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RESUMO

CARVALHO, Marina. Redesign de Identidade Visual da Empresa Studio Enfoco.
2014. 134 f. Trabalho de Conclusédo de Curso - Graduagdo em Tecnologia em
Design Gréfico, Universidade Tecnologica Federal do Parana. Curitiba, 2014.

Este trabalho refere-se ao redesign da identidade visual e criagdo de um Sistema de
Identidade Visual para a empresa de fotografia Studio Enfoco. Foi apresentada,
primeiramente, a metodologia utilizada para realizar as pesquisas e executar o
trabalho. Depois foi realizada uma apresentacdo dos conceitos basicos sobre os
Sistemas de Identidade Visual, seus objetivos, requisitos e fungdes. Foram também
estudadas as formas de linguagem visual, para compreender melhor os conceitos e
a utilizacdo de formas, cores e fontes. Em seguida foi feita a problematizagao,
envolvendo processos como briefing, pesquisa de mercado, pesquisa de referéncias
de fotografia; concepc¢éo, onde foi feita a criagdo do moodboard (painel semantico),
geracdo de alternativas e pesquisa com o publico-alvo; e especificagcdo da marca,
composta pelo o manual da marca e pelo levantamento de custos necessarios. A
nova marca procura transmitir ao publico a ideia de modernidade, jovialidade,
descontracédo, a confianga, mas sempre com o foco principal, que sdo o0s seus
clientes. Essas sdo as caracteristicas do Studio Enfoco. Para complementar o
trabalho, foram desenvolvidos materiais graficos institucionais para auxiliar a
divulgacdo da marca, sempre prevendo 0s custos e orcamentos para a empresa,
possibilitando a implementagéao do projeto.

Palavras-Chave: sistemas de identidade visual. marca. fotografia. estadio. projeto.



ABSTRACT

CARVALHO, Marina. Redesign of Visual Identity of the Company Studio Enfoco.
2014. 134 f. Trabalho de Conclusédo de Curso - Graduagdo em Tecnologia em
Design Gréfico, Universidade Tecnologica Federal do Parana. Curitiba, 2014.

This work refers to the redesign of the visual identity and the creation of a Visual
Identity System for Studio Enfoco. Was presented, firstly, the methodology used to
conduct the research and run the job. Next, was performed a presentation of the
basic concepts about the Visual Identity Systems, your objectives, requirements and
functions. Were also studied the forms of visual language, to better understand the
concepts and the use of shapes, colors and fonts. Then came the questioning, in-
volving processes such as briefing, market research, survey of references of photog-
raphy; conception, where the creation of mood board (semantic Panel), generation of
alternatives and research with the target audience; and brand specification, com-
posed by the brand and the manual lifting of necessary costs. The new brand seeks
to convey to the public the idea of modernity, joviality, relaxation, confience, but al-
ways with the main focus, which are its customers. These are the features of the
Studio Enfoco. To complement the work, institutional graphics materials have been
developed to assist the dissemination of the brand, always predicting the costs and
budgets for the company, enabling the implementation of the project.

Keywords: visual identity systems. branding. photography. studio. design.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a sociedade tem experimentado cada vez mais coisas
inovadoras, entrando em contato com uma diversidade de servi¢os e produtos em
um pequeno espaco de tempo. Existe, porém, uma grande necessidade de distinguir
o leque de produtos e servicos oferecidos no mercado, destacar-se diante da
concorréncia, agregando valores para o consumidor. A elaboracdo de um sistema de
identidade visual para o servi¢co ou produto em questéo € fundamental para atingir
esse objetivo. Conforme Strunck,

Desde que nascemos, comegamos a nos acostumar com um mundo de
simbolos e logotipos. Esses simbolos sdo Uteis a quem produz, vende e
consome, porque distinguem e identificam a marca num contexto complexo
e global. Permitem também a sua divulgac&o de forma racional, reduzindo o
tempo necessario a concretizacao de negdcios. (STRUNCK, 2001, p. 67).

A identidade visual atravessou um grande percurso dentro do design grafico.
Na antiguidade ja havia registros de marcas comerciais. Segundo Costa (2008),
houve uma grande inovacédo no periodo medieval quando as heréldicas (figura 1)
incorporaram codigos cromaticos, elemento de comunicacdo fundamental para o

sistema de identidade visual contemporaneo.

Figural — Exemplo de Heraldica do periodo medieval.
Fonte: Modahistorica (2014).
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Com o tempo, as marcas foram surgindo através de nomes registrados. A
marca grafica moderna aparece entdo nas propagandas e embalagens desde o
século XVIII. As primeiras marcas graficas criadas eram basicamente como

ilustracdes compostas por ornamentos, textos e imagens.

No inicio do século XX, os designers graficos, influenciados pelo modernismo
e pelos principios da Gestalt!, passaram a criar marcas graficas mais sintéticas e
com maior pregnancia (COSTA, 2008).

Atualmente, com o bombardeio de informacdes vindas a todo tempo de
produtos e servicos, devido aos avancos tecnoldgicos, pode-se dizer que o design
gréafico esta no seu auge. Ha necessidade cada vez mais de um design consciente,
pois a sociedade esta cercada de informacdes, tanto no formato impresso quanto no

eletrénico.

A disputa de atencédo das informac¢des no mercado torna cada vez mais dificil
a criacdo de uma boa imagem para as empresas. As vezes, € necessario até a

reestruturacdo de imagem de uma empresa que ja esteja ha anos no mercado.

O designer grafico Paul Rand afirma em seu livro Design, Form, and Chaos
(1993), que “criar um design é muito mais do que simplesmente montar, formatar ou
mesmo editar; é acrescentar valor e significado, € iluminar, simplificar, esclarecer,
modificar, dignificar, dramatizar, persuadir e talvez até mesmo entreter” (SAMARA,
2010)

'E uma palavra de origem germanica que significa “forma” ou “figura”, e representa 0 movimento que
estuda a teoria das formas, auxiliando na assimilagcdo e interpretagdo da mensagem que é passada.
O coneito de Gestalt surge como escola no inicio do século XX, na Alemanha, devido aos trabalhos
de trés principais estudiosos: Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kéhler (1887-1967) e Kurt
Koffka (1886- 1941). Seus estudos e préticas influenciaram varios campos da atividade humana,
como as artes plasticas, a arquitetura e o desenho industrial. O design utiliza bastante as leis da
Gestalt.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Segundo Strunck (2001), se uma empresa nédo tem uma boa imagem hoje,
ndo causa boa impressdo e ndo dialoga com o seu publico-alvo, e assim pode
perder parte de sua receita. Hoje em dia é mais que fundamental fidelizar a marca
no mercado, pois é a forma de garantir vida longa a empresa. Uma forma de
conseguir isso é pela identificacdo dos elementos institucionais, pois garante ao

consumidor que o produto ou servigo seja igual ao consumido anteriormente.

Pensando nessas necessidades, designers e profissionais da area tém
desenvolvido estratégias de marketing e propaganda direcionadas para fortalecer a
identidade das marcas, idealizando e produzindo design cada vez mais eficaz e mais

atraente.

Este projeto tem a intencéo de redefinir a identidade visual da empresa Studio
Enfoco, visando aumentar a aproximag¢do da empresa com o seu publico-alvo e
atualizar a sua imagem para dar mais destaque no mercado em que esta inserida,

atendendo demandas do mercado curitibano.

1.2 OBJETIVO

O objetivo deste trabalho é desenvolver o redesign da identidade visual desta
empresa, atendendo suas necessidades de expansdo e mostrando mais 0S seus

diferenciais, melhorando a imagem dos seus valores.
Para isso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
. Definir a metodologia mais adequada a ser aplicada neste projeto;

. Aprofundar os conceitos sobre Sistema de Identidade Visual;
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. Entender a linguagens das cores, formas e tipografias, de modo a auxiliar na

criacdo do novo sistema de identidade visual,

. Caracterizar o cenario da fotografia em Curitiba, entendendo o seu

funcionamento e percebendo demandas no mercado local;

. Entender e caracterizar o funcionamento, o0 posicionamento e a estrutura da

empresa Studio Enfoco;

. Desenvolver o redesign do sistema de identidade visual da empresa Studio

Enfoco, com seu manual de uso.

Concluindo a definicdo do objetivo desse trabalho, o principal requisito para
desenvolver esse projeto é a recriagdo da uma marca de acordo com 0s parametros
estabelecidos pela empresa. Por isso é imprescindivel conhecer conceitos basicos

sobre Sistemas de ldentidade Visual, seus objetivos, requisitos e funcoes.

Sera apresentada a metodologia projetual de Pedn (2009) no préximo
capitulo, com o auxilio para complementacao dos autores Marconi e Lakatos (2007)
e Fuentes (2006).

Para apresentar e esclarecer informacgdes sobre sistema de identidade visual,
foram utilizados estudos de Pedn (2009), Strunck (2001) e Wheeler (2012), os quais
auxiliaram na definicdo e exemplificagdo desses conceitos e de termos basicos

utilizados do trabalho.

Para definir a nova identidade visual, foram utilizados para aprofundamento
de conhecimentos sobre linguagem grafica em geral, Camargo e Negrdo (2008),
Wheeler (2012), Pedrosa (2002), Ambrose e Harris (2009), Samara (2010), Lupton
(2013) e Horcades (2004).

Serdo apresentadas algumas definicGes sobre fotografia utilizando conceitos
dos autores Barthes (1984) e SENAC (2004).

Também foi feito o estudo para definicdo de como serd a nova identidade
visual da empresa. Primeiramente ha uma pesquisa do mercado da fotografia na

cidade de Curitiba, onde a empresa esta situada, em seguida uma analise das
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empresas do ramo, identificando caracteristicas desse mercado, depois a
identificacdo dos servicos prestados pela empresa Studio Enfoco, assim como seus

valores e as necessidades de mudanca estabelecidas.

Para finalizar este projeto, o desenvolvimento da nova identidade visual para

a empresa Studio Enfoco, juntamente com seu manual de marca.

A seguir, sera apresentada a metodologia utilizada para esse projeto.
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2 METODOLOGIA DE PROJETO

Este capitulo tem objetivo de definir e explicar a metodologia de projeto que
sera usada no desenvolvimento do sistema de identidade visual da empresa Studio
Enfoco. Para isso, sera utilizado o método da Pedn (2009), juntamente com a
metodologia de Marconi e Lakatos (2007), Fuentes (2006) e outros métodos

complementares a estes, quando for necessario.

A palavra metodologia pode ser definida pelo termo método, que segundo
Marconi e Lakatos (2007 p.63), “é o conjunto das atividades sistematicas e racionais

que permite alcangar o objetivo, tragando o caminho a ser seguido”.

Para Pedn (2009) a metodologia deve ser considerada como uma ferramenta
para desenvolver o que se tem por objetivo, e ndo o proprio objetivo, servindo assim

como um auxiliar para resolver problemas.

E importante ter uma metodologia de projeto para definir o “caminho” a seguir
durante uma pesquisa. Para delinear um método de pesquisa, Marconi e Lakatos
(2007) citam Bunge (1980) e o seu método de pesquisa atraves da investigacdo, que
deve cumprir as seguintes etapas: descobrimento e colocacdo precisa do problema,
busca de conhecimentos relacionados ao problema, tentativa e obtengcdo de
solucdo, investigacdo das consequéncias da solucdo obtida, prova da solucdo
(andlise de resultados positiva ou negativa), e quando necessaria correcao (quando

a solucao é insatisfatoria).

De uma maneira resumida, as fases dessa metodologia se assemelham com
as de Peodn. A metodologia de Pebn é baseada em varios estudos relacionados, e
divide-se em trés momentos que se sucedem cronologicamente: problematizacéo,
concepcéo e especificacdo, os quais serdao detalhados a seguir. Esta metodologia
sera utilizada para este trabalho com auxilio de algumas definicbes de metodologia
cientifica de Marconi e Lakatos e alguns conceitos pesquisa e projeto relacionados

ao design grafico de Fuentes.
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2.1 PROBLEMATIZACAO

Esta é a primeira fase do projeto. E uma fase essencial na projetacio, pois é
onde se procura diagnosticar a situagdo de um projeto e identificar uma possivel
solucdo para ele, planejando e prevendo solucbes para as necessidades

reconhecidas.

A problematizagdo significa, portanto, o levantamento dos recursos
disponiveis (objetivos e simbdlicos), as operacdes necessdarias para 0
alcance da solucdo e os parametros para a aplicacdo destes recursos e
operacionalizacao. De forma sintética, isto significa definir os requisitos e as
restricbes que caracterizam a situagéo do projeto. (PEON, 2009 p. 47)

Segundo Fuentes (2006), a necessidade de criar ou reinventar um design
pode ser definida por diversas situagcdes. Um novo plano de marketing, a
reestruturacdo de uma marca, um evento especial dentro da empresa, séo situacdes
gue tém focos diferentes e precisam de solu¢cbes especificas. Por isso, € primordial
definir as razbes e as expectativas de um processo de design e estar atento a sua

compatibilidade com o projetado.

Os objetivos da problematizacdo serdo abordados a seguir. Primeiramente, é
feita uma proposta de trabalho estabelecendo as necessidades, exigéncias e
restricbes do projeto, prevendo o publico-alvo, os produtos a serem produzidos,
prazos e custos para a empresa. Esse estudo é feito juntamente com uma pesquisa
de mercado, identificando a concorréncia para que assim possam ser percebidas

vantagens e desvantagens das marcas concorrentes.

Apés a andlise dos dados anteriormente citados, podem-se estabelecer
solucbes possiveis para o problema, explorando critérios de design a serem
explorados na segunda fase do projeto. E dever do designer estar atento as
informag@es recolhidas, interpretando-as e dispondo-as de maneira hierarquica de

acordo com sua importancia.

Alguns pontos devem ser focados nesta fase. E muito importante a

elaboracdo de um briefing, que é produzido através da coleta de dados fornecidos
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pelo cliente, por escrito. Esse processo estabelece as restricdes e requisitos que o
projeto deve seguir. O briefing deve ser documentado e assinado para que nao haja
equivocos, atrasos e erros posteriormente, evitando situagcbes constrangedoras

entre o designer e o cliente.

Tracar o perfil do cliente é outra informacdo necessaria e fundamental para
a projetacdo do Sistema de Identidade Visual. Pode-se analisar o perfil do cliente
através dos servigos prestados, produtos distribuidos, situacéo financeira, percurso
histérico, posicionamento simbdlico dos valores e servigos prestados e até o nivel de
conhecimento que o cliente tem sobre identidade visual. Todos esses fatores

interferem no caminho que o projeto pode tomar.

Deve-se também conhecer o publico-alvo ao qual esta destinado o projeto.
Fatores que ajudam a identifica-lo sdo: perfil social, cultural e econdmico, o
conhecimento que o cliente possui sobre o seu publico-alvo e pesquisa de mercado

destinada a esse publico.

E importante fazer a contextualizagdo simbdlica e a selecdo dos
conceitos que serdo agregados. Uma das funcdes do Sistema de Identidade
Visual é agregar a imagem da marca conceitos que a valorizem. Para isso, precisa-
se saber 0 que passa pelo imaginario do seu publico-alvo. Segundo Fuentes (2006
p.50), “é preciso compreender e aplicar o cédigo daquele universo, que nem sempre
€ 0 mesmo do designer ou do cliente”. Da mesma maneira que é necessaria a
reunido e a compreensao destes conceitos, € preciso saber selecionar os que deve

ser utilizados com prioridade.

Por fim, realizar um estudo de similares pode fazer diferenca no processo de
problematizac&o. Podem-se seguir alguns pontos: posi¢céo do cliente em relagao aos
similares, situacdo da concorréncia, detalhes do mercado relacionado, analise das

identidades visuais das empresas concorrentes, entre outros.

Todas essas etapas que constituem a problematizacdo de um projeto
funcionam como ponto de partida do que esta sendo definido, e pode ser conhecido
como método ou processo de design. Fuentes (2006 p.29 e 30) cita os esquemas de
processo de Jorge Frascara (Design e Comunicacdo Visual) e de Guilhermo
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Gonzales Ruiz (Estudo de Design), que mostra de maneiras diferentes, mas

resumidamente, o que foi abordado neste capitulo (figuras 2 e 3).
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Figura 2 — Etapas de Problematizac&o (Jorge Frascara).
Fonte: A Préatica do Design Gréfico (2006).
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Figura 3 — Esquema de Processos (Guilhermo Gonzales Ruiz).
Fonte: A Pratica do Design Grafico (2006).
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2.2 CONCEPCAO

As etapas de identificacdo, analise e pesquisa geram uma porcao de
informacdes e elementos que precisam ser classificados, avaliados e ordenados de
acordo com o objetivo do projeto (FUENTES, 2006).

Essa é geralmente a fase mais criativa no projeto, e consiste na definicdo da
solucdo do problema a partir da geracdo de alternativas. A partir desta etapa,
comeca-se a escolher as informacdes coletadas que realmente agregam valor ao
projeto. Esse processo de selecdo € chamado de sintese, que juntamente com a
experiéncia do designer, auxilia nas tomadas de decisao e define o rumo a se tomar

na execucao do projeto.

Apoés a caracterizacdo do problema e a sintetizacdo das informacfes para
elaboracdo do projeto, determina-se um conceito que conceba as necessidades da

empresa, assim auxiliando no desenvolvendo de seu sistema de identidade visual.

E interessante adicionar aqui alguns conceitos sobre painel semantico, ou
mood board, como é mais conhecido no meio do design. O mood board é uma
ferramenta de criacdo que, segundo Vieira (2013), tem a habilidade de atuar como
um mecanismo facilitador do pensamento, auxiliando na definichio e no
direcionamento das ideias surgidas durante o processo de projeto gracas as

imagens que ele sustenta.

E feito um quadro onde se utiliza essa técnica, onde ha uma combinagéo de
diversas referéncias visuais coletadas pelo designer, evolvendo cores, texturas,
formas, tipografias, imagens, entre outras. Essas imagens de referéncias sdo formas
de representacdo bem abrangente do conceito do projeto. A criacdo deste quadro ou
painel auxilia na visualizacdo e na compreensao do cliente, que muitas vezes tem
uma concepcao de design diferente da concepcdo que o designer tem, mostrando

facilmente ao que se propde como solucdo para o projeto (figura 4).
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Figura 4 — Mood Board.
Fonte: ABCDesign (2013).

As referéncias reunidas no mood board conseguem expressar emocOes e
ajudam a identificar sentimentos relacionados ao processo de criacdo, dando
oportunidade a visualizacdo de possiveis alternativas. O designer atua em um
ambiente subjetivo e cheio de referéncias, portanto, a decisdo pela utilizacdo do
mood board pode facilitar o contato com sentimentos dificilmente adquiridos e

explanados pelo uso de palavras (Vieira, 2013).

O mood board funciona como um instrumento para direcionar as ideias, e €

com o seu auxilio que se torna possivel a geracao de alternativas dentro do projeto.

Os objetivos desta fase do projeto sdo respectivamente: geracdo de ideias
para solucionar o problema, feitas através da reuniao de informacdes coletadas com
o cliente; selecéo das alternativas mais adequadas para a situagcao, possibilitando a
criacdo e apresentacdo de esbocgos, ou rafes, para o cliente; desenvolvimento
primério da solucdo, considerando o aperfeicoamento das alternativas geradas e

possivel criacao de outras.
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A partir dessas etapas, pode ser feita a selecdo e validacao preliminar da
solucéo. E feita a apresentacdo da alternativa gerada através de todo esse processo
anterior identificando possiveis reformulacdes, ajustes e refines juntamente com o
cliente, assim estabelecendo a adaptagdo da solugdo preliminar. Em seguida, a
aprovacao é feita pelo cliente, estabelecendo, portanto, a solugdo em si. Inicia-se
aqui o desenvolvimento das variacbes e aplicacbes de acordo com a solugcao
estabelecida, e por fim é feita uma consulta com o cliente para a aprovacédo das

aplicaces, estabelecendo, quando necessério, possiveis adaptacoes.

A validacao pode ser feita através de recursos como matriz de avaliacao, que
consiste em analisar questfes técnicas, funcionais e simbdlicas da marca gréafica
(PEON, 2009), sendo estruturada segundo um sistema de atribuicdo de pesos de
acordo com a importancia do item analisado. Um exemplo meramente ilustrativo é a

matriz a seguir (figura 5).

critério peso alt A alt.B alt. C
4 N v N Vv N

sofisticacdo 3 S 5 4 12 [ 3
modernidade 2 4 8 5 10 4 8
feminilidade 3 S |5 2 6 | 3
reducio 2 | 2 2 4 5 10
potencil 2 125 10 510
atividade-fim | | | b ) | |
custos I 2 2 5 5 5 5
46 52 40

Figura 5 — Exemplo de Matriz de Avaliacé&o.
Fonte: Sistemas de Identidade Visual (2009).

Criada hipoteticamente a partir de necessidades a serem atingidas por um
projeto ficticio, a matriz acima serve apenas para entendimento deste conceito. A
matriz mostra a relacédo do critério com as alternativas identificadas como A, B e C,
sendo V a representacdo do valor atribuido e N a representacdo do valor
multiplicado pelo peso dado a cada critério. Cada matriz de avaliacdo devera ser
montada com os critérios mais relevantes e condizentes com o projeto ao qual esta
relacionada (PEON, 2009).
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2.3 ESPECIFICACAO

Esta é a ultima fase do projeto, e consiste na reunido de todas as
especificacdes e informacdes importantes para a elaboracdo do manual da marca,
onde constam todas as condi¢cdes para o uso correto da marca. Segundo Peodn
(2009), “Um Sistema de Identidade Visual que ndo é apresentado com
especificacdes técnicas orientando sua implantacao corre o sério risco de ndo ser
implantado corretamente”. Cabe ao designer definir estas especificacdes e

restricoes.

