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RESUMO

Este relatério refere-se ao projeto de conclusdo do curso de
Design, oferecido pela Universidade Federal de Santa Catarina. A partir
da necessidade da criacdo de um projeto grafico para o escritério de
arquitetura Studio 7A como cliente. Este projeto conta com 0 uso da
metodologia GODP (Guia de Orientacdo para o Desenvolvimento de
Projetos) onde suas etapas demonstram de forma intuitiva e nitida uma
fluidez no processo projetual. O projeto tem o objetivo principal de
desenvolver a marca grafica da empresa Studio 7A (escritério de
arquitetura) e seu sistema de identidade visual a partir da avaliacdo da sua
identidade e posicionamento. Ainda, tentou transmitir a importancia que
um projeto grafico bem embasado tem no sucesso da comunicagdo entre
empresa e seu publico. Por fim, este projeto em questdo conta com a
apresentacdo da construgdo até sua implementag&o.

Palavras-chave: Criagdo, Design, Marca Grafica, Comunicagao.



ABSTRACT

This report refers to project completion Design course offered by
the Federal University of Santa Catarina. From the need to create a
graphic design for Studio 7A architectural firm as a client. This project
has the use of GODP methodology (Guidance for Project Development)
where your steps demonstrate intuitive and clear way a fluidity in the
design process. The project has the main objective of developing the
graphic mark of the company Studio 7A (architectural firm) and its visual
identity system based on the evaluation of their identity and positioning.
Still, | tried to convey the importance of a well-grounded graphic design
has the success of communication between the company and its public.
Finally, the project in question has the presentation of the construction to
implementation.

Keywords: Creation, Design, Graphic Brand, Communication.
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1. INTRODUCAO

Na percepcdo do tema abordado, a construcdo de uma
identidade visual corporativa ndo é s6 a comunicagéo aparente entre a
empresa e 0 mundo, mas sim as linhas que cercam a marca nas suas
extremidades e relacionam diretamente a experiéncia e propdsito da
empresa com seu publico.

No que diz respeito das pesquisas e analises de mercado,
publico, cenario, posicionamento e conceitos que a empresa quer ser
vista, foram tratados neste documento, que acentua essa valorizagdo
de cada item na construcdo da marca grafica para uma empresa.

A partir disso, vemos que além da percep¢do da imagem
corporativa temos o outro lado da mensagem que pode vir com novas
visdes e interpretacGes.

Sobre o projeto em questdo, foram abordadas pesquisas e
analises sobre o diagnostico da empresa tratada e avaliar todos os
requisitos para a construcdo da sua marca grafica. Essa pesquisa é
fundamental para o conhecimento e levantamento da real situagdo
atual e da historia da empresa Studio 7A, para a partir desse processo
poder avangar com as etapas de conceituacdo, geracdo de alternativas,
validacdo e alternativa final.

Neste projeto também foi aplicado todos os ensinamentos
aprendidos durante a graduagdo, nos projetos académicos sobre o
ambito do design gréfico, disciplinas base para qualquer projeto
grafico como tipografia, branding, ilustracdo digital nas quais aprende
muitas técnicas e aprimoramento da pratica com softwares graficos
entre outras disciplinas do curriculo.
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1.1 Objetivo

Desenvolver a marca grafica da empresa Studio 7A (escritorio
de arquitetura) e seu sistema de identidade visual a partir da avaliacdo
da sua identidade e posicionamento.

1.1.1 Objetivos Especificos

- Avaliar a identidade e posicionamento da empresa que ainda nao
possui comunicacao visual com seu publico;

- Analisar todo cenario e aplicacdo futura da comunicacdo visual da
empresa;

- Desenvolver a marca grafica do escritorio de arquitetura;

- Aplicar a versdo final da marca grafica em midias e comunicacao da
empresa e seus pontos de contato.

1.1.2 Justificativa

O projeto de concluséo de curso vem ao encontro da realizacéo
de todo um trabalho e processo académico vivido durante 0s anos na
universidade, ele compde todos ou boa parte dos ensinamentos
aprendidos neste processo e ainda complementa com um portfélio Gtil
na meta profissional do aluno.

Sobre a importancia deste processo no término da graduacdo,
estd o contato entre as pesquisas e aprofundamentos praticos que 0s
projetos académicos ndo conseguiram obter, por conta do curto tempo
do calendario académico e as vezes numero excessivo de alunos em
sala. Os projetos e as disciplinas conseguiram apresentar as reais ou
mais aproximadas importancias e referéncias do ambito
académico/profissional ligando estudos tedricos aos praticos com
clientes reais e tudo aquilo que engloba o mercado de trabalho.

Pessoalmente, a escolha do tema: a criacdo de identidade visual
na area do design grafico se deu pela pratica académica, vocagao pela
area, trabalhos informais, experiéncia projetual dentro da universidade
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e fora dela, com alguns trabalhos autdnomos e principalmente pelo
fascinio de ver o designer como profissional voltado para criacdo a
partir de conceitos estéticos, de significado simbdlico, de pesquisas e
muito entendimento sobre harmonia, coeréncia que ajuda na
comunicagdo e mensagem entre uma organizacdo, seja ela publica ou
privada com seu publico final. O designer ndo s6 pensa na simples
comunicacdo entre empresa e publico-alvo, mas em tudo que o ser
humano entende sobre cultura, ética, clareza, convivio e respeito.

Este documento que apresentard o projeto de conclusdo de
curso dard mais seguranca ainda para a atuacdo como designer no
mercado de trabalho, acreditando ainda mais no meu potencial e nas
minhas qualidades pessoais e profissionais que ainda irei adquirir
durante a vida.

No mercado atual, vemos uma grande demanda de mercado por
conta de uma deficiéncia na qualidade dos projetos graficos voltados
para a construcdo de identidades visuais bem resolvidas. Essa
demanda vem pela forte concorréncia entre empresas e marcas e pelo
incrivel crescimento da velocidade tecnoldgica que se relaciona com
as marcas através de suas midias, sendo um altissimo meio de
comunicacdo, tanto positiva quando negativamente. Por este motivo,
as marcas devem estar se renovando e se reconstruindo ao longo do
tempo para se adequar a esses novos publicos e tecnologias, seguindo
novas tendéncias e estilos.

Nesse segmento ainda vemos essa necessidade da construcéo
ndo s6 apenas de uma marca grafica, mas de uma identidade visual
bem resolvida, tendo toda uma andlise sobre esse mercado e historia
da propria empresa “casando” com sua identidade e posicionamento.

Sobre 0 @mbito social, uma identidade visual bem resolvida tem
por meio padronizar e qualificar a comunicagdo entre as empresas e
servicos com seu publico, a identidade visual de uma corporagdo

13



define quais aspectos ela transmite através de seu simbolo, logotipo,
aspetos formais, e todos seus pontos de contato. Essa acdo pode, por
fim, melhorar e deixar mais agradavel toda uma comunidade e cidade
a partir de cada marca se comunicando com suas fachadas, outdoors,
placas, vitrines, etc.
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2. METODOLOGIA

Sobre 0 método proposto, escolhido com base na familiaridade
das etapas e momentos bem nitidos durante a préatica projetual, sendo
importante para o andamento e aproveitamento do projeto. Essa
metodologia evidencia cada momento e deixa todo 0 processo
projetual mais fluido e embasado.

Objetivo do GODP:

O GODP ¢é uma metodologia com base no Projeto Centrado no
Usuario e com énfase no Design Universal que visa projetar para
todos, sem nenhum tipo de exclusdo, assegurando que as
necessidades, desejos e expectativas dos usuarios se levem em conta
durante todo o processo de design.

Esta configurado por oito etapas que se fundamentam na coleta
de informagOes pertinentes ao desenvolvimento da proposta, ao
desenvolvimento criativo, a execugdo projetual, a viabilizacdo e
verificagéo final do produto.

Organizar e oferecer uma sequéncia de agbes que permitam
com que o design seja concebido de forma consciente, considerando o
maior nimero de aspectos e respondendo de forma mais assertiva e
consistente aos objetivos fixados para a pratica projetual.

O formato escolhido foi o do ciclo, considerando que todo
projeto possui oportunidades de continuidade. Sendo assim a etapa 6
(verificacdo), que em tese, encerra 0 projeto, retorna para a etapa -1
(oportunidades), possibilitando a geragdo de uma ou mais
oportunidades de projeto, gerando um ciclo continuo. (MERINO,
2014)
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GUIA DE ORIENTACAO PARA O DESENVOLVIMENTO DE
PROJETOS

GODP®, segundo MERINO (2014)

Etapa de
oportunidades

Etapa de

Etapa de =
prospecgdo

verificacao final

Etapa de
-Eta.p.a de~ levantamento
viabilizacao de dados

Etapa de
organizagdo
e analise

Etapa de
execucao

Etapa de
criagdo

Figura 1: Referéncia visual das etapas do GODP.
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Etapas do GODP:

Etapa (-1) OPORTUNIDADES: Nesta etapa foram verificadas
as oportunidades do mercado/setores, conforme o produto a ser
avaliado, considerando um panorama local, nacional e internacional e
a atuacdo na economia. Desta forma, s&o evidenciadas as necessidades
de crescimento do setor e outras conforme o produto.

Etapa (0) PROSPECCAO/SOLICITACAO: Nesta etapa, apos
a verificacdo das oportunidades é definida a demanda/problemética
central que norteara o projeto.

Etapa (1) LEVANTAMENTO DE DADOS: Nesta etapa séo
desenvolvidas as defini¢des do projeto com base em um levantamento
de dados em conformidade com as necessidades e expectativas do
usuario, que contemplam os quesitos de usabilidade, ergonomia e
antropometria, dentre outros, bem como as conformidades da
legislagdo que trata das normas técnicas para o desenvolvimento dos
produtos.

Etapa (2) ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS:
Apbs o levantamento das informagdes, na forma de dados, 0s mesmos
sdo organizados e analisados. Neste momento podem ser utilizadas
técnicas analiticas que permitirdo definir as estratégias de projeto.

Etapa (3) CRIACAO: De posse das estratégias de projeto, sdo
definidos o0s conceitos globais do projeto, sendo geradas as
alternativas preliminares. Estas sdo submetidas a uma nova anélise se
utilizando de técnicas e ferramentas, permitindo a escolha daquelas
que respondem de melhor forma as especificagbes de projeto e
atendimento dos objetivos.
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Etapa (4) EXECUCAO: Nesta etapa, considera-se o ciclo de
vida do produto! em relagdo as propostas. A partir destas sdo
desenvolvidos prototipos (escala) e/ou modelados matematicamente,
para posteriormente elaborar o(s) protétipo(s) funcionais do(s)
escolhido(s), para os testes (de usabilidade, por exemplo).

Etapa (5) VIABILIZACAO: Nesta etapa, ja sendo definida a
proposta que atende as especificacdes, o produto é testado em situacdo
real, junto a usuarios. Somado a este sdo realizadas pesquisa (no
exemplo de uma embalagem, podem ser realizados em pontos de
venda), e junto a potenciais consumidores. Neste item podem ser
utilizadas ferramentas de avaliagdo de ergonomia, usabilidade e
qualidade aparente.

Etapa (6) VERIFICACAO: Todo projeto deveria considerar os
aspectos de sustentabilidade, focado no destino dos produtos apds o
término do tempo de vida Util, seu impacto econémico e social. Esta
etapa é considerada de vital importancia, no sentido que podera? gerar
novas oportunidades, permitindo desta forma uma retroalimentacéo do
percurso do design. Em suma, um novo ponto de partida, rompendo
(sutilmente) com o pensamento de linearidade, num processo
caracterizado por (pequenos) passos rumo a um pensamento
sisttmico. (MERINO, 2014)

*Esta ultima etapa (Etapa 6) ndo sera aplicada ao projeto em
questao.

1 O ciclo de vida dos produtos ¢ considerado ao longo de todo o percurso, estando explicitado
nesta etapa com a finalidade de uma melhor compreenséo do guia.

2 Na proposta deste guia, esta etapa é a conexdo com a etapa (-1), gerando uma retroalimentagao
do percurso do design.
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Etapas do projeto seguindo o GODP:

Na Etapa (-1) de Oportunidades, o projeto em questdo tratou do
levantamento da demanda, que no caso do projeto foi trazida pelo
cliente através da criacdo e idealizacdo do escritério de arquitetura,
onde essa acdo trouxe uma demanda de um projeto grafico a ser
confeccionado. Isso trouxe uma perspectiva do ramo e de que acGes
poderdo solucionar as necessidades do cliente.

