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RESUMO

Este Projeto de Conclusdo de Curso (PCC) apresenta o
desenvolvimento da Identidade Visual para a ONG Design do Bem. Para
tal se fez uso da metodologia TMX, desenvolvida pelo Laboratério de
Orientagdo da Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa
Catarina (LOGO UFSC), de simples aplicacdo e que contempla todas
as etapas necessarias para o desenvolvimento de uma marca completa e
funcional.

Palavras-chave: Identidade Visual, Branding, TXM, ONG, Design.






ABSTRACT

This Course Conclusion Project presents the development of
the visual identity for the ONG Design do Bem. For this is made use of
TMX methodology developed by tLaboratério de Orientagdo da Génese
Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO
UFSC) with a simple application and that includes all the necessary steps
for the development of a complete and functional brand.

Keywords: Visual Identity, Branding, TXM, ONG, Desing
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1. INTRODUCAO

Surgido com este nome nos anos 40, as Organizagdes Nao
Governamentos - ONG’s! ainda apresentam um crescimento notavel, com
expansdo nas suas atuacdes. Atualmente sdo aproximadamente 322 mil
somente no Brasil, somando mais de 2 milhdes de pessoas vinculadas e
movimentando mais de 14 bilhdes de reais anualmente.

Com papel importante na politica e na economia da sociedade,
elas tém se incorporado cada vez mais aos demais mercados, se unindo,
conquistando direitos e voz dentro das comunidades onde atuam.
Entretanto, sua comunicacdo visual nem sempre acompanha a evolugao
das entidades, causando assim uma perda de identidade, gerando pouco
ou nenhum reconhecimento do publico, dificultando a integragao natural
entre marca, materiais e a proposta da instituicdo e, em alguns casos,
impedindo a regularizac¢do e notoriedade da mesma.

Paralelo a isso temos um Design voltado quase que diretamente
as industrias, as vendas, com pouca ou nenhuma agéo quando se trata da
atuacdo no terceiro setor. Ao projetar, nos preocupamos muito mais no
resultado final do produto do que nas consequéncias geradas pelo projeto,
tendo em vista todo o impacto causado no meio em que serd inserido. Ao
tratar de Design Grafico nos deparamos com a mesma situagao: temos
projetos voltados muito mais a geracdo de lucro do que com um objetivo
modificador e inovador; o valor agregador tem se dado muito mais no
aspecto estético do que pelo seu fator funcional, social, econdmico,
politico e ambiental.

A partir dessa problematica surge a proposta do Design do
Bem, idealizado por Felipe Gheno ha cerca de dois anos, que desenvolve
trabalhos em Gestdo do Design e Design Grafico para institui¢des do
terceiro setor. Este Projeto de Conclusdo de Curso - PCC busca melhorar
a imagem e posicionamento da ONG perante a sociedade, possibilitando
a mesma maior destaque para uma maior, melhor ¢ mais completo
desempenho nesse segmento.

"'Organizagdes Nao Governamentais - ONG's: organiza¢Ges sem fins lucrativos
criadas por voluntarios em defesa de uma causa
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolvimento da Identidade Visual da ONG Design do Bem.
e o seu brandbook

1.1.2 Objetivos Especificos

Para contemplar o objetivo geral foram estabelecidos os
seguintes objetivos especificos:

- Aplicar ao Design do Bem a metodologia TXM, para estabelecer
os conceitos e pilares que serdo referéncia para o desenvolvimento grafico
do projeto;

- Expressar o que foi estudado na metodologia TXM em uma
marca grafica;

- Desenvolver um brandbook que permita a aplicagdo da marca
de forma correta, contemplando a sua aplicagdo nos materiais aos quais
se julgar necessaria.

1.2 JUSTIFICATIVA

O terceiro setor tem crescido de forma constante nos ultimos
anos, tendo hoje o dobro de instituicdes que hd uma década. Com tal
aumento surgiu a necessidade ainda maior de uma prestacdo de contas
quanto ao servigo oferecido.

O voluntario e doador estd cada vez mais interessado na
confiabilidade da ONG, buscando ajudar instituicdes que mostrem uma
garantia ndo s6 quanto ao servigo prestado, como também quanto ao
seu reconhecimento. Para tal, € necessario que a comunicagao seja clara
e objetiva, transmitindo confianga para possiveis colaboradores, sendo
assim essencial um estudo e gerag¢do de uma identidade visual confiavel,
marcante ¢ pregnante.

Nesta perspectiva entra a tematica desde PCC, que tem
por objetivo a geracdo da Identidade Visual de uma ONG que atue
diretamente com o terceiro setor, suprindo suas necessidades quanto a
Gestao do Design e Design Grafico.
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1.3 DELIMITACAO DO PROJETO

Tendo como base o objetivo geral, sera realizado o
desenvolvimento da marca da ONG Design do Bem e de seu brandbook.

Serdo produzidos também alguns mockups e prototipos em
tamanho real de algumas pecas para melhor visualiza¢do do resultado
final esperado.

1.4 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da marca do projeto sera utilizado a
metodologia TXM Branding.

1.4.1 TXM Branding

Figura 1 - Fluxograma da Metodologia TXM Branding

DNA
Posicionamento
Naming

© | Think

TXM ¢ | Experience

| Management

Estratégias
Fonte: o autor

TXM Branding ¢ uma metodologia desenvolvida pelo
Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional da UFSC - LOGO
UFSC que busca definir a identidade corporativa de uma empresa, seu
DNA (Brand DNA Process ®) e as estratégias e acdes de acordo com seu
target.
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A metodologia ¢é dividida em trés partes: Think - etapa de planejamento
da marca, seu publico alvo, seu posicionamento perante o mercado e
seu DNA; Experience - quando se trabalha a marca como experiéncia
multissensorial, buscando ndo s6 seu visual, mas também as experiéncias
que a mesma repassard aos usuarios em todos os seus sentidos; e
Management - geracao de estratégias para as agdes internas e externas
da marca.

1.4.1.1 Think

Etapa na qual se realiza o estudo e mapeamento inicial. A
historia da instituicdo, com o auxilio do Brand DNA Process ®, gera
o seu DNA, que refletird o comportamento interno e externo da marca,
além do posicionamento da marca perante seus colaboradores, parceiros
e consumidores. Esse posicionamento permitira os primeiros passos
para a visualizacdo da marca, por meio de processos como a defini¢do
do publico alvo e analise de similares, geracdo de mapa mental e Mood
Boards, de naming e de slogan.

1.4.1.2 Experience

Etapa que consiste na concretizacdo do que fora estudado na
primeira parte do processo no sentido multissensorial, buscando dar a
marca e a institui¢do todos os meios necessarios para a melhor e mais
completa interagdo com seu publico.

1.4.2.3 Management

A terceira e ultima etapa, na qual sdo pensadas as pegas e agdes
que permitirdo a interagdo entre marca e farget, sendo realizado estudos
de quais materiais deverao ser produzidos e como os mesmos deverao ser
implementados apds sua producao.

1.4.2 Brand DNA Process ®

Est4 inserido na primeira etapa da metodologia TXM, quando ¢
definido e identificado o DNA da marca, que auxilia a institui¢do a ter uma
melhor compreensdo de seu funcionamento e dos elementos que a cercam.
Esta experiéncia refletida em sua postura transforma-se na experiéncia
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vivenciada pelo seu publico.

Os conceitos do DNA sdo construidos em conjunto com a
instituicao e seus Stakeholders', compartilhando as experiéncias de ambos e
convertendo-as em ag¢des de Branding. O processo, portanto, ¢ de cocriacao.

O resultado sdo os cinco pilares da marca:

- Técnico - € o componente tangivel, ou seja, o que € entregue ao
publico (atributo fisico ligado ao produto ou servigo);

- Resiliente - diz respeito a capacidade de adaptacdo, sua
flexibilidade e capacidade de se renovar - embora flexivel ela nunca perde a
sua autenticidade;

- Emocional - trata da experiéncia do cliente com a institui¢ao, a sua
relagdo com o consumidor definira se 0 mesmo sera fiel a ela ou nao;

- Mercadologico - forma como sera expressa no mercado de modo
vendavel;

- Integrador - ¢ o componente que integra todos os elementos
anteriores, refletindo o seu diferencial competitivo.

As etapas para construgdo do DNA também s@o cinco:

- Diagndstico - € tragado a partir de uma andlise interna e externa,
coletadas com pesquisas e entrevistas, que resultam em uma analise SWOT
da mesma;

- Evento criativo - momento no qual é aplicada a Brand DNA Tool,
utilizando a ferramenta de brainstorming' e discussdes quando serdo eleitos os
possiveis elementos que irdo compor o seu DNA. Os gestores do Brand DNA
Process®, Stakeholders e Opinion Makers* participam deste evento;

- Construgdo do DNA - desenvolvimento de um painel ¢ mapa
semantico por meio de imagens e adjetivos que auxiliem no processo criativo
da marca;

- Benchmarking - nesta etapa, busca-se marcas que possuam um ou
mais destes conceitos, estudando assim suas estratégias e posicionamentos;

- Elaboragdao de Recomendacdes - todos os dados sdo reunidos de
forma tinica para cada institui¢do, resultando em um registro dos resultados
€ processo.

! Stakeholders: sbcios e com interesse e influéncia dentro da empresa, com voz ativa
e tomadas de decisdes

2 Opinion Makers: ndo possuem parte financeira ou sociedade na empresa, mas
possuem opinido valida, por participagdo direta no processo ou por conhecimento
na area estudada
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1.5 ANALISE E SINTESE
1.5.1 Terceiro setor

O terceiro setor constitui-se na esfera de atuacdo publica néo
estatal, formado a partir de iniciativas privadas, voluntarias, sem fins
lucrativos, no sentido do bem comum e formado por um conjunto
altamente diversificado de instituigoes.

Formado em sua grande maioria por ONG’s, o terceiro setor
nasce para solucionar os problemas para os quais o Estado ndo tinha
solugdo. Inicialmente apoiados na religido, € composto no presente pelos
mais variados membros da sociedade, com diversos tipos de investimento
e atuagdo nas mais variadas areas.

Com tal crescimento e inchaco do setor veio também a perda
de credibilidade, sendo necessario um esfor¢o cada vez maior para a
captagdo de parceiros e/ou voluntarios. Logo, o terceiro setor tem como
principal desafio se manter no mercado de forma digna e sustentavel
politica, econdmica, ambiental e socialmente.

