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RESUMO

O redesign de marca € refazer um elemento ja existente.
Incorporando nele um novo conceito, buscando assim,
renovar a identidade visual e sua apresentacao. Com esse fim,
busca-se trazer uma nova perspectiva em relacdo a marca
atual, diferenciando-a das demais no mercado, No caso da
presente pesquisa, o fotografico. Na situacao apresentada no
estudo, para encontrar esse diferencial, foi utilizada a
tendéncia do flat design, tem o conceito pautado na
simplicidade, onde as solu¢cdes mais simples sao as que
chamam mais atencdo e bem mais efetiva. E um estilo de
design mais plano, que busca simplicidade em sua identidade
visual e nas aplicacdes. O redesign em questao € da marca do
fotografo Dirceu Tortorello, especialista em fotos aéreas, que
tem mais de 30 anos de experiéncia neste tipo de fotografia, e
utiliza uma aeronave para capturar as imagens do litoral
paraibano e de estados vizinhos. Com o avango tecnolodgico
e 0 advento do uso de drones, por esta razao a empresa
precisou se atualizar e buscar uma forma de se modernizar.
para que sua imagem nao ficasse defasada, onde a utilizacao
dos drones as fotos ficaram mais faceis, rapidas e mais baratas
de serem produzidas. Por isto precisou renovar e buscar uma
forma de acompanhar o mercado, redefinindo a marca e a
identidade visual. O projeto ganhou linhas simples e
harmonicas, para tanto, utilizando-se a metodologia de
projeto de Maria Luisa Peon, e € apresentado como resultado
finaldo estudo.

Palavras chave: Redesign de Marca, Flat Design, Identidade
Visual, Fotografia.



ABSTRACT

The brand redesign is to remake an existing element.
Incorporating a new concept in it, thus seeking to renew the
visual identity and its presentation. To that end, we seek to
bring a new perspective in relation to the current brand,
differentiating it from the others in the market, in the case of
this research, the photographic one. In the situation
presented in the study, to find this differential, the flat design
trend was used, the concept is based on simplicity, where the
simplest solutions are the ones that call the most attention
and the most effective. It is a flatter design style, which seeks
simplicity in its visual identity and applications. The redesign in
question is by photographer Dirceu Tortorello, a specialist in
aerial photos, who has over 30 years of experience in this type
of photography, and uses an aircraft to capture images of the
coast of Paraiba and neighboring states. With the
technological advancement and the advent of the use of
drones, for this reason the company needed to update itself
and look for a way to modernize. so that your image is not
outdated, where the use of drones the photos became easier,
faster and cheaper to be produced. For this reason, he needed
torenew and seek a way to accompany the market, redefining
the brand and the visual identity. The project gained simple
and harmonic lines, for this purpose, using the design
methodology of Maria Luisa Pedn, and is presented as the
final result of the study.

Key words: Brand Redesign, Flat Design, Visual Identity,
Photography.
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INTRODUCAO

1

Com a globalizacado, as empresas precisam constantemente
buscar formas para se destacar no mercado competitivo,
criando atrativos e taticas para se aproximar cada dia mais de
seus consumidores, aumentar a visibilidade da marca e, por
consequéncia, gerar engajamento, fidelidade e o aumento de
suas vendas. Segundo WHEELER, 2008 "As marcas ajudam os
consumidores a atravessar esse mar de escolhas que estao
disponiveis em cada categoria de produtos ou servico”.
Quando ¢ bem executado, pode gerar empatia e alcancar
visibilidade no mercado. Para Martins (2006), a marca € a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam
influéncias e geram valor.

Como relata Pacheco (2013), “flat design, ou ‘design plano’, €
uma estética visual de interface que deixa de lado tudo que
seja desnecessario, como sombras, relevos, texturas e
gradientes [...], dando énfase a visuais limpos, [...] com cores
solidas”. O redesign busca gerar engajamento com o publico-
alvo, e, para alcancar esse fim, a simplicidade e o minimalismo
do flat design que € o design feito com formas simples e
objetivas e 0 mesmo conseguem cumprir o papel. De olho
nesta fatia de mercado que vem surgindo a cada dia, O
redesign de marca € uma forma eficaz para renovar e
alcancar novos mercados. No segmento de fotografia, como
em outras profissdes, o redesign e atualizacdo de marca €
uma forma de evoluir e conseguir a tao almejado destague no
mercado tao competitivo que se reinventa com bastante
velocidade.

O presente estudo tem por objetivo registrar o processo de
analise e concepcao do redesign da marca, como também o
manual de identidade visual, para Dirceu Tortorello, fotdgrafo
especializado em fotos aéreas e panoramicas voltadas para
empresas do setor publico e privado, objetivando o aumento
e a obtencao de um numero maior de interacdes. Dirceu €
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residente e atuante na cidade de Jodo Pessoa-PB, deseja
ganhar visibilidade no mercado local, mais sem abrir mao da
possibilidade de conquistar outros mercados por meio da
utilizacao e divulgacao no meio digital.

Segundo BARBOSA (2017, p.21) o minimalismo € a eliminacao
do que é desnecessario e exagerado e a preservacao apenas
do essencial. Aabordagem utilizada para o redesign de marca
foia do minimalismo. Com intuito de atrair um novo mercado
de clientes, com uma linguagem moderna e com um visual
simples e versatil, podendo ser utilizado em diversos estilos,
superficies e circunstancias, segundo Ferreira, 2008 ‘o
minimalismo contéem a auséncia de adornos e qualquer
informacao supérflua’, sendo assim, o cliente deseja migrar
para este estilo grafico pautado pela simplicidade.

Segundo Wheeler (2012), ha diversas razdes para revitalizar
uma marca e sua identidade de marca. Dito isto o redesign de
marca e um processo de revitalizacdao e renovacao, mudanca
gque busca o posicionamento perante o mercado
consumidor. O redesenho da marca pode fazé-la fugir
totalmente a sua ideia vigente, ou pode apenas melhorar,
promover mudancas leves ou simplificar os tracos existentes
no logo, a exemplo do que aconteceu com a marca abordada
Nno estudo de caso constante no presente estudo: a maior
empresa de televisdo da Ameérica do Sul, a Rede Globo de
Televisdo. Foi feita toda uma modernizacdo da marca
utilizando a abordagem do Flat Design, e, seguindo a
tendéncia da empresa, foi adotado 0 mesmo conceito para o
desenvolvimento da marca, identidade visual e aplicacao nas
pecas do referido cliente.

Seguindo esta linha de raciocinio de criacao, um profissional
de Designer Grafico com experiéncia, € indispensavel para
esse tipo de projeto de desenvolvimento de marca voltado ao
estilo de arte minimalista, sendo necessario um processo que
envolva analise de marca e estudo de mercado voltado ao
publico alvo, consumidor de fotografia aerea.

Pela definicdo de Borja de Mozota (2011): “A identidade de
marca € a manifestacdo externa da esséncia da marca
corporativa, de um produto ou de um servico, ou do
ambiente da marca." Onde, o valor mensurado da marca
pode ser medido pelo nivel que o consumidor esteja
engajado e comprometido com o envolvimento e como ele
se ver na empresa. A valorizacao percebida pelo consumidor
nada mais € do que a soma do elemento da marca e do
elemento da manufatura. Com isso, decorre que a forca da
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marca esta ligada essencialmente a sua relacao com o
consumidor.

Para a reformulacao da marca do cliente, foi escolhido o
metodo proposto por Peon (2009), caracterizado por
organizar as ideias para conseguir resolver o problema
proposto pelo cliente, buscando gerar possibilidades
concretas de geracdao de alternativas, prevalecendo a
organizacao das tarefas para o cumprimento do projeto. Esta
abordagem busca garantir que 0s prazos e as metas sejam
cumpridas com exceléncia e com a mais completa satisfacao
do cliente, seguindo todas as etapas orientadas pela
metodologia da Maria Luisa Pedn, entendendo a real
necessidade do cliente e encontrando uma solucao coerente
para garantiruma otima resolucao para o redesign de marca.

1.1.PROBLEMA

1.1.1. Problema pratico

O cliente percebeu a necessidade de inovacar a sua
identidade visual, reposicionando sua presenca no mercado
fotografico, e que deveria mudar a forma de apresentagcao
diante das possibilidades do mercado fisico e digital.

Percebendo que sua apresentacao visual estava obsoleta e
precisava de atualizagcdo para gerar novas possibilidades de
negocio, apresentou-se abertamente a um completo
redesign. A forma mais sensata de se alcancar o téo almejado
crescimento é exatamente com uma nova roupagem na
apresentacao da marca, e o estilo que sera utilizado € o
minimalista, com tracos simples e diretos.

Assim, o problema pratico do presente estudo é
caracterizado pelo redesign da marca do cliente a fim de que
alcance seu objetivo de engajamento e renovacao de
posicao e negocios, utilizando-se, para tanto, o estilo flat
design.

1.1.2. Problemade pesquisa

A marca do cliente se encontra ultrapassada e nao condiz
com o estilo de trabalho oferecido por ele. O fotografo
oferece um servico de qualidade, com alto valor agregado e
especifico. O tipo de fotografia oferecido por ele ndo ¢ de
facil execucdo, pois utiliza uma aeronave para capturar as
Imagens areas. Por essa razao, ele precisa de uma marca que
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transmita a esséncia de seu trabalho, algo que poucos
profissionais produzem da mesma forma que o fotografo
entrega.

A marca € a peca principal da empresa, pois representa um
primeiro contato do cliente com a empresa. Por meio dela,
pode ser gerada empatia pela empresa, produto ou servico.
Por esta razdo, € importante considerar um montante
suficiente de investimento para desenvolver e administrar a
identidade da empresa.

Matiola (2013) relata o inicio do flat design nos meios digitais.
O conceito do minimalismo surgiu ha pouco tempo, mas é
largamente aceito e apresenta muitos beneficios. Matiola
(2013) relata o inicio do flat design nos meios digitais:
tamanha, e com muitos beneficios.

O Flat Design vem ganhando notoriedade ha
mais ou menos uns 2 anos No
desenvolvimento de interfaces digitais, e,
apos o lancamento do Windows 8, que
aconteceu em outubro de 2012, essa
tendéncia [...] ganhou um impulso e
aceitacdo ainda maior dos designers de todo
o mundo. O sucesso é tdo grande que
vemos a aplicagao do design flat, ou design
plano, também nos meios off-line.

O flat ndo € somente caracterizado pelo uso de cores solidas,
e, sim, em representacao a traducao do proprio termo: plano.
Os objetos, icones e ou ilustracdo Nao podem representar
trés dimensdes. Por isso, as imagens sao criadas com uma
visdo frontal ou lateral (perfil).

Diante do exposto, o problema de pesquisa fica assim
delineado: como a aplicagao do flat design no processo de
redesign da marca do cliente pode contribuir para uma
melhora na visibilidade e no reposicionamento do
profissional perante seus seguidores e eventuais clientes

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivogeral
Desenvolver o redesign da marca do fotografo Dirceu
Tortorello.

