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RESUMO

O projeto objetiva apresentar uma proposta de redesign da identidade visual
corporativa do condominio Costa do Sol, sabendo da existéncia da marca e n&o
desconsiderando sua historia. Esse, existe ha muitos anos e seus gestores sentem a
necessidade evolutiva da marca aliada a normatizacdo de aplicacdo visual. Através
de metodologias de design, foi desenvolvida uma nova identidade visual que
transpareca os conceitos identificados. Do mesmo modo, foi pensado o seu manual
com normas que garantirdo o correto uso da marca. A metodologia escolhida para
desenvolver o trabalho é da Alina Wheeler, somada a pesquisas qualitativas e
bibliogréaficas. A concluséo do projeto € a apresentacao de uma nova identidade visual
gue ilustra os conceitos extraidos do processo, exaltando os principios e qualidades

gue o Costa do Sol construiu ao longo de todos esses anos.

Palavras-chave: Identidade Visual; Redesign de Identidade Visual; Design Grafico.



ABSTRACT

The project aims to present a proposal to redesign the corporate visual identity of the
Costa do Sol apartment complex, knowing the existence of the brand and not
disregarding its history. This has been around for many years and its managers feel
the evolving need of the brand combined with the standardization of visual application.
Through design methodologies, a new visual identity has been developed that
transposes the identified concepts. Likewise, your manual has been designed with
standards that will ensure the correct use of the brand. The methodology chosen to
develop the work is from Alina Wheeler, added to qualitative and bibliographical
research. The conclusion of the project is the presentation of a new visual identity that
illustrates the concepts extracted from the process, extolling the principles and

qualities that Costa do Sol has built over all these years.

Keywords: Visual identity; Visual Identity Redesign; Graphic design.
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1 INTRODUCAO

O processo de adaptacdo ao longo do tempo faz com que a direcdo do
aperfeicoamento seja alcancada. Todas as coisas, produtos, organizacoes,
capacidades humanas, se desenvolvem ao longo do tempo para tornarem-se
melhores. A evolugao consiste em transformacdes para alcangar picos de exceléncia.

As mudancas de habitos do ser humano nas ultimas décadas sdo intensas em
decorréncia das necessidades de se organizarem. Com isso 0 modo como se vive
também passa por modificagBes e assim os condominios precisam se reinventar. De
acordo com Caldeira (2000), os condominios podem ser considerados espagos
privatizados, fechados e monitorados para residéncia, lazer e trabalho.

Com base no que foi afirmado acima, podemos entender que da mesma forma
gue as coisas evoluem, sejam elas corporacdes ou condéminos, as pessoas também.
Em épocas de rapidas mudancas, podendo essas serem visuais, 0 que ndo se
transforma pode cair em decadéncia. E nesse contexto que se inclui o condominio
Costa do Sol e sua marca que foram estudados ao longo do presente projeto.

Pode se entender por marca, sob os conhecimentos de Wheeler (2008), como
“‘uma grande ideia” e as expectativas que as pessoas criam a respeito dela. E no que
tange a imagem da marca, de acordo com Gracioso (2004), é a impresséao coletiva
gue as pessoas tém. S&o as percepcbes que os individuos absorvem quando
enxergam um simbolo, imagem ou logotipo.

Dessa forma € relevante que o redesign da identidade visual do Costa do Sol
represente e expresse seus conceitos de maneira organizada e fiel. Para Lindstrom
(2007), boa parte da nossa compreensao acerca do mundo ocorre por meio dos

sentidos. Eles estédo vinculados as nossas emocoes.
1.1 PROBLEMATICA

Baseado no conceito de experiéncia ao invés de posse, a economia
compartilhada veio para ficar, segundo a revista Exame. Essa experiéncia de
compartilhamento de bens e servigos chegou também ao mercado imobiliario com a
ideia de trazer uma maneira nova de se viver em condominios. Grande parte das
construtoras sdo adeptas a essa ideia e estdo implementando inovacfes para

revolucionar o mercado.
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Um exemplo disso € o condominio residencial Costa do Sol, localizado na praia
Brava em Florianépolis e que ha 15 anos de existéncia traz consigo a ideia de
compartilhamento de espacos comuns entre os moradores para melhorar a qualidade
de vida e integracao entre todos.

Entretanto, 0 sucesso desses espacos vai além da comodidade: trata-se de
uma forma de aplicar um sistema de economia colaborativa em que todos saem
ganhando, segundo o website da Marques Construtora. Por exemplo, ao invés de
vocé gastar 150 reais de mensalidade em uma academia vocé tem acesso a um
espaco fithess exclusivo aos moradores do condominio. Da mesma forma, nédo é
preciso pagar para ser sécio de um clube quando ha piscinas, sauna, quadras
poliesportivas e jardins dentro do condominio.

O condominio residencial Costa do Sol, que conta com uma infraestrutura de
19.000m2 com areas de lazer, piscina, espagcos gourmet, bar, terreno em frente a
praia, foi inaugurado no ano de 2004, com endereco na avenida Tom Traugott Wildi,
767, Praia Brava, Florian6polis — SC.

Igualmente desde aquele ano até os dias de hoje os gestores do condominio
vem constantemente investindo na evolugcao da infraestrutura, profissionalizacéo de
equipes, atualizagcdo de equipamentos de seguranga e busca de prestadores de
servicos cada vez mais qualificados.

Todos esses esforcos sdo empregados para sempre entregar a melhor
experiéncia de temporada de verdo aos condéminos, inquilinos e pessoas que por la
visitam.

Ainda que a manutencdo do condominio e busca pela evolucdo sejam
constantes existe uma questdo que foi percebida que ndo € atualizada desde as
origens do Costa do Sol em 2004: a sua identidade visual.

Entende-se por identidade visual um conjunto de elementos graficos que
padronizam a assinatura visual da marca, ideia, produto ou servigo. (STRUNK, 2001).
Sob esse mesmo ponto de vista pode-se dizer que ela é desenvolvida para transmitir
a identidade de uma marca, condominio, empresa, instituicdo de maneira a serem
identificados os atributos visuais e cognitivos de maneira mais eficaz e rapida possivel
aos olhos de quem a vé.

Similarmente, para Péon (2003, p.12) “Quando nos referimos a uma empresa
e dizemos “ela ndo tem identidade visual”, isso significa que ndo ha elementos visuais

capazes de singulariza-la de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado”.
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Dessa maneira é necessario ter uma identidade visual que transmita de
maneira eficiente os conceitos do condominio.

No entanto, o Costa do Sol tem a sua identidade visual desatualizada e sem
nenhum arquivo matriz em vetor para a aplicagdo da marca de maneira correta,
organizada e padronizada em qualquer superficie. Contam apenas com imagens de
carater JPEG e PDF com qualidade considerada baixa para os padrdoes de design
gréfico.

Para o condominio, ndo contar com uma identidade visual desenvolvida a partir
dos conhecimentos e métodos de Design tem implicacdes negativas que tangem o
status do condominio em relacéo a falta de padronizacao grafica da marca que, ora é
aplicada de uma maneira, ora de outra. Paralelamente podera ocorrer confuséo visual
atrelada a objetos do Costa do Sol com aplica¢cdes disformes e sem padréo.

Em relacdo a percepcéo visual da identidade do condominio entre as pessoas
pode-se citar Wheeler (2012, p. 16) que diz: “A identidade visual engatilha a percepgao
e desencadeia associac0es a respeito da marca. A visdo mais do que qualquer outro
sentido, proporciona informagdes sobre o mundo que nos rodeia.”.

A imagem a seguir é a identidade visual do Costa do Sol atualmente.

Figura 1 — Identidade Visual Atual do Condominio Costa do Sol

COSTA DO SOL

Fonte: Acervo do Condominio

Percebe-se que essa imagem que foi disponibilizada pelo zelador do Costa do
Sol ndo esta em alta qualidade. Na verdade, ela € um adesivo que foi escaneado.

Isso € um sinal que aponta a caréncia de um arquivo formal computadorizado
do condominio como instituicho ao se apresentar de maneira organizada aos
prestadores de servigo: graficas, empresas téxteis, empresas de sinalizacao grafica e

acima de tudo — os conddéminos.
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Essa falta de padrdo num arquivo matriz grafico ndo expressa a organizacao e
dedicacéo que a geréncia do Costa do Sol junto com os moradores tem com aimagem
gue o condominio passa, que nesses 15 anos é muito positiva dentro da praia Brava.

Por isso, surge a necessidade de um redesenho da “marca”, colocando em
xegue o novo perfil de moradores que estédo aparecendo com o passar dos anos, mas
sem desconsiderar os proprietarios primarios que sao a maioria, desde o lancamento

do condominio.

1.2 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o redesign da identidade visual corporativa do condominio

residencial Costa do Sol.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Compreender o conceito de design gréfico, identidade visual corporativa e
manual de identidade visual;

b. Compreender o conceito da marca;

c. Compreender aspectos da linguagem visual;

d. Desenvolver a nova identidade visual da marca e suas aplicacbes nos
pontos de contato;

e. Desenvolver manual de identidade visual da marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa para esse projeto a ser desenvolvido é implementar o redesenho
da identidade visual do condominio residencial Costa do Sol, para atualizacdo, de
maneira organizada e utilizando métodos de design no processo de criacdo da marca.
Bem como formalizar um documento que sera desenvolvido em forma de manual da
marca para o conhecimento de pessoas terceiras em relacdo a como essa identidade
visual devera ser aplicada em pontos de contato.

Sob 0 mesmo ponto de vista da organizacdo, esse projeto visa transmitir
através do redesign da identidade visual da marca todos os principios que o Costa do
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Sol engloba e tem no seu DNA ao longo desses 15 anos de existéncia, e que carrega
consigo até os dias de hoje.

O resultado posterior ao redesign e organizacdo da identidade visual do
condominio gera uma nova sinalizagéo interna e externa com a nova marca do Costa
do Sol, bem como a aplicacdo também em uniformes novos para os funcionérios e
diversos outros objetos em que os conddéminos investem verbas, que ilustrem a
padronizacdo da marca como sinal da evolucéo do Costa do Sol.

Assim, uma identidade visual corporativa forte, bem trabalhada e que ilustre
todos principios do condominio poderd ser um alicerce de comunicagcdo entre 0s
moradores e 0s demais que visitam ou frequentam o local.

Levando em conta a identidade visual corporativa, Pedn (2003, p.12), “[...]
abarca tudo aquilo que voluntariamente ou néo, vai formando a posi¢cdo da empresa
na sua relagdo com o publico [...]".

Em concordancia com a citacdo da autora, pode-se incluir que “Os melhores
sistemas de identidade de marca sdo memoraveis, auténticos, significativos,
diferenciados, sustentaveis, flexiveis e agregam valor.” (WHEELER, 2008, p.14).

Ter um produto de alto padrao, coerente, além de agregar qualidade ao servico
prestado e identificar a empresa, aproxima ela do publico-alvo. O design é uma
ferramenta imprescindivel nessa relacdo entre criacdo de marcas e publico-alvo e
constréi pontes entre o significado das imagens e absorcdo das ideias para a
comunicacdo. E por acreditar na eficacia do design e concordar com 0s autores ao
afirmarem que "o design deve ser tratado como um dos principais elementos
estratégicos de uma empresa”, cita-se a importancia da evolucdo da marca do Costa
do Sol para a continuacdo do ciclo evolutivo do condominio que € constante.
(BRUNNER e EMERY, 2010, p.191).

O trabalho a ser desenvolvido auxiliara os gestores do Costa do Sol (que nesse
caso, se comporta como empresa pois possui CNPJ, empregados e agrega outras
empresas terceirizadas para prestacao de servi¢os), quando solicitados a respeito da
identidade visual em formato digital e editavel para aplicacdo da marca.

Para o autor e estudante esse projeto representa conhecimento e evolugao
constantes dentro da area do Design, tendo como objetivo contribuir com futuros
alunos desse curso e demais pessoas que sintam interesse em ler o contetudo que foi

desenvolvido.
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1.5 METODOLOGIA

A metodologia é parte integrante de todo Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC). Também chamada de metodologia cientifica, seu objetivo € explicar todo o
conjunto de métodos utilizados e o caminho percorrido desde o inicio até a conclusdo
do trabalho.

Para o desenvolvimento de um trabalho académico é de suma importancia,
porque como uma pilastra, sustenta o corpo do texto, direciona a discusséo das ideias
e das etapas do projeto, levando em conta tudo que é importante a ser inserido (ndo
excluindo nenhuma etapa) e gerando resultados mais concretos.

Conforme Prodanov e Freitas (2013, p.14):

A Metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a realizacdo de
uma pesquisa académica. A Metodologia, em um nivel aplicado, examina,
descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta
e o processamento de informacdes, visando ao encaminhamento e a
resolucdo de problemas e/ou questdes de investigacao.

Apos ter entendido o significado de metodologia, chega a hora de definir qual o
tipo de pesquisa sera utilizado para o trabalho.

Ela sera uma pesquisa de natureza aplicada, objetivando conhecimentos a
serem adquiridos e aplicados na pratica ao longo do trabalho, assim como como citam
Barros e Lehfeld (2000) “[...] possui com objetivo “contribuir para fins praticos, visando
a solugdo mais ou menos imediata do problema encontrado na realidade”.

Quanto aos objetivos, serdo de carater exploratério visto que utilizara
entrevistas e bibliografias para adquirir informagdes, conhecimentos, mais
familiaridade e expertises acerca de um tema pouco aprofundado.

A abordagem da pesquisa sera de carater qualitativo, pois utilizara o ambiente
como fonte direta de dados. De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 70) a
pesquisa qualitativa “[...] ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave”.

A metodologia deste projeto de design sera baseada nos conhecimentos de

Alina Wheeler (2008), as etapas séo as elencadas na figura 2 abaixo:



Figura 2 — Metodologia de Alina Wheeler
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relatérios.
. Escrever um resumo . Obter aprovagio.

criativo. . Aplicar aarquitetura

da marca.

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Wheeler (2008, p.127)

1. Conducdo de pesquisa: E a fase primaria do projeto e tem como objetivo
compreender a empresa (0 condominio) como um todo. Logo apos serao
feitos relatérios;

2. Classificacdo da estratégia: Segunda fase, responsavel por definir que
caminho serd tracado, o conceito que foi definido para solucionar os
problemas encontrados.

Wheeler (2008, p.104) menciona que “na Fase 2 tudo o que foi aprendido com

a pesquisa e com as auditorias € destilado como uma ideia unificadora e uma
estratégia de posicionamento”.

Segundo Wheeler (2008, p.110):

O maior objetivo da Fase 2 ¢ identificar uma viséo unificadora do que a marca
representa e isso € alcancado com a conclusdo do briefing da marca. O
segundo objetivo é escrever o briefing de criagao que vai funcionar como um
mapa para a equipe de criacao.

Além disso o briefing (que tanto conhecemos e usamos) é fundamental para
compreender a empresa com uma perspectiva mais homogénea, que comeca com a
conclusdo das ideias para a marca e inicia-se a imersao nas respostas fornecidas

pelos questionarios (se forem aplicados).
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Wheeler (2008, p.110) diz que “Com esses briefings aprovados, o equilibrio do
projeto certamente estara no caminho do sucesso”.

3. Design da identidade: Terceira fase que objetiva “visualizar” o conceito, por

meio de pecas gréficas, sketchs, geracdo de alternativas através das

coletas de dados das fases anteriores. E o chute inicial, da parte artistica,

ilustrativa e semioética que agregara valores a marca.

Um bom simbolo é formado por um designer que possua uma imaginacao
estratégica, intuicdo e que saiba como utilizar o design certo a favor da empresa.

Conforme fala Wheeler (2008, p.114), “Os melhores designers trabalham com
a intersecao de imaginagao estratégica, intuicao, exceléncia de design e experiéncia.”.
Dentro dessa fase de concepcdo estética e formal, sdo analisados e testados
diferentes caminhos para se chegar ao objetivo final. Forma, cor, tipografia, simbolos,
tabelas esquematicas, tudo é valido e util para agucar a criatividade atrelada ao
conhecimento da area.

O ultimo passo dado é formalizar uma apresentagéo, muito bem planejada para
apresentar a cliente, exibindo tudo que foi pensado desde o principio, passando pelas
etapas medianas, que ja foram explicadas acima, até aqui. E importante que o cliente
se sinta seguro e que o trabalho corresponda a historia e briefings apresentados
anteriormente por ele na etapa inicial.

4. Criacao dos Pontos de Contato: agora € a hora de finalizacdo do design da

identidade da marca.

De acordo com Wheeler (2008, p.132) “A Fase 4 é sobre o desenvolvimento e
o refinamento do design”. A autora ressalta que é nesta etapa que é estabelecido
guais serdo as fontes tipograficas, paletas de cores e outros elementos visuais que
irdo compor a identidade visual desta marca, em suas devidas aplicagdes visuais.

Nesse trabalho ndo sera desenvolvido a etapa 5 de Wheeler, pois ela se refere
a estratégia de lancamento da marca para o0 mercado competitivo visando obter
diferencial nas vendas dos produtos. Ou seja, nesse caso, ndo estamos tratando de
uma marca que comercializa produtos ou servigos, 0 assunto que se diz pertinente no
trabalho a ser realizado é a criagdo de um novo desenho para a marca do condominio

residencial Costa do Sol.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Abordei dentro desse capitulo temas que englobam o universo do design e que
auxiliaram na constru¢cdo do embasamento cognitivo do trabalho, com a finalidade de
trazer maior conhecimento, apresentar 0s principais conceitos desses temas, para

assim avancar para as proximas etapas.
2.1 IDENTIDADE CORPORATIVA

No que diz respeito ao universo pratico da identidade corporativa encontra-se
um extenso numero de literaturas sobre o assunto, porém literaturas académicas sao
bem mais escassas.

Adiante, Oliveira (2002, p. 25) afirma que: “A identidade Corporativa inclui ndo
s6 0s aspectos visuais, mas, também, as acfes organizadas de uma identidade forte
e organizada, tais como o design, a propaganda, a promoc¢ao, a arquitetura das
edificacdes, as relacbes humanas e o atendimento.” Dessa forma ao conversar com
a sindica e zelador do Costa do Sol p6de-se notar que existe a falta de um documento
digital em formato de vetor com a identidade visual do condominio para as aplica¢des.

Com isso, nesse ambiente da corporacao ha evidéncias de que existem muitas
pontas soltas que podem ter sido originadas l& no passado, em 2004, quando a
construtora inaugurou o condominio e ficou encarregada de cuidar da identidade
visual do Costa do Sol.

Segundo Fiell, o “fundamental para a identidade corporativa € o logotipo da
empresa, que normalmente € usado em todas as projecdes relativas a empresa,
desde o material de escritorio até a publicidade.” (FIELL, 2001, p. 604).

Sabendo disso Martins (1999, p.79) menciona uma fungdo da identidade
corporativa, ao afirmar que “[...] a identidade corporativa cuida de traduzir os
beneficios oferecidos pela corporacdo aos consumidores, em todas as suas
manifestacées de comunicagdo (como embalagem, papelaria, cores, letreiros, front
lights, back lights, folders, webpages) [...]”

Segundo Martins (1999, p.73):

“A identidade corporativa compreende a execugao de mais uma etapa do
compromisso de posicionamento. E neste momento que o0 nome comecga a
se transformar em uma marca. Por mais que um nome pareca perfeito e seja
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exclusivo, ele apenas existirh como marca quando puder ser percebido como
um sinal grafico pelos consumidores.”

Segundo Tavares, “a identidade corporativa inclui um numero maior de
relacionamentos da empresa com o publico do que os incluidos na abordagem da
identidade de marca.” (TAVARES, 1998, p. 74)

2.2 MARCA

Na era paleolitica, os seres ndbmades que habitavam o planeta deixavam
pequenas impressfes dentro das cavernas, onde moravam em bandos. Essas
impressdes eram importantes pois retratavam fatos, objetos, acontecimentos e avisos
paras os outros. Era a maneira mais singela de troca de informacao e registro de

atividades na organizacdo daquela época, para aguelas pessoas.