Nesta etapa € feita a sistematizacdo para a aplicacdo do sistema, atentando
principalmente para a unidade e viabilidade econdmica e técnica. A partir disso, é
feito um levantamento de materiais e técnicas mais adequadas para as aplicacdes,
para entdo executar os layouts estabelecidos para as aplicacdes. E importante

também calcular os custos para a producéo e implantacdo do sistema.

Para a execucdo do Manual da Marca, prevé-se o detalhamento técnico do
sistema de identidade visual. Devem constar especificacbes como: cores
institucionais, utilizacdo de cores, aplicacdo da tipografia do logotipo, campo de

protecdo, reducdes maximas da marca, alfabeto institucional, entre outros.

No proximo capitulo, serdo abordados alguns conceitos importantes de design
grafico, como termos técnicos e processos dentro da producdo de um sistema de

identidade visual.
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3 SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é a singularizacao visual de um dado objeto; € 0 que o
diferencia dos demais por seus elementos visuais (PEON, 2009). Uma identidade
visual envolve a representacdo de conceitos, ideais, caracteristicas e personalidade
de um produto, servico ou empresa. Criar uma boa marca € fundamental para o
sucesso de uma empresa.

7

Para compreender melhor esse processo, € necessario entender alguns
termos relacionados a identidade de marca como: a prépria definicho de marca,
identidade visual, gestdo de marcas ou branding, e os elementos que comp&em uma

identidade visual e seus conceitos, objetivos e fungdes.

3.1 CONCEITUACAO BASICA: SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

Sabe-se da importancia da imagem na sociedade, antigamente e atualmente.
A necessidade do homem em retratar as coisas, 0s atos e as pessoas vem desde o
inicio da vida humana na Terra. O homem pré-histérico retratava sua vida nas
paredes das cavernas, o pintor renascentista em suas telas, o homem modernos
com suas cameras digitais, cada civilizacdo a sua maneira. Em termos técnicos, a
imagem €& a representacdo do plano tridimensional no plano bidimensional.
Atualmente, tudo tem uma identidade visual, seja um objeto, uma pessoa, um lugar.

Tudo tem uma representacgdo, e cada qual com caracteristicas diferentes.

A identidade visual € aquilo que caracteriza visualmente um objeto,
diferenciando-o dos demais por seus caracteres visuais exclusivos. Este conceito &
muito abrangente, visto que pode se tratar de uma pessoa, animal, lugar entre
outros objetos. (PEON, 2009).

Logo, no ambito do design grafico, pode-se dizer que a identidade visual diz

respeito aos signos graficos, que identificam e personalizam um objeto. (STRUNCK,
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2001). Este objeto pode ser uma instituicdo, um evento, uma celebragcdo, um
produto, um servico, um profissional, uma certificacdo, uma organizacao entre outras
possibilidades.

Os conceitos de identidade visual explicados neste trabalho serdo
relacionados ao design grafico e as marcas institucionais, ja que o Studio Enfoco se

trata de uma empresa que possui uma marca e deseja melhora-la.

A identidade visual é formada por elementos graficos que a representam, tais
como logotipo, simbolo, marca gréafica, cores e alfabetos institucionais entre outros
elementos, estes que fazem a diferenciacdo de um objeto para o outro. Esses
elementos tornam a marca Unica, singular, e traz o diferencial no mercado,
apresentando um conceito, defendendo seus valores, primando por um ideal e

representando seu publico-alvo.

Segundo Pedn (2009), o sistema de identidade visual € um sistema de
normatizagdo que visa proporcionar unidade e identidade a todos os itens de
apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Ou seja, a
identidade visual de uma marca deve estabelecer seus conceitos aos seus clientes
de maneira Unica e fazer a interrelacdo da sua imagem em todos seus

produtos/servicos, de maneira legivel.

Pode-se pensar no significado palavra unidade, utilizada no paragrafo acima,

refererindo-se a seguinte defini¢éo:

Combinacao ou coordenacéo das partes ou elementos de uma obra artistica
de tal modo que constituam um todo harmonioso e produzam um efeito total
singular. Qualquer objeto ou quantidade fixa, tomada como um todo
singular, entre outros objetos iguais, entre outras quantidades iguais.
Uniformidade, conformidade, identidade. Coesdo, harmonia, unido.
Concordancia; identidade de propésito; acdo combinada de diversos
agentes com a mesma finalidade. (MICHAELIS, 2013)

Relevando o conceito de unidade dentro do sistema de identidade visual,
afirma-se a importancia da presenca dessa concordancia dentro do manual de

marca destinado a empresa:
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Formam o sistema todos os veiculos oficiais que veiculam os elementos
basicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca gréfica, as
cores e os alfabetos institucionais, além de outros elementos adicionais.
Estes elementos podem ser aplicados, dependendo dos produtos e servigcos
prestados pela empresa, em itens como papelaria, letreiros, uniformes,
sinalizag&o, embalagens e etc. (PEON, 2009 p.12)

Uma identidade visual pode ser renovada em certo tempo de acordo com a
estratégia da empresa, como a marca da Pepsi, ou criada para ser utilizada por um

longo periodo, como é a marca da Coca-Cola (figura 6).
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Figura 6 — Comparativo Pepsi x Coca-Cola.
Fonte: LogoBr (2013).
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Pode-se pensar na necessidade de mudanca da marca de acordo com a
expansdo da empresa, e de acordo com essa evolucdo, a marca pode passar por
um processo de redefinicdo. Esse processo de redefinicdo ou “recriacdo” da marca
pode prever novos usos e aplicacbes da identidade da marca. Todas essas
mudancas estdo relacionadas ao porte da empresa e ao tipo de sistema de
identidade visual criado para o uso desta. E chamado de sistema de identidade

visual corporativo aquele que se refere a uma empresa ou corporacao.

Os Sistemas de Identidade Visual corporativos — ou SIV’s corporativos —
podem ser divididos em trés tipos, de acordo com o porte da empresa: extenso,
completo e restrito. O SIV extenso € voltado para empresas de grande porte, e
demanda um grande numero de aplicacfes e controle de qualidade e manutencéo
com maior complexidade e com mais frequéncia. O SIV completo é voltado para
empresas de médio porte, que possuem um numero especifico de aplicacdes e cujo
sistema € considerado mais complexo. Por fim, o SIV restrito refere-se a micro
empresas ou empresas de pequeno porte, e inclui poucos elementos e aplicacdes,
sendo estas pouco diversificadas. Neste caso, a possivel falta de recursos
financeiros pode trazer um alto grau de complexidade de manutencao, tanto quanto
no SIV extenso (PEON, 2009).

Segundo Pedn (2009), os elementos de um SIV podem ser classificados da
seguinte maneira: primarios, secundarios e acessorios. Essa classificacdo determina

a importancia dos elementos dentro do SIV.

Os elementos primarios sao essenciais para o funcionamento do SIV, sendo
a base para a criacdo de outros elementos e aplicagbes. Sao eles o logotipo, o

simbolo e a marca.

Os elementos secundarios em grande parte derivam dos elementos
primarios, ou seja, sdo definidos a partir dos elementos primérios, tendo também
grande importancia dentro do SIV, mas com menor repeticdo no sistema. Sao eles o

alfabeto institucional e as cores institucionais.
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Os acessorios estdo ligados as aplicagbes e dependem diretamente dos
elementos primarios e secundarios. Sado as determinacdes definidas para a
utilizacdo em aplicacdes, e estdo ligadas ao tipo de sistema da empresa (extenso,

completo ou restrito).

O logotipo, que pode muitas vezes ser chamado de logo, é necessariamente
composto por letras. E denominado também como marca nominativa, pois pode ser
modificado de acordo com as intences da empresa. Porém, ndo se pode modificar
essa estrutura de maneira indeterminada, pois as letras e nimeros podem passar a
ser reconhecidos como desenhos. Um logotipo deve ser legivel em sua estrutura,

sendo deixa de ser logotipo e passa a ser simbolo (PEON, 2009).

O Logotipo é uma palavra em determinada fonte tipografica, que pode ser
normal, modificada ou inteiramente redesenhada. Frequentemente, um
logotipo é justaposto com um simbolo em uma relacdo formal, denominada
assinatura visual. Além de diferentes e exclusivos, os logotipos precisam ser
durédveis e sustentaveis. A legibilidade é obrigatdria em vérias propor¢des e
em diversas midias. (WHEELER, 2012 p.136)

Um logotipo pode ser composto especificamente a partir de uma fonte
tipografica existente, quando € apenas utilizada sem modificagdo em sua estrutura;
modificada, quando sua estrutura é parcialmente alterada; ou desenhada, quando é

feita exclusivamente para determinado uso (Barros, 2013) (figura 7, 8 e 9).

SONY

Figura 7 — Fonte tipogréfica existente.
Fonte: Tech (2013).

JHIJEIDO

Figura 8 — Fonte tipografica modificada.
Fonte: Logoeps (2013).
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Helloggs

Figura 9 — Fonte tipografica desenhada.
Fonte: Mumbrella (2013).

O simbolo, também conhecido como signo, é um sinal grafico que substitui o
nome da instituicdo (PEON, 2009). E também denominado como marca figurativa. O
desenho do simbolo deve ser de facil leitura, visualizagcdo e compreenséo, pois deve
ser rapidamente identificado. Por isso, 0 excesso de elementos pode atrapalhar essa

leitura e deve ser evitado.

Os simbolos séo classificados em tipograficos, figurativos e abstratos.
Segundo Pedn (2009), o simbolo tipografico (figura 10) é derivado da(s) inicial(ais)
do nome da empresa que esta sendo representada. Distingue-se de logotipo, pois

representa apenas as iniciais da empresa, e ndo o nome inteiro (PEON, 2009).

©

Figura 10 - Simbolo Tipogréafico.
Fonte: Cartype, Logos, McOhio (2013).

O simbolo figurativo (figura 11) é a representacao figurativa de um objeto

através de um icone, fazendo relagdo com este determinado objeto (PEON, 2009).

Figura 11 - Simbolo Figurativo.
Fonte: Dataversity, Rebuildinglraq, ThelnspirationRoom (2013).



32

O simbolo abstrato (figura 12), apesar de derivar de uma representacéo
figurativa, € a forma modificada de maneira que torna seu reconhecimento

praticamente impossivel, sendo assim associada a formas geométricas (PEON,

N@e %

Figura 12 — Simbolo Abstrato.
Fontes: Designsal, Navdbest, 4shared (2013).

A marca, também denominada assinatura visual, € composta pela jun¢édo do
logotipo e do simbolo, sendo feitas algumas adaptacdes quando necessario (PEON,
2009). Uma marca também pode ser composta apenas de logotipo:

Quando uma marca é composta pelo logotipo e por algum outro elemento
gue ndo possa ser aplicado isoladamente, entdo o que temos ndo é uma
marca composta por um simbolo e um logotipo, mas sim uma marca que €
composta simplesmente por um logotipo conjugado a grafismo. Em
contrapartida, quando temos um sistema que ndo possui simbolo, mas
apenas logotipo, ndo o chamamos de logotipo, mas sim de marca: o
logotipo é a propria marca, e esta denominacao suplanta a de logotipo. A

marca €, assim, o elemento que sintetiza os elementos primarios do sistema
e gque os suplanta. (PEON, 2009 p.28)

Quando esses elementos estdo presentes em um sistema, torna-o mais
versatil e facil de ser utilizado em aplicagbes e, segundo Peo6n (2009), formam o
esquema classico de um SIV (figura 13).

N ©

KIBON"

prin'gles

Figura 13 - Exemplos de marca.
Fonte: LogoDataBase, Logolitic, Mundodasmarcas (2013).

Retomando os elementos secundarios, temos as cores institucionais e o

alfabeto institucional. As cores institucionais sdo as cores combinadas utilizadas
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no SIV. Sédo formadas por uma ou mais cores e aplicadas sempre nos mesmos tons
(PEON, 2009). E aconselhavel que se utilizem duas ou trés cores institucionais, para
nao gerar custos altos.

A cor é utilizada para evocar emocbes e expressar personalidades. Ela
estimula a associacdo de marca e acelera a diferenciacdo (WHEELER, 2012). O uso
correto das cores auxilia no reconhecimento da marca, realcando a estética e
valorizando a empresa.

Na sequéncia de percepcao visual, o cérebro 1é a cor depois que registra a
forma e antes de ler o contelido. A escolha da cor para uma nova identidade
requer um entendimento basico da teoria das cores, uma visao clara de
como a marca precisa ser percebida e diferenciada e a capacidade de

dominar a consisténcia e o significado nas mais diversas midias.
(WHEELER, 2012 p.138)

Por exemplo, a TIM Brasil, empresa de telefonia movel, utiliza como cores
institucionais de sua empresa os Pantones Blue 280 (para a parte oval) e 0 Red 485

(para o simbolo), a cor azul em suas veiculagdes (figura 14).

COM O LIBERTY
EMPRESA,
QUEM E MEDICO
PODE FALAR
SEM LIMITE

IPHONE 4 + PLANO
ﬁ LIBERTY 400 POR APENAS s 165
| a8t

[ COM O LIBERTY 400, VOCE FALA ILIMITADO PARA QUALQUER TIM
ETEM UM PACOTE DE 400 MINUTOS PARA OUTRAS OPERADORAS

(lique aqui e confira

Oferta vilida até 31/11/2011, podendo ser prorrogada

a aitério da TIM sem aviso prévio e sujeita  anlise

de crédito. Ligagoes ilimitadas delonga distindia para
acessos TIM através do codigo 41. Pacote de 400 T’M

5 para uso em ligagdes locais para acesses fixos

¢0 radoras. Confira as regras de

onsultor de vendas do seu

s Informagoes,  acesse

Figura 14 — Cores Institucionais da TIM.
Fonte: Cargocollective (2013).
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O alfabeto institucional € composto por uma familia tipografica e suas
variacdes de peso. Sua funcdo € normatizar os textos utilizados em aplicacdes
relacionadas a marca (PEON, 2009). Pode ser formado por mais de uma familia
tipogréafica, e nesse caso é feita uma classificagdo no manual da marca indicando a

preferencial e a secundaria, ou em que ocasifes estas devem ser aplicadas.

E importante atentar a alguns cuidados para a escolha da tipografia, como

legibilidade e variacdo de peso e largura:

A tipografia é essencial para um programa de identidade eficaz. Empresas
como Apple, Mercedes-Benz e Citi sédo facilmente reconhecidas devido, em
grande parte, a seu estilo tipogréfico distinto e Gnico, usado com inteligéncia
e proposito em milhares de aplicag6es. Uma imagem integrada e coerente
de uma empresa é impossivel sem uma tipografia que tenha uma
personalidade especial e legibilidade inerente. A tipografia deve dar apoio a
estratégia de posicionamento e a hierarquia da informagdo. Ela também
precisa ser sustentavel. (WHEELER, 2012 p.142)

SIMPLES ASSIM.

Figura 15 - Alfabeto Institucional da Oi.
Fonte: Manual da marca da Oi (2013).
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A tipografia principal utilizada pela empresa Ol € a Orator Oi (figura 15). Ela é
utilizada para textos de corpo maior € mensagens prioritarias. Essa tipografia € uma
variacdo da fonte Orator e foi feita especialmente para uso da Oi. A tipografia
secundéaria é a Trade Gothic, utilizada em textos de corpo menor e em grande

guantidade.

Os acessorios, ou elementos adicionais, sdo complementos que servem
como apoio e enriquecimento da marca, sendo eles grafismos, mascotes, simbolos

ou logotipos acessorios.

Figura 16 — Exemplo de Acesso6rio: Mascote da Assolan.
Fonte: Abril (2013).

Como no exemplo acima (figura 16), a marca Assolan, que era pouco
conhecida até 2002, resolveu disputar agressivamente por uma fatia maior de
mercado. Sua concorrente direta era a Bom Bril, lider absoluta na categoria de
esponjas de aco. Foi nesse contexto que o mascote da marca foi criado: uma
embalagem animada do produto, com olhos e pernas, e dancarino, chamado

Assolino.

O personagem ficou muito famoso pelas musicas que dancava de artistas
conhecidos no Brasil, como Latino, Rouge e Calypso. Segundo a versao on line da
revista Exame (Editora Abril, 2011), essa estratégia foi muito bem sucedida,

resultando em um enorme crescimento nas vendas para a empresa.
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E importante estar atento aos objetivos da empresa. Uma boa marca com um
apelo conceitual e estético positivo é capaz de fortalecer e estabilizar uma empresa
no mercado. Uma marca forte se destaca em um mercado saturado, e 0 modo como

a marca é percebida afeta seu sucesso (WHEELER, 2012).

Existem diversas maneiras de aumentar o conhecimento de uma marca e
promover a relacao de fidelidade com seu cliente. Algumas empresas se preocupam
em produzir produtos e servigos de qualidade e acabam nao dando importancia para
o atendimento, o tornando precéario. Segundo Wheeler (2012), a medida que a
concorréncia cria muitas opcdes, as empresas buscam formas de estabelecer
ligacbes emocionais com seus clientes, tornando-se insubstituiveis e criando

ligagbes duradouras.

Para que sempre haja esse cuidado com a imagem de uma marca, ha
necessidade de haver uma gestdo de marca, mais conhecida como branding. O
termo branding foi designado ao ato de uma pessoa marcar o Seu gado,
formalizando assim sua posse, segundo Strunck (2001 p.21). Mas o0 que O
significado desse termo representava, e representa ainda hoje, é que marcando o
seu animal, a pessoa passa a ser o seu dono, assim se comprometendo com 0s

seus cuidados.

Analisando esta forma, o branding da marca é o cuidado para que haja uma
comunicacdo correta, criando assim uma relacdo de fidelidade entre empresa e
cliente. Segundo Wheeler (2012), o objetivo do branding € aproveitar todas as
oportunidades para expressar 0s motivos pelos quais as pessoas deveriam escolher

uma marca dentre varias outras.

Relacionado ao branding, existe o termo naming, que € a definicdo de um
nome para a empresa. Esses dois termos juntos sédo responsaveis pela construcao
da marca. Pensa-se em um nome que tenha grande influéncia sobre o cliente, e
trabalha-se através da gestdo da marca para que os lacos sejam estabelecidos.
Danny Altman, fundador e diretor de criacdo da empresa A Hundred Monkeys,
afirma que “O nome certo prende a imaginagao e estabelece uma conexao com as

pessoas que vocé quer alcangar’ (WHEELER, 2012).
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Apoés apresentar e diferenciar termos importantes referentes ao projeto de
identidade visual, busca-se a partir daqui conhecer as potencialidades e os
mecanismos de funcionamento do SIV, explorando seus objetivos, requisitos e

funcdes.

3.2 OBJETIVOS, FUNCOES E EXIGENCIAS DO SISTEMA DE IDENTIDADE
VISUAL

Os melhores programas de identidade incorporam e impulsionam a marca
de uma empresa pelo apoio que oferecem as percepcdes almejadas. A
identidade se expressa em cada ponto de contato da marca e se torna
intrinseca para a cultura da empresa, um simbolo constante de seus valores
fundamentais e de sua tradicdo. (WHEELER, 2012 p.20)

Os sistemas de identidade visual possuem algumas funcdes e objetivos que
sdo de suma importancia para o0 seu sucesso. Os principais objetivos do SIV
envolvem a identificacdo e a memorizagdo da marca a partir de sua apresentacéo
visual, quanto mais for facilitada, mais beneficio trara para o crescimento da
empresa. Existem ainda outros objetivos, segundo Peo6n (2009), que desmembram

estes primeiros.

Mostrar o posicionamento da empresa perante a concorréncia € criar um
diferencial no mercado, ou seja, procura-se sempre melhorar a posicéo da instituicdo
através da sua imagem. Para isso, € necessdria uma atencdo aos seguintes
recursos: clareza visual, diferenciagao e facilidade na identificacdo e associacao de

um conceito que valorize a marca (PEON, 2009).

Manter o controle total das atividades relativas a empresa, tanto pessoais
guanto do grupo que a integra, estoque e patrimonio, estar ciente de tudo o que
ocorre e tem relagcdo com a instituicdo € fundamental para manter uma boa imagem.
Segundo Pedn (2009), os elementos do SIV funcionam como um “carimbo” que

identifica equipamentos, integrantes que nela trabalham, produtos, entre outros.
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O terceiro objetivo € a persuasdo na obtencdo de lucros, ou promocdo. A
partir do momento que o SIV convence o publico-alvo de que a marca € positiva,
mostrando confiangca, qualidade em produtos/servicos, seguranca e bom

posicionamento no mercado, pode trazer beneficios & empresa (PEON, 2009).

Todos esses objetivos em conjunto sao definidos a partir da estratégia de

marca da empresa.

A estratégia de marca é constituida a partir de uma visao, esta em sintonia
com a estratégia comercial, emerge dos valores e da cultura da empresa e
reflete uma compreensdo profunda das necessidades e percepcbes do
cliente. A estratégia de marca define o posicionamento, a diferenciacdo, a
vantagem competitiva e uma proposta de valor que é Unica. (WHEELER,
2012 p.22)

Para que se possa projetar uma identidade visual através de um SIV,
precisam se seguir algumas restricoes. A originalidade, por exemplo, néo
necessariamente no sentido de algo inédito, pois € muito engenhoso conseguir criar
algo que nunca tenha sido pensado, mas no sentido de se criar uma identidade
visual excelente baseada em elementos simples, criar algo renovador (PEON, 20009).