1.2.2 Objetivosespecificos

eEstudar os conceitos e a importancia da identidade e dos
elementos visuais;

eConhecer o significado e a importancia do redesign de
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marca,

eEstudar o flat design, suas caracteristicas e aplicabilidades;
eConhecer o mercado de identidade visual voltado ao nicho
de fotografias;

«Criar o sistema de identidade visual do fotografo Dirceu
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REFERENCIAL
TEORICO

/

2.1.IDENTIDADE EELEMENTOS VISUAIS

Para Gilberto Strunck (2001. p. 57), identidade visual € ©
conjunto de elementos graficos que formam a personalidade
do nome, ideia, produto ou um servico. Para o autor, esses
elementos estabelecem o nivel ideal de comunica¢cao para
gquem os vé.

Ja para o glossario de verbetes da ADG (2000. p. 59),
identidade visual € um conjunto de elementos graficos que
representam uma empresa, instituicao, produto ou servico.
Essa personalizagao € representada pela juncao de logotipo,
simbolo grafico, tipografia e uma paleta de cores.

No geral, existe um senso comum nas fontes consultadas na
definicao de identidade visual, como sendo algo substancial e
percebido pela visdo, no qual os elementos formam um
conjunto de informacdes que geram empatia e causam
afinidade com o interlocutor.

2.1.1.Origemdas marcas

As marcas tiveram sua origem na antiguidade, no ramo das
artes, quando os escultores assinavam seus trabalhos para se
diferenciarem dos demais artistas, gerando, assim, uma
identidade pessoal. Para Pinho, (1996) a assinatura era a
marca do artista, sendo essa a forma de ele se destacar dos
demais e mostrar seu trabalho no meio artistico.

Muito antes da evolucao do mercado varejista nas cidades do
Oriente Médio, na Europa Ocidental, ja se produzia para O
mercado consumidor, o que foi interrompido com a queda
do império romano, quando o feudalismo era o modelo
econbmico produtivo dominante. Tempos depois, 0s
pequenos mercados semanais tornaram-se frequentes,
surgindo, assim, as guildas, caracterizadas por associagdes de
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trabalhadores artesanais e comerciais. Elas controlavam a
qualidade e quantidade da produc¢ao, e um dos seus critérios
era que os produtores colocassem em seus produtos uma
marca que o identifique e diferencie dos demais artesdos
(PINHO, 1996).

Foi somente no Século XIX que ocorreu a Revolucao
Industrial, simultaneamente no oeste da Europa e nos
Estados Unidos da Ameérica. Com o desenvolvimento das
ferrovias, a distribuicao para longa distancia ficou mais
eficiente e barata. Com isso, 0s consumidores comecaram a
desfrutar de uma gama maior de produtos, e a marca era o
diferencialdo produto de seus fabricantes (PINHO, 1996).

Nas decadas que sucederam a Segunda Guerra Mundial, os
Estados Unidos viveram expansao industrial, com o
desenvolvimento de grandes corporacdes, que
comercializavam produtos e servicos. Philip Meggs (2009.
p.525) destaca que o aparecimento de uma filosofia e
enfoque corporativos na publicidade norte-americana no
finaldos anos 1940 3 inicio dosanos 1950.

Em consequéncia desta expansao os consumidores tiveram
uma gama maior de produtos e servigos, onde as marcas
disputavam a atencao do mesmo publico nas prateleiras e
nos displays dos supermercados, lojas, farmacias e demais
estabelecimentos.

Conforme Kotler (1984), disserta a marca € qualquer
ilustracao grafica, seja ela um nome, desenho, termo, sinal,
simbolo, ou até mesmo uma combinacao dos produtos ou
servicos do concorrente direto ou indireto. Portanto as
Marcas estao presentes atraves da historia do comeércio e dos
negocios, e nos dias atuais, sdo parte importante do seu
proprio patrimonio.

Para a marca funcionar por um longo periodo de tempo uma
marca deve ser reduzida a formas e elementos universais e
com carater atemporal e visualmente uUnica. (MEGGS, 2009.
0.529).

A marca, em suma, € a reputacao da empresa, tendo esta seu
valor agregado voltado ao seu beneficio emocional e afetivo
em relagao a marca, construindo um valor junto a seus
clientes, e promovendo, com isso, um apelo ao consumo e
entregando o diferencial. Nesse processo, clientes se
fidelizam e se apaixonam pelas marcas, e as defendem com
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vigor, e as empresas descobriram que os clientes, em tempos
atuais, estdo procurando algo que os satisfacam, entregue
prazer na experiéncia, e os facam alcancar as expectativas
esperadas (ou supera-las). As marcas transferem uma
seguranca e confianca que transborda o principal valor
acrescentado.

2.1.2.1dentidade visual

Segundo Peodn (2009), a identidade visual esta presente em
todo e qualquer objeto. Por essa razao, precisa se diferenciar
e destacar dos concorrentes. Neste sentido, a pregnancia da
forma € essencial para se destacar na guerra comercial pela
atencdo do consumidor, e sua singularidade € o diferencial
diante de outros produtos e empresas.

Objetiva-se que a identidade visual corporativa tenha uma
percepcaoc que dure por muitas geracdes e que alcance
muitos mercados. Ela abarca tudo que a empresa busca
almejar, o que é complementado por estratégias de
marketing, buscando alcancar confianca e credibilidade
perante o cliente (SEMPRINI, 2006).

O Sistema de Identidade Visual (SIV) € como se configura
objetivamente a marca, as cores, 0s simbolos e outros
elementos. Uma de suas caracteristicas € a unificacdo de um
objeto, sendo esse objeto uma empresa, uma instituicao ou
associacdo (PEON, 2009). Essa juncdo de varios elementos
forma a marca em si, Como € 0 caso de uma marca classica
como € a da empresa conhecida mundialmente, a Coca-
Cola, gue junta todos os elementos em apenas uma tipografia
com a cor vermelha, de forma que a mesma seja, em
qualguer lugar no mundo, reconhecida de imediato.

A ldentidade Visual (IDV) corporativa pode ser dividida em trés
tipos diretamente ligados ao tamanho da empresa: extenso,
completo e restrito. Dependendo do porte da empresa, vai
variar a aplicacao e o nivel de diversificacao da identidade
visual (PEON, 2009).

O tipo extenso é voltado para as grandes organizacoes, se
desdobrando em um grande numero de aplicagdes e
demandando um grande controle de qualidade e
manutenc¢ao constante. Ja o completo, € ideal para as medias
empresas, e sua aplicacao € aprofundada e possibilita tanto a
projecao como aimplantacao do SIV, dada a diversificacao de
detalhamento. Por fim, o restrito € direcionado a pequenas
empresas, pois inclui poucos elementos, e suas aplicacdes
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Sa0 em pequeno numero, que Mmuitas vezes chegam até a
nao seremimplantadas por falta de recursos financeiros.

2.1.3.Identidadevisual paraoramodafotografia

A fotografia surgiu como consequéncia da Revolucdo
Industrial, quando as transformacdes econdmica, social e
culturalinfluiram nos rumos da historia moderna. A fotografia,
entdo, tem papel fundamental, pela sua capacidade
inovadora de conhecimento, contribuindo para a pesquisa
em diferentes campos da ciéncia como também na
expressao artistica.

Seu crescimento foi constante e gradativo, aperfeicoando
suas técnicas, vindo a se sofisticar a medida que © consumo
OCofrria Nos grandes centros europeus, e nos Estados Unidos,
vendo seu crescimento de impérios industriais e comerciais a
partir da década de 1860. Sendo assim, a expressao cultural
em torno de seus costumes, monumentos, mitos, religides e
fatos sociais e politicos, eram documentadas pelas lentes das
maquinas fotograficas. Segundo Kossoy (2001 p. 26), ‘O
mundo se tornou, de certa forma, familiar' apos o advento da
fotografia”.

Uma identidade visual € de extrema relevancia no processo
de apresentacdo da imagem e da fixacdo na mente dos
consumidores em relacao a empresa. Marco Antdnio
Rezende (1979) afirmou que, como qualquer linguagem, a
identidade visual se utiliza de um conjunto de signos e de uma
sintaxe para ser produzida. Onde a construcao de uma boa
identidade visual € a etapa fundamental para qualquer
empresa corporativa. Para tanto, deve ser utilizada a
experiéncia de um profissional da area do design. A marca
deve ser eficaz e buscar como objetivo principal a linha de
criacao voltada para o publico alvo, atentando para os
conceitos e elementos que remetem ao universo do publico-
alvo, no caso o fotografico, especificamente fazendo com
gue as teorias e o conhecimento do design, neste estudo,
retratem o publico e o estilo de fotos que o cliente oferece.

2.2.REDESIGN DE MARCA

E o processo de reformular, redesenhar, refazer, reaplicar o
design da marca. O redesign € uma das estratégias de
comunicacao e marketing presentes em marcas que ja
estejam no mercado e em busca de se reposicionar. Sequndo
Wheeler (2019), a medida em que as empresas crescem, seus
propositos se tornam mais lucidos. Com isso, a equipe de
Criacao tem que procurar e pesquisar a melhor direcao que
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deve tomar a partir desse momento.

Esse tipo de acao reflete na forma com que o publico-alvo
enxerga a empresa, esta precisando se atentar ao passar do
tempo e se atualizar, se adequando ao avango tecnolodgico e
asnovasdiretrizes.

Em resumo, o redesign nada mais € do que a recriacao da
marca, com um novo padrao de tipografia, cores e icones.
Algumas vezes, essa mudanca pode ser radical, e algumas
vezes pode ser sutil, como apenas na alteracao da tipografia.

Para se proceder com o redesign de uma marca, a empresa
precisa estar ciente e convicta de que deseja mudar sua
postura organizacional voltada para uma nova fase mais
atualizada de sua identidade visual.

No processo de redesign, preza-se pela pregnancia da forma,
pelo descarte ou substituicdo de elementos que ndo ajudam
na comunicagcao Ou que possuam baixa visualizacao pelo
consumidor. Sendo assim, a marca gerada deve abranger
varias formas de aplicacdes, acompanhada pela elaboracao
de um manualdeidentidade visual a ser sequido.

2.3.FLATDESIGN

O Flat design € pautado pelo conceito de simplicidade, em
gue as solucdes mais simples sdo as que chamam mais a
atencao e sdo mais efetivas. Airey (2014, p. 22) disserta que “a
'simplicidade’ faz com que o design figue mais reconhecivel,
tendo, assim, mais facilidade de se tornar atemporal e obter
qualidades estaveis’. Esse estilo sucedeu o design
skeuomorfo, que tenta imitar objetos do mundo realcom um
falso efeito 3D, causando ruido visual em sua percepgao.

Em meados de 2012, a tendéncia para a elaboracao de
marcas comecou a mudar no que diz respeito a sua estética,
ao design visual e a interacdo. Vem sendo, desde entdo,
utilizado um conceito mais limpo e sem ruidos, bem diferente
do estilo anterior: o flat design.