Figura 3 — Pintura Rupestre
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Fonte: Strunck (2007, p.59)

Dessa maneira, a marca tem também a mesma finalidade que é: informar,
deixar registro, diferenciar do outro, expressar identidade. E o sinal, ou, qualquer coisa
para avivar a lembranca a respeito de algo, ou que serve para reconhecer ou encontrar
algo.

Para Wheeler (2008, p.12) marca é:

A marca € a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na
mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de
uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, séo
fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A marca € como a
escrita manual. Ela representa alguma coisa.
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Marca é todo sinal visual que se compreende, que identifica e diferencia
produtos e servicos. Bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificacdes técnicas. Pedn (2009) denomina marca como
sendo apenas uma assinatura visual, que resulta da simples associagao entre o
simbolo e o logotipo.

Em uma definicdo mais relacionada com a funcionalidade, Strunck (2007)
defende a ideia que a marca confere individualidade a um produto ou servico,
assegurando ao proprietario uma solida posi¢cdo no mercado.

Sob um contexto mais histérico Cameira (2013, p. 25) coloca:

A crescente diversificacdo de produtos passou a exigir a criacdo de sinais
visuais que os diferenciassem e identificassem a sua origem, garantindo aos
consumidores a sua procedéncia e qualidade. Essas marcas tinham como
principal missdo a identificacdo de produtos e produtores, para que eles
pudessem novamente ser reconhecidos e consumidos ao longo do tempo.

Para uma marca se estabelecer no mercado atualmente, em meio a tantas
outras, com diversos caminhos existentes, publicos-alvo cada vez mais segmentados,
se diferenciar € uma missdo ardua e constante para as empresas. Sabe-se que
estamos vivendo sob o império das marcas e o que a faz ter forca no mercado € a
intensidade e tempo de exposicdo publica, o volume de publicidade e verbas
investidas e também, a homogeneidade visual das manifestacdes.

Nesse contexto, afirma Torquato (1992, p.261):

Os logotipos e as marcas, em geral, exercem a importante funcdo de chamar
a atencdo dos consumidores e publicos-alvo para produtos, ideias e valores
defendidos pelas organizac¢des. Ao lado, portanto, de uma contribuigdo para
as vendas, oferecem um suporte de imagem institucional, que, em ambientes
de turbuléncia, é extremamente Util para as empresas.

Decorrente disso é possivel deduzir que um negdcio que tenha uma imagem
gue agrade e se conecte com o publico-alvo tem um nivel maior de lucro sob os
concorrentes.

Segundo Wheeler (2008, p.25) “As melhores marcas representam algo
importante — uma grande ideia, um posicionamento estratégico, um conjunto de

valores bem definidos, uma voz que se destaca”.
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Martins (2006, p.17) ressalta que “a imagem é o fator decisivo para a escolha
da marca”. Consequentemente, o consumidor que se sente realizado emocionalmente
com uma compra, logo, teve sua sensibilidade atingida pelo poder visual dessa marca.

No ambito da gestdo de marcas, podem ser entendidas como uma prética de
construcdo e gerenciamento de marca. O processo de construgcdo tem toda uma
definicdo de estratégia de marca, de posicionamento e uma série de aspectos que
serdo a alma desta marca. E na construcdo da expresséo da marca que esta mais
focada a visdo classica dos designers. (DEOS, 2001 apud SILVA, 2003, p.13)

Segundo Bedbury (2002) no ambiente competitivo de hoje, é através da pratica
de transmutar elementos basicos, como por exemplo transformar o ferro em ouro, que
as marcas podem passam a figurar entre as mais poderosas ferramentas do

marketing.
2.2.1 Identidade da Marca

Logo que esse tema é mencionado pensamos no aspecto visual da marca. E é
de certa forma inevitavel, entretanto ele agrega muito mais que apenas o visual.

Do mesmo modo que uma pessoa tem uma identidade, suas caracteristicas
mais peculiares, gostos, manias e virtudes que a representam dentro da sociedade a
marca da mesma forma abarca essas categorias. Ainda assim, conforme a cultura
local, cada pessoa, ao longo da vida, adquire caracteristicas distintas que vao
moldando sua personalidade, principalmente durante sua juventude.

De igual modo, a identidade da marca visa dar sentido, finalidade e significado
a ela, para que assim suas caracteristicas persistam ao longo do tempo, assim como
o carater de uma pessoa. Sao formas de expressar 0 que nos torna Unicos e especiais:
a nossa personalidade, nossa identidade.

Ao encontro desse raciocinio WHEELER (2012) pensa que a identidade da
apoio, expressao, comunicacao, sintetiza e visualiza a marca.

Além disso, com base em seu livro, Wheeler (2008, p.14) diz que:

A necessidade de uma identidade de marca que seja eficaz sobrepassa os
setores publico e privado, desde as empresas que sdo novas, passando pelas
grandes organizacbes que entram em fusdo, até as empresas que
necessitam de reposicionamento. Os melhores sistemas de identidade de
marca Sa80 memoraveis, auténticos, significativos, diferenciados,
sustentaveis, flexiveis e agregam valor. Seu reconhecimento € imediato,
sejam quais forem as culturas e os costumes.
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Dessa maneira, podemos pensar também a identidade como a capacidade de
uma marca ser reconhecida como Unica ao longo do tempo, sem confusado, gracas
aos elementos que a individualizam.

De acordo com Wally Olins (OLINS apud WHEELER, 2008) as marcas
representam clareza, seguranca, consisténcia, status, associacdo - tudo o que
possibilita aos seres humanos se auto definirem.

E assim, sua identidade visual deve representar o mesmo, ambos caminham
lado a lado, sem distingdo, desassociacdo ou descompasso. Tudo deve funcionar
como um reldgio suico, som precisdo maxima.

Aaker afirma que a identidade da marca é um conjunto exclusivo de
associagcdes com a marca e ressalta que “essas associacdes representam aquilo que
a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros
da organizacao. (AAKER, 2001, p. 80).

Com relacédo a sua identidade a figura abaixo tem como finalidade, exemplificar

todos 0s universos que permeiam o estudo da marca.

Figura 4 — Pontos de contato da marca
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A identidade de marca nos remete ao vinculo que a empresa possui com 0
cliente / consumidor, por uma ideia ou proposta de valor que envolva beneficios
funcionais, emocionais ou de auto expressao.

Em uma classificacdo englobando seis tipos de marca, Norberto Chaves ilustra
num esquema visual como eles seriam.

Os megatipos, como ele os nomeia, foram separados em seis grupos (logo-
simbolo, apenas o simbolo, logotipo com simbolo, logotipo com fundo, logotipo puro
e logotipo com acessorio).

Paralelamente ele, novamente, os segrega em dois macros grupos, sendo eles

identificadores simbdlicos e identificadores nominais.

Figura 5 — Esquema de megatipos
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Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Chaves (2009)
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Wheeler (2008, p. 30) enfatiza que “a identidade de marca precisa ser a
expressao auténtica de uma empresa: a qualidade Unica de sua visdo, suas metas,
seus valores, sua voz e sua personalidade.”

Segundo Aaker (2001) a identidade de marca pode ser compreendida sobre
quatro perspectivas: a marca como produto, a marca como organizagdo, a marca
como pessoa e a marca como simbolo. E de suma importancia frisar aqui que existe
uma diferenca grande entre identidade de marca e imagem de marca. A primeira
refere-se a aparéncia e a segunda a substancia, significado.

E importante salientar que a perspectiva da marca como simbolo pode
proporcionar coesdo e estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo de
reconhecimento e a recordacdo. Aaker (2001, p. 97) afirma que “sua presenga pode
ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua
inexisténcia pode constituir uma deficiéncia substancial. A elevagdo dos simbolos ao
status de componente da identidade reflete seu poder potencial.”

Em suma, a identidade da marca representa as caracteristicas basicas que
deveréo persistir ao longo do tempo. Assim, marcas podem “cair na graga” do povo,

ou nao.
2.2.2 Imagem da Marca

A imagem de marca pode ser definida como o resultado do esforco da
identidade de marca na mente de quem a vé, aquilo que eles conseguem perceber

em relacdo a determinada marca ou simbolo.

Figura 6 — Logomarca Residencial Arpoador

o

Fonte: madaconstrutora.com.br
Kapferer (2003) coloca muito bem que a imagem de marca € o resultado da

sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca (nome da marca,

simbolos visuais, produtos, propagandas, patrocinios, etc).
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Figura 7 — Esquema imagem da marca
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Fonte: Kapferer (2003, p.38)

De acordo com Gracioso (2004, p. 25) “imagem de marca € a impressao
coletiva que as pessoas tém a respeito de uma marca de produto ou servigo. Trata-se
da informacdo, positiva ou negativa, que alguém adquiriu sobre uma marca em
particular”.

Para Wheeler (2008, p. 32), “quando um designer cria uma marca, é de sua
responsabilidade criar um simbolo que seja Unico, diferenciado, tenha o poder de
comunicar numa fracdo de segundo e em muitos casos possa ser reproduzido em
formato menor do que um gréo de ervilha”. Ainda, assim, os simbolos das marcas nos

rodeiam em cada aspecto, pessoal e profissional.

Figura 8 — Logomarca Maré Cheia Residencial

Mare Cheia

RESIDENCIAL

Fonte: quatrinvestconstrutora.com.br

Complementando a ideia acima, Bobby (CALDER apud TYBOUT,; CALKINS,
2006, p.28) assume que “é mediante o processo de design de marcas que o
profissional pode influenciar as percepc¢des que resultam em um conceito versus o

outro”. Logo, imagem é conceito e conceito é experiéncia, percepgao.

Figura 9 — Logomarca Maré Cheia Residencial
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BRAVA GARDEN
Lowre cluh

Fonte: cnconstrutora.net

Em sintese a imagem tem sido configurada como o sentido primordial para a
percepcdo humana, e de acordo com (LINDSTROM, 2007, p.24) “quase toda nossa
compreensao do mundo acontece através dos sentidos. Eles sdo nossos vinculos com

a memoria e podem atingir diretamente nossas emogoes”.
2.3 |IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é o que representa visualmente uma marca, objeto, pessoa,
ou seja, qualquer coisa tem a sua identidade. Ainda, a identidade visual é o que
singulariza visualmente o objeto; é o que o diferencia dos demais por seus elementos
visuais (PEON, 2009)

De acordo com Strunk (2001), pode ser entendido como um conjunto de
elementos gréficos que padronizam a assinatura visual da marca, ideia, produto ou
servigo.

Pedn (2009, p.10) afirma que:

Quando nos referimos a uma empresa e dizemos que “ela ndo tem identidade
visual”, isso significa que ndo ha elementos visuais capazes de singulariza-la
de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado.

Seguindo essa ideia, para que e iSSoO nao aconteca é preciso que haja um
sistema que componha a identidade para que nenhum elemento fique fora do contexto
da marca, onde seja possivel singularizar a marca de maneira ordenada, uniforme e
forte dentro de um mercado globalizado.

Tendo consciéncia disso, para que haja coeréncia ao se desenvolver uma

marca é necessario entender o universo no qual ela estara inserida, ou seja, o publico,
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local e mercado. Assim, quando ha identificacdo positiva da marca ou identidade
visual, ocorre a comunicacao entre ambos, ndo no sentido literario do termo, porém a
troca de informacdes acontece. As pessoas entendem o que o desenho representa e
assim se sentem satisfeitas.

Ademais, Strunck (2007 p.21) afirma:

Um bom projeto de identidade visual deve ter um grande grau de flexibilidade
em sua aplicacdo. Isso permitira que ele se mantenha atual por muito tempo,
adaptando-se a boa parte do que possa acontecer.

Entdo, para existir coeréncia entre uma imagem e a mensagem que ela deseja
emitir € precioso que haja conhecimento da parte de quem exerce essa funcao.

O designer precisa conhecer os elementos visuais que construirdo a identidade
visual da marca para que o projeto alcance o sucesso. Peon (2009) nomeia esses
elementos como um grupo que se chama: “Sistema de Identidade Visual”. A autora
acrescenta que um bom projeto de identidade visual tem que ter um grande grau de
flexibilidade em sua aplicacédo, isso ir4 permitir que a identidade se mantenha atual
por muito tempo, adaptando-se a boa parte do que possa acontecer.

Strunck (2007, p. 57) completa dizendo que:

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico. Esses elementos
agem mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se
comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicacao.

Para fortalecer o que foi dito e fazer uma breve conex&o com a referida autora,
a Associacdo dos Designers Gréaficos (ADG apud PEON, 2009) divide o SIV em 3
tipos, de acordo com o porte da empresa, pois em geral, quanto maior a empresa,
maior a quantidade de variedade de aplicacdes necessarias, bem como 0 montante
de investimento, que determina o grau de restricdes do projeto. Os trés tipos sao:

- Extenso: E voltado para grandes empresas. Possui muitas aplicacdes e
demandam muito controle de qualidade e manutencédo e complementacao constantes,
visto que grandes empresas possuem verba para a total implantacédo do SIV, o que
exige um controle maior no uso dos elementos do sistema.

- Completo: Voltado para médias empresas. No geral, possui uma quantidade

tal de aplicacdes e um certo aprofundamento que pode considera-lo completo, visto
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seu detalhamento diversificado, a medida que ndo possui a complexidade de uma
grande corporacdo, mas também nao esta restrita ao custo baixo das pequenas
empresas.

- Restrito: Voltado para micro e pequenas empresas. Possui poucos elementos
e uma quantidade reduzida de aplicacdes, muitas vezes semelhantes e que nem
sempre sdo implantadas. Isto porque pequenas empresas possuem um baixo
investimento, tanto no projeto quanto na execucao das aplicacdes posteriormente.

A autora Pedn aponta a importancia desse sistema ao afirmar que "O SIV
objetiva a identificacdo e a memorizacdo do objeto a partir de sua apresentacéo
visual." (PEON, 2009, p.14)

Esse sistema diferencia o objeto de seus semelhantes de forma imediata e
transmite os conceitos associados a ele. Também organiza, planifica, da unidade e,
com isso, transmite uma imagem sdlida e segura a respeito da instituicao.

A linguagem e a comunicacédo sao intrinsecas a todas as expressdes da marca
e devem seguir determinados principios para garantir a diferenciacdo da marca. Péon
(2009) cita os seguintes principios:

- Originalidade: Otimas Identidades Visuais sdo baseadas em elementos
basicos primarios que ndo possuem nada de inédito, revolucionario, entretanto é
necessario que a solucédo encontrada seja diferente das ja existentes e ndo remeta a
nenhum outro referencial, mesmo que seja apenas dentro daguele nicho de mercado.

- Repeticdo: Uma identidade s6 pode se tornar forte se seus elementos
puderem ser repetidos para que possam ser memorizados.

- Unidade: E importante seguir os principios e padrées do sistema durante a
implantacdo deste para que o sistema seja estruturado na mente do usuario atraves
da repeticdo. As marcas abertas - marcas que possuem um leque de aplicacdes
diferenciadas - precisam ser muito bem trabalhadas em suas aplicacbes para nao
confundir a mente do consumidor.

- Facil identificacdo: O publico-alvo precisa identificar os elementos basicos da
forma mais clara possivel, compreendendo os significados por tras deles. Para isto as
aplicacbes devem ser simples e possuir uma 6tima leitura, facilitando a compreenséo.

- Viabilidade: Para ser forte um SIV deve ser totalmente implantado, e para
gue isto ocorra ele deve ser viavel, tanto em termos econdmicos, quanto operacionais
e técnicos. Devem ser funcionais, obedecendo as restricdes dos sistemas levantados

no inicio do projeto.
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- Flexibilidade: Este principio colabora principalmente com a facil identificacédo
de uma marca, pois parte da prerrogativa que as aplicacdes devem ser corretamente
implantadas, mantendo a uniformidade entre os elementos. Isto exige que se leve em
consideracao as restricdes técnicas.

Pode-se citar as seguintes variagoes:

1. Varia¢cBes adaptadas do simbolo, do logotipo e da marca para monocromia

(em meio-tom e traco) e para fundos claros ou escuros ou com cor
semelhante a alguma das cores utilizadas;

2. Previsdo de especificacfes de cor para suportes e técnicas diferenciadas;

3. Previsdo de meios-tons para simulacdo das cores institucionais em

monocromia;
Variacado de peso do alfabeto visual (negrito, italico);

Previsao de aplicacdo com uso de movimento e som.

Complementando, pode-se citar os principios de Reidel (REIDEL apud
WHEELER, 2008):
1. Uso de uma linguagem que tenha significado, pois os leitores completaréo
a mensagem com sua propria experiéncia,
2. Clareza, objetividade e precisao;
3. Consisténcia é construida com repeticao;

4. Menos € mais, deixe apenas a esséncia.

Dessa forma, uma estratégia visual e sensorial se apropria de técnicas
corporativas e de marketing como base para expressar a missdo, 0s objetivos taticos
e a cultura da empresa através de meios tangiveis e simbdlicos. “Se implementada
com sucesso, a estratégia estética € capaz de reforcar todos 0s principais elementos
essenciais e fundamentais da marca.” (SCHMITT & SIMONSON, 2002, p.39).

2.4 ELEMENTOS DA IDENTIDADE VISUAL

Esse capitulo busca compreender a relacdo das marcas com o design grafico
e a importancia do estudo desses elementos, que sao os simbolos, logotipos,
tipografia e cores. Que seréo levantados nesse projeto. Assim, a relagao entre esses

dois campos acontece porque primeiro, o design grafico € responsavel pela ordem,
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harmonia e compreenséo de toda a aurea estética; e segundo, pelo fato de as marcas
necessitarem de uma representacao visual.

Strunk (2001), acredita que “o ser humano pensa visualmente. As imagens
agem diretamente sobre a percepcdo do cérebro, impressionando primeiro para
serem depois analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras.”

Em complemento a essa afirmacdo e referente as categorias, Pedn (2009,
p.21), diz que os elementos de identidade visual normatizados por um SIV podem ser
divididos em:

Primérios: Aqueles nos quais se baseiam todos os demais cuja veiculacao
intermitente nas aplicacdes é essencial para o funcionamento do sistema. Séo eles o
logotipo, o simbolo e a marca.

Secundarios: Aqueles que, embora de grande importancia, tém sua utilizacdo
altamente dependente da configuracdo de cada aplicacao, tendo por isso um grau
geralmente menor de repetitividade no sistema. S&o eles as cores institucionais e o
alfabeto institucional.

Acessorios: Estao diretamente ligados a diversidade de aplicacbes necessarias
ao porte da instituicdo e a sua capacidade de investimento. Além disso, eles em geral
também derivam dos elementos primarios e, ainda, dos secundarios. Sao o0s
grafismos, normas para layout, os simbolos e logotipos acessérios (criado para
diversificar sistemas ja consolidados junto ao publico) e os mascotes.

Ja Strunck (2007, p.69) divide apenas entre primarios e secundarios, sendo

basicamente quatro ao todo:

Os principais: Logotipo e simbolo. E os secundarios: Cor (ou cores) padrao e
alfabeto padrdo. Estes elementos sdo chamados de institucionais. Seu
emprego, segundo um conjunto de normas e especificacdes, ird constituir
uma identidade visual.

Na sequéncia serdo explicados os elementos principais e secundarios

individualmente para melhor compreensao.

2.4.1 Logotipo

Apesar do uso cotidiano dos termos: logotipo, logomarca, logo; existem muitas
definicdes diferentes sobre esses mesmos termos.

Para Strunk (2007) a definicdo de logo é a seguinte:
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E a particularizagio da escrita de um nome. Sempre que vemos um nome
representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso
€ um logotipo. Toda marca tem sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem
letras. (STRUNK, 2007, p. 70)

Figura 10 — Exemplo de logotipo
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Fonte: francezincorporadora.com.br

Costa e Silva (2002, p. 155) concorda com a afirma¢ao acima e declara que
“logotipo € uma forma grafica especifica para uma palavra, de modo a caracteriza-la
como uma personalidade propria”.