Na Etapa (0) de Prospecgdo é feita dentro do projeto, uma
andlise de mercado, analisando concorrentes e similares, fazendo
pesquisas de registro no INPI pelo registro do nome. E nessa etapa ja
se consegue ter um panorama das acdes para solucionar as
necessidades e demandas do cliente e dentro das etapas afunilar ao
encontro das finais solugdes e alternativas.

Na Etapa (1) de Levantamento de Dados é feita toda pesquisa
sobre a atual identidade da empresa, do posicionamento, da analise de
mercado sobre o ramo e &area de atuacdo da empresa, pesquisar
palavras e conceitos que possam dar um panorama mais fiel ao que
sera trabalhado nas proximas etapas de organizacdo de dados,
conceituagéo e geragdo de alternativas.

Estas proximas etapas do GODP (2 ao 6) constam como
iniciacdo e desenvolvimento ao PCC 2 onde prossegue com as
analises de todos esses dados levantados, com as pesquisas e
organizagdo para dar partida aos processos de criagdo, conceituacao
para as alternativas das propostas de identidade visual final do projeto
grafico.

Na Etapa (2) de Anélise de Dados, ¢ feita toda a organizacao de
tudo que j& foi pesquisado e guardado. Isso é feito através de painéis
semanticos, mapas mentais, analises sincronicas, painel semantico.
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Essas acOes organizardo e dardo direcionamento ao projeto para a
etapa de criacdo e geracdo de alternativas.

Na Etapa (3) de Criacdo chega no momento de esmiugar tudo
que foi falado e analisado e ainda mais sobre a etapa anterior (2) de
andlise de dados para poder conceituar e gerar as alternativas.
Resumindo, esta é a etapa de geracdo de alternativas.

Na Etapa (4) de Execucdo, onde € escolhida e alternativa final a
partir de uma matriz de decisdo que envolverdo todos os conceitos e
analises para definir qual alternativa se comunica e representa mais a
empresa.

Na Etapa Final (5) de Viabilizacdo é composta pela aplicacdo e
elaboracdo de todas variages da alternativa final escolhida na etapa
anterior. Nessa etapa entram as aplicacbes em midias digitais,
fachadas, papelaria basica, definicdo de outros elementos que
compdem toda a identidade visual da empresa, como alfabeto
institucional e cores institucionais para perceber a viabilizacdo da
alternativa final.

A Etapa (6) de Verificagdo final ndo sera feita neste projeto em
questdo, pois demanda um tempo maior apo6s a aplicagdo da marca
grafica e gerando um feedback e uma possivel demanda futura, mas
ndo para este projeto de conclusdo de curso.
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3. DIAGNOSTICO

No diagndstico de pesquisa a seguir constam os itens do projeto
dentro de cada etapa da metodologia GODP®.

Etapa (-1) OPORTUNIDADES:

Nesta etapa de oportunidades, é onde surgiu a propria demanda
do cliente, idealizador do seu escritdrio de arquitetura. Nesse processo
do préprio idealizador Thiago Laguna, veio a necessidade da cria¢ao
da sua identidade visual. Como toda instituicdo e empresa ela precisa
se comunicar com seu publico através de sua imagem e Seus Servicos,
nesse quesito de identidade e criacdo da marca gréfica da empresa
entra o projeto grafico proposto como solugéo.

Ainda, essa etapa é onde se tem a ideia de que pode surgir tanto
de uma demanda ou uma visdo de mercado, pelo estudo e analise de
uma determinada regido ou area de atuacdo. No caso do escritorio de
arquitetura, o arquiteto idealizador vé& essa vontade e necessidade de
mercado, dele atuar como inovador em seus conceitos e o0 poder de
melhorar através de novos estudos e aplica¢fes nas estruturas privadas
e publicas através de seus projetos.

Etapa (0) PROSPECCAO:

Esta etapa de prospeccao determina qual serd apds as demandas
levantadas, a real agdo e organizacao que sera definida para o projeto.
Neste projeto proposto o cliente trouxe sua necessidade através do
escritorio de arquitetura, e com ele veio a ja apresentada demanda de
um projeto gréfico adequado para sua marca.

Entdo ja definimos que o projeto final sera a propria criacdo da
marca gréfica do escritorio de arquitetura. Com o restante das etapas
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do projeto virdo todas as pesquisas necessarias para identificar sua
atual identidade e definir seus conceitos.

Ainda neste estigio de prospeccdo pode-se levantar que o
cliente ja veio com uma ideia para 0 nome da empresa, que € “Studio
7A”.

Como segue no diagnostico de pesquisa, esta etapa inclui a
analise da histdria da marca/empresa, 0 porque do nome sugerido e o
mercado de atuacdo da empresa.

3.1 Histéria da marca

Segundo o préprio idealizador do escritorio (Thiago Laguna), O
Studio 7A, surgiu de ideais arquitetdnicos durante a graduagédo de seu
fundador, Thiago Rodrigues Laguna, durante o ano de 2014. Ele
buscava unir conceitos novos, com moldes ja vistos na arquitetura,
sobretudo da escola do modernismo e do international style.
Agregando, porém, demandas atuais de zoneamento bioclimatico e
eficiéncia energética, tendo em vista a necessidade da preocupacao
com o aquecimento global, e o desperdicio de materiais nas técnicas
construtivas atuais.

A érea de atuacdo que Thiago deseja aplicar em seu escritorio
de arquitetura é a de Arquitetura Residencial / Comercial e
Institucional, sendo que seus potenciais clientes estdo em busca da
realizacho de um projeto arquitetbnico, ou interessado no
levantamento de uma darea para identificar as potencialidades e de
parametros urbanisticos para definir o melhor investimento na
construcao civil.

No quesito preco, o escritorio abordard a seguinte cotacdo: R$
50,00 /m2 nos projetos residenciais e comerciais, para projetos
especiais valera a complexidade e tempo para a concluséo do projeto.
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Atualmente sem sede nem local proprio o escritorio ainda esta
em fase de ideacdo e organizacdo pois ndo possui comunicagdo com
seu publico. Ainda ndo fundado, o escritorio tem como ideia comecar
a atuar e ter uma sede na mesma cidade onde reside seu idealizador
Thiago, em Imbituba - Santa Catarina, mais precisamente na Praia do
Rosa, Ibiraquera, onde seu pai Osvaldo Laguna € proprietario de uma
pousada (Pousada Portal do Rosa).

O arquiteto esta planejando todas as partes organizacionais e de
comunicagdo antes de funda-la e registra-la.

Atualmente apenas o0 arquiteto tem encabecado a ideia do
escritdrio, mas pensa em fazer sociedade com mais algum profissional
da area, com mesmas ideias e caracteristicas.

Como a empresa ainda ndo se comunica com seu publico, ela
ainda ndo possui marca grafica nem um projeto grafico, por isso a
demanda dessa necessidade para aplicagdo e criacdo da mesma, para
este projeto académico. Por fim, sera apresentado no final deste
projeto de conclusdo de curso, a primeira versdo da marca grafica do
escritorio de arquitetura.

3.2 O Porque do Nome

O Studio 7A teve seu nome definido, a palavra “Studio” tem a
referéncia ao proprio escritério, somasse o simbolismo atribuido ao
namero sete, e a solidez que este representa. Em muitas culturas, o
numeral é definido como o nimero da perfeicdo. Trazendo a
prerrogativa de que o escritorio estd sempre em busca de uma
arquitetura perfeita, que consiga mesclar sustentabilidade e design de
alto padréo em seus projetos — aliando-os para conseguir a perfeigéo.
Ainda era necessario que o nome, fosse visualmente agradavel,
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seguindo os preceitos de Mies Van Der Rohe: “Menos ¢ mais”. A letra
“A” faz referéncia a area de atuagdo a Arquitetura.

A pesquisa do nome “Studio 7A” foi feita no INPI (Instituto
Nacional da Propriedade Industrial), com base em uma busca por
registro de marcas com esse nome e nada foi encontrado no ambito
nacional sob a forma de uma marca nominativa ou alto renome como
consta na figura 2.

BRASIL Acesso & informagao Participe  Servicos  Legislagio  Canais
Instituto Nacicnal da

Propriedade Industrial

Ministério do Desenvolvimento, Indiistria e Comércio Exterior
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: No. Processo | Marca | Titular | Céd. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (30/03/2016 as 18:29:00)
Marca: Studio 7TA

- Nenhum resultado fo1 encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa. pressione o botéo de
VOLTAR

AVISO: Depots de fazer uma busca no banco de dados do INPL amda que os resultados possam parecer
satisfatorios. niio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame tecuico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 29/03/2016 - N° da Revista: 2360

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 | Rua Séo Bento, 1 - Centro - RJ - CEP: 20090-010 ;Fam,)

Figura 2: Pesquisa por registro de marca no INPI.

Outras pesquisas foram feitas sobre o nome da marca,
empresas, indastrias, e no Google foram encontrados alguns
resultados, dentre esses resultados para as buscas de nome “Studio
7A” foi de um site de um estadio de fotografia profissional localizado
na Austrélia.
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Figura 3: Site de Studio 7A — Australia.

Como consta na figura 3 vimos que se trata se um site simples,
gue ndo d& clareza visual ao assunto ou ramo da empresa. Apenas
lendo a descricdo de autor é que podemos ver que se trata de um
fotdgrafo cujo trabalho é especifico em fotografar produtos
engarrafados e ndo de fotografias como eventos, casamentos, pessoas
ou outros assuntos, mas sim de produtos como vinhos e outros
engarrafados.

O site ndo tem opcBes ou abas para direcionar a um catalogo ou
portfolio do fotografo, e apenas se comunica através de sua possivel
marca gréfica localizada no centro superior da pagina online.

Apo6s analisar estas buscas por nomes e empresas com mesmo
nome da empresa em questdo “Studio 7A”, foi definido que pela
auséncia de empresas e marcas com renome ou notoriedade no uso da
proposta nominal, que serd mantido a proposta para 0 projeto em
questao.
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3.3 Mercado de atuacéo

A Studio 7A tem como mercado de atuacdo, o litoral sul de
Santa Catarina, e nos primeiros anos, acredita ter uma dura caminhada
pela frente. Comecando como uma empresa embrionaria que tende a
evoluir conforme a trajetéria e tempo de vida.

Sobre o segmento de mercado nacional da Arquitetura e
Urbanismo, no portal do UNIPE (Centro Universitario de Jodo
Pessoa) a coordenadora do Curso de Arquitetura e Urbanismo e de
Design de Interiores do UNIPE Isis Amaral Mero, fala um pouco
sobre as oportunidades de mercado neste segmento e area de atuacéo.

Ela conta que cada dia mais este mercado exige
profissionais Arquitetos e Urbanistas que enxerguem ndo somente a
sociedade, mas suas necessidades. As oportunidades sdo inumeras, ja
que o profissional de arquitetura pode trabalhar como auténomo, além
de atuar nas éareas de desenvolvimento e planejamento urbano,
ambiental, habitagdo social, restauracdo, arquitetura de interiores,
topografia, instalagGes, conforto ambiental, consultoria, assessoria,
ensino, pesquisa e extensao.

Ela ainda conta como estdo presentes novas oportunidades ou
novidades no mercado.

Uma das novidades do século 21 é a Arquitetura
Verde, que, com o uso de materiais reciclados e
alternativos, transformam projetos em verdadeiras
obras de arte. A consciéncia sustentivel tem
dominado as preferéncias das pessoas, 0 que faz
este tipo de projeto ser muito mais valorizado. Os
profissionais que optarem por trabalhar nessa linha
serdo disputados por uma demanda que é cada vez
maior. Quem nunca ouviu falar em construgdes
sustentaveis e projetos ecologicamente corretos?
Para esse especialista, 0 mercado esta
superaquecido. (MELO 2015).

26


http://blog.unipe.br/graduacao/6-belezas-da-arquitetura

E finaliza com outra area da arquitetura.

Outra area que vem crescendo na Arquitetura é
a Psicologia Ambiental. Essa vertente estuda qual é
0 comportamento humano em determinados
espacos, fazendo comparativos entre as ralages das
pessoas com 0  ambiente. Arquitetos e
Urbanistas vém desenvolvendo, no decorrer dos
anos, a habilidade de conhecer ndo somente a
estrutura que estdo projetando, mas também o
publico que vai habitar ou frequentar estes locais.
Se vocé projetar um ambiente que, além de bonito e
moderno, seja confortavel e aconchegante, com
certeza 0 resultado serd& muito mais positivo.
(MERO 2015).
Estes dados foram tirados de:

http://blog.unipe.br/graduacao/o-mercado-de-trabalho-para-o0-arquiteto

Ainda sobre o segmento do mercado de arquitetura e
urbanismo, uma matéria online do G1 fala que o crescimento no
numero de escolas fez cair a oferta de empregos.