1.5.2 Design Social

Ao se falar do designer e de seu papel, Margolin cita trés
maneiras de introduzir seu talento a cultura:

A primeira ¢ por meio do Design, que ¢, fazendo

coisas. A segunda é por meio de uma articulagao critica

acerca das condigdes culturais que elucidam o efeito

do design na sociedade. E a terceira possibilidade ¢ por

meio da condug@o de um engajamento politico. Muito

do poder que afeta todas as formas do Design estdo

nas maos erradas e apenas pode ser considerado como

um pensamento coerente por meio de estratégias de

acdo. (MARGOLIN, 2006 apud BRAGA, 2011, p. 49)

Ao abrir o tema para a fun¢o social do Design e a quem este

serve, temos uma visdo e consciéncia de que a partir, principalmente,

da Revolugdo Industrial, o Design vem agindo como um brago da

Publicidade, tendo como principal funcao a venda e a obtencao de lucro.
A cerca deste assunto, Berman ressalta que:
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Os designers tem muito mais poder do que se ddo
conta: sua criatividade abastece as mais eficientes (e
mais destrutivas) ferramentas de engano na histéria da
humanidade. [...] Os designers podem ser um modelo
para outros profissionais por identificar o seu ambito
de influencia e, entdo, abragar a responsabilidade que
acompanha o poder para ajudar a reparar o mundo.
(BERMAN, 2009 apud BRAGA 2011, p. 54)

Ainda sobre este tema, Berman completa:

Imagine o que seria possivel se os designers ndo
participassem da exportagdo do consumo excessivo
e do cumprimento desenfreado da cobica. Ninguém
entende melhor o mecanismo por tras dessas
manipulagdes do que os profissionais do Design, e
noés temos a criatividade e a persuasdo para fazer uma
mudanga positiva. (BERMAN, 2009 apud BRAGA
2011, p. 54)

Logo, o Design Social tem como principal caracteristica o
carater modificador; ao falar de projetos que envolvam o Design Social,
abordamos projetos que se utilizam do Design para auxiliar questdes
de interesse social, politico ou ambiental, tornando-o um importante
instrumento para o auxilio a sociedade e ao governo.

1.5.3 Gestio do Design

Ao tratar de Gestdo do Design, temos trés campos principais:
a Gestdo do Design relacionada ao proprio projeto, a Gestdo do Design
aplicada a propria fungdo do Design e por Gltimo a questdo de carater
empresarial e estratégico.
Sobre o tema, Mozota nos dé a seguinte defini¢do:
A gestdo do design ¢ a implementacdo do Design
como um programa formal de atividades dentro
de uma corporagdo por meio da comunicacido de
relevancia do design para as metas corporativas de
longo prazo e da coordenacdo dos recursos de Design
em todos os niveis da atividade corporativa para
atingir os seus objetivos. O papel da gestdo do design
também de promover a compreensdo da importancia
do design para a realizagdo das metas de longo prazo
da empresa e coordenar recursos de design em todos
os niveis. (MOZOTA, 2011, p. 95).
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A partir desta defini¢do percebemos a importancia da Gestdo
do Design como agregadora a qualquer projeto, sendo sua presenga
quase que indispensavel na cria¢do e desenvolvimento de qualquer novo
produto ou servico, j& que a mesma permite a compreensao das etapas
a serem levadas em consideragdo na sua concepgdo ¢ a idealizacdo do

resultado final.
1.5.4 Design Grafico

Desde seu surgimento até os dias de hoje, o Design Grafico
passa por intimeros conceitos e campos de atuagdo, sendo a defini¢do
mais abrangente e completa a que ¢ dada pela Comissdo de Ensino da
Associagdo dos Designers Grafico (ADG):

Termo utilizado para definir, genericamente, a
atividade de planejamento e projeto relativos a
linguagem visual. Atividade que lida com a articulagdo
de texto e imagem, podendo ser desenvolvida sobre os
mais variados suportes e situagdes. Compreende as
nogdes de projeto grafico, identidade visual, projetos
de sinalizagdo e design editorial, entre outras. Também
pode ser empregado como substantivo, definindo
assim um projeto em si. (ADG, 1998 apud BRAGA,
2011, p. 14)

Atuando sobre os mais variados suportes, o Design Grafico tem,
como func¢do, segundo Flavia de Barros Neves: “Uma das principais
fungdes do Design Grafico € a de tangibilizar ideias visualmente. Com
o intuito de traduzir e conceituar uma mensagem por meio de elementos
visuais...” (2011, p. 45).

Logo, o Design Gréafico ¢ uma via de comunicacdo que possibilita
a transmissdo de informagdo visual entre um emissor e um receptor da
maneira mais clara e com o minimo de ruidos (semanticos e fisicos) possivel.

1.5.4.1 Identidade Visual

Identidade Visual é a composicdo de todo o sistema visual
de uma empresa ou instituicdo. Formado normalmente por logotipo,
cores, tipografias e grafismos, que a torna Unica diferenciando-a de seus
concorrentes.
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Para Bonsiepe (2011, p. 55) “...identidade se define como a soma
de todas as caracteristicas que tornam uma marca ou uma empresa
inconfundivel e singular”.

Dentro da Identidade Visual temos o Branding - conjunto de
acOes diretas ou indiretas que definem a gestdo de uma marca. Essas
agoes levam a marca para além de seu carater econdmico, trazendo-as
para o lado cultural, e servindo de base para a percepgdo que o cliente
terd da mesma, de seus produtos e servigos. Portanto, aliado ao Branding,
¢ necessaria uma boa administragdo, para que a marca possa oferecer ao
cliente tudo o que lhe foi prometido.

Além da visdo romantica, ha também o lado que interpreta o
Branding somente como um dos bragos da Publicidade, como Bonsiepe,
que cita:

o Branding trata de problemas de comunicacdo,
visando essencialmente a criacdo de uma predisposi¢ao
para valorizagdes positivas [...] o Branding esta ligado
ao fenomeno denominado os caprichos tecnoldgicos
da mercadoria” (2011, pg. 59).

Em ambos os casos é possivel concluir o valor agregador do
Branding, sendo assim a sua preseng¢a indispensédvel para a Identidade
Visual e o posicionamento da marca, logo, uma Identidade Visual que
contemple todas as suas necessidades, aliada a um bom Branding, a
empresa ja esta um passo a frente quanto a comunicagdo com publico e
mercado.



36



37

2 DESENVOLVIMENTO
2.2 TXM Branding
2.2.1.THINK
2.2.1.1 Identificacao
Idealizado por Felipe Gheno, o Design do Bem surge como um
modelo de negdcio que visa disponibilizar Gestdo de Design e Design
Grafico para empresas do terceiro setor da grande Floriandpolis, com
possibilidade de atuagdo em outros locais quando atendidos a distancia.
Atuante no mercado desde 2014, ja possui em seu portfolio

alguns projetos realizados, destacados a seguir.

Figura 2 - Projetos desenvolvidos para ONG Bem Mais

Fonte: o autor

Bem Mais - desenvolvimento de marca e materiais para a ONG Bem
Mais, atuante na busca por acessibilidade para deficientes, papelaria e
materiais para evento.
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Figura 3 - Projetos desenvolvidos para ONG Salva

Fonte: o autor

Salva - desenvolvimento de marca e materiais digitais para ONG Salva,
que atua com criangas carentes na regido de Xaxim.

Figura 4 - Projetos desenvolvidos para ONG IATEL

Fonte: site IATEL

IATEL- desenvolvimento de Branding e Gestdo do Design, com
planejamento estratégico para a geragdo da marca e do projeto Amigo
Iatel.

Atualmente conta com 3 sécios atuantes no formato home office, €
busca o crescimento e reconhecimento para sair da informalidade e se consolidar
como ONG - aquelas criadas em torno de desejos e objetivos comuns, que
desenvolvem agdes de interesse publico € ndo tém o lucro como escopo.
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2.2.1.2 Diagnéstico

O Design do Bem vem atuando em parceria com o terceiro
setor desde 2014, e hoje conta com alguns projetos em seu portfolio.
Entretanto, todo projeto foi realizado de forma individual por um de seus
colaboradores, e nunca houve uma unido com o objetivo da formaliza¢ao
da ONG.

O que se busca a partir de agora ¢ a continuidade dos projetos,
porém focando na estruturagdo do Design do Bem como uma ONG, para
que a credibilidade de seus projetos e das instituigdes por ele atendidas.
Inicialmente sera desenvolvida a Identidade Visual para reconhecimento
inicial da marca, j4 que a mesma nunca contou com uma; com nome
disponivel no mercado, o proximo passo serd a regulamentagdo junto
ao INPI - Instituto Nacional da Propriedade Intelectual, para registro de
nome € marca.

a) Entrevistas

As entrevistas foram realizadas com Stakeholders e Opinion
Makers com o objetivo de verificar a viabilidade do projeto e de entender
a situagdo atual do terceiro setor - principalmente quanto aos desafios
enfrentados e a comunicagdo encontrado pelo mesmo.

Com o aprofundamento e maior conhecimento sobre a institui¢do
Design do Bem, foram entrevistados: Felipe Jodo Gheno (Stakeholder)
e Melissa Montalavao (Stakeholder), participante ativa nos projetos
gerados pela ONG. Afim de entender um pouco mais sobre o terceiro
setor ¢ as dificuldades enfrentadas pelo mesmo, foram entrevistados via
questionario digital: Michele de S& Dechoum, colaboradora técnica no
Instituto Horus; Michelle Moura, que atua com o terceiro setor na regiao
de Floriandpolis; Rodrigo Quadros, atuante no terceiro setor a nivel
nacional e via entrevista presencial Silvana Zimmermann, voluntaria na
cooperativa social COEPAD.

Por meio das entrevistas pode-se ter como pardmetro as
principais dificuldades encontradas pelo terceiro setor, como a precaria
captacdo de recursos, o pouco investimento por parte dos setores publicos
e privados, e também a necessidade de uma melhor comunicacgao para
reconhecimento e valorizagdo das ONGs e instituigdes do terceiro setor.
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b) Briefing

O briefing ¢ a base de um planejamento, e tem por objetivo a
coleta de dados do projeto, um resumo sobre o mesmo.

Para este projeto aplicou-se o briefing junto ao Stakeholder Felipe
Jodao Gheno, e com o resultado obtido se pode mensurar a abrangéncia e
o foco da institui¢do, além de similares ¢ do que se busca com a cria¢dao
de uma Identidade Visual para a mesma.

Informagdes como cores, estilo e referéncias visuais também
foram coletadas.

¢) Analise SWOT

A SWOT tem por objetivo a andlise interna e externa de uma
empresa. Essa analise ¢ dada por meio de suas:

- Capacidades Internas: Strenghts (For¢as): Vantagens internas
da empresa em relagdo aos concorrentes; Weaknesses (Fraquezas):
Desvantagens internas da empresa em relagdo aos concorrentes;

- Capacidades Externas: Opportunities (Oportunidades):
eventos externos positivos que podem ampliar a vantagem competitiva
da empresa. Threats (Ameagas): eventos externos negativos que podem
expor ao risco a vantagem competitiva da empresa.



