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Resumo

O mundo das marcas esta a todo momento se adaptando a politica

social, econdmica, cultural e artistica que o rodeia.

Quando o perfil de uma empresa € definido, o branding design se torna
a chave para sua aplicagcao diante do publico-alvo, perfil politico,
econOmico e objetivos. O branding consiste na manutengcao constante
dos valores da marca através do seu direcionamento, seja diretamente

em relacao ao marketing, midia e/ou organizacao visual.

A TV Pernambuco, emissora publica do Estado que vive um momento
de reestruturacao fisica e politica, vem aos poucos se firmando diante
dos telespectadores através da cultura local, programas educativos,
favorecimento de grupos e movimentos criativos, sociais, espago

aberto e mao-dupla com a internet.

Como proposta de nova marca, o projeto de identidade visual aqui
descrito passa por um estudo a fundo do design televisivo, da empresa,
e foca em grafismos que vao de acordo com a TV PE, unindo-a ao

telespectador.

Palavras-chave: Design televisual, identidade visual, TV Pernambuco.
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Introducao

Quando uma empresa surge no mercado, a primeira impressao que o
consumidor tem da mesma sao as agcoes de marketing e, mais especifi-
camente, sua marca. A marca é o que vai aparecer em qualquer midia,

campanha ou momento da empresa no decorrer dos anos.

Ao passar por uma forte transicao, alterar radicalmente seu perfil ou até
mesmo com o simples fato do passar do tempo, a empresa necessita de

uma nova identidade.

Diante do fortalecimento da TV Pernambuco, emissora publica, foi
encontrada a necessidade de produzir, em auxilio a essa reestrutura-

¢ao, uma nova marca e nova forma de gestao para esta.

O mercado atual vem mostrando a competicao entre marcas tentando
assegurar sua qualidade, significado, forga, originalidade — com isso, é
cada vez mais necessario um diferencial parar gerir uma empresa no
que diz respeito a sua identidade grafica. Faz-se necessario um foco no

branding design' e nas metodologias especificas do design televisivo.

O branding design € um pré-requisito na organizacao de uma empresa,
desde o0 momento em que esta é criada, se desenvolve, se fixa e se
adapta ao mercado - ou faz com que este se adapte a ela. Sendo uma
estratégia presente em todos os meios atuais, € necessaria uma dife-

renciacao referente as concorrentes.

Diante da reestruturacao da TV Pernambuco, busca-se uma aproxima-
cao entre a nova emissora com todos que a constréem, desde producgao
a telespectadores, tendo em vista a participacdo de todos nos seus
programas, grades, objetivos. O foco é a constante mutagao do design
televisivo, veiculo de comunicagao que se insere nos meios do design
mutante.

A palavra “branding”, quando relacionada ao design, esta relacionada a gestao de
uma marca ou empresa em relacao a visao do consumidor.
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Objetivo Geral:

Projetar um redesign da marca da TV Pernambuco que reafirme a emis-
sora no mercado, remetendo ao historico da empresa, fases atuais e
futuras através de uma gestao direcionada, focando na metodologia do

design televisivo e do design de marcas.
Objetivos Especificos:

Tracar o perfil da empresa TV Pernambuco e, a partir dai, desenvolver
um projeto que a caracterize de acordo com sua politica, cultura,
publico-alvo. Estudar casos de sucesso para melhor entender a meto-
dologia, meios e resultados do design televisivo, definindo uma identi-

dade visual e aplicacoes de acordo com as necessidades da TV PE.
Metodologia Cientifica

Método de abordagem

Considerando a influéncia direta do publico, do consumidor, de casos
de sucesso, fendbmenos sao observados afim de descobrir a causa de
sua manifestacao, posteriormente a descoberta da relagao entre eles e,
por fim, a generalizacao da relagao, € caracterizado o método indutivo
de abordagem. Relacionando os pontos-chave desta fase, o pesquisa-
dor parte para a integracao dos resultados com o foco da TV Pernambu-
co e sua énfase prioritaria relacionada a cultura, intervencao popular,
valorizagao das artes. Levantados os principais focos da pesquisa, a
etapa que se seguira em um momento projetual sera gerida por estes

perfis sécio-culturais.

Métodos de procedimento

A pequisa bibliografica se fez presente a partir do momento de estudo
estruturalista do design televisual como um todo, afim de entender
como funcionam as midias televisivas e onde o design se torna intrinse-
co ao tema. Para fins de entendimento dos objetivos especificos,
acarretou-se a necessidade de uma abordagem histérica da TV Per-
nambuco para verificar a sua influéncia na sociedade de hoje, a forma
como interfere e é interferida pela mesma, pois ambas andaram em

conjunto e sao influenciadas pelo contexto cultural particular de cada
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época. A gestao da marca depende da integracao da empresa ao meio,
de um contato direto com o publico, portanto faz-se necessario o enten-
dimento dos fendmenos da empresa desde sua criacao, passando por
cada uma de suas fases, até o presente momento. Os elementos ilustra-
tivos que irao compoOr a nova estratégia de gestao de identidade visual,
publicidade, vinhetas, se baseara no publico ativo e no conceito da
empresa, sendo estes representados biologicamente por funcionarios e
todo e qualquer telespectador, inseridos na cultura local e traduzidos
pela TV PE.

De acordo com restricoes da audiéncia, focando melhor o publico que
se insere na programacao da TV Pernambuco, o pesquisador é conduzi-
do ao método monografico, que consiste no estudo de determinados
grupos deste publico, com a finalidade de obter generalizagoes. A
investigacao examina o tema em relacao direta com o publico melhor
definido e observa todos os fatores que o influenciam, analisando
todos os aspectos e criando uma relagao que servira diretamente para
o branding design entre as partes, gerindo a empresa de forma a se

desenvolver no mesmo ritmo do consumidor da sua programacao.
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Design Grafico Televisivo
1.1. A tevé como ferramenta de design

Segundo Machado (2001) tudo comegou na década de 1950, quando
alguns cineastas contrataram artistas graficos ou plasticos para dese-
nhar a abertura dos filmes. Desses trabalhos, parte deles teve mais
impacto que o proéprio filme, tornando-se mais importantes que estes.
Na televisao, devido sua natureza eletronica ser proxima as ultimas
tendéncias da arte contemporanea, foi facil a adaptacao do que fora
chamado de grafismo televisual. Juan Costa (2005) lembra que imple-
mentar o design grafico audiosivual as telas de tevé remete ao conceito
central de identidade corporativa, pois € este pacote grafico que distin-

gue e identifica cada uma das emissoras.

Aproximadamente uma década depois, com o fortalecimento do con-
ceito de identidade televisiva e embalagem grafica das redes, o merca-
do europeu tem em vista as primeiras empresas especializadas em
design para os canais de TV. “Em 1963, a aparicao do primeiro software
de design em 3D daria um impulso decisivo a grafica televisiva” (J.
COSTA, 2005, p.95).

ApOs ser entendido como investimento necessario as redes de televi-
sao, o grafismo animado passou a se adaptar da melhor forma nessa
midia. Para Ivars (2002), diferentemente do cinema, agora cada imagem
constitui a parte de um movimento que tem principio e fim, o que con-
cede ao grafismo um alto grau de recriacao, eliminando a mecanica das
formas, o que permite interpretar livremente o que foi criado para inte-
ragir com o telespectador de forma a uni-lo com as imagens da tela de

forma envoltoria.
1.2. O design na estética televisiva

J. Costa (2005) afirma que a identidade corporativa das redes se inicia
com o design do signo identificador, como o principio da longiqua
origem das marcas da Antiguidade. O conceito parte do basico: idéia,
logotipo, conceito a ser passado e desenho das formas que traduza

tudo isso. Nas televisoes, gracas ao suporte televisivo ser um meio
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proprio e praticamente unico, a identidade se mistura e se incorpora
com o fluxo da programacao. “A presenca da identidade fora da tela é
incomparavelmente menor” (J. COSTA, 2005, p.63).

A simplicidade e a clareza sao fatores a serem sempre lembrados como
beneficios da comunicacgao, levando a rede a ser identificada instanta-
neamente. lvars (2002) cita como exemplo a animagao da marca, que é
criada para nao cansar o telespectador, tendo em vista que sera repeti-
da muitas vezes no decorrer da programacao. Para J. Costa (2005), a
funcao da identidade televisual é fazer conhecer, reconhecer, recordar,
identificar e localizar explicitamente o canal, sendo estas suas compe-
téncias e seus limites. Ivars (2002) compara a concorréncia do mercado
televisivo com produtos em uma mesma gondola do supermercado,

onde o grafismo atua como embalagem, também chamado packaging.