Segundo Gilberto Belleza, presidente do Instituto dos
Arquitetos do Brasil (IAB), um dos maiores problemas enfrentados
pelos profissionais da area é o aumento no nimero de escolas de
arquitetura no pais e, consequentemente, as dificuldades de insercdo
no mercado de trabalho.

Atualmente, com o grande crescimento do nimero de
escolas de arquitetura e consequentemente do nimero
de arquitetos, o mercado tornou-se complicado. O que
percebemos é uma escassa quantidade de trabalho, a
falta de profissionais capacitados e com boa formac&o,
e, principalmente, um achatamento nos honorarios
profissionais pela concorréncia de pregcos num
mercado livre de atuacdo. (BELLEZA, 2007)
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A mesma opinido é compartilhada pela professora Maria Inés
Sugai, ex-coordenadora do curso de arquitetura e urbanismo da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), que, no entanto, tem
uma visao um pouco mais otimista.

Ha quem diga que o mercado de trabalho ndo tem
mais como absorver os cerca de seis mil jovens que se
formam anualmente no Brasil. Mas, apesar dessas
avaliagBes pouco otimistas, prevalece o entendimento
de que ha boas perspectivas, principalmente nas
centenas de cidades de pequeno e até médio porte que
tém dificuldades para atender a recente legislacdo que
torna obrigatdria a elaboragdo de Planos Diretores nas
cidades acima de 20 mil habitantes’, exemplificou.

(SUGAI, 2007)
Segundo Sugai (2007), no inicio dos anos 90 o pais tinha cerca
de 70 cursos de arquitetura e urbanismo. Hoje, esse nimero saltou
para 182.

Na edicdo 2005 do Exame Nacional de Desempenho de
Estudantes (Enade) foram avaliados 166 cursos de todo o pais. Desses,
63 (38%) receberam conceito 3 e sete (4,2%) obtiveram 5, a nota mais
alta. Entreas graduagdes de conceito maximo, seissdo de
universidades federais e uma de instituicdo particular. Do total de
cursos, 25,3% ficaram sem conceito pois ndo apresentavam alunos
ingressantes ou concluintes.

Matéria retirada de:
http://g1.globo.com/Noticias/Vestibular/0,,MUL 1840-5604-2894,00.html

Analisando essas opinibes e estudos podemos ver que esse
segmento de mercado est& permitindo e obrigando que o profissional
da area de arquitetura tenha mais diferenciais e que se destaque mais
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do que seus concorrentes através desses novos conceitos e processos
de trabalho.

Pois como foi dito, ha uma maior concorréncia com o aumento
do nimero de cursos e escolas de Arquitetura, mas também por outro
lado existe a demanda de pequenas cidades como por exemplo interior
de Santa Catarina e até do litoral que estdo tendo maior dificuldade em
se adequar as novas legislacGes sobre construcdes e padronizacdes
urbanas que os profissionais da arquitetura poderdo atuar como
solucéo.

Com esses dados trazidos, foi elaborada uma analise SWOT
(figura 4) com foco no mercado da arquitetura onde o escritorio estara
entrando.

ANALISE SWOT

Analise de Marcado
FORCAS OPORTUNIDADES

- Diferenciais. Demanda de pequenas cidades
Proposta de comunicagao visual Maiores possibilidades de atuagao
ambiciosa na area
- Adaptagao a novas técticas - Aumento da Classe C brasileira.
projetuais
Aplicagao de conceitos mais atuais
da Arquitetura

FRAQUEZAS AMEAGAS

- Pouca experiéncia no mercado. Concorréncia, maior numero de
- Falta de estrutura incial profissionais atuando na area.
- Crise economica nacional

Ambiente Interno
0UIB)XJ 31UBIqUIY

Figura 4: Anélise SWOT do mercado de atuacdo

Cruzando a analise SWOT, vemos que em forcas x ameacas
pode-se gerar uma estratégia de confronto onde as forgas mostradas na
imagem 4 serdo usadas para combater as ameacgas do mercado.
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Cruzando as fraguezas da empresa com as oportunidades que o
mercado esta oferecendo, pensa-se em uma estratégia de reforco, onde
as acOes serdo usadas para diminuir os impactos dessas fraquezas.
Essas acOes adotadas devem reforgar suas fraquezas para que elas nédo
atrapalhem no seu ambiente externo.

Etapa (1) LEVANTAMENTO DE DADOS:

Seguindo com a etapa de levantamento de dados, o diagndstico
de pesquisa e 0 GODP indicam escolher e analisar concorrentes para
ter uma coleta de dados de mercado bem embasada. E ap6s isso
analisar a atual identidade e posicionamento na empresa.

Estda sugerido pela metodologia aplicar uma analogia das
informacdes coletadas e organiza-las de maneira mais visual,
aplicando-as ao Bloco de Informagfes. Sendo assim, a imagem a
seguir mostra essas informagdes sobre produto/marca, seu usuério e
seu contexto de uso.

BLOCO DE INFORMAGOES

I

PRODUTO USUARIO CONTEXTO DE USO

Resultado do projeto Funcionarios Mercado de atuagéo
- Marca - Clientes - Aplicagdo da marca em
- Proprietario suas midias digitais e im-
pressas
- Santa Catarina (sul do
estado).
- Escritorios concorrentes

Figura 5: Bloco de Informagdes.
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3.4 Analise de concorrentes (Escritorios concorrentes)

Estes escritorios foram escolhidos através de critérios como
tradicdo, tamanho ou visibilidade para serem analisados como
concorrentes por serem do mesmo estado e mercado de atuacdo, Santa
Catarina. Esses escritdrios tem uma comunicacdo direta com seu
publico através de suas midias digitais, sites, redes sociais. Todas elas
possuem suas marcas graficas bem aplicadas em seus meios de
comunicacgdo. Os dados sobre cada escritorio foram faceis de se retirar
atraves da interpretacdo do site se sua identidade visual.

ATRIUM ARQUITETURA

Um escritério similar a ser estudado como concorrente ou
similar do Studio 7A ¢é o escritorio de arquitetura “Atrium
Arquitetura” que tem sede e enderego em Rua Thiago da Fonseca, 136
- Capoeiras — Florianépolis — SC.

Este escritério tem em seu website como descricdo de sua
histdria o seguinte texto:

“Com profissionais que atuam no mercado desde 1989, a
Atrium Arquitetura, criada em 2002, ¢ uma empresa envolvida com
inovacdo, agilidade e exceléncia na criacdo de seus projetos.

Depois de atuar em diversas areas do mercado, a partir de 2006
focamos nossos esforgos no nicho de arquitetura corporativa, onde
trabalhamos no desenvolvimento de projetos para construtoras da
regido”. (Atrium Arquitetura, S/data)

Estes dados foram tirados de:
http://www.atrium.arq.br/site/#/escritorio
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Sobre a interface e comunicacdo deste escritorio em seu site,
segue uma imagem da pégina (home) do site:

Figura 6: print screen do site de Atrium.

Sobre a imagem do site (figura 6) nota-se um minimalismo com
a aplicacdo da marca grafica no canto inferior esquerdo, uma foto
como plano de fundo de toda a &rea e abaixo mais centralizado os
itens de acesso ao site (Projetos, Escritério e Contato). Esses aspectos
transmitem um ar mais limpo e organizado do conteldo e
apresentacdo e ainda potencializam os conceitos de seriedade e
profissionalismo.

Sobre a marca gréafica da empresa:

Figura 7: Marca gréafica de Atrium.
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Simbolo + logotipo, monocroméatico em versdo traco, versao
horizontal que destaca um simbolo bem minimalista, mostrando um
guadrado com trago grosso e marcante. No logotipo vemos uma
tipografia sem serifa, estilizada, toda em caixa baixa e alinhada
horizontalmente com o simbolo.

Essa marca grafica transmite alguns conceitos como
profissionalismo, marcante, linear, frio, moderno. Pode também
atribuir um aspecto mais formal como area de atuacdo da empresa, ja
gue se trata de um escritorio de arquitetura onde em suas obras vemos
muitos edificios, residenciais e comerciais, projetos seguindo uma
linha mais formal e retilinea.

ESCRITORIO RODRIGO KIRCK ARQUITETURA

Outro escritério similar escolhido e analisado foi o Escritorio
Rodrigo Kirck Arquitetura endere¢co que consta: Av. Min. Victor
Konder - n° 840 / Sala 01 Fazenda, Itajai / SC.

Site oficial: http://www.rodrigokirck.com.br/pt-br

No site do escritdrio consta a seguinte descri¢do referente a empresa:
“Rodrigo Kirck Arquitetura, mais do que um escritério ¢ um
atelier de ideias que surpreende em cada projeto, apresentando a
filosofia pela busca de solugbes criativas, inovadoras e provocativas
em partidos Unicos e novos conceitos! Fundado em 2005, atua em
projetos de construcdo civil, urbanismo, interiores e projetos navais
nos mais diversificados setores e escalas. Apresenta uma estrutura
completa com uma equipe de arquitetos comandados por Rodrigo
Kirck, formado pela UNIVALI em 2005 em Arquitetura e Urbanismo,
premiado nacionalmente e mestrando no IPT - Instituto de Pesquisas
Tecnolégicas de S&o Paulo. O escritério segue uma linha
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contemporanea na arquitetura, em busca de formas inovadoras e
solucdes ousadas. Em cada projeto desenvolvido, estd o reflexo de
uma grande pesquisa por inovagdes aliadas o custo x beneficio da
futura execucdo”. (Rodrigo Kirck Arquitetura, S/data)

Sobre sua comunicacdo atraves das midias como o site temos 0s
seguintes aspectos:

Figura 8: print screen do site de Rodrigo Kirck Arquitetura.

Nessa figura 8 da pagina home do site, vemos um minimalismo
muito nitido, desde a cor clara de fundo, nos icones que ilustram as
vinhetas do site, a textura geométrica na parte direita da pagina, tudo
isso j& comunica uma linearidade, limpeza de informagdes, auséncia
de uma gama de cores vivas, deixando mais monocromatico e frio,
exceto na presenca sutil do amarelo.

J& na parte da identidade simbolo do escritério temos esse
grafismo, apresentado na figura 9.
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I110e

A RQUITETURA

Figura 9: Marca grafica aplicada na recepgéo.

Na imagem do site e nesta da entrada para recepcdo do
escritério, vemos a marca grafica da empresa. Ela apresenta e
comunica ser bem minimalista, mas marcante, trazendo simbologia,
numa versao traco, onde o dito “simbolo” se alinha como a tipografia
e logo a baixo “Arquitetura” toda em caixa alta. Na imagem essa
textura na parede da uma certa nogdo de como a marca também pode
trabalhar com varios fundos, de diferentes cores e texturas também, ja
que a marca se vé em versdo tragco em todas as midias.

Na péagina do escritério o autor descreve a histéria de marca
grafica como “Um simbolo, uma marca reestilizada de pictogramas
milenares, provenientes de uma lenda indigena que reforcam os lagos
étnicos do arquiteto-proprietério do escritorio. Esta logo surge do uso
de simbolos basicos que foram utilizados pela tribo Lad Kland, e
remetem aos desenhos encontrados nas ongas da mata atlantica.
Perfazendo uma homenagem aos lagos familiares de seus ancestrais”.
(Rodrigo Kirck Arquitetura, S/data)

35



Pela descri¢do do autor e proprietario do escritério se nota essa
defesa da cultura e simbologia nas formas da marca gréfica.

IVVA

Outro escritorio a ser analisado como similar ou concorrente é o
IVVA - CONSTRUINDO VALORES, onde os arquitetos Ernando
Zatariano e Carina Beduschi sdo socios e fundadores da IVVA,
Investimentos de Valor em Arquitetura SS LTDA.

O escritério de arquitetura estd localizado na Avenida
Almirante Tamandaré, 94 Sala 803 Ed. Coral Center, bairro Coqueiros
em Floriandpolis, SC.

Sobre sua historia e descrigdo, consta no site da empresa o
seguinte texto:

“A dupla assina importantes projetos nas areas de edificacdes e
interiores, conta com participacdo em mostras de arquitetura e é
reconhecida por aliar funcionalidade e estética aos projetos, com o
apoio de sua equipe composta por profissionais de arquitetura, design
de interiores e engenharia.