Segundo Knapp (2002, p.115) “o termo logo vem do termo grego logos, que
significa discurso e logica. O logotipo fala a observadores, mas seu uso também deve
fazer sentido”.

Ja Pedn (2009, p.26) por sua vez explica de uma maneira muito mais completa

que:

O logotipo muitas vezes é chamado simplesmente de logo — embora esta
abreviacdo lhe tire justamente uma caracteristica fundamental: ele é
necessariamente composto por letras. Legalmente, os logotipos séo
denominados marcas nominativas. S8o consideradas assim todas aquelas
gue sdo formadas por uma combinacéo de letras e nimeros que possam ser
lidos.

Ela acrescenta ainda que o objetivo de um logo € que ele possa ser lido com
os fonemas corretos e que um logo sem legibilidade se transforma num simbolo, mas
gue para isso também nédo serve de maneira total, porque os simbolos necessitam ser
compreendidos rapidamente.

Knapp (2002, p. 15) enfatiza a importancia do logotipo ao afirmar que:

“Com uma capacidade de comunicar mensagens em um espago pequeno,
as trademarks e os logotipos formam a linguagem mais internacional do



35

mundo, prontamente atravessando fronteiras e transmitindo mensagens
inequivocas e uniformes aos consumidores.”

Ainda assim, acrescenta que:

“Os logotipos largamente conhecidos séo identificados antes mesmo de lidos.
O formato distintivo das letras e outros elementos de efeito cooperam para
facilitar o reconhecimento. Tal fato ajuda a sugerir a maneira pela qual o
design de identificagéo funciona.” (KNAPP, 2002, p. 118).

Complementando a citacao dita acima, Wheeler (2008) é bastante técnica ao
falar que os designers competentes primeiro analisam o tipo de fonte, formato e
relacionamento entre elas para depois as compor. Pois, um logo € composto de uma
tipografia ou da juncdo de mais tipos e também de simbolos que podem ser

posicionados junto a elas.

Figura 11 — Assinatura Visual
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Fonte: acervo do autor baseado em Wheeler (2008)

Os logotipos precisam ser ndo somente distintos, mas também duraveis e
sustentaveis. (WHEELER, 2008, p. 116).

2.4.2 Simbolo

"Sinal grafico que substitui o registro do nome da instituicdo". (PEON, 2009,
p.22)
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Em primeiro lugar, um simbolo deve representar de maneira rapida e quase
gue inconsciente para 0s que o0 veem, a empresa a quem se ilustra, por isso ndo deve
ser exagerado o numero de informagdes e caracteristicas atreladas a ele.

Com a finalidade de ser rapidamente memorizado o simbolo deve conter linhas,
pontos e massas equilibradamente empregadas para que haja a rapida associacéo e
reproducéo correta sem distor¢cdes, evitando assim a confusdo com outras marcas.
“Seu registro, para a propriedade legal, é feito junto ao INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial), que denomina como marca figurativa”. (Peon, 2009, p. 23).

De acordo com Strunk (2007) qualquer desenho pode ser considerado um
simbolo, se um grupo de pessoas o0 entender como a representacao de alguma coisa
além dele mesmo e que, além disso, nem todas as marcas tém simbolos.

O autor ainda reforca sua ideia:

E importante n&o confundir signo com simbolo. Os desenhos usados nas
placas de sinalizacdo viaria sdo signos, pois tém um significado especifico,
destituido de emocéo. J4 um simbolo nos desperta uma série de informacgdes
e experiéncias que tenhamos armazenadas sobre uma marca. Um signo
pode ter um significado apenas para uma cultura ou ser de uso internacional.
(STRUNCK, 2007, p.71)

Tendo nocdo acerca desse assunto € possivel dizer que existem muitas
classificagdes para os simbolos, interpretados de diferentes maneiras entre as
bibliografias pesquisadas.

Entretanto os autores dividem em dois grupos basicos: simbolos abstratos e
simbolos figurativos, para Strunk (2007), ou abstratos e pictéricos, para Wheeler
(2008).

“Sao simbolos abstratos os que nada representam a primeira vista. Seus

significados devem ser aprendidos.” (STRUNK, 2007). Ainda, segundo ele:

Esses simbolos sdo Uteis a quem produz, vende e consome, porque
distinguem e identificam a marca num contexto complexo e global. Permitem
também a sua divulgacéo de forma racional, reduzindo o tempo necessario a
concretizacao de negocios. (Strunk, 2007, p. 67)

J4, para Péon (2009) esses simbolos séo os que devidos a tantas modificacdes
e estilizacOes, perderam sua esséncia, tornando o reconhecimento muito dificil. Sua
memorizacdo por parte do publico é imediata por se tratar de figuras com muitos

elementos visuais comuns no repertorio cotidiano.
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Figura 12 — Exemplos de simbolos abstratos

A—d

Fonte: areiasdebombinhas

Por outro lado, o autor elenca os simbolos figurativos, pictoricos ou concretos
em trés naturezas elencadas e ilustradas abaixo:
a. aqueles baseados em icones — os desenhos sdao bem fiéis ao que
pretendem representar;
b. os baseados em fonogramas — formados apenas por letras e que ndo sao
logotipos, porque n&o sao a escrita da marca que representam;
c. 0s baseados em ideogramas — aqueles cujos desenhos representam ideia

Ou conceito.

O simbolo figurativo “[...] sdo baseados em desenhos que, por mais trabalhados
gue sejam, deixam explicito o que esta sendo retratado — seja o tipo de produto que a

empresa oferece ou servico que presta.” (PEON, 2003, p. 31).

Figura 13 — Exemplo de simbolo figurativo

v
Alceda Jﬁrclms

Fonte: alamedajardinsresidence

Para Peodn, o que é baseado em fonograma denomina-se como simbolo
tipografico “[...]é aquele que deriva da inicial ou das iniciais de um nome da instituicao

que esta sendo representada.” (PEON, 2003, p. 31)

Figura 14 — Exemplo de simbolo fonograma
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O ideograma “[...] € um tipo de simbolo que representa uma ideia veiculada
através de uma figura estilizada de um objeto que possui aquela propriedade.” (PEON,
2003, p. 31).

Figura 15 — Exemplo de ideograma
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Fonte: fgvempreendimentos.com.br

2.4.3 Tipografia

Comecarei esse topico com os dizeres de Willberg & Forssman (2007, p.9),

autores do livro “Primeiros socorros em tipografia” sobre o tema.

Sob a palavra tipografia em seu sentido mais estrito estd o design com tipos
de letras disponiveis. Portanto, ndo se trata de caligrafia nem de design de
alfabetos tipograficos. Empregamos o conceito de “tipografia” num sentido
mais amplo, pois incluimos 0 manuseio de imagens e materiais. Dentro desta
definicdo ha uma infinita variedade de formas de apresentagdes tipograficas.
Para todas prevalece o conceito: a finalidade determina os meios.

Williams (2008, p. 123) direciona seu texto ao falar que “[...] € o material basico

de qualquer pagina impressa’.

Figura 16 — Familia tipografica Roboto
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Fonte: fonts.google.com

Em contraponto a Williams, a dupla de autores mencionada anteriormente
partilha da ideia de que a tipografia precisa funcionar ao carregar um texto vital de
dificil leitura. Ela necessita ser um meio facilitador. Por outro lado, quando se
embeleza demais, isso facilita o erro de interpretacéo. Entdo € valido dizer nesse caso

gue a forma deve seguir a funcéo.

Figura 17 — Tipografia de dificil interpretacéo
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A tipografia deve dar apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia da
informacéo. A tipografia € um programa de identidade e precisa ser sustentavel e ndo
simplesmente flutuar na curva de uma onda. (WHEELER, 2008, p. 122).

Ainda sobre a for¢ca da tipografia na identidade visual e coeréncia de
informacéo, Willberg & Forssman (2007, p.10) reforcam que:

A escolha correta dos meios para o design € a premissa para uma tipografia
funcional; o uso correto desses meios é outra condi¢do imprescindivel. Para
isso existem regras tipograficas basicas. Elas garantem que os textos sejam
legiveis na forma correta, de facil compreenséo e que ndo permitam erros de
leitura.

Para isso, Wheeler (2008) insiste que a escolha da fonte tipografica requer um
conhecimento basico das inUmeras opc¢des existentes e um entendimento primordial
de como funciona a tipografia eficiente. Como no exemplo abaixo.

“A funcionalidade difere drasticamente em um formulario, em uma embalagem
farmacéutica, em um anuncio de revista e em um site”. (WHEELER, 2008, p. 122).

Com um embasamento um pouco mais aprofundado sobre o assunto,
Gruszynski (2000, p.29) afirma que a tipografia se encontra um passo além da escrita,

pois:

[...] € um conjunto de signos de funcao notacional, cujo significado ndo é
palavra (semema, morfema ou fonema) mas o desenho das letras do
alfabeto. Seu conjunto de caracteres seria, entdo, um artificio mecénico que
converte a escrita caligrafica — por si sO registro da fala — em signos
tipograficos, ou seja, a fala metamorfoseia-se em escrita reproduzivel através
dos tipos mecéanicos. Segundo os termos platdnicos, a autonomia do texto
escrito torna-se potencialmente ilimitada pelo nimero de leitores a serem
atingidos.
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Por isso compreende-se que é importante para uma empresa ou marca que
sua tipografia seja correspondente ao perfil da mesma e que essa seja um atributo
gue una a identidade visual como um todo, ndo gerando ambiguidades. Para reforcar
essa ideia, uma outra funcédo importante da tipografia € a de conduzir o leitor a leitura,
estimular a sua percepcdo da estrutura subjacente ao texto, facilitar a compreenséo
da informacéao e aprofundar o seu entendimento (NIEMEYER, 2000, p. 14).

Figura 18 — Tipografia de facil interpretacao
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Fonte: fonts.google.com

Em seguida, vale a pena levantar a tematica que os autores Willberg &
Forssman (2007, p. 123) fizeram sobre as rela¢cdes dinamicas dentro da tipografia,
que podem ser entendidas como:

a. Relacdes concordantes — quando usamos somente uma familia de fontes,

sem variacdes de estilo, tamanho ou peso;

Figura 19 — Exemplo de relagbes concordantes

O presente projeto tem como abordagem o
redesign da identidade visual do condominio
residencial Costa do Sol, que é localizado
na Praia Brava — Florianépolis — SC.

Fonte: Elaborado pelo autor
b. Relagdes conflitantes — quando combinamos fontes similares em estilo,

tamanho, peso, etc. A similaridade atrapalha porque ao mesmo tempo que
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as fontes sdo parecidas elas sao diferentes. Gerando assim um certo tipo

de conflito;

Figura 20 — Exemplo de relacdes conflitantes
O presente projeto tem como abordagem o
redesign da identidade visual do condominio
residencial Costa do Sol, que € localizado

na Praia Brava — Floriandpolis — SC.

Fonte: Elaborado pelo autor

c. Relacdes contrastantes — quando combinamos fontes separadas e
elementos nitidamente diferentes entre si. Os designs visualmente

interessantes que sdo percebidos tém bastante contraste.

Figura 21 — Exemplo de relagdes contrastantes

O presente projeto tem como abordagem o
redesign da identidade visual do condominio

residencial Costa do Sol, que ¢é localizado

na Praia Brava — Florian6polis — SC.

Fonte: Elaborado pelo autor

Resumindo, pode-se concluir que o uso de todos esses termos e recursos
objetivam basicamente permitir o entendimento da mensagem escrita da melhor
maneira possivel. A tipografia exerce uma colaboragcdo especial, ao tentar suprir 0s
recursos utilizados pela linguagem verbal, como a expressividade, a énfase

necessaria a comunicagao, a linguagem gestual e oral.

2.4.4 Cores

A cor representa uma ferramenta poderosa para a transmissédo de ideias,
atmosferas e emocdes, e pode captar a atencao do publico de forma forte e direta,
sutil ou progressiva, seja no projeto arquiteténico, industrial (design), gréfico, virtual
(digital), cenografico, fotografico ou cinematografico, seja nas artes plasticas.
(BARROS, 2011).
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Wheeler (2008, p.118), acredita que:

A cor é usada para evocar emocao, expressar personalidade e estimular
associa¢fes. Algumas cores sdo usadas para unificar uma identidade, outras
podem ser usadas para tornar clara a arquitetura da marca, diferenciando
produtos ou linhas de negécios. Os designers formulam estratégias de cores
especiais e Unicas para a identidade da marca. Tradicionalmente a cor
priméria da marca € destinada ao simbolo, e a cor secundéria é destinada ao
logotipo, ao descritor da empresa ou a tagline. Além das cores essenciais da
marca, ha um sistema de paletas de cores para dar apoio as necessidades
de comunicacdo. Assegurar a reproducdo da cor da marca com o6tima
precisédo é uma das diretrizes que integram a padronizacao bésica e é parte
do desafio que apresenta a proliferacao de novas ferramentas da midia.

Figura 22 — Esquema de composicao de cores
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Ainda, uma outra opinido acerca do assunto é a de Strunk (2007) que frisa a

Fonte: Acervo do autor

ideia das pessoas muitas vezes ndo saberem o simbolo das marcas, porém quanto
as cores sabem de imediato. Quando elas sdo usadas nos mesmos tons diversas
vezes em identidades visuais, sdo chamadas de cores padrao.

Ele cita um exemplo interessante sobre esse assunto abaixo:

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e amarela, a Shell,
vermelha e amarela e a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estido
intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem parte de
sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes distancias,
antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos. (STRUNK, 2007,
p. 79).

Perez (2004) salienta a importancia das cores na criacdo das marcas, ao
assumir que as “empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade
utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua identidade

visual.”
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Quando se trata da escolha de cores, Barros (2011) acredita que (...) a tarefa
de combinar as cores e de escolher os tons adequados para um contexto especifico

continua a representar um grande desafio”. (BARROS, 2011, p. 16)

Figura 23 — Exemplo 1 de Identidade visual que utiliza cores para expressar

significado

GRAND
SQOLEIL

Fonte: construtorapasqualotto.com.br

Figura 24 — Exemplo 2 de Identidade visual que utiliza cores para expressar

- BRAVA

Fonte: construtorapasqualotto.com.br

Considera-se a ideia de que para isso seja necessario um talento nato. Por isso
pode-se observar que a cor exerce algumas funcdes, que vao além da estética e
Arnhein (2000) diz que a cor é a mais eficiente dimensao de discriminacgao.

Segundo Gobé (2002) as cores sao facilmente memorizadas pelas pessoas,
guando o designer as emprega de maneira correta nos logos, vitrines, produtos etc.
Tornando assim a marca facilmente conhecida e a mensagem que ela quer passar.
Pelo contrario quando as cores sao erroneamente utilizadas, elas contribuem para o
fracasso da marca. (GOBE, 2002, p. 127).
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Figura 25 — Identidade visual que utiliza cores primarias e secundarias

PORTO DE PALMAS

Fonte: cnconstrutora.net

Para Wheeler (2008, p. 118) “A escolha da cor para uma nova identidade visual
requer uma compreensao essencial da teoria das cores, uma visao clara de como a
marca precisa ser percebida e diferenciada [...]".

Portanto, para uma melhor utilizacdo da cor nas artes gréficas e em especifico
na criacdo de marcas, deve-se levar em conta a percep¢ao provocada pela cor, bem
como a identificagcdo do consumidor e uma analise de mercado, para que dessa
maneira a cor escolhida tenha maior chance de provocar os estimulos desejados no

seu consumidor final, proporcionando a venda do produto ou servigo.
2.5 SEMIOTICA

Desde o século passado, a significacdo ganha crescente relevancia no
desenvolvimento de projetos visuais, pois a necessidade de transmitir a mensagem
adequada para quem interessa é cada vez maior.

Principalmente por esse motivo, a semidtica € essencial no desenvolvimento
dos projetos visuais para que o designer, através de sua solucdo projetual, possa
atender as necessidades da relacdo comunicativa estabelecida entre o produto e o
seu destinatario.

Em conformidade com essa ideia para Farina (2002) a visdo do homem é a
relacao entre o mundo existente dentro de cada um e o que existe no mundo exterior,
portanto € um elo extremamente importante que se torna é eficaz para os seres
humanos com a presenca de luz. Portanto a luz da natureza nos proporciona todas as
ferramentas para discernimos as imagens que enxergamos € que posteriormente

iremos compreender através de processos quimicos cerebrais.
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Figura 26 — O processo visual - semidtica

ENERGIA SOLAR

Fonte: (FARINA, 2002, p. 41)

Ja para Perez (2004, p. 139) evidencia o valor da semidtica, ao afirmar que “a
semiédtica ndo constitui um modismo dos novos tempos. Seu estudo € muito antigo,
podendo ser coincidente com a origem da Filosofia [...], e com as investigacdes sobre
a natureza dos signos e dos processos comunicacionais na Histéria das Ciéncias.”

De acordo com Niemeyer, cita-se a importancia da semiética para o design,

com a citacao a seguir:

A semidtica aplicada ao projeto introduz aportes para resolver as questes
decorrentes da preocupacdo da comunicacdo do produto do design. Esta
teoria fornece base tedrica para os designers resolverem as questfes
comunicacionais e de significacado e tratar do processo de geracao de sentido
do produto — a sua semiose. (NIEMEYER, 2003, p. 16).

Ainda, segundo Niemeyer (2003), a linguagem como a base de toda e qualquer
forma de comunicacado, possui uma variedade de formas sociais de comunicacéo e
de significacao que inclui:
e alinguagem verbal - formada por palavras orais, ou escritas;
e a linguagem nao verbal — formada por elementos imagéticos, gestos,
sons, movimentos etc.;
e a linguagem sincrética — formada por codigos de naturezas distintas.
Esta € a categoria em que se enquadra a maioria da producdo em
design.
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De acordo com o que foi dito acima pelo autor podemos fazer uma conexéao
com o que pensa também Farina (2002) ao relacionar as propriedades do objeto e a

natureza de quem a observa (individuo), como ¢€ ilustrado na figura a seguir.

Figura 27 — Percepcao visual
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Fonte: (FARINA, 2002, p. 42)

Segundo Peirce (apud Niemeyer 2003, p. 19) “signo é algo que representa
alguma coisa para alguém em determinado contexto. Portanto, € inerente a
constituicdo do signo o seu carater de representacao, de fazer presente, de estar em
lugar de algo, de nado ser o préprio algo. O signo tem o papel de mediador entre algo
ausente e um intérprete presente”.

Santaella define signo e o relaciona com o interpretante ao afirmar que:

[...] o signo é algo (qualquer coisa) que € determinado por alguma outra coisa
gue ele representa, essa representacéo produzindo um efeito, que pode ser
de qualquer tipo (sentimento, agdo ou representa¢do) numa mente atual ou
potencial, sendo esse efeito chamado de interpretante. Para funcionar como
signo, basta alguma coisa estar no lugar de outra, isto &, representando outra.
Basta qualquer coisa, que que tipo for, encontrar uma mente que algum efeito
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sera produzido nessa mente. Esse efeito sera sempre a natureza de um signo
ou quase-signo. Ele é chamado de interpretante. (SANTAELLA, 1998, p. 38).

E neste contexto que a Semidtica, como a teoria geral dos signos, segundo
Niemeyer (2003) atua como responséavel pela descricdo e a andlise da dimenséo
representativa (estrutura signica) de objetos, processos ou fenbmenos em varias

areas do conhecimento humano.

Figura 28 — llus@es 6pticas psicologicas

Fonte: Farina (2002, p. 61)

Desta maneira, Farina (2002, p. 43) concorda com Niemeyer ao ressaltar que

a percepcao € um processo que se baseia na probabilidade, acao e na experiéncia.

