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RESUMO

O presente trabalho de conclusGo de curso teve como objetivo o
desenvolvimento de uma proposta para o design do ponto de venda das lojas
tempordrias da marca Louloux. Para tanto, buscou-se fundamentacdo tedrica
nas areas de Design de ldentidade de Marca e de Design Grafico Ambiental,
assim como conhecimento sobre metodologias e ferramentas que pudessem
contribuir para solucionar o problema de projeto. Na pesquisa efetuada,
procurou-se compreender aspectos relacionados a marca a qual o projeto se
destina e ao seu publico para serem definidos os requisitos e as
especificagdes/diretrizes de projeto. Na fase de desenvolvimento, foi
determinado o conceito que orientou o projeto, criadas as alternativas, e
finalmente, selecionada a proposta final para aprimoramento e realiza¢do do

detalhamento para aplica¢do do sistema.

Palavras-chave: Design Grafico Ambiental; Ponto de Venda; Lojas

Tempordrias; Louloux.



ABSTRACT

The present academic work has the objective the development of a propose for
the sale point's design of the temporary stores of brand Louloux. For this, was
studied theoretical basis in the areas of Brand Identity Design and
Environmental Graphic Design, as well as knowledge about methodologies and
tools that could contribute to solve the project problem. In the research, was
tried to understand aspects related to the brand which the project is intended,
and to the public envolved, identifying the requirements and defining the
project guidelines. In the development phase, it was determined the concept
that guided the project, created the alternatives, and finally, selected the final
proposal for improvement and realization of the detail for application of the

system.

Keywords: Environmental Graphic Design, Sale Point, Temporary Stores,

Louloux.
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1 INTRODUCAO

Durante a década de 90, ocorreu um crescimento mundial no uso de
computadores domésticos. Ao mesmo tempo, o desenvolvimento da
tecnologia tornou acessiveis novas formas de comunicag¢do as pessoas, dentre
elas a Internet que trouxe transformacao e velocidade na maneira de se fazer
negdcio, o conhecido comércio eletrdnico ou e-commerce. Diante disso, os
consumidores passaram a ter acesso a informagdes sobre bens de consumo e a
adquirir os produtos com maior comodidade (BOMFIM, 2002; RINALDI, 2013).
Consequentemente, eles se afastaram das lojas fisicas, fazendo com que as
marcas repensassem a maneira de se comunicar e de se relacionar com o
publico, criando um novo olhar para os pontos de venda. Assim buscavam
aproximar-se de seus clientes fazendo com que se envolvessem na experiéncia
de compra (GUERRA, 2009; KOTLER; KELLER, 2006).

Nesse contexto, o design de identidade de marca tem-se tornado cada
vez mais importante, pois, quando bem empregado, tem a capacidade de
impulsionar a marca de uma corpora¢do, proporcionando uma imagem
diferenciada e de féacil reconhecimento. Para isso, & necessario que ele seja
expresso em cada ponto de contato da marca, aproveitando cada
oportunidade para ampliar a consciéncia de marca, incentivar a fidelidade do
cliente e estimular uma conexdo emocional. Ao criar condi¢des para que a
experiéncia do usudrio seja intensificada, a marca tem maior probabilidade de
construir uma rela¢do duradoura com o seu cliente. Além disso, retratar a sua
identidade em diferentes meios possibilita aumentar a sua representa¢do no
mercado (WHEELER, 2012).

Para que uma identidade de marca seja consistente e eficaz, é
importante que seja reproduzida de maneira coesa em seus canais de
veiculag¢do, adquirindo a credibilidade do seu publico. Todos os materiais da
empresa precisam funcionar em harmonia, de maneira que se integrem,
possuindo uma linguagem visual unificada e um tom de voz caracteristico,

com uma aparéncia geral de facil identificagdo e que se destaque das demais
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informag¢des em um espaco. Os aspectos da identidade de marca devem ser
desenvolvidos de modo a impulsionar a estratégia da organiza¢do e dar

suporte aos seus atributos e valores (WHEELER, 2012).

De maneira complementar, Calori (2015) afirma que é importante ndo
s6 maximizar a quantidade de pontos de contato de uma corporag¢do, como
também estar atento a qualidade desses canais. De acordo com a autora, uma
estratégia de marca abrangente considera os programas de Design Grafico
Ambiental como importantes pontos de contato que possuem o poder de
construir a imagem de uma marca de forma tridimensional e ambiental. Esses
tipos de projetos fornecem informacdes importantes aos usudrios, gerando
sentimentos de afeicGo e seguranca, melhorando, consequentemente a

qualidade de suas experiéncias com a marca.

O campo citado teve sua origem na unido entre o design e a arquitetura,
ocorrida em meados do século XX, comecando a ser reconhecido nos paises
desenvolvidos a partir dos anos 1990. Responsdvel pela comunica¢cdo no
ambiente construido, o Design Grafico Ambiental tem como fun¢@o integrar a
informacdo ao espago onde ela serd inserida (SCHERER, 2014). De acordo com
a Society for Experiential Graphic Design (SEGD), a intencdo da atividade é
melhorar a experiéncia do usudrio, criando ambientes que se comuniquem,
orientem espacialmente e transmitam informagdes importantes, de modo a

influenciar a percep¢do e a intera¢do do usudario com o ambiente.

