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urma Imarcda

Até algumas décadas atras, falar sobre a importancia de uma
marca soava como algo supérfluo, puramente estético. E
compreensivel, se pensarmos que naquele tempo, em nosso
Pais, a oferta de produtos era menor e que quase nao existia
concorréncia. Em muitas situagdes, no maximo, era possivel
escolher entre a marca Xea Y.

Ja mais recentemente, com a abertura de mercado e o
crescimento de nossa economia, a marca tornou-se um dos
atributos mais importantes de uma empresa, superior até
mesmo aos seus bens tangiveis. No cenario atual, tomado
pela globalizacdo, somos bombardeados pela exposicéo das
marcas que brigam com seus concorrentes por um segundo
da nossa atencao. Os produtos e empresas atingiram um grau
de exceléncia e qualidade tal que, para se diferenciarem no
mercado, investem pesadamente no poder da marca e na

sua relacao com o consumidor.




Nessa situacdo, saem na frente as empresas que exploram um lo-
gotipo com nomes curtos, de facil associacdo, com boa legibilida-
de, cores caracteristicas e design diferenciado. Criar uma marca
que tenha personalidade, carisma e com a qual um determinado
publico se identifique é algo extremamente importante para man-
ter a empresa ativa no mercado. Nao podemos esquecer de que
ter uma marca bem construida néo é o suficiente: ela precisa ser
reconhecida, divulgada nos pontos de contato com seu publico e
se fazer presente em todo e qualquer tipo de midia, principalmen-
te, nas novas redes sociais.

Com a crescente falta de fidelizagédo a marcas, estreitar uma rela-
¢cao com o consumidor € um ponto decisivo.

O produto tornou-se, mais do que nunca, uma soma dos atributos
fisicos e psicolégicos, e deve estar bem posicionado na mente do
consumidor, ajudando a compor uma percepgao que favoreca a
decisao no ato da compra.

Saindo um pouco do universo das grandes corporagfes, vemos
que a cultura de marca comeca a se disseminar e a ter importancia
no mundo dos negocios, independentemente da sua natureza ou
da sua dimensao, seja ele um minimercado, uma padaria, uma loja

de roupas ou, no estudo do caso que veremos a seguir, uma banda.

Sobre a banda

Wonkas é o que se chama de “banda de baile”, dessas que fazem
festas de formatura, bailes de debutantes, casamentos e shows
universitarios, mas com um “algo a mais”. As musicas e ritmos

que nao podem faltar nesses eventos soma-se o carater performa-

tico das apresentagoes.

E um verdadeiro teatro, um palco que impressiona pela ilumina-
cao, pelo movimento e pelo dinamismo. Os musicos sao reconhe-
cidos no meio musical, e o repertorio, totalmente diferente dos
demais, € muito mais dinamico e divertido, sempre em formato de
medley (pedacos curtos de sucessos emendados uns nos outros

em ritmo continuo).

Essas caracteristicas refletem os anseios dos empresarios, que
configuraram uma banda de festas diferente, moderna e distante
dos velhos clichés que, as vezes, tornam as apresentacdes um

tanto comuns.

Willy Wonka

O nome da banda, Wonkas, faz referéncia ao personagem Willy
Wonka, do famoso sucesso do cinema “A Fantéstica Fabrica de

Chocolates”.

A banda identifica-se nao com o filme em si, nem com sua te-
matica, mas com o universo fantastico criado pelo personagem,
cheio de cor e movimento, que deslumbra e encanta quem o vé.
Justamente a proposta que os idealizadores do projeto pretendiam
passar: uma imersdo no fantastico universo musical dos Wonkas.
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Dessa referéncia nasceu o tagline que assinaria a comunicagao da
banda: “A fantastica fabrica de shows”.

RevisTA DESKTOP

A forte referéncia deveria ser aproveitada na comunicagdo, mas
nao poderia ter peso maior do que a identidade da banda.
Definimos que a marca deveria trazer atributos como diverséo, ale-

gria, descontracéo e familiaridade com o nome.