J. Costa (2005) organiza uma tabela de analise do sistema de identidade

televisiva atentando para a iconocidade grafica, cromatica, volumétrica,

cinética e grafico-cinética do conteudo televiso. Segue abaixo:
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O sistema de identidade televisiva

Nome verbal ~ Logotipo e Simbolo Cor Movimento* Som*

* partes exclusivas da televiséo. (J. COSTA, 2005, p. 73)

Escala de iconocidade grafica identitaria televisiva

6 Forma realista RTV

5 Forma esquematica CBS

\ /A
4 Forma simbdlica Globo @

3 Forma tipogréfica Canal + CANAL"'



2 Forma alfanumérica Tele b E

1 Forma signica 4 4}

(J. COSTA, 2005, p. 73)

Escala de iconocidade cromatica identitaria televisiva

Graus lconocidade Expressao Redes

5 Realista A laranja Orange
orange”

4 Simbdlica As cores da bandeira TF1 ﬂ

3 Tipogréfica Plastica Ate B rtp

2 Signica As cores codificadas Telefe QU@ | telefe

—

Esquematica Mosaico multicromatico  Canal + CANA'."'

(J. COSTA, 2005, p. 74)

Escala de iconocidade volumétrica identitaria televisiva

5 As coisas e 0s objetos reais

4 As coisas e 0s objetos fantasticos

3 Os volumes esquematizados

2 As figuras geométricas

1 A negacéao da forma (informalismo, Alechinsky, etc)

(J. COSTA, 2005, p. 76)



Escala de iconocidade cinética identitaria televisiva

Graus Exemplos

20 A acao artistica (Yves Klein, as automutilacoes e castracoes)
1€ O ator fingindo ser um personagem
18 A mimica

17 A danca

16 O teatro simbdlico (Kabuki, ndo)

15 Os fantoches

14 Os autdbmatos cibernéticos

13 Os autbmatos renascentistas

12 O cinema 3D

11 O cinema colorido

10 A televisao

9 Os videoclipes

8 O cinema preto e branco

7 O cinema mudo

6 As marionetes

5 A lanterna magica

4 As falsas maquinas (Tinguely)

3 O kinetoscopio

2 O grafismo televisivo

1 O cinema experimental (McLaren)

(J. COSTA, 2005, p. 80)

Escala de iconocidade grafico-cinética

Graus Exemplos

9 A transformacédo de uma forma em outra

8 A superposicao de vérias formas em transparéncia

7 A justaposicao dindmica de formas diversas (multimagem)



6 A sequéncia intermitente, cortada

5 O giro da forma tridimensional e as mudancas do ponto de vista
4 A sequéncia encadeada de leemtnso formais

3 A sequéncia continua, fluida

2 O movimento e a forma estatica integrados

1 O cinema experimental (MclLaren)

(J. COSTA, 2005, p. 81)

De forma geral, J. Costa (2005) lembra que os canais de televisao tém
uma programacao redundante na sua maioria. Nao fosse a gestao de
sua identidade, seriam praticamente indiferenciaveis, a nao ser por
programas e rostos diretamente associados a um canal. Por exemplo,
um conteudo generalista que nao seja permanente necessita de indica-
dores proprios da emissora, como vinhetas e marcas d’agua - caso con-
trario, ver televisao e encontrar um programa do gosto do telespecta-
dor seria algo aleatério, a nao ser pelo niumero do canal no aparelho. A
mente associa a emissora diante de fatores como a identidade do canal
(seu estilo), a continuidade desse fluxo identitario e a marca nos produ-
tos e programas, estabelecendo assim uma relacao com o publico

receptor.

Os meios externos a tela sao a publicidade impressa e audiovisual,
material movel, objetos, merchandising, sinalizacoes, projetos arquite-
tonicos, paginas da web, etc, sendo geralmente perceptivos de forma
unicanal através da visao; enquanto o sistema televisivo é bicanal, utili-
zando da visao e da audicao. “Se a mensagem impressa € estatica, a
mensagem televisiva é dinamica. Se na leitura, o leitor decodifica, na
televisao o espectador percebe. E se a imprensa é técnica mecanica, a
televisao é técnica eletronica” (J. COSTA, 2005, p.15).

Independente do meio, a mensagem de qualquer identidade deve ser
explicita. A televisao possui, por si so, diversas formas de midia alterna-
tiva, devendo todas serem utilizadas para uma redundéancia didatica,
repetindo a informacao e se fixando cada vez mais na mente do teles-
pectador. Um ponto forte desse enorme leque de possibilidades de

midia é a realidade virtual e seu carater interativo. Fatores que vao do
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mais simples, como o menu de programacao, até o grafismo televisivo
unido ao webdesign, que se convertem em um so, levando a crer que o
grafismo televisivo € cada vez mais o design de uma interface, como diz
Ivars (2002).

1.3. Branding na televisao

A organizacao dos diversos meios de se gerir uma empresa do ramo
televisivo necessita de estratégia, geralmente regida por critérios com-
petitivos que tém suas diretrizes regradas pela Dire¢cao de Marketing do
canal (branding, estratégia, publicidade, promocao) vinculada a Dire-

cao de Programacao, segundo J. Costa (2005).

Emissoras tendem a homogeneizar idéias, gostos e interesses de uma
sociedade comum, generalizando assim suas op¢des de programacao.
Para Ivars (2002), a audiéncia televisiva é muito massificada, sendo
assim pouco seletiva. Gracas a isso, o designer deve valorizar as tradi-
coes culturais e artisticas, assim facilitando a relacao com o publico,
somando mais elementos em comum. De qualquer modo, a identidade
deve sempre estar entre a cultura local e a universal, lembrando que “a
audiéncia televisiva distrai facilmente sua atencao da tela; e isto produz
a necessidade de realizar designs homogéneos, pouco complexos,
redundantes” (IVARS, 2002, p. 215).

Nos canais abertos, a necessidade de comunicacao direta se torna
ainda mais explicita. Pode-se dizer que o fator econémico, quando se
paga pra assistir um canal, acaba por delimitar a importancia do quesi-
to cultural local nas vinhetas, menus e demais midias de um canal. A

relacao diante dos concorrentes pode ser traduzida na citacao a seguir:
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“0 elemento tradicional do juizo, no mercado televisivo, perdeu
sua referéncia principal do jogo consumista: a relagao qualidade--
preco. Este modelo de conduta do eleitor-consumidor nao existe na
televisao. Salvo nos canais pagos, onde a consciéncia de pagar por
ver é decisiva na escolha. Nos canais generalistas abertos, a
relacdo qualidade-preco € substituida pela dupla prazer--
comodidade. Claro que o prazer é uma sensac¢ao de satisfagao que
supoe certo juizo de valor. A idéia de comodidade é menos simples
de explicar, porque nao se refere a comodidade corporal ou ao
conforto fisico, mas sim a comodidade psicolégica do individuo
que procura — e se apega — o maior prazer pelo menor gasto mental
e energético. Na criagcdao de valor e no branding televisual: por
paradéxico que possa parecer, em um panorama de hiperoferta, a
audiéncia recompensa as marcas solidas... Poucos podem ou
querem processar uma enorme quantidade de escolhas” (J.
COSTA, 2005, p. 55).

Assim sendo, identidade do canal necessita atrair o telespectador atra-
vés de uma interface que faga parte do conteudo sem atrapalhar a linea-
ridade do fluxo de informacées. E também uma forma de reforcar a
imagem da rede, apresentando os elementos visuais de forma transpa-

rente, facilitando o ponto “ser funcional”.
1.4. Cases

Diante de uma analise generalizada do design televisual, estudos de
caso serao apresentados a seguir, reforcando idéias e destrinchando

estratégias de determinadas marcas de sucesso do mercado.

1.4.1. MTV

A emissora buscou, antes de entrar no ar, um estudio de design que
criasse uma identidade visual que refletisse a imparidade da empresa.
Diante da ligacao da MTV com o publico jovem, a musica e a estética
dos videoclipes de 1981, a marca teria que refletir as diversas culturas a

serem transmitidas no canal.

Os socios do Manhattan Design, de Nova lorque, foram contratados e a
primeira sugestao foi mudar o nome do canal de The Music Channel
para Music Television. Depois de aprovada a idéia, criou-se a marca.

Esta tem como base um “M”, “com um tipo sem serifa, tridimensional,
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Figura 1

Marca da MTV
desde 1981, pelo
estudio novaiorquino
Manhattan Design

e o “TV' sobreposto com uma letra ‘grafitada’, com aspecto rustico e
manuscrito” (Fig. 1) (Kopp, 2009, p. 96). Até este ponto, nenhuma novi-

dade. Porém, a estratégia de trabalhar os elementos da marca sobre

diversas superficies se tornou o diferencial da MTV.