O design anterior era chamado de skeumorfismo, e
transportava os objetos da vida real para o mundo digital.
Segundo a investigadora Campbell-Dollaghan (2003), o
skeumorfismo foi criado para fazer com que as marcas se
parecessem com 0s objetos da vida real analdgica. Isso
significa que elas se apoderam das caracteristicas fisicas dos
objetos. Assim como para Still (2017, p. 3), o “design
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skeuomorfico e construido a partir de experiéncias anteriores
domundoreal”.

Pela utilizacdo de muitos floreios e ornamentos, o
skeuomorfismo traduz um design que causa ruidos e
problemas, como a poluicao visual, visto que se trata de
objetos com um nivel elevado de detalhes e que, ainda, sao
combinados com outros elementos menores na
composicdo, e que sao irrelevantes no contexto geral (STILL,
2017).

O flat design € inspirado no Minimalismo e no “Swiss Style of
Design” ("Estilo de Design Suico”). Conforme diz Clum (2013,
p. 4), o ‘flat design pode ser visto como o primo mais
sofisticado e versatildo minimalismo”. Ja para Turner (2014, p.
12) ilustra que o “Swiss Style of Design’ € focado no de
Grelhas, Tipografia ‘Sans-Serif' (Sem Detalhe’), implicando
que a tipografia € simples, sem ornamentacdes, ao contrario
da “Serif’, quer dizer, tipografia "Serifada’, "Detalhada’,
elaborada.

A partir desta observacao, notamos que o flat design € o estilo
sem detalhes, simples, que destaca o conteudo. Isso quer
dizer que € um estilo construido com disposicao clara e
tipografia simples, sem excesso de ornamentacdes, nem
ruido visual. Pode-se afirmar que o flat design € um estilo
construido com formas simples e planas, com cores solidas e
sem o falso aspecto 3D.

Airey (2014) afirma que o flat design surgiu no melhor
momento, eliminando o ruido desnecessario ocasionado
pelos ornamentos e floreios que antes se apresentavam na
composicao. Ainda se encaixa bem para visualizagao em
dispositivos moveis, dado que, quando exibido em pequenas
dimensdes, continua legivel, justamente por sua
simplicidade.

Sendo assim, o flat design se apresenta como uma otima
solugdo para o excesso de informacao que bombardeia
diariamente o mundo, seja ele virtual, digital ou real.

2.3.1.EvoluciodamarcadaRede Globo

Um exemplo significativo de evolu¢ao que representa bem o
exposto € o da Rede Globo de televisao. Com o avanco das
plataformas virtuais e seguindo tendéncias, a Rede Globo
sentiu a necessidade de atualizar a sua identidade visual € a
forma de apresentar sua grade de programacao. “Com quase
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50 anos, viu seu globo misturado com a televisdo ficar
ultrapassado” (MACEDO, 2014). O primeiro simbolo da Rede
Globo era totalmente diferente da marca atual. Criado pelo
designer Aloisio Magalhdes, "tinha sua concepcao criada
referente ao numero do canal através de um cata-vento”
(SENS, 2014). Esta foia primeira marca oficial (Figura 1):

Figura 1 — Primeira logo da Rede Globo em 1965

Fonte: Rede Globo (2013)

A tarefa de dar continuidade a marca foi atribuida ao
cartunista Borjalo, em 1970, que optou por uma simbologia
mais Obvia, utilizando o globo terrestre estilizado (SENS,
2014). Lima (2009) da continuidade a historia da emissora,
que, em 1974, produziu uma nova apresentacao. Este ponto
marcou a transicao da TV Globo para a atual Rede Globo, em
virtude das novas afiliadas, dando inicio a ampliacdo de
cobertura. A técnica utilizada por Borjalo foi a representacao
de "papéis sobrepostos”’, em uma alusao ao que bastava puxar
uma lingueta para dar movimento a marca. Ainda assim,
existia confusaoentrea TV Globo e a atual Rede Globo.

Em 1975, a marca ganhou uma mudanca radical, pelas maos
do designer austriaco Hans Donner, pelas palavras de Sens
(2014), explorou a metalinguagem representando o planeta
Terra, onde a emissora € um mundo visto através de uma
janela. O simbolo foi criado com dois circulos e um quadrado
com bordas arredondadas, e alguns gradientes lineares que
visavam ressaltar ainovacao e tecnologia do canal.

Somente em 1983 que foi gerada a primeira marca
computadorizada em 3D (LIMA, 2009, p. 27). A partir desta
epoca, o simbolo evoluiu com o dominio da tecnologia e a
sofisticacao dos computadores. Hans explorou aoc maximo as
novas técnicas, como o auxilio de sombras e texturas. Foi a
partir dai que utilizou as cores do arco-iris, passando a ideia de
uma empresa moderna e contemporanea.
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As novidades nao pararam. Em 2008, em funcao da
digitalizacao da televisdo, foram adicionadas linhas
horizontais a tela colorida, e o retangulo ficou mais alongado,
em razao da alta definicdo e do formato widescreen (SENS,
2014). Hans Donner trazia para a empresa uma linguagem
mais limpa, seguindo a linha de design da Apple.

Figura 2 — Evolugdo da marca da Rede Globo

$ © =0 &

1965

1970 1974 1975 1988

€ § 8 &

1993

1995 2000 2005 2008
Fonte: Rede Globo (2014)

Em busca de novas influéncias, a aposta no minimalismo, que
surgiu no ambiente digital dentro da Rede Globo, veio a
exemplo de grandes empresas pelo mundo que estavam
utilizando marcas chapadas, em cores solidas, sem relevos,
sombras ou texturas. A Rede Globo passou a vincular
anuncios institucionais em que a assinatura era o logo
chapado (SERRANQO, 2014), em que a nova marca era o misto
do flat design com a marca antiga. Segundo Macedo (2014), a
marca deixava de ter uma aparéncia tridimensional para
adotar um visual mais sobrio e discreto. Dessa forma, a marca
evoluiu em consonancia com a sociedade e a tecnologia,
indo ao encontro do flatdesign como nova tendéncia.

2.3.2.0flatdesign namarcadaRede Globo

O avanco da tecnologia exige das empresas evolugao e
adaptacao, e com a Globo nao seria diferente. Por isso, a
empresa deu uma rapida resposta a essa transformacado. A
mudanca foi claramente visivel por conta do visual mais limpo
e chapado. Quando o novo simbolo foi oficialmente
divulgado, todos ja o conheciam seis meses antes, gragas ao
poder de difusao na internet. Buscou-se, com a nova marca,
representar um reflexo da televisdo dos novos tempos (SENS,
2014).
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Figura 3 — Logotipo da Rede Globo em 2014

[t

Fonte: Rede Globo (2014)

Com comportamento ousado da nova marca, Hans Donner
tem como objetivo representar as cores dos lares brasileiros, a
TV digital, tecnologia, credibilidade e reconhecimento. A
nova marca da Rede Globo tem um estilo mais suave e sem
ornamentos, e o branco se tornou uma das caracteristicas do
novo conceito. Posteriormente, o flat design, como tambem
uma forma de representacao, trouxe um influente inovador,
gue nao tem mais o efeito tridimensional como protagonista
gue impactou originalmente na criagao da marca.

Figura 4 — Logotipo da Rede Globo em 2014, em flat design

Fonte: Macedo (2014)
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O novo simbolo finaliza o conceito anterior ao flat design,
retratando os novos tempos com uma postura de
programacao diferenciada, em que cabera a Globo mostrar
que esta realmente sintonizada com o contexto mundial. O
logo esta ligado nao somente a um novo visual, tipografia ou
representacao grafica, e sim alinhado a novos valores que a
empresa propde em transmitir com sua estética,
comportamento e influéncias (MACEDO, 2014).

Com isso, percebe-se que o flat design consegue cumprir seu
papel com evolucao e modernidade, alem de contribuir para
alcancar um publico mais jovem que esta em outros meios de
comunicacao. A internet exige essa interacao entre o reale o
virtual, e, neste contexto, a TV precisa exatamente estar ligada
ao cotidiano dos telespectadores, se mantendo como uma
solida opcao de entretenimento.
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4 METODOLOGIA

Antes de se falar em metodologia, € correto explanar uma
definicao dinamica, dada por Bomfim (1995), na qual a
metodologia € o estudo dos metodos, ferramentas e
aplicacdes, e para alcancar a solucao do problema em de
criacao do redesign de marca € necessario seguir uma
sequéncia de passos que se adeque ao conceito pretendido
pelo cliente almeja alcancar, onde este devera ser coerente
com O questionario previamente preenchido com detalhes
de suas exigéncias. Trata-se, seqgundo o autor, de algo,
embora passivel de aversao por uma parcela de pessoas,
muito util.

A metodologia nada mais € do que organizar os dados
pesquisados dando coeréncia entre os mesmos, facilitando a
organizac¢cao dos prazos, metas e acdes, garantindo, assim, o
cumprimento das tarefas, consequentemente conseguindo
resolver o problema. Serve como checklist, garantindo que
tudo esteja correndo de forma organizada e correta, o que
leva a uma conclusao referente ao apresentado no
levantamento quando o projeto € iniciado (PEON, 2009).

No contexto do presente estudo, cabem duas vertentes para
O conceito de metodologia: uma voltada a metodologia de
pesquisa do trabalho, e outra ao metodo de criacao da nova
marca do cliente.

3.1. METODOLOGIADE PESQUISA

A pesquisa foi obtida com as informacdes coletadas atraves
de briefing enviado para o referente fotografo, buscando
entender o conceito e 0 mercado em que O autor esta
inserido, onde foi analisada marcas e identidades visuais de
outros fotografos, mesmo sem serem concorrentes diretos,
apenas por analise de marca na mesma profissao.

3.2. METODO DE CRIAGAO DA MARCA

A metodologia utilizada no projeto de redesign € a sugerida
por Maria Luisa Pedn (2009), que contém as seguintes etapas:
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Fase A: Problematizacao, Fase B: Concepg¢ao, e Fase C:
Especificagdo. Seguindo estas etapas, cada um encontra a
melhor forma de concluir seu projeto, dentro de suas
necessidades e ordem de importancia, que imagina ser o
melhor caminho para conclusao do projeto. (Peon (2009):

«Problema: uma necessidade, uma pergunta que se inicia o
encaminhamento e solucao do projeto;

Método: lista de etapas para solucionar um problema. Entre
0s metodos mais conhecidos para design, podem-se citar:
Munari, Santos, Baxter, Lobach, Peon, GAD, Garrett, e Design
Thinking;

*Solucgao: resultado apos a execucdo das tarefas.

Esses sdo 0s processos que a metodologia seque. Tanto para
Ccriagcao de uma marca, produto, ou mesmo uma embalagem,
sao adotados os trés passos para conclusao do projeto,
algumas vezes com nomes diferentes, mas com o mesmo
fim, com foco na metodologia. Isso facilita o entendimento e
a percepcao na forma de criacdo e até a troca de area de
atuacao.