Construcao do logotipo

A partir dai, comegamos a fazer rabiscos em busca de um con-
junto tipografico que pudesse ser representado pelo préprio signo.
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As referéncias foram a Wonka
Bar, subproduto do filme, e a co-
municacdo usada nos cartazes
da producdo. Nesse estudo, a

letra “W” foi o simbolo de maior

peso encontrado.

Assim, noés a redesenhamos a nossa maneira, com mais fluidez e
modernidade. Para associar esse simbolo a euforia, a disposicéo e
a explosao enérgica, sempre visiveis nas apresentacdes do grupo,
a cor escolhida foi o laranja.

O preenchimento da marca e sua versao principal de aplicacéo
deram ao “W” vida e volume, como se ele fosse um integrante
da banda. O conjunto como um todo é divertido e parece trazer
consigo uma parte da diversao que a apresentacdo proporciona.

Abaixo, logotipo finalizado e aplicacdes basicas.
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Kit Criativo

Marca construida e aprovada, seguimos no desenvolvimento de
um kit de lancamento. Algo realmente criativo, que mostrasse o

qudo inovador era o espirito da nova banda.



Lembrando a referéncia principal do filme, Charlie, um menino
pobre do subdrbio de Londres, encontra uma moeda na rua e,
com ela, consegue comprar uma barra de chocolate da famosa
marca Wonka, que, por sorte, contém um tiquete premiado. Com
isso, 0 menino pode conhecer a famosa fabrica de chocolate de
Willy Wonka.

Dai veio nosso gran-
de insight criativo:
E se fizéssemos um
box de CD em forma
de barra de chocolate
e dentro dele viesse

o tiquete premiado
para conhecer a “A
Fantastica Fabrica de Shows”"?

Com a ideia definida, elaboramos alguns esbocos e partimos para
a busca de referéncias a fim de descobrir como era a barra de
chocolate e como era o tal tiquete premiado. Seguindo essa linha,
adicionamos o toque irreverente da banda as criacdes e o resul-
tado final pode ser visto abaixo, num kit de langamento extrema-
mente criativo, bonito e elogiado pelo publico e pelo cliente.
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GOLDEN TICKET

GOLDEN TICKET TO WONKAS MUSIC FA(,'FORY

Hora de trazer a comunicagao para dentro da web e midias so-
ciais. Nesse caso, queriamos deixar de lado a referéncia visual do
filme e trazer as significantes do produto final da banda: a musica!
Significante é uma imagem acustica ou grafica do conceito. No
nosso caso, era traduzir a musica e a alegria da banda em imagens.
Como a banda faz medleys, pedacos curtos de sucessos emen-
dados, traduzimos isso de forma abstrata e divertida, misturando

elementos do cotidiano e
da cultura pop, associa-

. bandawonkas
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dos quase aleatoriamente
numa grande exploséo de

Conhega a identidade secreta de
Andreé Klassita http://migre. me/87G9

cor, movimentos, referén- T
cias e pura diversao.
Era exatamente esse 0 es-

pirito que o conjunto de-

sejava passar. A banda,

facilmente reconhecida
por sua comunicagao e
por sua marca forte, pre-
sente cada vez mais no
universo jovem, é reco-
nhecida hoje como uma
das melhores bandas do
pais para animar festas

e eventos. Para vivenciar

um pouco desse univer-
SO, acesse:

Site: www.wonkas.com.br
Blog: www.wonkas.com.
br/blog

Twitter: http://twitter.com/
bandawonkas

Ficha Técnica

*Gestor: Marcel Arduin *Direcdo de criagdo: André de Alencar
*Direcao de arte: Braulio Bittencourt, Fernando Lopes e Henri-
que Coronati *Programac4o web: Rafael Silva *Atendimento: Gio-
vana Gomes *Social Media: Maria Sannini
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