2.6 GESTALT E ELEMENTOS VISUAIS

Para se obter uma identidade visual clara e bem resolvida o designer necessita
utilizar conceitos e ferramentas que o auxiliem no processo de criagao.
Com base nesse contexto pode-se incluir no trabalho a importancia da escola de
psicologia experimental “Gestalt” que teve seu inicio no século XIX com o filosofo
austriaco Christian Ehrenfels e posteriormente na Alemanha no ano de 1910 com
trés representantes, Max Wertheimer, Wolfgang Kohler e Kurt Koffka. (GOMES
FILHO, 2009, p.18).

Essa escola atuou no desenvolvimento do estudo da estrutura, forma e figura
do objeto. Falando de maneira mais ampla e popular era esse o estudo que analisava

a “boa forma”.
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Através de pesquisas experimentais os estudiosos gestaltistas desenvolviam
suas teorias para assuntos como percepc¢ao, linguagem, inteligéncia, aprendizagem,
memoaria, motivacdo, conduta exploratéria e dinamica de grupos sociais. (GOMES
FILHO, 2009, p.18).

Figura 29 — Gestalt
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Fonte: hellerdepaula.com.br

As leis da Gestalt serdo um dos critérios norteadores no desenvolvimento do
redesign da identidade visual do condominio, devido ao seu diverso repertorio de

ferramentas analiticas que ajudardo na interpretacdo da aplicacao formal do objeto.

A seguir sdo elencadas as Leis da Gestalt que sao divididas em 8 segundo
Gomes Filho (2009).

1- Unidades: séo percebidas pelas relagdes que se estabelecem entre si na
configuracdo do objeto como um todo ou em partes separadas. Podem ser
percebidas uma ou mais unidades formais dentro de um todo por meio de

pontos, linhas, planos, volumes, cores, sombras etc.

Figura 30 — Unidade



50

qoLyQ sCHuTZ

Fonte: cota.com.br

2- Segregacdo: é quando separamos ou notamos diferentes unidades em um
todo dentro da composicdo. Dentro de relacdes formais e dimensionais de

posicionamento.

Figura 31 — Segregacéo
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Fonte: studiomda.com.br

3- Unificacao: é a igualdade ou semelhanca visual através dos estimulos.
Essa lei esta entrelagada a conceitos de harmonia, equilibrio visual,

coeréncia formal, proximidade e semelhanca.

Figura 32 — Unificagao
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4- Fechamento: os agrupamentos visuais ordenados e bem organizados

levam nossa percepc¢ao a sensacao de fechamento visual.

Figura 33 — Fechamento
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5- Continuidade: é a percepcéo visual de continuidade e fluidez dos
elementos para uma direcdo determinada sem quebras nem interrupgoes.
Unidades formais como linhas, pontos, cores, volumes, planos, texturas

fazem parte facilitam a compreensao dessa lei da Gestalt.

Figura 34 — Continuidade
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Fonte: galwan.com.br

6- Proximidade: elementos 6ticos, préximos uns dos outros, tendem a ser
vistos juntos e, por conseguinte, a constituirem um todo ou unidades

dentro do todo.

Figura 35 — Proximidade

RESIDENCIAL

Fonte: construtoraverticall.com.br
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7- Semelhanca: é a tendéncia de se construir unidades devido a igualdade

de formas e de cores. Agrupamento de partes semelhantes.

Figura 36 — Semelhanca
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Fonte: sanluzzi.com.br

8- Pregnéancia da Forma: é tida como lei maior da percepc¢éo visual. Um
objeto com alta pregnancia é mais bem polido, mais simplificado e de

maior entendimento por parte de quem o Vé.

N&o transfere dificuldades de abstracdo por ser mais bem organizado, mais

bem estruturado e mais harmonioso.

Dessa maneira quanto maior for a pregnancia de um objeto, mais facil de ler
ele serd menos complicado ele se tornara e assim podera ser memorizado mais

facilmente pelas pessoas.

Figura 37 — Pregnancia da Forma

O contraste entre a cor do fundo e a cor
do texto influencia a leitura visual devido

a melhor ou pior pregnancia da forma.

Fonte: Gomes Filho (2009, p.36)

2.6.1 Ponto

Segundo Gomes Filho (2009) o ponto é o simbolo mais simples que existe na
comunicagao visual. “Na natureza, o arredondamento é sua formulagdo mais corrente.
Geometricamente ele é singular, ndo possui extensdo”. (GOMES FILHO, 2009, p.42)

Para Wong (1998) o ponto € corriqueiramente visto como um circulo pelas
pessoas, por ndo possuir angulos, ser redondo e pequeno. “No entanto, um ponto
pode ser quadrado, triangular, oval ou mesmo de um formato um pouco irregular”.
(WONG, 1998, p.45).
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Figura 38 — Ponto
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Fonte: Wong (1998, p. 46)

Em concordancia com o que os autores acima pensam, Dondis (1997) acredita
aponta que, quando algum material liquido € derramado sobre uma superficie logo,
esse assume forma arredondada e organica. “Qualquer ponto tem grande poder de
atracdo visual sobre o olho, exista ele naturalmente ou tenha sido colocado pelo

homem em resposta a um objetivo qualquer”. (DONDIS, 1997, p. 53).
2.6.2 Linha

A medida que um ponto se move, sua trajetoria se torna uma linha. Uma linha
tem comprimento, mas ndo tem largura. Tem posic&o e direcéo. E limitada por pontos.
Forma a borda de um plano. (WONG, 1998, p.42).

Ainda assim Wong (1998) acrescenta que uma linha transmite uma imagem
mais estreita e pouco espessa.

Por outro lado, pode-se compreender através dos conhecimentos de Gomes
Filho (2009) que uma linha é a soma de varios pontos unidos entre si com
espacamentos relativamente pequenos, as vezes até mesmo imperceptiveis. Vale
ainda acrescentar que segundo (DONDIS, 1997, p. 55) “também poderiamos definir a
linha como um ponto em movimento, ou como a histéria do movimento de um ponto

[...] de tal forma que as marcas assim formadas se convertam em registro”.

Figura 39 — Linha

FIGURA 3.9

Fonte: Dondis (1997, p. 55)



54

Em design, principalmente, o termo linha, no plural, define também estilos e
gualifica partidos formais como linhas modernas, linhas organicas, linhas geométricas,
linhas aerodinamicas e outros. (GOMES FILHO, 2009, p. 43).

2.6.3 Forma

7

Segundo Wong (1998) a forma é qualquer coisa que pode ser vista pelo
individuo e tem um formato que Ihe transfere a ideia de percep¢ao espacial como um
todo. Acrescenta-se também de acordo com Gomes Filho (2009) que ela € o limite do
exterior da matéria do corpo e que tal corpo é determinado por uma configuragao.

Pode também ser compreendida como “a figura ou a imagem visivel do
conteudo. A forma nos informa sobre a natureza da aparéncia externa do objeto —
tudo que se vé possui forma”. (GOMES FILHO, 2009, p. 41).

Dondis (1997, p.57) pensa de maneira um pouco diferente ao apontar o estudo

das formas geométricas dentro do contexto ao afirmar que:

Existem trés formas basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero.
Cada uma das formas basicas tem suas caracteristicas especificas, e a cada
uma se atribui uma grande quantidade de significados, alguns por
associagdo, outros por vinculacdo arbitraria, e outros, ainda, através de
nossas proprias percepcoes psicoldgicas e fisioldgicas. Ao quadrado se
associam enfado, honestidade, retiddo e esmero; ao tridngulo, acao, conflito,
tensdo; ao circulo, infinitude, calidez, protecgéo.

Figura 40 — Formas geométricas

Fonte: Dondis (1997, p. 57)

“Em sentido mais amplo, tudo que é visivel tem forma. Forma é tudo que pode
ser visto [...]. Em sentido mais restrito, formas sao formatos positivos, auto-suficientes,

gue ocupam espaco e sao distinguiveis de um fundo”. (WONG, 1998, p. 138).
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2.6.4 Direcao

De acordo com Gomes Filho (2009) toda forma aponta a uma direcdo que
levara nosso olhar a um centro de atracdo, porém para Wong (1998) sua repeticao
podera ocorrer somente quando possuir sentido definido.

“A direcdo pode também indicar o sentido do movimento das forgas visuais, ou
eventualmente, de um ponto de atragao qualquer”. (GOMES FILHO, 2009, p. 58).

Figura 41 — Diregao

Fonte: Gomes Filho (2009, p. 58)

Para o desenvolvimento de solu¢des em projetos o estudo da forma pode ser
um grande aliado, pois conforme (GOMES FILHO, 2009, p. 58) “cada uma das
direcBes visuais pode ter um forte significado associativo, denotativo ou conotativo e
€ uma valiosa ferramenta [...] para a composi¢cédo de mensagens visuais”.

Dondis (1997) aborda uma nova possibilidade as formas ao afirmar que “todas
as formas béasicas expressam trés dire¢Bes visuais basicas e significativas: o
guadrado, a horizontal e a vertical; o triangulo, a diagonal; o circulo, a curva”.
(DONDIS, 1997, p. 59).

Figura 42 — Direc¢es visuais basicas

Fonte: Dondis (1997, p. 59)



56

2.6.5 Tom

De acordo com Gomes Filho (2009) o recurso visual de luz e tom é muito usado
nas artes, fotografia, cenografia entre outros segmentos artisticos. Isso porque, o
limiar entre luz e escuriddo e o posicionamento em relacdo a um objeto gera volume,
sombras, proporcionando dramaticidade a ele.

Ainda, segundo (GOMES FILHO, 2009, p. 64) “uma mesma nuanga ou
coloracdo muda seu valor conforme outro que se |lhe associe, dentro de certas

relagdes contextuais”.

Figura 43 — Tom

Fonte: Dondis (1997, p. 62)

Somado ao que foi explicado acima pelos autores, pode ser acrescentado 0
gue o autor Dondis (1997) pensa sobre o significado de sombra, que sempre sera
relacionado com a luz. Para a autora “a luz circunda as coisas, é refletida por
superficies brilhantes, incide sobre objetos que tém, eles proprios, claridade ou
obscuridade relativa”. (DONDIS, 1997, p. 61).

Ainda vale a pena citar mais uma passagem do autor para finalizar, a qual ela
afirma conclusivamente “em outras palavras, vemos 0 que é escuro porque esta

préximo ou se superpde ao claro, e vice-versa”. (DONDIS, 1997, p. 61).
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2.6.6 Cor

Quando se pensa em cor logo nos é transmitido a ideia de energia, vibracao,
felicidade e diversas sensacg0es que exercem atracao sobre nos. Portanto se relaciona
mais com as emocdes, segundo Dondis e para cada cor sao atribuidos inUmeros
significados associativos e simbdlicos.

A cor pode ser definida de maneira mais detalhada e sob prisma semiético na

citacdo abaixo:

E uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa nossos olhos. A
cor depois sera uma producdo de nosso cérebro, uma sensacgdo visual
colorida, como se nés estivéssemos assistindo a uma gama de cores que se
apresentasse aos nossos olhos, a todo instante, esculpida na natureza a
nossa frente. Os olhos, portanto, sdo nossa maquina fotografica, com a
objetiva sempre pronta para impressionar um filme invisivel em nosso
cérebro. (FARINA, 2002, p. 21).

Figura 44 — Cor na natureza

|

Fonte: Gomes Filho (2009, p. 65)

Vivemos intensamente rodeados pelas cores que nos sdo oferecidas pela
natureza e pelas cores que sao fabricadas pelas industrias e pelo homem em si. Tudo
gue se relacione a cor, que na verdade é tudo que nos cerca, esta atrelado a
experiéncias, portanto de acordo com o autor (GOMES FILHO, 2009, p.65) “[...] pode
se constituir em uma linguagem e transmitir significados diversos por meio, por
exemplo, das cores primarias, quentes e frias, de tons pastéis etc; e de atributos como
brilho, fosfocidade, texturas e suas combinagdes”.

No livro de Barros (2006) a autora expde um estudo de Josef Albers a respeito
da percepc¢éo mais comum das cores entre as pessoas. Nesse estudo a autora explica
os resultados de Albers baseados na abordagem de Itten (claro/escuro, leve/pesado,

maciez/dureza etc.) que “[...] as polaridades cromaticas mais compreensiveis sdo, em
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primeiro lugar, claro/escuro e leve/pesado, e em seguida o contraste de temperatura
quente/frio”. (BARROS, 2007, p. 258).

Figura 45 — Cor — estudo de Albers

quente

umido

frio

escu éo
Fonte: Barros (2006, p. 258)

Sendo assim € possivel concordar com a ideia de Farina (2002) ao pensar na
seguinte frase “a cor € uma linguagem visual individual’, tendo em vista que cada
pessoa faz interpretacdes individuais a respeito delas, conforme a bagagem cultural
gue adquire ao longo da vida. Podendo variar radicalmente sob a visdo de cada um.
Por exemplo, um estudioso do ramo criativo, das artes e arquitetura provavelmente
terd um leque mais amplo as diversas variedades de tons e matizes existentes, e
sabera interpreta-las. Ja, outras pessoas talvez fiqguem presas somente as cores
primarias.

Com relacéo as cores primarias, que sao: vermelho, amarelo e azul; e as cores

secundarias, laranja, verde e violeta, fazem parte do circulo cromatico.

Figura 46 — Circulo cromatico

Fonte: Google

Com o circulo cromatico € possivel obter diversas variagbes de matizes e
combinacdes tonais, e pode ser uma grande aliada aos designers, arquitetos, estilistas

e outros que permeiam nesse estudo.
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Segundo a linha de raciocinio de Albers, que aparece no capitulo 5 do livro de
Barros (2007), o desenvolvimento do bom senso de andlise da cor deveria ser a
preocupacao primaria do professor. Para isso, ele desenvolveu um sistema de
triangulos equilateros subdivididos em nove tridangulos menores, 0s quais o auxiliariam

na criagdo de acordes cromaticos.

Figura 47 — Triangulo cromético

A Ad

Primarias Secundarias

A 2 A

Serenas Impositivas Melancoélicas

Misturas das
secundarias

Complementares com suas misturas, dominadas pelas primarias

Fonte: Barros (2006, p. 261)

De acordo com Farina “desde a Antiguidade, o homem tem dado um significado
psicoldgico as cores e, a rigor, ndo tem havido diferenca interpretativa no decorrer dos
tempos”. (FARINA, 2002, p. 112). Na mesma direcdo do autor, Dondis (1997)
acrescenta que as cores possuem um vasto leque de elementos simbdlicos atrelados
a elas.

Por exemplo, o branco, tem associacdo ao batismo, casamento, cisne, paz,
nuvens, leveza; ja o vermelho pode ser associado ao fogo, calor, cereja, guerra, sinal
de parar, perigo, sangue; consequentemente a cor azul é ligada ao frio, mar, céu,
verdade, serenidade, confianca, viagem; por outro lado o amarelo se assemelha a luz,
verao, alerta, euforia, liméo, terra argilosa; e o verde € associado ao frescor, folhagem,

natureza, saude, seguranca, esperanca, equilibrio, liberdade, etc.
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“‘Mesmo assim, pensemos nisso ou ndo, tenhamos ou nao consciéncia disso, o
fato € que revelamos muitas coisas ao mundo sempre que optamos por uma
determinada cor”. (DONDIS, 1997, p. 70)

2.6.7 Textura

Segundo Wong (1998) a textura pode ser classificada em duas categorias:
visual e tatil. Onde a primeira é percebida pelo olhar e € bidimensional. E a segunda
€ a sensacao que percebemos ao tocar algum objeto com alguma parte do corpo.
Salienta-se ainda que pode ser construida por linhas ou objetos. Ela estd em muitos
lugares, em diversos materiais e pode ser aplicada afirma Leborg (2006).

De acordo com as categorias de textura citadas acima e se relacionando com
a segunda mencionada, Dondis, faz um acréscimo positivo ao observar que:

E possivel que uma textura ndo apresente qualidade tateis, mas apenas
6ticas, como no caso das linhas de uma pagina impressa, dos padrdes de um
determinado tecido ou dos tragos superpostos de um esbog¢o. Onde hi uma
texturareal, as qualidades tateis e Gticas coexistem, ndo como cor e tom, que
séo unificados em um valor comparavel e uniforme, mas de uma forma Unica
e especifica, que permite & mao e ao olho uma sensacéo individual, ainda

gue projetemos sobre ambos um forte significado associativo. (DONDIS,
1997, p.70).

Uma textura que é considerada lisa e muitas vezes denominada sem textura, é
erroneamente categorizada, uma vez que a uniformidade da pintura é a prépria
textura. Sob olhar de (WONG, 1998, p. 119) “cada formato tem uma superficie, e toda
superficie deve ter determinadas caracteristicas, as quais podem ser descritas como

suave ou aspera, lisa ou decorada fosca ou polida, macia ou dura”.

Figura 48 — Textura

Fonte: Wong (1998, p. 123)
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2.6.8 Dimensao

Em primeiro lugar é possivel afirmar, segundo os conhecimentos de Wong
(1998) que a dimensdo € altura, largura e profundidade de qualquer coisa
tridimensional. Do mesmo modo, diz que “[...] ndo é apenas grandeza ou pequenez,
comprimento ou brevidade, os quais s6 podem ser estabelecidos comparativamente”.
(WONG, 1998, p. 243).

Da mesma maneira para Leborg (2006), as trés dimensdes definem um objeto
ou um ser, entretanto esses podem somar mais dimensdes. Inimeras. Porém essas,
nao podem ser percebidas.

Ainda assim, as formas tridimensionais sdo vistas sob diferentes condi¢des.
Uma pequena mudanca da luz pode gerar sombras mais acentuadas ou mais suaves,
0 que pode alterar a percepc¢éo de tamanho.

Sob o prisma de Dondis e somando ao que foi dito por Wong, “os efeitos
produzidos pela perspectiva podem ser intensificados pela manipulacdo tonal, através

do claro-escuro, a dramatica enfatizagao da luz e sombra”. (DONDIS, 1997, p.75).

Figura 49 — Dimenséao

"\\ PONTO DE FUGA
.

Fonte: Wong (1998, p. 243) e Dondis (1997, p. 76)

2.6.9 Escala

Para Dondis (1997) a escala é a relagdo entre o ambiente e o tamanho do
objeto, do ser, da coisa, que se enxerga. Ou seja, sob diferentes pontos de vista e
distancias um mesmo objeto pode parecer enorme ou minusculo. Os referenciais
podem também influenciar no processo cognitivo.

“Em termos de escala, os resultados visuais séo fluidos, e ndo absolutos, pois
estdo sujeitos a muitas variaveis modificadoras”. (DONDIS, 1997, p. 72)



62

Figura 50 — Escala

Fonte: Dondis (1997, p. 73)

J&, para Gomes Filho (2009) os elementos se definem baseados nas relacdes
que estabelecem entre eles. Pequeno ou grande, frio ou quente, claro ou escuro etc.

“‘Em resumo a escala sempre vai estabelecer uma certa proporcdo entre os
referidos elementos ou categorias”. (GOMES FILHO, 2009, p.72).

2.6.10 Movimento

O movimento, conforme os conhecimentos de Dondis, talvez seja o elemento
visual de maior identificacao implicita que temos em nosso repertorio cognitivo.

Para o autor:

“A sugestdo de movimento nas manifestacdes visuais estaticas € mais dificil
conseguir sem que ao mesmo se distor¢a a realidade, mas esta implicita em
tudo aquilo que vemos, e deriva de nossa experiéncia completa de
movimento na vida. Em parte, essa a¢ao implicita se projeta, tanto psicolégica
guanto cinestesicamente, na informacdo visual estatica”. (DONDIS, 1997,
p.80)

Segundo Gomes Filho (2009) qualquer imagem visual, que apresente alguma
caracteristica através de sua forma, seja ela ondulada, com inclinacéo para cima ou
baixo, com afunilamento, pode passar a ideia de movimento. Ele acrescenta também
observando que “o movimento visual € definido como funcao de velocidade e direcéo.
Ele esta relacionado com o sistema nervoso que cria a sensacdo de mobilidade e
rapidez”. (GOMES FILHO, 2009, p. 67).