Segundo Peon (2009), o metodo apresentado, segue uma
aplicacao facil, dinamica, moderna, e atende as necessidades
do projeto de desenvolvimento do redesign da marca,
criacao e aplicacao do SIV no manual de marca. Tendo em
vista esse projeto, o estudo segue a forma que Peon (2009)
apresenta no livro “Sistemas de Identidade Visual’. Pensando
nisso, a SIV segue exatamente o método de criacao proposto
e analisado por Maria Luisa Peon.

Pedn (2009) define trés etapas para conclusdo de um projeto:
a problematizacao, a concepcao e a especificacao (Figura 5):
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Figura 5 — Metodologia de Maria Luisa Peon

Problematizacao
*Briefing

*Analise do perfil do cliente
*Analise do publico alvo
«Contextualizacao simbolica
*Selecao dos conceitos
*Requisitos e restricdes

Concepcdo
«Geracdo de alternativas
«Definicdo de partido
«Solucdo preliminar
*Validacdes

*Solucdes

Especificacdo
*Detalhamento técnico
«Selecdo das aplicacdes
eImplantacdo do sistema

Sistema de
Identidade
Visual

Fonte: Adaptado de Melo et al. (2012)

Na Figura 5, € apresentado, de forma simples e breve, o fluxo
do processo de projecao. Para melhor compreensao, inclui o
sistemaimplantado na qual faz parte o SIV.

A sequir, serdo detalhadas as etapas do método de Peon.

3.2.1.Etapal-Problematizacao

Na etapa de problematizacao, € analisado O processo, sao
levantados os dados, e é feita a analise, pesquisa de mercado
e reunides com o cliente. Esta fase inicial € importante no
sentido de se descobrir as necessidades nas quais serao
focadas as acdes. Se ela for mal estruturada, tem potencial de
comprometer todo o projeto no futuro (PEON, 2009).

E importante que se discuta o projeto ao maximo nesta fase
de primeiro contato com o cliente, e que nao se deixe
nenhuma duvida sobre a empresa e sua expectativa em
relacdo ao que deseja. Por isso, o levantamento de dados e
suas restricdes nao podem faltar neste primeiro contato, pois
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todas as informacdes coletadas vao servir para 0os proximos
Passos.

3.2.2.Etapa2-Concepg¢ao

Nesta etapa € elaborada a solu¢cao do problema de fato. No
processo de desenvolvimento, a etapa de concepgao € a
mais extensa, sendo composta por cinco sub etapas que
devem ser seguidas minuciosamente conforme relata Peodn
(2009):

Geracao de alternativas: as restricdes, requisitos e
possibilidades séao geradas nesta etapa, para se produzir o
maximo de alternativas possiveis. Feito isso, agrupam-se as
alternativas em partidos em comum, denominando 0Os
parametros que cada uma motiva para a solu¢cao gerada.

Definicao do partido: sdo analisados as alternativas e os
motivos que foram escolhidos. E importante que se tenha
certeza concreta das escolhas baseadas nas etapas
anteriores. Neste momento, nao cabem duvidas nem
abstracdes, pois € a partir dai que se aprimoram, aperfeicoam
e ampliam as alternativas escolhidas. Esta avaliacao € definida
na geracao de alternativas. Se for o caso, geram-se mais ideias
baseadas nos definidos anteriormente.

Soluciao preliminar: a partir daqui, segue-se para a fase de
finalizacao, pois, definida a alternativa, esta solucao preliminar
devera ser melhorada, incluindo cores, reducdes e aplicagcoes
em negativo. Apos a escolha dos partidos sao efetuados os
aperfeicoamentos necessarios para resolucao do problema.

Validagdes: apos a solucao preliminar definida e submetida a
duas validacdes com um novo processo de melhoramento.
Primeiro, é realizada uma pesquisa para analise de marca com
pessoas do meio criativo, buscando um olhar mais
abrangente. Depois, sao feitos 0s ajustes necessarios e €
iniciada uma segunda analise, envolvendo somente duas
opc¢des de escolha para aprovacao.

Solugdo: com os resultados das pesquisas em maos, a fase
final € caracterizada pelos ultimos ajustes e
aperfeicoamentos, e o resultado desse processo €
considerado como solugao. Essa solucao é apresentada ao
cliente para aprovacao. Neste ponto é apresenta a defesa do
projeto na qual a escolha final da solu¢cao deve ser baseada na
problematizacdo inicial e nos resultados da validacdo. E
Importante salientar que ndao € aconselhavel apresentar ao
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cliente solu¢cdes muito parecidas. Outro ponto importante €
deixar claro o prazo e o inicio do projeto como também o
numero de alternativas a serem apresentadas e a forma de
remuneracao inicial, se for o caso.

3.2.3 Etapa3-Especificacdo

Na ultima etapa apresentada por Pedn (2009), sao definidas
as especificacdes para o SIV e a forma como ele deve ser
aplicado. Sdo reunidas todas as informacdes que vao estar no
projeto, sugerindo um novo conceito de marca com a
modernizacao da marca, na busca do melhor para o cliente.

Por esta razdo, deve-se encontrar profissionais da area do

design grafico que tenham uma boa visibilidade e otima
reputacao, para nao haver nenhum transtorno futuro.
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4 DESENVOLVIMENTO

Nos topicos subsequentes, sera apresentado o processo de
desenvolvimento da marca do cliente utilizando-se o método
de Peon (2009).

4.1. PROBLEMATIZACAO

Iniciando o processo a partir da fase inicial, que direciona o
estudo, a etapa problematizacdo visa tracar o trajeto que
guiara as decisdes do projeto. Pedn (2009) apresenta um
fluxograma que ilustra o processo:

Figura 6 — Fluxo de etapas do processo de problematizacao

Briefing Perfil do cliente O publico-alvo
Contextualizagdo simbolica Conceitos agregados
Estudos de similiares Requisitos e restricoes

Fonte: Adaptado de Pedn (2009)

Cada etapa representada no fluxograma sera abordada
enquanto sua relacao com o redesign da marca do cliente. A
marca antiga, conforme demonstrado posteriormente,
contém excesso de informacdo por decorréncia do uso
excessivo de efeito tridimensional, o que prejudica a
percepcao. A ideia que deve nortear o desenvolvimento do
projeto é a de manter as cores da marca, com a possibilidade
de modificacdo dos tons; manter o nome no logotipo; fugir
do senso comum, a exemplo da tipografia decorativa grossa,
elementos comuns como a utilizacdo de termos logicos e/ou
desenhos representativos; e a possibilidade de acrescentar
uma tagline (é a representacdo da marca como um todo, ou
seja, a Tagline é a alma do negocio).
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4.1.1.Briefing

Cliente: Dirceu Tortorello

Endereco: Bessa-Joao Pessoa-PB

Contatos: (83) 99924-0677 - @dirceutortorello

No processo de redesenho de marca e do SIV, o briefing,
segundo Wheller (2012, p. 131), "tem maior sucesso quando
pode se resumir a um diagrama em uma pagina A3". Tal
prerrogativa sera adotada no processo, e serdo utilizadas
informacdes obtidas em reunido virtual com o cliente, como
tambéem extraidas da analise SWOT, que serd apresentada
posteriormente. A leitura do publico-alvo foi retirada da
explanacao do cliente e analise de mercado.

Publico-alvo: empresas publicas e privadas que necessitam
de fotos com o foco em fotos aéreas e empresarios em geral.
Mercado-alvo: setor publico e empresas privadas.
Principalservigo: fotografia aérea e publicitaria

Principais concorrentes: fotografos locais como por
exemplo: Daniel Victor, Gustavo Mickael, Cacio Murilo.
Atributos: microempreendor individual, foco no publico
local, setor publico e privado.

Proposta de valor: belezas naturais, fotos publicitarias e
afins.

Visao: ser reconhecido no mercado fotografico como
referéncia de fotos aéreas e publicitarias.

Missao: divulgar as belezas naturais do estado da Paraiba em
feiras de turismo pelo pais e encontrar reconhecimento
nacional.

4.1.2. Perfildocliente

Sao propostos 12 pontos para saber exatamente o perfil do
cliente. Essas perguntas provocam o cliente a refletir sobre a
real situacao diante do problema gerado em base do seu
projeto de redesign, em relacdo ao mercado e a si proprio.
Como relata Pedn (2009), esse questionario levantara
guestionamentos para definir qual sera © mais relevante e
adequado para projetar o SIV.

1. Atividade-fim e visao geral dos métodos e técnicas
empregados em sua producio

O cliente exerce a funcao de fotografo de com foco em fotos
aéreas, para fins de divulgacao publicitaria e turistica. A
tecnica utilizada para este fim € de utilizacdo de uma
aeronave monomotor, com a qual o fotografo percorre o
litoral paraibano, interior e estados vizinhos, registrando
momentos e eternizando o nosso estado com belas imagens.

32



2. Amostra, foto, desenho ou produto (bens)
A seguir, uma amostra do equipamento utilizado pelo
profissional e de fotos aéreas resultantes.

Figura 7 — Equipamento utilizado e fotos aéreas

Fonte: Tortorello (2018)

O reqistro fotografico é feito manualmente com a ajuda de
uma aeronave pilotada por uma segunda pessoa, por meio da
qual se sobrevoa o litoral, centro e interior da Paraiba e
estados vizinhos.

3. Perfil geral da situacao econémico / financeira da
instituicao

O faturamento do cliente ¢ gerado por meio de suas
fotografias publicitarias, e ndo ha um valor recorrente fixo.

4. Percurso histéricodainstituicido

Fotografo ha mais de 30 anos, desde o inicio, sempre
trabalhou em parceria com as agéncias de publicidade locais
e com producao de fotos para o Governo do Estado. Como
seu trabalho é especifico, pois nem todo fotografo possui
uma aeronave para fazer as fotos aereas, ele termina sendo
um dos mais requisitados para este tipo de fotografia.

5.Sedeecondicdes fisicasem que seda aatividade-fim
Como para efetuar sua atividade nao precisa exatamente de
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uma sede, o atendimento e as atividades de pos-producao
sao realizadas em um escritorio em sua propria moradia. A
atividade é a fotografia externa, da natureza e afins, e ele
apenas efetua o tratamento de imagem em seu desktop
pessoal, por meio de softwares de edicao voltados a esse fim.

6. Objetivos expressos do cliente em curto, médio e
longo prazo

Curto: efetuar a entrega de seu trabalho com a divulgacao de
suas fotografias;

Médio: divulgar/disseminar o potencial das belezas naturais
do estado com suas fotografias;

Longo: ajudar a divulgar e disseminar as belezas do estado,
gerando visibilidade e atraindo potenciais visitantes ao estado.

7. Possivel alteracdo de localizacdo geografica ou
expansao de sua atuacao paraoutros mercados

Como o cliente nao tem uma sede propria e 0 seu ramo de
atividade ndo necessita exatamente de um novo ponto e/ou
sede para poder funcionar, nao tem pretensao de alteracao,
mas tem a intencdo de ampliar sua atuagcao para Novos
mercados fora do mercado paraibano, como, por exemplo,
nos estados vizinhos.