Da mesma forma, é preciso que haja unidade e repeticdo. Segundo Pedn
(2009), a unidade se obtém seguindo as especificacdes do sistema na implantacéo,
para que o sistema possa ser estruturado na mente do cliente através da repeticao.
A repeticdo, por sua vez, é utilizada para que esses elementos possam ser
memorizados, através dos itens de aplicacdo do sistema. Por isso a marca deve ser
completa em sua composicao.

Outro requisito que um SIV precisa obedecer é viabilidade. O sistema s6
pode ser implantado se for viavel, economicamente, operacionalmente e
tecnicamente. Para isso é necessario fazer o levantamento de dados da empresa:

situac&o financeira, estrutura fisica, aplicagdes necessarias (PEON, 2009).

E por fim, a flexibilidade do sistema também deve ser prevista, de maneira
gue deve especificar todas as condicbes técnicas de aplicacdo, assegurando uma

implantacdo mais homogénea possivel. O sistema deve prever as configuracdes
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necessarias dos elementos basicos, objetivando sua eficiéncia e funcionalidade em

todas as variacdes possiveis (PEON, 2009).

Os valores de uma marca sdo constituidos por elementos visuais que séo
identificados na cultura, trazendo significados que podem ter varios tipos de
compreensao. Mas esses valores ndo deixam de fazer parte de um mesmo contexto
social e espaco-temporal. A partir daqui, busca-se aprofundar conhecimentos
relacionados a linguagem visual, de maneira que possam esclarecer e auxiliar

posteriormente no redesign da identidade visual da empresa.
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4 O QUE E LINGUAGEM VISUAL?

Este capitulo abrangera questdes e algumas definicdes de linguagem visual,
ja que é através dela que se estabelece uma comunicacdo com a identidade visual.
Tudo o que é construido para a identidade visual e todos os objetivos almejados

pelo SIV dependem diretamente da linguagem visual.

E definido como linguagem visual o conjunto de formas, imagens, cores,
planos, texturas e mensagens utilizados para a expressdo de um sentimento ou uma
ideia na cabeca de quem visualiza o todo em questdo. Ao compor uma peca de
comunicacgdo visual, o designer estrutura o sentir e o pensar. E fundamental o
conhecimento dos elementos visuais como representacdo de idéias, e a devida
organizacdo e ordenacdo de tais elementos em uma composi¢cdo compreensivel e

principalmente legivel.

Por meio da exposicao repetida, os simbolos se tornam tdo faceis de
reconhecer que empresas como Target, Apple e Nike eliminaram o logotipo,
mantendo somente os simbolos em suas assinaturas corporativas (WHEELER,
2012).

Quanto mais abstrata for a linguagem, mais dificilmente sera compreendida
com o mesmo significado para um nimero grande de pessoas, pois cada um tem o
seu repertério mental de imagens, simbolos e significados. A linguagem visual &
importante, pois é vista por estudiosos como necesséaria para a formacao das
pessoas e sua socializacdo. Cada pessoa tem uma bagagem visual que é adquirida

com sua vivéncia.

A ciéncia da percepcdo investiga como as pessoas reconhecem e
interpretam os estimulos sensoriais. O cérebro reconhece e memoriza
primeiramente as formas. As imagens visuais podem ser lembradas e
reconhecidas de forma direta, enquanto o significado das palavras precisa
ser decodificado. (WHEELER, 2012 p.62)

A comunicacao visual € formada por varias categorias de expressao, que vao

desde o desenho a lapis no papel branco até o filme com as técnicas mais



41

avancadas alcancadas pelo cinema. Para esta comunicacao ser elaborada, utiliza-se
da linguagem visual constituida por diversos elementos, como a forma, a cor e 0
conteudo. Segundo Wheeler (2012), os leitores costumam seguir essa sequéncia de

cognicdo, como pode-se observar a seguir (figura 17).
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Figura 17 - Sequéncia de cognicdo: Forma + Cor + Conteudo.
Fonte: Design de Identidade da Marca (2012).

A seguir serdo estudados os elementos que compdem a linguagem visual, de
modo a oferecer bases de criacdo para o projeto de redesign de identidade de

marca, considerando os aspectos comunicativos dos elementos visuais.

4.1 LINGUAGEM DAS FORMAS

Toda criacdo grafica ou de imagem, independente do tipo do material ou da
intencéo, esta centrado na manipulacdo de formas (SAMARA, 2010). Toda forma
transmite um significado, independente do aspecto e do objetivo, se é abstrata ou

aparentemente simples.

E uma questdo de transformar a coisa e organiza-la para que tenha uma
boa aparéncia e ajude as pessoas a entender ndo sé o0 que elas veem. A
forma é isso: formatos, linhas, texturas, palavras e imagens. A forma que é
escolhida, seja qual for o objetivo, deve ser considerada com o maior
cuidado possivel. (SAMARA, 2010 p.32)
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Portanto, toda forma é significativa (figura 18). Um circulo é uma linha
continua, e sua circularidade transmite significado de infinito, organico, rotacional. Ja
0 quadrado € constituido por linhas que formam angulos e lados iguais. Por sua

forma, € matematico, ndo natural e finito .

Figura 18 - Comparacéo: Circulo e Quadrado.
Fonte: Elementos do Design (2010).

Para Camargo e Negrdo (2008), as formas verticais podem sugerir forca,
altitude, seguranca; as triangulares, ascensdo; as horizontais, a sensacdo de
repouso, tranquilidade, estabilidade, solidez; as arredondadas, graca e movimento;

as esféricas, imensidao, infinitude, eternidade, centro etc.

Figura 19 — Marca da Nickelodeon.
Fonte: Famouslogos (2013).

A marca do canal de desenho Nickelodeon (figura 19), por exemplo, transmite
a sensacdo de movimento, sendo mais dinamica, adaptavel e por isso agrega mais
jovialidade, pois aproveita formas que podem estar presentes nos desenhos

apresentados pelo canal e utiliza como forma de diversas variacdes na marca. A
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utilizacdo desses elementos diversificados na marca é conhecida como marca

cambiante.

swatch

Figura 20 — Marca da Swatch.
Fonte: Logosquizwalkthrough (2013).

JA a marca de reldgios suicos Swatch (figura 20), apresenta-se numa
estrutura quadrada e linear, evocando solidez, seguranca, forca e estabilidade, o

gue agrega valor e da sofisticacdo a marca.

Quando se fala esteticamente de forma, pode-se interpretar equivocadamente
gue a sua melhor representacdo esta relacionada a sua beleza. Mas no design
grafico, podemos substituir esse termo “beleza” por “funcionalidade”. As partes da
forma sdo todas relacionadas entre si e nenhuma parte parece desconsiderada ou
estranha a qualquer outra (SAMARA, 2010).

A forma, em sua composicdo, atua com sua funcdo em algum lugar, que é
chamado de “espago”, que sugere algo tridimensional, mas se aplica muitas vezes a
algo que costuma a ser bidimensional. Essa superficie chamada de “espago” pode
ser um cartdo de visitas, uma pégina da web, uma embalagem, uma vitrine de loja
ou uma tela de TV. A isso damos o0 nome de formato, ou seja, as dimensdes

proporcionais do espaco em que a forma desempenha sua funcdo (SAMARA, 2010).

Existem varios tipos de formas, cada uma com sua fungcao. O que € percebido
pelo olho e identificado pelo cérebro humano tem uma funcédo distinta e é
interpretado de maneira individual. A maneira de interpretacdo da forma e a sua
relacdo com o espaco constituem o significado percebido.
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O contexto em que uma dada forma aparece — o0 espaco ou o fundo que ela
ocupa em sua relagdo com formas adjacentes — mudara se significado
percebido, mas sua identidade intrinseca e o efeito éptico permanecerédo
sempre uma verdade subjacente. Os tipos mais basicos de forma séo o
ponto, a linha e o plano. Destes, a linha e oo plano também podem ser
caracterizados como geométricos ou orgéanicos, o plano pode ser achatado
ou liso, texturizado, ou ter volume tridimensional ou massa. (SAMARA, 2010
p.43)

A identidade de um ponto denota a atencdo a um foco, a algo que
simultaneamente contrai-se para dentro e irradia-se para fora. Um ponto é um objeto
complexo que constréi as formas no espaco. Um ponto pode assumir varias formas,
ndo somente a circular. Um triangulo, um quadrado, uma forma irregular ou mesmo
uma imagem fotografica pode ser considerada um ponto, ndo importa seu tamanho
e sua configuragdo (SAMARA, 2010). Sua forma ir4 interagir com o espaco (figura
21).

USEUOACASABA/SEE . ¥ .

' 19°PR€MIODESIGN

Figura 21 — Exemplos de Pontos na Composicéo.
Fonte: Hotzi, MCB (2013).

Um espago pode ser composto por um ou varios pontos. Na figura acima,
percebe-se que existe mais de um ponto, e estes podem ser mais definidos, como

as imagens e manchas, ou menos definidos, como as letras e o logo.

A esséncia de uma linha é a conexdo entre pontos, criando uma composi¢ao.

Essa conexdo pode ser visivel, representada através de um objeto linear, concreto,
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ou invisivel, apenas pela conexao entre dois pontos que fazem parte da composicgao.
A linha, diferentemente do ponto, da movimento e direcdo a composicdo e é
dindmica, enquanto um ponto é estético (figuras 22 e 23). Uma linha pode ter
comeco e fim ou pode iniciar em algum lugar e seguir indefinidamente. Elas podem
separar ou unir espagos, limitar ou cercar informagdes (SAMARA, 2010).

Figura 22 — Exemplo de Linha na Composicéo.
Fonte: Fischerfala (2013).

Figura 23 — Exemplo de Linha na Composigao.
Fonte: Cargocollective (2013).

Um plano, ou massa, € um grande ponto que tem seu volume de forma maior
em relagdo ao seu espago, assim se destacando na composigéo (figura 24). Um

plano é identificado de acordo com 0 espaco que estd inserido, e pode ser

facilmente confundido com um ponto. Um objeto plano pode ser relativamente



46

grande, mas mesmo com sua grandeza, se ele estiver inserido num volume de

espaco muito maior que sua propria forma, ele atua como ponto (SAMARA, 2010).
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Figura 24 — Exemplo de Planos na Composicéo.
Fonte: Ipca, Juicysantos (2013).
Segundo Samara (2010), existem duas categorias gerais de formas, cada
uma tem suas caracteristicas e € capaz de se comunicar de maneira propria, pois

tem efeito imediato na sua transmissédo de mensagens.

A forma geométrica (figura 25) é composta por formas regulares, onde suas
medidas externas sdo exatas, matematicas, tem contornos rigidos ou sao angulares.

As linhas geométricas também podem se organizar de maneira organica (figura 26).

Figura 25 — Circulo, Quadrado e Triangulo.
Fonte: Elementos do Design (2010).
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Figura 26 — Exemplo de Formas Orgéanicas em Linhas Geométricas.
Fonte: Culturamix, Terra, Alimentosemdestaque (2013).

A forma orgéanica (figuras 27 e 28) é composta por formas complexas e
irregulares, curvas, muitas vezes presentes na natureza e algumas vezes
assimétricas e diferenciadas. Pode-se dizer que existe geometria na natureza, mas
sua forma é tdo sutil que passa despercebida pela percepcdo que o cérebro esta
condicionado.

Figura 27 — Exemplo de Formas Orgéanicas
Fonte: Muebles2, Decoracion2 (2013).

DI

Figura 28 — Exemplo de Formas Organicas.
Fonte: Decoluxe (2013).
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De modo geral, pode-se afirmar que as formas tém uma interacdo entre si e
com 0 espaco em que estdo inseridas, e o resultado dessa comunicacéo entre forma
e espaco é chamado de significado. Os elementos podem ser diferentes ou
semelhantes, e tudo isso sera percebido e traduzido pelo cérebro, que transmitira
um significado para o que foi visto (SAMARA, 2010).

A mensagem, portanto, é criada através da interacdo das formas no espaco:

As formas adquirem novos significados quando participam de relacdes
espaciais; quando compartilham ou opdem caracteristicas de massa ou
textura entre si; e quando tém relacdes devido a sua rotacéo, singularidade
ou repeticdo, alinhamento, agrupamento ou separacdo entre si. Cada
estado diz ao observador algo novo sobre as formas, acrescentando
significado. (SAMARA, 2010 p.77)

As formas que representam movimento, de acordo com a maneira em que
estdo dispostas ou sobrepostas na composicdo, transmitem uma mensagem

diferente das formas que se apresentam estaticas.

Manipular a percepcéo através das formas juntamente com outro conteudo,
gue pode ser textual ou pictdrico, e utilizando os outros elementos da linguagem
visual a favor da mensagem a ser transmitida, oferece uma maneira muito eficiente
de comunicacéo (SAMARA, 2010).

4.2 LINGUAGEM DAS CORES

A cor tem um papel muito importante na identidade visual, pois € utilizada na
marca e em todos os elementos que a ela estdo envolvidos, ajudando a reforgar a
unidade entre eles. A cor na marca exerce um grande impacto visual, sendo muito

dificil pensar em algumas marcas sem associa-las as suas cores.
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A cor é utilizada para evocar emocdes e expressar personalidades. Ela
estimula a associacdo de marcas e acelera a diferenciacdo. Como
consumidores, dependemos de nossa familiaridade com o vermelho da
Coca-Cola. N&o precisamos ler a tipografia da caixa de presentes da Tiffany
para saber onde o presente foi comprado. Vemos a cor e sentimos
imediatamente uma série de impressdes. (WHEELER, 2012 p.138)

Seguindo a sequéncia da percepg¢édo visual, o cérebro faz o registro da cor
depois que identifica a forma e antes de ler o conteudo. Portanto, pode-se
considerar extremamente Gtil o uso da cor para comunicacdo na identidade visual,
mas deve se ter certo cuidado, pois uma cor pode arruinar ou elevar uma marca ao

SUCeSSO0.

Fisicamente, a cor pode transmitir significados diferentes e profundamente
subjetivos. O mecanismo de percepc¢ao das cores € universal, mas a interpretacdo é
feita individualmente. A comunicacdo depende do entendimento que cada ser

humano tem de suas qualidades épticas (SAMARA, 2010).

As cores, portanto, produzem sensac¢des diferentes em cada individuo, e sado
chamadas de sensac¢des visuais cromaticas. De acordo com Camargo e Negréo
(2008, p. 168), “a cor € uma ferramenta mercadologica muito importante por se tratar

de um codigo de facil assimilagao, que supera as barreiras idiomaticas”.

A escolha da cor a ser utilizada em uma identidade visual requer um
conhecimento basico em teoria da cor, para que se possam entender os significados
de cada cor utilizada e as relagdes entre a cor e suas variagdes de tom e entre duas

ou mais cores combinadas.

Existem algumas consideracfes basicas para utilizacdo da cor na identidade
da marca. A cor deve ser utilizada em para fortalecer o reconhecimento da marca,
assim ajudando a constituir o seu valor. E preciso fazer um estudo das cores e seus
significados, pois cada cultura tem uma interpretacdo diferente em relacdo a cor
(SAMARA, 2010).

E papel do designer escolher a cor certa para cada ocasi&o, manter a unidade
em aplicacOes, testar a cor nos métodos de reproducdo que podem ser usados.
Deve-se sempre lembrar que existem diversos meios de aplicacdo, tanto impressos

guanto virtuais.
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As cores podem ser definidas por quatro qualidades essenciais, de acordo
com a percepcdo de sua natureza. Sao elas: matiz, saturagcdo, valor e

temperatura (figura 29).

matiz saturacao

temperatura valor

Figura 29 — Matiz, Saturacdo, Temperatura e Valor.
Fonte: Elementos do Design (2013).

O termo matiz refere-se a identidade da cor que resulta da percepcgédo da luz
refletida através de objetos em determinadas frequéncias de onda. Por exemplo, um
carro da cor azul s6 é visto azul por causa das ondas de luz refletidas por ele,
enquanto todas as outras frequéncias de outras cores sao absorvidas. Porém, toda
percepcdo de cor é relativa, ou seja, a identidade de uma cor sé € reconhecida

guando se tem outra cor ao lado para que possa ser comparada (SAMARA, 2010).

Alguns matizes que podemos perceber sao de certa maneira absolutos, as
chamadas cores primdrias subtrativas. Essas cores — vermelho, amarelo e
azul — contém o maximo de diferenca entre si em termos de frequéncia que
o olho humano consegue perceber. [...] Quando vemos uma frequéncia de
luz entre duas cores primarias, percebemos um matiz que as mistura
uniformemente. Esses matizes sdo as cores secundarias: laranja, verde e
violeta. (SAMARA, 2010 p.85)

Segundo Samara (2010), Existem trés classificacbes para as cores,
determinadas pela percepcdo dos matizes. As cores podem ser primarias,

secundarias e terciarias, de acordo com a figura a seguir:
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PRIMARIAS ~ SECUNDARIAS  TERCIARIAS

Figura 30 - Cores Priméarias, Secundéarias e Terciarias.
Fonte: Doispontosparagrafo (2013).

As cores primérias possuem a maior diferenca entre si, em termos de
frequéncia, que pode ser percebido pelo olho humano. S&o elas as cores azul,
vermelho e amarelo. As cores secundarias sdo formadas pela frequéncia de luz
entre duas cores primarias, fazendo uma mistura uniforme de matizes. Sao cores
secundarias o laranja, o verde e o violeta. A mistura adicional produz as cores
terciarias: vermelho-alaranjado, laranja-amarelado, amarelo-esverdeado, verde-

azulado, violeta-azulado e violeta-avermelhado (SAMARA, 2010).

A saturacdo da cor refere-se a sua intensidade ou brilho. Uma cor é saturada
guando é muito vibrante ou intensa, assim como cores opacas e sem brilho sdo
chamadas de dessaturadas. A saturacdo da cor também pode ter mudancas na

percep¢ao quando comparada com uma cor préxima.

Cores saturadas transmitem a ideia de intensidade (figura 31), sdo mais
vibrantes e podem ser usadas para destacar alguma informagao ou como “alerta”. Ja
as cores dessaturadas, combinadas com temperaturas semelhantes (figura 32), sao

mais sofisticadas e trazem sobriedade onde forem aplicadas.
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di LANEin BORGOSESIA

Figura 31 — Cores Saturadas.
Fonte: Paulo Pedott (2013).

HI\ USTRATION
FOR CORIOSITY GROUP

Figura 32 — Cores Dessaturadas.
Fonte: BRZComunicagéo (2013).

O valor de uma cor refere-se a sua claridade ou escuridade (SAMARA,
2010). Uma cor pode ser considerada escura ou clara quando comparada a uma
outra cor. Por exemplo, o amarelo € uma cor clara por si s6. Mas quando comparado
ao branco, o amarelo se torna uma cor escura. Da mesma forma, se comparado ao
preto, que € a cor que tem valor mais escuro, 0 amarelo passa a ser uma cor clara
(figura 33).
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Figura 33 — Exemplo de valor de uma cor.
Fonte: Elementos do design (2013).

A temperatura de cor estd relacionada as experiéncias vivenciadas no
cotidiano, € uma qualidade subjetiva da cor. As cores quentes — vermelhos, laranjas
e amarelos — remetem ao calor ou a coisas quentes, como o fogo, o sol; as cores
frias — azuis, verdes e violetas — remetem a ambientes ou objetos frios, como o gelo,
o0 mar. Essa comparacdo de temperatura de cor feita através da associacdo a
objetos ou situacdes conhecidos se deve a semelhanca da reflexao de luz entre os
objetos e as cores (SAMARA, 2010).

Segundo a Stereotype Design, empresa dos Estados Unidos, “as cores
quentes parecem mais agressivas, enquanto as frias sdo mais passivas” (SAMARA,
2010).

A percepcdo de temperatura de uma cor esta sujeita, como todas as
relacdes de cor, a relatividade. Mesmo as cores comumente consideradas
frias ou quentes demonstrardo variacdo de temperatura quando colocadas
ao lado de outro matiz semelhante que também seja intrinsecamente frio ou
guente — um matiz sempre parecera mais frio ou mais quente que o outro.
(SAMARA, 2010 p.90)

Figura 34 — Exemplo de percepcédo de temperatura de cor.
Fonte: Elementos do design (2013).
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A relagéo entre as cores transmite diferentes percepcdes e estimulos para o
leitor da mensagem (figura 34), por isso € interessante utilizar métodos para
organizar a percepcao das cores em modelos visuais, para auxiliar o designer a ver
e planejar o uso das cores. Existem diversos modelos de cores criados por varios
artistas, mas o mais conhecido é o circulo cromatico (figura 35), criado pelo pintor e

cientista britanico Albert Munsell na primeira década do século XX.

YELLOW
(FRIMARY)

YELLOW ORANGE YELLOW GREEN
(TERTIARY) (TERTIARY)

ORANGE GREEN
(SECONDARY) (SECONDARY)
ORANGE RED ELUE GREEN
(TERTIARY) (TERTIARY)
RED ELUE
(FRIMARY) (FRIMARY)

ELUE FURFLE
(TERTIARY)

RED FURFLE
(TERTIARY)

FURFLE
(SECONDARY)

Figura 35 - Circulo Cromaético.
Fonte: Eudecoro (2013).