A IVVA busca reunir, em um Unico lugar e de forma integrada,
0S principais servicos para vocé projetar e construir o seu imovel.

Analisamos cada intervengdo como um investimento, que
resulta na geracédo de valor. Este valor pode estar associado a um novo
jeito de morar, a um ganho na qualidade de vida em casa ou no
trabalho, na superacdo das suas expectativas ou a um retorno
financeiro esperado.

Investimos em pesquisa, inovacdo e na formacdo da nossa
equipe, e principalmente no relacionamento com os clientes e
fornecedores. Investimos para que todos 0S processos sejam
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transparentes e participativos, com o uso de recursos graficos que
permitem a clara compreensdo do ambiente projetado antes da sua
execugdo. Assim, conseguimos trabalhar em conjunto, somando
esforcos em busca dos melhores resultados”. (IVVA, S/data)

Alisando suas midias e principalmente seu site oficial veremos
um estilo sofisticado e bem contemporaneo tanto pelo layout do site,
imagens, trabalhos, portfolio, e na sua marca grafica.

Na imagem abaixo o layout do site sobre o escritério e seus
fundadores.

GALERIA  INVRENSA  CONTAT

IVVA. CONSTRUINDO VALORES.

s arquitetos Ernando Zatariano e Carina Beduschi sBo socios e fundadores da IVVA

nvestimentos de Valor em Arquitetura SS LTDA

Figura 10: print screen do site de IVVA.

Na figura 10 vemos um layout com o uso de uma foto do
portfélio do escritorio de fundo, onde no canto superior esquerdo
aplicada a marca gréfica do escritorio, e a direita as abas de acesso ao
contetdo do site. Abaixo, as fotos dos proprietarios e a descrigdo
sobre o escritdrio. Esse estilo também limpo e com uma paleta de
cores menor quase monocromatica, com exce¢do apenas para foto
colorida na parte superior.
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Sobre a marca gréafica do escritério a andlise também é
semelhante, s6 que mais minuciosa no &mbito grafico e de formas.

\VALA/

Figura 11: Marca gréafica da IVVA.

A marca grafica contém um simbolo + logotipo, onde o simbolo
se destaca por uma forma geométrica com seu interior sendo um
triangulo, lembrando até com a letra “V” que ha no logotipo também.
O simbolo lembra uma joia. Alinhada horizontalmente com o simbolo,
0 logotipo todo em caixa alta tem fonte sem serifa e razoavelmente
especa. O conjunto apresentado nessa versdo horizontal,
monocromatica traco, transmite os conceitos, profissional, sofisticado
e minimalista.
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3.5 Posicionamento Studio 7A

Esses dados a seguir foram obtidos através de entrevistas
informais com o idealizador do escritério Thiago Laguna.

O posicionamento atual da empresa € uma ideia de escritorio de
arquitetura que esta em fase de construcdo e ideacdo, e que tem
objetivos como: unir conceitos novos, com moldes ja vistos na
arquitetura, sobretudo da escola do modernismo e do international
style. Agregando, porém, demandas atuais de condicionamento
passivo, zoneamento bioclimatico e eficiéncia energética, tendo em
vista a necessidade da preocupagdo com o aquecimento global, e o
desperdicio de materiais nas técnicas construtivas atuais. O Escritério
tem como principio fundamental a sustentabilidade e os conceitos
mencionados anteriormente.

Sobre a identidade da empresa pode-se destacar que 0 que a
Studio 7A traz de novo para 0 mercado € uma ideia mais conceitual de
sustentabilidade aliado ao requinte e detalhamento do seu trabalho,
ndo tendo como pulblico, somente grandes obras, mas também
intervengdes urbanas e ideias para 0 bem comum das cidades.

Pode-se acrescentar ainda que a Studio 7A quer trazer uma
imagem mais moderna e disposta a mudancas, novos conceitos, tanto
estéticos quanto funcionais. Esta imagem estd atrelada a pratica do
trabalho, contato com seu publico e marca registrada em suas obras e
intervengdes.

Apobs a analise de concorrentes feita nas pesquisas, podemos
associar alguns conceitos e aspectos que serdo interessantes aplicar ou
ndo na empresa Studio 7A.

Por exemplo, tomando como inicio a andlise feita do escritorio
de arquitetura Atrium, podemos ver que se trata de um escritério com
alguns anos de experiéncia no mercado, principalmente no mercado
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catarinense, e que através das suas midias pudemos ver que o
conteldo informacional e sua organizacdo foram trazidas com
bastante clareza e minimalismo, isso d& um aspecto mais formal e
profissional.

Na marca grafica da Atrium analisada, vimos uma nitida
comunicacdo geométrica, que representa suas formas arquitetdnicas
dos seus projetos com as parcerias das construtoras. Essas formas
geométricas no simbolo da identidade visual também remetem ao
profissionalismo, isso aplicado com um toque sofisticado pode atrair
um publico mais seleto e exigente.

Ainda sobre a Atrium, em outras pesquisas pode-se notar uma
fama bem interessante quanto a reputacdo do escritdrio, que tem bom
renome e é referéncia no ramo local. Isso pode valorizar 0s aspectos
formais nas analises de suas midias e toda forma de comunicagdo com
seus publicos.

Seguindo com as analises e relacdes da empresa Studio 7A com
seus concorrentes e similares, vem o segundo escritdrio analisado. O
Escritério Rodrigo Kirck Arquitetura, onde foi feita uma analise da
sua comunicacao através do site, identidade visual, descricdo sobre a
histdria do escritério e seu fundador. Sobre essas analises vimos que
0S conceitos que o escritorio descreve aplicar € comunicar em seus
trabalhos sdo muito semelhante com a proposta de Thiago Laguna
com o Studio 7A, pois trata de inovacdo, solu¢fes ousadas, linha
contemporanea e aliando resultados voltados ao custo x beneficio.
Essas caracteristicas aproximam muito os dois escritérios. Por outro
lado, esse escritorio analisado traz uma ideia mais familiar e
conceitual na sua marca e na histéria, o que ainda ndo se faz presente
no Studio 7A, até pelo motivo da empresa em questdo ndo ter uma
identidade visual ainda. E através de entrevista com Thiago Laguna
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optou-se por algo ndo tdo familiar como nome para o escritorio e sim
mais conceitual em relacdo a tecnologia e adaptacéo.

Por ultimo, o escritério estudado foi o IVVA, de Floriandpolis
Santa Catarina, que se assemelha as ideias de Thiago no que diz
respeito na ideia de associar a funcionalidade e estética em seus
projetos. Outro aspecto semelhante é na descricdo do IVVA que diz
“Analisamos cada intervencdo como um investimento, que resulta na
geracgdo de valor. Este valor pode estar associado a um novo jeito de
morar, a um ganho na qualidade de vida em casa ou no trabalho, na
superacgdo das suas expectativas ou a um retorno financeiro esperado”.
(IVVA, S/data)

O que significa um ganho de valor na aplicagdo de conceitos
como estes citados em seus projetos.

3.6 Pesquisa da identidade Studio 7A

Através de uma entrevista informal com o idealizador e
proprietario Thiago Laguna o projeto obteve informagdes mais
precisas e Uteis para analisar e colocar a atual identidade da empresa e
contar 0s objetivos e metas nas expectativas de seu publico, e por fim,
retirar seus conceitos e palavras chave da empresa.

A Studio 7A tem como publico-alvo, clientes de todas as
classes sociais, além de concorrer a prémios de concursos nacionais,
em seus primeiros anos.

Os servicos prestados pela Studio 7A, sdo direcionados para um
publico que busca identidade e sustentabilidade na hora de estabelecer
uma nova residéncia.

Afinal, envolvem-se diversos campos de estudo na realizacdo
de um projeto arquitetdnico. Buscando atender no escritério uma
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gama diversificada de clientes, sem restricdes de classe econémica. Ja
gue a maneira como constroem e habitam os espacos, determinardo
diretamente nas questdes ecoldgicas do século.

O puablico que busca um arquiteto e urbanista, procura a
realizacdo de um sonho, que segue a humanidade muito antes da
criacdo da ciéncia moderna. Que é determinar através da apropriacao
de identidade um espaco, e chama-lo de lar.

Algumas palavras chave que Thiago colocou que definem ou
identificam a empresa e se obtiveram com a entrevista foram:

Criatividade: Esséncia do arquiteto.

Sustentabilidade: Questdo atual, para levar-se em consideracao
desde os estudos preliminares

Diédlogo: A obra na arquitetura, envolve relagdo direta e
psicologia.

Honestidade: Buscar a melhor solugdo, com o0 mesmo impeto
sem diferenciar posicéo ou classe social.

Conceito: estar adequado com o que se pratica no meio.

Segundo Thiago, essas sdo palavras ou frases que negam ou
agridem a imagem da empresa:

Desperdicio, descumprimento de leis ambientais, falta de ideias,
a estagnacao e a impunidade politica e social.

Alguns dos requisitos e restricdes trazidos por Thiago que
ajudam nessa analise foram:

Contextualizacdo da arquitetura, paciéncia e entendimento para
com o cliente, praticas sustentaveis, propostas de intervencbes
urbanas, pensamento coletivo nas pessoas que habitardo o0s espacos,
buscar acessibilidade e desenho universal nos projetos.
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E como Restri¢bes: normas impostas por prefeituras, legislacdo
vigente de programas habitacionais, leis impostas por codigos de obra,
regulamentacéo do CAU.

Para enfatizar e deixar mais visual as informacgfes e palavras
chave trazidas pelo Arquiteto, o projeto em questdo confeccionou
alguns painéis e nuvem de palavras para ilustrar esses conceitos:

CRIATIVIDADE

Esséncia do arquiteto

HONESTIDADE SUSTENTABILIDADE

Buscar a melhor solug&o, Para levar em consideragao

com 0 mesmo impeto sem desde os estudos preliminares
diferenciar posigao ou

classe social

CONCEITO DIALOGO

Estar adequado com Envolve relagao
0 que se pratica direta e psicologia

Figura 12: Painel visual com os conceitos.

O uso desses painéis visuais ajudaram na etapa de cria¢do, onde
cada imagem e dado coletado foi usado de maneira mais tangivel.
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Figura 13: Nuvem de Palavras 1.

Figura 14: Nuvem de Palavras 2.
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4. DESENVOLVIMENTO

No PCC 1 foram feitas todas as pesquisas que antecediam as
etapas de criagdo do PCC 2. Foram feitos levantamentos como a
histéria da empresa, o porque do nome, 0 mercado de atuacdo da
empresa, analise de concorrentes, as pesquisas por registro de marca
no INPI e no Google, o atual posicionamento da empresa, quais
conceitos e palavras mais representam a empresa segundo seu
idealizador Thiago. Todas essas pesquisas e analises ajudardo e
embasardo as etapas seguintes do projeto.

A seguir na segunda parte do projeto de conclusdo de curso
teremos as seguintes etapas, seguindo a metodologia GODP®©:

Etapa 2 de organizagdo e analise dos dados recolhidos na parte
de pesquisa, que entdo, foram selecionadas as informacBGes mais
relevantes e foram organizadas através de mapas mentais, painéis e
pranchas que ajudaram a filtrar ainda mais o que foi usado para definir
0S conceitos para etapa de criacao.

Na etapa 3 de criacdo, foram feitas todas as geraces de
alternativas seguindo os conceitos definidos pelo projeto nesta mesma
etapa, e assim a selecdo das alternativas e identificacdo dos partidos
para posteriormente desenvolver as alternativas finais, pelo menos 3
alternativas a serem elencadas.

Na etapa 4 de execucdo, foi realizado a validagdo qualitativa
através do projetista e a validagdo quantitativa através de questionario
voltado ao publico, e com o refinamento da solugdo foi feita a
articulacdo do memorial de defesa da solucéo escolhida.

Por fim na etapa 5 de viabiliza¢do entraram todas as variacGes e
aplicacdes da marca.
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Etapa (2) ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS:

Nesta etapa foram organizados os dados recolhidos até o
momento do projeto, tudo isso através dos painéis visuais que deram
um rumo mais tangivel de quais conceitos a trabalhar na geracdo de
alternativas.

Baseado em todas as pesquisas feitas no PCC1 abordando e
levantando o atual posicionamento da empresa, a historia da empresa,
e a identidade atual do escritorio, foi feito um brainstorming para se
chegar aos conceitos que mais tem a ver com a empresa e foram
trabalhados na geracéo de alternativas.