N

/4

MUSIC TELEVISION®

O momento do insight ' ocorreu quando os designers realizaram o logo
com um vasto conjunto de superficies para o M e o vigoroso TV, poden-
do ser alterado através de infinitas variagcoes de cor, decoracao, mate-
riais, trés dimensoes, angulos de visao e movimento. Ele pode tornar--
se muitos objetos — um bolo de aniversario, uma embalagem de
comida chinesa, um bloco de gelo. O logo pode assumir diferentes
personalidades, participar de animacgoes, assim como pode ser demoli-
do. O conceito de um logo com constantes alteracoes € contraria a
segura e ampla crenca que marcas e identidades visuais devem ser
fixadas absolutamente e usadas de modo consistente. Uma vez esse
conceito decidido, o Manhattan Design produziu centenas de esbocos
para mostrar as possiveis variacoes, como analisado por Meggs (1998,
p.389) citado por CARLA CRISTINA DA COSTA (2010).

"oou

! “Insight”, neste caso, quer dizer “estalo criativo”, “idéia repentina”.
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Figura 2

Vinheta SUP “Desli-
gue a TV e valerum
livro”

Observado por Lyra (2005), o foco das alteracoes, da mutacao da identi-
dade institucional da emissora, foi suas préoprias vinhetas. Estas servem
para informar o canal sintonizado e, além deste meio, a marca segue

hibrida inserida as aberturas dos diversos programas inseridos na MTV.

As imagens isoladas nao transmitem o mesmo significado de quando
adequadas a marca. Quanto mais informacao inerente ao conceito
daquela vinheta, da programacao que se segue ou da mensagem,
melhor para a forca da emissora. Mesmo quando o efeito é contrario, a
ousadia da MTV é lembrada e acordada pelo seu publico, a exemplo da
campanha brasileira de 2004 que veiculava uma vinheta com a logo,
grafismos de enquadramento e a frase “Desligue a TV e va ler um livro”
(Figura 2). Encomendada pelo entao presidente da empresa, a mensa-
gem durava inicialmente 30 segundos e, depois de verificado que 200
mil telespectadores desligaram o aparelho, passou para 15 minutos (C.
C. da COSTA, 2010).

_Desligue a tv e va ler um livro.

Cada era e cada ponto da MTV é um caso a parte. “Desde a programa-
cao até suas vinhetas, utilizando seu logo ou nao, a MTV nao pretende
se repetir. Ela possui alguns parametros de identidade e, fora disso,
explora o maior nimero de significantes a sua disposicao” (KOPP, 2009
p. 99).
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Figura 3
llustracoes criadas
pelo estudio
Nitrocorpz para a
MTV

1.4.2. GNT

Em um certo momento, as Organizagoes Globo, mesmo de posse da 5°
maior emissora do mundo, se viu diante de uma demanda mercadolo6-
gica proveniente de um novo publico, de um mercado que abrangesse
classes mais especificas, e entao lancou o canal GNT. Criado em 1991
com um molde de noticias, reportagens e atracoes variadas, porém
sem publico-alvo tao bem definido, sua marca sempre esteve associada
a Rede Globo devido aos padroes tipograficos e tridimensionais de
Hans Donner (Figuras 4 e 5).

Com a criacao do Globo News (1996), o novo foco daquele passara a ser
a transmissao de documentarios da Globosat. A todo momento, até
entao, a marca da GNT nao era segmentada na lista de canais. Um novo
rumo foi tomado em 2003, quando uma pesquisa realizada pelo Depar-
tamento de Marketing da Globosat mostrou “que a maior parte do seu
publico inclinava-se para o sexo feminino devido a uma série de produ-
coes originais relacionadas a este género, como o programa Modos,
Modas & Manias (atual GNT Fashion)” (SENS, 2008). A partir dai, o
canal deveria ressaltar suas caracteristicas femininas, mas nao ser
exclusivo deste publico. Sua nova identidade leve, delicada, moderna e

sofisticada passou a ter uma paleta de cores reduzida, agora apenas
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Figura4,5 e 6,
respectivamente
Evolucado do logo da
GNT até 2003.
Fonte: internet

Figura 7
Redesign 2011.
Fonte: internet

com contrastes entre branco, cinza e laranja, permanecendo neutra a

um maior leque de publico-alvo (Figura 6).

1991 1996 2003

III

Com uma nova “identidade cultural” definida, vieram também novas
linguagens, conceitos e tendéncias estéticas amadurecendo juntamen-
te com o canal. Em 2008, um novo redesign, porém mais sutil, serviu de
auxilio a gestao do GNT. Para maior valorizagao da marca, foram manti-
das a leveza, feminilidade e elegancia, porém agora com mais cores e

variedades para as vinhetas.

gnt gnt

J gnt

Em marco de 2011, novos ajustes na marca foram lancados diante da

Nt

incorporacao de programas de decoracao, maternidade e relaciona-
mento, somados aos ja existentes temas gastrondmicos, de moda,
bem-estar e atualidades. A tipografia foi equilibrada e corrigida, o aro
de “lua” removido por dificultar versoes reduzidas do logotipo e, agora,
depois de solidificada, facilitar ainda mais a pregnancia da sigla “GNT".
Para o on-air !, foram gravadas cenas de situagoes reais, com pessoas
comuns, e sobrepostos desfoques, particulas e reflexos sobre as ima-
gens de maneira a focar ainda mais no perfil contemporaneo da mulher

brasileira.

! Expressao utilizada para representar toda midia estatica relacionada a televisao.
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Figura 8

Aplicacdes principais
do logo sobre cores.
Fonte: internet

O canal segue mais especifico e com melhor solugao visual diante do

publico que assiste a tevé fechada, preocupando-se com a mulher
atual, seguindo o ritmo das mudancas do século XX.

1.4.3. Aol.

Nos moldes do design cambiante visto nas emissoras de televisao, foi
feita uma analise de um antigo provedor de internet que acaba de se
reposicionar no mercado. Como diz J. Costa (2005), ja houve o casa-
mento entre a internet e a TV, o que torna ambas uma via de mao--
dupla, onde muitas emissoras investem na transmissao online e muitos
canais possuem interatividade com o televisor, possibilitando a nave-

gacao atraveés do controle remoto.

A AOL, até 2009 chamada America Online, foi a primeira empresa
focada no setor de provedores de internet da historia. Surgiu em 1983,
nos Estados Unidos, como Quantum Computer Services. Em dezembro
de 2009, apos fusao com a Time Warner e insucesso da gigante, o escri-
torio inglés Wolff Olins foi encarregado de repaginar a marca da empre-

sa, de forma a mostrar a nova identidade da AOL e reerguer suas acoes.

A decisao de manter o nome veio de Tim Armstrong, CEO da AOL.
Desta forma, os designers da Wolff Olins passaram a trabalhar com a
idéia de Aol., sendo o “ponto” uma ligagdo com os servigos que se

seguem ao provedor: e-mail, blogs, canais de noticias (Aol.CityGuide,



Aol.Personals), dentre outros.

O destaque desta marca nesta pesquisa nao se deve a um simbolo, ou
a uma tipografia impar: o diferencial deste caso € a forma com a qual a
marca € sempre disposta. Nao é como vemos comumente pois, agora,
o0 contraste se deve aos fundos que se alteram. De formas infinitas
(muitas vezes sem se preocupar com a legibilidade), “Aol.” se adapta
sobre ilustragcdoes de artistas contemporaneos, fotografias, texturas,
cores. Sempre em branco, com sangria. Em videos (Fig. 9), onde a
imagem se movimenta, vizualisamos a marca em takes, durante alguns
segundos, mas a estética, o estilo, a técnica que utiliza super-cameras
lentas identificam do que aquilo se trata. O diretor de criacao da Wolff
Olins, Jordam Crane, afirma sobre as imagens “é um mix de faca-vocé--
mesmo com producao de altos valores, coisas loucas e coisas elegan-
tes. Simples, insinuante e bizarro — tudo o que a internet €” (CRANE,
2009).

Figura 9

Videos de
apresentacao do
rebrand da Aol.
Fonte: internet




Figura 10
Aplicacoes off-air da
nova marca.

Fonte: internet

Quando langada, a grande questao seria as aplicagoes impressas, web,
dentre outros. A questao foi resolvida da mesma forma da concepcgao,
com figuras adaptadas em diversos meios (Fig. 10). Adaptando-se a sua
nova realidade, de provedor a portal, a Aol. mostra a preocupacao com
os usuarios atraveés da sua identidade visual mutante e se destaca entre
as empresas do meio, voltando-se para o futuro sem deixar seu nome,

o passado; a forga e tradicao que sempre obteve.
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TV Pernambuco

2.1. Apresentacao

A TV Pernambuco ou TV PE é a emissora afiliada a TV Brasil, vinculada
ao Governo do Estado de Pernambuco e sob responsabilidade do
Departamento de Telecomunicagoes de Pernambuco (Detelpe). O canal
tem sede em Caruaru (canal 12) e transmite, através de repetidoras em

parceria com prefeituras, para 55 municipios.