O movimento da imagem esta muito relacionado com os fatores de sentido,
direcdo, curvas, angulacdo, espacamento e de acordo com (WONG, 1998, p. 131)
“certos tipos de textura tem uma forte sensacéo de direcdo que pode dar énfase para
planos que ndo sao vistos de frente, mas de lado”.

Figura 51 — Movimento
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Fonte: Wong (1998, p. 133)

A sensacdo de movimento que peliculas cinematogréaficas nos passam podem
ser explicadas por Dondis, como uma sequéncia de “frames” estaticos com pequenas
variagoes no intervalo de tempo, de maneira adequada, e que aos nossos olhos esse
movimento parece realista.

Na imagem representada abaixo, que esta no livro “Gestalt do Objeto”, de
Gomes Filho (2009), o jogador de futebol Pelé, estd em movimento. A figura imagética
€ estatica, porém como j& disse Dondis, o movimento estd4 implicito em nossa
experiéncia completa de movimento da vida. Ou seja, hosso repertorio acerca do que

significa essa palavra baseando-se em fatos que ja conhecemos, nos traz a essa ideia.

Figura 52 — Movimento

Fonte: Gomes Filho (2009, p. 67)

Outra analise mais detalhada de uma imagem pode ser transcrita, sob a
perspectiva de (GOMES FILHO, 2009, p. 67), a respeito do movimento que
percebemos:

“O movimento do alce é percebido de maneira evidente pelos fatores de
sentido, direcdo inclinada e o realce da flutuacdo do animal no espago. O
dramatismo cromatico, aliado ao gradiente tonal de fundo, valoriza a imagem
conferindo-lhe forte expressividade”.

Figura 53 — Movimento - alce
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Fonte: Gomes Filho (2009, p. 67)

O fator movimento pode ser explicado de uma outra maneira por Dondis, ao
nos orientar que quando olhamos para uma figura 0 N0Sso processo de ViSao ao curso
dos eixos esquerda-direta e cima-baixo se move. “[...] fica claro que existe agao néo

apenas no que se vé€, mas também no processo da visao”. (DONDIS, 1997, p. 81).

2.7 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Apbs a compreenséo dos tépicos anteriores, que sado pilares fundamentais para
a criagdo da identidade visual, chega a hora de abordar a maneira como tudo isso se
juntara de maneira organizada e ordenada para padronizar a marca.

Para entendermos de maneira simples e objetiva Consolo (2012 p.144) explica:

O manual apresenta diretrizes de projeto e orientacdes executivas de apenas
parte dos itens citados. O mais extenso dos manuais ainda demanda
informacdes técnicas e projetos executivos complementares, como
planificacbes, cortes, elevacdes, vistas explodidas, encaixe, sistema de
furacéo, fixacdo etc., para se produzir alguns materiais fisicos e os relativos
a arquitetura. Pelo que se péde notar, um Manual de Identidade resolve as
questdes graficas dos projetos, fato de ser um documento concebido pelo
profissional do design grafico. O manual deve conter todos os elementos
visuais, tudo o que pode ser feito ou ndo, dispondo de forma simples objetiva
e autoexplicativa.

Ou seja, é necessario que haja organizacéo e padronizacdo na implementacéo
das regras de aplicagao da identidade visual da marca.

“Um projeto de identidade visual deve ter um bom grau de flexibilidade em sua
aplicacao, pois isso permitira que ele se mantenha atual por mais tempo, podendo

adaptar-se conforme as mudancas”. (STRUNK, 2007, p. 96).

Figura 54 — Identidade visual Pinterest
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Fonte: Design com cafe (2007, p. 3)

Ja para Munhoz (2009), o manual tem o objetivo de:

“O manual de identidade visual tem o objetivo de apresentar as informacdes
referentes a instituicdo, apresentar a marca; registrar os principios e
normatizar o uso dos elementos graficos que constituem a identidade visual;
apresentar as aplicacdes da identidade visual nas pecas desenvolvidas e
conduzir o processo de producdo das pecas de comunicagdo visando a
difusdo da marca’. (MUNHOZ, 2009, p.17).

Em concordancia ao que foi mencionado acima por Munhoz, Pedn (2009)
aponta gue esta, € a fase final do projeto e de muita importancia, porém trabalhosa,
porque envolve cautela na hora de determinar a aplicacdo do simbolo de maneira

correta.

Figura 55 — Aplicacao correta Spotify
SO Music brings
Ceatoty us together

6 Spotify’ @ Spotify’

YES YES

Both the Spotify and Coke Logos have enough room The copy has just enough room. Remember the
that they do not compete with each other. Exclusion Zone is the minimum space given to
the Logo.

Fonte: Design com cafe (2007, p. 16)

Se algum erro ou ruido de informacé&o ocorrer, poderé afetar negativamente a
imagem da marca. “Cabe ao designer, como profissional, definir estas
especificacdes”. (PEON, 2009, p.68).
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Para ilustrar de maneira preventiva aos que consultarem o manual da marca,
devera constar os usos indevidos de aplicacdo da identidade visual. A fim de evitar
erros e problemas futuros (MUNHOZ, 2009).

Figura 56 — Aplicacao incorreta Spotify

usic brings

Here the Coke logo is much too close to the This copy line is also much too close to the Logo.
Spotify Logo.

Fonte: Design com cafe (2007, p. 16)

De acordo com Strunk (2007), elenca uma série de aplicacdes mais frequentes
da identidade visual: impressos; websites; identificacdo das instalacdes; uniformes;
viaturas; produtos; embalagens; material de ponto de venda; assinatura de
publicidade; sinalizacdes; estandes; brindes.

Entretanto, a lista mencionada acima pelo autor é somente um levantamento
criado de acordo com as necessidades mais comuns das corporacdes. Cada uma tera

suas necessidades de aplica¢des individuais.

Figura 57 — Alternativa de aplicag&o incorreta Pinterest

Sand & Co.

FOLLOW US ON PINTEREST

®) pinterest.com/sandandco

Fonte: Design com cafe (2007, p. 3)
Sobre o manual de identidade visual das empresas, (MUNHOZ, 2009, p. 18)

levanta a seguinte observacéo:
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“Cada projeto tem necessidades particulares [...] cada item [...] deve ser
avaliado pela equipe de design, no sentido de incluir no manual somente os
itens realmente necesséarios ao cliente em questdo. Um manual no qual
muitas paginas ndo sédo utilizadas, perde seu propdsito informativo”.

No que diz respeito a construcdo da identidade visual, essa deve ser pensada
de maneira coesa, de modo que seu desenho cause sensacao de harmonia para as
pessoas que a observam. Para isso, existem caminhos aconselhaveis e técnicas que
auxiliam o designer a obter éxito na constru¢ao da imagem. Na mesma direcdo desse
pensamento Munhoz (2009, p. 36), frisa o grid, que para ela “é o desenho técnico da

marca”. E acrescenta ainda que “tem a fungao de orientar a sua construcio”.

Figura 58 — Grid de construcdo HP

X = the width of the HP circle X = the width of the HP circle X = the wi

Fonte: Design com cafe (2007, p. 31)

Para maior preservacdo da imagem sem polui¢cdes visuais ao seu redor, que
possam comprometer o entendimento dela, existe um artificio denominado area de
interferéncia. Esse, é o distanciamento correto que o conteddo que esta inserido no
mesmo local de contato que a identidade visual, deve manter para que haja harmonia.
(MUNHOZ, 2009).

Figura 59 — Area de interferéncia
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Fonte: Design com cafe (2007, p. 24)

Munhoz (2009) destaca atencdo em relacdo ao tamanho correto de aplicacao

da identidade visual, deve ser previsto no manual a redu¢cdo minima da identidade

visual. Essa, demonstrara a quao pequena ela podera se tornar sem que sua imagem
e informacdes sejam prejudicadas.

Figura 60 — Reducao minima Mastercard

. mastercard

Screen: 45 pixels " E ‘
Print: 16.8mm &

Screen: 34 pixels
Minimum size mastercard Print: 16.2mm
x Minimum size

Free space

vosteecand

Screen: 24 pixels
rint: 8.9mm

Minimum size

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir de: Design com cafe (2007, p. 27)

Para a identidade visual existem diversas possibilidades, desde que sejam
citadas no manual. A autora considera importante que exista uma versao

monocromatica e negativa da marca em condi¢cdes onde haja limitacbes de cores.
(MUNHOZ, 2009).

Figura 61 — Versao negativa e monocromatica Mastercard
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Fonte: Design com cafe (2007, p. 27)

Quanto as cores institucionais, essas devem ser descritas em pelo menos trés
modelos: RGB, CMYK e Pantone. Porque esses sdo 0s sistemas de cores mais
utilizados pelos softwares de design e criacdo artistica. Caso seja descrito em
somente um sistema de cores a veracidade da identidade visual podera ser distorcida,
aponta Munhoz (2009).

Figura 62 — Cores institucionais Mastercard
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Fonte: Design com cafe (2007, p. 27)

O manual devera conter as familias tipograficas escolhidas para a marca. De
modo a ser determinada uma familia tipografica principal que estara presente em
maior destaque junto ao logotipo. A secundaria servird de apoio para a confeccéo de

textos auxiliares, observa Munhoz (2009).

Figura 63 — Familia tipogréafica Microsoft
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Fonte: Design com cafe (2007, p. 24)

2.8 CONDOMINIOS RESIDENCIAIS

As mudancas na sociedade das Ultimas décadas séo perceptiveis, os habitos
e costumes da populagdo mudam em decorréncia das suas necessidades e maneiras
de se organizarem, no aspecto social, politico, econdmico e cultural.

Como tantos outros casos, a organizacédo do modo de viver das pessoas passa
por modificacdes, no que diz respeito a moradia, notando a grande procura por
condominios residenciais (horizontais ou verticais).

Entende-se por condominios, segundo a legislagéo brasileira, a ideia do direito
exercido por mais de uma pessoa sobre 0 mesmo objeto. No Brasil, um condominio
existe quando a mesma coisa pertence a mais de uma pessoa e todas tém o igual
direito sobre ela.

Tem origem do latim condominium, que ocorre quando existe um dominio de
mais de uma pessoa simultaneamente de um determinado bem, ou partes de um bem.

O condominio edilicio (artigos 1.331 a 1.358 do Cadigo Civil) é aquele em que
h& partes comuns e partes exclusivas. Existe também a denominac¢édo de condominio
horizontal, quando uma ou mais edificagbes, isoladas ou agrupadas, horizontal
(casas) ou verticalmente (edilicios), ocupando um ou mais lotes, dispondo
obrigatoriamente de espaco e instalacdes de utilizacdo comum. (SCHWARTZ, 2011).

Ainda que cada cidade tenha seu especifico contexto econdmico, social,
politico, cultural e institucional, é possivel dizer que nos ultimos trinta anos tem havido

uma proliferacdo desses empreendimentos em escala mundial.
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Sabemos que um dos fatores que mais modificam o espaco urbano na
atualidade € a construcdo de condominios residenciais fechados, ou seja, enclaves
fortificados, em sua maioria cercados por aparatos de seguranca, cujo objetivo é
garantir maior qualidade de vida e tranquilidade para um determinado grupo social.

Caldeira (2000, p. 211) considera condominios como enclaves fortificados,
“espacos privatizados, fechados e monitorados para residéncia, consumo, lazer e
trabalho”.

Segundo Frugoli Jr. (1995, p. 87) aponta que a origem historica dos

condominios fechados esta:

[...] no planejamento do pds-guerra, inicialmente (realizado) em suburbios
norte-americanos, com uma espécie de “desenvolvimento urbano de funcao
unica”, que resultou numa “atomizacado” da cidade e em espacos marcados
pela auséncia de uma vitalidade de rela¢des sociais publicas, como aquelas
encontradas nos centros urbanos.

Os condominios fechados, de acordo com Choay (2003), sdo exemplo de um
modelo racionalista-progressista, e a0 mesmo tempo culturalista, primeiro porque tém
COmo escopo a criagao de um ambiente urbano dissociado dos elementos da cidade
e da vida real, posto que sado totalitarios e visam a eficiéncia, sendo o espaco
planejado para um homem ideal, visando o cumprimento de suas fun¢des basicas.

Eles se inserem também como um meio onde as pessoas exercem relacdes
sociais e de cidadania, de troca e convivéncia. Simmel (2006), a sociedade néo é algo
dado, mas construido, através de interagBes reciprocas por um complexo de
individuos socializados numa rede empirica de relacées humanas operativa num dado
tempo e espago.

Para efeitos fiscais o condominio é considerado pessoa juridica sem fins
lucrativos, portanto liberado da entrega da Declaracdo de Imposto de Renda (IRPJ),
mas obrigado a entregar a Declaracdo do Imposto de Renda Retido na Fonte,
dependendo dos salarios pagos aos funcionarios e dos valores pagos referentes a
servicos de terceiros. Também nédo esté livre do cadastro no CNPJ, devendo ter uma
denominagéo legal.

Muitos estudiosos da matéria tém debatido sobre o tema, sendo unanime
reconhecer que o condominio edilicio tem capacidade de Direito Material e
Processual, podendo ter q propriedade de bens e direitos e ingressar em juizo,

independentemente da caracterizacdo personalidade juridica ou néo.
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Para a organizagcdo do condominio existem iniUmeros documentos que se

fazem necessarios para a existéncia legal desse mesmo. Abaixo séo citados os

documentos basicos necessarios.

a-

Convencdo do Condominio — E o conjunto de normas que regem o
condominio. Pode ser entendida como uma lei maior definida segundo a
vontade de todos que a subscrevem, devendo conter todas as regras
para 0 bom convivio da comunidade. (FADEL, 2007). E através da
convencao que o condémino se vale para invocar seus direitos em juizo
ou fora dele.

Regime Interno — Documento obrigatério, uma vez que regulamenta as
normas internas, “de forma a proporcionar aos condéminos uma
convivéncia sem desentendimentos (...),". (FADEL, 2007, p. 39).
Cadastro dos Conddminos - Documento elaborado pela
administradora de condominios para que os conddébminos fornecam
dados tais como: nome completo, telefone, e-mail, apartamento,
garagem correspondente, moradores, se possui ou ndo empregada
domeéstica, dentre outros.

Livro de Atas e Registro de Presenca das Assembleias — Destinado
a lavratura das atas. Objetiva também registrar as ocorréncias e as
deliberacdes tomadas. Cabe lembrar que a ata € uma narracao do que
ocorre na assembleia e pode ser feita no momento da realizacdo da
assembleia ou posteriormente.

Livro de Atas do Conselho Fiscal — Para registro das deliberacdes dos
orgaos.

Livro de Protocolo — Para registro dos documentos encaminhados.
Plantas, redes hidréaulicas, elétricas dentre outras

Livro de Controle do Saldo de Festas — onde sé&o registrados 0s
agendamentos e ocorréncias.

Livro de Ocorréncias- livro onde devem ser registrados de proprio
punho reclamagdes, ocorréncias ou sugestdes para conhecimento e
providéncia do sindico. (SCHWARTZ, 2011).

ART dos elevadores, ART da Piscina, Certificado da Dedetizacéo e

Desentupimento.
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Apds o conhecimento da necessidade de alguns dos muitos documentos
necessarios para um condominio, é valido termos o conhecimento do conceito de
conddmino, termo esse que é muito utilizado nesse projeto de conclusao de curso.

Conddémino € o proprietario do imoével, mesmo se ndo morar na unidade.
Considera-se também conddmino o comprador (ou seja, pessoa que ainda nao possui
escritura do imovel averbada no cartorio de registro de iméveis, mas tem promessa
de compra e venda assinada) e o cessionario de direitos (isto €, pessoa que ainda nédo
pOssui escritura, mas tem promessa de compra e venda assinada e tem os direitos de
conddmino cedidos por quem a possui).

J& o inquilino ou locatério € a pessoa que paga mensalmente um aluguel para
o dono do imdvel, o qual devera atender os procedimentos e regras previstos na lei.
Ele podera votar em todas as matérias, desde que esteja devidamente munido de
procuracdo, outorgada pelo proprietario da respectiva unidade. Deve também o
inquilino, cumprir o que estad disposto na Convencdo e no Regime Interno do
Condominio, sendo o proprietario acionado quando em desacordo.

Uma outra categoria cabivel é o usufrutario. Esse, € quem possui um imovel e
pode usufruir. E aquele que adquire o usufruto de um bem (seja ele mével ou imovel)
tendo direito & posse, uso, administracdo e percepc¢do dos frutos. (ALBUQUERQUE,
2013).

Tendo conhecimento dessas questdes, o Costa do Sol € um condominio que
esta organizado nos ambitos burocraticos e legislativos que sao obrigatorios por leis.
Também engloba esses diversos cenarios de pessoas que adquirem iméveis e sédo
condéminos, ou aqueles que sao inquilinos ou os usufrutuarios.

De maneira geral, pode-se dizer que o condémino é uma corporacdo com CNPJ
e que presta servicos para os que la possuem imével. Também gera renda para
empregados préprios e empresas terceirizadas contratadas e segue uma linha de

raciocinio evolutivo, com o intuito de melhorar sempre para nao entrar em decadéncia.
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3 CONDUCAO DA PESQUISA

Nessa parte do projeto apresentarei o que foi produzido nas etapas conforme
0 meétodo de Alina Wheeler; conducdo da pesquisa e classificacdo da estratégia.
Foram obtidas informacfes para melhor entender a situacdo do Costa do Sol

enquanto condominio e qual o melhor caminho tracado com o presente projeto.
3.1 COMPREENDENDO A EMPRESA

Para melhor obtencdo de dados a respeito do condominio foi realizado um
guestionario com os moradores do Costa do Sol, mais duas entrevistas com a
geréncia e um levantamento de imagens fotogréficas de toda infraestrutura. Essas
ferramentas auxiliaram na compreensao da empresa e responsabilidade que ela tem

perante os moradores e prestadores de servico.
3.1.1 Historico

O condominio residencial Costa do Sol foi lancado pela construtora ACCR no
ano de 2004. Ele se localiza no endereco: na Av. Tom Traugott Wildi, 767- Praia Brava,
Florianopolis — SC, 88056-800.

Sua existéncia é de 15 anos e conforme visitas ao local e entrevistas com a
geréncia, pode-se notar que ele € um condominio residencial familiar e com operacéo
focada para os meses mais quentes do ano. Principalmente na temporada de verao,
de dezembro a marco.

A Praia Brava geograficamente tem 1,5 km de extensé&o, € cercada por dois
costdes que a separa da praia da Lagoinha do Norte (a esquerda) e da praia dos
Ingleses (a direita). Segundo o site de turismo Guiafloripa ela possui uma
infraestrutura com 6étima faixa de areia que pode variar de 25m a 80m.

Suas aguas sao claras, a natureza € propicia para a pratica de esportes ao ar
livre como o surfe, parapente e asa delta, diversas trilhas, e belas caminhadas pela
sua orla. Apesar de ser um ambiente muito frequentado por turistas no verao, ela pode
ser considerada uma praia bem privada por sua comunidade ser pequena, composta

majoritariamente por condominios de edificios que ficam proximos ao mar ou de frente
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para ele. Os mais préximos ficam a cerca de 400m de distancia. O Costa do Sol € um

desses.

Figura 64 — Foto Praia Brava

Fonte: Destinoflorianopolis

Com infraestrutura de aproximadamente 19.000m2 o condominio é composto
por 3 blocos com o total de 90 apartamentos. O ambiente é cercado pela natureza
com acesso exclusivo a praia. Conta ainda com piscina, bar, sauna, areas gourmet,

guadras poliesportivas, academia de ginastica e areas de lazer.

Figura 65 — Deck Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor

O condominio transmite a sensa¢do de um clube de férias e de acordo com a
sindica a equipe trabalha intensamente para constante manutencao e implementacao
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de tecnologias que tragam a melhorias a estrutura. Todo esse empenho é explicado
também, segundo a sindica, porque o Costa do Sol é o local aonde as familias querem
passar as férias e serem felizes. Entdo eles querem entregar sempre a melhor

estrutura possivel aos condéminos.