Através deste circulo cromético, podem-se estabelecer relacdes que
possibilitam interacfes diferentes entre as cores. As cores que estdo proximas no
circulo cromatico sdo chamadas de analogas. As cores analogas distinguem-se
entre si, apresentam uma diferenca de temperatura, porém tem uma proximidade de
matiz, o que as torna “parecidas”. Existem também as cores opostas no disco de
cores, e desta forma elas se complementam. Estas sdo as cores
complementares. A mistura de cores complementares resulta em tons neutros. O

disco de cores permite também fazer esquemas de trio de cores, envolvendo trés
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cores posicionadas a 120° uma da outra. Esse esquema é chamado de triade. As
cores triades podem ser consideradas “complementares”, pois neste caso uma cor €
complementar as duas cores equidistantes a partir do seu verdadeiro complemento
(SAMARA, 2010).

O estudo e as combinagcbes de cores sdo importantes para harmonizar a
marca, e devem estar de acordo com a mensagem que a empresa quer passar. E
muito importante entender os significados das cores em diversos lugares do mundo,

para evitar que a imagem da marca seja interpretada de maneira inesperada.

As reacfes as cores vao depender das associacfes culturais, tendéncias e da
preferéncia pessoal. Por exemplo, a cor branca, para sociedade ocidental, esta
associada a paz, mas para os budistas esta relacionada ao luto. Outro exemplo é,
nas culturas ocidentais, a cor rosa é relacionada a meninas e a cor azul a meninos.
Essa relacdo é tao forte que se forem trocadas as cores e 0S sexo0s, causa uma
falha cognitiva, como se algo estivesse errado (HAMBROSE E HARRIS, 2009).

As cores quentes — vermelho, amarelo e laranja — transmitem sensacgdes
de excitacdo, alegria, felicidade. A cor vermelha é a mais chamativa do circulo e
transmite sentimentos de paixao, adrenalina, impulso. O amarelo é uma cor viva e
estd associado ao sol, estimula a reflexdo e a ansiedade. O laranja, por ser uma
mistura do vermelho e do amarelo, transmite sensa¢des de vitalidade e excitacao,

calor e amizade.

As cores frias — azul, verde e violeta — transmitem calma, seguranca,
magia. A cor azul esta diretamente associada ao céu e ao oceano, criando a
sensacao de calmaria, protecdo e seguranca. O verde esti associado a natureza e
aos vegetais, e transmite energia e vitalidade. A cor violeta estd relacionada a

mistério e magia, pode transmitir a sensacao energizante, mistica, nostalgica.

As cores neutras — cinza e marrom — criam uma sensacdo de conforto,

seguranca, controle, e podem remeter a nobreza, formalidade, sofisticacéo.

O preto é a cor mais forte dentre as cores. Possui contrastes dominantes e

grande densidade, e pode ser interpretada como uma cor misteriosa, pois parece
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nNao ocupar espaco. A cor preta sugere superioridade, treva, medo e simboliza a

morte. Também é muito usada para passar confianca e sofisticacéo.

O branco representa a juncéo de todas as cores. Pode-se dizer também que
0 branco é a auséncia de cor. Essas definicbes ajudam a intensificar a forca pura,
dominante e envolvente que essa cor possui. O branco remete a forca espiritual,

tranquilidade, pureza e dignidade.

Depois da apresentagdo desses conceitos e maneiras de utilizar as cores,
pode-se fazer uma exemplificagdo com algumas marcas do mercado e suas

respectivas cores institucionais.

Como foi citado anteriormente, o preto remete a morte, sombra e medo
(PEDROSA, 2002), mas ele também esta associado aos conceitos de sobriedade,
elegancia, forca, autoridade, masculinidade e objetividade. No exemplo a seguir,
alguns desses valores, como elegancia e sobriedade, podem ser percebidos na
marca da grife Hugo Boss (figura 36), e forca, masculinidade e objetividade, na

marca de motocicletas Harley Davidson (figura 37).

O

HUGO B OS S

Figura 36 — Marca da Hugo Boss.
Fonte: Roupa (2013).

SMOTOR?

HARLEY-DAVIDSON

Figura 37 — Marca da Harley Davidson.
Fonte: Imagecui (2013).
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O vermelho relaciona-se culturalmente a paixdo, acéo, perigo, excitacao.
Essa cor desperta o sentimento de compulséo, agressividade, nervosismo, e chama
muita atenc&o, por isso € muito utilizada em diversas marcas. Percebe- se algumas
dessas caracteristicas na marca da Puma. Contudo, o vermelho é também muito
utilizado em marcas de restaurantes e redes de fast-food, como a do Burger King,

pois a cor pode estimular o apetite (figura 38).

\< sl
DU

Figura 38 — Exemplos de marcas com a cor vermelha.
Fonte: Mgewm, Newpattaya (2013).

O uso da cor laranja evoca alegria, dinamismo, renovagao e juventude
(CAMARGO E NEGRAO, 2008). Pode também transmitir vitalidade, excitacdo e
provocar salivacdo (SAMARA, 2010), como na marca Nextel, que propde dinamismo

e renovacao (figura 39).

nextel

Figura 39 — Marca da Unimed.
Fonte: BexigaAmarela (2013).

O verde pode ser utilizado nas identidades visuais para transmitir ideia de
tranquilidade, natureza e saude (PEDROSA, 2002). Um exemplo dessa

representacdo é a marca da Unimed (figura 40).
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Unimed }i‘

Figura 40 — Marca da Unimed.
Fonte: OSemanario (2013).

O azul simboliza a tranquilidade, a calma, imensidédo, sonhos. Pode associar
ideias de inteligéncia, pureza, raciocinio e fidelidade (PEDROSA, 2002). A marca da

Unilever (figura 41) transmite alguns dos valores através da cor azul.

Figura 41 — Marca da Unilever.
Fonte: CidadedosLogos (2013).

Esses significados que as cores transmitem nos projetos graficos tém grande
importancia, pois sao estabelecidos pela sociedade e influenciam suas praticas de
consumo diarias. Utilizar as cores certas para a marca influencia no sucesso de

vendas do produto e/ou servigos da instituicao.

4.3 LINGUAGEM TIPOGRAFICA

O uso da tipografia em um programa de identidade visual pode ser promissor
para a eficiéncia de uma marca. Cada tipografia possui uma personalidade, e deve
ser utilizada de acordo com a idéia que se deseja transmitir. Fontes variam desde
formas claras e de facil leitura, utilizadas para textos mais extensos, até fontes
visualmente mais fortes e atraentes, utilizadas em anuncios publicitarios (AMBROSE
E HARRIS, 2009).
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Quando se faz a escolha de uma fonte, é necessario considerar se ela esta
relacionada ao publico ao qual sera destinada e a mensagem a ser passada.
Segundo Wheeler (2012, p.142), “a tipografia é essencial para um programa de
identidade eficaz”. Wheeler ainda diz que a tipografia deve dar apoio ao
posicionamento da marca, e que deve ser utilizada de maneira sustentavel. A funcéo
principal do tipo, segundo Camargo e Negrao (2008, p.182), & “transmitir uma

informacéo codificada por meio de texto, ou seja, deve ser legivel”.

A tipografia ndo € apenas a representacao visual de uma palavra, é também a
transmissdo de uma mensagem subjetiva de um determinado contexto ou ideal. E
preciso estar sempre atento a funcionalidade que a tipografia deve ter em sua
superficie de aplicacdo. Por isso, escolha da fonte tipogréfica exige conhecimento de

suas respectivas funcoes.

Ao escolher fontes, os designers graficos consideram a histéria dos tipos e
suas conotacfes atuais, bem como suas qualidades formais. O objetivo é
encontrar uma combinag&o apropriada entre o estilo das letras, a situacdo
social especifica e a massa de contetudo que definem o projeto. Nenhuma
cartilha é capaz de fixar o significado ou a funcdo de cada fonte, cada
designer deve enfronhar-se nessa biblioteca de possibilidades a luz das
circunstancias Unicas de cada projeto. (LUPTON, 2013 p.28)

Existem elementos basicos analisados na tipografia que sado importantes para
entender o seu funcionamento. Esses elementos sao percebidos através das
percepcdes visuais, e todos devem convergir para a uniformidade estilistica da fonte

tipografica, pois esse € o fator que evita a distracdo durante a leitura.

O espacejamento ou kerning das letras nas palavras é essencial para evitar
a distracao do leitor. Cada tipo tem um espaco diferente (figura 42), que depende da
largura do corpo da letra e mais um pequeno espago que a protege das demais.
Busca-se a uniformidade de espacejamento entre as palavras, e o kerning é que
reduz, quando necessario, 0s excessos de espaco entre as letras, causado pela
densidade diversificada dos tipos. A medida que o corpo da letra é diminuido, é
necessario que o seu espacejamento seja aumentado (SAMARA, 2010).
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kerning ker

Figura 42 — Espacejamento.
Fonte: Fundamentos do Design Criativo (2009).

Em relacédo ao espaco do texto, fala-se também das entrelinhas, ou leading.
O leading € usado para acrescentar mais espaco a parte inferior de cada linha do

texto, a fim de facilitar a leitura.

As letras possuem algumas variacdes visuais, que quando combinadas,
produzem estilos tipograficos individuais, podendo variar entre 0s seguintes
aspectos: caixas-altas e caixas-baixas, peso, contraste, largura, postura e estilo
(SAMARA, 2010).

As caixas-altas, conhecidas como mailsculas, possuem uma forma grande,
e necessitam de mais espaco entre as letras para que a leitura seja mais facil. Ja as
caixas-baixas, ou minusculas, sdo mais variadas e facilmente reconhecidas no
texto. No exemplo abaixo (figura 43), a variagdo de caixa-alta/caixa-baixa da fonte
Bodoni MT.

Aa Bb Cc Dd
Ee Ff Gg Hh
Jj LI Mm Nn
Oo Pp Qq Rr
Ss Uu Xx Yy

Figura 43 — Exemplo de caixa alta/caixa baixa.
Fonte: Autoria propria (2013).

A espessura geral das linhas das letras é chamada de peso (figura 44). A
variacdo de peso da contraste visual as letras, assim formando as familias
tipograficas. Existem os pesos: claro (light), normal (regular), negrito (bold) e escuro
(black). A forma normal, ou regular, € a versdo ereta de um tipo. E a forma
tradicional de uma tipografia, sendo considerada a principal de uma familia. A forma

clara do tipo esta relacionada a uma espessura de linha mais fina que a normal. J4 o
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negrito, ou bold, é utilizado para formas mais enfaticas, pois possui uma espessura
um pouco maior que a normal. E por fim, a forma de espessura escura, ou black,
gue €é a variacao de linha mais grossa no tipo, e é utilizada para titulos que precisem

chamar atencdo (SAMARA, 2010).

AAAA

Figura 44 — Exemplo de peso.
Fonte: Autoria propria (2013).

De acordo com a variacdo de peso, pode-se estabelecer a variacdo de

contraste nas linhas que compdem o tipo. Quanto mais variam entre fino e espesso,

mais contraste o tipo exibe (figura 45).

A A

Figura 45 — Exemplo de contraste.
Fonte: Autoria prépria (2013).

A largura das letras é proporcional e baseada na letra M caixa-alta. Quando

mais estreitas, sdo chamadas de condensadas; quando mais largas, sdo chamadas

A

condensado

A

normal

A

expandido

de expandidas (figura 46).

Figura 46 — Exemplo de largura.
Fonte: Autoria propria (2013).
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A postura das letras diz respeito a inclinacdo que elas assumem. Uma letra
cujo eixo vertical esta a 90° em relacdo a linha base é chamada de romana, ou
regular (como foi citado acima). Existem também as letras italicas, que possuem
uma inclinagdo entre 12° e 15° para a direita, simulando uma letra caligrafica
(SAMARA, 2010).

As letras podem ser classificadas em estilos diferentes, que interferem na
estrutura fisica do tipo. Essa classificagdo auxilia o designer a diferenciar sutilmente
as tipografias, organizando-as de maneira geral e ajudando na escolha adequada

para um determinado projeto.

No século XIX, os impressores buscaram analogias entre a histéria da arte
e a heranca de seu préprio oficio, desenvolvendo um sistema bésico de
classificac@o de tipos. Letras humanistas estdo intimamente conectadas a
caligrafia e ao movimento da méao. Os tipos transicionais e modernos séo
mais abstratos e menos organicos. Esses trés grupos principais
correspondem grosseiramente aos periodos renascentistas, barroco e
iluminista na arte e na leitura. (LUPTON, 2013 p.42)

A tipografia pode apresentar caracteristicas na sua estrutura que a diferencia
das demais. A serifa, por exemplo, € um adorno existente nas extremidades do tipo.

Existem grupos de tipografias serifados e sem serifa (figura 47).

Serifada
Sem Serifa

Figura 47 — Exemplo de fonte Serifada e Sem Serifa.
Fonte: Autoria propria (2013).

Os tipos podem ser classificados como humanistas, transicionais e
modernos. Os humanistas séo caracterizados pelo contraste organico de peso nos
tracos, possuem um eixo angular mais obliquo, inclinado, simulando a caligrafia
classica. J4 os transicionais mostram uma evolucdo na sua estrutura, pois

possuem serifas mais afiadas e um eixo angular mais vertical do que as humanistas.
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E por fim, os modernos possuem um contraste de trago extremo, onde 0s tragos

finos tornam-se finissimos e 0s grossos, mais espessos (LUPTON, 2013).

Para fazer a selecdo de uma tipografia é preciso estar atento ao seu estilo e
gue sensacoOes ela pode passar num projeto. Alguns tipos, por exemplo, parecem
mais finos ou espessos, chamativos ou discretos, alegres ou sébrios, cada um tem
uma qualidade que pode ser facilmente atribuida ao espaco compositivo (SAMARA,
2010).

Tipografias serifadas e em caixa-alta, por exemplo, podem ser utilizadas para
expressar tradicionalidade e relacionar a algo classico (figura 48), pois
historicamente remetem a época em que 0s primeiros tipos eram modelados
diretamente sobre as formas da caligrafia (LUPTON, 2013). Por exemplo, a fonte
Capitalis Romana - letra do século Il d.C. utilizada na Antiguidade - era construida
apenas em caixa-alta, sendo que as fontes em caixa-baixa foram surgir apenas na
Idade Média. Desde entéo ela é considerada gabarito estético para criacdo de fontes
classicas (HORCADES, 2004).

EMPORIO=

Figura 48 —Logo da Empé6rio Armani.
Fonte: Pinsndls (2013).

Fontes geométricas e sem serifa sdo utilizadas para evocar funcionalidade e
modernidade (figura 49), pois estdo relacionadas as tipografias criadas pelo
Construtivismo Russo? e pela Nova Tipografia® no inicio do século XX (HORCADES,
2004 e CAMARGO E NEGRAO, 2008).

2 Foi um movimento de vanguarda com carater revolucionario do inicio do século XX, passando por cima de
uma série de concepgdes artisticas tradicionais. Tem origens Cubistas e Suprematistas e pregava uma autonomia
do artista, sendo uma arte democratica, popular e funcional.

® Oriunda do movimento modernista Estilo Internacional, a Nova Tipografia, de Jan Tschichold, possui o
conceito funcionalista de legibilidade praticado na escolas alemés de meados do século XX, e consistia em
fontes sem serifas visualmente simples e harmoniosas.
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BOSCH

Figura 49 — Logo da Bosch.
Fonte: Paceymowers (2013).

A tipografia deve ser escolhida de acordo com sua personalidade e com o que
se deseja transmitir. E importante ressaltar o aspecto da legibilidade da tipografia em
relacdo a cor utilizada. A legibilidade pode ser boa ou ruim dependendo da relacéo
da cor da tipografia com a do plano de fundo (figura 50).

A medida que mudam os atributos das cores relativas da tipografia e do
fundo, suas relagGes espaciais aparentes também mudam, junto com a
legibilidade. O contraste em matiz e temperatura ajuda a criar uma
separacdo clara, assim como acontece com o forte contraste em valor. A
medida que o valor das cores de fundo se aproxima daquele da tipografia
sobre esse fundo, ha uma perda da separacdo visual e, portanto, da

legibilidade. (SAMARA, 2010 p.160)
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Figura 50 — Tipografia Colorida.
Fonte: Elementos do Design (2010).
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Apés esse estudo de conceituacdo de linguagem visual, no contexto
ocidental, percebe-se a influéncia deste conhecimento na criagdo de projetos de
design em geral. No proximo capitulo sera apresentada a empresa Studio Enfoco e
alguns conceitos de fotografia, para complementar a pesquisa a respeito da

empresa para qual sera criada a identidade visual.
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5 O STUDIO ENFOCO E A FOTOGRAFIA

Este capitulo pretende caracterizar a empresa Studio Enfoco, abordando
todo o seu histérico, entendendo seus valores e visbes, e esclarecer alguns
conceitos sobre fotografia, para melhor entendimento da area, abordando questdes

técnicas e de definicao.

5.1 A FOTOGRAFIA E SUAS DEFINICOES

5.1.1 Um breve historico sobre a Fotografia

Para comecar a entender a fotografia, primeiramente, deve-se pensar no seu
contexto histérico. Estudos comprovam que a fotografia ndo tem apenas um
inventor, mas é composta por uma soma de estudos e experimentos de diversas
épocas. A primeira descoberta relevante para a fotografia foi a “camara obscura” ou
camara escura (figura 51), feita no século IV a.C., onde os gregos observavam a

acao dos raios solares em ambientes fechados e escuros.

Figura 51 — Camara Escura.
Fonte: Kodak (2013).
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A utilizacdo da camara escura era aconselhada para dar auxilio aos desenhos
e pinturas no século XIV. Leonardo Da Vinci relatou em seu livro de estudos que a
luz, ao penetrar por meio de um orificio feito em uma parede de um quarto escuro,
formaria uma imagem invertida na sua parede oposta (figura 52). Esta técnica foi
utilizada por muito tempo, sendo cada vez mais aperfeicoada.
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Figura 52 — Estudo de Leonardo Da Vinci.
Fonte: Kodak (2013).

O uso de lentes nesse processo se deu gracas a descoberta do fisico
Girolamo Cardano (1501 - 1576), que sugeriu 0 uso de uma lente biconvexa junto ao
orificio, permitindo assim aumenta-lo para se obter uma imagem clara sem perder a
nitidez (KODAK, 2013).

Desse modo, o uso da camara escura se difundiu entre os artistas e
intelectuais da época. Percebia-se a impossibilidade de se obter nitidamente a
imagem em diferentes distancias do objeto em relacdo a lente. Assim surgiram as
nocdes de foco: ou se focalizava o objeto mais préoximo, variando a distancia da

lente/visor, deixando todo o mais distante desfocado, ou vice-versa (KODAK, 2013).

Estudos também mostravam que variando o diametro do orificio era possivel
melhorar a nitidez da imagem. Assim surgiu o diafragma (figura 53): foi instalado um

sistema, junto com a lente, que permitia aumentar e diminuir o orificio.
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Figura 53 — Diafragma.
Fonte: Kodak (2013).

Até entdo, ja& se tinham muitas descobertas que davam condi¢cées de formar
uma imagem satisfatoriamente controlavel na camara escura, mas o grande impasse
neste momento era gravar essa imagem diretamente sobre o papel sem intermédio

do artista. A partir daqui, comecaram-se alguns experimentos com quimicos.

Surge entdo, oficialmente, a Fotografia, no inicio do século XIX, através de
experiéncias realizadas por Joseph Niepce, em 1826. Ele conseguiu fazer o primeiro
registro de uma imagem inalteravel através de um processo heliografico, onde
utilizava verniz de asfalto aplicado sobre o vidro, além de uma mistura de quimicos
para fixar a imagem. No entanto, seu processo de captura de imagens era muito
complexo e inadequado para se tornar comum. A descoberta decisiva foi feita pelo
pintor e desenhista Louis-Jacques Daguerre, que oficializou o feito em 1835
(BUSSELLE, 1979).

Daguerre fez um experimento utilizando uma chapa revestida de prata e
sensibilizada por iodeto de prata, e a guardou em um armario escuro. No dia
seguinte, ao abrir o armario, encontrou a chapa com uma imagem revelada. Em
1837, ele havia aperfeicoado o processo, utilizando chapas de cobre sensibilizadas
com prata e tratadas com iodo, que quando expostas ao mercurio aquecido e
emergida em uma solugcéo aquecida de sal de cozinha, revelavam uma imagem. E
foi assim que surgiu o processo chamado de daguerreotipia, surgindo entdo o

daguerreodtipo (figura 54).
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Figura 54 — Daguerredtipo.
Fonte: Wikipedia (2013).

Apesar de ter se associado com Niepce em 1829, Daguerre foi 0 Unico a ser
reconhecido como inventor da fotografia pratica, e isso ocorreu em 1835. Niepce
morreu em 1833, e por esse motivo os meritos foram direcionados apenas para

Daguerre.

Com o passar dos anos, surgiram varias discussdes sobre a fotografia em
relacdo a arte. A fotografia era uma técnica de representacdo através de um
processo mecanico, e por isso nao era considerada como arte. Mas em sua fungao,
substituia a pintura, pois sua forma de reproducédo era feita num tempo mais curto, e
cada vez mais se assemelhava as obras artisticas feitas por lapis, giz pastel ou
carvao. Houve conflito por parte dos artistas, 0 que ocasionou na ruptura dessa
ligacdo entre fotografia e pintura, possibilitando que cada processo tomasse um

rumo diferente.