Por ser reconhecida pelo carater socio-cultural da sua programacao, a
TV PE busca levar aos seus telespectadores programas de carater edu-
cativo, muitas vezes focados na cultura de cada uma das regides em
que esta presente, atentando as necessidades do seu publico e favore-

cendo uma construgao conjunta com a populacao.

Sua atuacao é marcada pelos constantes debates relacionados ao direi-
to pela comunicacao em Pernambuco. A criacao do Forum Pernambu-
cano de Comunicacao, em 2004, criou um vinculo maior entre a emisso-
ra e diversos profissionais ligados a cultura e a informacao no intuito de
melhorar os investimentos e a ascensao da empresa, reforcando sua

defesa em prol da cultura e comunicacao.

2.2. Breve historico da emissora

Criada em 1984 sob o nome de TV Tropical, passou a ser chamada TV
Pernambuco em 1988 quando nao mais fora vinculada a TV Jornal,
afiliada do SBT. Desde entao, teve diversas afiliacoes, sendo elas: a
Rede Bandeirantes (1987), Rede Record (1991), Rede OM/CNT (1992),
TV Cultura (1994), Rede CNT (1998), Rede 21 (1999), Futura (2001), TV
Cultura (2006), TV Brasil/TV Cultura (2008) e TV Brasil (2009).

No ano de 2004, formou-se o Grupo de Trabalho de Reformulacao da
TV Pernambuco. Entre 2006 e 2007, a Movimagem — organizacao criada
em 2003 com foco na gestao da TV Pernambuco — tomou a frente dos
debates que visavam o direito geral a comunicacao, mas que nunca

vieram a publico. Em 2009, através da iniciativa conjunta de 42 entida-

31

Capitulo 2



des e coletivos, surgiu o Movimento Comunicagao e Cultura que expds
um manifesto pautado na reestruturacao e fortalecimento dos meios
publicos de comunicacao do Estado, entre eles a TV PE. Um dos frutos
do movimento foi o apoio do Governador do estado Eduardo Campos

em contribuir para a revitalizagao da emissora.

Em 2010, Ana Paula Farias passa o cargo de diretor presidente da TV
Pernambuco para Roger de Renor, articulador cultural, apresentador e
criador de varios programas de TV e radio. A partir da mudanca de dire-
toria, o Grupo de Trabalho da TV Pernambuco, ministrado por Roger de
Renor e com o apoio governamental, estipulou objetivos para a emisso-
ra e variados meios de comunicacao vinculados a ela, segundo o Rela-
tério do Grupo de Trabalho da TV Pernambuco (2009) ', tais como:

® Formular um novo marco legal para a TV Pernambuco;

® Produzir um diagnostico e uma proposta para modernizar a
geracao e distribuicao do sinal da TV Pernambuco, atentando para as
mudancas tecnologicas em curso no pais;

¢ [niciar a implantacao de uma nova grade de programacao que
respeite a diversidade social, politica, cultural, étnica, de género e privi-
legie a producao existente no Estado e no pais. E que crie condigoes
para a inser¢cao na Rede Brasil, paralelamente ao incremento e qualifi-
cacao da producao préopria da emissora;

e Propor formas de diversificar e incrementar a captacao de
recursos financeiros da emissora, bem como de qualificacao dos seus
recursos humanos;

e Discutir e elaborar o projeto de reformulacao técnica e opera-

cional da emissora e o seu modo de sustentabilidade.

A TV PE hoje é apoiada pelo Departamento de Telecomunicagcao de
Pernambuco, o Detelpe (6rgao técnico da Secretaria Estadual de Tecno-
logia, Ciéncia - Sectec?), tendo este sido incorporado pela emissora
apods entrar em rigor sua nova gestao. Uma das dificuldades da ascen-

sao dos servicos € a situacao dos equipamentos, entao precarios,

T TV Pernambuco. (2009). Relatdrio do Grupo de Trabalho da TV Pernambuco (GT TV
PE 2010). Recuperado em 22 novembro, 2010, de http://www.tvpe.org/site/wp-
content/uploads/2010/12/proposta_tvpe.pdf

2 Antiga Secretaria Estadual de Tecnologia, Ciéncia e Meio Ambiente - Sectma.
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devido a sustentabilidade financeira advir quase que totalmente do

orcamento publico do Estado através da Sectma.

Neste novo momento, as varias necessidades da emissora foram tradu-
zidos pelo slogan “Essa TV tem que pegar”. De acordo com o Relatorio
do Grupo de Trabalho da TV Pernambuco (2009), a primeira estancia,
remete ao fato do sinal chegar na casa dos telespectadores, estando de
acordo com o objetivo de guiar a informacao cultural, publica, construi-
da por grupos, coletivos e cooperativas unidos por uma movimentagao

cultural similar.

O processo de uma licitagao de uma verba de R$2,4 milh6es para troca
e revitalizacao dos equipamentos entrou em processo em 2009 com seu
primeiro Edital. Com um setor responsavel pela analise e adaptacao da
programacao, a TV PE estreita relacionamentos com a TV Brasil e a
Associacao Brasileira de Emissoras Publicas, Educativas e Culturais
(ABETEC), além da Rede Nordeste de TVs Publicas, tornando mais
viavel o intercambio de conteldo nesta categoria televisiva. Este é um
ponto forte entre as emissoras do Norte/Nordeste diante da Empresa

Brasileira de Comunicacao (EBC).

2.3. Programacao

A programacao da TV Pernambuco é formada por conteudos de temati-
cas diversificadas que mesclam produgdes da TV Brasil com algumas
locais, produzidas diretamente pela emissora ou com apoio de outras
entidades. A intencao do canal é se transformar num ambiente publico
de comunicacao visando também a propagacao de material indepen-
dente e favorecendo grupos dispostos a contribuir com a cultura

pernambucana, sem apoio direto a um individuo ou classe.

Estes sao os programas ' atuais da TV PE:

T Conforme consta no site http://www.tvpe.org/programacao/ Acessado em 10 de
novembro de 2011.
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Falando de Ciéncia e Tecnologia

Difunde e populariza os estudos desenvolvidos nas universidades.
Conta com entrevistas a especialistas.

Educacéo

Literatura e Critica

O programa faz provocacdoes sobre a préxis da critica teatral na
midia impressa e digital e também dentro da universidade.

Educacao

Cine Pendrive

Dedicado a producao audiovisual do Estado, com apresentacao de
curtas-metragens, documentarios, entrevistas.

Cinema

Toda Musica

Revista eletrbnica musical que mostra o cenario independente de
Pernambuco, shows, video-clipes, entrevistas, etc.

Musica

Brasil Cordel e Repente

Mostra o canto, a poesia, 0 repente e variadas formas de cantar a
vida nas quatro regides de Pernambuco.

Musica

Meio de Campo

Debates e reportagens sobre o futebol pernambucano.

Esportes

Mais Radical

Programa sobre esportes radicais no Estado de Pernambuco.

Esportes
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Tubisse

Tudo que esta em destaque na internet. Os conteddos compartilha-
dos nas redes podem ser conferidos também na tevé.

Entretenimento

Expedicao Sonora

Diario de viagens sobre a diversidade cultural latino-americana.
Parceria com a TAL Television'.

Entretenimento

Pé Na Rua

Espaco para o cidadao pernambucano. Programa itinerante, grava-
do em diversas comunidades.

Cidadania Entretenimento

Quorum

Produzido pela Alepe, Assembléia Legislativa de Pernambuco, com
conteudos sobre o Estado.

Cidadania

Eu Quero Nadar no Capibaribe, e Vocé?'

Série de 12 programetes, com 3 minutos de duracao cada, voltada
para as questdoes do meio ambiente.

Cidadania Educacao

Sendo estes dispostos nos seguintes horarios:

Programacao de 14 a 20/nov/2011 2

® Programacao local
® Reprises da programacao local
©® Estréias e alteracoes na rede

1 O programa Eu Quero Nadar no Capibaribe, e Vocé? nao entra na grade de
programacao por fazer parte dos intervalos, variando assim de horario e insercao.

