigor e
perseveranca, transmitindo a ideia de
crescimento, renovacao e vitalidade.

7\
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A combinacao do rosa e do verde na
identidade visual da Trées2um tem a
iNntencao de criar uma atmosfera unica e
equllibrada. O contraste entre essas duas
cores permite que a sua marca se
destaqgque e transmita uma Mmensagem de
cuidado e determinacao.

C:0% R:229 C:89% R:25
M86% & 33 NBOI e 2o
Y:62% Y:78%

kiom B87 a0 B0
#ES2157 #19E332

7\
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NORMAS DE APLICACOES

« Usos Incorretos

A logomarca da Trés2um nao deve sofrer
qualguer tipo de alteracao ou distorcao, e
e importante gque sejam respeitadas as
regras de aplicacao e uso estalbelecidas
Nneste manual A seguir, apresentamos
exemplos de formas Iincorretas de
Manipulacao da marca:

Afastar os element

Distorcao dac

Distorcer

-\
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. Area de protecao e reducao
mMaxima

E crucial manter uma area de protecao ao
redor do logo, garantindo uma distancia
mMinima. equivalente a altura da letra S na
fonte padrao Ashing , conforme indicado. A
respeito da reducao, o mesmo pode ser
reduzido ao tamanho minimo de 20 mm.

S

U

20mm
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Home Servicos Portifdio Tour Contato Eqguipe

Acreditamos que a musica € a forma
mais genuina de tocar o coracao das
pessoas. Diferencie sua marca e s¢
conecte com seu publico

FACAS O Canen?
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PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE

GOIAS
PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO
INSTITUCIONAL

£ Av. Universitaria, 1069 | Setor Universitario
GO I AS Caixa Postal 86 1 CEP 74605-010
Goiénia | Goias | Brasil
Fone: (62) 3946.3081 ou 3089 | Fax: (62)
3946.3080

www.pucgoias.edu.br | brodin@vuceoias.edu.br

RESOLUCAO n°038/2020 - CEPE

Termo de autorizacio de publicacio de producio académica

O(A) estudante Ana Carolina de Oliveira Claudio do Curso de Publicidade e Propaganda,
matricula 20201006600581, telefone: 64999065798 e-mail publianacarol@gmail.com, na
qualidade de titular dos direitos autorais, em consondncia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direitos
do autor), autoriza a Pontificia Universidade Catdlica de Goidas (PUC Goids) a disponibilizar o
Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado Trés2um Produtora Sonora (Estruturacdo de
Negdcio), gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme
permissoes do documento, em meio eletrénico, na rede mundial de computadores, no formato
especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND); Video
(MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da drea; para fins de leitura e/ou impressio pela
internet, a titulo de divulgagio da producio cientifica gerada nos cursos de graduag¢do da PUC
Goids.

Goiania, 12 de Dezembro de 2023.

Assinatura do(s) autor(es): 7

Nome completo do autor: Ana Carolina de Oliveira Claudio

Assinatura do professor-orientador:

m“:\r;r\ H\'« Sa (P

Nome completo do professor-orientador: Mdrcia Regina Santos Brisolla
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	O mercado de podcasts, por sua vez têm crescido muito no país. O Brasil é o terceiro país que mais consome podcasts no mundo, e o segundo maior produção e tem mais de 30 milhões de ouvintes. Um outro fato interessante refere-se as pesquisas que aponta...