8. Posicionamento simbélicoda atividade-fim

Retratar as belezas naturais do estado paraibano e, com isso,
ajudar a divulgar as imagens pelo Brasil por meio da
divulgacao do material publicitario referente ao turismo,
como também fotos de monumentos e paisagens do interior
do estado e estados vizinhos.

9. Posicionamento simboélico dos servicos realizados
pelocliente

Divulgacao de fotos éreas do estado da Paraiba, como
tambeém fotos de monumentos historicos e imagens do
interior do estado, para utilizacao em material publicitario e
divulgacdo do estado em feiras e eventos voltados para o
turismo, como também material grafico de empresa
particulares.

10. Conhecimento ou nao pelo cliente de nocdes gerais
deidentidade visual

O cliente tem nocgao, sim, de identidade visual, pois © mesmo
estd envolvido com este meio ha algum tempo, porém,
carrega uma visao um pouco resistente sobre o conceito de
flat design. Tem opinides advindas de tempos em que as
marcas ainda continham muitas informacdes e degradés.
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11. Importancia ou ndao que o cliente tem dado a questao,
atéapresentedata

A preocupacao do cliente € que sua marca seja expressiva e
que tenha aceitacao no mercado como um todo, e que nao
percasuaesséncia.

12. Existéncia ou ndao de uma identidade visual,
condicoes em que foi realizada e amostras de material
existente

Ele até tem uma marca, criada no ano de 2016 por uma
agéncia de publicidade local, GCA Comunicacao, onde a
utiliza no material de divulgacao e demais divulgacdes.

Figura 8 — Marca do cliente

Fonte: Tortorello (2018)

A fim de se apresentar a forma como a marca € aplicada, a
Figura 9 representa o modelo de um dos materiais de
divulgacao do cliente.

Figura 9 — Material de divulgagdo

Dirceu Tortorello ‘ :

30 anos fotografando e divulgando
a Paraiba para o mundo

‘__

(© 99924.0677

Fonte: GCA Comunicacdo (2018)
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Na peca publicitaria apresentada na Figura 9, percebe-se a
necessidade de uma mudanca na apresentacao da marca,
por falta de legibilidade e pouca pregnancia. Quase nao se
conseqgue ler a marca, por decorréncia de tanta informacdo e
ruido oriundos dos efeitos tridimensionais e tons de azul se
sobrepondo. Concluindo, por esse motivo vé-se a
necessidade de um redesign de marca.

4.1.3 AnaliseSWOT

Segundo Fagundes (2010), modelo da "“Matriz SWOT", surgiu
na década de 1960, em discussdes na escola de
administracdao, que comecaram a focar a compatibilizacao
entre as "Forcas” e Fraquezas’ de uma organizagcao, sua
competéncia distintiva, e as ‘Oportunidades” e "Amecas’.
Assim que finalizada a descricdao do cliente, inicia-se o
processo de analise para avaliar e medir os pontos fortes e
fracos que norteiam o negocio. Este estudo leva a percepcao
em torno do universo através de quatro visdes diferentes,
cada uma remetendo exatamente a situacdo em que se
encontraemrelacao aoc consumidor.

Figura 10 — Fluxo de abordagem do método SWOT

Aspecto

( Positivo X Negativo )
4 Y A

()
o
c
S
(7]
L o4
- £ Strenghts Weaknesse
2 \ (Forcas) A (Fraquezas) y
CB> <f Y )
“1 0
c
S
(]
)
I.ﬁ Opportunities Threats
Oportunidades Ameacas
\__AOportunidaces) A Ameacasl )

Fonte: Adaptado de Maceron Filho (2014)

Forcas: (Interno, ajuda)

1. Fotografia aérea: poucos fotografos trabalham com esse
tipo de fotografia;

2. Extremamente comunicativo: envolve a todos com seu
alto astral;

3. Nao precisa de estudio para executar o tipo de trabalho;

4. Profissional qualificado;
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5. Nao precisa de terceiros para efetuar 0os voos, pois tem a
sua propria aeronave;

6. Network: lista de contatos, profissionais de agéncias de
propaganda, turismo e setor turistico;

Fraquezas (interno, atrapalha)

1. Depende do dia ensolarado para poder desenvolver seu
trabalho;

2. Porndo terum escritorio, limita-se a irao encontro dos seus
clientes;

3. Falta de presenca digital: precisa investir nas redes sociais
para consequir envolvimento com um maior numero de
possiveis consumidores;

4. Gestdao de marca: nao tem a exploracdo maxima das
oportunidades do mercado. O marketing profissional é
pouco explorado emrelacdo a suavisibilidade;

5. Falta de uma pessoa para efetuar a gestao do marketing
digitale anotar a agenda de trabalho.

©. Falta de disponibilidade para gerir suas redes sociais.

Oportunidades (externa, ajuda)

1. Flexibilidade de deslocamento: disponivel para ir ao
encontro do possivel cliente;

2. Crescimento de mercado: cada vez mais pessoas
procurando fotos de divulgacao nesse tipo de imagem:;

3. Novas empresas de propaganda e publicidade que sempre
contratam os seus servicos de fotografia.

4. Criar um banco de imagens que disponibilize compra-las
por unidade.

5. Adaptar-se as novas tecnologias, como € o caso da
utilizacao do drone.

6. Participar de feiras e eventos voltados para o ramo da
fotografia e turismo.

Ameacas (externo, atrapalha)

1. Baixo custo das maquinas digitais;

2. Recessdo econdmica: com a pandemia global, a procura
por seus servicos deu uma estagnada, assim como
aconteceu com muitos setores da economia;
3.Smartphones atrelados aos dornes;

4. Os drones sd0 uma ameaca, pois conseguem efetuar fotos
aéreas de uma distancia limite, algumas vezes satisfatorias, o
gue gera concorréncia.

Com os 4 pontos aplicados e analisados, € possivel

correlacionar as informacdes e direcionar a analise para 0s
pontos negativos e positivos e, assim, buscar uma solucao
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pratica e direta para o problema.

Quais forcas podem potencializar as oportunidades:

- Gerar uma rede de contatos para criar uma network entre as
empresas de propaganda;

- Por ndo ter um automovel, este ponto poderia potencializar
suasrelacdes profissionais com a logistica;

- Investir na presenca digital com a divulgacao de suas redes
sociais para gerar futuros contatos.

Quais forcas podem combater as ameacas:

- Buscar conhecimento com cursos online e presencial de
novas formas de fotografar;

- Ter um escritorio para receber os clientes para programar
como deve ser alinha de fotografia;

- Local para divulgar seu trabalho e gerar confianca perante a
clientela.

Fraquezas podem prejudicar quais oportunidades:

- A falta de engajamento no meio digital. Precisa de mais
participacao nasredes sociais;

- Investimento em marketing com a gestao da marca pouco
explorada. A falta de visibilidade prejudica a ampliacao do
negocio.

Fraquezas podem potencializar quais ameacas:

- O mau tempo ¢ um dos fatores que atrapalham o
andamento e realizacao do servico prestado por ele;

- A existéncia de novas tecnologias, como € o caso do drone,
pois consegue efetuar fotos aéreas com uma certa eficacia e
facilidade de manuseio, pois com apenas o aparelho e um
smartphone, qualquer pessoa consegue efetuar boas fotos
com custo minimo.

4.1.4.0publico-alvo

O publico-alvo é o ponto mais estudado pelos designers, pois
caracteriza uma parte importante do processo de criacdo. E a
partir do conhecimento do publico-alvo que se faz possivel
orientar sobre em que linha criativa se deve sequir. E possivel
encontrar solucdes praticas para um nicho especifico do
mercado, solucdes estas que diferiram das encontradas para
outro nicho. Por isso, todo projeto tem como um dos
primeiros e principais elementos analisados o publico que ira
consumir o produto ou servi¢go, tentando garantir
direcionamento estratégico sem erros nem ruidos durante
todo o processo de criacdo (PEON, 2009).
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O cliente tende a encontrar ou mostrar esse caminho por ele
estar familiarizado com seu publico-alvo, mas € também
importante uma pesquisa complementar, para que nao se
flgue preso somente a percepc¢ao do cliente. A partir desse
estudo, fica mais facil a defesa e 0 embasamento tedrico no
processo de criacao e desenvolvimento.

Tendo como referéncia e seguindo o método de Peodn
(2009), seguem-se trés pontos para poder explorar o publico-
alvo do projeto. Os topicos foram gerados com informacdes
coletadas por meio de conversas com o cliente.

01.Estudodo publico-alvo e atividade-fim

O publico-alvo do referido cliente ¢, em sua maioria,
representado por empresas de comunicagcao, agéncia de
turismo e setor publico (PBTUR), e alguns clientes
particulares, como empresas corporativas que necessitam de
seus servicos para divulgal¢cao de suas instalacdes em
material publicitario. O cliente relatou que sua renda mensal €
de trés a seis salarios minimos, dependendo do més e da
demanda de pedidos de seus servicos.

02. Quanto o cliente conhece o seu publico e sua
atividade

Em conversas informais e a partir do briefing aplicado ao
cliente, ele mostrou um grande conhecimento tanto do seu
publico como também de sua profissao, que tem ha mais de
30 anos, afirmando, com toda clareza e confianca, a sua
posicao No mercado de fotografia aérea publicitaria e de
divulgacao do estado da Paraiba. Com isso, demonstra o alto
conhecimento de sua profissao e do valor de suas fotografias
para o setor turistico.

03. Imagem que o cliente possui do seu publico e da
atividade-fim bem como as fontes utilizadas para tal

O cliente tem a percepc¢do e a nocao exata de seu publico,
pois tem uma otima relacdo e network com as principais
empresas de comunicacao do mercado local, como tambéem
dos estados vizinhos. Por isso, consegue ter uma boa
frequéncia de trabalhos realizados para esse fim. Seu nicho de
mercado € bastante restrito, mas também muito fiel ao seu
trabalho. O cliente efetua uma boa entrega de seu trabalho,
atendendo as solicitagcdes conforme o pedido
encomendado.

4.1.5. Analisedo publico-alvo
Como foi relatado pelo cliente, o consumidor final de seu
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produto sao basicamente as agéncias de comunicacao,
turismo e setor publico governamental, tanto o estadual
como o municipal. Esse nicho pode aumentar pela
quantidade de contato e boa relagcao com o setor publicitario
local, e alguns clientes diretos como empresarios do ramo
imobiliario. Como também com a adesdo de um
equipamento drone, para facilitar suas fotos e se especializar
em fotos de fine-art. Concluindo foram visualizados alguns
motivos que podem potencializar as vendas do cliente.

4.1.6. Moodboard
Moodboard trata da selecao de conceitos e contextualizacao
simbolica.

Para Péon (2009), selecdo de conceitos e contextualizacao
simbolica sao tratados separadamente. Primeiro, observa-se
a importancia da contextualizacao simbolica e, em seguida,
verifica-se 0s conceitos que se agregam nesta selecao.