Figura 66 — Piscina Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor

3.1.2 Posicionamento

Por se tratar de um condominio residencial o posicionamento de tal fica
implicito apos a leitura do Manual do Conddémino (que se encontra no anexo A).

As nocbes de bom comportamento e educacédo para com os condéminos e
funcionarios em geral; organizacdo e manutencao da infraestrutura; seguranca e zelo,
séo as diretrizes que o Costa do Sol prioriza e tem enraizado em si.

3.1.3 Anélise da ldentidade Visual Atual

A identidade visual do condominio Costa do Sol existe ha 15 anos. De acordo
com o que foi conversado com a geréncia, que se encontra no apéndice A, ndo sabem
ao certo explicar quem fez a construcéo da marca.

Ha ruidos de informagfes quando se levanta esse assunto nos bastidores do

condominio. Entretanto, ninguém do Costa do Sol, tampouco da construtora ACCR
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(que construiu o condominio), souberam informar quem detém o documento em
formato vetor com a identidade visual em alta resolugdo. As imagens que a geréncia
do condominio utiliza para enviar a graficas etc., sdo JPEG ou PDF. E o resultado de

algumas aplicagbes da marca podem ser visualizadas nas imagens 64,65 e 66 a
seqguir.

Figura 67 — Aplicacdo da marca — folha A4

Fonte: acervo do autor, disponibilizado pelo condominio.

Figura 68 — Aplicacdo da marca — adesivo no vidro
. = TSN O Toams

COSTA DO SOL

-

Fonte: acervo do autor.

Figura 69 — Aplicacdo da marca — adesivo

OSTA DO SOL

Fonte: acervo do autor.
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Conforme os conhecimentos de Chaves (2011) e sua classificagcdao de
megatipos, o condominio se enquadra entre os identificadores simbdlicos e € um
logotipo com simbolo. Nessa situacdo o simbolo tem autonomia identificadora.

Observando de maneira geral as trés imagens acima € possivel notar a
existéncia de um fechamento na imagem como um todo que acontece por meio de um
retangulo. Esse retangulo ndo tem um contorno e é notado de maneira sutil, porque
dentro desse mesmo existem diversos outros simbolos inseridos.

Primeiramente enxerga-se a grande bola amarela centralizada. Esse é o sol, e
possui um efeito de degrade radial (a cor se altera do centro para as extremidades).
Dentro desse sol existe também uma espécie de reflexo que é representado por tracos
em zigue-zague com alteracao tonal. Amarelo escuro e mais ameno.

Depois nosso olhar é movido para o eixo de cima e enxergamos o0 céu. Ele
possui degrade linear, do azul mais claro para o mais escuro. Na linha do horizonte
percebe-se uma linha rosa-alaranjada que esta me maior evidéncia na imagem 66. E
voltando os olhares para o eixo de baixo, chegamos ao mar que tem colorac&o mista,
uma combinacao de verde-azulado.

No mar sdo percebidos quatro formatos quase que triangulares na cor branca.
Dois do lado esquerdo e mais dois no direito. Talvez essa seja a representacao de
barcos a vela.

Devido ao numero consideravel de elementos visuais inseridos de maneira
proxima uns aos outros na identidade visual atual, sua pregnancia pode ser
considerada baixa. Pois, de acordo com Gomes Filho (2009) quanto mais dificil ou
confusa for a interpretacdo de uma imagem visual, menor é o seu nivel de pregnancia.

Dois indicativos em relacdo aos elementos inseridos na identidade visual do
Costa do Sol podem ser observados no questionario realizado (apéndice C). A
questéo (3), imagem 70, mostra que 37% dos entrevistados perceberam as velas na
identidade visual. Os elementos mais percebidos foram em primeiro lugar o mar, em
segundo o sol e em terceiro céu e praia (empatados). Ja na questéo (4), imagem 71,
85% dos que responderam anulariam o uso da imagem das velas na identidade
visual.

Vale frisar que para esse questionario foi utilizada a imagem 66 como referéncia

visual para os condéminos.
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Figura 70 — Questionario — pergunta 3

Vocé percebe algum desses elementos ao analisar a identidade visual do Costa do Sol?
(imagem no topo do questionario / multipla escolha)

Sol

Mar

Céu
Velas
Praia

Cutro

0% 0%  20% 30% 40% S50%  &0% 0% 80%  90% 100%

Fonte: Acervo do autor / pesquisa online (2019)

Figura 71 — Questionario — pergunta 4

Vocé eliminaria algum elemento dessa identidade visual? (mdltipla escolha)

Sol
Mar
Céu
Velas

Praia

Faria uma nova -

0% 10% 208 30% 40% S50%  60% 0%  B0% 0% 100%

Fonte: Acervo do autor / pesquisa online (2019)

Em relacdo a familia tipografica empregada, no logotipo da imagem 64, se
caracteriza pelo uso de letras em caixa alta, com arredondamento, sem serifa e alguns
leves ruidos ao longo das palavras. Na imagem 65 a familia tipografica do logo é
distinta da anterior, contendo essa, serifa e um desenho na letra T. Nesse logo os
ruidos ja sdo mais acentuados e frequentes. Existe também o uso de italico.

Por fim, a imagem 66 emprega uma familia tipografica semelhante a
anteriormente citada na imagem 65. Mas essa nao esta em italico, nem existe o
desenho na letra T. Salienta-se que para a cor do logotipo foi usada a cor azul.

Variando tonalmente da figura 64 até a 66.
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Em relagdo as aplicagbes existentes atualmente, algumas delas foram
analisadas para melhor entender como o Costa do Sol se comporta visualmente diante

das pessoas, como mostra a imagem 72.

Figura 72 — Aplicacao guarda-sol

Fonte: Acervo do autor

Os guarda-sois estdo com identidades visuais em versdes diferentes. O objeto
da esquerda, ja desbotado do sol, se assemelha mais com a imagem 66 que foi
analisada anteriormente. No entanto, o objeto da direita € mais recente e a identidade
visual aplicada nele é diferente da outra. Se trata de uma adaptacao feita pela
empresa contratada para confeccionar os objetos de praia, como foi dito pela sindica
em entrevista (apéndice A).

Similarmente aos guarda-soéis que tiveram adaptagfes implementadas pelas
empresas prestadoras de servico, pode se observar que os tapetes (capachos de pvc)
dos elevadores também tém diferencas em relacdo a imagem 66. Nessa versao nao
existe degrade, nem linha do horizonte, tampouco diferenciacdo entre céu e mar. Sdo

utilizadas apenas trés cores: azul, amarelo e branco, conforme mostra a imagem 73.

Figura 73 — Aplicacao tapete elevador

Fonte: Acervo do autor
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E possivel perceber também que a aplicacéo da identidade visual em diferentes
superficies pode ser prejudicada pela complexidade dos elementos que foram
analisados na figura 66. Um exemplo disso é o degrade do horizonte e do céu; e a

sombra radial no sol. Isso pode ser visto nas imagens 74 e 75.

Figura 74 — Aplicacao placa em aco inox

=

Fonte: Acervo do autor

Figura 75 — Aplicacao placa de pvc

Fonte: Acervo do autor

3.1.4 Analise do Segmento (auditoria da linguagem visual)

Para entender melhor a estética das novas identidades visuais de condominios
residenciais, foi feita uma pesquisa de trés condominios residenciais situados em
regides de praia com perfil similar ao Costa do Sol.

O objetivo dessa pesquisa foi obter dados que possam esclarecer como essas
novas marcas se apresentam ao publico.

Os condominios residenciais escolhidos foram:

1- Thai Beach Home Spa

2- Quay Luxury Home Design

3- Gaivotas Garden Beach
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3.1.4.1 - Thai Beach Home Spa

O Thai Beach Home Spa esta localizado em frente a Ilha do Campeche, no
bairro Campeche, na Costa Leste de Floriandpolis.

Esse empreendimento € inspirado na cultura Tailandesa, de onde deriva seu
nome e foi pensado para o bem-estar de seus moradores, é sofisticado e possui uma
area de lazer completa.

A integracdo a natureza e infraestrutura sao fatores que chamam atencéao

nesse condominio, como mostra a imagem 76.

Figura 76 — Thai Beach

Fonte: Thaibeachcampeche (2019)

Figura 77 — Identidade visual Thai Beach

Fonte: Thaibeachcampeche (2019)

A identidade visual do condominio, segundo Chaves (2011) esta dentro do
grupo dos identificadores nominais e € um logotipo com acessorio. No qual o logotipo

faz se acompanhar de um signo carente de autonomia identificadora.
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Se tratando do simbolo da identidade visual pode ser percebido uma mandala,
gue é vastamente utilizado pela cultura oriental e pode ser relacionado a religido
budista que € uma das inumeras praticadas na Tailandia.

Para Péon (2009), o simbolo da mandala se enquadra como abstrato por nao
possuir representacdo figurativa. Para Wong (1998) existe no simbolo a rotacdo de
planos, que indica a mudanca no sentido das unidades (das formas geométricas). E
ainda a progressdo de planos, “que indica a mudanca gradual de posicdo das
unidades de forma dentro das subdivisdes estruturais de um desenho”. (WONG, 1998,
p. 75).

Abaixo do simbolo foi usada uma familia tipografica com serifas suaves e em
caixa alta para escrever a palavra “THAI”. O estilo é levemente ondulado, o que pode
lembrar o balanco das 4guas do mar.

Logo ap6s o nome, usou-se uma familia tipografica complementar para
escrever as palavras “BEACH — HOME — SPA”. Esse estilo tipografico ndo possui

serifa, esta também em caixa alta. Aparenta ser mais moderno e minimalista.

3.1.4.2 — Quay Luxury Home Design

O Quay Luxury Home Design esté localizado no bairro de Jureré Internacional,
gue esta entre as praias do norte de Florianépolis.

Essa regido é conhecida por ser habitada por pessoas de alto poder aquisitivo,
além de ser frequentada por muitos jovens em busca de festas e diversao.

O empreendimento segue uma linha de design moderno e sofisticado, mas sem
influéncias neoclassicas. O minimalismo e a razdo podem ser percebidos través das

linhas retas e limpas.

Figura 78 — Quay Luxury Design

E——

i

Bons ...

Fonte: Cfl (2019)
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Figura 79 — Identidade visual Quay Luxury Design

LUXURY | HOME DESIGN

Fonte: Cfl (2019)

A identidade visual do condominio, segundo Chaves (2011) esta dentro do
grupo dos identificadores nominais e é um logotipo puro. E uma representacio
exclusivamente tipogréfica.

A familia tipogréfica utilizada nesse logotipo é moderna possui inspiragdo no
design minimalista e bem polido. De acordo com Dondis (1997), esse logo possui
sentido diagonal, que provoca ideia de instabilidade e provocacdo; e pode ser
observado nas letras Q e Y. Ja a letra A, possui em sua composicao interna um
triangulo equilatero, que pode remeter a acdo. Pode se observar também as curvas
da letra U e da letra Q, empregando um pouco de emogéo a logo.

A cor utilizada para essa logomarca foi o cinza. Conforme os conhecimentos
de Farina (2002), podemos relacionar de maneira afetiva essa cor a seriedade,
sabedoria e finura.

3.1.4.3 — Gaivotas Garden Beach

Esse ultimo residencial ainda esta em fase de construcéo, porém foi incluido
no trabalho para mostrar um status real no qual todos os condominios que existem ja
passaram: a fase de construgao.

O empreendimento esta localizado na praia dos Ingleses, ao norte de
Florianopolis. Essa praia é muito frequentada por turistas no verdo. Salienta-se o
grande numero de habitantes desse bairro, que ja € maior que muitos municipios do
Estado de Santa Catarina.

O empreendimento, que pode ser observado na imagem 80, terd infraestrutura
completa, que hoje em dia € comum nos condominios residenciais e ja possui uma

identidade visual, que esta presente na imagem 81.
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Figura 80 — Gaivotas Garden Beach

Fonte: Facebook Gaivotas Garden Beach (2019)

Figura 81 — Identidade Visual - Gaivotas Garden Beach

GAIVSTAS

Fonte: Facebook Gaivotas Garden Beach (2019)

Conforme a classificacdo de megatipos de Chaves (2011), essa identidade
visual estd dentro do grupo dos identificadores nominais e é um logotipo com
acessorio. Nesse caso, vale mencionar o estilo tradicional e popular empregado nessa
identidade visual.

O logotipo é representado através da utilizacdo de uma familia tipografica em
caixa alta. Nota-se um certo tradicionalismo nesse estilo. O ritmo se faz presente pelo
movimento e sombreado da tipografia. O efeito de sombra foi usado novamente na
frase de baixo “Garden Beach”.

Existe dentro do logotipo o simbolo da identidade visual. Ele esta inserido
dentro da letra O e os itens s@o uma gaivota, o mar em azul e possivelmente o céu na
cor verde. Sobre o desenho do passaro dentro da identidade visual desse condominio,
€ cabivel citar Dondis (1997), quando fala que a realidade é a experiencia visual
predominante. Sabemos que a figura € um passaro por nossa experiéncia visual que
carregamos em nosso repertorio visual.

O simbolismo esta presente no desenho da gaivota nessa marca pois,
conforme (DONDIS, 1997, p.91), “a abstragao voltada para o simbolismo requer uma

simplificacéo radical, ou seja, a reducéo do detalhe visual ao seu minimo irredutivel”.
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A cor dessa ave é branca. Conforme Farina (2002) a associacdo afetiva do
branco lembra o: bem, juventude, otimismo, deleite, harmonia, estabilidade etc.

Podemos também, para concluir, mencionar Wong (1998), que aponta que a
gaivota € nesse caso, segundo os principios de forma e desenho uma imagem
bidimensional com linhas. “Um contorno € a expressao mais econdmica de informacao
visual basica [...]". (WONG, 1998, p. 143).

3.1.5 Stakeholders

Os stakeholders sob o prisma de Wheeler (2008), sdo as partes interessadas
na corporacao seja fazendo o papel de clientes, fornecedores, empregados ou sendo
a comunidade em geral.

E relevante o conhecimento de como os stakeholders se relacionam com a
corporacgao e o0 que isso impacta em suas vidas.

No caso desse projeto, os stakeholders séo primeiramente os moradores do
Costa do Sol que fazem parte de uma comunidade de 90 apartamentos, divididos em
trés blocos em 19.000m2 de terreno na praia Brava. Posteriormente sao incluidos os
funcionarios, empresas prestadoras de servicos e demais corporacbes que tem
relagcdes com o condominio.

No questionario, que esta no apéndice C, foram obtidos dados que apontaram
0 interesse de boa parte dos condéminos ao redesign da identidade visual do Costa
do Sol.

Figura 82 — Questionario — pergunta 2

Qual o seu grau de satisfacao com a identidade visual do condominio Costa do Sol?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

E—
o

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 0% B0% 90% 100%

B B 3 B+ 5

Fonte: Acervo do autor / pesquisa online (2019)
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Na pergunta (2) do questionario foi possivel saber que 42% dos moradores
estdo pouco satisfeitos com a marca do condominio. Além disso, de acordo com a
entrevista do apéndice A, a alta geréncia do condominio defende o redesign da marca,
porque alega a falta de um documento em vetor padrdo. E isso ja esta causando

transtornos visuais na estética das aplicacdes da marca.

Figura 83 — Questionério — pergunta 7

Das alternativas abaixo, assinale as 2 que vocé mais gosta em relagdo ao condominio.

Infraestrutura

Seguranga

Proximidade da praia

Contato com os moradores .

Eventos na Praia Brava

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Acervo do autor / pesquisa online (2019)

As caracteristicas do condominio que os moradores mais gostam (apéndice C),
pergunta (7) do questionario, sdo em ordem de preferéncia: a infraestrutura,
proximidade da praia e contato com moradores. Isso indica a importancia do
posicionamento que o Costa do Sol tem perante os stakeholders que é, a organizacao
e manutencédo dele. Que estd no manual do condéomino (anexo A). A natureza tem a
segunda maior influéncia na escolha dos moradores do Costa do Sol que esta rodeado
por uma praia cercada de natureza e opcdes de lazer ao ar livre.

O bom relacionamento entre os conddminos mostrou-se relevante nos
resultados dessa pergunta ao ponto de estar na terceira posicdo do grafico. Assim
também, apreciam os espa¢os compartilhados que o condominio disponibiliza.

Ainda, com foco neles, pbde-se perceber que tém preferéncia pelas
tecnologias de comunicacdo mais atuais e ageis como por exemplo o whatsapp. E por
fim, estdo adeptos a mudancas estruturais no condominio para a vinda de tecnologias

gue utilizem fontes de energias renovaveis e mais eficientes.
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Essas informagdes mostram a vontade de constante atualizag&o e alto grau de
renovacdo da geréncia do condominio Costa do Sol. O reflexo dessa postura

institucional pode ser visto no gréafico da pergunta (8) do questionario (apéndice C).

Figura 84 — Questionario — pergunta 8

Qual o seu grau de satisfacdo com a manutencao da infraestrutura do condominio?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

0% 0% 20%  30% 40% 50%  60% FO%  B0%  S0%  100%

B B: i B 5

Fonte: Acervo do autor / pesquisa online (2019)

Apds uma nova entrevista com a sindica, que pode ser vista no apéndice B,
investigou-se a postura do condominio com relacdo as empresas que prestam
servicos para o Costa do Sol. Diretamente e indiretamente.

E valido destacar alguns momentos da entrevista em que a sindica afirma a
importancia dessas empresas para 0 Costa do Sol, porque elas sdo imprescindiveis
para prover a melhor infraestrutura aos condéminos, que sempre esperam passar
bons momentos durante a temporada de verdo na Praia Brava.

Muitos desses servicos sao obrigatérios por lei, tais como a seguranca do
trabalho, medicina do trabalho, manutencdo da piscina, empresa de seguranca
residencial, fiscaliza¢cdo do consumo de energia elétrica. Outros sdo contratados para

acrescentar bonus a estrutura: internet, tv a cabo, equipe de bar de piscina.
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3.2 CLASSIFICACAO DA ESTRATEGIA
3.2.1 Atributos da Marca

O condominio Costa do Sol esta diretamente relacionado a natureza, uma
condicao que € o ponto de partida para os moradores que optaram por habitar a Praia
Brava nas temporadas de veréo.

A partir do questionario (apéndice C) e das entrevistas com a geréncia do
condominio (apéndices A e B), foram extraidos os atributos que guiardo o
desenvolvimento da nova identidade visual do condominio de forma coesa,

organizada e estética.

Figura 85 — Atributos da marca

Fonte: Acervo do autor

A nova identidade visual objetiva suprir a falta de organizagéo estética que
foi observada nas aplicacdes incorretas da marca. Além da vontade de expressar 0s
conceitos do condominio, visa também facilitar a utilizacdo do arquivo matriz

vetorizado, pelos stakeholders.
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4 DESIGN DA IDENTIDADE

A etapa seguinte da metodologia de Wheeler é denominada design da
identidade, a qual, se iniciam os processos de criacao.

Nessa fase serdo desenvolvidas diversas alternativas imagéticas por meio
de desenhos a méo livre baseados nos atributos extraidos das entrevistas e
guestionarios.

Posteriormente sera realizada a digitalizacdo de um desses desenhos
através de um software de design que facilita a vetorizacdo da imagem, para
refinamento. Do refinamento desses vetores surgird o modelo final. E por fim, ocorrera
as aplicacdes da identidade visual em modelos digitais de protétipos (mockups) e

fisicos.
4.1 PAINEIS SEMANTICOS

Foram criados painéis semanticos para melhor ilustrar os atributos do
condominio Costa do Sol e facilitar a compreensédo do processo de trabalho no

redesign da marca.