Figura 5 - Analise SWOT

oo | SWOT

Forcas (Strengths)

Fraquezas (Weaknesses)

01. ONG com baixo custo e com
grande valor agregado

02. Sécios imersos no mercado e
atualizados

03. Experiéncia dos sécios com o
terceiro setor

04. Sistema de home office, com
baixo custo e baixo capital de giro

05. Sem retorno financeiro previsto
06. Dificuldade para unido entre
colaboradores do projeto

07. Falta de estrutura/Cada membro
tera de ter seus instrumentos de
trabalho

08. ONG nao regularizada

Oportunidades (Opportunities)

Ameacas (Threats)

09. Crescimento do terceiro setor

10. Crescimento do reconhecimento
da importancia do Design

11. Poucos similares na area, sendo
que os que hoje existem tem pouco
reconhecimento

12. Pouco investimento no terceiro
setor, o que dificultaria a busca por
parceiros e investidores

13. Pouco espaco de divulga¢do para
o terceiro setor

14. Dificuldade de implementagdo de
material desenvolvido.

15. Limitagdo no or¢amento dos
projetos
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Fonte: o autor

Apds a construgdo da SWOT, realizamos o cruzamento dos
dados obtidos com o auxilio da ferramenta, de forma a definir estratégias
importantes para o futuro da marca.

- Vantagens Competitivas (Forcas x Oportunidades): estratégia
ofensiva, que visa maximizar a for¢a a partir das oportunidades
detectadas.

- Capacidades de Defesa (Forgas x Ameacas): estratégia de
confronto para modificagdo do ambiente a favor da empresa.
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- Necessidades de Orientagdo (Fraquezas x Oportunidades):
estratégia de reforco para poder aproveitar melhor as oportunidades,
minimizando os efeitos negativos dos seus pontos fracos.

- Vulnerabilidades (Fraquezas x Ameagas): estratégia defensiva
com possiveis modificagcdes profundas para proteger a empresa.

Figura 6 - SWOT Cruzada

o2 | SWOT CRUZADA

Vantagens Competitivas (SxO)

Capacidades de Defesa (SxT)

01.04.09. 11 - O crescimento do setor
e o baixo custo de investimento
facilitara o crescimento da ONG

02. 03. 10 - Sdcios presentes no
mercado e na area saberdo
posicionar o valor da empresa e do
Design, que naturalmente vem
crescendo

01.04.12.13. - O custo baixo para
implementagao pemitira que o baixo
investimento no terceiro setor ndo
afete tanto a ONG

02.03.13- A experiéncia na area
facilitara a busca por parcerias para
o desenvolvimento de materiais

Necessidades de Orientagao (WxO)

Vulnerabilidades (WxT)

09.10.11.12 - O pouco investimento
no setor, mesmo com o crescimento
do mesmo, exige uma
profissionalizagdo por meio de
planejamento e estudos

09.13 - Esclarecimento sobre a
importancia do terceiro setor e de
sua divulgacdo

05.09.13 - A falta de verba pode
influenciar a produgdo dos materiais
07.08.12 - A falta de estrutura pode
dificultar a captagdo de recursos de
empresas e possiveis investidores

Fonte: o autor
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d) Evento Criativo

O evento criativo tem como objetivo o desenvolvimento dos
pilares da instituicdo - o seu DNA, por meio de um brainstorming que
define os adjetivos que resumem a marca, de acordo com a metodologia
apresentada anteriormente.

Para o Design do Bem, o evento criativo foi realizado na casa
de Melissa Mont’Alvao e contou com 6 participantes, 5 presenciais
- Lucas Souza e Melissa Motalavdo - Stakeholders; Aline Linhares,
Beatriz Nakassima e Fabricia Loch - Opinio Makers; e 1 via Skype -
Felipe Gheno - Stakeholder. Inicialmente foi realizado um brainstorming
e cada membro escreveu o maximo de adjetivos relacionados ao projeto
por cerca de 30 minutos; apos esse processo foram selecionados os
mais pertinentes a cada um dos 5 pilares estabelecidos pelo Brand DNA
Process ® de acordo com cada integrante, e ap6s longa discussdo, foram
definidos os 5 adjetivos que definem o DNA da marca, apresentados a
seguir.

2.2.1.3 DNA

Levando em conta o que foi explicado na metodologia, € ao que
foi desenvolvido no evento criativo, foi produzido o seguinte DNA:

Figura 7: DNA da marca Design do Bem

Integrador
MODIFICADOR

Técnico Mercadolégico
SOCIAL AGREGADOR

Resiliente Emocional
ENGAJADO ACOLHEDOR

Fonte: o autor
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Técnico: como primeiro contato da marca pensou-se o pilar
social. Por ser uma institui¢do que atuara somente com ONGs, torna-se
essencial que o carater social do projeto seja tido ja na primeira impressao
com a marca

Resiliente: o que define a capacidade de sobrevivéncia da
ONG ao longo dos anos ¢ o engajamento de seus membros, que, como
voluntarios, veem no Design do Bem uma oportunidade trabalhar com
algo pelo qual sdo apaixonados para modificar o meio em que vivem.

Emocional: arelacdo com os clientes e as organizagdes atendidas
pelo Design do Bem deve passar toda a sensacdo de acolhimento, para
que cada instituicdo se sinta bem recebida e ouvida em relacdo a suas
reais necessidades e em como o design pode auxilia-la.

Mercadologico: tendo em vista que o projeto conta com
voluntarios, ¢ essencial que a visdo do mercado em relagdo ao Design do
Bem seja de uma ONG agregadora, que busca auxiliar o terceiro setor
para o desenvolvimento do mesmo, sem visar o lucro.

Integrador: unindo os 4 pilares anteriores e refletir o principio
basico do Design do Bem, foi escolhido o pilar modificador, que
representa a busca da institui¢do por uma constante melhoria, seja interna
ou externa, agregando valor ao terceiro setor e a seus membros.

a) Mapa Semintico

Mapa Semantico se constitui por informacdes divididas em
categorias representadas graficamente. Quando se aplica ao DNA da
marca, ele age como uma conceituagdo secundaria, sendo formada pelos
adjetivos mais mencionados pelos Stakeholders no evento criativo.

Apos desenvolvido, o mapa permite a visualizagdo mais
rapida dos conceitos, auxiliando a criagdo de novas estratégias e acdes,
permitindo que a entidade se inove e associe novos significados a marca.
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Figura 8: Mapa Semantico da marca Design do Bem

Versatil Amigavel Aplicado
Edificador Confiavel Dedicado
Qualificado Parceiro Esforcado
MODIFICADOR AGREGADOR ENGAJADO

SOCIAL ACOLHEDOR

Coletivo Aconchegante

Comunitario Confortavel

Publico Convidativo

Fonte: o autor
b) Benchmarking

Benchmarking é um processo de analise no qual se faz uma
avaliacdo de seus concorrentes para localizar quais pontos pode utilizar
e apropriar-se, de acordo com suas necessidades; e pode ser dividido
em trés tipos: o estratégico = aquele em que as melhorias que podem
estar presentes nas estratégias da empresa, o de gestdo — o qual serve
para medir as atividades realizadas internamente para determinar se sua
empresa esta bem gerida, e o operacional — que tem foco num aspecto
concreto de um similar no qual se busca a exceléncia.

Aplicou-se o benchmarking estratégico na institui¢do, e se
utilizou como base 0 DNA para definir as empresas nas quais se buscara
referéncia nas estratégias e conceitos aplicados.

Tendo como base os cinco conceitos estabelecidos para a marca,
selecionou-se as seguintes empresas:

Figura 9 - Marca APAE
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APAE

Fonte: site Brands of the World
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Pilar Social - APAE: a APAE tem um carater social no
processo de inclusdo e conscientizagdo do portador de sindrome de
Down na sociedade, lhe oferecendo ndo s6 um espago para convivéncia
e aprendizado, mas também lhe inserindo na sociedade e em suas
atividades.

Figura 10 - Logotipo Greenpeace

GREENPEACE

Fonte: site Brands of the World

Pilar Engajado - Greenpeace: O Greenpeace tem em sua raiz e em
seus colaboradores o engajamento que faz com que suas a¢des tenham
impacto em todo o mundo e motive milhares de pessoas a apoiar sua
causa, direta ou indiretamente.

Figura 11 - Marca Coepad

A
Coepad &,

Fonte: site Floripa Convention

Pilar Agregador - COEPAD: A COEPAD , com o servi¢o
prestado juntamente aos portadores de deficiéncia e a inser¢do dos
mesmo no mercado de trabalho, tem grande valor agregador, fazendo
com cada colaborador faga parte do projeto e tenha uma satisfagdo
pessoal e profissional com os servigos prestados.
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Figura 12 - Marca UFSC

UFSC

Fonte: site Brands of the World

Pilar Modificador - UFSC: A UFSC tem em suaraiz a formagao
e a transformacdo por meio conhecimento, da arte e da ciéncia. Com
103 presenciais, 14 a distdncia e mais de 30 mil alunos matriculados,
a universidade tem um grande carater modificador em cada aluno que
passa pela mesma.

Figura 13 - Marca UNICEF

unicef &

Fonte: site Brands of the World

A UNICEF traz em sua marca o acolhimento de um adulto
e uma crianga, e traz para todas as suas estratégias, causas e agdes
caracteristicas de cuidado e carinho com cada uma das pessoas com
quem trabalham.

Através do benchmarking foi possivel estabelecer diretrizes
que auxiliardo no processo organizacional, apontando metas e objetivos
a serem cumpridos tendo como modelo as empresas e instituigdes
analisadas.

2.2.1.4 Recomendacées do DNA

Com o DNA definido para a marca podemos pontuar algumas
oportunidades encontradas ao longo do processo de Branding,
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representada com os seguintes objetivos:
- Apresentar o Design do Bem e sua ideia & comunidade;
- Validar a missdo, a visdo e os valores definidos para a empresa;
- Representar os conceitos da marca em todas as suas agoes;
- Aplicar de forma coerente as agdes pensadas para a marca;
- Disponibilizar a todos os envolvidos no Design do Bem os
conceitos da marca, sua missdo, visdo, valores, etc;

2.2.1.5 Propésito

Proposito € a principal ideia, sentimento e esséncia presente na
alma da instituicio. E seu objetivo principal, a narrativa da marca. E o
porqué de a marca existir e fazer o que faz.

O propdsito do Design do Bem ¢ oferecer solu¢cdes em Design
para o terceiro setor, atuando como seu braco direito no que diz respeito
a comunicacdo visual e informacional

Este proposito se adequa ao DNA da marca e representa o que
o Design do Bem busca oferecer aos seus parceiros e colaboradores, e se
refletird em suas acdes e estratégias cotidianas.

2.2.1.6 Posicionamento

O posicionamento ¢ a percep¢do da marca, o que ela representa
para o publico; sdo os valores e principios que devem ser buscados em suas
acOes e estratégias. Para Kotler e Keller (2006) como “a agdo de projetar
o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo”.

O posicionamento do Design do Bem ¢ de uma ONG inclusiva
em toda a sua estrutura, desde as instituicdes que atende até mesmo os
profissionais que nela atuam.

Bem executado, o posicionamento reforga os conceitos e pontos
de contato da marca, que passa a ocupar um lugar especial na mente do
consumidor.