Foi escolhida, previamente, uma ideia central em torno do
conceito inicial, e, posteriormente, esta foi se desdobrando
em torno do painel semantico referente ao produto entregue
pelo cliente, guiando, assim, para a paleta cromatica que
norteia o seu ramo de atuacao. Tambem existe uma linha de
Criacao que segue entre o meio fotografico, com cores e
padrdes existentes para a geragao da marca.

Segundo o site <https://fotografiamais.com.br/
posicionamento-de-marca/. Acesso em: 15 de abril de 2021,
para o fotografo se destacar, precisa de trés ingredientes:
diferencial, conhecimento técnico em fotografia e
comportamento.

1. Diferencial: o valor agregado diferencia o trabalho dos
demais, a fim de ndo ser apenas mais um na multidao. No
caso do cliente, o diferencial € caracterizado pelas fotos
aereas, que nem todos os fotografos da regido conseguem
entregar.

2. Conhecimento técnico de fotografia: este
conhecimento € o que norteia e diferencia da fotografia
normal, pois € por ela que o fotdgrafo consegue se destacar,
utilizando todo o seu conhecimento a seu favor.

3. Comportamento: a forma como o profissional
desenvolve e entrega seu trabalho vai refletir na forma como
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o cliente visualiza e consolida seu comportamento perante o
mercado. Se for positivo, isso vai gerar fidelidade e, com isso,
se posicionando no setor.

Figura 11 - Painel semantico das fotografias do cliente

Fonte: o autor (2018)

O equilibrio visual das imagens fotograficas produzidas pelo
cliente remete a um apelo turistico, em que as fotos buscam
ajudar no conceito de geracdao do redesign da marca. As
imagens remetem a bem-estar e confianca, transmitidos em
seu trabalho ao publico-alvo por meio de suas imagens.
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4.1.7.Estudode afins

Foi feita a analise com os fotografos por estudo de afins pois
nao existem profissionais que fazem o mesmo estilo de
fotografia que o Dirceu Tortorello oferece. Foi criada uma
amostragem aleatoria simples com seis imagens de
identidades visuais de fotografos, sendo trés de casamentos e
pré-casamentos, e trés de fotos publicitarias e moda. Foram
analisadas as identidades visuais dos concorrentes diretos e
indiretos, para encontrar uma nova forma de solucionar o
problemaimposto através do fotografo Dirceu Tortorello.

Figura 12, Identidade visual do fotografo Daniel Victor
Especializado em fotografia de casamento, pré-weding e noivados.

Danniel Victor

Fonte: https://www.facebook.com/pages/Danniel-Victor-Studio

Figura 13, Identidade visual do fotdgrafo Toddy Holland
Especializado em fotografia de moda e publicitaria.

TODDY HOLLAND

Fonte: https://www.toddyholland.com/
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Figura 14, Identidade visual do fotografo Cacio Murilo
Especializado em fotografia de moda e publicitaria.

CACIO MURILO

fotografia profissional

C

Fonte: http://www.caciomurilo.com.br/

Figura 15, Identidade visual do fotografo Hugo Guilherme
Especializado em fotografia publicitaria.

H L
L O

Fonte: https://hugoguilherme.com/

Figura 16, Identidade visual do fotografo Gustavo Mikaell
Especializado em fotografia externa e casamentos

gustavomikaell

FOTOGRAFIA

Fonte: https://gustavomikaell.com/

Figura 17, Identidade visual do fotografo Daniel Arantes
Especializado em fotografia publicitaria

DANIEL ARANTES

fotografo

Fonte: http://www.arantesdaniel.com.br/
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4.1.8.Estudo dos concorrentes

Por meio da analise das identidades visuais dos concorrentes
diretos e indiretos, pela qual foi descoberta a atividade
principal de cada concorrente, os elementos graficos como
cor, simbolo, tipografia e elementos informacionais serao
analisados para se definir como sera a linha de criacdo da
identidade visual do fotografo Dirceu Tortorello, baseado em
cada SIV estudado.

Referente as identidades analisadas, existem trés que focam
em fotos externas e de casamento: Gustavo Mickaell, Daniel
Victor e Daniel Abrantes, enquanto em dois deles a area de
atuacao e a foto publicitaria e de moda: Toddy Holland e
Cacio Murilo. Ja Hugo Guilherme, tem suas fotografiascom o
foco em comida e publicidade. A maior parte desses
profissionais € da cidade de Joao Pessoa, onde todos tém
uma boa relagcdo profissional.

4.1.9.TécnicadaPesquisa

A pesquisa € de carater bibliografico e documental, pois 0s
dados séo analisados com foco no processo de elaboragao
da marca e na identidade visual, tendo como base a
construcao do sistema visual, e tentando explicar o contexto
dasidentidades visuais referentes.

4.1.10.Aanalise

A analise envolveu seis identidades visuais como parametro
para estudo dos seus elementos informacionais (o conteldo)
e graficos (os recursos graficos) utilizados em cada projeto.
Os resultados da analise sdo apresentados nas tabelas a
sequir.

Tabela 1: Tabela de analise de elementos

Identidade Servigos Elementos Elementos
Visual Principais Informacionais Graficos
V' V' V' V'
Casamento, Lente; Cor: Tons pastéis
Pré/casamento em amarelo e
Imagem preto.
representativa
externa; Tipografia: Com
serifa, arredondada
Nome do e fina.
fotografo.
Alinhamento:
Vertical

Fonte: O autor, 2021
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Tabela 2: Tabela de analise de elementos

Identidade
Visual
4

TODDY HOLLAND

Servicos
Principais

Moda,
Publicitaria

Fonte: O autor, 2021

Tabela 3: Tabela de analise de elementos

Identidade
Visual
4

fotografia profissional

[‘ CACIO MURILO

Servicos
Principais

Moda,
Publicitaria

Fonte: O autor, 2021

Tabela 4: Tabela de analise de elementos

Identidade
Visual

[

4

HU
GO.

Servicos
Principais

Casamento,
Publicitaria.

Fonte: O autor, 2021

4

4

4

Elementos
Informacionais
4
Nome do
fotografo.

Elementos

Informacionais
V'

Lente;

Imagem

representativa

da lente, utilizando
a letra C como
simbolo;

Nome do
fotografo.

Elementos
Informacionais
4

Representacao
da camera;

Imagem
utilizando as
iniciais do nome;

Nome do
fotografo.

Elementos
Graficos

A
Cor: Preto e cinza.

Tipografia: Sem
serifa, fina e
moderna.

Alinhamento:
Horizontal

Elementos
Graficos

A
Cor: Tons de cinza
e preto.

Tipografia: Sem
serifa, italica
e fina.

Alinhamento:
Horizontal

Elementos
Graficos

V'
Cor: Tons de cinza.
Tipografia: Sem
serifa, quadrada
bold.

Alinhamento:
Horizontal
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Tabela 5: Tabela de analise de elementos

Identidade Servigos Elementos Elementos
Visual Principais Informacionais Graficos
V' V' V' V'
Foto externa; Lente; Cor: Preto e
@ gustavomikaell | Casamento, purpura.
Imagem
representativa Tipografia: Sem
externa; serifa, arredondada
e fina.
Nome do
fotografo. Alinhamento:
Horizontal

Fonte: O autor, 2021

Tabela 6: Tabela de analise de elementos

Identidade Servicos Elementos Elementos
Visual Principais Informacionais Graficos
4 4 4 4

Foto comida; Nome do Cor: Preto e
DANIEL ARANTES Publicitaria. fotografo. cinza.
fotografo

Tipografia: Sem
serifa, fina e
condensada.

Alinhamento:
Horizontal

Fonte: O autor, 2021

4.1.11.Conclusaodosresultados

Nas identidades visuais das tabelas 2 e 6, ndo fazem pouco
uso de elementos informacionais, apenas o nome do
fotografo. Sobre os elementos graficos, usam cores sobrias,
geralmente o preto combinado com o cinza, e tipografia com
poucos elementos.

As identidades visuais das tabelas 1, 3, 4 € 5 buscam utilizar os
elementos informacionais em suas identidades. Nas tabelas 1
e 5 utilizam a imagem da lente da camera com uma
paisagem representativa do tipo de fotografia que utilizam,
com os elementos graficos, com cores sobrias e tons pastéis.
Atipografia utilizada na tabela 1 € com serifa e fina, e, na tabela
2, sem serifa, fina e consensada. Nas tabelas 3 e 4, utilizam
elementos informacionais com as iniciais de seus nomes
como simbolo, elementos graficos com cores preto e cinza,
tipografia sem serifa e quadrada com leitura horizontal.
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As identidades visuais analisadas apresentam elementos em
cores soObrias e com tipografia com facil leitura e nitidas. Em
geral, as identidades visuais tém caracteristicas que auxiliam
no reconhecimento do tipo de servico oferecido, como, por
exemplo, asimagens que representam fotos externas que sao
presentes nas identidades visuais dos fotografos Daniel Victor
e Gustavo Mickaell, que oferecem fotos de pré-casamento e
fotos externas.

As identidades visuais das areas de moda e publicidade sao
mais proximas entre si, utilizam menos elementos em sua
composi¢cao, sendo apenas um simbolo discreto e, em
alguns casos, apenas o nome do fotografo, tornando as
identidades visuais mais delicadas e sobrias.

ApOs a analise da tabela, percebeu-se que as identidades
visuais possuem o nome do fotografo com tipografia de facil
percepcao e, em alguns casos, com apenas um simbolo
representando os servicos oferecidos. A maioria tem
elementos informacionais com a camera representada de
forma abstrata, com o alinhamento vertical centralizado e
horizontal com o termo "fotografia” abaixo de seus nomes.

4.1.12.Requisitos

01. Publico que tera contato com a aplicacao da
identidade visual

Clientes/diretos e indiretos, frequentadores de feiras de
turismo e eventos/palestras, internautas, moradores,
agéncias de publicidade e orgaos do governo estadual e
municipal.

02. Quanto aaplicacdo e producao eveiculacao

Os veiculos nos quais sera aplicada a marca sao o padrao do
mercado grafico, como: material de papelaria em geral, tais
como cartao de visitas, papel timbrado, pasta, envelope e
afins;, outdoors, pecas para social media, sinalizacao, TV e
demais divulgacdes. As aplicacdes serdo simples e objetivas, e
ofocodaaplicacao € areducao dos custos, mas sem perder a
qualidade estética requintada, com tracos simples e visual
limpo.

03.Sugestoes docliente pararesoluciaodo problema
O cliente solicita que o direcionamento seja voltado para o
flat-design, design simples e direto, com tragos diretos.

04. Como o cliente pretende transmitir em relacdao ao
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conceitodasuaidentidade visual

O cliente quer transmitir confianca, modernidade e
credibilidade com a sua identidade visual, de forma que se
gere empatia, solidez e remeta ao crescimento.