Surgiram entdo fotdégrafos que realizavam experimentos dentro da fotografia,
e esses experimentos eram considerados por eles mesmos como fotografia artistica,
se separando da “fotografia registro”, como era considerada inicialmente, na
tentativa de conquistar o prestigio e o respeito pelos seus trabalhos. Eram utilizadas

técnicas de manipulacdo da fotografia que resultavam em imagens distorcidas da



70

7

realidade. A partir desse momento, a fotografia € vista como uma forma de

linguagem.

Percebe-se, entdo, a fotografia como um meio de comunicagao, e ndo apenas
uma reproducdo fisica de uma imagem, gerada através do recorte que o fotografo
faz da cena capturada. Ela € compreendida como uma forma de falar, uma forma de
registrar um momento, um testemunho, e que como qualquer outra forma de

linguagem, comunica e carrega as marcas de seu criador.

Assim, pode-se dizer que, como as artes plasticas, a fotografia também tem
seu estilo. Por exemplo, um artista plastico pode ser reconhecido pelo estilo de
pintura, cores que utiliza em suas obras, tipos de material com o qual trabalha. E
possivel identificar também caracteristicas em uma foto, como tipos de composicao,
quantidade de luz, cores etc.

Fotografia € comunicagdo e ndo existe comunicacdo sem conteddo. Dai a
necessidade de o fotégrafo estar antenado com as coisas do mundo,
investir em sua cultura geral e atualizacdo profissional. Essa formacéo geral

€ decisiva para a construcao de uma linguagem pessoal. (SENAC, 2004
p.12)

O fotografo deve estar atento, a todo tempo em seu trabalho, a escolhas de
lentes, foco, angulo, exposicdo, olhar para fixar seu objeto. O resultado dessas
decis@es e escolhas esta expressado na sua fotografia e define a sua personalidade
como profissional e a forma como ele vé o mundo ao seu redor. O momento em que

se capta uma imagem € unico.

O que a Fotografia reproduz ao infinito sé ocorreu uma vez: ela repete
mecanicamente 0 que nunca mais podera se repetir existencialmente. Nela,
0 acontecimento jamais se sobrepassa para outra coisa: ela reduz sempre o
corpus de que tenho a necessidade ao corpo que vejo; ela é o Particular
absoluto. (BARTHES, 1984 p.13)

Cada fotografo interpreta as coisas do mundo de acordo com a sua vivéncia e
sua formacao profissional. Como disse o fotografo Pedro Vasquez, em entrevista a
Editora Senac Nacional, “quanto mais técnicas o fotégrafo aprender, mais facil sera

para ele construir o préprio olhar” (SENAC, 2004).
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No préximo topico, sera abordado sucintamente sobre os processos

fotograficos, para melhor entendimento do funcionamento da fotografia.

5.1.2 Processos Fotograficos

Existem dois processos de capturacdo de fotografia: o analdgico e o digital,
este primeiro sendo menos utilizado devido as facilidades que a tecnologia nos
propde hoje. A fotografia em toda sua existéncia foi concebida por um processo de
construcdo de imagem analdgico, que € a criacdo da imagem capturada por meio
de exposicdo de luz e fixada numa superficie sensivel, sendo a mais comum delas o
filme fotografico (figura 55), também conhecido como filme ou negativo (constituido
por uma base plastica flexivel e transparente, sobre a qual é depositada uma

emulsao fotografica).

Figura 55 — Filme Fotografico.
Fonte: Edasuaepoca (2013).

Um exemplo simples de camera analdgica € a pinhole (figura 56), uma caixa
escura feita artesanalmente, lembrando os principios de Daguerre citados
anteriormente. Para produzir uma pinhole, precisa-se de um objeto como uma caixa
de papeldo, ou até mesmo uma caixa de fésforo; material fotossensivel, como filme

fotografico; tinta preta, para pintar o interior do objeto escolhido, evitando que a luz
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reflita dentro da camera; fita isolante, para vedar qualquer orificio que o objeto tenha;
e uma agulha, para fazer o furo por onde a luz vai entrar. Este é apenas um exemplo
de modelo de pinhole. Existem outros tipos de pinhole feitos com diversos tipos de

materiais, como latas, caixa de madeira, entre outros.

Figura 56 — Exemplo de Pinhole.
Fonte: Ericatarina (2013).

A fotografia analégica pode ser considerada hoje como um processo
artesanal de fotografia, que esta se extinguindo, agora deixando de ser usada
comercialmente para ser elevada ao status de arte, devido a evolucao tecnoldgica
das cameras fotogréficas que se tornaram digitais. As facilidades e opcfes que a
fotografia digital pode oferecer para os fotégrafos propdem um grande aumento de
gualidade da imagem, possibilitando varias formas de manipulacdo e
armazenamento desse material. Outra vantagem que a fotografia digital pode
proporcionar é a melhora na resolucédo das imagens, devido a qualidade do sensor
em comparacdo ao filme, assim produzindo fotos com maior qualidade e tamanho,

se comparada com a fotografia analogica.

A fotografia digital consiste na captura de imagem através da captacéo de luz
por um sensor fotossensivel, que substitui o filme fotografico. A luz sensibiliza um

sensor, e este converte a luz em um codigo eletronico digital que forma a imagem
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através de pontos digitais, que sdo os pixels. Essa imagem é armazenada em um
cartdo de memoria que fica dentro da camera digital.
Serao utilizados a seguir conceitos de equipamentos relacionados a fotografia

digital, pois é o processo mais utilizado na fotografia hoje em dia.

5.1.3 Equipamentos Fotograficos

A céamera digital € composta por um corpo que contém todas as partes
mecanicas e eletronicas constituintes do sistema interno de funcionamento da
maquina. O visor, 0 obturador, o sensor fotossensivel, o cartdo de memdria e a

objetiva sdo alguns dos componentes do corpo da camera.

O visor (figura 57) é o dispositivo 6ptico que é utilizado para enquadrar as
cenas ou objetos que se deseja registrar. E por onde se olha antes de fotografar,
possibilitando compor a imagem antes de tirar a foto (SENAC, 2004).

Figura 57 - Visor.
Fonte: Bbel (2013).

O obturador (figura 58) € um dispositivo que regula quanto tempo o0 sensor
deve ficar exposto a luz. A velocidade de obturacdo define a quantidade de luz que

vai entrar no sensor, portanto, um obturador fechado impede que a luz entre.
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Quando acionado, ele se abre numa fracdo de segundos, quanto mais tempo ficar

aberto, mais luz atingird o sensor (SENAC, 2004).

Figura 58 - Obturador.
Fonte: Fazerfacil (2013).

O sensor fotossensivel (figura 59) capta a luz e a transforma em um mapa
de impulsos elétricos, que sdo posteriormente armazenados como informacdo em

forma de pixel no cartdo de memodria.
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Figura 59 - Sensor Fotossensivel.
Fonte: Oneslidephotography (2013).

O cartdo de memoria (figura 60) é um dispositivo utilizado para
armazenamento das imagens captadas pela camera, e é também conhecido como
cartdo digital de armazenamento. Uma vantagem do cartdo de memoria em
comparativo com o filme fotografico é a sua capacidade de armazenar grandes
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guantidades de arquivos, podendo ser reutilizado depois de descarregado em um

computador.
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Figura 60 - Cartao de Memoria.
Fonte: Wikipedia (2013).

A objetiva (figura 61) é a parte mais importante da camera, pois é ela que
determina a nitidez da imagem, que da a legibilidade da fotografia. As objetivas séo
compostas por um numero de lentes e servem para captar os raios de luz refletidos

pelo objeto fotografado e transmiti-los ao sensor fotossensivel.

Figura 61 - Objetiva.
Fonte: Wikipedia (2013).

Outro elemento importante nas objetivas € o diafragma, que determina a sua

abertura, controlando a intensidade do fluxo das luzes que serdo canalizadas pela
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objetiva até encontrar o sensor, onde a imagem é registrada (SENAC, 2004).

Existem trés tipos de objetivas: a normal, a grande-angular e a teleobjetiva.

Existem diversos equipamentos que auxiliam na fotografia atualmente, mas
ndo sera necessaria a abordagem destes aqui, pois as definicfes feitas acima séo
suficientes para o entendimento do projeto num todo. A seguir sera brevemente
abordado sobre os segmentos da fotografia e alguns de seus conceitos,

relacionados a area da empresa Studio Enfoco.

5.1.4 Segmentos da Fotografia

Existem diversos segmentos dentro da fotografia, que podem ser utilizados no
processo de retratacdo e investigacdo do cotidiano pelos profissionais da éarea.
Esses momentos documentados através da fotografia servem também para analise
e estudos, estabelecendo suas correlagfes histéricas, sociais, geogréficas, étnicas e

econdmicas.

A fotografia esta presente nos seguintes segmentos: fotografia documental,
fotomontagem, fotojornalismo, fotografia encenada, fotografia manipulada, fotografia
social, fotografia em estudio, ensaio fotografico, fotografia de eventos, entre outros.
Neste trabalho sera abordado sobre a fotografia de eventos e ensaio fotografico, que

Sa0 0S ramos nos quais a empresa Studio Enfoco atua.

A fotografia de eventos consiste basicamente no registro fotografico de
festas comemorativas, tais como casamentos, aniversarios, bodas, formaturas e
outros eventos que se deseje registrar. Neste tipo de fotografia, o fotografo ndo tem
controle sobre os acontecimentos, portanto o registro é feito de acordo com a

sequéncia dos fatos ocorridos (figura 62).
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Figura 62 — Exemplo de Fotografia de Eventos.
Fonte: StudioEnfoco (2013).

Ja o ensaio fotogréafico é planejado e produzido pelo fotégrafo, que define a
linguagem a ser utilizada e em conjunto com o cliente escolhe a locag&o, o horario,

as indumentarias, a maquiagem, entre outros (figura 63).

Figura 63 — Exemplo de Fotografia de Ensaio.
Fonte: StudioEnfoco (2013).

No préximo subcapitulo, serdo abordadas as caracteristicas desses dois

segmentos do mercado fotografico caracterizados em uma empresa.
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5.2 CARACTERISTICAS DE UMA EMPRESA DE FOTOGRAFIA DE EVENTOS E
ENSAIO

Em uma breve andlise com o auxilio dos donos da empresa Studio Enfoco,
foram levantadas as principais caracteristicas das empresas desse segmento. As
empresas que trabalham com fotografia de eventos e ensaios fotograficos sao

geralmente caracterizadas como microempresas (SEBRAE, 2013).

As empresas que trabalham com esse ramo da fotografia sdo hoje
caratcerizadas como Estudios Fotogréaficos, e sdo estabelecimentos que prestam
variados servi¢os, sendo o elemento principal a captura de imagens e tendo como
secundario servicos como revelacdo e reproducdo de fotografias, producdo de
albuns para estudio, ampliacdo e revelacdo de fotografias, além de servicos

especializados como recuperacao e restauracao de fotos antigas (SEBRAE, 2013).

Com o avanco tecnolégico e a mudanca da fotografia analdgica para a digital,
possibilitou-se uma melhora significativa para esse segmento de negocios. A
facilidade para se adquirir e manusear esses equipamentos fotograficos atuais fez
com que aumentasse a quantidade de profissionais nessa area, aumentando o

crescimento no numero de empresas.

A simplificagdo dos processos de captura, armazenagem, impressdo e
reproducdo de imagens proporcionados pelo ambiente digital, aliada a
facilidade de integracdo com os recursos da informética, trouxe para os
estudios fotograficos novos desafios. Atualmente, cresce a quantidade de
estldios especializados (fotos publicitarias, sensuais, cerimoniais, etc.) com
solucdes integradas para o seu publico consumidor, como por exemplo, os
estldios especializados em casamentos que oferecem desde 0 registro
fotografico da cerimbnia até a elaboracdo de convites, guardanapos
personalizados, album fotografico de material sofisticado, etc. (SEBRAE,
2013 p. 3)

Em geral, estudios fotograficos que trabalham com fotografia de eventos e
ensaios necessitam de uma estrutura fisica mediana, que inclua uma area de
atendimento, um estudio propriamente dito, um local para troca de roupa, banheiro e

uma sala para administragdo (SEBRAE, 2013).
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Devido a esse fato, ndo ha necessidade de se ter um grande espago
empresarial. Segundo o Sebrae (2013, p. 7), o layout interno deve ser funcional e

deve transmitir conforto e credibilidade aos clientes e colaboradores.

Esse tipo de trabalho dentro da fotografia permite que o fotdégrafo conheca
mais a vida de seus clientes. Dessa maneira, acaba gerando um vinculo que muitas
vezes vai além de um contrato prestacdo de servicos. Essa relagdo amigavel entre a
empresa de fotografia e o cliente é interessante e muitas vezes importante, pois
possibilita ao fotégrafo conhecer os seus limites na captura das imagens em relacéo

ao que é solicitado.

Muitas empresas de fotografia de eventos trabalham com essa relacéo
informal com seus clientes e também com seus colaboradores. Dentro da empresa
tem formas de interagdo de maneira a estar sempre atento a satisfacdo dos seus
funcionarios. O contato € sempre mantido entre os colaboradores para que haja um

feedback, pensando sempre em gerar possiveis melhorias na empresa.

A relacdo clara e simplificada é uma grande caracteristica desse tipo de
empresa, além de manter a qualidade de seus produtos, 0 comprometimento com a
entrega de material e prazos, e a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes. A agregacao
de valor é muito importante para fidelizar os clientes, e isso pode ser feito através de
servicos ageis, a diversificacdo de produtos, oferecendo varias possibilidades ao
cliente, opcbes de pagamentos vantajosas e facilitadas, dentre outros (SEBRAE,
2013).

Outro ponto bastante importante da caracteristica dessas empresas é a
especializacdo continua de seus colaboradores, atualizando sempre as novidades
de produtos e tecnologias dessa area. Uma empresa de fotografia deve estar

sempre acompanhando o que ha de novo no mercado.
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5.3 STUDIO ENFOCO: A EMPRESA

A empresa Studio Enfoco foi fundada em julho de 2008 por Edwin Tellez e
Marina Carvalho, com o objetivo de trabalhar na area da fotografia e design em
Curitiba. Edwin se formou em fotografia em 2011, mas na época da abertura da
empresa tinha acabado de concluir um curso profissionalizante de fotografia na
escola Portfolio, e Marina ja tinha iniciado o curso de Tecnologia em Design Grafico
na UTFPR. O encantamento pela fotografia ja vinha de muito tempo, até que
surgiram oportunidades de unificar o que era a principio um hobby com o trabalho.

O nome inicial da empresa era Enfoco Design, pois primeiramente seria uma
empresa que funcionaria como uma agéncia de design, portanto prestaria servicos
como criacao de identidade visual, divulgacdo de servicos e pecas gréaficas para
empresas contratantes, e agregaria a fotografia nesse meio através da fotografia

Still, também conhecida como fotografia de produto.

Com o decorrer do tempo, a empresa recebeu algumas propostas para
fotografar eventos, e cada vez mais foi se abrindo as possibilidades nesse ramo, o
gue foi decisivo para a mudanca no rumo de seus trabalhos e inclusive o nome. A
partir dai, a empresa comec¢ou a se chamar Studio Enfoco, e o foco se voltou para
os trabalhos fotogréficos, mas ainda com participacao fundamental do design.

Desde entdo, a empresa passou a explorar mais o mercado fotogréfico,
agregando o design a seus servi¢cos. A juncéo de fotografia e design tornou possivel
a abertura de um leque de oportunidades para a empresa, pois gerou um
aperfeicoamento mutuo. O design ajudou a fotografia, e vice-versa.

A empresa se destacou no mercado de fotografia infantil, e foi por acaso,
tanto de book quanto de festas comemorativas. Surgiu a primeira oportunidade de
fotografar uma festa infantil, e segundo Edwin, “o trabalho saiu melhor do que a
encomenda”. O trabalho foi divulgado, inclusive com a ajuda de conhecidos de

Edwin e Marina, e foi a partir dai que surgiram mais oportunidades.
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Hoje a empresa tem uma estrutura fisica dentro de casa, mais conhecida
como Home Office, que traduzido significa Escritério em Casa, e consiste em
desenvolver operacfes de pequeno e meédio porte em ambientes diferenciados, mas
gue compartilham a infra-estrutura do ambiente domeéstico, contendo os materiais e
meios necessarios para realizar os trabalhos que a empresa propde. Por esse fator,
0 SIV dessa empresa deve se caracterizar como restrito, pois se refere a uma

empresas de pequeno porte.

A empresa possui até o momento apenas a marca (figura 64), que é um
elemento do SIV classificado como primario. Como ja foi visto no capitulo 3, a
classificacdo dos elementos que compdem o SIV sdo determinados de acordo com
seu grau de importancia. A marca possui ainda, agregada a ela, elementos

secundarios, como cores institucionais e alfabeto institucional.

Studis Cufrer

Fotografia e Design

Figura 64 - Marca do Studio Enfoco.
Fonte: StudioEnfoco (2013).

A marca, sendo um elemento primario, € a base para a criacdo de todas as
restricdes, limitacdes e aplicacbes do SIV. A marca da empresa Studio Enfoco é
composta por logotipo e simbolo. O logotipo da marca é composto por uma
tipografia ja existente, que é a Dear Joe Four, e possui ainda uma tipografia
secundaria, utilizada para complementar a marca e para textos, que € a Candara. O
simbolo da empresa é a forma de uma objetiva, ou lente, que € uma maneira de

representar a fotografia, pois é através da lente que se capta a imagem, como ja foi
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abordado neste capitulo. Esse simbolo é considerado figurativo, pois representa a
forma de maneira proxima a imagem real.

Os elementos secundéarios da marca da Studio Enfoco envolvem as cores
institucionais, que sao o preto e o amarelo, e o alfabeto institucional, que tem como

tipografia principal a Dear Joe Four e secundaria a Candara.

A seguir, serdo apresentados topicos sobre o0s servicos prestados e as

caracteristicas e objetivos da empresa.

5.3.1 Servicos Prestados

A partir do momento em que se dedicou ao ramo da fotografia, a empresa
passou a trabalhar com fotografia de eventos, festas comemorativas e ensaios, que
séo sessoes fotograficas que podem ser feitas em estudio ou ambientes externos. A
empresa continuou agregando também o design, através do aperfeicoamento em
tratamento de imagens, diagramacdo de albuns fotogréficos e desenvolvimento de

convites ou pecas graficas solicitadas para eventos, como banners e posteres.

5.3.2 Caracteristicas e Objetivos

Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, a equipe possui uma relacéo
muito proxima, solida e afetiva, e isso € consequentemente passado para o cliente,

através da competéncia e da qualidade na execu¢do dos produtos e servicos.

O trabalho da empresa Studio Enfoco, segundo Edwin, “é reflexo do
sentimento que nds temos pela fotografia e da histéria pela qual a empresa passou”.
Para Marina, os objetivos da empresa sdo “manter um trabalho feito com muito
amor, uma relacdo aproximada de carinho com cada cliente, a liberdade e a
confianca que 0s nossos clientes nos déo de criar, o trabalho feito com a leveza e a

alegria da nossa equipe”.
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A empresa possui um posicionamento e uma visdo bastante abrangente em
relacdo ao seu publico-alvo, atendendo assim pessoas de todas as idades,
oferecendo servicos flexiveis, sendo um ponto positivo no mercado. E compromisso
da empresa atender uma diversidade de clientes de uma forma irreverente. Todas
essas caracteristicas visam transformar espontaneamente o cliente em amigo e um

franco divulgador da marca.

A relacdo dessas caracteristicas, valores e objetivos foram resumidos em um

guadro, para melhor visualizacdo (figura 65):

POSICIONAMENTO PUBLICO-ALVO SERVICOS PRESTADOS
flexibilidade e competéncia em : fotografia de eventos, ensaios (em
seus servigos para atender uma pode variar entre todas as estudio ou ambientes externos),
diversidade de clientes, visando idades, entre criangas, tratamento de imagens, producéo de
qualidade de trabalho e jovens, adultos e idoso. albuns fotograficos e pecas graficas
satisfagao do cliente. relacionadas a eventos.
imagem facilitada para melhor aplicar conceitos de pensar em solugdes e aplicagdes
identificagdo e memorizagéo flexibilidade, aproximagéao, que agreguem valor & marca e que
d%‘ marca, transmitindo o qualidade, alegria e sejam agradaveis para o
posicionamento e os valores fi 5 publico-alvo
da empresa. conflanga a marca. %

Figura 65 - Relagdo das caracteristicas da empresa.
Fonte: Autoria prépria (2014).

Pensando em todas as caracteristicas da empresa e na identificacdo das
funcbes do sistema de identidade visual, pode-se identificar e delinear o
posicionamento da marca, relacionando-o com os servi¢os prestados pela empresa
e 0 seu publico-alvo. Essa visualizacdo facilita no entendimento da imagem da

empresa, auxiliando no seu processo de melhoramento.

O capitulo a seguir ira tratar sobre os processos necessarios para esse

processo de melhoramento da imagem da empresa.
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6 PROBLEMATIZACAO

Neste capitulo serdo abordadas questdes referentes a problematizacdo do
projeto (figura 66), analisando os dados coletados pelas pesquisas de mercado,
concorréncia e similares, assim estabelecendo parametros de criacdo a partir do

briefing feito com a empresa Studio Enfoco e da analise desses dados.

PROBLEMATIZACAO

COLETA DE DADOS

X : = . < ANALISE DOS DADOS
BRIEFING: identificagao feita a partir de

: . letados através
das necessidades e » pesquisa de mercado, » o
restricoes do projeto. concorréncia e g e iln A e

i pesquisa de referéncias.

Figura 66 - Problematizagéo.
Fonte: Autoria propria (2014).