2.2.1.6.1 Target
Target - ou publico-alvo - é o grupo de consumidores que a

empresa deseja atingir com suas acdes e suas estratégias, este grupo €
uma parte da sociedade que possui caracteristicas em comum, como
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necessidades e comportamentos semelhantes.
a) Personas

Persona tem por definicdo a criagio de perfis ficticios, que dentro
de um limite demografico ¢ comportamental representam um publico-
alvo. Ela funciona como um guia na formagéo de produtos ¢ estratégias
para a marca. Para Kalbach (2009 p.223), “personas sdo descri¢des
narrativas de arquétipos de usuarios refletindo padrées de necessidades e
comportamentos descobertos durante a inteligéncia do usuario™.

Para o Design do Bem foram criados trés perfis, o primeiro de
consumidor final, que vera uma das pegas nas ruas; o segundo, de um
empresario que atua junto ao terceiro setor e, por tltimo, de um designer
que vé€ no Design do Bem uma oportunidade.

Figura 14: Persona Pedro

Fonte: site CAIXA

Pedro, 25 anos, estudante.

O que diz ¢ faz: estudante de Ciéncias Sociais, Pedro mora
sozinho ¢ passa o maior tempo de seu dia na universidade em que estuda,
frequentando palestras, debates ¢ mesas redondas sobre a comunidade
em que vive € como pode ajuda-la. Uma vez por semana ¢ voluntario em
um ONG perto de sua casa, onde trabalha com criangas carentes.

O que pensa ¢ sente: inquicto e ansioso, tem em si a vontade de
ajudar em tudo o que pode, sejam seus colegas de curso, sua familia, a
comunidade em que vive ou a si mesmo.

O que vé: amante de arte, musica ¢ literatura, passa horas
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ouvindo seus albuns favoritos que variam de musica classica a punk rock.
Visita exposi¢des sempre que pode, € uma vez por més visita sua familia
em sua cidade natal.

Dor: voltar seu trabalho somente ao lucro e ndo acrescentar em
nada para a sociedade e todos a sua volta.

Ganha: gosta do prazer de poder ajudar e acrescentar a
comunidade em que vive com seus trabalhos voluntarios.

Fionira 15 Pereanana T ayrg

Fonte: site CAIXA

Laura, 37 anos, empresaria.

O que diz e faz: Laura atua no comércio de varejo desde o inicio
de sua vida profissional. Com sua propria loja de roupas, varia seu tempo
entre seu estabelecimento e a ONG em que ¢ voluntaria ha 5 anos.

O que pensa e sente: metddica e organizada, Laura tem dentro de
si 0 desejo de mudar o meio em que vive, e sente que tem por obrigacao
fazer o que pode pelo bem estar de todos a sua volta.

O que vé: Laura acompanha a noticia pelos portais da internet
e passa suas horas de lazer vendo séries, filmes e desenhos com sua
familia.

Dor: néo se consolidar como uma empresaria de sucesso

Ganha: gosta de oferecer produtos diferenciados e inovadores ao
seu publico e de ajudar no que pode a comunidade em que vive.
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Figura 16: Persona Arnaldo

Fonte: site CAIXA

Arnaldo, 21 anos, designer grafico.

O que diz e faz: recém formado, Arnaldo mora com os pais e atua
em uma grande agéncia de sua cidade. Frequenta o trabalho 8 horas por dia
e em seu tempo livre gosta de sair com os amigos ou estudar algo novo.

O que pensa e sente: desorganizado, sente em si o desejo de
acrescentar no que pode a vida dos outros. Se sente bem fazendo com
que os outros também se sintam.

O que vé: Arnaldo passa o dia inteiro conectado em seu notebook
ou smartphone. Redes sociais, Netflix e jogos online sdo suas maiores
fontes de entretenimento.

Dor: ndo conseguir oferecer nada a sociedade com seus servicos.

Ganha: sente prazer ao perceber que o que faz como profissional
vai além de algo estético e superficial, gosta de acrescentar algo a vida
das pessoas.

2.2.1.6.2 Mercado

O mercado do terceiro setor vem apresentando um crescimento
constante nos ultimos anos, paralelo a isso o Design tem crescido e
ganhado seu espaco na medida em que a sociedade vem conhecendo sua
necessidade e seu valor agregador.

Entretanto, € pequeno e seleto o mercado que une as duas areas,
menor ainda se considerarmos como area de atuagdo somente o Design
Grafico ou a Gestdo do Design.

Para um maior aprofundamento no mercado foi realizado o
estudo de similares apresentado a seguir.
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2.2.1.6.3 Similares

Sédo entidades que oferecem produtos ou servigos semelhantes ou
que atendem aos mesmos objetivos daqueles produzidos pela instituigao.

O mercado do Design Social na grande Floriandpolis conta hoje
com empresas e grupos que atuam em variadas areas, com destaque para
empresas atuantes nas areas de Design Grafico e Design de Produto com
projetos de baixo orgamento ou voluntariado.

Figura 17: Marca Design Possivel
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Fonte: site Design Possivel

Design Possivel

Produto: servicos em Design Grafico e Design de Produto para
ONG's, micro e pequenas empresas.

Venda: trabalho voluntario com busca direta dos clientes.

Logistica: envio de arquivos via e-mail e terceirizagido da produgao.

Politica: acessivel, voluntario, transformador.

Comunicagdo: mescla de cores quentes, frias e neutras, com
elementos indigenas e tipografia densa.

Pontos de Paridade: politica e venda.

Pontos de Diferenciacdo: produto - ndo ha foco no Design de
Produto; comunicagdo - ha a necessidade de fazer uma marca simples,
porém mais aconchegante e convidativa.

Figura 18: Marca Adote um Briefing

Fonte: site Plugcitarios



53

Adote um Briefing

Produto: servigos em Design Grafico para ONG's.

Venda: contato do contratante via site, busca pelo servigo e
prestacdo do mesmo por profissionais cadastrados no site.

Logistica: envio de arquivos via e-mail e terceirizacdo da
produgao.

Politica: acessivel, voluntario, social.

Comunicagdo: simples, cores frias e angulos retos.

Pontos de Paridade: politica, venda e logistica.

Pontos de Diferenciacdo: comunicagdo - ha a necessidade de
fazer uma marca simples, porém mais aconchegante e convidativa e
acolhedora.

A partir das universidades presente na cidade vem as empresas
juniores, que atuam com pre¢o abaixo de mercado com ONGs e micro e
pequenas empresas, além de realizarem workshops, palestras e eventos
na area de Design.

Figura 19: Marca UIPI

Fonte: site Linkedin

UIPI

Produto: servigos em Design Grafico para ONG's, micro e pequenas
empresas.

Venda: busca de clientes pelo produto via meio digital ou presencial.

Logistica: envio de arquivos via e-mail e terceirizagdo da produgao.

Politica: acessivel, transformadora, agregadora.

Comunicacdo: simples, com logotipo pregnante, colorido e
acolhedor.

Pontos de Paridade: produto, venda, logistica, politica e
comunicagao.

Pontos de Diferenciacdo: ndo ha.
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Figura 20: Marca Inventorio
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Fonte: site Inventdrio

Inventério

Produto: servigos em Design Grafico e Moda para ONG's, micro ¢
pequenas empresas.

Venda: busca de clientes pelo produto via meio digital ou presencial.

Logistica: envio de arquivos via e-mail e terceirizagdo da produgéo
¢ producéo propria.

Politica: acessivel, transformadora, agregadora.

Comunicagdo: cores vivas ¢ neutras contrastando, com logotipo
mutavel e tipografia estilizada.

Pontos de Paridade: produto, venda, logistica, politica e

Pontos de Diferenciagdo: comunicacdo - ¢ necessaria uma
comunicagdo mais pregnante ¢ acolhedora.

Figura 21: Marca A3

A3 Design
Empresa Jr.

Fonte: site Facebook

A3

Produto: servicos em Design de Produto para ONG's, micro ¢
pequenas empresas.

Venda: busca de clientes pelo produto via meio digital ou presencial.

Logistica: envio de arquivos via e-mail e terceirizagdo da produgéo
¢ producéo propria.
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Politica: acessivel, transformadora, agregadora.

Comunicacdo: cores frias e neutras contrastando, com logotipo
estilizado.

Pontos de Paridade: venda, logistica e politica

Pontos de Diferenciacdo: comunicagdo - € necessaria uma
comunicag¢ao mais pregnante e acolhedora; produto - ndo ha foco em Design
de Produto.

Com a andlise de similares foi possivel observar que o Design
atua no terceiro setor de forma muito pontual, sem o desenvolvimento de
uma identidade e de um acompanhamento com essas instituicdes.

2.2.1.6.4 Recomendacoes do Posicionamento

O Design do Bem se diferenciara dos concorrentes na medida
em atue de acordo com seus pilares. E essencial um engajamento de
cada um dos membros, acolhendo cada projeto social de forma tnica,
entendendo suas necessidades e como o Design pode interferir buscando
uma melhoria para as institui¢des parceiras.

Dessa maneira serd possivel uma constante modificagdo na
sociedade, um reconhecimento e confiabilidade perante a sociedade.

2.2.2. Experience
2.2.2.1 Ferramentas de criacio — Mood Boards

Para que a primeira etapa da metodologia TMX se torne visivel
no resultado final, se faz necessario o uso de ferramentas que tragam a
marca gerada os pilares encontrados e se atinja os targets previstos.

Visando atingir o objetivo se fez o uso de Mood Boards —
ferramenta que se apresenta em forma de quadro que combina referéncias
visuais que geram a visualizagdo grafica do projeto - para representar
graficamente os conceitos gerados e auxiliar a criagdo por meio do
pensamento imaginativo e do raciocinio por analogia.

Foram desenvolvidos para o projeto 6 Mood Boards, a partir do
site Pinterest e com o auxilio da ferramenta Adobe Color, a qual fornece
as principais cores presentes em cada painel. Com isso se obteve as
referéncias de forma, cor, tipografia e estilos para cada pilar.



56

Figura 22 — Mood Board Design do Bem
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Fonte: o autor
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Figura 23 — Mood Board Conceitual - Social
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Fonte: o autor

Figura 24 — Mood Board Conceitual - Acolhedor

Fonte: o autor
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Figura 25 — Mood Board Conceitual - Engajado
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Fonte: o autor

Figura 26 — Mood Board Conceitual - Agregador
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Fonte: o autor



Figura 27 — Mood Board Conceitual - Modificador
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Fonte: o autor

2.2.2.2 Concepcio

59

Para representar graficamente o que foi analisado nos Mood

Figura 28 - Rascunhos a mao livre

Fonte: o autor

Boards foram desenvolvidos rascunhos a mao livre, que posteriormente
foram transferidos para o papel milimetrado até a sua concepgao final no
software Adobe Illustrator. A seguir, serdo apresentados os rascunhos
desenvolvidos para a marca Design do Bem.
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A proxima etapa consistiu na escolha das melhores alternativas
e na passagem das mesmas para o papel milimetrado, afim da construgao
geométrica das mesmas antes de sua passagem para o software.