2 As tabelas estao de acordo com o horéario de Brasilia, que nesta época do ano adota
o Horario de Verao.



Segunda-Feira, 14/11/2011

® 14:15| Quérum
® 17:30 | Falando de Ciéncia e Tecnologia
® 18:00 | Literatura e Critica

Terca-Feira, 15/11/2011

® 14:15 | Quérum
® 17:30 | Cine Pen Drive
® 18:00 | Expedicao Sonora

Quarta-Feira, 16/11/2011

® 14:15 | Quérum
® 17:30 | Pé Na Rua
® 18:00 | Programa Mais Radical

Quinta-Feira, 17/11/2011

® 14:15 | Quérum
® 17:30 | Toda Musica | Reprise
® 18:15 | Tubisse | Reprise

Sexta-Feira, 18/11/2011

® 14:15| Quérum
® 17:30 | Brasil, Cordel e Repente

Sabado, 19/11/2011

® 17:30 | Cine Pendrive

® 18:00 | Toda Musica

® 18:45 | Tubisse

® 19:00 | Literatura e Critica (1® temporada)

Domingo, 20/11/2011

@® 10:30 | Falando Em Ciéncia e Tecnologia
® 11:00 | Programa Mais Radical
® 11:30 | Brasil, Cordel e Repente
15:00 | Cem Anos Sem Chibata
® 17:30 | Pé Na Rua
@ 18:00 | Expedicdo Sonora
@ 18:30 | Plano Aberto
® 20:00 | Meio de Campo
22:00 | Nelson Mandela’

1 Documentérios Especiais da Semana da Consciéncia Negra.
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Figura 11
Identidades em
sequéncia da TV PE,
sendo a central com
maior periodo de
utilizacao.

Fonte: internet.

Figura 12
Marca atual da
TV Pernambuco

37
2.4. O design atual

A marca grafica mais duradoura do canal era inicialmente formada por
uma representacao de trés pessoas pictoricas nas cores do Estado de

Pernambuco (Figura 11), fazendo alusao a entao marca do Governo.

Em 2010, durante a alteracdo da sua gestao A TV PE passou por um
reposicionamento visual de sua marca, formada apenas por um logoti-
po da sigla dentro de um retangulo com as extremidades arredonda-

das (Figura 11).

TVPE

Sistema Detelpe

Em 2011, a marca passa a receber um simbolo novamente: circulos
coloridos de tamanhos diferentes organizados de maneira crescente,
dispostos no mesmo eixo e alinhados a direita (Figura 12). Suas aplica-
¢oes variavam entre os fundos preto e branco nas vinhetas e impres-

S0s, com ou sem a presenca da sigla.

QTP

Desde que foi langada, a marca apareceu em uma diferente aplicacao
apenas nas vinhetas da programacao especial de carnaval. Nas chama-
das, consta apenas com uma animacao curta da marca atual em fundo

negro (Fig. 13).



Figura 13

Animacao principal
das chamadas de
programacao e
noticias institucionais.

Figura 14

Vinheta de anuncio
de novos programas
inseridos em Agosto
de 2011.
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Figura 15
Site atual da TV PE.
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PROPOSTA DE GESTAO_
PROGRAMACAO_
AREA DE COBERTURA_
COMO SINTONIZAR_
NOTICIAS_

IMPRENSA_

EQUIPE_

AO VIVO_

SAO JOAO 2011_
CARNAVAL 2011_
FALE CONOSCO_

PROGRAMA ESPECIAL NA ARGENTINA
Reportagem apresenta escola de tango para pessoas especiais, as
18h30

ULTIMAS NOTICIAS ¥ TWITTER @TVPE

18.11 | Programa Especial viaja pela cultura

argentina 13:12 - 04.11.2011

Bom dia! Hoje tem misica de
Caruaru na #tvpe E o pgm Brasil,
Cordel e Repente’, as 17h30.
http:/ /t.colylQxwifN

16.11 | Cineclube Curta Doze e Meia exibe
gratuitamente producdo audiovisual baiana, nesta
quinta (17)

16:04 - 01.11.2011
ji Oncot? na #tvpe
co/6U7dRiz4 Se liga no

16.11 | Caminhos da Reportagem abre as
comemoragées da Semana da Consciéncia Negra

16.11 | Programacao especial na TV Brasil/TVPE na
Semana da Consciéncia Negra

15:58 - 01.11.2011

NOVO PRESIDENTE DA #EBC
http://t.co/rFaMFViD
11.11 | Cine Pendrive de sabado (12) exibe “O que a

lama néo leva”, as 17h30 + noticias. ..

10.11 | ‘Aprender a fazer, fazendo’: Sabados Azuis
apresenta a Oficina-Escola da Paraiba

09.11 | A influéncia das novas midias no dia a dia
dos cidadaos, na politica e nas artes

RSS

+ noticias

TV Pernambuco | <]
Av. Conde da Boa Vista, 1424 - Boa Vista - Recife-PE 7 -.np‘ﬁ"uﬁ';) Q h,' L
(81) 3183.7300 / contato@tvpe.org (o st Peﬁﬁlﬁ"iﬁbuc% 1

Desta forma, é encontrada uma preocupagcao com a marca em si, mas
nao com o sistema de identidade visual. Aqui, ha falha de comunicacao
entre o marketing e o design como emissores, o logo no lugar da men-
sagem e o telespectador sendo o receptor, como sugere Neumeier
(2006) ser esta a sequéncia do novo modelo de comunicacao, sendo

este um dialogo (Figuras 16 e 17).

“Marca € a percepcao intima, o sentimento visceral de uma pessoa
em relagdo a um produto, servico ou empresa [...] E o sentimento
visceral de uma pessoa porque, no final das contas, a marca é
definida por pessoas, nao por empresas, mercados ou pelo chama-
do publico em geral. Cada pessoa cria sua prépria versao da marca.
E apesar de as empresas nao poderem controlar esse processo,
elas podem influencia-lo ao comunicar as qualidades que fazem
este produto diferente daquele.” NEUMEIER (2006) p.2
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Figura 16

Antigo modelo de
comunicacao.
NEUMEIER (2006),
p. 102

Figura 17

Novo modelo de
comunicacao.
NEUMEIER (2006),
p. 103

RECEPTOR

vw -

Aidentidade da TV Pernambuco, quando de acordo com um sistema de

forma simbdlica - como nas suas duas primeiras marcas - possuia uma
iconocidade grafica de acordo com seu nome e vinculo direto ao
Estado, lembrando por si s6 ao telespectador a que se referia: uma
emissora publica, cultural, bairrista e interativa com o meio em que
esta.

Mesmo com boa parte da programacao sendo redirecionada da TV
Brasil, a TV PE possui uma imparidade na producao devido ao que €
veiculado ser de cunho tradicional, geografica e culturalmente falando.
Inovando na forma em que o conteudo é passado, no apoio e empenho
da interacao com a sociedade, este € o ponto que deve ser reforgado no
momento atual da empresa.
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PARTE 2

O PROJETO




Metodologia do Design

Partindo dos preceitos de Wheeler (2006), o capitulo a seguir é encarre-
gado da compreensao da empresa e suas necessidades. Nao s6 em
relagcao a criagao da marca, também sao analisados os caminhos de
melhor proveito da TV Pernambuco de acordo com o mercado em que
esta inserida. “Os melhores programas de identidade incorporam e
impulsionam a marca de uma empresa pelo apoio que oferecem as
percepcoes almejadas. A identidade é expressa por si mesma em cada
ponto de contato da marca e se torna intrinseca para a cultura de uma
empresa” (WHEELER, 2006, p. 22). Para isto, hd caminhos que se adap-
tam a realidade de cada novo trabalho, de acordo com o ramo e catego-
ria do projeto de design.

3.1. Visao

Seguindo a proposta encaminhada do Grupo de Trabalho (TV PE, 2009),
a empresa logo se tornard uma TV de esséncia publica de moldes
empresariais. Auto-suficiente, busca contemplar os variados grupos de
producao artistico-cultural, local, sempre acrescentando ao telespecta-
dor conteudo com que este se identifique.

Como problemas a serem extintos na atual visao da TV Pernambuco,
solucoes devem ser geradas pela emissora nao possuir indicativos con-
cretos a todo momento da sua programacao. Suas producgoes ficam
perdidas em meio as da TV Brasil. De qualquer forma, todos os progra-
mas sao de classificacao etaria livre, sem censura. Em relagcao aos
transmitidos pela TV PE, quando nao relacionados ao cenario pernam-
bucano, estao voltados para o nacional ou, no maximo, ao latino, como
programas importados da TAL Television, a televisao da Ameérica
Latina.

3.2. Missao / Posicionamento

Os resultados mercadoldgicos a se esperar, diante do momento de
reestruturacao da tevé, sao uma nova imagem da empresa que a posi-

cione como uma emissora publica, construida em grupo com o seu
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consumidor. As estratégias possibilitam criar aberturas em um merca-
do ja saturado com produtos e mensagens. Como objetivos lembrados
por Wheeler (2006) unidos aos preceitos de Phillips (2007) para formu-

lacao de um briefing 1 temos:

Fidelizacao - requer uma identidade concreta que seja facilmente assi-
milada a empresa. Algo que seja sempre inerente a programacao, aos

empregados, empregadores e publico da emissora.

