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Resumo

Este relato de experiéncia tem como objetivo descrever o processo criativo vivenciado pelos
alunos do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade de Marilia, no projeto O Job.
Trata-se de um concurso de logomarca para o Instituto UNCORA - Unidos Contra o Racismo
de Marilia, que ap6s sua fundacéo, precisava de uma identidade visual que simboliza-se sua
luta contra o racismo. Os alunos construiram as pecas graficas a partir de um processo de
cinco fases: briefing, pesquisa, brainstorm, producéo e argumentacdo. Cada fase foi orientada
e supervisionada pelos docentes. O resultado foi a criacdo de uma logomarca com elementos
que simbolizam seus valores, posicionando o Instituto como entidade antirracista.
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Introducéo

A sociedade contemporanea vive tempos de luta. Luta por reconhecimento, por repre-
sentatividade, pela vida, pela sobrevivéncia. Os grupos étnicos, religiosos e culturais ganham
espaco e visibilidade diante da forca poderosa das midias sociais e da comunicagéo globaliza-
da. O empoderamento pelos direitos & igualdade, pelo fim do preconceito e da opressao criada

por uma sociedade desigual, € atualmente a luta mais importante dentre as questdes sociais. O



episdédio do assassinato do afro americano George Floyd em maio de 2020, trouxe a tona o
movimento Black Lives Matter, com a #blacklivesmatter nas redes sociais, e alcance de cen-
tenas de milhdes de internautas, realcou a discusséo sobre as questdes raciais que sofrem os
afrodescendentes em todo mundo. A busca por uma sociedade plural e representativa de todos
0S grupos sociais € o objetivo primario de uma geracdo que agora tem voz e vai mostrar que
vencer o preconceito, é a saida de todas as mazelas da humanidade.

Diante deste contexto, em meio a pandemia global do COVID-19, e na busca inces-
sante pelo fim no racismo, e em tornar sua cidade (Marilia-S&o Paulo) mais humana e menos
preconceituosa, um grupo de afrodescendentes marilienses decidem e criam em agosto de
2020 o Instituto Uncora — Unidos Contra o Racismo de Marilia. Um tema forte, que carrega
uma histéria de sofrimento e luta. Para Itaqui (2018, p. 136) o racismo “enquanto construcdo
social e histdrica é repleto de discriminacdo e preconceito, 0 que vem acarretando prejuizo a
uma significativa parcela da populacdo de diferentes etnias, independente da camada social
gue ocupam.”

Assim, o presente relato, surgiu de um encontro, entre docentes, representantes do se-
tor pablico de Marilia e entidades sem fins lucrativos, que se reuniram numa proposta de con-
curso cultural de fotografia e redacao intitulado “Educacdo N&o tem Cor”. Neste evento, hou-
ve 0 encontro entre a coordenadora do curso de Publicidade e Propaganda da Unimar e um
dos fundadores do Instituto Uncora, momento em que foi exposta a necessidade da construcao
da identidade visual, mais especificamente a sua logomarca, trazendo a identidade, valores e

missdo da entidade.

A parceria

O Instituto Uncora -Unidos Contra o Racismo de Marilia, € uma entidade sem fins lu-
crativos que foi criada em agosto de 2020, para combater o racismo na cidade de Marilia. A
entidade ndo possui nenhum viés politico partidario, e sim, um grupo de cidaddos negros ma-
rilienses com um objetivo com comum: criar um movimento antirracista. A necessidade da

entidade € de criar um movimento social, como define Itaqui (2018, p. 205)

E conhecida por movimento social toda acdo coletiva com objetivo de manter ou
mudar uma situacdo — seja social, econdmica, politica, religiosa, entre outras — de
organizac@es sociais, setores da sociedade ou um grupo de pessoas que se encontra
numa mesma situacdo, conforme seus valores e ideologias.

Mesmo sendo uma entidade recente, ja tem seus valores e missdo muito bem defini-
dos. Sua missdo é apresentar propostas de politicas publicas direcionadas a desestruturar a
discriminacdo racial e a estratificacdo social sistematizada na sociedade mariliense. A visdo

do Instituto Uncora é ser um instrumento no exercicio da cidadania em busca de uma socie-



dade desprovida de qualquer forma de discriminacéo racial capaz de proporcionar uma redu-
cao das desigualdades étnicas e consequentemente a construcdo de uma sociedade livre, justa
e solidaria. Itaqui (2018, p. 135) disserta sobre como a discriminag&o étnica acontece.