Figura 29 - Alternativa 1

Fonte: o autor

Figura 30 - Alternativa 2

Fonte: o autor

Figura 31 - Alternativa 3

Fonte: o autor
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Figura 32 - Alternativa 4

Fonte: o autor

Posteriormente, fez-se a reproducdo da malha para o software
e a criagdo das 4 alternativas, com cores e tipografias que remetessem
aos Mood Boards desenvolvidos e aos pilares buscados para a marca. As
cores vivas representam o carater modificador, através da vivacidade e as
cores neutras e fechadas que contrastam com as mesmas trazem o carater
social aliado a seriedade e a seguranca. As tipografias arredondadas
trazem o carater acolhedor e agregador da marca, e os seus icones trazem
o perfil engajado e unido que a mesma procura repassar. Apresentam-se
a construcdo das marcas no software ¢ a forma final das mesmas.

Alternativa 1
Figura 33 - Alternativa 1 - Grid
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Fonte: o autor



Figura 34 - Alternativa 1 - Final
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Fonte: o autor
Esta alternativa tem como icone asas ¢ uma aureola, devido
ao carater social e voluntario do projeto. A cor azul agrega a marca a
sensac¢do de confianca, fidelidade e precaugdo; o amarelo traz consigo a
sensacdo de alegria e conforto e o cinza agrega seriedade e sabedoria a
marca. A tipografia arredondada passa o acolhimento e o conforto que a
marca busca empregar aos seus parceiros.

Alternativa 2

Figura 35 - Alternativa 2 - Grid
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Fonte: o autor

Figura 36 - Alternativa 2 - Final

Design do Bem

Fonte: o autor
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A segunda alternativa usa em seu icone um coragdo que tem como
base de formagdo as letras D e B, iniciais do nome da organizacdo. Tendo
como base a cor vermelha, a marca passa a quem a vé forga, paixdo e
dinamismo, juntamente com a sensacao de seriedade e sabedoria trazidas
através da cor cinza. A tipografia serifada passa, assim como a cor cinza,

a seriedade, e agrega também a confianca e seguranca necessarias a
marca.

Alternativa 3

Figura 37 - Alternativa 3 - Grid

Design do Bem

Fonte: o autor

Figura 38 - Alternativa 3 - Final
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Fonte: o autor
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A terceira marca traz em seu simbolo as jun¢des de D e B, com
destaque para a letra D e dentro da marca a letra B formando um coracao.
Para as cores, foi escolhido o laranja, que mistura a alegria do amarelo
com a ousadia do vermelho e incentiva a socializag@o; junto ao roxo que
passa confiabilidade e responsabilidade. Para a tipografia foi escolhida
uma fonte que, por suas formas arredondadas se torna acolhedora e
receptiva.

Alternativa 4

Figura 39 - Alternativa 4 - Grid
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Fonte: o autor

Figura 40 - Alternativa 4 - Final
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Fonte: o autor
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A quarta opgao traz um simbolo que representa o misto de criagdo
e paixdo. As cores escolhidas, azul e rosa, que trazem juntam confianga,
fidelidade e suavidade. A tipografia sem serifa traz a informalidade, que
permite uma relacdo mais casual a intima com as ONGs que o projeto
atender.

2.2.2.3 Matriz de Validacao

A matriz de validacdo, desenvolvida por Peon e descrita em seu
livro: Sistemas de Identidade Visual, ¢ uma ferramenta que auxilia na
escolha da melhor proposta - neste caso, melhor marca. Nela sdo listados
os critérios de avaliagdo, com seus respectivos pesos, € a soma dos itens
determina um valor total, o qual elege a alternativa apropriada. Contou-
se nesta estapa com a ajuda dos Stakeholders para a determinacdo das
notas, e apresentam-se a seguir os valores encontrados.

Figura 41 - Matriz de Validacdo - Alternativa 1

Design do Bem

Fonte: o autor

Figura 42 - Matriz de Validagdo - Alternativa 2
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Fonte: o autor
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Figura 43 - Matriz de Validagdo - Alternativa 3
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Fonte: o autor

Figura 44 - Matriz de Validacdo - Alternativa 4
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Fonte: o autor
2.2.2.4 Validacao Qualitativa

Visando uma validagdo mais completa, utilizou-se a matriz
qualitativa - desenvolvida por Sutnck e descrita em seu livro: Como Criar
Identidades Visuais para Marcas de Sucesso - com 6 pessoas, entre eles,
designers e apoiadores da ONG. Nesta matriz, sdo dispostos antdonimos
de forma aleatdria no quadro. As respostas foram unidas e condensadas
nas imagens abaixo, confirmando a proposta 3 como a mais adequada.



Figura 45 - Validagdo Qualitativa - Alternativa 1
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Fonte: o autor

Figura 46 - Validagdo Qualitativa - Alternativa 2
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Fonte: o autor
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Figura 47 - Validagdo Qualitativa - Alternativa 3
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Fonte: o autor

Figura 48 - Validacao Qualitativa - Alternativa 4
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Fonte: o autor
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2.2.2.5 Proposta Final

Figura 49 - Proposta Final
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Com base nas Matrizes de Validagdo e da Validacdo Qualitativa
obteve-se como proposta final a op¢do de numero 3. Sua construcdo teve
por base as letras D e B, que representam as iniciais da ONG, junto a
um coragdo, que representa os ideias de acolhimento e de agregador
buscados pela marca. A formagao em linha inica mostra os conceitos de
transformacao e modifica¢ao da instituigdo.

Para as cores, foi escolhido o laranja, que mistura a alegria do
amarelo com a ousadia do vermelho e incentiva a socializagdo; junto ao
roxo que passa confiabilidade e responsabilidade. A tipografia tem como
base a fonte Aleo Light e Aleo Bold, uma fonte que, por suas formas
arredondadas se torna acolhedora e receptiva.

A unido dos elementos permitiu a construgdo de uma marca
simples, funcional e pregnante, com a qual se busca atender as
necessidades da ONG.

a) Construcao Geométrica

A construgdo geométrica representa as formas de origem da
marca. No caso do Design do Bem, o objetivo da construcao geométrica é
a demonstracdo de simetria e alinhamento presentes no desenvolvimento
do simbolo.
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Figura 50 - Consrugdo Geométrica

Design do Bem

Fonte: o autor
2.2.2.6 Elementos Primarios
Composto por simbolo e logotipo, sdo os elementos que déo
forma a marca. Estes podem se encontrar com variagdo de cor e tamanho,
dependendo do suporte no qual a marca estara inserida. Visando garantir
a qualidade e melhor aplicacdo da marca, faz-se as seguintes indicagdes
quanto a uso.

a) Marca em Policromia

Quando em policromia, a marca apresentara suas cores originais,
com os codigos indicados abaixo, variando de acordo com o uso.

Figura 51 - Marca em Policromia
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Fonte: o autor
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b) Marca em Monocromia
Em aplicagdes monocromaticas a marca contara com uma de
suas cores utilizadas de forma isolada. O uso do roxo ou laranja se dara
de acordo com o contexto na qual a mesma estara inserida.
Figura 52 - Marca em Monocromia
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Fonte: o autor
¢) Marca em Monocromia a Traco

Essencial para aplicagdes em preto e branco com uma sé cor, a
marca ¢ aplicada totalmente em preto.

Figura 53 - Marca em Monocromia a Traco
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Fonte: o autor
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d) Marca em Meio-tom

Para aplicagdes em preto e branco com variagdes de tons, tem-se
a marca em duas variagdes de cinza, descritas abaixo da imagem.

Figura 54 - Marca em Meio-tom
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Fonte: o autor
2.2.2.7 Elementos Secundarios
a) Cores Institucionais Secundarias
Afim de dar suporte para as aplicagdes e materiais desenvolvidos

para o Design do Bem, preve-se uma paleta de cores institucionais
secundarias tendo como base a paleta primaria da marca.
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Figura 55 - Cores Institucionais Secundarias
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Fonte: o autor
b) Alfabeto Institucional Primario

Com um fonte de facil leitura para textos corridos, o alfabeto
institucional primario da marca sera utilizado em textos longos e
informativos de forma geral.

Figura 56 - Alfabeto Institucional Primario
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Fonte: o autor
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¢) Alfabeto Institucional Secundario

Tipografia titular da marca, serd usada em chamadas curtas,
titulos ou frases de destaque.

Figura 57 - Alfabeto Institucional Secundario

ALEO

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
1234567890!7:"[}I\()
@$%B*T&-+=
abcdefghijklmnop
qrstuvwxyz

AAAE

Fonte: o autor
2.2.2.8 Limitacées
a) Marca Invertida - Negativo
Quando presente sobre fundo preto, a marca se comportara

mantendo seu tom laranja, o qual contrasta com o preto, e utilizara o
branco, ao invés do roxo, para que possua nitidez e legibilidade.
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Figura 58 - Marca Invertida - Negativo
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Fonte: o autor
b) Marca em Fundo Colorido
Sobre fundo colorido, a marca se comportara visando sempre
o contraste entre seus elementos e o fundo, permitindo o maximo de

legibilidade. Para tal, fard uso de suas cores e/ou branco.

Figura 59 - Marca em Fundo Colorido
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Fonte: o autor
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¢) Marca em Fundo Indefinido ou sobre Fotos e Ilustracées

E preciso observar as imagens as quais a marca ¢ aplicada.
Deve-se dar preferéncia a fundos contrastantes e sélidos.

Para as imagens com cores similares as da marca, deve ser
sempre aplicada harmonicamente um fundo branco. E possivel a
utiliza¢do da marca em uma cor contrastante com o fundo.

Evitar sempre fundos conflitantes e texturas que prejudiquem a
legibilidade da marca.

Figura 60 - Marca em Fundo Indefinido - Forma Correta
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Fonte: o autor

Fieura 61 - Marca em Fundo Indefinido - Forma Incorreta
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Fonte: 0 autor
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d) Tamanho Minimo de Aplicaciao

O tamanho minimo de aplicagdo ¢ o limite estabelecido para
que a marca mantenha uma boa legibilidade ao ser utilizada em algum
material.

Para a marca do Design do Bem o tamanho minimo de aplicacdo
¢ de 21x10mm quando completa, ¢ de 8x10mm quando trabalhada sé o
icone, conforme mostra Figura 62.

Figura 62 - Tamanho Minimo de Aplicacdo
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Fonte: o autor
2.2.2.8 Proibicoes

Qualquer variagdo que ndo conste no manual de aplicacdo da
marca deve ser tratada como errada.

Alguns exemplos do que ndo pode ser feito podem ser vistos a
seguir e estdo representados graficamente na Figura 63:

- Nio rotacionar;

- Néo alterar as proporgdes;

- Nao usar sombras;

- N&o usar efeitos;

- Nao modificar o espagamento entre simbolo e logotipo;

- Ndo imprimir em baixa resolugao.



78

Figura 63 - Proibigdes
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Fonte: o autor
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2.2.2.9 Malha de Reprodugio e Area de Proteciio

A malha de reprodugio gerada para a marca Design do Bem tem
como objetivo permitir a maxima precisdo na reprodu¢do da mesma em
diferentes meios e possui como modulo a letra "o" da palavra "do", e sua
area de protecdo para reprodugdes ¢ de 2 modulos em todos os lados.