Contemporaneo J
Global ovem ;
Organico Industrial
, Profissional . ; Divertido Retro
Conceitual Biamico Diferencial SETIO
Adulto Requintado Flonesto Geométrico Atraente
) Luxo N Natural Sustentavel
Linear Unico
Limpo e, Sensivel HumetlS
Convergente Criativo
B Internacional
Classico Regional Moderno
. i
il . it Artesanal
Design Versatil
Tecnolégico Tradicional Atemporal Amigavel

Figura 15: Brainstorming dos conceitos.

Destas palavras foram lapidadas as quatro finais que se
encaixam mais proximos aos conceitos que a marca usou para
representar o escritorio de arquitetura, sdo elas entdo: Profissional,
Sustentavel, Criativo e Versatil.
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Profissional porque a empresa deve e se posiciona como um
empreendimento sério e responsavel, com ambicdo de se ampliar ao
longo dos anos e criar uma rede de clientes fiéis, e acima de tudo um
servico baseado na confianga, pois confianga e respeito sdo aspectos e
caracteristicas que valorizam o conceito profissional.

Sustentavel pois é um atual e pertinente assunto que abrange
tanto o lado do servi¢o do escritdrio quanto do dmbito ambiental e
global que o profissional da arquitetura representa diante das suas
intervengdes. A sustentabilidade é um objetivo do profissional Thiago
Laguna que se preocupa com as questdes ecoldgicas e naturais em
seus projetos e futuras assinaturas diante de seu escritério.

Criativo pois Thiago Laguna traz condigo uma alma criativa e
curiosa, onde desde sua infancia pensa nas mudancas e agdes que uma
pessoa como profissional pode aplicar ao seu redor. Solugdes criativas
de um jovem antenado e disposto a mudangas e projetos com muitos
diferenciais.

E por altimo, Versétil, pois no mundo atual estamos em
constantes mudancas e adaptacBes, tanto climaticas quanto
econbmicas, e assim quem ndo se adapta a esses meios ndo consegue
sucesso em seus projetos e técnicas de trabalho, por isso a mutagédo ou
versatilidade estara ligada aos projetos assinados por Thiago Laguna.

Apos a definicdo dos conceitos, segue-se na metodologia que
indica aplicar visualmente esses conceitos através de painéis visuais.
Com isso se fez painéis de cada conceito, ilustrando através de
imagens coletadas da internet cada conceito definido.
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O uso dessas imagens traz os significados simbdlicos de
seriedade, respeito, comprometimento, resultados, confianga e com
suas cores também retrata a presenca do preto, do azul, em sua
totalidade as cores escuras e frias.

Figura 17: Painel do conceito Sustentavel.
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Na imagem anterior (figura 17) o painel do conceito
sustentavel, visa ilustrar e representar as formas, cores e simbolos que
esse conceito trés. Sendo entdo um conceito muito notavel na presenca
da cor verde, mostrando o aspecto natural e terrestre, ligado a ecologia
e preservacdo da natureza. Simbolicamente traz consigo as imagens de
folhas, arvores, formas organicas, imagens do planeta terra etc.

Figura 18: Painel do conceito Criatividade

O conceito criatividade ou criativo € uma espécie de associacao
ao pensamento, ele mostra uma explosdo de cores, vivacidade,
energia, pensar e fazer, as ideias fluem e tornam as coisas possiveis.
Trabalhar esse conceito numa marca ndo é tdo simples, mas nos
mostra que através desses aspectos mencionados podemos ter sucesso
na sua representacao.
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Figura 19: Painel do conceito Versatil.

Esse conceito muito dificil de ser representado foi concebido
com uma selecdo de imagens que lembrassem a adaptacdo ou de
multitarefas, sendo elas a representacdo do camaledo, das associacoes
de pensamentos, dos personagens exercendo varias tarefas ao mesmo
tempo, do uso das cores nos icones, multifuncionalidade de produtos e
objetos, enfim, tentando resgatar as associacdo a esse conceito.
Podemos retirar desse painel e questdo de uso variado de texturas, ou
do uso de elementos que possam representar adaptacéo, transicdo ou
até multiuso.
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Etapa (3) CRIACAO:

Seguindo com a metodologia, nessa etapa ja comegcam 0s
esbocos e criagdes dando forma ao que no final ser4 a marca gréfica
do escritério. Sendo assim, segue com a geracdo de alternativas feita
em papel e lapis grafite 5B dando o aspecto de esboco.

~y Seameild ,T//\\ " J -
ST :@U@Lﬁg @ @

7 bl Stele
/n
STUDID A

%\\ STUDIO studio

e

TUDIO |
STUDIO STURIO STUDId
=00
TN/ STUDIO
U\Y \ @ .

Figura 20: Geragéo de alternativas.

Foram elaboradas ao todo onze alternativas que ja aplicam de
maneira preliminar os conceitos definidos anteriormente pelo projeto.

Cada alternativa apresenta sua caracteristica, seja ela uma
proposta de logotipo, logotipo + simbolo, formas orgéanicas ou
geomeétricas, com a auséncia apenas das cores.
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Destas onze alternativas geradas, foram filtradas trés
alternativas finais através da andlise do projetista com base nos
conceitos e nas pesquisas do PCCL1.

SiUBLG) ﬂ%ﬂ Q @

1 ﬂ\ SIUDlﬂ Svelio
2
STUDIO A i

STUDIO studio

STUDIO S%‘D i)

LA
S UDIoy/A STRIO

Figura 21: Escolha das alternativas.

Com a escolha das trés alternativas finais a serem trabalhadas
foi preciso vetorizar e trazer para o aspecto mais formal para que
pudessem dar continuidade no processo de selecdo e validacGes das
alternativas finais.

A N L
STUDIO  STUDIO  Studio

Figura 22: Trés alternativas finais vetorizadas.
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Essas sao as trés alternativas finais vetorizadas, a escolha de
cada uma vem de acordo com os conceitos definidos pelo projeto.

A primeira da esquerda para direita tem um aspecto bem formal
e profissional nas suas linhas geométricas. A criatividade estad na
forma do simbolo que lembra uma construgdo ou escultura sendo
esculpida ou até construida. A tipografia também mantem uma
caracteristica mais formal e confiavel.

Na segundo alternativa, a do meio, tem uma pregnéncia na sua
forma do simbolo que lembra um compasso na maneira como liga o
numero 7 com a letra “A”, ¢ mantendo um arco dentro dele. A
versatilidade é encontrada na divisdo de elementos que constituem o
simbolo, com o “7” em uma cor € o “A” em outra cor dando um
aspecto de dois materiais ou elementos, mas ndo perdendo a unidade
do “7A”. Na tipografia assim como na primeira alternativa lembra
algo mais sério e rebuscado e ainda confiavel.

Na terceira e Ultima alternativa a direita estd a opcdo mais
relacionada ao conceito sustentadvel, pois sua cor mantem uma
pregnancia relacionada fortemente com o conceito. Em sua forma o
simbolo faz representagdo a um icone ou botdo muito comum nos
icones de aplicativos em midias digitais. Sobre a tipografia mais
grossa e contrastante com curvas mais organicas também valorizam o
conceito sustentavel e versatil. Na aplicacdo do significado e unidade
que a ligacdo entre 7 e A fazem trazendo um apelo simbdlico e
iconico.
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Etapa (4) EXECUCAO:

Apbs o refinamento das trés alternativas finais, foram aplicadas
duas validagGes para servir de matriz de decisdo, onde cada uma
apontou as carateristicas mais importantes e mais evidentes de cada
uma das 3 alternativas.

A defini¢do da solucdo a ser adotada muitas vezes
parte de pardmetros muito subjetivos, que
dificultam a escolha. O uso da matriz de avalia¢do
visa justamente oferecer um método mais ou menos
controlavel das varidveis embutidas neste processo.
(PEON, 2009)

A primeira dessas validagdes € a validagdo qualitativa proposta
por Pedn, onde o proprio designer faz sua matriz comparando e
aplicando os conceitos e requisitos a cada uma das 3 alternativas.

A figura 23 que mostra detalhadamente essa matriz qualitativa.
Qualitativa, pois busca validar além dos conceitos, os requisitos de
todas as marcas graficas, dando pesos diferentes a cada um seguindo
as necessidades do cliente e do projeto.

A N L

STUDIO STUDIO Studio
Alt. 1 Alt. 2 Alt. 3
Conceito Profissional 3 4 12 Conceito Profissional 3 5 15 Conceito Profissional | 3 9
Conceito Sustentavel 3 ' Conceito Sustentavel 1 | Concsito Sustentave! |

Conceito Criatividade 2 4 8 Conceito Criatividade

Conceito Versétil Conceito Versatil ) 5 1

Estética

Funcionalidade (Uso) 3

Funcionalidade (Legibilidade)| 1 Funcionalidade (Legibildade)] 1

Custos (Viabilidade) 1 2 2 Custos (Viabilidade)

Total 54 Total 78 |

74

Figura 23: Matriz de validacio Qualitativa.
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Nessa validacao estdo presentes além dos conceitos, 0s critérios
gue foram levantados para gerar um valor final para dimensionar cada
alternativa.

O designer define estes critérios de acordo com o
briefing e os requisitos e restricGes anteriormente
levantados. A eles sdo atribuidos pesos

diferenciados, de acordo com a sua importancia na
situacédo de projeto. (PEON, 2009)

Os pesos de cada critério estdo obviamente igual para cada
alternativa, o que sofrerdo alteragdes nos valores aplicados para cada
uma. Multiplicando o peso com o valor colocado, resultara em uma
nota que sera somada com as outras de cada critério finalizando com
uma nota final da alternativa. Os pesos serdo aplicados entre 1 e 3.

O peso do conceito Profissional foi colocado em valor 3 pois ao
projeto identifica-se que esse conceito estd muito embutido nas
propostas de trabalho de Thiago Laguna, e que esse conceito também
€ se suma importancia para a confianca que o servigo deste escritério
tera que apresentar através de sua identidade visual.

No conceito Sustentavel também aplicou-se 0 peso 3 pois é uma
das propostas de atencéo e foco que o arquiteto Thiago tratard em seu
projetos, além de ser uma assunto evidente e muito atual, buscando
aprimorar e dar énfase a arquitetura sustentavel e a preocupagdo com
elementos e materiais reciclaveis.

No conceito Criatividade o peso foi 2, visto que além de muito
importante ele tem este conceito como objetivo de proposta de
trabalho e aplicacdo aos seus projetos, fazendo parte também da sua
personalidade e estilo de trabalho. Mas pensando em aplica-lo na
marca gréafica deve-se ater aos pesos que cada conceito tera e como
representa-lo visualmente.

55



No dltimo conceito, Versatil, o peso também foi 2, pois em
comparagdo com 0s outros ainda tem sua importancia, mas sera
representado em algum detalhe, em formas ou caracteristica intrinseca
no simbolo ou tipografia.

No critério Estética, ou seja, a parte puramente visual, ao que
diz respeito a ligagcdo do conceito profissional e a harmonia o peso
atribuido foi de 2.

Seguindo com o préximo critério Funcionalidade (Pregnéancia),
de acordo com (WHEELER, 2008) que diz respeito a ordem de cada
segmento que a mente € através da visdo, sendo eles, a forma depois a
cor e por ultimo o contetdo.

O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as
formas. As imagens visuais podem ser lembradas e

reconhecidas de forma direta, enquanto o
significado das palavras tem que ser decodificado.

A cor vem em segundo lugar. A cor pode incitar
uma emocao e evocar uma associagdo de marca.

O cérebro leva mais tempo para processar a
linguagem, assim o contetdo vem em terceiro
lugar. (WHEELER, 2008)

O peso dado foi 3 pela importancia que uma marca deve se
atentar para essa caracteristica da pregnancia.

1° Forma 2° Cor 3° Conteudo

A A A

STUDIO

Figura 24: Sequencia do processamento da imagem visual.
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Sobre o critério Funcionalidade (Uso) é o que se refere as

variaces da marca.

Estas variagBes, aplicaveis aos trés elementos
primérios, estdo diretamente ligados & flexibilidade
das aplicagBes quanto a custos e, muitas vezes,
prazos. E necessario que os trés elementos possam
ser adaptaveis tanto a aplicagcbes em policromia
guanto em monocromia, tendo estas Ultimas 0 uso
de meios tons que simulem a variedade de
tonalidades obtidas com a policromia.