O Design Grafico Ambiental atua em ambientes tridimensionais como
parques, centros educacionais e comerciais, compreendendo trés praticas: a
sinaliza¢gdo, a ambientacGo e o design de exposi¢cdo. A atribui¢Go da
sinalizagdo € auxiliar as pessoas a circularem em um espago, promovendo
autonomia por meio da identifica¢@o, orientacdo e informacdo. Os projetos de
ambientacdo tém rela¢do com a promogdo e o consumo de bens e servicos,
criando uma imagem distintiva para um ambiente com o objetivo de atrair e
encantar o consumidor. Por meio da maneira que oferece as informagdes no
local, a ambienta¢do procura estimular uma rela¢cdo emocional e

proporcionar uma experiéncia diferenciada para o usudrio, sendo um espago
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de comunicacdo e contato do mesmo com a marca. O design de exposicdo tem
a fung¢do de contar a histéria a respeito de determinado tema de maneira que
seja oferecida ao visitante uma experiéncia memordvel, tendo como
caracteristica principal a narrativa usada para transmitir as informacgoes.
Essas dareas do Design Grafico Ambiental muitas vezes trabalham de maneira
integrada, obtendo uma maior adequagdo das caracteristicas e objetivos de
determinado projeto (SCHERER, 2014).

Sendo uma das possibilidades de atuag¢do do Design Grafico Ambiental,
os pontos de venda, atualmente, possuem um papel importante no processo
de decisdo de compra do usudrio e, apesar da existéncia da internet, exercem
grande influéncia sobre a escolha do consumidor, no Brasil (ENDEAVOR BRASIL,
2015a). Além disso, eles sdo fundamentais para o desenvolvimento da
identidade das marcas, em funcdo da interacdo que proporciona entre o
consumidor com as mesmas e seus elementos de comunica¢do, entrando em

contato com a atmosfera criada (SADDI; MAGALHAES, 2008).

Um formato de ponto de venda que vem sendo usado e que estd se
tornando tendéncia nas empresas, como meio para fortalecer as suas
identidades, se diferenciar e atrair os consumidores, sdo as lojas tempordarias.
Esse tipo de loja é caracterizado por funcionar por pouco tempo, em um lugar
determinado, podendo ser itinerante. Além de ser um meio de aumentar a
presenca de uma marca no mercado, o uso de uma loja temporaria pode ser
associado a venda pelo comércio eletrdnico, possibilitando um contato maior
dos clientes com a marca e os seus produtos (BIGCOMMERCE, 2015). Diante da
efemeridade presente nos projetos desse tipo de ponto de venda, é necessdrio
que os profissionais envolvidos busquem soluc¢des voltadas para a

sustentabilidade, em seus trés dmbitos: social, econdmico e ambiental.

Para ambientar um espaco, o designer grafico ambiental pode utilizar as
técnicas do visual merchandising que compreende o uso de diferentes recursos
para orientar o consumidor e conceder identidade a loja. Dentre os
mecanismos que podem ser empregados estd a definicdo do layout da loja, o

uso de uma ilumina¢do adequada, as cores usadas e a presenca de aroma, de
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modo a conceder uma atmosfera congruente com a marca e proporcionar uma

experiéncia positiva ao consumidor (MORGAN, 2011).

De acordo com Saddi e Magalhdes (2010), os lugares com os quais os
individuos interagem s@o capazes de despertar emogdes e sensacdes que
podem tanto atrair como afastar o consumidor. Ao interagir com o espaco, as
pessoas reagem emocionalmente, desenvolvendo associa¢bes mentais que
constroem as suas preferéncias e comportamentos. Desta forma, as
impressdes e experiéncias vivenciadas pelos clientes sdo de grande
importéncia no processo de decisdo do publico. Em alguns casos, o ambiente
da loja é inclusive mais importante do que qualquer outro aspecto na

construcdo das preferéncias dos usudrios.

Ao unir o conhecimento de diferentes areas, o design pode contribuir
para o crescimento de uma marca, por meio do uso de ferramentas que
reforcem seus atributos e valores, sendo possivel envolver o cliente no
ambiente de compra, melhorando a sua experiéncia e promovendo a sua
fidelizacdo. O presente trabalho busca esse resultado ao desenvolver o design
do ponto de venda de uma loja tempordaria itinerante, por meio da aplicag¢do
dos conceitos de Design de Identidade de Marca e Design Grafico Ambiental, de
modo a colaborar com o fortalecimento da marca e tornar o processo de
compra do seu usudrio mais agradavel e confortavel, incentivando a cria¢do

de uma relagcdo emocional.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA

A Louloux é uma marca gaicha que nasceu do desejo do seu idealizador
de desenvolver produtos Unicos que fizessem as pessoas se orgulharem de ter
algo criativo, diferente e de origem brasileira. Ela produz cal¢ados e bolsas,
artesanalmente, a partir de material proveniente do excedente de producdo

da industria cal¢adista.
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Criada por Cristiano Bronzatto, em 2005, a empresa teve uma
reviravolta na sua histéria devido a crise mundial que, juntamente com outros
fatores, provocou o fechamento de suas lojas existentes e de sua fabricq,
levando a criagdo de bazares para o pagamento de dividas. O estoque de
material acumulado, em cinco anos de fabrica, fez a Louloux repensar a forma
de produg¢do de seus produtos, voltando-se para a sustentabilidade. A ado¢do
do reaproveitamento de materiais excedentes de outras fdabricas de moda
como matéria-prima garantiu a diversidade de combinag¢des e a exclusividade
aos artigos confeccionados pela marca que s@o produzidos em tiragens
limitadas e caracterizados pelo forte apelo visual, com sobreposi¢cdo de cores,

materiais e texturas.

