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RESUMO

Buscando trazer uma identidade marcante para a Jazz, uma agéncia de comunicagao ficticia
criada para fins académicos, bebemos das fontes do estilo musical, e usamos referéncias da
arquitetura ¢ do cendrio nova iorquino. Toda e qualquer marca deve ser planejada e
construida de maneira em que seu nome e visual conversem, denotando nitidamente sua
missdo, seus valores e objetivos. Este trabalho envolve: o estudo do nascimento do jazz e
seus vinculos; a andlise do cenario de Nova lorque como plano de fundo da agéncia; e a
escolha tipografica, cores, disposi¢cdo de elementos, tom visual e criacdo de papelaria.

PALAVRAS-CHAVE: agéncia; design; identidade visual; jazz; marca.

1. INTRODUCAO

O tema deste paper ¢ a constru¢do da marca “Jazz Comunicagdo”, agéncia que
nasceu em meio a uma concorréncia entre equipes, no segundo semestre de 2015. A
concorréncia fez parte do trabalho “Café com Leite”, realizado no segundo ano do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Positivo, que tinha como objetivo atender o

cliente “Amigo Animal” (ONG de prote¢ao e cuidados a animais abandonados).

O nome da agéncia ¢ ligado diretamente ao jazz, estilo de musica no qual todos os
membros da banda atuam de forma sincronizada e, mesmo em situagdes adversas, se
reinventam e elaboram um ritmo sincopado, distinto da tradi¢do classica europeia. No jazz,

o processo de criagdo de uma composi¢do se assemelha ao de criagdo de uma melodia, em
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que a improvisagdo ¢ elemento importante. Segundo Barasnevivius (2009), no processo de

criagdo da composicao, pode-se afirmar que:

Para uma constru¢do mais coerente ¢ musical de um solo ou improviso,
devemos observar diversos aspectos, que podem ser técnicos,
composicionais, ou que envolvam questdes relacionadas ao estudo de
melodias. Apesar de o processo de criagdo ser obviamente distinto, ¢é
evidente, que a composi¢ao possui muitos paralelos com a construgdo de
um improviso ou solo, independente do instrumento onde o mesmo deva
ser executado. (BARASNEVICIUS, 2009, p. 139)

Nos proximos topicos, explicaremos toda a concepcdo de criagdo da marca Jazz

Comunicagao.

2. OBJETIVO

O objetivo do trabalho era construir uma identidade de marca que evidenciasse as
relagdes entre a cultura pretendida na agéncia ficticia e a cultura do jazz. Queriamos realizar
uma construcdo visual arrojada, em que a espontaneidade e a harmonia do jazz ficasse
evidente, porém, sem nunca perder sua elegancia.

Para isso, precisamos entender qual seria a melhor combinacdo de tipografia, fotos e
cores a serem utilizadas. Por meio de pesquisas nesses assuntos, chegamos a um arranjo
equilibrado, que utiliza fontes modernas e cores vibrantes, porém com um plano de fundo

monocromatico e sobrio, tentando criar o efeito desejado.
3. JUSTIFICATIVA

A ligacdo imediata do nascimento do jazz com a dificil vida dos trabalhadores
negros nos Estados Unidos ¢ real — afinal, foi o cenario de uma Nova Orleans dividida
entre duas cores que impulsionou esse estilo. No entanto, o inicio do jazz tem muito mais
refino e importancia.

O termo "jazz" comegou a ser usado no inicio de 1920 e era um dos principais
estilos de musica ouvidos na época, sempre puxado por temas como economia, politica e
religido. Segundo Eric Hobsbawm (2007), esse estilo foi uma verdadeira manifestagdo que
recrutava pessoas das mais variadas maneiras, pois tratava a discriminacdo enfrentada pelos

negros e também tinha um lado emocional pds-I Guerra Mundial.
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Ja em um ambito mais focado nas caracteristicas do estilo, temos a constante
inovacao e o equilibrio entre varios membros da banda que, mesmo improvisando, chegam
a harmonia. Para John Kao (2014), a repeticdo leva a inovacdo. E o jazz s6 fica entre duas
coisas: a partitura e a liberdade total — ¢ a resolug@o da tensao criativa do momento.

Maheirie (2003), seguindo em uma linha mais genérica (no sentido musical), afirma

que a criagdo musical ¢ muito maior que apenas criacao sonora:

A musica ¢ uma forma de comunicagdo, de linguagem, pois por meio do
significado que ela carrega e da relagcdo com o contexto social no qual esta
inserida, ela possibilita aos sujeitos a constru¢do de multiplos sentidos
singulares e coletivos. (Mabheirie, 2003, p.148).

A partir dessas referéncias, iniciamos a concep¢ao de nossa marca. Primeiramente, a
Jazz utiliza de um logotipo e ndo uma logomarca. Em um logotipo, apenas tipografia ¢é
empregada para construcdo da identidade. A utilizagdo somente de letras sem serifa, nos da

o refino e a modernidade constante que a marca precisa.