Reconhecimento - um perfil a ser seguido como personalidade. Uma
identidade que, sempre quando vista, seja associada a TV Pernambuco,

sua caracteristica de programacao e seu perfil de telespectador.

Flexibilidade/Adequacao - principalmente em relacao ao meio televisi-
vo, a marca deve estar sempre disposta a interagir com, por exemplo,
determinada época do ano (seja relacionada a datas festivas, estacgoes,
etc), redesigns constantes visando uma simples renovacao no gosto do
consumidor. A flexibilidade com consisténcia € uma arma dos canais de
televisao relacionada ao chamado ‘design grafico cambiante’. Também
chamado de moving branding ou identidade visual mutante, que Kopp
(2009) define como sendo aquilo que varia, que troca, que nao é fixo,
que barganha, que se transforma e segue nao apenas como estratégia,

mas também como tendéncia, estilo, categoria.

Coeréncia - cabe a uma identidade concreta coagir sempre em torno do
seu perfil, sem desvirtuar da sua imagem ja transmitida em geracoes
anteriores caso caracteristicas sejam mantidas no redesign. Ha parame-
tros do design a serem definidos, regras a serem tragadas e aqui entra

a construcao de uma manual de identidade visual?.
3.3. Atributos da marca

A marca deve contemplar a politica de producao independente e sua
categoria autdbnoma de impulso a essas criagoes (GOMES, 2011). Auto6-
noma também relacionada ao Grupo de Trabalho e sua vontade de

fazer crescer em termos de producgodes, apoios e transmissao de infor-

1 Parte do desenvolvimento de projetos que consiste em coleta e anéalise de dados
relevantes para determinado trabalho, segundo Phillips (2004).

2 Manual de aplicacoes da marca e grafismos de apoio. Contém limitantes de
reducao, codigos de cores, versoes alternativas, etc.
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macao e cultura. De publico e conteudo alternativo, local, a empresa
aproxima as pessoas dizendo a primeiro momento “essa TV tem que
pegar” (TV PE, 2009), posteriormente “essa TV vai pegar” - focando na
construcao coletiva e adaptativa da programacgao que a emissora € de
quem a consome, unindo assim todos que fazem e querem fazer parte
dela.

De mao-dupla com a internet (GOMES, 2011), sempre em transicao de
acordo com os direitos, € uma tevé educativa, de cunho cidadao e valo-
rizagao da informacao para todos. Caracteristicas de todas as regides
geograficas e culturais do Estado se completam, lembrando que a TV
Pernambuco possui transmissao para a Zona da Mata, Agreste e

Sertao, além do arquipélago de Fernando de Noronha.

3.4. Mercados-chave

Segundo Phillips (2007), a anélise dos concorrentes diretos e indiretos
torna possivel elaborar um panorama e tragar tendéncias do que o
publico-alvo tem recebido daquela categoria. Mapeando o mercado, ha
a possibilidade de encontrar uma “janela” de oportunidade de desen-

volvimento ainda a ser descoberta.

A partir dessa analise, procura-se listar caracteristicas que possam ser
um diferencial no mercado. As variagoes auxiliam o entendimento da
adequacao as diferencgas regionais e culturais, valido principalmente
quando se trata de um trabalho global ou adaptavel a mais de um sitio
geografico. No caso do design televisivo, quando uma emissora atende
a mais de uma cidade ou Estado, a contemplacao daquelas culturas e

necessidades se faz necessaria.

Partindo do generalista, nacional, até a cobertura do sinal no Estado de
Pernambuco, seguem as tabelas adiante, que listam as emissoras de

categorias validas para o projeto:
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Redes de televisao aberta

Educativos / Publicos

TV Cultura
Rede Minas
SESC TV

TV Brasil

TV Escola
Canal Futura

Canais de TV do Recife

Canais de televisao aberta do Recife e regiao metropolitana

Canal Sinal VHF

02 SBT

04 Record

06 RedeTV!

07 MTV Brasil

09 Band

11 TV Universitaria (TV Brasil)
13 Globo

Canal Sinal UHF

14 RBC TV

17 Record News

22 TV Nova Nordeste
25 RIT

27 Rede Aparecida
30 Cancao Nova

33 Gazeta

46 TV Pernambuco (TV Brasil)
49 Boas Novas

51 Rede Vida

55 TV Senado

Canal UHF Digital (HD)

19 RedeTV!
35 TV Jornal (Record)
16 Globo

52 Rede Vida



Emissoras por Estado e cidade da concessao/sede

Em destaque, as com sede no Estado de Pernambuco, sinal VHF*

Canal Nome

02 TV Jornal Recife
04 TV Tribuna

06 RedeTV! Recife
07 TV Recife

09 TV Clube

11 TV Universitaria

13 TV Globo Nordeste
14 Rede Estacao

22 TV Nova Nordeste

Caruaru

Canal Nome

04 TV Jornal Caruaru
08 TV Asa Branca
12 TV Pernambuco

Fernando de Noronha

Canal Nome

02 Rede Globo Nordeste
04 TV Tribuna

06 Rede TV! Recife

07 TV Pernambuco

09 TV Clube

11 TV Golfinho

13 TV Jornal

Com a analise das concorrentes da TV Pernambuco, podemos dividir:

Concorrentes indiretos: redes abrangentes, que exportam variados
programas na mesma categoria da TV PE, possuem filiais, sendo estas
as emissoras publicas da televisao aberta voltadas para o conteudo
educativo.

Concorrentes diretos: as grandes emissoras e suas filiais na capital

pernambucana, por possuirem a postura que a TV Pernambuco almeja
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como estratégia, atingindo maior parte do publico e se destacando

com as demais. A presenca dos canais concorrentes de Caruaru e
Fernando de Noronha se limita a conteudo extremamente local ou,

simplesmente, ao transmitido pelo sinal VHF.

O proximo quadro ilustra estas emissoras e a configuragao de sua
identidade visual:

ﬂr LITIEIMINAS] [SESCTV/

CULTURA
TV Cultura Rede Minas SESC TV
o canal da educacao
TV Brasil —
TV Brasil TV Escola Canal Futura

Concorrentes diretos | - Sinal VHF

ReberTv W

RECORD
SBT Record RedeTV!
¥ 7\
@
MUSIC TELEVISION® BAND TV Universiiéria
MTV Brasil Band TV Universitaria (TV Brasil)

Globo



Concorrentes diretos Il - Afiliadas nacionais e redes locais

(@ vcLuse

PERNAMBUCO

TV Jornal

TV Jornal Recife/Caruaru TV Tribuna TV Clube
Neva
N NORDESTE
ESTACAO
Rede Estacao TV Nova Nordeste TV Asa Branca

A partir da organizacao das marcas chega-se a conclusao do seguinte
grafico, onde ha trés categorias:

Marcas mistas Sinal/Simbolo Marcas tipograficas

compostas por apenas icone somente tipografica,
sinal/simbolo e representando a considerando também a
tipografia ou tipografia emissora. presenca de boxes e
embutida nestes. afins.

3.5. Publico-alvo

A analise do publico-alvo é responsavel pela definicao da imagem insti-
tucional da empresa, ou seja, como esta € vista no mercado. O perfil
que a emissora transmite aos telespectadores é responsavel por grupos
especificos se identificarem com a TV Pernambuco. Em um redesign,
ou gestao do design ja existente, qualquer mudanca deve considerar o
publico a ser mantido ou, no caso de expansao, agregar novos perfis.
De acordo com as categorias dos programas e histérico da TV PE, a
audiéncia pode ser traduzida em personas, ilustrando assim grupos

generalistas do publico a ser atingido.

Quem busca a TV Pernambuco se insere no meio dos programas edu-



cativos e culturais. Pessoas de 20 a 50 anos, de todos os sexos e de
todas as classes, apesar da maioria dos telespectadores fazer parte das
classes B, C e D, devido o alcance do sinal e acesso gratuito. Pessoas
envolvidas com movimentos culturais, seja direta ou indiretamente,
tendem a ter mais atencao a emissora gragas ao seu foco nesse conteu-
do (GOMES, 2011). Musicos, esportistas, professores, estudantes, cine-
astas e internautas traduzem em si o perfil da emissora. Com essa anali-

se de ibope, foram tracados os seguintes perfis:

Persona 1: sexo masculino, jovem, 25 anos, musico amador. Participa
dos eventos culturais da sua cidade, tem muitos amigos nas redes
sociais. Envolvido com fotografia, cinema, nao anda sem seu fone de
ouvido e reprodutor de musica digital, contendo neste bandas pernam-
bucanas de conteudo advindo na internet. Por hobbie, costuma andar
de patins proximo a sua casa. Dedica sua atencao aos programas de

cunho cidadao e musicais.