Nascida da pratica das Llojas tradicionais, mas com produtos
diferenciados, a Louloux expandiu a comercializacdo de seus artigos para o e-
commerce, continuou com a venda por meio dos bazares, que passaram a ser
chamados de lojas tempordarias, e trabalhou por dois anos com lojas fixas em
Porto Alegre/RS e Sa@o Paulo/SP. Contudo, essas lojas foram fechadas ao
longo de 2015 e, atualmente, a marca continua com a loja virtual e usando o

formato de lojas tempordrias.

O posicionamento da Louloux é de ser uma marca sustentavel, com
design original, vendido a um preco justo e seu diferencial, segundo Cristiano,
é estar sempre préxima de suas clientes. De acordo com o designer, a alma da
marca é “cigana”, o que reflete no seu plano estratégico de focar nas vendas
em lojas tempordarias, que hoje ocorrem, principalmente, em Porto Alegre/RS,
Caxias do Sul/RS, Sdo Paulo/RS e Curitiba/PR, e expandir para outras cidades e

Estados.

As suas lojas tempordrias ficam abertas em torno de 1 a 3 dias, em
espacos alugados pela marca, e conta com o servico de autoatendimento,
caracteristica apreciada pelo seu publico. Contudo, o seu processo de
montagem e desmontagem é normalmente demorado e trabalhoso, sendo

realizado pelos préprios funciondrios e sécios da empresa.
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O principal meio de interagdo da marca com o seu publico é a sua
pdgina no Facebook, com postagens que refletem, na maioria, o
posicionamento e as caracteristicas da marca, com o uso de cores variadas, de
uma linguagem descontraida e de proximidade com o seu consumidor.
Contudo, os ambientes dos seus pontos de venda tempordrios ndo exprimem
as mesmas propriedades, pois normalmente sdo escuros, com pouca
iluminacdo, e a exposicdo dos produtos é feita de maneira simples,
desvalorizando-os (os cal¢ados sdo expostos sobre as caixas dos mesmos, que
também sdo escuras, e as bolsas sobre mesas improvisadas, cedidas pelo
local onde ocorre a loja tempordria). A forma como é feita a exposicdo dos
sapatos também provoca desconforto nas clientes, devido das posicdes que
necessitam ficar para manipular as mercadorias. Além disso, a comunicacdo
nesses espacos geralmente é feita de maneira improvisada, por meio de folhas
brancas impressas caseiramente, ou com pouca explora¢do dos atributos da
marca, sem reforco dos seus valores e de sua identidade, o que prejudica a
percep¢do do cliente em relagdo d@ marca que das vezes é desvalorizada nos
pontos de venda tempordrios com questionamentos relacionados ao custo dos

seus produtos.

Em func@o dessas questdes, o ambiente muitas vezes transmite ser uma
iniciativa da empresa para realizar promog¢des, assemelhando-se a uma loja
outlet, o que ndo é desejado pelos seus proprietdrios, além de desvalorizar a
imagem da marca. Desta forma, ela nGo exprime no seu ponto de venda fisico
o cardter e a imagem que preconiza nos seus demais meios de comunicagdo,
havendo uma falta de coeréncia entre seus pontos de contato e fazendo com
que haja um descompasso entre a imagem que se deseja ter e a imagem que é
percebida pelo wusudrio. Essa falta de consisténcia pode interferir
negativamente na rela¢cdo da marca com o seu publico, ja que os sentimentos
gerados no ambiente associam-se diretamente em como a marca é julgada
pelas pessoas (NORMAN, 2008). De acordo com Brunner e Emery (2010), as
empresas ndo devem permitir que os seus pontos de contato simplesmente
acontecam, devendo projetd-los de modo que a marca seja conduzida para

chegar onde deseja com os seus consumidores.
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A partir do panorama apresentado, tém-se o seguinte problema de
projeto: Como desenvolver um projeto de PDV para uma loja tempordaria de
calcados e bolsas, facilitando sua montagem e desmontagem, sem
descaracterizar o posicionamento da marca e a sua relagdo com as

consumidoras?

1.2 JUSTIFICATIVA

O cendrio apresentado demonstra indicios de que o ambiente das lojas
tempordrias da Louloux ndo condiz com o posicionamento adotado pela
corporacgdo, necessitando de uma ambientag¢do que fortaleca seus atributos e

valores e que torne confortavel a intera¢do dos usudrios com o espaco.

Levando em considera¢do os aspectos relacionados as trés praticas do
Design Grafico Ambiental, pode-se desenvolver o design de um ponto de
venda tempordrio que melhore a experiéncia de compra do seu publico. Por
meio de uma ambienta¢do em conformidade com o posicionamento da
empresa, é possivel envolver o consumidor na atmosfera criada e conectd-lo a
marca. Ao mesmo tempo, o uso de uma sinaliza¢do clara e apropriada,
através do estudo de conceitos relacionados a adequacdo informacional, é
capaz de promover seguranga e bem-estar as pessoas, facilitando a utilizaggo
do espac¢o e melhorando, consequentemente, as suas experiéncias. O uso de
par@metros baseados no estudo da ergonomia em ambientes comerciais
permite proporcionar conforto e acessibilidade aos usudrios. Além disso,
adotando caracteristicas relacionadas ao Design de Exposicdo, pode-se
promover uma logistica facilitada e adaptar as pecas desenvolvidas a

diferentes ambientes.