A discriminagdo em relagéo aos grupos étnicos ocorre muitas vezes de forma velada
e é tida como preconceito racial, que tem suas bases no comportamento
fundamentado no juizo de valores, que é socialmente construido por cada grupo
étnico. Tal discriminacdo ocorre de fato, quando grupos humanos sdo considerados
como racgas ou ainda por tracos raciais, como, por exemplo, cor da pele, e que sao
tratados de forma diferente dos outros, do ponto de vista social, cultural politico e
econémico.

Baseado nestes fundamentos, o Instituto, apds sua concepcao tedrica, percebeu a ne-
cessidade da construcdo de sua identidade visual, criar sua logomarca, para ser identificada
em toda as publicacdes, acdes e projetos que venham a ser desenvolvidos. Marcos Hiller
(2012, p.17) cita os elementos que compde uma marca, entre eles: 0 nome como a maior re-
presentacdo da marca; o logotipo como a forma que se escreve o nome (tipologia); e o simbo-
lo, a imagem que representa a marca. Na construcdo da logomarca, serdo utilizados esses
elementos que na devida proporcéo, equilibrio e harmonia, dardo identidade e significado ao
Instituto Uncora. Assim, o curso de Publicidade e Propaganda, com a anuéncia do seu Ndcleo
Docente Estruturante e a adeséo total de todos os docentes no projeto, desenvolveu um con-
curso, intitulado O JOB, para a criacdo da logomarca do Instituto. Esse concurso tem como
objetivo aprimorar as bases tedricas e praticas, envolvendo os alunos em um projeto real, com
tematica social e que atinja toda a comunidade.

O processo criativo

Todo o processo, que envolveu os alunos, comegou com a apresentacdo do Concurso
O Job em uma sala do Google Meet conduzida por uma docente doutora em Semidtica que
apresentou o briefing, fez uma breve contextualizacdo da histéria moderna do racismo e sobre
0s movimentos mais significativos contemporaneos e finalizou com uma discussdo com 0s
alunos, ouvindo seus pontos de vistas em relacdo a tematica. Essa discussdo é importante,
como salientado por Garcia (2016, p.146) “Boas ideias sao a matéria-prima da boa publicida-
de, mas sao apenas o comego. A partir dai, é preciso saber transforma-las concretamente em
boas pecas. E isso exige ainda mais repertorio de arte, de cultura, de expressoes populares, de
perspectivas e movimentos sociais.”

Participaram do concurso, os alunos do 2°, 4° e 6° termos do curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade de Marilia, orientados pelos docentes das disciplinas de Plane-
jamento Grafico; Abordagens Socioculturais Contemporaneas; Arte, Comunicagédo e Cultura;
e Redagé&o Publicitaria. O cronograma do concurso foi dividido em cinco fases: a fase do brie-

fing; a fase da pesquisa; a fase do brainstorm; a fase da producéo e a fase da argumentacé&o.



Essas fases foram necessarias e fundamentais para que o processo criativo fosse completo,
permitindo o aluno entender do universo do tema, para criar seu proprio repertorio, buscando
informagdes por meio de pesquisa bibliografica e documental, terem elementos que dessem
suporte ao processo criativo, para a producdo e arte finalizacdo das pecas e por fim, para a
defesa criativa. Na fase do briefing, sdo apresentadas todas as informacdes sobre a entidade,
para que os alunos pudessem iniciar o processo criativo, conhecendo a entidade e seus propo-
sitos. A partir dai, os alunos iniciam conhecer mais profundamente sobre o universo do racis-
mo, na fase da pesquisa, que incluem pesquisa bibliografica, documental e por imagem. Logo
apos a finalizacdo das pesquisas e analise dos dados, inicia-se a fase do brainstorm, da cria-
cao, da tempestade cerebral, com rascunhos de ideias, esbocos até ser escolhida a melhor pro-
posta, para entdo entrar na fase de producdo. Nesta fase, ja definido o conceito criativo da
logomarca, os elementos graficos e cores transformam a ideia em forma, em uma identidade
visual, iniciando assim a fase de producdo. Por fim, vem a fase de argumentacdo, na qual é
feita um texto argumentativo justificando a peca, as cores utilizadas, tipologia e elementos
graficos que compuseram a logomarca.
Os resultados