6.1 BRIEFING: NECESSIDADES E RESTRICOES

Algumas questdes referentes ao briefing ja foram abordadas no quinto
capitulo, que fala sobre a empresa Studio Enfoco, como servicos prestados,
valores e posicionamento da marca. Neste tOpico, serdo analisadas outras

informagdes que complementem e ajudem a definir o problema.

O Studio Enfoco é uma empresa que busca estar sempre proxima de seus
clientes, mantendo assim uma relacao informal e facilitada. Seu publico-alvo néo é
restringido, pois a empresa € flexivel, atendendo assim pessoas de todas as idades.
Logo, busca-se criar uma imagem de marca que transmita a imagem da empresa, a

boa relacédo de seus colaboradores e seu publico-alvo.
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Studis Eufrer

Fotografia e Design

Figura 67 - Marca do Studio Enfoco.
Fonte: StudioEnfoco (2013).

A marca atual da empresa (figura 67) € considerada agradavel pelos seus
colaboradores, apesar de apresentar um problema de legibilidade na sua tipografia.
Uma deficiéncia a ser reparada também é a falta do sistema de identidade visual
completo, com suas variacoes, restricoes e aplicagdes. Esta falta dificulta bastante a
divulgacdo da empresa, que até o momento de execucao deste projeto sO possui a

marca.

Foi feita uma pesquisa com 30 pessoas, envolvendo também clientes da
empresa, com intuito de saber 0s pontos positivos e negativos da marca. Para isso,
foram estabelecidas algumas caracteristicas e valores que a empresa gostaria que
estivessem agregadas a marca, como jovialidade, comunicag¢do, confianca, entre
outros, e questdes para melhora da marca, como legibilidade, beleza, memorizacéo
e avaliacdo quanto aos elementos que a compdem. Foi utilizada a seguinte escala

para definir a votagdo: 6tima, boa, regular, ruim e péssima.

Os resultados foram os seguintes: Em questdo da legibilidade, a pesquisa
mostra que os clientes ndo estao tao satisfeitos, sendo o maior problema apontado
com a tipografia. Em relagdo ao visual da marca, avaliado como beleza, percebe-se
gue os clientes estdo satisfeitos, mostrando que a marca combina com o que a
empresa quer mostrar. A pesquisa também aponta que a marca € de facil

memorizacao, o que é um ponto positivo para a empresa (gréficos 1, 2 e 3).



LEGIBILIDADE
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RUIM [ 7
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Grafico 1 - Pesquisa sobre Legibilidade da Marca.
Fonte: Autoria prépria (2014).

MEMORIZACAO
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Gréfico 2 - Pesquisa sobre Memorizag¢do da Marca.
Fonte: Autoria propria (2014).
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Grafico 3 - Pesquisa sobre Beleza da Marca.
Fonte: Autoria propria (2014).
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A pesquisa mostra alguns pontos positivos e negativos em relacdo as
caracteristicas mostradas anteriormente (figura 68), e se complementa com a
avaliacdo entre cores utilizadas, simbolo e tipografia da marca atual (gréfico 4).

POSITIVO NEGATIVO

Figura 68 - Pontos Positivos e Negativos.
Fonte: Autoria propria (2014).
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0 W Tipografia
RUIM [0
12
. 0
PESSIMA |0
0
0 10 20 30

Grafico 4 - Pesquisa sobre Cor, Simbolo e Tipografia da Marca.
Fonte: Autoria propria (2014).

Essa pesquisa mostra que o simbolo e as cores utilizadas na marca atual da

empresa sao bem aceitos, e a tipografia apresenta maior rejeicdo do publico.

Em seguida, foi aplicada uma outra pesquisa com as mesmas pessoas, onde
0s entrevistados deveriam marcar trés adjetivos mais fortes relacionados a marca. O

resultado foi o seguinte (grafico 5):
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unidao
felicidade
agressividade

confusdo

confianga

dinamismo

jovialidade

Grafico 5 - Pesquisa sobre conceitos agregados a marca.
Fonte: Autoria prépria (2014).

Percebe-se que as caracteristicas mais fortemente agregadas a marca sao,
em ordem decrescente a jovialidade, a confianca, e empatados o dinamismo e a

felicidade (figura 69). Um ponto positivo € que a marca ndo esta agregada a

confusdo nem agressividade.

CONCEITOS AGREGADOS A MARCA

jovialidade

Figura 69 - Conceitos agregados a marca.
Fonte: Autoria propria (2014).
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Pensando nesses resultados e reunindo o0s conceitos da empresa, foram
estabelecidos alguns significados para a marca: sua imagem deve-se manter criativa
e simplificada, fazendo pequenos ajustes no simbolo, se necessario para adequacao
a marca, e melhorando a sua legibilidade tipografica. Deve-se expressar qualidade e
modernidade aos seus clientes.

Liberdade e flexibilidade sdo conceitos que também devem ser mantidos no
desenho da marca, criando uma variacdo da marca principal para o segmento no
gual a empresa se destaca, sendo este a fotografia infantil. A partir dessa
possibilidade, pensar também nos segmentos em que a empresa pretende se
destacar, tais como casamento e producdo de video, utilizando esse novo material

grafico para divulgagdo. A imagem a seguir (figura 70) mostra a sintese dessas

0%

STUDIO
ENFOCO

®e

Figura 70 - Caracteristicas e Conceitos da Marca.
Fonte: Autoria prépria (2014).

informacdes:
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A identidade visual da marca devera ser executada, inicialmente, a partir das

seguintes aplicacdes, que sao importantes para dar apoio a divulgacdo da empresa:

. Papelaria béasica: cartdo de visita, papel timbrado, envelope, pasta, entre
outros.
. Camisetas, canecas, bloco de notas, sacola entre outros acessorios que

possam ser utilizados pelos integrantes da empresa e pelos clientes.
. Website para divulgacéo do trabalho da empresa.

Contudo, devem ser seguidos alguns requisitos e restricdes necessarias para
aplicacdo da marca: versdo monocromatica e opcdes de flexibilidade da marca
gréfica (logotipo e simbolo) para facilitar a sua aplicacdo em superficies
diversificadas. Deve-se evitar o uso de cores que ndo se relacionam as cores
institucionais e tons apagados que evoquem cansaco, falta de dinamismo e rigidez

como também tipografias que nao se relacionem a marca.

6.2 ESTUDO DE EMPRESAS SIMILARES

Neste topico, serdo analisadas algumas marcas de empresas de fotografia
gue se aproximam do mesmo ramo de atuacao do Studio Enfoco. As marcas de trés
empresas serdo analisadas: Roman Fotografias, Studio Gaea e Manoel
Guimaraes Fotografia, em relacdo ao posicionamento de mercado de cada uma
delas e as suas identidades visuais. Apenas trés empresas serdo estudadas, pois o

foco do trabalho é o Studio Enfoco, sendo desnecessario citar varios concorrentes.

A Roman Fotografias € uma empresa de Curitiba especializada em fotografia
e flmagem de eventos sociais e estudio fotografico (pessoas e produtos). Fundada
h& 22 anos pelo fotégrafo Cesar Roman, que comecou a fotografar aos 19 anos, a
empresa se especializou em fotografia de casamento. Conta também com o
fotografo Michel Pereira, que estd h4 8 anos trabalhando na empresa.
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A identidade visual da empresa (figura 71) é composta apenas por tipografia,
e utiliza fonte sem serifa em caixa alta, conotando sobriedade e sofisticagdo. A cor
preta caracteriza a imagem de seriedade e elegancia transmitida pela empresa. A
marca tem um aspecto moderno e simples, passando confianca e credibilidade aos

seus clientes.

ROMAN
IOT0oQraltlas

Figura 71 - Marca da Roman Fotografias.
Fonte: RomanFotografias (2013)

O Studio Gaea Photography € uma empresa especializada em fotografia de
recém-nacidos e esta no mercado ha 7 anos, situada em Curitiba e fundada pela
publicitaria Fernanda Sanchez. Fernanda se especializou em fotografia Newborn,
um estilo pouco explorado no Brasil, que consiste no registro dos primeiros dias do
bebé. Hoje a fotografa elaborou junto ao seu estdadio o Workshop de Fotografia

Newborn e compartilha as suas experiéncias com este tipo de trabalho.

A identidade visual deste estudio (figura 72) € composta por simbolo e
logotipo. O logotipo foi criado a partir de uma fonte manuscrita, delicada e suave,
gue transmite tranquilidade e sensacé&o de aconchego, sentimentos relacionados
aos recém-nascidos. As cores utilizadas séo tons dessaturados do verde, marrom e
vermelho, traduzindo calma, serenidade, conforto e seguranca. O simbolo do
coracao cria uma imagem de carinho e afeto, e o simbolo da rama estéa relacionado

a natureza transmite o conceito de vida.
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Figura 72 - Marca do Studio Gaea.
Fonte: StudioGaea (2013)

A empresa Manoel Guimardes Fotografia é especializada em books
fotograficos ha 30 anos, contando com mais de 40.000 trabalhos realizados pelo
fotégrafo Manoel Guimaraes, que ja foi premiado pela revista Photo Francesa como
0 6° melhor fotografo do mundo no estilo portrait (retrato). O negdcio foi fundado em
Curitiba e hoje ja se espandiu para diversos estados do Brasil, como Séao Paulo, Rio
de Janeiro e Brasilia. Seu trabalho consiste na producdo de books fotograficos de

mulheres, homens, criangas, casais, gestantes, sensuais e de moda.

A marca da empresa (figura 73) é composta apenas por logotipo, onde a
tipografia trabalhada apresenta uma forma modificada e adaptada de uma fonte sem
serifa. Assemelha-se as caracteristicas da marca da Roman Fotografias (citada
acima), porém a adaptacdo da tipografia agrega valores como modernidade,
contemporaneidade e detalhismo na sua marca. Utiliza as cores preto e amarelo na
identidade visual, transmitindo através do amarelo estimulos de alegria e vitalidade,

e reafirma a sua seriedade e elegancia através do preto.

MIMNOEL
GUIMMRMNES

Figura 73 - Marca da Manoel Guimardes Fotografia.
Fonte: ManoelGuimaraes (2013)
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Com essa analise de algumas marcas concorrentes pode-se perceber a
representacdo de valores que a marca agrega graficamente, através da sua
composicdo em formas, cores e tipos. Essa pesquisa teve importancia pois
possibilitou o embasamento e a criacdo de um repertério para a execucdo do
projeto, atentando para a criagdo de uma proposta melhor e diversificada.

No préximo capitulo ser4 apresentada a concepcdo, segunda fase da
metodologia, onde ocorrerd propriamente o processo de criagdo da marca atraveés
da analise de todo o conteudo anterior e das adversidades definidas na fase da

problematizacao.

7 CONCEPCAO

Apos definir o briefing e analisar marcas das empresas de fotografia similares,
se iniciara a fase de concepcao (figura74), onde é feita a criagdo do sistema de
identidade visual da empresa Studio Enfoco. Como mencionado na metodologia, a
criacdo de um mood board ira apresentar as ideias do briefing de maneira mais

clara, dando continuidade ao projeto.

CONCEPCAO

Figura 74 - Concepcéo.
Fonte: Autoria préopria (2014).
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7.1. MOOD BOARD

Para compor o mood board, foi feita uma pesquisa e foram utilizadas imagens
gue transmitem ideias de trabalho, unido e também palavras-chave para ajudar no

processo criativo.

Apesar de ja ter um simbolo definido, a pesquisa foi feita com referéncias
visuais de cor, imagem e tipografia. Foram utilizadas imagens com as cores da
empresa: amarelo por expressar vitalidade e energia, branco por transmitir leveza e
preto pela seriedade, confianga e modernidade. Foram também selecionadas
algumas formas que se relacionam a fotografia, como a objetiva, flmes e cameras, e

tipografias que transmitissem conceitos definidos anteriormente (figura 75).

4 P4l Mood Board
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Figura 75 - Mood Board.
Fonte: Autoria propria (2014).



7.2. GERACAO DE ALTERNATIVAS
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Durante o processo de criacdo das alternativas para o redesign da marca, foi

elaborado um rascunho, como mostra a imagem (figura 76).
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Figura 76 - Rascunho.
Fonte: Autoriaprépria (2013).
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A pesquisa de imagens do mood board mostrou alguns aspectos comuns

entre as formas, o que auxiliou na definicAo das alternativas tipograficas. A forma

geométrica circular teve predominancia nas imagens pesquisadas e selecioadas

para o painel semantico. A interpretacdo desse resultado fez com que se optasse

preferencialmente por tipografias mais simplificadas.

Para determinar as opc¢Oes de tipografia principal, optou-se por selecionar

fontes sem serifa. Ainda foram escolhidas duas alternativas de fontes fantasia, para

utilizacdo na variacdo da marca para o mercado infantil (figura 77).
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Figura 77 - Pesquisa tipografica.
Fonte: Autoria propria (2014).
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O simbolo da marca, que é a representacdo de uma objetiva (figura 78),

passou por uma adaptacdo para se adequar a nova imagem da marca, sendo

ajustado os tracos de dentro do circulo para dar mais respiro entre eles, aumentando

sua legibilidade (figura 79).
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Figura 78 - Comparativo do Simbolo e Imagem.
Fonte: Autoria prépria (2014).

antes depois

Figura 79 - Antes x Depois do Simbolo.
Fonte: Autoria prépria (2014).

Pensando nessas alteragcbes e novos conceitos, foi feita uma selecdo de
opcOes do rascunho para serem aprimoradas e trabalhadas. Trés opcdes foram

escolhidas, como mostram os resultados a seguir.

A primeira opcdo de marca (figura 80) apresenta uma tipografia simplificada
dentro de uma "caixa" amarela, que nesse contexto representa uma camera. O
simbolo fecha a composicéo, sendo a objetiva dessa camera fotografica. A tipografia
utilizada foi a Candara. A imagem tinha o objetivo de passar modernidade e
flexibilidade se portando de maneira legivel, e para isso foram utilizadas formas
curvas e uma fonte de facil leitura e reconhecimento. Porém, essa alternativa foi a

gue menos agradou, pois ficou muito semelhante a marca antiga da empresa.
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studio
enfoco

Figura 80 - Primeira alternativa de marca.
Fonte: Autoria prépria (2014).

A segunda opcéao (figura 81) se apresenta de uma forma mais limpa, onde foi
feita uma composicéo tipografica com o nome Studio Enfoco. A palavra studio se
encaixa no espaco das lentras "e" e "n". Foi utilizada a fonte Futura Book BT, que é
uma tipografia bastante geometrizada, se comparada a utilizada anteriormente
(Candara). Nessa alternativa, o simbolo foi encaixado no espaco da palavra "foco”,
dando harmonia a marca. A cor amarela foi aplicada a palavra "enfoco”, deixando a
composicdo dinamica. A imagem passada por essa marca foi melhor aceita em
relagdo a primeira, por ser mais limpa, dindmica, simples e bonita, mas a legibilidade
da palavra studio poderia ficar comprometida, pensando na sua reducdo para

algumas aplicacoes.

studio

Figura 81 - Segunda alternativa de marca.
Fonte: Autoria prépria (2014)

A terceira alternativa da marca (figura 82) foi composta pelo nome Studio
Enfoco em linha e pelo simbolo no centro, dando equilibrio & marca. A tipografia

utilizada foi a Futura LT para transmitir a informacdo de forma descontraida e
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simples, e a cor amarela foi mantida na palavra "enfoco”, pois teve um resultado
muito positivo na segunda opcao, deixando a marca dinamica e alegre. A relacéo
entre logotipo e simbolo ficou mais harmbnica e a marca agregou a sua imagem

valores como dinamismo, simplicidade e beleza.

studio

Figura 82 - Terceira alternativa de marca.
Fonte: Autoria prépria (2014)

A segunda e da terceira alternativas foram melhores aceitas, sofrendo ainda
alguns ajustes para suas versoes finais, com o objetivo de ser utilizada em uma
pesquisa com o publico-alvo. O simbolo ainda passou por alguns ajustes (figura 83),
e também foi agregado a marca o segmento da empresa, fotografia e design. O
resultado foi bastante satisfatorio (figura 84), reafirmando todas as caracteristicas ja

citadas acima.

simbolo antigo simbolo novo simbolo final

Figura 83 - Processo de alteragdes do Simbolo.
Fonte: Autoria prépria (2014)
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Figura 84 - Versao final: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria propria (2014).

Uma outra pesquisa foi realizada com as mesmas pessoas da pequisa
anterior, sendo parte delas o publico-alvo, envolvendo também clientes da empresa,
para avaliacdo de aceitacdo das duas alternativas de marcas que obtiveram melhor

resultado. No préximo tépico serd apresentado o resultado dessa pesquisa.
7.3. PESQUISA COM O PUBLICO-ALVO

Foi realizada uma pesquisa utilizando a técnica do diferencial semantico afim
de comparar a aceitacdo entre as marcas (figuras 81 e 82) e se estas estdo de
acordo com os significados construidos e agregados a marca do Studio Enfoco, de

acordo com a opinido do publico-alvo e de alguns clientes da empresa.

E de grande importancia a aplicacdo deste tipo de pesquisa, para que se
possa compreender o que o0 pubico consumidor quer, detalhes que sédo capazes de

conquistar a sua credibilidade e confianca.

Pensando nesses fatores, foi criada uma pesquisa em relagéo ao significados
conotativos das marcas alternativas, baseado na ferramenta do diferencial

semantico, e foi aplicada ao mesmo grupo de pessoas das pesquisas anteriores.
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Essa pesquisa de diferencial seméantico foi aplicada a um grupo de 30
pessoas, dentre elas clientes da empresa Studio Enfoco, que pertencem as classes
B, C e D, com renda familiar entre 3 e 8 salarios minimos, sendo 21 mulheres e 9
homens de faixa etaria entre 15 e 50 anos. Foram escolhidos pessoas que

trabalham em diversas areas, para se obter um resultado abrangente.

A pesquisa consiste em pares de possibilidades, e cada par associa a
dualidade de qualidades, sendo eles: classica ou moderna, séria ou alegre,
desagradavel ou agradavel, estatica ou dinamica, agressiva ou delicada e ilegivel ou
legivel. S&o seis pares de qualidades, e cada uma das alternativas possui a opcao
de avaliacdo (figura 85). A seguir, o resultado da pesquisa mostra um comparativo

entre as marcas.

studio

studio
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Figura 85 - Versdo final: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria propria (2014).

Classica x Moderna Classica x Moderna
700

B Moderna M Neutra ™ Cléssica B Moderna M Neutra ™ Classica

Gréfico 6 - Classica x Moderna: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria prépria (2014).
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Séria x Alegre Séria x Alegre
M Alegre M Neutra & Séria M Alegre M Neutra M Séria

Gréfico 7 - Séria x Alegre: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria prépria (2014).

Desagradavel x Agradavel Desagradavel x Agradavel
10% 3%
M Agraddvel ™ Neutra M Desagradavel M Agraddvel M Neutra ® Desagradavel

Gréfico 8 - Desagradavel x Agradéavel: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria propria (2014).

Estatica x Dinamica Estatica x Dinamica
0% 0%
M Dindmica M Neutra ™ Estatica M Dindmica M Neutra ™ Estética

Gréfico 9 - Estatica x Dinamica: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria propria (2014).
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Agressiva x Delicada 3% Agressiva x Delicada
M Delicada ® Neutra = Agressiva M Delicada ® Neutra = Agressiva

Grafico 10 - Agressiva x Delicada: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria propria (2014).

llegivel x Legivel llegivel x Legivel
0% 0%
B Legivel M Neutra = llegivel B Legivel M Neutra ® llegivel

Grafico 11 - llegivel x Legivel: Alternativas 1 e 2 (respectivamente).
Fonte: Autoria prépria (2014).

A pesquisa mostrou que as duas alternativas de marca foram aceitas
positivamente pelo publico. A segunda opc¢éo, a qual foi escolhida como alternativa
final, obteve um grande destague em relacdo a modernidade e dinamismo, sendo

considerada também a mais legivel e agradavel.

Foi feita uma segunda pesquisa ap6s obter os resultados da pesquisa
semantica, com 50 pessoas aleatérias e diferentes das que responderam as
pesquisas anteriores, fazendo um comparativo entre a marca antiga e a hova marca
proposta (figura 86). O resultado mostrou que a nova marca foi bem aceita por

guase 100% dos entrevistados, como mostra o gréafico a seguir.
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Studir :
iy Cogrer studio

FOTOGRAFIA E DESIGN

Figura 86 - Marca Antiga x Marca nova
Fonte: Autoria propria (2014).

Marca Antiga x Marca Nova

ENova
mAntiga

Grafico 12 - Marca Antiga x Marca Nova.
Fonte: Autoria prépria (2014).

Ainda foram feitas as opc¢des para 0os segmentos da empresa, que séo infantil,
casamento e video. Para o segmento infantil, foi adicionada a palavra kids embaixo
da marca; para o segmento casamento, foi adicionada a palavra wedding; e para o

segmento video, foi adicionada a sigla HD (figura 87).
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studio
FOTOGRAFIA E DESIGN [; i ¢[A

Cinfontil

studio

studio

FOTOGRAFIA E DESIGN ; das

studio

FOTOGRAFIA E DESIGN
.................................................................................... casamento
studio
* FOTOGRAFIA E DESIGN | .t )
studio KD
FOTOGRAFIA E DESIGN [1[Y
,,,,,,,,,,,,,, I'-LI’ video

Figura 87 - Segmentos da marca: infantil, casamento e video.
Fonte: Autoria propria (2014).
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8 ESPECIFICACAO

Finalmente, nesta etapa é feita uma especificacdo mais completa da criagdo
da marca, envolvendo os seus detalhes de contrucdo, suas variagcdes e restricoes e
suas aplicacfes, reunidas no manual onde explica todas as suas condi¢cdes de uso.
Apés a explicacdo deste manual, sera apresentado um levantamento de custos de

todo o projeto.