Figura 64 - Malha de Reprodugdo
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Fonte: o autor

Figura 65 - Area de Protecdo
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Fonte: o autor
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2.2.3. Management
2.2.3.1 Pontos de Contato

Tendo em vista os meios de atuagdo ¢ métodos de trabalho e
logistica utilizados pelo Design do Bem, buscou-se a geragdo de pecas
que contemplem todo o seu target ¢ sejam de facil aplicacdo. A falta de
recursos e o trabalho voluntario traz a necessidade de pecas com baixo
custo de producdo/adaptagdo e durabilidade.

Primeiramente, foi desenvolvido o brandbook da marca, exposto
no APENDICE A, que apresenta toda a construgdo e aplicagio da
Identidade Visual, para uso dos membros da institui¢do e de qualquer um
que busque utilizar a marca em algum material. Visando a apresentagao
do projeto e o contato com o grande publico, criou-se um site para a
institui¢do, onde seria feito o primeiro contato. Para os contatos
interpessoais pensou-se em pecas individuais - cartdes de visitas e
assinatura de e-mail - e para o contato com possiveis parceiros foram
desenvolvidos envelopes e papel timbrado.

Os proximos passos serdo a produgdo de pegas diretamente com
os fornecedores e a disponibilizac¢do das pegas online para adaptacdo por
parte dos designers e participantes do projeto.

2.2.3.2 Pecas

a) Site

Figura 66 - Site

@ © ©

Fonte: o autor
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b) Cartao de Visita
Os cartdes de visita tem o tamanho padrdo de 90x50mm, e sera
produzido em papel couché fosco com verniz localizado na marca e no

icone.

Figura 67 - Cartdo de Visita
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Fonte: o autor
¢) Papel Timbrado
O papel timbrado mantém um tamanho A4, podendo ser
produzido em papel sulfite. A simplicidade e clareza da peca se dé para

que a mesma possa ser produzida colorida ou preto e branco.

Figura 68 - Papel Timbrado

Fonte: o autor
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d) Envelopes
Para os envelopes foram desenvolvidos duas variagdes de
tamanho. A primeira no formato C4, com 229x324mm, para folhas A4, e

a segunda no padrdo C6, com 114x162mm, para demais necessidades.

Figura 69 -Envelopes
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Fonte: o autor

e) Assinatura de e-mail

As assinaturas de e-mail possuem o tamanho de 500x150 px e
serdo aplicadas em formato PNG, com resolugdo de 72 dpi.

Figura 70 - Assinatura de e-mail

Fonte: o autor
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CONCLUSAO

Com a elaboragdo deste projeto, conclui-se que todos os
objetivos - geral e especificos, foram atingidos, com a possibilidade de
trabalhos futuros e melhorias no que fora realizado até entdo.

Em relagdo ao trabalho desenvolvido, somente se medira a sua
efetividade quando o mesmo estiver presente em seus materiais e em
contato direto com o publico final, observando, dessa forma, se conseguiu
o resultado esperado e previsto com a Identidade Visual desenvolvida
para o Design do Bem.

Percebe-se também, por meio do projeto desenvolvido, o alcance
e projecdo do Design Grafico, percebendo a possibilidade da area atingir
ndo somente o mercado, como também o terceiro setor, atuando de
maneira efetiva e tendo papel fundamental no auxilio da comunicacgdo
e criagdo de identidade de instituigdes. Refor¢a-se a necessidade de o
tema ser mais abordado ao longo do curso, ndo s6 contando com ONGs
e instituigdes como parceiros para projetos, mas também com matérias e
cadeiras especificas voltadas para a area, que demonstrem o papel social
do Design dentro da sociedade a qual fazemos parte.

Quanto a metodologia utilizada, notou-se um brecha deixada na
ligagdo entre as etapas 1 - Think e 2 - Experience, ja que a mesma nao
apresenta meios para a concepcdo da marca, somente a aplicacdo dos
elementos primarios e secundarios da mesma. Para suprir tal lacuna fez o
uso de Mood Boards, rascunhos ¢ matrizes de validacao, entretanto, vé-
se como necessario a adi¢do dentro da metodologia que contemple esta
fase da criagdo. Todas as outras fases atendem a todas as expectativas,
com destaque a primeira etapa, que permitiu 0 mapeamento completo da
instituicdo estudada.

Sugere-se, como proximas etapas para este projeto:

- Registro da marca junto aos 6rgdos reguladores;

- Produc@o das pecas graficas desenvolvidas na terceira etapa;

- Avaliagdo e validagdo destas pegas junto ao farget da instituigao;

- Desenvolvimento de pegas as quais se fizerem necessarias de
acordo com a demanda da instituigdo

- Regulamentagdo e implementacdo da ONG Design do
Bem.






87

REFERENCIAS
BONSIEPE, Gui. Design, Cultura e Sociedade. Sdo Paulo: Blucher, 2011.

BRANDS OF THE WORLDS. Disponivel em: www.brandsoftheworld.com.
Acesso em 20 deoutubro de 2016.

BRAGA, Marcos da Costa. O papel social do design grafico. Sdo Paulo: Se-
nac, 2011.

COSTA, Claudia Soares. Terceiro setore desenvolvimento social. 2001. Dis-
ponivel em: <http:/www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bn-
des_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/relato/tsetor.pdf>. Acesso em 25 de
margco de 2016.

COSTA, Joan. A imagem da marca: um fendmeno social. Sdo Paulo: Rosari,
2008.

Defini¢do de Personas. Disponivel em: <http:/projetoe.com/metodologia/
contextualizacao/definicao-das-personas/#sthash.UGYZbj9M.FGMcldmT.
dpbs8>. Acesso em:12 de setembro de 2016.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. Sdo
Paulo: Pearson, 2006.

LOGO UFSC. Metodologia: Cocriagdo ¢ a nossa arte. Florianopolis, 2015.

Disponivel em: <http:/logo.ufsc.br’home/pt/index/>. Acesso em 30 de setem-
bro de 2015.

MOZOTA, Brigitte Borja de. Gestao do design: usando o design para cons-
truir valor de marca e inovagéo corporativa. Porto Alegre: Bookman, 2011.

_____ . Nameros e dados das Fundagdes e Associagdes Privadas sem fins
Lucrativos no Brasil. Em: <http:/www.abong.org.br/ongs.php?id=18>. Aces-
so em: 26 de margo de 2016.

PACHECO, Felippe. O Terceiro Setor e sua importéncia para politicas pd-
blicas. 2014. Disponivel em: <http:/www.muraki.org.br/novidades/oterceiro-
setor-e-sua-import%C3%A 2ncia-para-pol%C3%ADticas-p%



88

PEON, Maria Luisa. Sistemas de Identidade Visual.. Rio de Janeiro: 2AB,
2003.

STRUNCK, Gilberto Luiz. Como Criar Identidades Visuais para Marcas de
Sucesso. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.



&9



90



g op USISa(]

&

<
=
Q
1
Q
Z
=
[=®
<




92




93

wag op usisa(]

&







95

(s L]

B PR e
¥ WML B D LAy
L1 DTG P SRR

LF O ap cary
afhpniday JpTUIEN
o D]
S Iy A Sl SUUTE (P
B ORGP BN s £
TIPS 0 ST L TR 19
DAy - EpTL AL L) (F
= e
O O e s i ey [
BT DL LY W U XA SRR ]
- R R et | i [
SE RIS ST
R W e D
“DARLY B Rt U B {3
o PRS00 Wi B3 [
i gy M LR ELIER (9
TR PLL LT SO
“PHEUIOS) CRMATE] (R
L Py ] PR

1

SARLRERE

orreung

[T LT LT T B L
O I P 000 B LA TR
B RS f
LT - ] s =T

[l S - e
T s, OONLAIEE YIS
[ T TN

{5 e [T T

HET Wi o g puinistig

oo Jurpmua g g

(1] = L T

ik

L0 hpasy (o

LTINS S

i Fyea ig

(S TR

il

el

OFTTHHIHL




OpPUIA-uIDg
elag




97

O 0L




98

T
o ojgnd ey o ekl I chutnl Epi) Bosed Wi v § e
¥ Tuipursg wog ua T RPN SepeprEGes Wi W iR adaeees
anky ey apepiap e ooy e ep ouEssnAeed 0 @ Enel,
apeppisg B o jparRidhpm fioesd €0 v wnse opus Ropoes
op opekadi e 0oam) FIEET (AT B HHED S SOOI ur]
VéG B T PAZY, By K A Sy it fiegoinag
Peyualiy v ppesuKRe oumemul o7 epolly e tegenag o0 )
B0 SapOGTIRTA mind DU ORI AT DN S 000U IT SRR
apuraveRleNUIALY S0 Souaiaok  Bp . man Bugotd @
A
“achilIOR, CuEnG "FPETIIG TE S0 O lun odimn o Bupang
o myoidibis @nb opEy o UGUA] P EHITLAN DFEA B LAY

‘wppasd iy s

anh & opni auE o8 jassa0 teod e o ied ‘oo pE g

AL B RO ) o e gl erf e s R Bt e

WU ) v s o Bl op s © e BV i eERmUE @ TG

o) O e ER-OpUSD TORUUDME SR e S g s mnew @

MM S BRI T AT G oy ol B et e R 0 WD
N ) i - St O LU FETIRL, SR ST @0 00 1]

ATl & AN

Hasiog N 60 e nun weiel b wyshseas s ompoen
S FULITTE OV S % Sprpaapy {55 T adamrop ey

(LTI

W ECEROASEE faut mtl @ Sol eiashinill @ weynBaii

o ‘ednofior rod ey oprusng eiminen no Euidig

LTS JETEIA FLUAISH O 0fe0 4P DA ERn0s F § [rely BpiEpausp)

TVOSIA ITVILLNTI

BISO[OPOIRIN




99

60|

O B e ALY

L ORI 0 G ORI e ogiaR (s yinl

SpEopnEa openre tirdss 3l & Famuarze SpSnisgu ¢ opinpsed sl
200 @ Srred 1w sppesad DS D T PO B 3 ER0R Y

LI IR

Socgpned i (s cimiagu| e

N W e T Rt TOOTTRIe G B0 BORRN O MITHEWA T B Eew

e o Gk opfsEs ou | oasxsad op aed e s
U Gl sagy and S OFMENELGER Fu diSedn el Ede)

PONERERdD

urdnp apa Jukim

WP NPIRDE DO B[R Toem W of e o 6 S 3 O

oyl o O B e ST af dis D FLE B O TR
v rivd sireed siasued a8 pijiused faendd aday P

0 S0niceed: “SPaIoqERD WG SR DT T oo euodTed

O LIG0 I B DOUMAD B ALY |UY OYS O L0 3 O S

i gt i & el R WD PUTAY O GTnE 0wl Y b
Fp-RUSEA| Y PR musiseeieii 8 oproee O ehpal i ek eu eded
MHIHL