Ao comunicar os seus valores no ambiente de suas lojas tempordarias, a
Louloux tem a possibilidade de estreitar a sua relagdo com os seus

consumidores e de fortalecer a sua imagem no mercado, de forma que o seu
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posicionamento seja notdrio, estimulando o conhecimento e a valoriza¢éo da
marca e dos seus produtos, gerando identificagdo por parte dos usudrios, que
podem, por sua vez, dispor de uma experiéncia prazerosa que responda ds
suas expectativas. Dessa maneira, estimula-se a criagdo de um vinculo
emocional entre cliente e marca, aumentando as suas chances de fidelizar

clientes e de elevar o lucro da empresa.

O presente trabalho busca, por meio do desenvolvimento do design do
ponto de venda das lojas tempordarias da Louloux, contribuir com a
funcionalidade e a estética do ambiente, procurando colaborar com o
fortalecimento da imagem da marca, de modo que seja criada uma relacdo
duradoura com os seus usudrios, estimulando o reconhecimento e a

valoriza¢do do trabalho da institui¢Go.

A escolha da temdatica foi baseada na afinidade com a drea e no
interesse em atuar profissionalmente na mesma, agregando conhecimento no
desafio de desenvolver um projeto complexo com variadas condicionantes. A
Louloux foi selecionada pelo forte apelo visual presente em seus produtos,
sendo uma marca diferenciada que apresenta diversos atributos que podem
ser explorados de modo a contribuir de maneira enriquecedora com o
trabalho. Outro fator determinante foi a disponibilidade e prontiddo dos
proprietdarios e funciondarios da empresa para auxiliar o desenvolvimento do

mesmo. Além de haver uma identificacdo com a marca e o seu propdsito.

1.3 OBJETIVOS

A seqguir sdo apresentados os objetivos estabelecidos para o
desenvolvimento do projeto, sendo eles divididos em Objetivo Geral e

Objetivos Especificos.
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1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver o design do ponto de venda das lojas tempordarias da

marca gadcha de cal¢ados e bolsas Louloux.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para o desenvolvimento deste trabalho sdo determinados os seguintes

objetivos especificos:

e Buscar conhecimento tedrico sobre conceitos relacionados a

Design de Identidade de Marca e Design Grafico Ambiental;
e Identificar e analisar as caracteristicas da marca Louloux;

e Identificar o pablico-alvo que melhor representa o Objetivo Geral

do projeto;
e Delimitar o escopo do projeto;
e Definir os requisitos e o conceito do projeto;

e Desenvolver os elementos de ponto de venda, assim como
materiais complementares (materiais promocionais e de

papelaria);

e Especificar os elementos de ambientacdo.



23

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O conhecimento tedrico dos conceitos que envolvem o projeto é
essencial para auxiliar o seu desenvolvimento. Essa etapa consistiu no
levantamento e na compreensdo de informacgdes relativas as necessidades do
projeto, abrangendo noc¢des relacionadas aos temas Design de ldentidade de

Marca e Design Grafico Ambiental.

2.1 DESIGN DE IDENTIDADE DE MARCA

Mais do que um nome, um termo, um signo, um simbolo ou um design,

uma marca é a soma de todas as caracteristicas tangiveis e intangiveis que a

tornam dnica (MOZOTA, 2011). A constru¢do de uma marca na mente dos

consumidores é feita por meio de suas experiéncias e percep¢des, de acordo

com o que é apontado por Mozota (2011, p. 113): “uma marca é uma imagem

mental, é conhecimento estruturado e uma gama de associagdes”. De maneira
complementar, Healey (2009, p. 70) afirma que:

Um logo ndo é uma marca, um nome ndo é uma marca, hem é um

desigh de produto, um design de embalagem, uma identidade visual,

uma musica publicitdria ou uma experiéncia de compra. Estas coisas

sdo apenas os aspectos tangiveis de um complexo sistema de sinais

cujo alvo é colocar uma ideia de marca intangivel - mas poderosa -
no espirito do cliente (HEALEY, 2009, p. 70).

Considerando que uma marca é definida por pessoas, 0 modo como ela
é percebida afeta diretamente a sua reputacdo, conforme é assegurado por
Neumeier (2008), “uma marca é a intuicdo de uma pessoa em rela¢do a um
produto, servico ou empresa. A marca ndo é aquilo que vocé diz que é. E
aquilo que os outros dizem que &” (NEUMEIER, 2008, p. 149). Para Mozota
(2011), “uma marca é uma realidade semidtica intangivel que existe somente
quando incorporada a um produto ou servico” (MOZOTA, 2011, p. 126). Sendo

assim, além de representar os produtos e os servicos de uma determinada
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empresa, ela traduz as associa¢des funcionais e emocionais construidas na
mente dos consumidores por meio dos diferentes canais de aparéncia do
produto, da embalagem, dos slogans de propaganda, entre outros (MOZOTA,
2011).

As empresas podem influenciar positivamente esse processo de
percep¢do dos consumidores, a fim de obter sucesso, se destacar e estabelecer
uma relagdo emocional, comunicando as caracteristicas que tornam a sua
marca e os seus produtos singulares (NEUMEIER, 2008). Desta forma, a marca
tem como funcgdo, criar valor para os consumidores, informando sobre os seus
atributos e valores, diferenciando-a dos concorrentes e comunicando sobre a
qualidade intrinseca de seus produtos ou servicos (MOZOTA, 2011). Além disso,
a marca tem como papel envolver o cliente, criando estimulos de modo que
ele se sinta identificado, por meio do uso de imagens, linguagens e associagdes
especificas (WHEELER, 2012).