Persona 2: sexo feminino, 35 anos, frequenta bares de musica regional,
geralmente de bandas autorais que toquem ao vivo. Mae solteira, assis-
te a TV Pernambuco com o filho durante os programas educativos que
se mesclam com a TV Brasil. Busca entretenimento ao chegar do traba-

Iho com documentarios e atualidades.

Persona 3: sexo masculino, 45 anos, dedica boa parte do dia ao traba-
lho. Apoia determinado grupo de maracatu e ensaia percussao nos fins
de semana, influenciando os familiares de primeiro grau. De carater
humanistico, se preocupa com ecologia e com a saude. Pratica esportes
e geralmente é encontrado em manifestacoes culturais publicas, como
shows, pecas teatrais e passeatas. Procura ter noticias do seu time de

futebol, da cultura atual do Estado em relagcao a musica e cidadania.
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Construcao projetual | caiios

No desenvolver deste capitulo estao descritas as etapas de criacao da
nova identidade visual da TV Pernambuco, desde técnicas criativas até
organizacao e aproveitamento dos dados coletados e gerados anterior-

mente.

4.1. Técnica criativa: Brainstorming
Construtivo/Destrutivo

Brainstorming, uma técnica criativa que surgiu na década de 30 pela
mente de Alex Faickney Osborn, consiste na potencializacao da
quantidade de solucoes para determinado problema de forma livre e
nao-critica (KING-1999 apud CORREIA-2010). Nesta etapa, a qualidade é
deixada de lado para interacao das idéias de forma geral e assim, na

fase posterior, criar novas alternativas em torno do que for plausivel.

O brainstorming construtivo/destrutivo é usado para prop6ér melhorias
de produtos, sistemas e projetos - geralmente recomendado pra rede-
signs - por focar nos aspectos positivos e negativos. Acontece em trés

fases:

1. Encontrar problemas: falhas compiladas, seja quais forem.
2. Organizacao: grupos sao criados para categorizar as falhas.
3. Solugoes: ultima fase de brainstorming, busca solugdes para os

problemas.

Sendo assim, de acordo com o Capitulo 2, temos em referéncia a

identidade visual da emissora:

1. Marca atual nao aplicada no totem, adesivos antigos na frota auto-
motiva de reportagem (Figura 18), placas de sinalizacdo ainda com a

logo anterior (Figura 19) - fatores que traduzem os equipamentos preca-

1 Técnica criativa que deu origem ao brainstorming construtivo/destrutivo, consist-
indo apenas em idéias de julgamento que pode ser protelado.

2 Técnica criativa gue acontece em grupo com o objetivo de organizar idéias de
mesmo teor, considerando conhecimento prévio dos participantes. Geralmente é tido
como uma fase posterior ao brainstorming classico.



Figuras 18 e 19
Placa de sinalizacao
com marca antiga e
aplicacao da marca

atual na porta de um
dos carros de
reportagem.

rios e, de certa forma, a sustentabilidade financeira que ainda advém de
poderes publicos (estes dois que contribuem para o sinal de transmis-
sao de baixo alcance na regiao metropolitana do Recife).

A vinheta institucional Unica nao condiz com as chamadas de progra-
macao, anuncios de novos conteudos nem programas extras.

2. Dentro dos problemas de design na empresa, podemos dizer que
todos os setores necessitam de planejamento visual, sejam on ou
off-air. Como um projeto de identidade unico, a gestao da empresa se
da de forma generalizada, sendo uma categoria so, resolvida por um
conceito que englobe a TV Pernambuco.

3. Acomegar pelo redesign da sua marca afim de transpassar o perfil da
emissora. As definicoes serao refeitas desde as aplicacoes on-air atée
placas de sinalizagao interna e externa, cartdes, envelopes, pastas,

frota, etc.

Afim de definicoes, melhor entendimento e geragcao de alternativas,

. s . . . , . 1

foram mesclados os principios do brainstorming classico,
. . . fyyr 2

construtivo/destrutivo e brainwritting® com os moldes de Lopez (2011),

e as informacoes e palavras-chave para o conceito foram organizadas

da forma a seguir:

Como [nao] quer parecer?
O que [nao] quer transmitir?

Como [nao] se posicionar no mercado?
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Figura 20

Primeiros estudos
através de esbocos
manuais da sigla e
imagens representa-
tivas da TV PE.

4.2. Geracao de alternativas

Definidos os ideais da marca de acordo com a politica da empresa, a
fase que se segue € a de experimentagdes. Levando em consideragao
0s pontos positivos, negativos, restricoes, publico e mercado em que a
TV Pernambuco estao inseridos, foram desenvolvidos os seguintes

desenhos:

< al4) . eNE

o
@’._:" royde e (S e ree o

by
f_{g

Os desenhos focam em um lettering' Gnico para a sigla “TV PE”, atual-
mente utilizada pela TV Pernambuco sem assinatura. Marcas cambian-
tes também sao uma opcao nesse momento. Pelo Estado possuir uma
cultura marcada pela plularidade, esta caracteristica devera ser passada
pelo conceito através dos elementos de apoio posteriormente formula-

dos. A seguir, os tracos finalizados e experimentacoes de cores:

! Lettering, no meio do design e tipografia, representa uma fonte tipografica ja
existente alterada para suprir novas necessidades ou uma criada, sem o restante dos
seus caracteres.
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Ha uma preocupacao com as cores institucionais utilizadas anterior-
mente. Desde antes da sua marca ser baseada no entao logo do Gover-

no do Estado de Pernambuco as cores institucionais variavam apenas

de tonalidade, sendo estas o vermelho, azul, anil, amarelo e verde claro.

Definido o melhor icone e lettering a partir dos esbocos e testes, a
marca € reconstruida a partir de uma grade geométrica (também cha-
mada de grid). Neste momento, ha o aperfeicoamento e imposicao de

novas formas para equilibrio da composicao, tanto em proporgoes

quanto em croma. Os novos testes podem ser vistos nas figuras 23 e 24.
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Figuras 23 e 24
Testes da marca
escolhida afim de se
definir a melhor
utlizacao do logo.
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A marca

A marca final consiste na uniao de trés circulos dispostos num hexago-
no. A quantidade de elementos foi definida pela interagao entre a emis-
sora, o poder publico e a populacao, todos os que constréem parte da
empresa. Suas juncoes representam essa interatividade e sugerem um
eterno ciclo entre os meios, o que transpassa que a TV PE esta sempre
atualizada. A tipografia segue um eixo unico desde o T até o E, mostran-
do mais uma vez esse caminho entre emissor, mensagem e receptor.
Sua versao 2.0 (como é chamada a marca voltada pra web e midias de
movimento) é dotada de efeitos de iluminacgao, o que a envolve com a
tecnologia. Da cultura local, foram mantidas as cores sob o aspecto
alegre, dinamico e jovem, lembrando também o frevo, maracatu e arte-
sanato pernambucanos. Os circulos dinamicos trazem informacoes da

marca anterior e a dinamica que a midia pede.

Suas etapas de aperfeicoamento e construcao estao descritos a seguir
de acordo com a listagem de aplicagoes adaptada de Lopez (2011):

5.1. Malha de construcao e proporcoes

Uma marca construida geometricamente assegura equiilbrio harmoni-
co e de proporgoes. Quando seus elementos sao postos sobre uma
grade, pode-se verificar as medidas exatas de cada uma das partes.
Para assegurar a integridade da nova logo da TV Pernambuco, a melhor
solugao foi reconstruida sobre um hexagono afim de alinhar os trés
circulos que a compoem (Figuras 25 e 26). A tipografia manteve as
proporgoes e se adequou ao icone final (Figuras 27 e 28), sendo a com-
posicao finalmente resolvida na Figura 29, tendo a medida de um dos
seus elementos como base para espacamento entre lettering e signo.

Sua versao a cores pode ser vista na Figura 30.
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Figuras 25 e 26
Circulos organizados
sobre hexagono e
divisées finais.

Figura 27
Desenvolvimento
do tipo.

Figura 28
Equilibrio do tipo
sobre grid.

Figura 29
Equilibrio da compo-
sicao sobre grid.

/PE
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Figura 30
Verséao final da
marca.

Figura 31
Assinatura de
contraste.

5.2. Assinaturas

Recomendada para que a identidade vertical seja matida em constraste
com determinada composicao, pode ser utilizada a versao com o tipo
branco em fundo negro (Fig. 31).