S D TR R LT S 000 o e R IR A

coirierad - ol g S opaass e T Lo Wa S0 TEh soe preverdas

LIS B D srreged i 5T Wsguy T T N G O OpREseng
PP H s S 0L BRI e o Opuend - aiindc )
] P e el & e s e A A 0 R
o el rdem -y aRIed G R TR ¢ elooporho y

T 1S LBy SPUSOR I THE & LA A 1 3, TRy
il puiel) g i ‘rakods eun op rATRRdlog spEpligs £ UL
wwnd anb 3560 0001 - 3640 0P Feinnralin Ha 60 oheuig
A Ry Sl PP SBoepoii pus § Sugesg pil

Hu.i.
P— L NI
oy
i - i
e - WXL
e SR quL o

T . e - I
ey - ey - g < B
muna - W MURERE -

S Sappe

ONIONYHE WXL













ol

PRI O P Sy e D DU e B T
S Wiaadynp AU etasy oyadoull o Y b L e SR B U BRI 0N
Fe g i ol nie ws ko Sl wains maat iy 8 ol g

S oo i e w0 £ ] o7 D DI I O JI0RNTY

WO S0P Oyl Sy SOOnG-ea EYRE ah
FirEgegrinad o6 Y pdgum iy g b e e Akl op iriamdun e
ooyt aailma ap ora-rD wrmsu ot e snb ool sp cwpoal
e pliod dllims wog op g 0 ooy da) od opeIReR

OY AV OLALLHET




VPTG Uy
BRI SEETEA SO B0 A0, TRUD FEHABI U]

& uerparand b uoeggned dang Lop e S ol s i dantd o 'Lt at
e 03 el § OUIG UENE G SYed SRR e pTTINR

I IOH IR0 sty U e I3 B e
EY Ak A 8 oot gL T 2 aieel s fu dqlemgr “wujendy alygol
SRITUOLE D SEE3 T ORI RN L W AN ST
TR AT D0 TN RSP FAIT D N0 T 30 FEepe

TP 5 ek I 1 B T o i st BP wey ‘N0 nid
ik%iji%ﬂi»ii
£ BRn SO ey SORETRANTIS Wiin) s op e

‘P ] EITSA, O
AP OELD WX NG 0k ap Eluﬂiglﬁai

o w g i AP I SPUG0 SRVHTTIL BRSO R R SR
Sy arpyydeers e ogunt By oas-hoyele vaskud 2 e
iR D 3 M ot A RO S0P S0
Onpari e 113 @ TyumuaUmd s B DU @ ) B

AL AR R b & Dl ol & w03

b L
I SO S0 P R0 uguen apssuged iy - e

OEbT T pUNG DA q!o&u......u&..ﬁ! ¥ S ARA e ) &

W Ly I i WP e Wy Vv

svisiAmiN ®




[ | ST i

LOMS ISTTVNY




L) i ap sapprnie Y L L T

Yavznyd 1.oms |




S0 R o TS SiuE il G S0 L

0 SOPQIBHKNDT Lep0E GRIDN0RT -

ojfaid oe 5o




|

“DCUMULBACI I ] L o A O

WU il Py T TR A e P o] gy s e e

aquasade-nb Scipe i inow anpd o opripeoes i ‘wieg o ulied o o
L e P R T R D R E

e £ A AL SR B gy AL

B g dasdsa) O Ao waandg e ' RiBe s wwn e el oy

0o U T ST LUK GELMMLY O GEEA W AN [ROUSISE B TR0
ESE%&&;:FE-EE%&

wrpnr dped SR O owE 1 & MR

[ e !_2_..3?.._! L ERIANG S FPEH0M W RIUR 3% eqlngig Tpa

anbiesd‘onsaungpoon uﬂ.a_u.-d:“.n e besned e wikg op uirag o

W RLIEr W0 & s T LS ST B Sty
ik il (i oyl & prappoul Reod toprboody ort
(v g S o D e UG B g 0 R s
“ROEHEILITGR (HLLAD BN Roay A frdie o @ soue-sop ofiuny
B U TP D BPRRCRED ¥ dunjh b & Wiusfa)
wa
q_Eug_EE-cﬂﬁ-in_&oﬁaﬁi_uﬂu&a!a!&
Qe T E ) _LB Al Frr B o4 NI TR A 0y
Fovel i 0 kil e e et TN

Sy sl o opan il s AR A QIS GAF GG
jo ek oo b e pETypiea jo) ank o Ry e SpuesT)

[eorralg SR
‘HOOYDIHTY WRos
oxdojepenay AR

HOaQvHAIa0H

Joperdnug

YHI




eqnd =,
OIEUNLLIO T =

AR =
WID0S
OAIEPIAUDT =, ;
jEaotioy < S
ajuedapunay ==
HOOIHI0DY i }
" oavrvonz
~ apensy
- opelpag
R
HOOvD3IuIY I
o OljEaseg
e LT S
= jaagBiang L
HOOY2IdIO0KW
=~ OpEMpEnt

= aspeayes
- Esa

XS g Sopea| s

LARGU MMOVEE B JADU] ST apopnisd & ank opuijinsad Sandr b

SRHREES SRA0L BP O S0) K © GPLENIME SO0 SOp CpdRl
5| ¥ DEIEZIPENSA F 2bad Tl L o opassasap _m_um___

SASIEELS B LDAL B SR PO prETrE

sojed soprumaus R soape  ropad EpeILED) Opuon

WHFPUNEE OFATIROUD dum pusto 588 2 ‘waanu ep Y oF

eajde s oplindy wuaweg sl cepeibataada seuodales wa
RERODE Sy 1 aod FMIEU0D ¥ 03w Ddey

OOLLMYINGES WY




s uin el o o sy sl v gumpissts
 poapneo wad Dbeche ) W o ou OpoaTaRiD. Bg) ‘HpepN
Ve OO W WA A RpTIed Op CEITTRRNENI 3 ofTReS
p et U ROt LR n Uk T R LpYY - TRD0E SV

i
Y

oE| i

Arsanium el 8 A N00m0a
AL R ROP )R AR B D A1 Catiry (R

CENY P s # e L)
Eriﬂiﬂzgﬂaiigaig
TROELE 25 2 'ormnl) o ooel e Buppeninpiesg & e-nooedy

AL i T el e
T 8 GRS SO mrdl ounj Wt a0k - [euoyiiedo o ¢ el uieg
e TR B i i s FTERRE S SIDEPNIT BF
Rk R NI [ 0 - O gl o b eradnn 0P wn RIS BeU S
s disped el WRSURI W enb lua afmbe - apEaEme 0 ad
RS CEEUD 36 SPod B IpEDRIbY Lent Lo st g et adaidr
= IER #pod 01000 NS FETaY Bt T0IMOOTT MU I OTSHTAT
) M Nl U et O easai0id e Do o




Tl &

e fudinn a w prusndped
i pronied aprpEE e sy @ mHeed op e ele Sy
el mod opRrey opriuie ooma aputil 1600 DIROGR D OfDHD
i OUFSE D00 SFlUHE F 8 BRURDED D RNOPERG] SOT ayuaoriurd
epriaanl ORANA 0 Ll A MDY W00 - OOYDIEOY WTid

Eﬂagu

AjtniTEaEay A Epap PN
e e B neoessd D SN[ SATLL & OHITGD O OP0] D oasediui
AR SaQE T anD w0 7 anly juiiie i o oo M

LB B TR UL s aesdoahis O SROVIANTIED - OOVTEENI MY -

IOVILNINYD




|

L el

G usl et Ank G P e s ) s A e o) speprasin

B BEGSE 0 S PRI DD R0 ORI O 0D S 30 N U BOHD S € SODIFDURLL SOOO(E Bl GE 30 BN O DTRTRD £ BD WEi0wed
P W WS W Ry A TR e e e SR LT AR FIF DS THD B R R R o eeecs e s0fl o iiussaen
B B L T L T 3 Y RS RN - BOG RN I00Y BV Hd # il B U AN YRR - HOMWIA00N Hlid

254N

@ jaojun %




el s

oG

op s MRt ein um redno e eaed anb ‘e o oo 20
segiind A BBy ey frvtnd g i

‘st myby gnb g

w0 Rl e apeer anbl sopbeanii B D ‘riningss ot F Epo

*, AE S o dlly
o0 oprene s i) wn jednie feed ruaidice ep dalleug Bos oinpaad
o msfosd & e v, s (So0p) e 3 i sivg Tednes 6 asgde

AR DRI B AL L A GG

L Rt B & LU B LO0 JB3ALHG £ ) op ulljie)
0 anb o rpassardar & e ap R o erbape o oiodant wig

[T BN 0P ALY

nn&-ﬂ!aﬁ!u?ihﬂh!ggb_ﬂ:hsi
i Dupd wlistay o R iy p s o e o sapdoudd )

T @b O IADR] B HIOG EXTLEE B0 pntuod

£ e fp ety 8 fidecod saifte e ) oiinii) e e
Wt aparbaid Pl b ol T edputed 0 dingdiug

R A L RS s
e ] op Uflnag ol tegeaius WEOREE B espgivadt -
‘v vl erprrsd Tapie m i T Ep Ty -
o VER L EREAON 1B TR P EOZROLG 10 M ussasdag -
"t € G B P R EA S R I E PR
\rpprmsuada 1 I I & 1l o il 0 Ay -

.i.—!ﬂ?&:ﬂu-_‘!ﬂi_

Buipses cap omooid op BN OF TEREQUITUR apEpRUniCdD
sl srngusd 1olapod Falvn & ke dpregeh vied b wag

WHO 00 SI0VINTROTE




T A S I g LU (A
i Sy | e 3 e pel cpe S s oy el sy
A TR ST 4 T

AT o 00 Pl TP, M R0 T
PO DV 7 LI ] P AL b T L et s
Bchusm avsinnc i YU pd TR CATU ! LKL umars) LR
W CDANNG SO T I & TR L S I s
LTTETE
M L e bl g e o Byt e il et gy
T SR S S Ll ot i e e ey & i St g
R
LIS g DD Y T O i i L e LT AT el B
Tl gt AT i g T LT I A IR WL o W)
S SR v wnh U st ne o e o cdus) i
W] DU EFUL DR RO, 00 N 1y 1 D a0h O
“RANVONLEN TORN 5T Dt

AL W S, o LT oo A B

AT e vk B “cabitig) bl ' S Aoy o mjuT| e BB dpiutie

it ap Sopurar o s ieu drbed v mun gl anb iy pamesd
a5 s © aE&uE-SﬂgEu_.&zhcnnhaaanl__

LT i1 Bivip 1) B AJLEE [ RSO M LML

b oemepridady  ap dsgiped  duigean Raipntin kp aodpgtbur

3 ALY S osap ors wuossad, [ECS D 000 YaRgE By T

& il _quwnhﬁuuiphaﬂg o P LT DO T, BT

b OO L D e [T ML S0 @ 00y ot AL AT
auzsap anb ey Vel ap ophnn ¢ ougen od we) suodag

SVNOSHI *

S L BRI O 3 G
fupsy Vi e A NRLNSRITY . miatd  enb Gprpaned ep Eumd
man  odoul s SN ST O AR T I B el B ko
vl RuopRanToD. 30 oS0 09 - onpeognd o o salim)