Uma alternativa para estimular o vinculo emocional dos usudrios com a
marca é explorar canais sensitivos ainda pouco trabalhados no mercado. De
acordo com Lindstrom (2007), os meios de comunica¢do atuais normalmente
limitam-se & exploracdo dos sentidos visuais e auditivos. Porém, quanto mais
pontos sensoriais forem estimulados sinergicamente por uma marca, maior
serd a conexdo do consumidor com a mesma. Lindstrom (2007) sugere a
ampliacdo do modelo bidimensional de marca para um modelo 5-D, onde
paladar, visdo, olfato, audicdo e tato sdo explorados. Analisando os dados do
estudo realizado por Lindstrom (2007) (Figura 1), & possivel verificar que o
olfato é o segundo sentido mais importante na avaliagdo do ambiente pelas
pessoas, demonstrando ser uma oportunidade para diferenciar a forma de

comunica¢do de uma empresa e acentuar a experiéncia do consumidor.
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Figura 1: Importéncia dos sentidos na avaliagdo de um ambiente
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Fonte: Adaptado de Lindstrom (2007).

Os meios que possibilitam o publico entrar em contato com uma marca
sdo chamados de pontos de contato (NEUMEIER, 2009). Muitas vezes os pontos
de contato nd@o recebem a devida atencdo, porém eles possuem um
importante papel, conforme o CEO da agéncia Elias Arts Sound Design Agency,
os pontos de contato de uma marca e o modo como eles transmitem as
experiéncias traduzem a prépria marca (MOZOTA, 2011). De acordo com
Wheeler (2012), cada ponto de contato € uma oportunidade para a empresa
aumentar a consciéncia de marca, promover a fidelidade do consumidor e
real¢car uma conexdo emocional. A partir do momento em que a experiéncia
dos usudrios é intensificada, a empresa consegue construir rela¢des
duradouras em cada ponto de contato. Essa experiéncia pode influenciar o
desempenho da marca: “uma experiéncia boa gera buzz positivo, mas uma
ruim & uma oportunidade perdida que acaba sabotando a marca” (WHEELER,
2012, p. 28). Os pontos de contato que podem envolver uma marca sdo

apresentados na Figura 2.
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Figura 2: Possiveis pontos de contato de uma marca
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Fonte: (WHEELER, 2012).

Para ampliar o reconhecimento da marca e a sua diferenciag¢do, o design
de identidade de marca, ou identidade visual, é fundamental. Ele torna
grandes ideias e significados mais acessiveis, reunindo elementos dispares e os
unificando em sistemas integrados. Diferentemente do conceito de marca, a
identidade de uma marca é tangivel e faz apelo aos sentidos: podemos vé-Lla,
toca-la, agarra-la, ouvi-la e observa-la se mover (WHEELER, 2012). De
acordo com Wheeler (2012), assinatura visual, cores, tipografia, imagens,
formas, composicdo e aspectos sensoriais sdo alguns dos elementos que
compdem o design de identidade de marca. Complementando essa defini¢do,
Mozota (2011) afirma que fatores como personalidade de marca e relagdes
entre clientes e marca sGo fundamentais em um sistema de identidade de

marca que, por sua vez, funciona como a expressdo externa da esséncia da
marca corporativa.

Dentre os atributos compartitlhados por grandes marcas corporativas
estdo o uso de um forte tema de marca que sustenta tudo o que é feito e uma
clara identidade visual, demonstrando esses fatores serem de grande
importdncia para o éxito de uma corporacdo (MOZOTA, 2011). Um programa
de identidade de marca bem empregado tem a capacidade de construir e

impulsionar a marca de uma empresa por meio de uma comunica¢do
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condizente que colabora para que as percep¢des desejadas sejam alcancadas.
Além disso, o design de identidade de marca é capaz de proporcionar a
qualquer empresa uma imagem de facil reconhecimento, diferenciada e

profissional, direcionando-a para o sucesso (WHEELER, 2012).

Uma identidade visual eficaz funciona entre diferentes publicos e
culturas de modo a construir conhecimento e compreensdo a respeito de uma
organizacdo e de seus pontos fortes. Além disso, ela procura expressar com
clareza a proposta de valor exclusiva de uma empresa. Deste modo, é
garantida a coeréncia das comunica¢des nas diferentes midias, transmitindo
para o consumidor o foco preciso da empresa. Ela também funciona como um
ativo que aproveita todas as oportunidades para construir consciéncia,
aumentar o reconhecimento, comunicar qualidade e exclusividade e expressar
diferencas competitivas. A identidade da marca e todas as suas expressdes
tangiveis defendem o valor de marca, garantindo a obtencdo de resultados
mensurdveis. Assim, aderir a padrdes uniformes de identidade de marca deve
ser uma das prioridades comerciais de uma empresa (WHEELER, 2012).

Uma identidade visual facil de lembrar e de reconhecer viabiliza a
consciéncia e o reconhecimento de marca. A identidade visual provoca
percepgdes e desencadeia associagdes a respeito da marca. A visdo,

mais do que qualquer outro sentido, fornece informagdes sobre o
mundo (WHEELER, 2012, p. 62).

Maior reconhecimento, preservacdo dos valores da empresaq,
consciéncia e fidelidade do cliente s@o aspectos alcancados por uma
identidade de marca forte capaz de contribuir na constru¢do de valor da
marca, auxiliando a empresa a tornar-se mais bem-sucedida: cada
oportunidade é aproveitada para comunicar o valor da marca e aumentar a

sua representa¢do no mercado (WHEELER, 2012).