Os logotipos podem ser feitos com fontes existentes ou com letras
personalizadas. Atualmente, muitos deles tém varias versdes para uso em
situagdes diversas. Um logotipo faz parte de um programa de identidade
mais abrangente, que o designer concebe como uma linguagem viva (e
mutante) de acordo com as circunstancias. (LUPTON, 2006, p.53)

Partindo para o cendrio das cores, o amarelo forte e vivo sobre o plano de fundo
escuro, traz ainda mais requinte. Mesmo assim, o amarelo possui um tom motivador,
importante sentimento que nunca deixou de andar com a marca, em todos seus passos —
afinal, quando falamos de jazz, falamos de reinvengao e ousadia, mas também de qualidade
e consisténcia. A estética da marca deve trazer todos esses sentimentos citados, pois eles

sdo de maxima importancia para seu entendimento:

A experiéncia estética ¢ entendida como uma resposta a estimulos ndo
apenas elaborados pelo homem, mas também naturais e independente da
existéncia de um objeto intencionalmente artistico. Um alvorecer ou um
por-do-sol, por exemplo, constituiria um estimulo de intensa emog¢ao
estética. (SILVA, 1947, p.25)

Baseando-se no cenario de Nova lorque, definimos o tom das imagens que ditaria a

marca Jazz. Embora o jazz tenha nascido em Nova Orleans, Nova lorque ¢ famosa por ser
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um dos grandes centros de clubes famosos, atraindo diversos amantes desse estilo musical.
Além disso, na cidade existem muitos festivais de jazz que relinem inumeras pessoas até
hoje por sua grandeza.

Sem deixar de lado o fato de que foi em Nova lorque que a verdadeira
"personificacdo do jazz" nasceu. O cantor e solista de trompete, Louis Armstrong, veio de
uma familia pobre, porém conseguiu conquistar todos com sua voz, carisma e claro, talento.
Muito influenciado por Martin Luther King, ele também lutava pelos direitos dos negros,
denotando isso em suas composi¢des. Quando indagado em uma entrevista sobre o que
realmente era o jazz, Louis respondeu: "Se vocé precisa perguntar o que € jazz, vocé nunca
sabera".

Outro grande nome, que com certeza nos inspirou a escolher o clima da megacidade
estadunidense, foi Ella Fitzgerald. Com poucos anos de vida, Ella ja se mudou para Nova
Iorque com sua irmd, cidade que reconheceria sem talento até de olhos fechados. A
"Primeira Dama da Musica" - como era chamada - conseguia alcancar até trés oitavas de
notas com sua pureza Unica.

Além desses grandes nomes, existiram Charlie Parker, Dizzy Gillespie, Benny
Goodman, Duke Ellington e muitos outros para reforcar Nova lorque como a cidade certa

para a Jazz Comunicagao.
4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a criacdo da identidade e apresentacdo visual da Jazz Comunicacao, utilizamos
o Adobe Photoshop, Adobe Illustrator e Adobe Lightroom. Além disso, todas suas imagens
foram de bancos de imagens gratuitos (livres de direitos autorais). J4 em sua concepgao,
inicialmente buscamos referéncias que fortificassem a escolha do nome, que trazia muita
inovacao e ousadia. Buscando entender qual era a melhor forma de retratar o significado da
Jazz, realizamos diversas pesquisas relacionadas a tipografia, cores, arquitetura e, ¢ claro,

musica. Todos esses processos sao detalhados minuciosamente no topico abaixo.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A Jazz tem como sua missao:

Evidenciar novas marcas e modelos de negdcios inovadores, também
como revitalizar marcas ja conceituadas.
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Com foco no digital e na produgdo de contetido, inclusive
audiovisual, incentivamos nossos clientes a ousar, pois acreditamos que
assim podemos dar o proximo passo que sua marca precisa.

Seguindo esse pensamento, buscamos trazer tudo que a marca precisa falar, da
maneira mais clara possivel. A musica (jazz), a arquitetura e o cenario de Nova lorque
foram a base de nossa concepgdo. Primeiramente buscamos em seus tragos, a defini¢do de
"como" a marca falaria. Em sua tipografia projetamos ao maximo as designagdes citadas
anteriormente. Como fonte principal, compondo todo o logotipo, utilizamos a "Ailerons". E
uma fonte sem serifa e que carrega um tom moderno, denotando, além dos tragcos nova
iorquinos, a inova¢do do jazz. Para sua tipografia secundaria escolhemos a Bebas Neue,
uma fonte forte que reflete a seriedade e consisténcia de nossos trabalhos, sem nunca deixar
de lado nossa perspectiva de reinvengao.

Apbs isso, partimos para a definicdo das cores. Neste momento, a busca era pela
referéncia mais proxima: a musica. A cor amarela veio da referéncia dos metais presentes
nos instrumentos utilizados no jazz, sejam dos pistdes dos trompetes ou das chaves do sax.
Igualmente, o clima preto e branco/monocromético, empregado no plano de fundo da
identidade visual, veio das teclas de ébano dispostas no piano, servindo como base para a
marca, assim como serve de base para o estilo musical. A cor amarela possui na escala
RGB, a seguinte numeragdo: R: 245, G:234 e B:55. Na escala CMYK: C: 12%, M:5%, Y:
91% e K: 0%. E seu coédigo na escala hexadecimal é #FSEA37. Para a cor acinzentada,
temos os seguintes valores: R: 67, G: 64 e B:61. C: 76%, M: 75%, Y: 70% e K: 34%. Por
fim, seu codigo ¢ #43403D.

Com tipografia e cores definidas, comecamos a producdo efetiva da papelaria,

contemplando cartdo de visitas, folha pautada, envelope e pasta.

6. CONSIDERACOES

A criag@o da Jazz aconteceu em um momento que precisivamos ter um nome para
defendermos um trabalho. No entanto, apds sua concepgao, a agéncia se tornou muito mais
que isso.

Com estudos e pesquisas em cima de um tema que nos agrada muito (jazz),
podemos transparecer na marca um pouco da musica, de nés mesmo e do clima que a

agéncia queria passar.
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Atualmente, utilizamos a Jazz Comunicagdo para todos os trabalhos, seguindo

sempre seu guia visual ja definido.
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