05. Conceito que foi selecionado pelo designer em
relacdo ao valor agregado daimagem corporativa,coma
solugcdaodo problema

Requinte, simplicidade e solidez, transmitindo assim
confianca paraquemaver.

4.1.13.Restricoes

01. Forma de aplicar elementos de outro sistema de
identidade visual, se forassociado aoutrainstituicao
Para direcionar a aplicagao da marca em material de terceiros,
pois o profissional costuma divulgar 0 seu nome em pecas
graficas voltados para eventos e afins, com intuito de ganhar
visibilidade e ascensao.

02. Recomendacgao por parte do cliente em relagao a sua
identidadevisual

A recomendacao € que seja utilizada a paleta de cores
existente com uma pequena atualizacao nos tons de azul.

03. O simbolismo referente ao publico-alvo no segmento
fotografico (valores que podem ser evitados)

Toda a identidade deve conter caracteristicas voltadas para o
universo de sua area de atuacao, e a identidade visual sera
voltada para enaltecer e agregar valor ao trabalho oferecido.

4.2. CONCEPCAO

A partir deste momento, inicia-se a producao do projeto.
Trata-se da fase que envolve a criatividade, podendo ser
confundida, inclusive, com o projeto final, mas que, na
verdade, parte dos dados coletados na etapa anterior. A
auséncia desse marco inicial tende a levar por um caminho
no qual o desenvolvimento possa fracassar, por nao atender
aos requisitos solicitados pelo cliente.

4.2.1. Geracaodealternativas.

Na geracao de alternativas, sao utilizados os pontos
propostos por Peon (2009), cruciais para a solucao do
problema daidentidade visual.

01. Definigcao do partido — Com os partidos definidos, €
realizada uma avaliagcao para se chegar a solu¢ao do projeto.
Apos a definicdo dos partidos, sao aperfeicoadas as
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alternativas que forem propostas.

02. Solugao preliminar - A alternativa do partido escolhida
caracteriza a solucao preliminar. Esta é aperfeicoada, pelo
estabelecimento das cores e dos possiveis problemas com
reducao e aplicacdesem geral.

03. Validagdes - Melhorada a solucao preliminar, ela €
submetida ao processo de aperfeicoamento, buscando
resposta com uma pesquisa qualitativa, pela apreciacao de
alguns usuarios (amostras do publico-alvo), devendo esta ser
a mais direta possivel. J& a seqgunda analise deve ser mais
aprofundada, com carater quantitativo (nao se aplica ao
presente projeto). Em geral, aplicam-se questionarios com
perguntas fechadas e diretas voltadas ao projeto em questao.

04. Solucao — Nesta etapa final, sao feitos os ultimos ajustes,
com aperfeicoamentos antes de apresentar e realizar a
defesa junto ao cliente. No geral, sao apresentadas duas ou
trés opcdes ao cliente, para a sua escolha e aprovacao, sendo
que o designer deve nomear a de sua preferéncia. Nao €
aconselhavel gue as opcdes sejam muito parecidas entre si.

4.2.2.Desenvolvimentodamarca

A partir desta fase, inicia-se a produc¢ao do projeto. Trata-se da
fase mais criativa, na qual se adentra a criacao e ao
desenvolvimento do projeto, de fato, utilizando-se os dados
coletados nas etapas anteriores.

4.2.3.Brainstorm

Brainstorm € uma tecnica utilizada para encontrar as
solucdes de um problema. Consiste em uma reuniao com
duas ou mais pessoas para gerar ideias, na qual os
participantes expdem suas sugestdes com total liberdade
para debater suas contribui¢cdes frente aos colegas que estao
nareuniao.

E uma palavra de origem inglesa, que pode ser traduzida
como "tempestade deideias’.

Para guiar o processo de criacdo visual e selecionar os
desenvolvimentos, foi realizada, com o cliente, uma reuniao
em que ele respondeu a um questionario com perguntas
relacionadas a sua intencao sobre a linha de criacao em torno
de sua identidade visual. Esse questionario foi utilizado para
desenvolver as alternativas visuais e chegar num conceito de
criacao.
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Apos estudo e analises das alternativas propostas no exercicio
do brainstorm, gerou-se uma série de rascunhos digitais da
marca em preto. Baseado no briefing, surgiram varios insights,
gerando-se novos rascunhos envolvendo os elementos
conceituais que norteiam o universo fotografico. Foram
gerados seis grupos de alternativas de rascunho. Apos a
escolha de uma alternativa de cada grupo, foram definidoa os
conceitos para gerar a logo. Assim, foi facil chegar ao
resultado desejado.

A selecdo dos grupos foi a seguinte: do grupo 01, foi a opgao
03; a2 do grupo 02 foi a opgao 02 ja a do grupo 03, foi a
op¢ao 01; 5 no grupo 04, o escolha foi a opgao 03; no
grupo 05, selecionou a opgao 01; e, por fim, no grupo 06,
foiescolhida a opgdao 02.

4.2.4.Rascunhos

Grupo 01

01 02 03\/
Grupo 02

01 02\/ 03
Grupo 03

V

01

O X 2O
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Grupo 04

) © a

Grupo 05

A O

Ol\/ 02 03

@) (@)

\/ 03

01 02

Grupo 06

Figura 18, Rascunhos do simbolo
Fonte: Autor

4.2.5. Selegcdo das Alternativas e ldentificacdo dos
Partidos

As alternativas selecionadas tiveram como base o briefing,
restricdes e requisitos. Essas alternativas foram guiadas pelo
brainstorm: simbologia de fotografia, fotos aéreas,
seguranca, modernidade, simplicidade e poder.
Exemplificando, cada simbolo foi escolhido nestes
parametros pré-estabelecidos, onde o redesign € elaborado
para manter uma boa interacao entre o fotdografo e o publico.
Ficou definido que a marca seria composta com as seguintes
caracteristicas: nome "Dirceu Tortorello”, e, de forma
simplificada, a tagline foi alterada para apenas “fotografia’, em
contraponto ao que antes exibia "fotografias técnicas
especializadas”. O novo conceito veio transmitir o que foi
solicitado inicialmente pelo cliente na etapa da coleta de
informacodes. Assim sendo, a sequir, € apresentada uma nova
selecao de alternativas para a marca.
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Q>

dirceu

tortorello sraria

Figura 19, Rascunho da marca 02
Fonte: Autor

DirceuTortorello

FOTOGRATFIA

Figura 20, Rascunho da marca 03
Fonte: Autor

DIRCEU
TORTORELLO

V

Figura 21, Rascunho da marca 05
Fonte: Autor
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DIRCEU
( ) TORTORELLO

Figura 22, Rascunho da marca 04
Fonte: Autor

Q)

Dirceu
Tortorello

F O T O GUR A F I A

Figura 23, Rascunho da marca 01
Fonte: Autor

DIRCEU &% 4%,
TORTORELLO

Figura 24, Rascunho da marca 06 \/
Fonte: Autor
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Figura 25, Alternativas da marca selecionadas
Fonte: Autor

As alternativas acima foram as que mais se adeguaram as
necessidades do cliente, sendo cada uma delas selecionada
por sua preferéncia de distribuicao quanto as propriedades
que cada uma representa. Nas escolhas de cada grupo
selecionado, foi destacado em tom escuro cada etapa da
marca. A partir dessa selecao, as anteriores foram
automaticamente excluidas do projeto para nao gerar ruidos
e confusao mental. Conforme o cliente as opcdes acima sao
as que se encaixavam nos requisitos solicitados: simplicidade,
e modernidade.

Por coincidéncia ou nao, mas este simbolo selecionado pelo
cliente foi a que mais foi bem recebida pelos usuarios
perguntados.

Apos esta selecado, foi gerada uma nova marca com oOs ajustes
solicitados pelo cliente. Esses ajustes incluem transforma-la
em trés versdes, para que seja bem aplicada em varias
situacdes e tiragens. Por fim, foram trabalhadas e
aprimoradas até o final do projeto, com outras solucdes
preliminares.
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Com a variacao da representacdo da marca, o cliente tem
liberdade de aplicacao, reforcando a versatilidade nao
percebida na marca anterior, representada na atual pelo
desdobramento nas versoes circular, triangular e retangular.

4.2.6. Ajustes e aperfeicoamento das solugdes
preliminares

Neste ponto, € possivel comecar o redesenho e o
aperfeicoamento das solucdes preliminares, sendo o
principal ajuste feito no simbolo e no conjunto da marca. No
processo de geracao de alternativas para solucionar a
melhoria da marca, € possivel que surjam novos
desdobramentos.

[@] [ ] DIRCEUGR.% .
DIRCEU TORTORELL
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Figura 26, Solucdes preliminares da marca
Fonte: Autor

4.3.ESPECIFICAGCAO

Para uma melhor percepcao, o estudo da etapa de
especificacdo esta contido junto com o manual de identidade
de marca e aplicacdes. Este anexo se encontra ao fim deste
documento. No manual de marca, pode-se consultar todas
as especificagdes do projeto, desde cores, tipografia,
reducdes maximas e tudo mais que envolve um projeto de
redesign de marca, como também a aplicagao no material de
expediente e brindes diversos.

Redesigndo simbolo

A simbologia foi desenvolvida a partir da juncao de duas
Imagens que representam o servico oferecido pelo cliente e
também o estilo de fotografia realizada. As asas representam
a atividade principal do fotografo, por se tratar de fotos aereas
e panoramicas. O simbolo € simples e direto, sem muito ruido
na sua composicao.

55



Abaixo foi feito uma projecdo com o grid para ser sequido 0s
contornos, circulos e linhas retas, assim sabe-se exatamente
como redesenha-lo sem haver erros na reproducao.

Figura 27, Simbolo com grid
Fonte: Autor

O logotipo apresentado na fase de rascunho ja resolve o
problema em relacdo aos defeitos da marca anterior, dados,
principalmente, pelo excesso de efeitos que sugeriam um 3D,
que, quando da leitura da marca em dimensoes reduzidas ou
a distancia, levava a falta de nitidez e formava uma mancha
grafica. A fonte ideal foi baseada e analisada conforme as
diretrizes impostas pelo briefing e solicitacao do cliente.