Figura 86 — Painel natureza
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Fonte: Acervo do autor



Figura 87 — Painel praia

Fonte: Acervo do autor

Figura 88 — Painel movimento

Fonte: Acervo do autor

91



92

Figura 89 — Painel diversao

Fonte: Acervo do autor

4.2 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A geracdo de alternativas aconteceu de maneira organica e foi baseada nos
painéis semanticos criados anteriormente com os atributos postos para o condominio.
4.2.1 Simbolo

O objetivo estabelecido para essa etapa fora conseguir criar um simbolo que

se encaixe no contexto geral dos conceitos, mas sem deixar de lado a historia do

Costa do Sol e o que ele carrega junto aos condéminos.

Figura 90 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B

D ) @ )
)
/ \.}/\7\ %S

Q

Fonte: Acervo do autor
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Primeiramente surgiram essas ideias de montanhas, agua com reflexo, ondas
e a figura abstrata de uma pessoa (figura 90). Foram as primeiras 6 ideias que
surgiram ao pensar nos conceitos escolhidos. Organizei meus sketchs em 6 unidades
por folha. Geralmente as ideias iniciais sdo as que ja existem com frequéncia. Que
resultam do nosso repertério visual adquirido ao longo da vida. Portanto foi necessario
continuar desenhando o que se passava pela minha cabeca, para assim conhecer

novas possibilidades criativas.

Figura 91 — Geracgao de alternativas — desenhos P/B

Fonte: Acervo do autor

Nesse segundo bloco de ideias (figura 91), segui a linha do fechamento total
dos desenhos em quadrados ou retangulos. Estava pensando em simbolos que
transmitissem mais seguranca e que de certa forma fossem mais conhecidos pelas
pessoas. Mas sempre tentando explorar a linguagem da natureza, expressada por
montanhas, sol, mar e encosta. Queria também que esses desenhos tivessem muito
movimento e descontracdo nas linhas.

Por outro lado, nos préximos blocos de ideias (figura 92 e 93), precisava
alternar a maneira de pensar. Entdo decidi soltar os simbolos e esquecer os
guadrados e retangulos que davam o fechamento e seguranca aos simbolos. A fluidez
das linhas nesses desenhos deu formato aos conceitos. Os simbolos sdo abstratos.
As vezes até um pouco aleatérios, mas a regra do jogo era nao vetar nenhuma ideia

gue entrasse na cabeca, porque isso poderia arruinar com 0 processo criativo.



Figura 92 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B
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Figura 93 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B
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Figura 94 — Geracao de alternativas — desenhos P/B
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Figura 95 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B

09) (16) L
y N\
’};:ﬁ-ﬁi:il\il‘;\cj X ) \T_J

IS

T

o @9 (%0
& o] = K )

\ Q_f_ﬁ

Fonte: Acervo do autor

Figura 96 — Geracéao de alternativas — desenhos P/B

Fonte: Acervo do autor

Nas figuras 94, 95 e 96 a maioria dos desenhos sao ilustrados com simbolos
gue tem rebatimento de formas. Adotei essa técnica nesses blocos porque dao énfase
ao movimento e porgue se pode brincar com a dire¢cdo de um dos desenhos rebatidos.
Isso pode gerar resultados bastante interessantes como o da alternativa 20. Uma
alternativa que eu considerei um bom caminho para trilhar foi o desenho 30, que tem
o rebatimento da forma, mas uma leve distorcdo e adicionei também perspectiva a
ela. Isso deu a sensacdo de chdo e montanhas, base e topo. E por seguinte fui
basicamente repetindo essa ideia, mas insistindo em alguma inovacédo, seja a

repeticdo de linhas, alternancia de dire¢cdo, uma curva a mais, um ponto a menos.
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Figura 97 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B
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Fonte: Acervo do autor

O bloco de ideias da imagem 97 mostra a minha insisténcia no conceito de
natureza e praia expressados por meio das montanhas, desenhadas de varias formas.
Sao linhas mais soltas e sem nenhum compromisso de acerto. Precisava gerar volume
de ideias para que mais pra frente pudesse combinar formas, eliminar tracos, modificar

simbolos.

Figura 98 — Gera(;ao de alternativas — desenhos P/B
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Fonte: Acervo do autor

Uma nova abordagem foi praticada (figura 98) em relacdo ao conceito de
natureza. Adicionei grandes pedras e pedras menores, no desenho 47. Por outro lado,
no desenho 46 decidi focar no conceito de movimento e diversdo que S80 expressos
pelas diversas linhas curvas e abstratas que podem até lembrar uma minhoca. Os

desenhos 43, 44 e 45 focam bastante nas ondas do mar.
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Figura 99 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B
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Fonte: Acervo do autor

Figura 100 — Geracéao de alternativas — desenhos P/B

Fonte: Acervo do autor

Nessa etapa da geracao de alternativas o cansaco estava tomando o espaco
da criatividade e lucidez. Entdo surgiram imagens muito pifias que ndo estavam me
agradando em nada. Mas nao pude descarta-las. Tudo precisava ser documentado.
Entretanto naquele momento achei mais prudente me desligar dos desenhos e
encerrar a jornada, que continuaria no dia seguinte.

Com as energias renovadas e a mente descansada retomei o meu trabalho. Me
sentia motivado a desenvolver varias alternativas, mas, agora focado nos simbolos
gue representassem: costao, mar, praia, sol e abraco. Ou seja, todos os conceitos
estavam sendo seguidos s6 que alguns de maneira mais implicita e outros mais

explicitos.



Figura 101 — Geragéao de alternativas — desenhos P/B
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Fonte: Acervo do autor

Figura 102 — Geragéao de alternativas — desenhos P/B

Fonte: Acervo do autor

Figura 103 — Geracgéao de alternativas — desenhos P/B
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Figura 104 — Geragéao de alternativas — desenhos P/B
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Fonte: Acervo do autor

Figura 105 — Geracéo de alternativas — desenhos P/B e cor
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Fonte: Acervo do autor

Como pode ser notado na figura 105 os simbolos fazem menc¢éo ao contorno
do costdo (montanhas) que de maneira sutil e alegre abraca o mar. O circulo acima é
a representacdo do sol, mas também € a cabeca do avatar. A utilizacdo de cores
nesse momento foi necessaria porque eu precisava ter nocao de volume, realce,
mesmo que de maneira primaria e nao definitiva. S6 era preciso visualizar de maneira
diferente para que os desenhos continuassem fluindo.

Continuando com as evolucbes simbdlicas, a imagem 106, desenho 83,
representa uma outra versado do desenho anterior a ele (82). Nesse desenho optei por
desagrupar as montanhas (bracos do avatar) do mar. Precisava novamente de um

simbolo leve, que resgatasse a ideia de diversao.
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Figura 106 — Geracéo de alternativas — desenhos cor

i

Fonte: Acervo do autor

A utilizagcdo de uma nova cor foi necessaria no desenho 85 (figura 107). O

vermelho representa o sol e foi separado em partes da simbologia do avatar.

Figura 107 — Geragao de alternativas — desenhos cor
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Figura 108 — Geracéao de alternativas — desenhos cor
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Figura 109 — Geracéao de alternativas — desenhos cor
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Fonte: Acervo do autor

Figura 110 — Geragéao de alternativas — desenhos cor

Fonte: Acervo do autor

Outra possibilidade de abordagem foi criada no desenho 87 (figura 110).
Totalmente solto e flutuante, essa alternativa transmitia muita ideia de leveza. Em

contrapartida, trazia consigo pouca relacdo com os conceitos e muita fragilidade.

Figura 111 — Geragéao de alternativas — desenhos cor
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Fonte: Acervo do autor

Na figura 111, o amarelo foi empregado no lugar do vermelho. E a ideia de
avatar englobando os conceitos foram resgatados.
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Figura 112 — Geragéao de alternativas — desenhos cor

Fonte: Acervo do autor

Os desenhos criados tém como foco a natureza que € representada em
forma de montanhas e costbes, com linhas curvas e soltas; o mar e o sol. A praia
nesse instante, é representada de maneira mais timida na direcdo diagonal direita,
entre o costdo e o mar. O movimento fica evidente no formato das imagens e a
diverséo se déa pelas curvas e formas organicas.

Depois essa etapa manual, chegara a hora de digitalizar as alternativas que
mais esbogam os atributos: natureza, praia, movimento e diverséo.

A alternativa utilizada como ponto de partida para a vetorizacéo do simbolo
foi da figura 111 acima.

Como mostra a imagem 113 a trajetoria evolutiva do refinamento das
possibilidades de simbolo para o Costa do Sol foi menos extensa que a geracdo de
alternativas. Porém ndao menos complexa. Nessa etapa também surgem novas ideias
portanto, é necessario foco para chegar ao resultado esperado.

O processo de escolha do simbolo pela alta geréncia do Costa do Sol
aconteceu por meio de uma reunidao que foi marcada dois dias antes, por meio de
mensagens com a sindica via o aplicativo whatsapp.

Me dirigi até a praia Brava, e entrei no condominio Costa do Sol. La, me
reuni com a sindica, com o zelador, com trés membros do conselho de condominio e
um porteiro. O objetivo da reunido era apresentar de maneira informal toda a minha
trajetdria criativa e conceitual ilustrada nos desenhos das folhas A4.

Depois, foi o momento de mostrar para todos os presentes, as 10
alternativas que eu selecionei para eles analisarem no meu notebook. Essas
alternativas ja estavam vetorizadas e com cores mais bem pensadas. Aquele
momento foi importante para praticar a oratéria e embasar meus conhecimentos de

design.
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O processo de apresentagdo ocorreu mais como um bate papo entre
amigos.

Todos expressavam suas opinides de maneira livre. Até que chegou um
momento em que eu sugeri que fosse feita uma eleicao para as ideias que eles mais
gostavam. Apés esse debate, a sindica organizou a votacéo final, para a escolha do
simbolo novo do Costa do Sol.

O simbolo escolhido pela geréncia e assembleia do condominio Costa do
Sol foi o numero 10, que segundo eles expressa de maneira mais coesa 0s atributos
do condominio.

Vale ressaltar que pequenas alteragbes em relacdo a cor serao
implementadas posteriormente. O ciclo evolutivo de refinamento da identidade visual

€ constante durante o processo de criagao.

Figura 113 — Refinamento - vetorizacao

Fonte: Acervo do autor

Conforme os estudos realizados ao curso desse projeto o simbolo
escolhido se caracteriza como abstrato. Pois, “a redu¢do de tudo aquilo que vemos
aos elementos visuais basicos também & um processo de abstragdo”. (DONDIS, 1997,

p.95). Ainda segundo o autor, esse simbolo tem movimento, porque nosso eixo visual
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se move ao longo das formas utilizadas. E possivel identificar a presenca da direcdo
diagonal no elemento de baixo, no formato laranja do simbolo, que representa a orla
da praia. Assim também nas montanhas, em verde.

No elemento azul, que representa o mar a dire¢do é horizontal na parte
superior.

A similaridade de formato pode ser atribuida as montanhas e orla da praia,
gue num primeiro momento parecem ser a mesma coisa de maneira espelhada Wong
(1998). Porém analisando com mais atencao podem ser agrupadas por associacgao.

O sol é percebido no simbolo e pode ser classificado como um ponto, pois
de acordo com Gomes Filho (2009) é uma figura com arredondamento e simplificacédo
da forma e possui forte centro de atracdo visual. A harmonia se faz presente no
desenho como um todo devido a organizacéo e equilibrio das formas organicas. De
acordo com (GOMES FILHO, 2009) “E, em sintese, o resultado de uma perfeita
articulacéo visual na integracdo e coeréncia formal das unidades ou partes daquilo

que é apresentado, daquilo que é visto”.
4.2.2 Tipografia

O texto escrito que sera lido dentro da identidade visual é “Costa do Sol”. Ele,
nesse contexto é o logotipo.

Para que ele seja de facil compreensdo, com alta pregnancia aos olhos de
guem |lé é necessario a escolha da familia tipografica certa.

Foi feito uma pesquisa em sites de tipografias para selecionar modelos que
coubessem na geragdo de alternativas tipograficas de acordo com os requisitos

tracados para essa etapa: legibilidade e atualidade.
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Figura 114 — Geracéao de alternativas - tipografia
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Fonte: Acervo do autor

Dentro da geracdo de alternativas foram escolhidas familias tipogréaficas sem
serifa, com serifa e manuscritas. Para analise da alta geréncia do condominio.

A alternativa eleita foi a de nUmero 12 que contém uma familia tipografica com
serifa pequena e levemente arredondada. A justificativa da escolha pela alta geréncia
do Costa do Sol foi referente a, ndo se distanciar de maneira radical da familia
tipografica anterior. Se fosse empregada uma tipografia muito distante da existente
nesses 15 anos, talvez a identidade visual nova pudesse causar estranheza aos
condéminos e demais stakeholders.

4.2.3 Cores

Com o simbolo definido e o logotipo, agora, com a familia tipografica certa,
nessa etapa ocorrera o refinamento da escolha das cores. No processo de vetorizacao
digital j& houve o uso das cores para melhor discernimento do simbolo e fluidez na
criagao.
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Figura 115 — Refinamento de cores
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Fonte: Acervo do autor

As alternativas da figura 115 foram apresentadas para a alta geréncia do Costa
do Sol e a escolhida foi identidade visual do lado direito. Com o verde mais claro e a

tipografia azul.
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5 CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO
5.1 ASSINATURA VISUAL

A identidade visual escolhida pela alta geréncia do condominio Costa do

Sol é a representada pela figura 116.

Figura 116 — Assinatura visual
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Fonte: Acervo do autor

Essa marca segundo eles, foi a que melhor representou os atributos e
conceitos extraidos das entrevistas e questionario.

Segundo Chaves (2011) a classificacdo da nova identidade visual esta
dentro do grupo dos identificadores simbdlicos e € um logotipo com simbolo. Esse

pode ser identificado de maneira isolada ou em conjunto.
5.1.1 Logotipo e simbolo

Na criagcao do logotipo foi utilizada a familia tipografica MARTEL em “Costa do
Sol”. Essa tipografia possui serifa suave, com linhas mais modernas e cantos
levemente arredondados. Ela é pertinente aos conceitos de natureza e movimento
gue o condominio e a praia Brava esbogcam.

Uma questdo que foi relevante no processo de escolha da tipografia foi a letra
“O” em SOL nao entrar em conflito visual com o sol ilustrado no simbolo. Os conceitos

de pregnancia da forma foram levados em conta durante o0 processo.
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Figura 117 — Familia tipografica MARTEL
Martel

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 118 — Simbolo final
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Fonte: Arquivo Pessoal

5.1.2 Cores

As cores foram escolhidas de acordo com os atributos: natureza, praia,
diversdo e movimento.

Cada uma delas representa um elemento do simbolo, sendo o verde
(montanhas), amarelo (areia da praia), azul (mar) e o laranja (sol e a orla da praia).
Para a tipografia foi aplicada a cor azul escuro.

Figura 119 — Cores

#EC7E28 #005C8C #98BF13
R 236 RO R 152

G126 G 92 G191
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co c93 C50
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Y 90 Y 26 Y 100
KO KO0 KO0

Fonte: Arquivo Pessoal



109

5.1.3 Aplicagdes

Para melhor entendimento de como se comportaria visualmente a nova
identidade visual aplicada em objetos do cotidiano, foram criadas algumas op¢des em
protétipos digitais para enxergar o resultado do trabalho. Outras aplicagfes estarao
descritas no manual da identidade visual do Condominio Costa do Sol.

Figura 120 — Caneca

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 121 — Boné
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Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 122 — Camiseta

Fonte: Arquivo Pessoal

5.2 MANUAL DA IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Peon (2009), o manual da marca é a fase final do projeto e
requer organizagdo no momento de desenvolvimento. Assim também, para Munhoz
(2009), o manual tem como objetivo apresentar as informacdes corporativas de

maneira normatizada para a aplicacao correta da marca.

5.2.1 Capa

A frase “Manual de Identidade Visual” juntamente com a assinatura visual e um
padrdo desenvolvido com as curvas da nova identidade visual estédo ilustrados na

capa.
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5.2.2 Apresentacao

O Manual da Identidade do Condominio Costa do Sol tem como objetivo
apresentar a ldentidade Visual junto com as regras de uso e o processo de construcao

dela.
5.2.3 Condominio Residencial Costa do Sol

Esta pagina possui o resumo do regulamento interno dos deveres e obrigacdes
do condominio.

O Condominio Costa do Sol, localizado na Praia Brava - Florianopolis/SC tem
como diretrizes: bom comportamento e educacdo para com o0s conddminos e

funcionarios; organizacdo e manutencao da infraestrutura; seguranca e zelo.
5.2.4 Assinatura Visual

Composta pelo simbolo e tipografia. Dentre seus conceitos estdo: movimento,
natureza, praia e diversao. Deve ser utilizada na maioria das comunicagdes, sendo a

aplicacéo prioritaria.
5.2.5 Versbes da Marca

A aplicacdo da versao vertical devera ser priorizada sempre que possivel. A
versado horizontal devera ser utilizada quando for a melhor opcdo para o espaco
disponivel.

Figura 123 — Versao Vertical
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Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor
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Figura 124 — Versao Horizontal

P Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor

5.2.6 Areade Protecéo

Para nao sofrer interferéncia de outros elementos, foi estabelecido uma medida
minima de distancia. A medida é definida por ’x’, obtida através do elemento circular

da identidade visual.
5.2.7 Reducdo Maxima

Recomenda-se que a reducdo maxima para garantir uma boa leitura seja de

2cm de largura para a versao vertical e 4cm para a versao horizontal.

Figura 125 — Reducdo maxima
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Fonte: Acervo do autor

5.2.8 Grade de construcéao

A grade de construcéo serve como referéncia para a criacdo da marca. E de

grande importancia manter a proporcao de todos os elementos.

Figura 126 — Grade de construgao
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Fonte: Acervo do autor

5.2.9 Cores Institucionais

E recomendado que siga as referéncias para cada tipo de aplicacdo para
manter o padrdo de cores, sendo hexadecimal para aplicagdes em web, RGB para
digital e CMYK impressbes graficas.

Figura 127 — Cores Institucionais
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Fonte: Acervo do autor

5.2.10 Versao Monocromaéatica

Em materiais que restrinjam o uso de cor ou com fundo colorido, a aplicagao

devera ser de acordo com o esquema abaixo:

Figura 128 — Versdo Monocromatica
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Fonte: Acervo do autor

5.2.11 Tipografia

A fonte “Martel” é a tipografia base utilizada na identidade visual e suas
derivacdes atuam como tipografia auxiliar.

5.2.12 Uso incorreto

Exemplos de uso incorreto da identidade visual que devem ser evitados a fim

de manter consisténcia dos elementos graficos e ndo prejudicar a marca:

Figura 129 — Uso incorreto
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Fonte: Acervo do autor

5.2.13 Aplicagcbes Recomendadas

Figura 130 — Bonés
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Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor

Figura 131 — Polo e camiseta

Fonte: Acervo do autor

Figura 132 — Shorts e chinelo
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Fonte: Acervo do autor

Figura 133 — Papelaria

it

Fonte: Acervo do autor

Figura 134 — Fichério e Calendario
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Costa do Sol

Fonte: Acervo do autor

Figura 135 — Cracha

Fonte: Acervo do autor
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Figura 136 — Pulseiras

Fonte: Acervo do autor

Figura 137 — Guarda-sois
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Fonte: Acervo do autor
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Figura 138 — Cadeiras de praia
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Fonte: Acervo do autor

Figura 139 — Toalhas
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Figura 140 — Sinalizac&o externa — letreiro em inox

Fonte: Acervo do autor

Figura 141 — Adesivo jateado no vidro

Fonte: Acervo do autor
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Figura 142 — Placas de sinalizagéo interna
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Fonte: Acervo do autor

Figura 143 — Caneca, pratos, tapete e garrafa de agua.
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Fonte: Acervo do autor
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho realizado teve como objetivo o desenvolvimento do redesign da
identidade visual corporativa do condominio residencial Costa do Sol. Inicialmente foi
necessario a compreensédo do condominio como um todo. Como ele se posiciona
perante os stakeholders, quais 0s principios que visa exercer e o que dissemina para
0os condbébminos. A partir disso foram aplicadas técnicas de coletas de dados aos
condominios e alta geréncia para identificar quais eram os pontos fracos existentes
na marca utilizada pelo Costa do Sol ha 15 anos. Com isso, os atributos foram
pensados para a cria¢cdo da nova marca, que posteriormente seriam testados atraves
de desenhos com inumeras possibilidades de alternativas até serem refinados e
chegar a decisédo final da alta geréncia do Costa do Sol. A organizacdo da nova
identidade visual foi construida e documentada no manual de aplicacdo que da as
diretrizes para o uso correto dela.