Apds uma maratona de orientacGes com os discentes, foram criadas 35 logomarcas pa-
ra o Instituto, que foram enviadas a direcdo do Instituto para avaliacdo de votacdo, que em
reunido fechada, onde puderam discutir e avaliar todas
as propostas. Como 0 acervo era rico e com muitas idei-
as interessantes, foi selecionado as cinco melhores lo-
gomarcas para serem as finalistas e assim, apresentar a
peca ao cliente, usando de argumentos criativos para
defender sua logomarca. Neste momento, melhor ideia
serd aquela que contemple um conjunto de caracteristi-
cas, como ressalta Garcia (2016, p.142) “o andncio de

maior efeito tende a ser aquele que contém a ideia mais

forte e a expressa da maneira mais simples, concisa e
Figura 1 - logomarca vencedora clara”.

Essa apresentagéo foi realizada via Google Meet, com alunos e docentes do curso e 0s
integrantes da entidade. Um aluno foi escolhido para defender criativamente a logomarca,
com tempo mé&ximo de 5 minutos. Ap6s a apresentagdo de todas as logomarcas, o presidente
do Instituto, fez uma fala enaltecendo o trabalho desenvolvido, a importancia de parcerias
como esta, entre instituicdo de ensino e comunidade, podendo envolver os alunos em traba-

Ihos reais, de cunho social e de relevancia global.



Conceito criativo da logomarca

A argumentacdo e a fundamentacao dos elementos graficos, tipoldgicos e as cores fo-
ram responsaveis pela escolha da logomarca. A defesa criativa da logomarca vencedora, trou-
xe a utilizacdo de trés méos, cada uma de uma cor diferente, para representar toda a miscige-
nacao de etnias; as méos foram escolhidas, pois significam luta, o trabalho e por consequen-
temente, a forca. Elas entrelacadas formam um Unico elo, representando a unido. O nome
UNCORA vem com as letras “COR” destacadas em tons mais escuros, para reforgar a identi-
dade da marca que a luta pelo combate a discriminacao racial que sofrem os afrodescenden-
tes. Os ramos de café ao fundo, remetem a historia da cidade de Marilia, com sua atividade
cafeeira muito forte na sua fundagéo. Assim, a construgéo da identidade visual da marca Insti-
tuto UNCORA representada, entre cores, imagens e tragos, destacando as raizes dos fundado-
res, a luta pela causa racial e o envolvimento de todos na busca de uma sociedade mais justa e
menos desigual, com respeito, tolerancia e amor na convivéncia social.
Considerac6es Finais

O preconceito, a discriminacéo, o racismo ou qualquer outra forma sistematica em que
haja a intoleréncia, violéncia e falta de respeito devem ser combatidos veementemente, por
toda sociedade.

O papel do publicitario em meio as questdes sociais, € fundamental para a conscienti-
zar, alertar e influenciar o comportamento para o ganho individual ou social. Kotler e Lee
(2019, p.09) definem o profissional de marketing como um influenciador de comportamentos,

que precisa criar quatro acdes do publico-alvo:

1. aceitar um novo comportamento (por exemplo, usar residuos organicos em com-
posteiras); 2. rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel (por exemplo,
comecar a fu-mar), motivo pelo qual nos referirmos mais frequentemente a influén-
cia de compor-tamentos do que a mudanca deles; 3. modificar um comportamento
atual (por exemplo, aumentar a pratica de atividades fisicas de trés para cinco dias
na semana ou diminuir a quantidade de gordura con-sumida); ou 4. abandonar um
comportamento antigo indesejado (por exemplo, enviar mensagens de texto enquan-
to dirige). Podemos encorajar comportamentos que ocorram somente uma vez (co-
mo a instalagdo de um chuveiro que consuma menos agua) ou tentar criar habitos e
incentivar comportamentos repetitivos (como tomar banhos de apenas cinco minu-
tos).

Sua contribuicdo é de despertar na sociedade a consciéncia de que a empatia e a tole-
rancia sao os valores Unicos para a convivéncia mutua. Os simbolos, linguagens, palavras,
gestOes e expressdes sdo o terreno fertil para o crescimento de uma comunicagdo social mais
cidada e critica. A responsabilidade social do publicitario é construir marcas que tenham em
Seu cerne, o respeito, a igualdade e, por outro lado, motivar a sociedade a comportamentos

mais saudaveis, positivos e humanitarios.
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