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Figura 28, Solugao do logotipo preliminar
Fonte: Autor
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Analise comparativa de tipos

IRCEU
ORTORELLO

‘n—lo

Dirceu
Tortorello

F OT OGIRATFTIA

DIRCEU
TORTORELLO

Dolce Vita Heavy

Gulim

Arista

Ebrima

Myriad Hebrew (Bold)

FOTOGRAFIA Myriad Hebrew

DIRCEU e
TORTORELLO e
F O T O G R A F I A Jasmine UPC

Dirceu
Tortorello

FOTOGRATFIA

Salzburg - Demi Bold

Sansation Light

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Handel Gothic BT

Helv Light

Figura 29, Analise comparativa de tipos
Fonte: Autor

ApOs analisar minuciosamente as opcdes de tipos preé-
estabelecidos, chegou-se a melhor solucao dentre as
apresentadas. Foi selecionada apenas uma que se encaixasse
harmonicamente com o simbolo. A marca e caracterizada
por ser simeétrica e com apelo visual bastante convincente. A
tipografia escolhida tem tracos finos e requintados, trazendo
simplicidade para o conjunto da obra.
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Titulo:

DIRCEU
TORTORE LLO Dolce Vita Heavy

Tagline:
F OTOGRATF I A Gulim

Figura 30, Fluxo dos tipos selecionados
Fonte: Autor

4.3.1.Solucgdo aperfeicoada

Com todos os elementos definidos, seguiu-se para O proximo
pPasso: a geracao das alternativas com o simbolo, logotipo e
tagline refinados com todos os ajustes pre-definidos. A partir
deste ponto, as solucdes deixam de ser preliminares para
tornar-se de carater definitivo. A montagem das pecas iram
seguir as diretrizes, tomando como base as modificacdes
efetuadas a partir dos ajustes a sequir.

Solucdes da marca

[@] [@] DIRCEU 3+
DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Figura 31, Solu¢Bes da marca finalizadas
Fonte: Autor

Essas solucdes ja sao de carater final, com todas as
alternativas de aplicacao, e para diversas solucdes em virtude
de aplicacdo em material grafico de terceiros, como por
exemplo apoio em feiras e eventos, como também em
situacdes de patrocinio e parcerias futuras. Consegue, assim,
ser bem distribuida em qualquer tipo de disposicao.
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4.3.2. Estudodascores

No universo do design grafico, a cor € um dos mais
importantes elementos. Para Farina (1990), a cor passa a
Sensacao e expressa mensagens. Por essa razao, € de suma
Importancia nao so para o design, como também para outras
ciéncias, como a Filosofia, Artes, Psicologia e outras mais. Na
verdade, 0 que se vé é a matiz, e a sensacao que é provocada
por ela que recebe o nome de cor. Farina (1990, p. 1) dizque a
cor se ‘resume a expressao visual gue nos oferece a natureza
atraves de raios de luz irradiados em nosso planeta”. Sendo
assim, as cores sao efeitos e reacdes provocados em Nnosso
organismo, causando sensacoes promovidas pela heranca
cultural de cada pessoa.

4.3.3. Cores primarias, secundarias e terciarias

As cores que nao sao originadas de da combinacao entre
outras cores sao as primarias. Sao formadas pelo sistema
aditivo. Ja as cores secundarias sao resultantes da
combinacao de duas cores primarias. As cores terciarias sao
formadas pela mistura de uma cor primaria com uma
secundaria.

4.3.4.Cores quentesecoresfrias

As cores quentes causam sensacao de calor. No circulo
cromatico, elas incluem todos os tons de amarelo até chegar
a0 magenta-violeta. Ja as cores frias causam a sensagao de
tranquilidade e calmaria. No circulo cromatico, elas estao
entre os tons de verde-alface ao violeta. Percebe-se que, no
circulo cromatico, o amarelo € a cor mais quente e o azul € a
cor maisfria.

Figura 32, Circulo Cromatico de cores quentes e frias
Fonte: http://emsa.informaticaeducativa.com.br
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4.3.5.PaletadeCores

Como definido na etapa da coleta de dados, o cliente preferia
0s tons de azul, mas com uma analise técnica conseguimaos
convencer o mesmo a utilizar uns tons que remetessem ao
tipo de fotografia que ele oferece, por esta razao ficou
definido cores mais quentes que remete a luz do dia
ensolarado. Abaixo tem a tabela de cores.

#373435

#383565

#008479

C 53 R 138 #8AC54B
MO G 197

Y 100 B75

KO

co R 255 #FFCC29
M 20 G 204

Y 100 B 41

KO

Figura 33, Paleta de cores institucionais Dirceu Tortorello
Fonte: Autor

A paleta de cores mostra as propriedades de uso das cores. Os
tons de azul mais escuro vao compor a marca, € as nuances
mais claras vao compor o material institucional. As juncdes
dessas cores mostram a versatilidade das diversas
combinacodes, além da interacao facilitada com o branco e o
preto. Com isso, sua aplicacao é adaptavel em qualquer
situacao.
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4.3.6. Defesa

A nova marca segue uma linha minimalista e com tracos que
cumpriram os requisitos e as restricdes, além de ser baseada
nas recomendacdes exigidas pelo cliente, em que o
simbolo/logotipo/tagline se completam e criam uma nova
versao de um todo. O redesign trouxe limpeza a marca, € um
novo conceito para o cliente, de requinte, harmonia e
seguranca.

Sem fugir das caracteristicas iniciais envolvendo o simbolo da
fotografica associado ao tipo de fotografia que o cliente
entrega, que sao fotos aereas e panoramicas, a tipografia € de
facil leitura, sem causar ruidos quando for reduzida. Se
comporta bem se colocada junto com outras marcas, e
possui facilidade de aplicacao em varios formatos, sendo: a
marca circular, na vertical, e, também, na horizontal,
possibilitando uma gama de aplicacdes sem perder a
esséncia. Por fim, o projeto cumpriu o que foi solicitado pelo
cliente comhonra.

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Figura 34, Antes de depois da m arca
Fonte: Autor
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5 CONSIDERACOES

FINAIS

Pode-se dizer, com o presente projeto, que 0s objetivos
especificados inicialmente foram alcancados. Foram
analisados, estudados, e foi realizado um trabalho bem aceito
na area do design.

Por meio de pesquisa bibliografica, foi possivel estudar os
conceitos e a importancia da identidade e dos elementos
visuais, conhecer o significado e aimportancia do redesign de
marca, estudar o flat design, suas caracteristicas e
aplicabilidades, e conhecer o mercado de identidade visual
voltado ao nicho de fotografias.

Utilizando-se a metodologia de Maria Luisa Peon (2009), foi
possivel atender ao objetivo geral proposto, de promover o
redesign da marca do fotografo Dirceu Tortorello, assim
como solucionar o problema de pesquisa, evidenciando que
0s conceitos adotados e o material gerado proporciona a
evolucao da marca em seu conceito, em seu estilo e em sua
aplicabilidade, tendo potencial de contribuir para com o
engajamento e reposicionamento do profissional diante dos
seus clientes.

Foi solucionado também o problema pratico apresentado, de
redesign da marca do fotografo Dirceu Tortorello, pleito no
qual se obteve éxito, tendo sido estabelecida uma solucao
técnica coerente e de facil aplicacao, com tracos modernos e
sem o ruido percebido na marca anterior.

Dito isso, o projeto de identidade visual do cliente foi
concluido com sucesso.

O projeto encontra-se em anexo com toda as aplicacdes e
formas de serem aplicadas.
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ELEMENTOS
PRIMARIOS




Marca

A marca do fotografo Dirceu Tortorello busca transmitir imponéncia,
seguranca, modernidade e delicadeza nos tracos, de forma simples
e direta. Foi gerado trés formatos da marca para melhor ser aplicada
em diversas situacdes, transmitindo assim empatia e flexibilidade.
Onde a preferéncia ¢ aplicacdo primaria, as demais formas de
aplicacdes so se for necessario.

06

marca marca |
primaria secundaria

Preferencial

DIRCEU TORTORELL
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Fundo escuro/colorido

@)

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Monocromatica

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Quaisquer versao de aplicacao da marca que ndo esteja de acordo
com as apresentadas aqui estao vetadas.

/1



Cores da marca

As aplicagdes sera efetuada da maneira mais direta possivel, poréem
a utilizacdo de outras cores esta restritamente proibido. Exceto a cor
oficial e preferencial sera permitido a utilizacdo da marca em preto e

em caso de fundo escuro podera ser utilizada a cor branca na marca.

Preferencial Monocromia

R 55
G52
B 53

#373435

R 56
G 53
B 101

#383565

Fundo escuro/colorido

RO
G132
B 121

#008479

C 53 R 138
MO G 197

Y 100 B75

0 #8AC54B
co R 255

M 20 G 204

Y 100 B 41

<0 #FFCC29

07/
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Tipografia da marca

A escolha tipografica do Dirceu Tortorello Fotografia foram a

Dolce Vita Heavy como fonte principal e para a tagline foi escolhida
a Gulim. Onde essas fontes devem manter imutaveis e sempre ser
utilizadas da forma indicada. Foi escolhido a utilizacdo da forma
escrita em maiusculo, e elas tem aspectos geomeétricos com facil
leitura e integracdo com o simbolo.

08

Titulo:

DIRCEU
TORTORELLO

Dolce Vita Heavy

Tagline:
F O T O G R A F | A
Gulim

/3



Reducoes maximas

Os limites de reducdao maxima devem ser obedecidos
em qualquer ocasiao, 0 ndo cumprimento dessas
recomendacao pode acarretar reducao impropria
comprometendo assim sua identificacao.

DIRCEU
TORTORELLO [@]
FOTOGRAFIA

@) (@)

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

09
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Campo de protecao

Para ser aplicado corretamente a marca, foi estipulado
uma area de protecdo, com respiro entre a logo e um
objeto grafico. A medida base foi a letra "D” de cada
versao da marca. Para esta protecdo foi estipulado um
1D para uso do campo de protecdo.

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFILA

Marca prioritaria

Marca secundaria

10
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ELEMENTOS
SECUNDARIOS



Cores institucionais

Na identidade visual foi utilizado as cores que foram
utilizadas na marca, elas vao da todo o suporte na utilizacdo
e aplicacdo do material grafico.

12

#3/3435

#383565

#008479

C53 R 138 #B8ACH4B
MO G 197

Y 100 B75

KO

co R 255 #FFCC29
M 20 G204

Y 100 B 41

KO
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Cobinacdes cromaticas

Abaixo formas de como utilizar corretamente a marca em varias
tonalidades de cores, como também forma de como nao
utilizar, pois algumas combinacdes ndo contém uma boa leitura.

Vv Correta X Vetada 13

/8



APLICACOES




Camisa
15

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

80



Papelaria .

Cartao de visitas

DIRCEU
TORTORELLO
FoT RAFIA

(O 83 98635.7043

X dirceutortorello@gmail.com
DIRCEU .
TORTORELLO (©) dirceutortorello

FOTOGRAFIA

81



Papelaria

Material de expediente

[@ [0] 083986357043

C DIRCEY n
TDL‘)RF‘ rEcL)JRE LLO TORTORELLO © dirceutortorello

(&)

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

O 83986357043
) dirceutortorello@gmail.com
@ dircevtoriorello

(&)

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA

Rdircevtortorello@gmail.com

© 83986357043
) dirceutortorello@gmail com
@ dirceutortorello




Brindes
18

Caneta

83



Brindes -

Caneta




Placa
20

@)

DIRCEU
TORTORELLO

FOTOGRAFIA
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Este manual é de consultoria
obrigatdria para uso da marca
Dirceu Tortorello Fotografia.

ANER o
c\Lb! R ~
~C - A N
V) On
A <o

o)

Projeto de marca:
Junior Lira
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