Um programa de identidade de marca envolve o uso de uma linguagem
visual Gnica que se expressa em todas as aplica¢des, fazendo-as funcionar
harmonicamente. Os pontos de contato apresentam um papel fundamental na
expressdo da identidade da marca, influenciando a percepc¢do dos usudrios a
respeito da empresa, devido a suas atribui¢cdes de transmitir a personalidade

da marca, alinhar-se ao posicionamento da corporacdo, funcionar em
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diferentes midias, conectar-se com o0s consumidores e proporcionar
diferenciacdo @ organizacdo. A identidade que é retratada em cada ponto de
contato se torna intrinseca para a cultura da empresa, transformando-se em
um simbolo constante de seus valores e de sua tradicdo (WHEELER, 2012). De
acordo com Neumeier (2009), uma marca sé é realmente diferenciada quando
a sua personalidade é visivel nos diferentes materiais que exprimem a sua
identidade. Complementando esta ideia, Wheeler (2012) determina que
promover a diferencia¢do é um dos ideais da identidade de marca. NGdo basta
uma marca ser diferente, ela precisa comunicar as suas vantagens de uma
maneira facil de compreender, atraindo a atencdo e a lealdade dos
consumidores e, desta forma, destacar-se perante os concorrentes. Além de
externar a personalidade da marca, a identidade de marca deve ser expressa
de maneira a combinar com tudo que permeia uma corporac¢do: sua miss@o,
sua histéria, sua cultura e seus valores exclusivos, demonstrando, desta
forma, a sua autenticidade (WHEELER, 2012).

Quando um consumidor vivencia uma marca, esta deve parecer familiar
e despertar o efeito desejado sobre o mesmo. A coeréncia é a caracteristica
capaz de garantir que tudo faca sentido para o cliente (WHEELER, 2012). De
acordo com Neumeier (2008), “a base da marca é a confianca. Os clientes
confiam na marca quando suas experiéncias sdo coerentes ou quando elas
atingem suas expectativas” (NEUMEIER, 2008, p. 149). Contudo, essa
consisténcia ndo necessita ser rigida nem limitante para ser percebida como
caracteristica de uma empresa s, funcionando apenas como linha de base
com o objetivo de construir confianca, promover fidelidade e agradar o usudrio
(WHEELER, 2012). O trabalho em torno da coeréncia se inicia a partir da
compreens@o das necessidades do publico-alvo e do design de uma
experiéncia de marca que estimule a percep¢do desejada, onde “todos os
pontos de contato sdo considerados experiéncias de marca” (WHEELER, 2012,
p. 52).

Coeréncia consiste em todas as comunica¢des de uma corporacdo
possuirem uma voz Unica e evoluirem a partir de uma ideia central clara,

transmitindo com nitidez o seu posicionamento. O sistema de identidade de
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marca € unificado visual e estruturalmente. A linguagem visual tem a
capacidade de dar aparéncia e sentido ao sistema de identidade, tornando-o
préprio e proporcionando o reconhecimento imediato da empresa. O sistema
de apoio do programa de identidade visual é responsavel pela sua coesdo e
diferenciacdo, compreendendo cores, formatos, imagens, tipografias e

composigao.

Além desses fatores, qualidades sensoriais que traduzam os aspectos
conceituais de uma marca também podem fazer parte desse sistema,
promovendo diferentes formas de interacdo e estimulando experiéncias de
consumo envolventes de modo a possibilitar a criagdo uma atmosfera de
marca Unica e o desenvolvimento de vinculos emocionais mais fortes com os
consumidores. A exploracdo dos sentidos para a identificagdo de uma marca é
normalmente encontrada em determinados pontos de contato, como site e
ambientes, onde conteldo, textura, proporc¢des, luz, som, aromas, entre
outros recursos s@o trabalhados em conjunto para controlar a percep¢do dos
consumidores. Contudo, aplica¢des mais tradicionais, como cartdes de visita,
embalagem e sacola também possibilitam a veiculagdo de estimulos
sensoriais. Os melhores programas de identidade visual apresentam uma
aparéncia geral que é compreendida pelos clientes e que se destacada diante
das demais informag¢des em um ambiente. Todos os elementos de identidade
devem ser desenhados de modo a impulsionar a estratégia da marca e dar
apoio aos seus atributos em diferentes meios, procurando integrar e

diferenciar o programa como um todo (WHEELER, 2012).

Também faz parte da coeréncia de uma marca apresentar uma
qualidade uniforme, transmitindo o grau de atencdo que é dado a cada
produto ou servico da empresa. Seja o que for que destoe, reduz o valor do
ativo tanto consciente quanto inconscientemente. Além disso, é necessdrio
usar uma linguagem Gnica para comunicar produtos e servi¢os, auxiliando o
cliente em suas escolhas. Linguagem e comunica¢do s@o aspectos intrinsecos a
todas as expressdes da marca. A interacdo entre as comunicacdes de uma
marca exige que contetdo e design funcionem juntos para diferencia-la. As

melhores marcas falam com uma voz caracteristica seja qual for o canal de
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comunicacdo. A empresa deve projetar sempre a mesma mensagem e essd,
por sua vez, deve ser memordvel, de facil identificacdo e centrada no
consumidor. A voz e o tom da linguagem utilizada devem funcionar em
harmonia, de forma clara e com personalidade, para envolver os
consumidores, independente de estarem ouvindo, observando ou lendo. Cada
termo usado deve oferecer uma oportunidade para informar, inspirar e
promover o boca a boca. Além disso, a linguagem tem que ser viva, diretaq,
eloquente e sélida, seja qual for a sua fun¢Go (uma chamada a agdo, a
descricdo de um produto, etc.). As mensagens de uma marca sdo eficazes
quando transmitem a esséncia do produto ou servico (WHEELER, 2012). Desta
forma, um sistema de identidade visual consiste em um conjunto de padrdes
normatizados que configura objetivamente uma identidade visando conferir
unidade a todos os itens de apresentacdo de um objeto, seja ele uma

empresa, uma ideia, um produto ou um servico (PEON, 2009).