Da mesma forma, é necessario que os elementos
também tenham variagBes monocromaticas que ndo
utilizem meio-tom, ou seja, que sejam a trago.
(PEON, 2009)

A esse critério de Uso, foi atribuido o peso de 3, pois esta
ligado na aplicagdo da marca grafica, seja em uma versdo impressa,
aplicacgdo de serigrafia, carimbo, impresséo preto e branco etc.

/\

STUDIO

Meio-tom Traco

N A

STUDIO STUDIO

Figura 25: Critério Uso ilustrado.

No critério Funcionalidade (Legibilidade) o peso foi de 1, com
a justificativa de que o cliente trabalha em sua maioria em grandes
formatos, aplicacdo da identidade visual em outdoors, plotagem em
carro, placas em construcdes, e esse critério de legibilidade esta ligado
na diminuicdo da marca grafica e qual sera sua versao minima para
ainda conter sua informacéao/conteudo.

57



O teste de reducéo — quando se reduz a alternativa
as menores dimensdes possiveis mantendo-se
legivel — visa prever o potencial de aplicacdo que
ela terd em termos de escala. E um quesito
importante para a escolha entre alternativas.

E preciso, porém, relativiza-lo de acordo com a
situacdo de projeto: ha casos nos quais ndo ha
qualquer possibilidade de redugdes exageradas.
(PEON, 2009)

Na figura 26, a ilustracdo de um exemplo de uma alternativa
sendo reduzida a sua minima versdo. Segundo (PEON, 2009) para
obter uma padrdo comparativo, desse-se adotar uma medida de 1cm
por exemplo — na sua menor dimenséo (largura ou altura).

TUD‘Q STUDIO 30

Figura 26: Critério Legibilidade ilustrado.

No critério Custos (Viabilidade), este se relaciona aos custos de
aplicagdo da marca, 0 quanto a questdo do critério uso estara
relacionado aos gastos que o cliente tera em reproduzir e aplicar a sua
marca grafica em midia impressa. (PEON, 2009)
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A esse critério foi aplicado o peso 1, pois o cliente ndo
apresentou importancia com gastos e custos iniciais.

Portanto, com todos esses critérios apresentados e explicando
seus pesos, serd validada cada uma das 3 alternativas finais. Sendo
que cada nota aplicada serd de 1 a 5.

A primeira alternativa obteve nota 4 sobre o conceito
profissional, pois através das formas geométricas e tonalidades de
azuis se observa a presenca desse conceito mais confiavel como
consta na figura 27.

Segundo Pastoureau (1997:23) e também Heller
(2004:23-48), a cor azul é a preferida por mais da
metade da populacdo ocidental. De acordo com
Heller (2004:23) o azul é a cor mais lembrada
guando os ocidentais querem referir-se a simpatia, a
harmonia, a amizade e a confianca. (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006).

Cores Frias -
e Escuras

Formas
Geomeétricas

STUDIO

Figura 27: Alternativa 1 com destaque ao conceito profissional.

Ainda na primeira alternativa, teve a nota 2 no conceito
sustentavel, porque apesar da cor nos tons azulados do simbolo, as
formas geomeétricas ndo contribuem tanto para o conceito sustentavel
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gue deveria ter formas mais organicas, sinuosas para adequar-se mais
préximo ao conceito.

No conceito criatividade esta primeira alternativa obteve nota 4,
pois representa através da forma de seu simbolo uma analogia a uma
construcdo, algo sendo construido, esculpido, e nesse sentido valoriza
0 conceito criativo como consta na figura 28.

Construgao

Figura 28: Alternativa 1 com destaque ao conceito criatividade.
No conceito versatil a alternativa obteve nota mediana de 3,

pois ndo apresenta algo tdo fora do conceito mais também nada muito
gritante através da forma, cor do simbolo ou tipografia.

Em estética, a primeira alternativa obteve nota 3, pela harmonia
e organizacdo entre simbolo e logotipo e 0 uso das cores e tons foram
adequadas. Conforme estudos, tudo o que é mais organizado e
propicia melhor o entendimento, pode ser considerado esteticamente
melhor.

Em funcionalidade (pregnéncia), a alternativa teve nota 2 pois a
relacdo de forma, cor e conteido ndo é tao forte quando por exemplo
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se tem a verdo traco do simbolo, pois perde um pouco os significados
da presenca do numero “7” e da letra “A”.

Forma

Figura 29: Alternativa 1, forma como primeira impressdo na pregnancia.

No critério funcionalidade (uso), obteve nota 2, pelo mesmo
motivo da pregnéncia, pois perde significado e representatividade
quando aplicado em versGes monocromaticas, traco e meio tom.

No critério funcionalidade (legibilidade) obteve nota 2, pois
assim como os dois Ultimos critérios, o simbolo continua perdendo
significado e clareza quando reduzido na sua aplicagdo minima.
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STU D ‘ O STUDIO l

Figura 30: Alternativa 1 com a reduc&o minima.

E por ultimo, para a primeira alternativa, no critério custos
(viabilidade), teve nota 2, pois com a presenca do gradiente no
simbolo, restringe muito a aplicacdo da marca quando por exemplo
impresso em serigrafia, ou bordado etc.

Esta alternativa entdo teve soma total de 54 pontos.
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Agora a notas para a segunda alternativa figura 31.

STUDIO

Figura 31: Alternativa 2 apresentada.

No conceito profissional, a segunda alternativa teve nota
maxima de 5, pois com sua relacdo de forma geométrica e arco no
simbolo, e uso de uma tipografia relacionada ao simbolo com formas
geométricas e formais, transparece o conceito profissional de maneira
clara.

Formas
Geométricas
Arcos

STUDIO

Figura 32: Alternativa 2 com destaque ao conceito profissional.

No conceito sustentdvel a alternativa teve nota 1, pois ndo
apresenta praticamente nenhuma caracteristica relacionada a
sustentabilidade, seja ela cor ou formas.

No conceito criatividade, esse alternativa obteve nota 5 pois
apresenta uma notavel relacdo da area de atuacdo do escritério, a
Arquitetura, pois com seu arco e suas formas no simbolo, lembram um
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compasso que é um instrumento muito conhecido dos arquitetos, além
do compasso ser um instrumento que forma um circulo significando
algo continuo e fluido, natural.

H

y

Figura 33: Alternativa 2 com destaque ao conceito criatividade.

No conceito versatil ele também obteve nota maxima, pois ha
uma forte relacdo no simbolo com a aplicacéo de duas cores distintas
para formar o nimero “7” e a letra “A”. Essa diferenciagdo traz uma
simulagdo de texturas ou uso de diferentes materiais, 0 que transmite
uma sensagédo de adaptacao e/ou variag&o.

Elementos
Diferentes

Figura 34: Alternativa 2 com destaque a texturas.
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No critério da estética, esta alternativa obteve nota 4, também
pela harmonia e organizacdo entre simbolo e tipografia que se
relacionam muito bem.

No critério funcionalidade (pregnancia) a alternativa teve nota
4, porque sua forma esta interligada com o significado, ja que
podemos observar nitidamente a presenca dos elementos “7” ¢ “A” no
simbolo.

Figura 35: Alternativa 2 com a forma sobre critério Pregnancia.

No critério funcionalidade (uso), teve nota 4, ja que quando
aplicado de maneia monocromatica, traco e meio-tom ndo perde sua
caracteristica formal, ainda existindo o significado simbdlico e
principalmente do seu conteudo.

Meio-tom Traco

A A A

STUDIO STUDIO STUDIO

Figura 36: Alternativa 2, variagdes da marca.
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No critério funcionalidade (legibilidade) obteve nota 4, pois em
suas reducdo também ndo teve tanta perda de legibilidade e contetdo
informacional.

UD Q STUDIO Tﬂ

Figura 37: Alternativa 2 com a redugdo minima.

Por altimo no critério custos e viabilidade teve nota 4, pois com
todas suas variagdes ndo obteve alteracdo de custo ou adaptacdo para
aplicagbes em todas suas versfes da marca grafica, sejam elas
monocromaticas, tons de cinza e etc.

Esta alternativa entdo teve soma total de 78 pontos.
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Por fim as notas da terceira e Ultima alternativa, figura 38.

Studio

Figura 38: Alternativa 3 apresentada.

No conceito profissional a terceira alternativa teve nota 3 por
apresentar uma forma mais organica no simbolo e tipografia, e mais
icbnica e ndo tdo formal quanto ao simbolo, diferenciando das duas
alternativas anteriores.

Formas
Organicas

Formas
Organicas

Studio

Figura 39: Alternativa 3 e seus destaques ao conceito Profissional.

No conceito sustentavel a alternativa obteve nota 5, pois
apresenta nitidamente uma forte relacdo com o conceito através do uso
das cores em tons de verde, tanto no simbolo quanto na tipografia.
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Tom de verde
na Tipografia

StUdi(/

Figura 40: Alternativa 3 — Conceito Sustentabilidade.

No conceito criativo essa alternativa teve nota 3, por ser mais
icbnico pareceu ndo estar ndo ligado ao conceito pois no simbolo
apresenta visivelmente uma tentativa de interligar as informacGes do
numero “7” com a letra “A”, mas deixando um pouco a parte visivel,
pois aparenta ainda a representacdo de um “A” apenas estilizado e ndo
de um monograma “7A”.

No conceito versatil teve nota 3 por ndo ter falta ne a presencga
nitida do conceito, através da forma ou cor, apenas pode se destacar
que por se tratar de uma representacdo de um icone seja versatil pela
sua aplicag&o.

No critério estética, a alternativa teve nota 3, pela sincronia
entre simbolo e logotipo e na harmonia do uso das cores.

No critério funcionalidade (pregnéancia) a alternativa teve nota
4, nitidamente por se tratar de uma proposta de icone, esta fortemente
ligado a forma.
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Figura 41: Alternativa 3 — Forma ao Critério Pregnancia.

No critério funcionalidade (uso) obteve nota 4 pela facilidade
em aplicar a marca grafica em verdo monocromatica, meio tom e
trago, ja que o simbolo é ligeiramente simples e sua tipografia também
ndo dificulta essa agdo.

Meio-tom Traco

2 AN A

Studio Studio

Figura 42: Alternativa 3, variagdes da marca.

No critério funcionalidade (legibilidade) obteve nota 5, também
levantando a facilidade de manter a forma mesmo que reduzida
guando se tem uma proposta mais iconica como esta.
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SlUdIO Studio % mlm

Figura 43: Alternativa 3 com a reducdo minima.

E no Gltimo critério de custos, teve nota 3, por ndo dificultar
tanto suas aplicagdes, mas pela presenca do gradiente terd perda de
caracteristica representativa.

Por fim a nota final desta terceira alternativa foi de 74 pontos.

Os resultados dessa validacdo qualitativa trouxeram a segunda
proposta (figura 44), como a alternativa vencedora nos pesos dos
conceitos e critérios. Sendo a primeira alternativa com 54 pontos, a
segunda com 78 e a terceira com 74.
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STUDIO

Figura 44: Alternativa vencedora da validacdo qualitativa.

Essa validacdo qualitativa é essencial para o projeto, mas ha
outra validagdo que visa comprovar ou ndo a validacdo feita pelo
designer. Trata-se da validagdo quantitativa.

A validagdo quantitativa realizada com o publico em geral.
Baseado em (STRUNCK, 2006) ¢é fundamental que se tenha em mente
que os elementos criados irdo ser consumidos por determinado
publico e que as pessoas que trabalham numa empresa ou o designer
tem, normalmente uma visdo muito viciada dela propria. Assim, é
muito importante que, além do designer que lida direto com o
trabalho, o publico-alvo seja envolvido. Isso normalmente é feito
através de pesquisas.

Entdo a partir disso é elaborado um questionario online onde
cada uma das 3 alternativas a serem validadas e observadas pelo
publico de em média 50 pessoas, ou seja 50 respostas, onde a pessoa
responderd de acordo com a sua percepgdo visual, e apenas visual,
relacionando os 4 conceitos (Profissional, sustentavel, criativo e
versatil) com as 3 alternativas atribuindo notas de 1 a 5, sendo 5 a nota
gue mais expressa a alternativa ao conceito e 1 para a que menos
expressa.

Este questionério foi aplicado do dia 13/05/2016 & 16/05/2016.
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STUDIO

Relacionado ao conceito "Profissional" *

1 2 3 4 5
Né&o " 5 " N 2 Representa
representa o & = muito bem o
conceito conceito

Relacionado ao conceito "Sustentavel" *

1 2 3 4 5
Né&o . = = - = Representa
representa o 4 = e muito bem o
conceito conceito

Figura 45: Layout de perguntas do questionario.