L1398VL




| L2RS

ot
FRRRA T ol rraceane e Tl yrysadng o compraodir ap o wa
prutsigg oo auas Tey @nb o 0nb iagassed 08 M e Qe eyued)

AU 3R STy

[SEUTETRE L LT R Saz B s Ty sy dudyduoe e
iR i B DI (ninul Rip RSP 4 R O

WIELIR I ALY 1R

Ay U SRR LMY B0 35000 NG S A B apod and ou arpEcsLos
PP DGED O B 1 aad Pk T ot o e anbio

i O Pl el SO 0 sy gy g pbEll gy Sl Al e s

e s AR ey O o T pankn g apepes on ap el sgund el e
XTUF 3 hod 10 (00 HRIT-ORLRY ‘OpmE ek Ty A npoenb

"OILYED HIMXIEI0 "SONY TE 'OaTVREY

* AL AN L Sy ULy B Sped aad ou sepele s o vofpged no o
Rapracen & Apenliapp seFgrnd ik w5 vl e
FEECHTE S0 TIPS LSS PUIT DU ARDOSUGD 85 08U 1)

LI FITE L SR R 3 R i 0 s i S S ani v

g e e g et et e s g
WHU IR T O a0 e anas spad apod ando s o widugy
il anl I A s !wfiagnutuouﬂa:uﬁ
DiUa L e | pemseRiD 3 FHEOMAL T 0 ERsad and g
FOUR 1) g P Dl i 0 € (UMY R AR

“nedaisg i . sicood speio) pudordend o Euone Tee T ag

O i 0OPsaD ORMPA 3D SIS0 DU I e Fae] ) 0 npanb
VIEVESEAR D SONY LT Wi

x®L




gu%
i L] R UL T ST S SRR I §i] - OO

A 1 i T S e

U DjpaI 3 AN 8 oo UB{Sh B DEI TRU SEIUNTOT. 8saidine

I ) LD ERAME M, L LT S DA -Gl L
o) wams todgmogy apuelT e jedes uliiag B oprua

w i supp g spnbep i T D ppUIT Bk
e P . A urEsaiag anb s .Elnl.m

STV IS

i b pp iUy LI S0

& AR PO SIS AL OAM LI BT d
VR O TR T N0 O
s & syt ophrmE W FA SNt ooaiLAeTEHINY L DT sollse
ST TR B anh apaadail 0 Gt 0 ceribad § oA
npeladv Hupa nat 3 HNPERIR
T (UL Sl SPETTION # b i e FU 0 WE R opiqail
DR iy Waaa b ooy T O el EGuT sounhh e et
CHLSTIE M ORUFIRIN U134 JOR CIRAE Op CREIAHG O

ORI




Tl a

Tt 540 AP 0 0 Py O+ npsd “rsepa gooe a-aqurudand o

oduaiy 00 DpRERERNOS URIXHK @ S SR DR
Wi e LU ) "

wekead eyinpead

o farhipdod W O & Eule m solnhir s ova i
P 140 P e 0oL v et Cobe ST AT N M

el

merhal b 0 T S e cipcus ap _.ﬁ__-va Bt e g e )

eyt

3

-

i e
B NS § apoetinpecon une sasnd SORAUM XML A HoTE)
B BPEPEIAN B Ry - R AR BNE

- e S T T PSR SR - T T T TR 1 B
B U RGP DE Y SHpUO ded o DD D ci bRl

& ERAER St XN 3T A SIAYEIUGS B GIWIAD T

sy e St LB AL A Dt R
THEEFEEE N LTV

=




TGO eradad s o e Nonnoy
un eaiREs § o SplEnumen epleouubieg ap o deneg
awappd wxai] wimies Sanjmid ) s fomng

T eipedodn o pepinw
SOl AU TOPMEYSEIRETS SRR 3 T S0 06 I{Unesy
R e L O] AR08

eqinpoad P of MTURGM 2 il T jonhee 2 opd reamdon
[rrRasa

o i ainu WA canpRd o Gl R ENaG epeas
i nae it s

St o ek epoy & oHnn uimag A sobass INpaig
Ol RAN]

e sy ¢ i o mpnd seaiar

orojusAul &

Wl

T ST SO nuRE A Ly

o Y
borned: Cennlior epiaa iapad apRpUNGT P S000Y
s
i pye0y. “aueulisd odnelly oy s opdeiino’
it wprLag L] Ty

nginpod 1p op o o peee e inembe e o e
Pt

T RS e R npal o SguED 30 RS RN
“rumitukh

wesitnbadd 3 Gianu TR0 wied cospmin ol Wi Dot Juepad

ngd




wls

SUFETETE 0 U SR RTETU 0 ORI A e

T oo Do MRRTIR0D N aamstd BIST ERBUTW 2ERA)
BRI ER e 1 el
AL T DA 1A Apad ulilen 0 cliod & R i
LA PUIRTL A P S0 PRI SO0 T SRt e A S R
PO 3P DU LS LN R J T R L0 GRS 3 80T

S TR L AL S S0 AR o el B U

QINIHYHOLNSOd 00 STOOVININOTE







HONJTJAd X







[ SRS

‘OhG e P SDRCDHESEKRIE ADUNT

e¥ng 4% (b e wod “ajieulaid & pouspung Seagdius e
PLIN 0P GESNIIEY T M| SO1RNLHIR S0P ogen i

BRI 3 REOQB00E BUMY] B SEDEPUCRALE

Ketimy tens sod anb s mun 'ppod ey & iR

oagy djuoy b meg owos win vyedodn v aprpigriucdsal

A apupEeguey vesed anb owoy ov cqunl oiesiwiaos

¥ PAJLURORI 3 B[RRI R PR ¥ Wi epear op vuilap
v nyiE snb (e O opeyRYS (0] Sas A8 BR

COEANIIE O ORIEI PO & DU

D ROTHRUC FO RSO TIUE U)W DL v v v

sopeasng sopeBarie ap o DI AR SER P 5O FIUHAI08)

anh opiRmd wnoo o ‘GG SR BRI S weusssida
anb @ g i) e asrg sod My oRUEUDY BRg

HEE O MEISI0 VIRV Y

wag op u3disa(J

12




L
S5 T | BALSURP B LA]LBhr S U | § PSR I S ITDa
¥ T iU T R SATS N © e O WA 0N GRED OGN VR

P walun ap UGy W Tssaidsl el cgInoNcD ¥

YOTH1IWO0TD O HNEISHOD &




wag op s wiag op udes]
& &

VLN B A e

TR AT S

A1 PRy o LERry O O 040 0 RiREs N S0

B B W00 EIEIODD B0 ¥ SENIR0U0 agiende uy

WIRICEIOMOM N3 YIEVIN 9

Ul op USisac]
]
o

i |

N TE S RN GO0 B0 00N |1 D IR0R SO Y ST PO S L)

AT L8000 LT W PRt B € D e Lk, e

VIMOUITOd WE YOI

o5n K ojaeinb
Wep tquplon S BETT) N 00 Of e )R s 8 apepgenh

B URET cpiiviy, Y Bt RIFTLS Fu bl § |tk Su s a0 spuspladip

AR #4200 OfF OO R TR 0 B0 IR 41 bk D] TS 0 Faiing

oD ahl MNOHURR 002t odiole) @ ojoquips sod oo

SOMYINTEE SOINIWI TS




wiag op udisag]
)
...v A

WAEELR TP OFFE SRR EIL AL SR SETY LA E1

L) LAY A SRR 00 DA O DAl L Ledenpoe pies

WOL-OIEW W3 YOUYH P

=
urag op udEa]

A

AT AL ] R O T

00 (LN L e & pad W s oed poseng

Eﬁgzﬂxwm%m




Ll

AN MAanISdD

b WS BN §
ZANMANLEEDAONWIHNSIHDIITIEY

Qa7v

rAxmanisibdosuwpyliyly
T IV rfivEe LS

ZAXMANLSBAUEONNINr{HDIAGOEY
OHd SHYS 33HN0S

SVIHYOINNDES STVNOIDNLLLEH] STH00 &

SOTHYANNDAS SOINIWITI







udon| ]
W ¥
Vi
)
| 1111
Tl dnod ks SEUNION @ RAVATUYLED. NN Dale sETe

utag op uisa]

= o IREE ¥ i
BT P PO WAL R 1 00 O a2
i —
| #anAg SEEIpee d vummu e ieenly e sualinen w

OINIAFANT QAN WA YUY 2




ol

L T RN S T
Sy 0Aoy B JOCRLI B RO O L e B -

Bogine A O -

Rl Sl et ] N @ Wi gy v g TR e
SO SE MR TN
P R -
0 wanBhy wu aquetr el Ao eiast opo o ek Al o en rpeypege ) cpiend g sp @ waplua cpuenh Wit e
oA i aipod oy 3 apath opu $nb of sojdum il a0 popbeside mp i e o e op lirahg ap TAnmn B ey

TR (N SPETRIL I atan Cywil TeROE WnEE i3 ERETIIT S OF SPUPEEa RO SN PSS
o ofienite g R o dnaa Be sl Sgieuna ibrnd i ank died Bposbyer By o § eghEEe 3P culpms ST O

sIoMNEOud  OYSVOII4Y 30 OWINI OHNVIYL B




T

ulag op Udisa(]

S

%
i%m
i

[

.
-

L3

SO 0 ST L BT {30 saitngeadia) eved opbaud sp e
B AL DD, ETRd B 0, 1 Oy oums iITVR00 B N S
e UL ) SN P O P 0 i Gk sens

iy sy o 1Beag) wrerus v e el npbepudal ap ey

usgopulisag

g op dsa]

3

|

g 0p U153
i

B













R

vt op wapandaned & usadiae wp sl
s opepiepe wed aunuo =220l TER ogd el R ET 0]
L0 A|USGAA FD SE M B0 OR300 B Dot Bossed SOumed o

WENHAIE 5 180 Ftnorid BecrdaTig TR0 §0 SR IR
esupd 0 ) PR apun ephinien ©ee A e asoew ‘eiggnd
apudl & e et & @ opblod op o usad p Epury

‘aimnibacER Fapheepe g ingied
P AT Y MO T A SRR T TR0 SUEILNGAA DURTTeR o 8
BT B8 Y DI R A A 0 S I O e L
soreh et o od-nirmng ‘e o LBnag sad woprmin vy
o U BN UTROTHU B ORISR S WOHU B0 PR apL







L

UIag op U]

SVLISIA 30 OYLEWYD







Com e s

]

oourig 2 agud
T TR AT FPRMpaId 25 PR BvITEL e ant wird pp o esad
TP TINE) 3 8 apepiyjchas v ayne paded wa opfinpond s
opuapod 'py OUUELIE] W LsaeL opekup aded

OOV EENILL Tdvd







3% B3 "Wy SOYp0) napd §
W OB 30 3000

Mg 40 gied

JIOTEANT




urag op ugisa(]

&
