8.1 MANUAL DA MARCA

O manual da marca € uma peca muito importante para o entendimento do
funcionamento da marca num contexto geral. Depois de todo processo de criacdo da
marca, pensado detalhadamente, sdo estabelecidas as regras de uso da identidade
visual. A aplicagdo incorreta das normas pode colocar todo o conceito da marca a
perder. Por isso ha uma necessidade de padronizagdo no uso da marca, e o cuidado
para que a imagem transmita seus valores corretamente depende da utilizacéo
correta dessas especificagdes. Para isso, foi criado o manual de identidade visual da
nova marca desenvolvida para empresa Studio Enfoco. O resultado final sera

apresentado e explicado brevemente nas paginas seguintes (figuras 88 a 106) .

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

studio

Figura 88 - Capa - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).
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Apresentacao 2
Construcdo da Marca 3
Variacoes 5
Adaptacoes 7
Versoes da Marca 8
Cores 9
Tipografia 11
Uso incorreto da Marca 12
Uso da Marca em imagens 14
Aplicacoes 15

Figura 89 - Sumaério - Manual
Fonte: Autoria propria (2014).

de Identidade Visual.
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O manual inicia com uma apresentacdo sobre a marca, a empresa e a

justificativa da escolha do simbol

o (figura 90).

apresentagdo 2

Este manual explica como usar a marca do Studio
Enfoco, uma empresa flexivel, descomplicada,
espontdnea e que ama trabalhar com a fotografia.
A marca do Studio Enfoco simboliza uma objetiva,
mais conhecida como lente, um material o qual o
fotégrafo ndo vive sem. E através da objetiva que se
capta qualquer imagem.

Criado por Marina Dal'Negro Carvalho, esse manual
prevé uma campanha de divulgagdo eficiente,
buscando o desenvolvimento de uma marca
diversificada, jovem, bonita e marcante pelo seu
visual. O objetivo principal é que o piblico-alvo se
identifique com a marca.

E importante seguir este manual para garantir a
qualidade na utilizagéo e aplicagdo da identidade

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 90 - Apresentacdo - Manual de Identidade Visual.

Fonte: Autoria propria (2014).
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Logo apds, o manual apresenta as especificagdes dos detalhes da construcdo

da marca, como malha de construcdo e area de seguranca (figuras 91 e 92).

construcdo da marca

x B x/2 B

X 2 4x

A malha de construcdo —

foi desenvolvida através — d »
de um quadrado onde o ;2 StU IO

lado mede a altura da x/2 L FOTOGRAFIA E DESIGN

letra «s». Essa medida
foi definida como «x». [

7x

11x

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 91 - Constru¢cado da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).

construcdo da marca

X I /2

X x/2

A érea minima de
protecdio ao redor da
marca corresponde a
metade da medida de
«x», conforme indicado
no gréfico ao lado

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 92 - Construcdo da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).
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Em seguida, sdo apresentadas as variagdes da marca, tanto vertical quanto

pretende atender, sendo eles infantil, casamento e video (figura 93 e 94).

variacoes 5

Essas sdo as variagoes SfUd 10

da marca. Néo deverdo FOTOGRAFIA E DESIGN
ser criados outros assinatura vertical
formatos, aplicar outras

cores ou distorcer a

marca existente. Utilizar Si‘U d io

preferencialmente a FOTOGRAFIA E DESIGN

assinatura vertical. , _
assinatura horizontal

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 93 - VariagcGes da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).

variacoes 6

Essas sdo as variacoes @

da marca para os .

segmentos: kids, wedding \ Stué,locoummw L d)@
e HD. Cada segmento studio

. FOTOGRAFIA E DESIGN [ | gl4 ) )
possui sua tag. Deve-se infantil

seguir as mesmas

especificagdes e @
restrigdes definidas para SI'UdIO @
a marca principal neste Si'UC“O FOTOGRAFIA € DESGN

manual. Utilizar cada FOTOGRAFIA E DESGN
variacdo de acordo com

seu segmento e ndo @

aplicar as tags sem a .

mFZJIrccr ’ SI'UdIO @
. Studio FOTOGRARIA E DESGN [[)

FOTOGRAFIA E DESIGN HJJ

casamento

video

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 94 - VariacGes da Marca (Segmentos) - Manual de Identidade Visual.

Fonte: Autoria prépria (2014).

horizontal, e as variacdes da marca para cada segmento que a empresa atende ou
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Mostradas as variagbes, em seguida sdo apresentadas as adaptacdes da

marca, para facilitar sua aplicagcdo em alguns materiais (figura 95).

adaptagdes

©,

studio studio @
FOTOGRAFIA E DESIGN FOTOGRAFIA E DESIGN

studio studio
FOTOGRAFIA E DESIGN FOTOGRAFIA E DESIGN

A marca pode soFrer

algumas adaptagdes
para poder ser aplicada,

como mostra a figura. . »
" studio studio @

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 95 - AdaptacBes da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).

Em seguida, o manual apresenta as versdes da marca, e mostra a marca em
cores com fundo branco e com fundo preto, em preto e branco e em meio-tom
(figura 96 e 97).

versdes da marca

studioenfoco

N _ studio
ESSGS SO as versoes dG FOTOGRAFIA E DESIGN

marca: colorida, colorida
em fundo preto, preto e

branco, branco e preto e
meio-tom. A versGo pretfo e
branco e branco e preto s6 stydio enfoco studioenfoco

devem ser utilizadas FOTOGRARA  DESIGN
caio & bronco
quando néo for possivel

usar cor. Utilize
preferencialmente a verséo @

colorida. SfUdiO

FOTOGRAFIA E DESIGN
meio-tom

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 96 - Versdes da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).



studio
FOTOGRAFIA E DESIGN

colorida

studioenfoco @

FOTOGRAFIA E DESIGN

preto e branco

studio

meio-fom

versdes da marca

studioenfoco
FOTOGRAFIA E DESIGN

colorida em fundo preto

studioenfoco

branco e preto

FOTOGRAFIA E DESIGN @

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 97 - Versdes da Marca - Manual de Identidade Visual.

Fonte: Autoria propria (2014).
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Foram definidas as especificacbes para o uso das cores, apresentadas em

trés sistemas diferentes (figura 98): PANTONE (para alguns casos de impresséao,

como cartdo de visita) , CMYK (utilizado para a maioria das impressdes de materiais

gréaficos) e RGB (utilizado em midias digitais), facilitando e pensando nos processos

de producéo das aplicacdes.

10

©

studio studio studio
FOTOGRAFIA E DESIGN FOTOGRAFIA E DESIGN FOTOGRAFIA E DESIGN
PANTONE CMYK RGB

@ PANTONE Hexachrome Black ¢~ @) C:100 M:100 Y:100 K:100 @ ro0GoOBO

PANTONE 136C C:0 M:30 Y:100 K:0 R:249 G:189 B:39

As cores da marca séo preto e amarelo. O fundo deve ser somente branco ou em fons claros da
cor amarela especificada em pantone, CMYK ou RGB, caso contrério deve-se utilizar com a érea
de protegdo. Nenhuma outra cor deve ser utilizada, seja na marca ou na tipografia.

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 98 - Cores - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).
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Logo em seguida, tem-se as definicbes de tipografias permitidas, para manter
uma padronizacdo da marca e de seus textos institucionais. Foram especificadas no

manual as familias tipogréaficas e suas condi¢des de uso (figuras 99 e 100).

tipografia 11

Futura LT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789"1@#$%"&*()-

A tipografia principal é a Futura LT.
Essa tipografia deve ser utilizada preferencialmente na marca, em textos de corpo
menor e em massas de texto.

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 99 - Tipografia - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).

tipografia 12

normal italic
ABCDEFGHIIKILMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789"1@#$% & * (|- =+{}[]"* A~C,.;<>:2/

bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789"1@#$%"&*()-_=+{}[]"*A~C,;<>:2/

bold italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789"1@#$% "&*()-_ =+{}[]**~C,;<>:?/

As tipografias secundérias sdo as versdes normal italic, bold e bold italic da
Futura LT, e devem ser utilizadas em fitulos, textos de destaque ou de corpo maior.

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 100 - Tipografia - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).
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Foram delimitados também os usos incorretos da marca e a aplicagdo da
marca em imagens, especificando o que nédo € permitido e instruindo como manter o

padrédo desse sistema de identidade visual (figura 101 e 102).

uso incorreto dCI marcad

+ Nao distorcer a imagem;

+ Nao alterar as fontes
originais;

+ Néo alterar as cores
originais;

+ Nao reduzir mais que 2,5
cm de largura;

+ Quando o fundo for preto,
usar nas versdes colorido
em fundo preto ou branco e
preto;

+ Quando o fundo for nas
cores institucionais, utilizar
as versdes adequando a
marca da melhor forma.

Stugho

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 101 - Uso incorreto da Marca - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).

uso da marca em imagens

Deve-se escolher a variacéo
e versdo da marca mais
adequada para a imagem.
Quando utilizada como
marca d’dgua, deve ser
posicionada nos cantos
inferiores da imagem,
cvidando para que a
imagem ndo atrapalhe a
marca e vice-versa. A marca
poderd aparecer em
tamanho grande ou
pequeno, de acordo com o
objetivo da imagem.

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 102 - Uso da Marca em imagens - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).

Concluindo essa fase de padronizagdo de especificacbes de como deve ou

nao ser utilizada a marca, sdo detalhadas como devem ser as aplicacbes e suas
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especificacdes quanto a material, tipo de impressao, dimensoes, etc (figuras 103 a
106). Aqui serdo colocadas algumas das aplicacbes. O manual completo esta

disponivel no link: <http://studioenfoco.com/manual.pdf> .

aplicacdes 15

cartao de visita
couché fosco 250g/m?
8,5 x 5 cm impressdo offset

2 modelos
_ J
studio |

& (o}
stud\g‘j{‘jf’goﬁ @

FOTOGH

papel timbrado
sulfite 120 g/m?
A4 impressdio digital |

Manual de Identidade Visuol - Studio Enfoco

Figura 103 - Aplicac8es - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prépria (2014).

ey 16

pasta de papel

@ supremo 300 g/m?
dio 45x 31 cm
U e impressdo offset
studio
FOTOGRAFIA E DESIGN

envelope
sulfite 120 g/m?
24 x 34 cm

impressdo digital

Manual de Identidade Visuol - Studio Enfoco

Figura 104 - Aplicagdes - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).
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a p' ICACOEesS
- canecas
22220 sublimac@o em cerémica
21 x9cm
studio 2 modelos
9°
) ~RIR0 bloco de notas
) couché fosco 300 g/m?
5'5"5’,.,.6'.,‘.’,.?{’“{?.0?@ A5 com 96 folhas
impressdo digital
caneta o2
gravagdo silkscreen ‘
& pléstico pendrive u
gravagdo silkscreen
metal
Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 105 - Aplicacfes - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria propria (2014).

aplicagdes 21

SfUdiO @ HOME  EQUPE  SERVICOS BLOG ~ CONTATO

website

Manual de Identidade Visual - Studio Enfoco

Figura 106 - Aplica¢8es - Manual de Identidade Visual.
Fonte: Autoria prdpria (2014).

A seguir, sera feita uma relagcdo dos materiais, seus meios de producéao,

suportes utilizados e um levantamento de custos para colocar o SIV em pratica.
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8.2. ORCAMENTO DE CUSTOS

Este capitulo apresentara as especificacfes técnicas detalhadamente para a
producdo das aplicacbes desenvolvidas para a marca. Serd apresentada também
uma tabela complementar com os gastos para a implantagéo de todo o sistema, e
para isso foi feita a cotacdo de todos os custos de producdo do material gréfico

produzido para a empresa (tabela 1).

Tabela 1 - Materiais e suas especificagdes técnicas para producéo gréfica.

material suporte producéo medida (cm)
Cartdo de visitas Papel Couché Offset 8,5x5

250 g/m Fosco Verniz UV

4x4
Papel timbrado Papel Sulfite 120g/m Impresséo Digital 29,7x21
Pasta Papel Supremo Offset 31 x45

300 g/m 4x4
Envelope Papel Sulfite Impresséo Digital 24 x 34

120 g/m
Camiseta Camiseta (poliéster) Sublimacgéo G
Caneca Caneca (ceramica) Sublimacéo 8,5x8,5
Bloco de Notas Papel Couché Impresséo Digital 10x 15

150 g/m
Pendrive 8G Pendrive (metal) Silkscreen 55x1,9
Caneta Plastico Silkscreen _
Sacola pequena TNT Sublimacgéo 20 x 25
Sacola grande TNT Sublimacéo 42 x 30 x 15

Fonte: Autoria propria (2014).

Com a especificacédo do tipo de producéo e dos suportes a serem utilizados
para a producdo do material da empresa Studio Enfoco, foi possivel estabelecer
uma pesquisa de precos para definir os custos. Estes dados estdo especificados em
uma tabela que apresenta os materias, as quantidades e os custos médios para

producédo de cada material (tabela 2).



Tabela 2 - Quantidade, custo unitario e custo total dos materiais
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material guantidade custo unitéario custo de producéao
Cartdo de visitas 1000 R$ 0,07 $ 79,20
Papel timbrado 1000 R$ 0,25 R$ 253,55
Pasta 100 R$ 3,59 R$ 359,15
Envelope 500 R$1,15 R$ 577,94
Camiseta 12 R$ 20,90 R$ 250,80
Caneca 50 R$ 28,00 R$ 1400,00
Bloco de Notas 50 R$ 10,35 R$517,50
Pendrive 50 R$ 39,78 R$ 1989,00
Caneta 500 R$ 1,07 R$ 535,00
Sacola pequena 100 R$1,50 R$ 150,00
Sacola grande 50 R$ 2,30 R$ 115,00

Fonte: Autoria prépria (2014).

O custo total para aplicacdo de todo o sistema de identidade visual é de

aproximadamente R$ 6.228,00, tendo uma variedade de materiais para utilizacdo a

longo prazo.
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CONCLUSAO

Esse projeto possibilitou, através da busca do conhecimento em &reas
relacionadas ao design grafico e a fotografia, conhecer o trabalho de um designer de
verdade e ver que ndo € uma simples tarefa, apesar de muito satisfatoria. A vivéncia
na execucdo de um projeto da vida real proporcionou experiéncias muito validas,
pois tornou possivel a aplicagdo de diversos conhecimentos e ensinamentos
adquiridos durante o curso. Foi muito gratificante poder executar um projeto de uma
empresa verdadeira, ainda mais sendo o préprio empreendimento, 0 que nao tornou

0 projeto mais féacil.

Trabalhar com a imagem das coisas, em um contexto bastante abrangente, é
uma tarefa muito dificil. Criar uma marca e um conceito ndo é simplesmente pegar
uma caixa de lapis de cor e sair desenhando. Ndo é sO saber desenhar. E
fundamental que se estruture um projeto, adote uma metodologia para poder
sustentar essa estrutura e auxiliar na fundamentagéo de todo processo de criacéo. E
preciso estudar conceitos do design, entender a sociedade, a midia, e

principalmente as pessoas, pois elas sdo consumidoras.

Esse projeto de redesign da identidade visual da marca Studio Enfoco
proporcionou muito aprendizado, uma abertura de possibilidades de conhecer
histérias novas, a aplicacdo do que ja se sabia e do que se viu de novo. Foi
necessario ter um olhar abrangente para a finalizacao desse projeto, considerando a
influéncia de todos esses fatores na construcédo do sistema de identidade visual da

nova marca que surgiu.

As dificuldades estavam presentes em todas as etapas, pois conceituar
pensando em cada detalhe e tentando abranger o maximo de conhecimentos ndo é
facil, muito menos pensar em cada aspecto que fosse fazer parte da marca, a
estrutura da empresa, publico-alvo até a estrutura da marca e suas aplicagoes.
Nesse projeto, as maiores dificuldades foram: trabalhar com o processo de criacéo,
organizando todos os conceitos estudados e o briefing, considerando 0s aspectos

necessarios para chegar ao resultado final, e a concep¢éo da marca.
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Todo o desenvolvimento desse projeto exigiu da autora muitas horas de
dedicacdo, pesquisa, criatividade e pensamento voltado em solucdes viaveis e
eficientes para a identidade visual. Trabalhar com algo novo é muito interessante,
mas reinventar algo que ja existe € um grande desafio. Essa foi a definicdo que a
autora deu em relagdo a conclusdo desse projeto, agora com a sensacao de dever

cumprido.

Espera-se ter contribuido para inspirar novos designers nas suas criacoes,
para que possam executar seus trabalhos sem medo, podendo ser reconhecidos
pelo seus trabalhos e projetos, e que esse trabalho possa ser Util para pesquisas

académicas em design relacionadas ao conteudo desse trabalho.
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<http://pt.slideshare.net/bseixas/tim-manual-marca-tim09>. Acessado em 28/11/2013

Cores primarias, secundarias e terciarias.
<http://doispontosparagrafo.blogspot.com.br/>. Acessado em 01/12/2013

Daguerredtipo.
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Daguerre%C3%B3tipo>. Acessado em 27/12/2013

Diafragma.
<http://wwwbr.kodak.com/BR/pt/consumer/fotografia_digital_classica/para_uma_boa
_foto/historia_fotografia/historia_da_fotografia02.shtml?primeiro=1>. Acessado em
27/12/2013

Estudo de Leonardo Da Vinci.
<http://wwwbr.kodak.com/BR/pt/consumer/fotografia_digital_classica/para_uma_boa
_foto/historia_fotografia/historia_da_fotografia02.shtml?primeiro=1>. Acessado em
27/12/2013

Exemplo de Formas Orgénicas.

<http://www.decoluxe.net/tag/vitra/>. Acessado em 30/11/2013
<http://decoracion2.com/jarrones-inspirados-en-la-naturaleza/399/#more-399>.
Acessado em 30/11/2013
<http://www.muebles2.com/eclipse-mesas-nido-de-diseno-organico-de-stua/>.
Acessado em 30/11/2013

Exemplo de formas orgénicas em linhas geométricas.
<http://saude.terra.com.br/nutricao/cafe-peixe-e-ovo-veja-10-alimentos-que-
aceleram-o-metabolismo.html>. Acessado em 30/11/2013
<http://flores.culturamix.com/flores/naturais/flores-em-vasos>. Acessado em
30/11/2013
<http://alimentosemdestaque.files.wordpress.com/2012/11/size_590 caixa_de_frutas
Jpg>. Acessado em 30/11/2013

Exemplo de Fotografia de Eventos.
Acervo de imagens da empresa Studio Enfoco. Acessado em 28/12/2013

Exemplo de Fotografia de Ensaio.
Acervo de imagens da empresa Studio Enfoco. Acessado em 28/12/2013
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Exemplo de heraldica do periodo medieval.
<http://modahistorica.blogspot.com.br/2013/05/a-moda-na-era-medieval-parte-2-
anos.html> Acessado em 03/01/2014

Exemplo de linhas na composicao.
<http://www.fischerfala.com.br/blog/wp-content/uploads/2010/12/03.jpg>. Acessado
em 30/11/2013

<http://cargocollective.com/brunogeiger/DNA>. Acessado em 30/11/2013

Exemplo de Pinhole.
<http://ericatarina.files.wordpress.com/2010/11/maquina.jpg>. Acessado em
27/12/2013

Exemplo de ponto na composicao.
<http://pedrocardoso.hostzi.com/graphic_design/2004/D2_p09/>. Acessado em
02/12/2013
<http://www.mcb.org.br/mcbltem.asp?sMenu=P002&sTipo=5&sItem=486&sOrdem=1
>. Acessado em 02/12/2013

Exemplo de planos na composigao.
<http://ipca-mtd1e2-2011-12.blogspot.com.br/2012/05/aula22mtd2-campanha-
design-por-uma.html>. Acessado em 02/12/2013
<http://www.juicysantos.com.br/2013/01/varal-do-design-envie-seu-cartaz-ate-26-de-
janeiro-de-2013/>. Acessado em 02/12/2013

Filme Fotogréfico.
<http://edasuaepoca.blogspot.com.br/2012/03/1980-filme-fotografico.html>.
Acessado em 27/12/2013

Home Office.
<http://www.ebah.com.br/content/ABAAAAILoAL/home-office>. Acessado em
20/11/2013

Informacdes sobre a marca da Assolan.

EXAME. 10 Mascotes que ajudaram a popularizar as marcas. Editora Abril.
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-mascotes-que-ajudaram-a-
popularizar-as-marcas#6>. Acessado em 28/11/2013

Linguagem visual.
<http://www.linguagemvisual.com.br/>. Acessado em 10/10/2013



124

Logo da Adidas.
<http://designsal.files.wordpress.com/2010/06/2.png>. Acessado em 21/11/2013

Logo da Apple.
<http://www.dataversity.net/wp-content/uploads/2013/10/ap2.jpg>. Acessado em
15/11/2013

Logo da Bosch.
<http://www.paceymowers.co.uk/sales/machines>. Acessado em 04/12/2013

Logo da Coca-Cola x Pepsi.
<http://logobr.org/branding/coca-cola-vrs-pepsi-logotipos/>. Acessado em
21/11/2013

Logo da Empadrio Armani.
<http://pinsndls.files.wordpress.com/2012/07/emporio-armani-logo_1.jpg>. Acessado
em 04/12/2013

Logo da Kellogg’s.
<http://mumbrella.com.au/kelloggs-launches-pr-strike-before-fame-shame-awards-
60919/kelloggs-logo>. Acessado em 15/11/2013

Logo da Kibon.
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/kibon-uma-das-boas-coisas-da-
vida.html>. Acessado em 17/11/2013

Logo do McDonalds.