Na figura 45, a maneira como foi apresentado ao publico que
respondeu ao questionario, assim seguindo com os 4 conceitos para
cada alternativa.

Importante salientar que na parte da apresentacdo e explicacdo
do questionario néo foi revelado o ramo da empresa, nem local, € nem
qualquer informacdo que pudesse influenciar nas respostas, pois a
proposta é receber respostas mais fiéis com relacéo as sensacdes e aos
sentimentos de cada pessoa, obtidas a partir das suas percepgoes.

Este publico sendo um publico leigo e ndo voltado para a parte
técnica de projetos graficos, mas sim, de pardmetros cognitivos do ser
humano em geral.
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Questionario de Projeto de
Conclusao de Curso

Este breve guestionario visa recolher de forma guantitativa as respostas de conceitos relacionados
a 3 alternativas de uma marca grafica (logo).

Por questdo de imparcialidade e ndo inducdo a resposta, ndo sera revelado o ramo da empresa
nem outra informac&o que possa atrapalhar na coleta dos dados.

Figura 46: Cabecalho do Questionario.

Na figura 46, o texto que foi apresentado como introducéo do
questionario ao publico que o respondeu.

Apos a aplicacdo do questionario, obteve-se 60 respostas ao
todo. Com as respostas em maos foi necessaria a contagem de cada
nota para cada conceito e alternativa para multiplicar e somar a
pontuacdo final de cada proposta.

Na figura 47 foi configurada a matriz com a aplicacdo visual
desses nimeros.

A A L)

STUDIO STUDIO Studio
I@E Notas lma Notas Ima Notas
: 2 |16 |57 [92 |40 - i 2 |18 [63 |80 |40 > 2 ! 1 |28 (69|76 |15 L
3040 (24 | 4 5 i 15 [22 (66 |48 [ O 39 ; 3 |20 |72 |68 |30 i
Criativo 3 (33|69 |48 |25 179 Criativo 3 28 | 60 | 60 | 40 191 Criativo 3 120 [ 51 |80 | 50 204
Versatil 2 136 |51 16030 181 Versatil 1 26 | 69 | 56 | 45 197 Versatil 2 26 | 60 | 68 | 20 196
Total 670 Total 742 Total 782
Figura 47: Matriz da Validagdo Quantitativa.
Ainda na figura 47 se tem cada alternativa com o conceito a

esquerda, os nimeros em claro sdo as notas do questionario e abaixo
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delas as respostas do publico ja multiplicada pelo nimero de vezes
gue aparecia, a direita a soma desses resultados, por fim abaixo dessas
somas, a soma total e final daquela proposta.

Sendo assim obteve nota maior a terceira alternativa com 782
pontos, seguida de perto pela segunda com 742 pontos e por Gltimo a
primeira alternativa com 670 pontos.

Através das respostas deste questionario pode-se observar o que
cada alternativa teve de maior ou menor pontuacdo quanto aos
conceitos representados. Assim podemos destacar os indices mais
aparentes de cada alternativa, sendo eles:

e Alternativa 2: baixa pontuacdo em sustentabilidade
enquanto a terceira tem pontuacao alta.

e Alternativa 1 e 2: pontuacdo muito alta no conceito
profissional.

e Alternativa 1: nota muito baixa em sustentabilidade.

e Alternativa 3: nota alta em criatividade e baixa em
profissional.

e A nota mais alta em versatilidade é da alternativa 2.

Com base nas duas validagfes, tanto a qualitativa (designer)
quanto a quantitativa (publico) obteve-se algumas observacdes
significativas para decisdo final e obtencdo da alternativa final da
marca grafica do escritério de arquitetura Studio 7A. Segundo
(STRUNCK, 2006), os testes nos dao respostas objetivas e frias, mas é
bom lembrar que a opinido e o bom senso do programador visual
(designer) valem muito.
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Com base nos resultados e principalmente na validacdo
qualitativa onde foram aprofundados os critérios mais técnicos da
marca, a alternativa escolhida é a segunda proposta, conforme figura
48.

allDIES

Figura 48: Alternativa final escolhida.

De acordo com a validagdo qualitativa e quantitativa foi
observado a deficiéncia dessa alternativa no conceito sustentavel, o
que foi bem pontuado na proposta 3, onde as cores representaram e
influenciaram fortemente o conceito. Portanto esta alternativa foi
aperfeicoada e ajustada para reforcar o conceito de Sustentabilidade
na alternativa final.

Sendo assim, na figura 49 temos a alternativa final j& com o
ajuste de cor e com pequenas alteracdes de proporgéo.

STUDIO

Escritdrio Arquit

Figura 49: Alternativa Final de projeto.
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A defesa desta alternativa final se da por toda parte de pesquisa,
desde as primeiras analises quando se pesquisou 0 posicionamento e
historico da empresa e quando se geraram 0s conceitos, geracdo de
alternativas e por fim as validac®es qualitativas e quantitativas.

Esta alternativa final escolhida estd com os conceitos
devidamente representados. Profissional, pois alia o simbolo com
formas geométricas e o arco central formando a letra “A” e assim a
unidade “7A”. Com a tipografia muito bem adequada ao simbolo, que
também segue a linha mais geométrica e com seus angulos
semelhantes aos arcos do simbolo. Em relagdo ao uso da cor nos tons
de verde, segundo (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006) além de
outros conceitos a cor transmite com a Associagdo afetiva: seguranca,
equilibrio, firmeza, coragem, entre outros, que reforcam as
caracteristicas profissionais da marca.

Formas Arcos
Geométricas

Escritorio Arquitetura

Figura 50: Alternativa Final e seus destaques ao conceito Profissional.

E sustentavel, pela presenca nitida das cores em tons de verdes,
onde remetem ao natural, o ecoldgico. Na figura 51 pode-se constatar
ainda a referéncia da vegetacdo e &gua como elementos para 0 uso das
cores. As linhas angulares e algumas organicas também ajudam a
reforcar o conceito natural da sustentabilidade. Segundo (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006), além de profissional, a cor verde sugere
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calma, esperanca, amizade e equilibrio. Acentuando todas as conexdes
com a Ecologia e a natureza.

Vegetgéo

S~6TUDIO =

Escritério Arquitetura

Figura 51: Alternativa Final e seus destaques ao conceito Sustentavel.

No conceito criativo estd a propria representacdo de uma
unidade, quase formando um monograma “7A” no simbolo e o0 jogo
gue eles fazem mesmo em tons diferentes. A analogia do simbolo com
0 elemento e instrumento conhecido pelos arquitetos, 0 Compasso. A
brincadeira de formas geométricas e organicas também caracteriza a
presenca do conceito criativo.

)
N
Unidade ;

Simbolo Compasso

Figura 52: Alternativa Final e seus destaques ao conceito Criatividade.

E sobre o conceito versatilidade é a analogia das duas formas
em tons distintos que remetem a dois elementos de texturas ou
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materiais diferentes que passam uma sensacdo de adaptacdo ou
variacao.

Elementos
Diferentes

STUDIO

Figura 53: Alternativa Final e seus destaques ao conceito Versatilidade.

Uma observacao do projeto e da alternativa final, é que o nome
do escritorio pode ser lido tanto como “7A Studio” quanto “Studio
7A”, pois o simbolo mais logotipo trazem uma sequéncia de leitura
gue ndo precisa ser seguida obrigatoriamente no contexto do nome
oficial do escritério. Portanto, estdo corretas as duas maneiras, “7A
Studio Escritério de Arquitetura” e “Studio 7A Escritorio de
Arquitetura” sendo o “Escritério Arquitetura” um elemento textual
complementar e ndo fixo a marca grafica (simbolo + logotipo).
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Etapa (5) VIABILIZACAO:

Nesta etapa, 0 projeto em questdo finaliza com as variacdes e
aplicacbes da marca. Em Viabilizacdo todas as versfes da marca
gréfica sdo apresentadas, assim como seus elementos primarios,
elementos secundarios, elementos adicionais, limitag6es, proibigdes, a
malha de reproducéo e area de protecdo, modulagdo estrutural, e por
fim as categorias com as possibilidades de aplicacdo (pontos de
contato) da marca gréfica do escritério.

Elementos Primarios - Versdes da marca

Elementos Primarios

Marca vertical - Quanto ao nimero de tintas para impressao
(policromia, meio-tom e traco)

A A A

STUDIO  STUDIO - STUDIO

critério Arquite Escritério Arquitetura

Marca vertical - Quanto ao preenchimento

(outline)
A
STUDIO

Escritério Arquitetura

Figura 54: Verséo vertical e seus elementos primarios.
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Elementos Primarios

Marca horizontal - Quanto ao numero de tintas para impressao
(policromia, meio-tom e traco)

STUDIO STUDIO STUDIO

Escritério Arquitetura Escritério Arquitetura Escritério Arquitetura

Marca horizontal- Quanto ao preenchimento
(outline)

STUDIO

Escritério Arquitetura

Figura 55: Marca horizontal e seus elementos primarios.

Cores institucionais

RGB
R:71

G178
B:122

CMYK
C:70%

5 STUDIO

Pant 353U e % g »
it Escritério Arquitetur
HTML: #47B27A HTML: #007E7D

RGB

R:128
G:128
B:128

Pantone: 328 U

CMYK CMYK
C:0% C. 0%
M: 0% M: 0%
Y:0% Y: 0%
K: 30% K: 50

Escritério Arquiteturs

Figura 56: Cores institucionais.
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Alfabeto Institucional

ALEO Bold
ALEO BoldItalic

Caviar Dreams Bold ALEO Regular
Caviar Dreams Bold Italic ALEO ltalic
av A i1 t

Escritério /\Iqunctum—’—o O 1

Tipografia padrao

ALEO  Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

ALEO  BoldItalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

ALEO  Regular

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890

ALEO  Italic

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

ALEO Light
Al FGHIJKLM}
fghijklmnopqgrstu

ALEO  Lightltalic
Al SHLJKLMNI

Figura 57: Alfabeto institucional.

7

Na tipografia do simbolo, a Caviar Dreams, é visivel sua
relacdo com o simbolo, entre suas formas retilineas e algumas curvas e
arcos relacionam-se fortemente com o simbolo, que também apresenta
estas mesmas caracteristicas. Na tipografia de Caviar Dreams, vemos
uma elegéncia e profissionalismo, pois ndo se trata de uma fonte tdo
espessa, € 0 aspecto mais fino e sem serifa tem ralacdo com esses
conceitos.
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Escolha da tipografia padréo:

Segundo (LAISO, 2013), Aleo é uma fonte contemporanea
projetada por Alessio Laiso com o companheiro laje serif para a fonte
Lato por Lukasz Dziedzic. Aleo tem detalhes semi-arredondados e
uma estrutura elegante, dando-lhe uma personalidade forte, ainda
mantendo a legibilidade alta. A familia é composta por seis estilos:
trés pesos (light, regular e bold) com verdadeiro itélico
correspondente. A familia de fontes Aleo é liberada sob a Open Font
License, por isso € gratuito tanto para uso pessoal e comercial.

Limitacoées da Marca

Marca vertival invertida (negativo) Marca horizontal invertida

A STUDIOA

STUDIO

Marca vertical fundos diversos (cores)

Pantone: 353 U Pantone: 328 U Cinza 50%

100% 100%

SIUDIO STUDIO

80% 80%

STUDIO

60% ; \ ; \ ; \ 60%

STUDIO | STUDIO | STUDIO

Figura 58: limitagdes da marca em negativo e fundo com cores.
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Na imagem 58 observam-se as limitagbes das variagfes da
marca, sendo elas as versdes em negativo (invertido) da assinatura
vertical e horizontal basicas (sem o complemento “Escritorio
Arquitetura) da marca, e dos fundos em cores diversas.

Para fundos coloridos, deve-se sempre atentar para a
manuten¢do de um bom nivel de contraste entre as cores da marca e 0
fundo. Quando a marca for utilizada em fundos coloridos deve ser
utilizada com suas cores institucionais ou em positivo (preto) em caso
de impressdes monocromaticas. Em casos de fundo escuro deve-se
utilizar a versdo em negativo. Em casos onde ha duvida quanto a
como obter um bom contraste, recomenda-se utilizar a versdo
principal com box de protecéo.