5.3. Cores institucionais

As cores de uma marca merecem um cuidado especial considerando
sempre a midia em que esta sera aplicada. Para cor-luz, como na televi-
sao, computadores e celulares € importante estar atento para os codi-
gos RGB. Para impressao geral, atentamos para o CMYK, porém é
sempre importante analisar o PANTONE® quando for necessario obser-

var um novo material de reproducao.
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Figura 32
Paleta de cores.

Figura 33
Cores de apoio.
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A paleta da TV Pernambuco consiste em vermelho, azul, anil, amarelo e

verde claro. Mais especificamente:

CMYK 701151010 A RGB 39170 | 225 A PANTONE 2938C

CMYK 10017512010 ‘ RGB 01841144 A PANTONE 653C

CMYKO0/10019010 RGB 237 |27 | 47 PANTONE Red 032C

CMYK 4510110010 A RGB 1541202160 A PANTONE 376C
CMYK 75140175130 RGB 62199173 PANTONE 554C

5.4. Cores de apoio

Como a midia televisiva possui forte apoio do movimento, das aplica-
¢oes animadas e de suporte do sistema RGB, cada cor padrao da marca
pode sofrer alteracoes por efeitos graficos, como por exemplo na sua
animacao. Para dar mais vivacidade a identidade visual, as cores espe-
cificas sao livres para mudancas de tons, desde que sempre sejam assi-
nadas da forma inicial. A escala cromatica limitante esta descrita

abaixo, sendo esta uma sugestao para que o padrao seja mantido.

RGB Limitante CMYK Transi¢do cromética

RGB 291271195

RGB 25511951137 '

RGB 255 [ 255 | 67

91252137

RGB 54 | 153 | 65

5.5. Positivo e negativo

Afim de simplificar os usos da marca em, por exemplo, impressoes

monocraticas, recomenda-se o uso das seguintes versoes:



Figura 34
Versoes p&b.

5.6. Fundos coloridos
Quando a marca é sobreposta em imagens ou padroes deve-se atentar

para o contraste entre as cores, afim de que as formas nao se misturem

e a TV Pernambuco continue reconhecida em determinada peca.

E
L)

Alguns exemplos:

@

]

TVAE

(sa Y0

[
Figura 35
Aplicacdes sobre
fundos coloridos.

Nota-se que quando utilizada uma mesma cor ou de tom similar das

cores institucionais um elemento se perde.
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Figura 36
Versdo em tons de
cinza.

Figura 37
Esquema da area de
protecao da marca.

Figura 38
Versoes reduzidas.
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5.7. Escala de cinza

Transformar automaticamente a marca em tons de cinza pode prejudi-
car o contraste das cores. Como regra para esses casos, segue versao

abaixo com as medidas em porcentagem de preto na impressao:

70K

85 K 20K
40 K

50 K
* 100 K

5.8. Area de protecao

Fora os elementos de apoio da marca, que quando criados devem pos-
suir regras a parte, nao é recomendavel aproximar elementos da marca
para que as formas nao se confundam. Para que as proporcoes sejam

mantidas, uma medida da propria composicao do logo é utilizada:

5.9. Reducoes

Uma versao reduzida da marca é comum principalmente em impres-
sos. Para que sua integridade seja mantida, ha um tamanho minimo no

qual ela deve ser aplicada. Para isto, temos as versoes abaixo:

. A marca preserva sua Sua reducdo méxima
legibilidade com um TV2E | recomendada é de
didametro de até 1cm. 1,5cm de didmetro.




Figura 39
Diagrama da familia
tipografica Gotham.

5.10. Tipografia de apoio

Em todas as midias alternativas da TV Pernambuco deve ser utilizada
uma fonte especifica para que se mantenha a unidade e legibilidade. A
fonte escolhida foi a familia Gotham por possuir boa legibilidade e ser
de facil associacao. Sua legibilidade e espacejamento a tornam uma
fonte neutra, mas com o conceito casual, confiavel e respeitoso. O uso

adequado das caixas altas, versoes Bold, Black e Ultra impdéem a TV PE

uma nova cara imponente e diversificada, assim como a marca.

Gotham Thin Gotham Thin ltalic

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojklmnoparstuvwxyz
1234567890 caaaacéiiodu

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 cdaaacéiioou

Gotham Light Gotham Light Italic

ABCDEFGHOJKLM NOPQRSTU\/\/\/XYZE
abcdefghojklmnopagrstuvwxyz :
1234567890 cadaadééiiodu

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 ¢daaadéeéiiodu

Gotham Book Gotham Book ltalic

ABCDEFGHOJKLMNOPORSTUVWXYZE
abcdefghojklmnopqgrstuvwxyz :
1234567890 cadaaééiiodu

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojklmnopqrstuvwxyz
1234567890 cdaaaééiiodu

Gotham Medium

Gotha

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 cdaadééiiodbu

ABCDEFGHOJKLMNOPQ RSTUVWXYZE
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz :
1234567890 ¢caaaaééiiodu

Gotham Bold

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZE
abcdefghojkilmnopqrstuvwxyz
1234567890 caaaaééiiodu

Gotham Bold Italic

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 cadadééiiobu

Gotham Black

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZE
abcdefghojkimnopaqgrstuvwxyz
1234567890 caaaaééiioou

Gotham Black Italic

ABCDEFGHOJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 caaaadééiiobu

ABCDEFGHOJKLMNOPORSTUVWXYZE
abcdefghojkimnopqrstuvwxyz
1234567890 ¢caaaaééiiod
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5.11. Usos incorretos

Mesmo com as restricdes ditas anteriormente, cuidados extras devem

ser tomados, como por exemplo:

2

)
3!

Nao gire a marca. Mantenha as cores em sua

N

Nao altere as proporcoes Nao utilize contornos.
dos elementos.

TVAE TV PE

Figura 40
Aplicacoes . .
proibidas. ~ Nao distorca a marca. Nao altere a tipografia.




5.12. Aplicacoes

Por se tratar de uma manual basico da identidade aplicada nos meios
televisivos, este topico vira em ANEXO diagramado de forma a facilitar
o entendimento e reproducao.
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Conclusao

O projeto realizado, impulsionado pela reestruturagao politica e empre-
sarial da TV Pernambuco e sua deficiéncia na parte do design, revelou
novos focos. No aprofundamento do design televisual foram encontra-
dos espacgos abertos para experimentagoes e adequacoes na midia - de
qualquer forma sempre de acordo com os principios-base da identida-
de visual. Uma marca televisiva precisa ser planejada levando em con-
sideracao as adaptacOes e renovacdes necessarias em muito menos
tempo que uma empresa comum. O levantamento periodico de dados
dos telespectadores auxiliou e auxiliara a preservacao de uma linha de

programacao e identidade que vai de acordo com o publico atual.

Neste caso de redesign da TV PE destaca-se a analise da histéria da
emissora, mostrando ser necessario o entendimento do que a empresa
sempre passou para os telespectadores em seus varios momentos de
apice e oscilagoes. A busca de cases de identidade visual do mercado
televisivo prova a importancia do levantamento do seu publico ativo,
mostrando que dentro das varias emissoras existentes ha mercados
especificos. O novo modelo de comunicacao descrito por Neumeier
(2006) prova que a construcao de uma empresa se da em rotatividade,
o que reforga o ideal da TV Pernambuco da valorizagcao dos programas

independentes, um ponto forte para o Estado.

A metodologia do design de identidade da marca, proposto por Whee-
ler (2006), prevé casos gerais e especificos, facilitando tanto a criacao
quanto a gestao de uma marca. De qualquer forma, faz-se necessaria a
sequéncia de pesquisa dos ideais, fundamentos, conducao da pesqui-
sa, estratégia e finalmente o design de identidade seguido pela criacao
dos pontos de contato e gerenciamento da empresa. Pode-se dizer que
esta € uma regra geral para qualquer ramo, independente do porte,

desde que almeje o reconhecimento do consumidor.

Relacionado a sua gestao, na geracao de alternativas para a criacao
deste projeto foi provado que nao so a idéia final pode ser aproveitada:
um brainstorming revela conceitos a serem encubados para um
momento posterior. Formas e ideais relacionados a vasta cultura

pernambucana e ao enorme leque da comunicacao sempre irao fazer
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parte da emissora que leva o Estado no nome, cabendo a gestao da
marca reforgar a interatividade da TV PE com o povo que ajuda a

construi-la.

O redesign apresentado € encubido de facilitar a associagcao da nova TV
Pernambuco com a antiga, seja em termos de design, politicos ou de
programacao, visando ter sua aplicagao de forma gradativa para facili-

tar o entendimento das mudancas a partir do publico.
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