<http://www.mcohio.com/24831>. Acessado em 15/11/2013

Logo da Mitsubishi.
<http://www.4shared.com/all-images/Xsvn_V1 / online.html?&firstFileToShow
=100&locale=fa>. Acessado em 21/11/2013

Logo da Nextel.
<http://bexigaamarela.files.wordpress.com/2011/10/nextel_nova_marca_novo_logo_
nextel 2.jpg>. Acessado em 04/12/2013

Logo da Pringles.
<http://logodatabases.com/pringles-logo.html/pringles-logo-2>. Acessado em
17/11/2013
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Logo da Shell.
<http://www.rebuildingiraq.net/wp-content/uploads/2013/05/Shell-Logo-Rebuilding-
Iraq.jpg>. Acessado em 21/11/2013

Logo da Shisheido.
<http://www.logoeps.net/shiseido-logo-eps-pdf.html>. Acessado em 15/11/2013

Logo da Sony.
<http://tech.co/event/tech-cocktail-la-mixer-startup-showcase/sony-logo>. Acessado
em 15/11/2013

Logo da Sony Ericsson.
<http://navdbest.deviantart.com/art/Sony-ericsson-logo-333707816>. Acessado em
21/11/2013

Logo do Twitter.
<http://theinspirationroom.com/daily/design/2012/6/new_twitter_logo.jpg>. Acessado
em 21/11/2013

Logo da Volskwagen.
<http://www.cartype.com/images/page/Volkswagen_5.jpg>. Acessado em
15/11/2013

Logo da Warner Bros.
<http://logos.wikia.com/wiki/File:Warner_Bros_Logo.jpg>. Acessado em 15/11/2013

Marca da Adidas.
<http://logolitic.com/lets-talk-about-copyinspire-in-logo-designs/>. Acessado em
21/11/2013

Marca da Assolan.
< http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-mascotes-que-ajudaram-a-
popularizar-as-marcas#6>. Acessado em 28/11/2013

Marca do Burger King.
<http://newpattaya.com/wp-content/uploads/2013/01/Burger-King.jpg>. Acessado em
04/12/2013
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Marca da Harley Davdison.
<http://imagecui.com/harley-davidson-logo-17-hg-background-
wallpapers.html/harley-davidson-logo-17-hg-background-wallpapers>. Acessado em
04/12/2013

Marca da Hugo Boss.
<http://www.roupa.net/hugo-boss/>. Acessado em 04/12/2013

Marca da Manoel Guimarées Fotografia.
< http://www.manoelguimaraes.com.br/o-fotografo.html>. Acessado em 29/12/2013

Marca da Nickelodeon.
< http://'www.famouslogos.us/nickelodeon-logo/>. Acessado em 29/11/2013

Marca da Puma.
<http://mgemw.com/red-puma-logo-wallpaper.html#.Up-SdtIJDsVQ>. Acessada em
04/12/2013

Marca da Roman Fotografias.
<http://www.romanfotografias.com.br/empresa/>. Acessado em 29/12/2013

Marca do Studio Gaea.
< http://www.studiogaea.com.br/>. Acessado em 29/12/2013

Marca da Swatch.
< http://www.logosquizwalkthrough.com/swatch-4/>. Acessado em 29/11/2013

Marca da Unilever.
<http://www.cidadedoslogos.com/blog/unilever-um-logo-que-significa-tudo/>.
Acessado em 04/12/2013

Marca da Unimed.
<http://www.osemanario.com.br/blog/?p=7878>. Acessado em 04/12/2013

Significado da palavra Gestalt
<http://design.blog.br/design-grafico/o-que-e-gestalt-2>. Acessado em 04/01/2014
<http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=te
rmos_texto&cd_ verbete=9443>. Acessado em 25/01/2014
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Significado da palavra Unidade.
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/definicao/unidade%20_1062240.htm
I>. Acessado em 16/11/2013

Mood Board
<http://abcdesign.com.br/por-assunto/artigos/mood-board-um-instrumento-visual-de-
apoio-aos-projetos-de-design/>. Acessado em 17/12/2013

Mood Board - conceito.

VIEIRA, Thais. Mood Board — Um Instrumento Visual de apoio aos projetos de
Design. <http://abcdesign.com.br/por-assunto/artigos/mood-board-um-instrumento-
visual-de-apoio-aos-projetos-de-design/>. Acessado em 17/12/2013

Objetiva.

< http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Lens_Nikkor_18-70mm.jpg>. Acessado em
27/12/2013

Obturador.

< http://www.fazerfacil.com.br/camera_digital/abertura_diafragma.htm>. Acessado
em 27/12/2013

Sensor Fotossensivel.

< http://oneslidephotography.com/ccd-vs-cmos-dslr-camera-wich-one-is-better/ccd-
VS-cmos-dslr-camera-which-one-is-better-camera-sensor/>. Acessado em
27/12/2013

Visor.
< http://www.bbel.com.br/comportamento/post/como-escolher-uma-camera-
digital.aspx>. Acessado em 27/12/2013



128

APENDICE A — O QUE A MARCA DA EMPRESA STUDIO ENFOCO PASSA PARA
OS CLIENTE

Studir Cutrer

Fotografia e Design

marca

M ﬁhf%f
tipografia simbolo

O que a marca Studio Enfoco diz para vocé?

Como ¢é a legibilidade? . .
omaRaleghiicade Marque trés conceitos que

pessivA [ ][ ][ ][ ][] 6TIMA essa marca transmita a vocé:
Como é a memorizag&o? D jovialidade
pessiMA [ ][ ][ ][ ][] oTimA [] comunicaggo
Qual a sua avaliagdo quanto a beleza? [] dinamismo
pessiMa [ [ J[J[J[] oTima [] confienga
[ ] confuséo
Qual a sua avaliagdo quanto as cores utilizadas? D ——
PessivA [ ][ ][ ][ ][] 6TIMA [] felicidade
Qual a sua avaliagdo quanto ao simbolo? D unido

PessiMA [ ][ ][ ][ ][] 6TIMA

Qual a sua avaliagdo quanto a tipografia?

pessIMA [ ][ ][ ][ ][] 6TImA



APENDICE B — DIFERENCIAL SEMANTICO ENTRE AS MARCAS

PESQUISA DE DIFERENCIAL ENTRE MARCAS.

Deixe sua opinido em relagdo as alternativas de marca abaixo.
Sua avaliagdo é importante para nos.

studio

FOTOGRAFIA E DESIGN

+ +/- 0 +/- +

classica E] D D D |:| moderna
seria [ | [ ][] [][] alegre

desagradavel I:] D I:] I:] D agradavel

estatica D D I:] D |:| dindmica
agressiva [ | [ ][] [] [] delicada
ilegivel D D D D D legivel

studio

FOTOGRAFIA E DESIGN

classica

séria
desagradavel
estatica
agressiva

ilegivel

+ +/- 0 +/- +

moderna
alegre
agradavel
dinamica
delicada

legivel

129
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APENDICE C — PESQUISA DE PREFERENCIA ENTRE AS MARCAS

PESQUISA DE PREFERENCIA ENTRE MARCAS.

Deixe sua opinido em relagéo as alternativas de marca abaixo.
Sua avaliacéo é importante para nés.

Qual marca vocé prefere?
(assinale com um x)

Studir :
S studio

FOTOGRAFIA E DESIGN




Orgamento 14049 - G10 Marketing Promocional

contato@g10.art.br

\ ['] Grupo 10 Brasil

na Dal""Negro Carvalho, 3

Gréafica
Brindes

Foto Produto / Descricio

Blocos Personalizados - 10BRBL2C

capa dura

Produto / Descrigio

e Cerdmica 360mi

ga: 25 Dias

nento: 2 Vezes: Sinal / Entrega

VEIA NOSSOS
PRODUTOS

Almofadas

Canecas

Camisetas

Sandalias Personalizadas

Mouse Pad

Quebra Cabega

Squeeze

Azulejo

Caneca De Ceramica 360ml - 10BRM17

emos pe os. Confor:
e. Nao feche nada sem antes nos consultar, temos a certeza que iremos fazer 6timos negécios.

ANEXOS

Desenvolvimento

com 100 folhas em papel

alor unitario
RS 10.35

Caneca pr

alor unitario

RS 28,00

Camiseta Personalizada Para Brinde

Corporativo

Rs2199 R$20.90 Corte

11:49 (7 minutos atras)

Escolha uma opcéo.

Tradicional

Categoria: Cami

Personalizada

rinde

s, Com Sua Foto. Tags: Camiseta

porativo

Descrigao Informacdo adicional  Avaliagées (0)

Descricdo do produto

Camiseta Personalizada Para Brinde Corporativo
Cor; Branca

Tamanho da Impressdo Frente A4 21 X 29 cm
Vers0; Frase ou Estampa

Tamanhos P,M,G,GG

Baby Look ou Tradicional

Malha 100 % Poliester

OUIT‘.OS precos para varejo e atacado

v

@
1.
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us 6 tudo!

ATuaroCARD VISITE AS LOJAS DOS

L AGENTES OFICIAIS

todos os PRODUTOS confira! g gin T Meu Carrinho (0)

Home > Cartdes de Visita > Couché 2509 > Laminacdo Fosca = UV Local
Cartdo de Visita Couché 250g Lam. Fosca + UV Local 9x5 NOVO - 4x4 - 1000
UNID

200 FAVORITOS
8,8x5,08 cm - Couché 250g - Laminagdo Fosca + UV Localizado

a569, 20 € importante saber:

10 Produtos com varso
escuro e frente clara
ou em 3x de R$ 23,07 mancham.
t t 20 No processo grafico
axistem variagdes de corte
3 evite colocar bordas para
Qtd: 1000un | Peso: 1,118 kg | Prazo: 2 dias iteis que variagdes fr:uum
visiveis. Esta variagio
Couché 250g Laminag; rodapés e cabecalhos.
Fosca
39 N3o trabalhamos com
Couché 250g Laminagaanove prova de cor. Ocorrem
Fosca + UV Local 3 variagdes de cores em uma
® mesma produsdo, temos
uma margem de 10% do
Adesivos Papel arquive enviado.
Adesivos Vini 49 €m alguns produtos
pod haver pequena
Adesivos Parachoque variagdo na quantidade.
Adesivos Perfurado 39 Imagem do prodist
(Parabrisa) meramente ilustrativa.

Adesivo Eletrostatico o

Agendas s
Banners e Lonas Verniz

Baralhos Personalizados R$

Book Card e DVD Card Vioco = prazo da prod. $1

Cadernos i
: ATENCAO!

Calsndintos 2014, Evite atrasos. Ndo utilize o campo de observades para

Cardipios solicitar acabamentos que ndo constam para este produto,

Cartazes

Cartdes Fidelidade / Insira Observacées se necessario:

Descontos / Convénios I

Cartées de Visita

Cartes Verniz Localizado

Cartdes Duplos
ca

Valor Atual:
logos ou Livretos 1 B 10000n. [ROIIIHH
s r$ 79,20 E|

Comandas / Bloco de
acses

g:'évi!“ aIngrensos am DESCRICAO DO PRODUTO

Crachis Papel: Couché 250g

Dados Varidveis Cor: 4x4

Dominés Acabamento: Laminagio Fosca + UV Localizado
Embalagans rova Tamanho: &,8x5,08

Encartes Mercados / Lojas ImpressSo: Off set

Quantidade: 1000

qina Inicial | Aqente Oficial | Contatos | Central de Ajuda | InstrucBes/Garantia | BLOG ATUAL CARD
Deus é tudo!

AruaroCAar VISITE AS LOJAS DOS
el AGENTES OFICIAIS

todos o PRODUTOS confira! R . = CADASTRE

Home > Envelopes > Sulfite 120g > 24x34 cm
ENVELOPE SULFITE 120g 24x34 - 4x0 - 500 UNID ADD FAVORITOS *

24X34 cm - Sulfite 120g - Sem Verniz

“5 7 7[ 94 € importante saber:

10 Produtos com verso
escuro e frente clara
ou em 3x de R$ 192,65 mancham.

t 20 No processo grifico
existem variagdes de corte,
evite colocar bordas para
que variagdes nio fiquem
visiveis. Esta variagio
ATENCAO! comprometers também
- Este produto NAO TEM ACABAMENTOS DISPONIVEIS. rodapés @ cabe
ro @ Prata Evite atrasos. Nao utilize o campo de observades para 30 N30 trabalhamos com

solicitar acabamentos que ndo constam para este produto. prova de cor. Ocorrem
Couché 2509 Laminago variagdes de cores em uma
Fosca Insira Observacdes se necessario: mesma produgdo, temos
uma margem de 10% do
arquivo enviade.

Qtd: 500un | Peso: 12,320 kg | Prazo: 3 dias Gteis

Couché 250g Laminagion
Fosca + UV L

osca oc 40 Em alguns produtes
Adesivo Eletrostitico o

30 na quantidad
Valor Atual: 50 Imagem do produto
R$ 577,94 meramente ilustrativa.

Adesivos Papel
Adesivos Vi
Adesivos Parachoque
Adesivos Perfurado
(Parabrisa)
Agendas INFORMACOES DO PRODUTO | DESCRICAO DO PRODUTO
Banners e Lonas " i
e _— Este tipo de material requer cuidados extras em sua finalizacdo. Baixe sempre o Padrdc de Trabalho, disponivel na pagina do
bR g produto, para evitar transtornos em sua produg3o ou nos links a seguir:

Book Card e DVD Card

Envelope Oficio 23x11,3¢m
Cadernos s Envelope 20x28

Envelope 26x36
Calendirios 2014 g T
Cardipios Neste padrdo, vocé encontrard uma faca de indicacdo de corte e vincos. Vocé deverd utilizar essa faca como referéncia para a
Carthiiés montagem de sua arte. Neste artigo, utilizaremos como exemplo o padrac do Envelope 20x28cm, mas todos os outros tamanhos
o R do produto seguem as mesmas regras.
Descontos / Convénios
Cartdes de Visita

Cartdes Verniz Localizado
Cartbes Duplos
Catilogos ou Livretos
cDeDVD

Comandas / Bloco de
Anotagses

Convites e Ingressos em
pVC

=
Dados Variaveis
Dominés

chi

Embalagens o
Encartes Mercados / Loja
Envelopes




Deus é tudo!

ATUAIQCARD

o Pione

Couché 250g Laminagia

Couché 2509 Laminagior
Fosca + UV Local
Adesivo Eletrostatico
Adesivos Papel
Adesivos Vinil
Adesivos Parachoque
Adesivos Perfurado
(Parabrisa

Agendas rous
Banners e Lonas

Baralhos Personalizados
Book Card e DVD Card
Cadernos

Calendrios 2014
Cardipios

Cartazes

rtdes Fidelidade /
Descontos / Convénio:
Cartdes de Visita

Cartdes Verniz Localizado
Cartées Duplos.
Catlogos ou Livretos

€D eDVD

Comandas / Bloco de
Anotagdes

Convites e Ingressos em
pVC

Crachis

Dados Variaveis

Dominés

Embalagens nova
Encartes Mercados / Lojas
Envelopes

Deus & tudo!

| TUALOCARD

todos os PRODUTOS confira!

Couché 2509 Laminagis
Fosca + UV Local
Adesivo Eletrostitico
Adesivos Papel
Adesivos Vinil
Adesivos Parachoque
Adesivos Perfurado
(Parabrisa)

Agendas

Banners e Lonas
Baralhos Personalizados
Book Card e DVD Card
Cadernos

Calendirios 2014
Cardipios

Cartazes

s Fidelidade /
Descontos / Convénios

Cartées de Visita

Cartées Verniz Localizado
Cartées Duplos
Catilogos ou Livretos
CDeDVD

Comandas / Bloco de
Anotagdes

Convites e Ingressos em
pVC

Crachis
Dados Varidveis
Dominés

Embalagens a
Encartes Mercados / Lojas

Envelopes

Pagina Inicial | Agente Oficial | Contat

VISITE AS LOJAS DOS
AGENTES OFICIAIS

e 0CSSOr | Esqueci a senha..

Home > Papéis Timbrados > Sulfite 90g > 21x29.7 cm

TIMBRADO PAPEL SULFITE 90G 21x29,7 - 4x0 - 1000 UNID

29,7 cm - Sulfite 90g - Sem Verniz

253,55

ou em 3x de R$ 84,52

Qtd: 1000un | Peso: 6,200 kg | Prazo: 3 dias dteis

ATENCAO!

Este produto NAO TEM ACABAMENTOS DISPONIVEIS.

Evite atrasos. Nao utilize o campo de observacdes para
solicitar acabamentos que n3o constam para este produto.

Insira Observacdes se necessario:

Valor Atual:
R$ 253,55

PR PECLLNONE compror

INFORMACOES DO PRODUTO DESCRICAO DO PRODUTO

Informacgées para montagem da arte:
Faga download do padrdo disponivel no box acima.
\/
\]paprAD
Abra o padrdo no Corel Draw.

Faca o fundo da sua arte com o tamanho da pagina do arquive.

Meu Carrinho (0]
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| Central de Ajuda | InstrucSes/Garantia | BLOG ATUAL CARD

CADASTRE-SE
ADD FAVORITOS *

€ importante saber:

10 Produtos com verso

ascuro @ clara

mancham.

20 No processo gréfico

existem variagdes de corte.

evite colocar bordas para

que variages nio fiquem
Est: 3

rodapés e cabegalhos.
30 N3o trabalhamos com
prova de cor. Ocorrem

uma margem de 10% do
arquive enviado.

40 €m alguns produtos
podera haver pequena
variagio na quantidade.
50 Imagem do produto
meramente ilustrativa.

VISITE AS LOJAS DOS
AGENTES OFICIAIS

Login: 0C8SSOF Esqueci 3 senha...

Home > Envelopes > Sulfite 120g > 24x34 cm
PASTA BOL. SUPREMO SEM BRILHO - 4x4 - 100 UNID

31x45 cm - Supremo 300g - Sem Verniz

359,15

ou em 3x de R$ 119,72

Qtd: 100un | Peso: 4,400 kg | Prazo: 3 dias dteis

ATENCAO! = =

Este produto NAO TEM ACABAMENTOS DISPONIVEIS.
Evite atrasos. N3o utilize 0 campo de observagdes para
solicitar acabamentos que ndo constam para este produto.

Insira Observacies se necessario:

|] eaorA0
[ 2aoRio
@ paorio
|] MODELO 0A BOLSA

Valor Atual:
R$ 359,15

INFORMACOES DO PRODUTO DESCRIC‘D DO PRODUTO
Faca o download do padro no site. Como mostra na imagem abaixo:

’JADRAQ =+ Download do padrao
/JMODELO DA BOLSA

Meu Carrinho (0)

ADD FAVORITOS *

€ importante saber:
10 Produtos com verso
escuro e frente clara
mancham.

rodapés e cabegalhos.
30 N30 trabalhamos com
prova de cor. Ocorrem
variagdes da cores em uma
mesma producdo, temos
uma margem de 10% do
arquivo enviado.
49 €m alguns produtos
podera haver pequena

na quantidade.

m do produto
maraments ilustrativa.

Ao baixar o padrdo note que ha duas paginas no Corel Draw. Uma contém a parte interna e a oura a externa da pasta. Veja na

imagem abaixo.
)\ 1: Frente Pasta  ~ZVeaFais 7

Observe nas imagens abaixo o modelo padrdo com a frente e o verso.

costas do verso

i = outh
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E 1 3596.5866 B4 27bindes@a7brindes.com.br W

Inicio Ouem Somos Gravagoes Contato ‘W Meu Orcamento

Categorias

Brindes de cozinha
Brindes para bar

Brindes para escritorio
Brindes para mulheres
Canetas personalizadas
Chaveiros de brindes
Ferramentas brindes

Pins personalizados
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» Pen drive para brindes de inox com capacidade de 8 GB

Vocé esta aqui: Home » Tecnologia brindes » Pen drive personalizado » Pen drive para brindes de inox com capacidade de 8 GB

Cadigo: SM-8GB

Medidas

Peso

Cores

Insira as quantidades

Tweetar Pinit
Ouantidade 10 20 50 100 200 Escolha a gravacdo
Preco unit. R$5525 R$4420 R$3978 R$3934 RS3830  Sem Gravacdo v

Prazodeprod.  consulte consulte consulte consulte consulte dias Uteis

Formas de pagamento

30 dias via boleto bancario ( somente pessoa juridica) ou cartdo de crédito via PagSeguro UOL. Depésito total antecipado:
5% de desconto.
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anetas para brindes de plastco » Caneta personalizada plastica com borrachinha em diversas
Cadigo: 511

Medidas: 13 5cm

Peso:9g

Cores:

Insira as quantidades

qt1  qt2  q3

Tweetar Pinit
OQuantidade 500 1000 2000 5000 10000 Escolha a gravacdo
Prego unit. RS$107 R$0.86 RS 0.77 R$076 R$0.76 Sem Gravacéo v

Prazodeprod.  consulte  consulte  consulte  consulte  consulte  dias Oteis

Formas de pagamento