Limitacoes da Marca

Mareca vertical fundos diversos (fotos/indefinidos)

dT ‘\, = -
@ = : =
{ RN 2 Hi L:I I y <
POV ORI FERLEE

ol

Figura 59: limitagdes da marca em fundo com fotografia.
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Em casos de fundo com imagens ou fotos, deve-se preservar um
bom nivel de contraste e legibilidade entre as cores da marca e o
fundo. Para isso, em casos de fundo simples, a marca pode ser
aplicada diretamente na imagem em sua versdo principal. Porém,
deve-se levar em consideracéo a cor de fundo, seguindo as orientagdes
para fundos coloridos, podendo utilizar a versdo padrdo ou positivo e
negativo, de acordo com o melhor contraste.

Em casos de fundos complexos, ou seja, com elementos
diversos que possam prejudicar o contraste com a marca, deve-se
utilizar um box de protecao de 90% de opacidade.

Sobre o tamanho minimo de aplicacdo da marca grafica, a
figura 60 ilustra que deve-se aplicar a versdo vertical, 1,1cm de
largura por 1cm de altura, e na versao horizontal, as medidas minimas
sdo de 1,5cm de largura por 0,5 de altura.

Tamanho minimo de aplicacao

Marca vertical Marca horizontal
11cm |
e —1 1,5cm
1‘34 /\ sTUbIO A\ 05 em
1STUDIO )

Figura 60: aplicacdo minima da marca.
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Proibicoes

SRR UDI s7UD!
UD|
ASKDIO
UD
S MY 0D

Figura 61: Proibicdes da aplicagdo da marca.

Nas proibicdes, segundo ilustrado na figura 61 deve-se atentar
as seguintes proibic6es de aplicacdes:

e Esticar vertical e horizontalmente qualquer versao da marca.
e Inverter as cores dos elementos do simbolo.

e Alterar a tipografia da marca grafica.

e Trocar a ordem entre simbolo e logotipo de todas as versoes.
e Alterar as dimens@es entre simbolo e logotipo.

e Inclinar a marca.

e Versdo monocromatica que ndo seja em positivo e negativo
(preto e branco).
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Malha de Reproducao

31x

Médulo X (Unidade) = 19% A
1/19 da altura do simbolo. ‘
32x

STUDIO

Versao vertical da marea Escritério Arquitetura

Modulo X (Unidade) =
1/8 da altura da letra S. 56x

01 UDIO :

Versio horizontal damarca  LSCIitOrio Arquitetura

Figura 62: Malha de reproducéo da marca.

Na figura 62 conta a malha de reproducdo das duas versbes da
marca grafica, sendo na verséo vertical o modulo de X igual a 1/19 da
altura do simbolo (7A) e na versdo horizontal o modulo de X ¢é
representado em 1/8 da altura da letra “S” do logotipo.
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Area de Protecio

ST U D | @:Letra ‘0" como referéncia

A

STUDIO

STUDOAj

Figura 63: Area de protecdo da marca.

A aérea de protecdo da marca é de suma importancia para as
aplicacdes da marca grafica, sendo elas por exemplo uma protecédo a
favor da legibilidade e contraste da marca com os eventuais elementos
a seu redor.

A area de protecdo tem a funcdo de preservar a legibilidade e
integridade visual da marca gréafica. Esta &rea de ndo interferéncia
deve ser respeitada, ndo podendo ser invadida por qualquer elemento
que ndo seja referente a marca grafica.

A érea de protecdo apresentada a partir da figura 63, mostra que
a referéncia para a margem de protegdo ¢ a letra “O” do logotipo.
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A margem de protecdo também é representada com o box de
aplicacdo da marca em fundos indefinidos, ilustracfes e fotos como
consta na figura 59.

Modulacao Estrutural
Modulo =5
1 2 3 4 5
1
2
3
4
5

Figura 64: Médulo de 5 para modulagéo estrutural.

Para que se possa definir todas as relagcbes entre os
componentes da marca grafica, é estabelecida uma modulacdo
estrutural padréo (o grid).

Como premissa, definimos que qualquer formato, regular ou
irregular, sera dividido em partes iguais, tanto no sendo vertical como
no horizontal.

A definicdo de uma modulagdo estrutural é fundamental em
qualquer projeto de identidade.

E o ponto de partida para encontrar 0 posicionamento e a
dimensdo corretos para todos os elementos que serdo aplicados nos
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meios visuais de comunicacdo da marca e suportes, determinando
proporcGes e mbdulos a fim de estabelecer um padrdo de linguagem
visual. (WOLLNER, 2003)

O mddulo definido para este projeto foi 0 médulo 5.

As aplicacBes a seguir, estdo baseadas no posicionamento da
empresa Studio 7A que fazem parte das estratégias para aplicacbes da
sua marca grafica e dos objetivos que o escritorio tem em cada uma
dessas aplicagdes.

Toda a papelaria basica estd relacionada com a parte
institucional que quase toda empresa tem, sendo ela uma maneira
formal e oficial de comunicar sua marca através desses meios
impressos.

O cartdo de visita apresenta o escritorio trazendo a marca
grafica bem aplicada visualmente e na parte de trds os dados de
contato do escritorio ou do funcionario do escritorio.

Em envelopes, papel timbrado, pasta e cracha também visivel a
aplicagdo da marca grafica identificando a empresa, com 0 uso das
cores institucionais e tipografia padréo.
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Aplicacoes

Categorias com as possiveis de aplicagoes
(pontos de contato) da marca gréafica.

Papelaria Basica - Cartéao de visita

1 2 3 | 4 5[ 2 3 4 5
1 E% " 1
- 2
2 [ ————i},
4 [BLYDI bkl | ¢
5 |xx: e L 5

Figura 65: Aplicacdo da modulagdo estrutural em papelaria basica.

Na figura 65 ¢ apresentado a modulacéo estrutural para todas as
aplicagbes da marca grafica do escritorio. Nessa primeira figura,
consta 0 mockup do cartdo de visita do escritorio.

As especifica¢Oes do cartdo de visitam sdo: impresso em couché
fosco 300g/m?, impressdo em policromia frente e verso (4/4),
dimens@es de 9x5cm.
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Aplicacoes

Papelaria Basica - Envelope-saco

1 2

3 4
L

5

A

Papelaria Basica - Papel timbrado

1 2

3

4i5

T

Figura 66: Modulagdo estrutural em envelope e papel timbrado.

STUDIO

As especificacbes para impressdo para o papel timbrado s&o:

papel offset A4 75g/mz2, impressdo em policromia frente 4/0.
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Aplicacoes
Papelaria Basica - Pasta

S|

3 4 5

i_M |

Papelaria Basica - Cracha

1 2 - HE AE.
4

Figura 67: Modulagdo estrutural em pasta e cracha.

Para a pasta deve-se atentar as seguintes especificacdes: papel
couché fosco 300g/m2, impressao em policromia 4/4.

E para o crachg, impressdo 4/0 em adesivo sobre PVC 1mm.
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No cliente em questdo, e na area da arquitetura é importante
aplicar o padrdo visual a partir da sua marca grafica em sua frota
institucional. A frota institucional € mais um ponto de contato da
marca e uma das mais fortes, ja que ndo é fixa e estard em todos os
lugares onde os carros passardo, levando a identidade do escritorio.

Aplicacoes
Frota Institucional - (carro)

1 2 3 4 5

STUDT

G

_— - \

s |w|[o]=

Figura 68: Modulac&o estrutural em frota institucional.

A escolha dos veiculos foi feita em base na necessidade do
cliente, mas podem ser varidvel também.

A aplicacdo da marca grafica na frota € uma impressao plotter
sobre a superficie.
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As aplicacdes em embalagens (figura 69), sdo importantes para
também padronizar a marca da empresa. No exemplo aplicado em
caixas, pode-se utilizar quando haverd montagem e transporte de
objetos decorativos, pegas ou ferramentas para o local de instalagcdo
entre outros. A impressdo da marca nas caixas Sera em Versao
monocromatica por questdes de custo.

No uniforme também é importante esta identificacdo visual,
pois ¢ um “cartdo de visita” quando um funciondrio estd com
uniforme com a marca aplicada.

Aplicacoes

Embalagem - Caixas

Uniforme - Camiseta Polo Uniforme - Capacete

v ‘

\

Figura 69: Proposta de aplicacdo em caixas e uniforme.
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Nas aplicacdes em publicidades e Web (figura 70), é importante
também para a comunicacdo da empresa com seu publico, nos
exemplos das imagens podemos ver o tema arquitetdnico relacionado
ao escritdrio e sua marca grafica.

Aplicacoes

Materiais Publicitarios - outdoors e busdoors

Midias Digitais

Figura 70: Proposta de aplicacdo em outdoor, busdoor e midias digitais.

Ainda nestas Ultimas aplicaces, estdo as propostas de aplicacdo
em outdoors, busdoors e a baixo na figura 69, ainda as importantes
midias digitais onde se observam as ilustracdes de aplicacdo em
smartphone, tablet, computadores e notebooks.
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5. CONCLUSAO

Este projeto em questdo teve seus objetivo alcangados através
de todas suas etapas seguindo as diretrizes da metodologia. Com 0
desenvolvimento, finalizacdo e apresentacdo da marca grafica para o
escritdrio de arquitetura Studio 7A.

Este projeto obteve momentos importantes e etapas e serem
destacadas. Sendo elas, nas primeiras partes onde constam as
pesquisas em PCC 1, onde foram levantadas as pesquisas e analises do
mercado, e o levantamento do histérico e posicionamento do escritorio
através do cliente Thiago Laguna. Logo em seguida vieram as etapas
de organizacdo de dados, onde se pode apresentar propostas de painéis
gue deixaram o projeto mais visual e ilustrativo.

E importante salientar a escolha e mais uma experiéncia
interessante com a metodologia GODP®©. Esta metodologia trouxe
suas etapas para o projeto em questdo deixando-o com uma linha de
desenvolvimento mais nitida e mais evidenciada a cada conclusdo de
cada etapa e a maneira como cada uma se comunicava entre si.

Seguindo com as experiéncias dos momentos de projeto, foi de
maior criatividade e maior expressdo grafica e manual na etapa de
geracgdo de alternativas, onde pude expressar e apresentar o resultado
parcial das propostas para marca gréfica, (figura 20).

No andamento do projeto outro momento marcante foi nas
validagBes qualitativas e quantitativas das trés propostas finais, onde
0s pesos e valores definiram e deram notas finais a cada alternativa
proposta, no final a relacdo entre as validagcBes qualitativas e
guantitativas obteve-se a proposta final vencedora.

Com a proposta final definida, foi desenvolvida e apresentada
todas as suas variacOes e aplicagdes, deixando ao projeto e ao cliente
um breve manual de identidade visual da marca.
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Sobre a experiéncia projetual diante deste PCC é necessario
apontar o que foi destacado nas justificativas no inicio do relatério do
projeto, que a pratica projetual e ficar diante dos desafios de projetar,
criar e desenvolver defesas para seus trabalhos € essencial na transicao
do fim da graduacéo para a inser¢do do mercado de trabalho, gracas a
suas carateristicas técnicas e seus importantes resultados. Projetar é
colocar a “mdo na massa” e desenvolver de maneira organizada e
embasada uma proposta a ser defendida e apresentada. Para o
projetista, o designer, é de suma importancia essa experiéncia e a
responsabilidade que ela traz.

A conclusdo deste projeto significa uma etapa vencida e
apresenta um novo momento de decisdo na vida do graduado. De
poder reforcar e implementar seus conhecimentos aprendidos na
academia e desenvolver novos projetos pessoais e profissionais.

Por fim, este projeto e o tema abordado estdo relacionados com
a vocacdo e desejo de trabalhos futuros ao académico. Sendo o tema
algo muito discutido e difundido, j& que muitas marcas estdo sendo
criadas, marcas famosas sendo remodeladas e redesenhadas, com
novos posicionamentos e estratégias. Por isso o tema, identidades
visuais no design grafico e na comunicagdo visual sdo importantes
para um mundo mais bem resolvido visualmente e na comunicacéo
entre uma empresa ou corporagao com seu publico.
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7. APENDICE A

Perguntas que foram feitas através de uma entrevista informal para
coleta de dados sobre a atual identidade da empresa Studio 7A:

1. Em sua opinido, para quais publicos sdo dirigidos os servicos
da sua empresa?

2. Em sua opinido, quais sdo as expectativas dos publicos
atendidos pela sua empresa?

3. Quais as cinco palavras que, para vocé, definem e identificam
a empresa?

4. Quais as cinco palavras que, para vocé, definem a missdo da
empresa?

5. Quais as cinco palavras que, para vocé, negam e agridem a
identidade da empresa?
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