O design, enquanto atividade, apresenta um papel fundamental para
atingir uma identidade de marca coerente, pois ele é capaz de reunir diferentes
elementos de desempenho de uma empresa, como as mensagens a respeito
dos produtos e servicos oferecidos e as comunica¢des de apoio, interferindo
inclusive na aparéncia de funciondrios e nos espagos que representam a
empresa (MOZOTA, 2011).

O design é utilizado para criar identidade de marca, estender a gama
de impacto da marca e otimizar seu valor enquanto comunica ao
consumidor a natureza e os lucros da dindmica da marca (MEYERS,
1994 apud MOZOTA, 2011, p. 134).

O design torna a marca viva em diferentes bases, como nas
embalagens, nos produtos e nas propagandas, contribuindo para a sua
valoriza¢do e auxiliando na sua comunicac¢do, funcionando, assim, como um
processo. A interface entre comunicac¢des corporativas e design é verbal,
formal e visual. Deste modo, seu objetivo é buscar coeréncia entre signos
verbais, sensoriais e graficos, seja para um catalogo, um estande de exposi¢do
ou um evento. Credibilidade, legitimidade e afetividade sdo alguns dos
recursos de uma marca, na linguagem do design, isso significa apresentar

coesdo estética e formal, consténcia no uso de cddigos graficos e simbélicos e
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a criagdo de estimulos para novas emocgdes. Desta forma, o exercicio do design
desempenha um papel importante na integracdo de experiéncias de produto e
marca, favorecendo um resultado positivo na equagdo promessa/resultado de
uma empresa (MOZOTA, 2011).

2.2 DESIGN GRAFICO AMBIENTAL

O Design Grafico tem como funcdo principal fornecer informacgdes para o
publico, independente de ser por meio de uma linguagem, do uso de simbolos
ou de imagens. Essa especializacdo do campo do design se ramificou em
diferentes dreas entre o final do século XX e inicio do século XXI devido ds
alteracdes culturais e econdmicas que ocorreram na sociedade nessa época,
sendo um desses ramos responsdvel pela comunicagdo no ambiente
construido (SCHERER, 2014).

Arquitetura e design sdo disciplinas que intervém em um espaco, sendo
que a arquitetura tem como papel a concep¢do do local em si e o design o de
disponibilizar a informacdo a ser transmitida nesse ambiente. Apesar de cada
uma dessas dreas terem as suas proprias atribuicdes, elas tém tentado
desenvolver um dialogo, ambas se detendo a aspectos visuais da informacdo e
da identidade com o intuito de construir senso de lugar. Em meados do século
XX, essas @reas comecaram a se unir, resultando no que hoje é denominado de
Design Grafico Ambiental, sendo que foi nos anos 1990 e 2000 que esse campo
passou a ser reconhecido nos paises desenvolvidos, onde cada novo edificio
construido requeria um sistema de signos, cada novo terminal rodovidrio
necessitava de mapas e programas de sinalizagdo e em que as lojas de varejo
expressavam a necessidade de se fazer presente na mente dos consumidores
(SCHERER, 2014). No Brasil, de acordo com Velho (2007 apud SCHERER, 2014,
p. 4), foi na década de 1970 que apareceram os primeiros trabalhos
relacionados ao Design Grdafico Ambiental, mais estritamente a drea de

sinaliza¢do.
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Embora as pessoas associem normalmente a atuagdo do design grafico
d comunicacdo por meio do papel, da televisdo e do computador, ressalta-se
que os ambientes construidos possuem uma infinidade de informag¢des a serem
transmitidas (CALORI, 2015). Nesse contexto, o Design Grafico é definido como
o ato “de conceber, programar, projetar e realizar comunicag¢des visuais,
produzidas em geral por meios industriais e destinadas a transmitir
mensagens especificas a grupos determinados” (FRASCARA apud SCHERER,
2014, p. 2). J& o Design Grafico Ambiental pode ser interpretado como a
interface visual entre a informacdo (design grafico) e o espaco (arquitetura)
(SCHERER, 2014). Para compreender melhor essa definicdo, & interessante
trazer as consideragdes de Ferrara (2002) que afirma que o designer possui
uma fun¢do ndo sé abrangente, mas principalmente integradora na maneira
de pensar o espaco de modo a qualifica-lo e proporcionar-Llhe a coeréncia que
ird identifica-lo. Pode-se dizer, entdo, que o designer que trabalha com esse

campo, projeta a informacdo para que ela se integre ao ambiente.