Durante o percurso do projeto foram obtidos aprendizados importantes. O
processo de conhecer a corporacdo com o levantamento de informacdes, desvendar
guais sdo 0s problemas e cursar trajetorias até chegar nos atributos finais foi
enriquecedor. Através da fundamentacéo tedrica, embasamentos de grandes autores
puderam ser transcritos de forma coesa e dando respaldo as analises e decisdes.
Dessa forma, os resultados obtidos foram positivos e bem quistos pelo Costa do Sol.

A metodologia aplicada ao desenvolvimento do projeto foi uma ferramenta
norteadora, que trouxe maior conhecimento ao conteldo vivenciado de maneira
pratica. Essa experiéncia real, englobou inimeros conhecimentos adquiridos ao longo
da graduacdo de Design, que acrescentou nocdes reais dos desafios e glorias que
teremos ao longo da carreira.

O futuro do condominio Costa do Sol com a implementacéo da nova identidade
visual sera mais organizado e nitido. Os ruidos nas questdes estéticas de aplicacédo
da marca deixardo de embacar o competente trabalho que toda equipe do condominio
exerce. A mentalidade evolutiva construida ao longo dos anos pelos gestores do
Costa do Sol unido a natureza e alma da praia Brava, sao transmitidas em conceitos
aos moradores e aqueles que se relacionam com ele, que agora, ilustram uma nova

marca.
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APENDICE A - Entrevista com a sindica e o zelador

Autor: Quem séo os prestadores de servico do condominio Costa do Sol?
Autor: Agora gostaria de perguntar sobre a identidade visual do Costa do

Sol. Desde quando ela existe?

Sindica: Pelo que eu me lembre, desde sempre. Ela sempre foi assim.

Zelador: Desde que eu trabalho aqui € a mesma imagem. A mesma marca

né?! Nunca fizeram nada pra mudar ela.

Autor: Vocé sabe quem desenvolveu a identidade visual do condominio?

Sindica: Quando nés compramos o apartamento aqui, ja tinha essa “logo”
entdo acredito que a construtora tenha mandado fazer. Eu n&o sei se algum
designer dentro da construtora tenha feito na época ou se eles terceirizaram

com alguma outra empresa.

Zelador: E... sobre isso ndo tenho certeza. Acho que ja é da construtora,

gue manda fazer tudo antes de entregar a obra.

Autor: Existe um arquivo modelo padréo, feito em software de design
gréfico, com alta resolucao, que vocés enviam para as empresas quando

guerem aplicar a marca do Costa do Sol em alguma superficie?

Sindica: Ai! Isso é uma novela. Eu vivo tentando falar com o engenheiro da
construtora, com os antigos sindicos, mas ninguém sabe aonde “ta” esse
arquivo. Ninguém sabe me responder isso. A gente usa uma imagem que
tem la nos arquivos do Costa do Sol, que esta pronta, e enviamos assim

mesmo.
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Zelador: A gente envia sempre uma imagem do logo do Costa do Sol pra
empresas de gréafica, estamparia, essas coisas..., mas no arquivo de design,

gue eles pedem, ndo tem nao.

Autor: E o que a falta desse documento padréo implica para o condominio?

Sindica: A falta dele implica em....na falta de organizacao na hora de usar
0 “logo” do condominio. Acho que seria melhor ter tudo organizado, com
regras, num documento para na hora que mandarmos, por exemplo, para
uma grafica ndo ter erro na imagem do resultado. Aqui acontece muito de
“eles” terem que adaptar alguma coisinha “da logo” para dar certo na hora

de imprimir algum adesivo ou estampar lonas ou camisetas.

Zelador: E chato ter que dizer sempre a mesma coisas, que ndo tem o
documento no programa, em alta qualidade. Né?! Acho que ia melhorar

essa guestao de organizacao.

Autor: Vocé acredita na importancia do redesign da identidade visual do

Costa do Sol para os préximos anos?

Sindica: Acredito que o condominio precisa de uma mudanca nessa area.
Ja faz muitos anos que € a mesma coisa ... que “a logo” ndo muda e ela ja
esta tdo “velhinha” ... e o Costa do Sol sempre evoluindo, estamos
trabalhando cada vez mais duro para melhorar a infraestrutura para noés, os
moradores e visitantes que sempre elogiam do condominio. Agora estamos
focados em implementar tecnologias mais ecoldgicas também para sermos
um modelo de condominio na Praia Brava. Entdo ja € hora dessa mudanca

de marca e imagem.

Zelador: O condominio realmente precisa disso. E 0 momento certo para
fazerem outra marca, porque ja tem muito tempo que essa existe. As placas
de identificacdo ja estédo velhas, entdo seria bom ja ter “essa logo” para ja

fazer tudo junto.
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APENDICE B - Entrevista com a sindica

Autor: Quem séo os prestadores de servico do condominio Costa do Sol?

Sindica: - Existem varios prestadores de servigo. Primeiramente tem a
“‘Alerta Seguranca” que presta servico de manutencédo do “cftvs” (circuito
fechado de televiséo), cuida dos alarmes do condominio e do funcionamento
dos portdes eletronicos. Tem a “Piscina Facil” que presta servico de
manutencdo de piscina e controle de qualidade bioquimico para a qualidade
da agua. Depois posso citar a “Santa Clara Medicina do Trabalho” que cuida
da parte de medicina ocupacional dos empregados. Eu contrato também a
“Preditiva Analises em Energia Elétrica Ltda” que faz o controle do consumo
de energia elétrica do condominio como também da subestacdo da fossa
elétrica.

Tem o “Valter Valter” que cuida da fabricagao do cloro da piscina bem como
da manutencdo da nossa usina de cloro (o Costa do Sol tem uma usina
propria que fabrica o cloro da piscina). A “Otis” que € encarregada pela
manutengao dos elevadores. E por fim a “Embracon” que é a empresa que

administra a contabilidade do condominio.

Autor: Alguma empresa a mais?

Sindica: - Ah! Fora isso tem a “Net” que cuida de toda a parte de telefonia,

internet e televisdo. Pagamos mensalmente.

Autor: Quais desses servicos sao obrigatérios para um condominio?

Sindica: - E obrigatério o servico de manutencio da piscina, pois é uma
area de usufruto de varias pessoas, entdo é necessario o controle de
gualidade da agua que é fornecido através do laudo de um bioquimico.

A “Preditiva” é obrigada a ter.

A medicina do trabalho também é obrigatoria, para estarmos de acordo com
a lei. Porque quando se contrata um empregado, quando se demite ou

guando ele muda de funcéo € necessario o atestado de saude ocupacional.
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Entdo essa empresa de medicina do trabalho cuida disso. Ela também faz
uma inspecao dos “epi’s” (equipamento de protegao individual) que sdo os
equipamentos que a gente tem que fornecer para a seguranca no trabalho.
Isso € bom, € uma seguranca para o condominio e para os empregados. E
assim a gente sabe que se algo acontecer com 0os empregados a gente esta
dentro das normas. Sédo fornecidos capas, 6culos, calcados adequados,
cinturbes de seguranca para servicos em pequenas alturas. Isso é bom. E

uma seguranga para o empregado e para o Costa do Sol.

Autor: Podemos entéo tratar o Costa do Sol como uma corporacao?

Sindica: Sim. E uma empresa ne?! NOs prestamos servicos aos
condéminos.

Autor: Entdo assim sendo quais sdo 0s servicos que mais demandam

verbas?

Sindica: Eu tenho uma planilha de custos que inclusive estava analisando
e vendo que os custos fixos que o condominio tem esta pesado em relacéo
ao orcamento. E o que séo esses custos fixos? Sao os fornecedores que
pagamos mensalmente, onde o somatorio resulta em muito mais que 50%
do arrecadamento total do condominio. Além do servico de monitoramento.
Os empregados fixos também demandam bastante verba com a folha de
pagamento e 0s encargos sociais, porque sdo 15 empregados e mais 1 que
entrard em breve. Eles recebem salario acima da tabela da convencéao do
sindicato. Tudo isso para proporcionar conforto para os conddominos e

manutencgédo da infraestrutura que tem 19.000m?
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APENDICE C - Questionario com os moradores

COSTA DO SOI.

P1

Ha quanto tempo vocé é morador do condominio Costa do Sol?

O 1a5anos
O 5a10anos

() 10a15anos

P2

Qual o seu grau de satisfagao com a identidade visual do condominio Costa do Sol?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

P3

Vocé percebe algum desses elementos ao analisar a identidade visual do Costa do Sol?
(imagem no topo do questionario / multipla escolha)

(] sol
[ Mar
(] céu

(] velas

C] Praia

(] outros



COSTA DO SOL

P4

Vocé eliminaria algum elemento dessa identidade visual? (multipla escolha)

(] sol
J Mar
(] céu
(] velas
(] Praia

[CJ Faria uma nova

P5

Vocé tem interesse na atualizagao da identidade visual do condominio Costa do Sol?
(1= pouco interesse / 5= muito interesse)

P6

Dentre os servicos prestados pelo condominio Costa Do Sol, quais deles vocé mais

gosta? (assinale no maximo 4 opcdes) ) .
(] Treinamento Funcional

(] Bar da Piscina [ Sala de Jogos [J Festa de Fim de Ano
(] Churrasqueira [) Academia (] Sauna

(] saldo de Festas (J Hidroginastica [] Servicos de Praia

133
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COSTA DO SOL

P7

Das alternativas abaixo, assinale as 2 que vocé mais gosta em relacao ao condominio.

(] Infraestrutura

[J Seguranca

(J Proximidade da praia

[J Contato com os moradores

() Eventos na Praia Brava

P8

Qual o seu grau de satisfagao com a manutengao da infraestrutura do condominio?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

]

Qual a forma de comunicagdo que vocé usa e acha mais eficiente no dia a dia?
(] Ligacao

(] E-mail

(] Whatsapp

[] Videochamada
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COSTA DO SOL

P10

Qual alternativa de recebimento de boleto para pagamento da taxa de condominio é
de sua preferéncia?

[(] Correios
(J E-mail

(] Aplicativo da Winker

P11

Que melhorias vocé gostaria que fossem realizadas / implantadas para as proximas
temporadas?

() Reformas nas estruturas ja existentes (ex: saldo de festas, churrasqueira, academia
e outros)

() Implantacio de tecnologias renovéveis e mais ecoldgicas para a geracio de energia e
economia de recursos

(] Reducao de funcionarios fixos contratados pelo Costa do Sol

[J Mais eventos de entretenimento organizados pelo candominio



RESULTADOS DA PESQUISA
P1

Ha gquanto tempo vocé é morador do condominio Costa do Sol?

1a5anos

5a 10 anos

10815 anos

I I
M 10% 20% 30% 40% 50%  G0% TO% BOGR 90% 1009

Opeides de Resposta Respostas

1a5anos 28,57 %

Salbanas 42,86 %

10al15anocs 28,57 %
P2

Qual o seu grau de satisfacao com a identidade visual do condominio Costa do Sol?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

O 10% 0% 30%  40% LH0% 600 700 BO%W  O0%  100%

m N: B: B W

0,00% 42,860 2857 14.25% 14 25%
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RESULTADOS DA PESQUISA
P3

Viocé percebe algum desses elementos ao analisar a identidade visual do Costa do Sol?
(imagem no topo do questionario / mUltipla escolha)

Sol

Mar

Céu

Velas

Praia

Outro

O 10% 0% 30% 40% S50% &0% 0% 80% o0 100%

Opgoes de Resposta Respostas
Sol 85,27 %
Mar 100,00 %
Céu 7500 %
Velas 37.50%
Praia 75,00 %

Outrg 12,500
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RESULTADOS DA PESQUISA
P4

WVocé eliminaria algum elemento dessa identidade visual? {multipla escolha)

Sol

Mar

Céu

Praia

Faria uma nova -

Me 1% 200 30%  40% 50% 60% 0% B0%  90% 1004

Opgdes de Resposta Respostas
Sol 0,00 %
Mar 0,00 %
Céu 0,00 %
Vielas 85 T14%
Praia 10,000 e
Faria uma nova

14,29 %
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RESULTADOS DA PESQUISA
P5

Vocé tern interesse na atualizacdo da identidade visual do condominio Costa do Sol?
(1= pouco interesse / 5= muito interesse)

0% 10%  20%  30% 40% S0% &0% 70% 80% 90% 100%

14,005 0.00% 000 28,57 56,30%
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RESULTADOS DA PESQUISA
P6

Dentre os servicos prestados pelo condominio Costa Do Sol, quais deles vocé mais
gosta? (assinale no maximo 4 opgdes)

Bar da Piscina
Churrasqueira

Salao de Festas

Sala de Jogos
Academia
Hidroginastica
Treinamento Funcional

Festa de Fim de Ano

Sauna

Servigo de Praia

O 10%  20%  30% 40% S0%h  60% F0%  B0% S0 100%

Cpgies de Resposta Respostas Opgoes de Resposta Respostas
Bar da Piscina 42,86 U, Treinamento Funcional 29,57 %
Churrasejueira 7143 % Festa de Fim de Anc 42 86 %
Salao de Festas 2057 U Sauna 14,29 %
Sala de Jogos 14,29 9% Servigo de Praia 85,71%
Acadernia 42,80 %

Hidroginastica 28,57 %
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RESULTADOS DA PESQUISA
P7

Das alternativas abaixo, assinale as 2 que vocé mais gosta em relagao ao condominio.

Infraestrutura

Seguranca

Proximidade da praia
Contato com os moradores

Eventos na Praia Brava

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opgobes de Resposta

Respostas
Infraestrutura 44,00 %
Seguranca 6,2%
Proximidade da praia 31,15%
Contato com os moradores 12,00 %

Eventos na Praia Brava 6,2%
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RESULTADOS DA PESQUISA
P8

Qual o seu grau de satisfagdo com a manutencao da infraestrutura do condominio?
(1= pouco satisfeito / 5= muito satisfeito)

0% 10 20%  30%  40%  S50%  60% 0% BDMn SO% 100%

m: 0: W B

0,005 0,00%: 57% T5,00%: 18.46'%:
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RESULTADOS DA PESQUISA
PO

Qual a forma de comunicagao que vocé usa e acha mais eficiente no dia a dia?

Ligacao
E-mail
Whatsapp
Videocall
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 7TO0% BO% 90% 100%
Opgies de Resposta Respostas
Ligacao 25,00%
E-mail 30,5 %
Whatsapp 44,30 %

Videocall 0,005
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RESULTADOS DA PESQUISA
P10

Qual alternativa de recebimento de boleto para pagamento da taxa de condominio é
de sua preferéncia?

Correios

E-mail

Aplicative da Winker

|
0% 0% 20%  30% 40% 50% 60% 70%  80% 20% 100%

Opeoes de Resposta Respostas
Correios 0,000 %
E-miail 75,00 %

Aplicative da Winker 25,00%
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RESULTADOS DA PESQUISA
P11

Que melhorias vocé gostaria que fossem realizadas / implantadas para as proximas
temporadas?

Reformas nas estruturas
ja existentes

Tecnologias renovaveis e
ecoldgicas

Reducao de funcionarios

Eventos

0% 10%  20%  30%  40% S0% 608 T0%  B0% 90%  100%

Opedes de Resposta Respostas
Reformas nas estruturas ja existentea 32,00k
Tecnologias renovaveis e ecoldgicas 54,75%
Redugao de funcionarios do Costa do Sol 13,2%

Eventos 0,00 %o
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APENDICE D - Manual de Identidade

osta do Sol

Manual de Identidade Visual

O Manual da Identidade do Condominic Costa do Sol tem como
objetivo apresentar a sua Identidade Visual junto com as regras de
uso e o processo de construgdo da mesma.
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O Condominio Costa do Sol, localizado na Praia Brava - Florianépolis/SC
tem como diretrizes: bom comportamento e educacio para com os
conddminos e funciondrios; organizacdo e manutencao da infraestrutura;
seguranca e zelo.

ASSINATURA VISUAL

Composta pelo simbolo e tipografia. Dentre seus conceitos estdo: movimento, natureza,
praia e diversdo. Deve ser utilizada na maioria das comunicacdes, sendo a

aplicacdo prioritaria.

'Wf'

Cos-ta do Sol
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VERSOES DA MARCA

A aplicacdo da versdo vertical deverd ser priorizada sempre que possivel. A verséao

horizontal deverd ser utilizada quando for a melhor opcdo para o espaco disponivel.

Versao Vertical Versao Horizontal

NAS

- NS

Costa do Sol = Costa do Sol

' ' I 1
2 cm 4 cm

AREA DE PROTECAO

Para ndo sofrer interferéncia de outros elementos, foi estabelecido uma
medida minima de distdncia. A medida é definida por ‘x’, obtida através

do elemento circular da identidade visual.

Costa do Sol »
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REDUCAO MAXIMA

Recomenda-se que a reducdo maxima para garantir uma boa leitura seja de

2cm de largura para a versio vertical e 4cm para a versdo horizontal.

Versao Vertical Versao Horizontal
N @
I N\~ Costa do Sol
Costa do Sol -_—ewr
— f 1
2cm 4 cm

GRADE DE CONSTRUGCAO

A grade de construcao serve como referéncia para a criacdo da marca.

E de grande importancia manter a proporcio de todos os elementos.

Costa do Sol
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CORES INSTITUCIONAIS

E recomendado que siga as referéncias hexadecimal (para aplicacées em web), RGB

(aplicacoes digitais) e CMYK (impressées graficas) para manter o padrdo de cores.

#EC7E28 #003A4D #005C8C #98BF13
R 236 RO RO R 152
G126 G 58 G 92 G191

B 40 B 77 B 140 B19

co C96 c93 Cc50

M 66 M 80 M 64 MO

Y 90 Y 56 Y 26 Y 100
KO K 25 KO KO0

VERSAO MONOCROMATICA

Em materiais que restrinjam o uso de cor ou com fundo colorido,

a aplicacdo deverd ser de acordo com o esquema abaixo:

YN A0 A0
N A Navad N aad

AWl Jl Costa do Sol Costa do Sol
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TIPOGRAFIA

A fonte "Martel” é a tipografia base utilizada na identidade visual

e suas derivacdes atuam como tipografia auxiliar.

Martel Martel Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Martel Light Martel Heavy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

USO INCORRETO

Exemplos de uso incorreto da identidade visual que devem ser evitados a fim

de manter consisténcia dos elementos graficos e ndao prejudicar a marca:

O B X
-——wr
Costa do Sol Costa do Sol Costa do Sol
o
S e

we’>r—-
Costa do Sol Costa do Sol Costa do Sol
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APLICACOES RECOMENDADAS

/ Costa do Sol

| APLICACOES RECOMENDADAS

{! \

L ==

- Costa do Sol
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| APLICACOES RECOMENDADAS

APLICACOES RECOMENDADAS

na de Conduta para Inquilinos
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I APLICACOES RECOMENDADAS

Agosto

APLICACOES RECOMENDADAS
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APLICACOES RECOMENDADAS

APLICACOES RECOMENDADAS

-5 costa do Sol
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| APLICACOES RECOMENDADAS

APLICACOES RECOMENDADAS
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APLICACOES RECOMENDADAS




Academia

NS

Costa do Sol

APLICACOES RECOMENDADAS

° o "
e
Sanitérios r

-~
3

|
\

«

o)
-.

Costa do Sol

APLICACOES RECOMENDADAS
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ANEXOS
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ANEXO A — Manual do Condominio
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