Corroborando com essa concep¢do, a Society for Experiential Graphic
Design (SEGD) afirma que o Design Grafico Ambiental opera na intersec¢do das
comunicacdes e do ambiente construido, sendo um campo que envolve
diferentes disciplinas, incluindo o design grafico, o design de produto,
arquitetura e paisagismo, todas trabalhando em conjunto para otimizar a
experiéncia humana, colocando em primeiro lugar as necessidades dos
usudrios. O Design Grafico Ambiental envolve a combinag¢do de tipografia, cor,
imagens, formas e contelGdos para criar ambientes que se comuniquem,
possuindo a capacidade de orientar as pessoas espacialmente, transmitir
informagdes importantes e estabelecer um didlogo entre os individuos e os
espacos que habitam (SEGD, 2014a). Assim sendo, conclui-se que o Design
Grafico Ambiental procura influenciar a percep¢do dos usudrios e a maneira
como 0s mesmos interagem com o ambiente, empregando ferramentas de

diferentes dareas.

Por ter uma natureza multidisciplinar, essa area requer que o designer
seja competente ao combinar os diferentes elementos citados. Além disso, é

necessdrio que o mesmo seja qualificado para lidar com diversos materiais e
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processos de fabricacdo, assim como possuir conhecimento sobre leitura e
orientacdo espacial e ser capaz de trabalhar com elementos tridimensionais. E
necessario, ainda, que o profissional tenha o cuidado de moldar a informacdo
ao seu contexto, deixando-a de acordo com as questdes ambientais e sociais,
de modo a compreender as necessidades do espaco e dos usudrios (CALORI,
2015; SCHERER, 2014; VELHO, 2007).

A terminologia Design Grafico Ambiental também pode ser
compreendida interpretando separadamente o significado das palavras que a
compde: a expressdo design refere-se a todas as etapas envolvidas no
processo de desenvolvimento de um projeto; o termo grafico diz respeito a
representacdo da informacgdo, incluindo todas as qualidades visiveis de uma
peca, sejam representadas por formas, palavras, imagens, cores ou simbolos;
a palavra ambiental ndo possui henhuma associa¢do a questdes ecoldgicas,
estando vinculada ao termo ambiente, compreendido como o entorno de um
individuo, ndo sendo conformado por limites tacteis, como paredes e muros e
sim determinado pelo observador enquanto realiza a leitura e a interpretacdo
do espaco a sua volta (JACOB, 2007).

De acordo com Calori (2015), o Design Grafico Ambiental é a
comunicagdo visual de informag¢des no ambiente construido, desenvolvida de
forma sistematica, informativamente coesa e visualmente unificada. A autora
explica que o que distingue o campo dos demais tipos de design é a funcdo de
comunicar informagodes significativas de maneira explicita, desempenhando um
papel fundamental, e cada vez mais reconhecido, de influenciar a maneira

como as pessoas experimentam o ambiente construido.

Desta forma, o Design Grafico Ambiental auxilia as pessoas a
compreenderem o mundo a sua volta por meio do conjunto de recursos que
possui, sendo um exemplo que possibilita demonstrar a importéncia do design
em geral, j@ que tem a capacidade essencial de interferir na interacdo dos
individuos com o ambiente (SCHERER, 2014). Complementando, Calori (2015)
afirma que essa darea do design possibilita direcionar uma voz singular e

unificada a um ambiente ou a um local inserido nesse espaco, sendo capaz,
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inclusive, de reforcar a imagem de uma marca. Além de cumprir a fun¢do de
comunicacdo da informacdo, direcdo e identificacGo, o Design Grafico
Ambiental se presta a melhorar as qualidades estéticas e psicolégicas de um
lugar (CALORI, 2015).

Atuando em ambientes tridimensionais, como em cidades, centros
culturais e lojas de varejo, o Design Grdafico Ambiental é formado por trés
praticas: a sinaliza¢do, que orienta as pessoas, ajudando-as a navegar em um
local; a ambientacdo, que cria uma imagem diferenciada para um espaco,
gerando senso de lugar; e o design de exposi¢@o, que conta uma histdéria sobre
um determinado assunto. Todas essas dreas se direcionam para o
desenvolvimento de um sistema informativo visualmente coeso para
determinado ambiente, sendo que muitas vezes elas podem trabalhar de
forma integrada (CALORI, 2015; SCHERER, 2014).

Desenvolver uma sinalizacdo envolve planejar, projetar e especificar
elementos graficos para determinado ambiente seja ele construido ou natural.
A fun¢do bdsica da sinalizag@o é promover autonomia ao usudrio de modo a
melhorar a sua experiéncia, facilitando o seu entendimento e deslocamento
pelo espaco, a partir da identificacdo, orientacdo e informacdo. Contudo, ela
também possibilita ambientar e particularizar a informag¢do, concedendo
identidade ao espac¢o (SCHERER, 2014). De maneira complementar, a ADG
(2000) afirma que o design de sinalizagdo facilita a utilizacdo e o
funcionamento de espacos abertos e fechados. Uma sinalizagdo bem
empregada deve ser legivel e estar contextualizada ao ambiente em que se
insere e é capaz de aumentar a seguran¢a e bem-estar do puablico. Este tipo
de projeto &€ normalmente empregado em espagos abertos, como pracas e
parques, em edificacdes, como shopping centers, aeroportos, hospitais,
museus, lojas e restaurantes, além de poder ser inserido em eventos de grande

porte, como as olimpiadas e os festivais musicais (SCHERER, 2014).

De acordo com Calori (2015), a ambientacdo pode ser expressa de
diferentes maneiras e é capaz de criar uma imagem distintiva para um local. O

que diferencia a ambientac¢do, no sentido do Design Grafico Ambiental, das



35

demais formas de ambienta¢Go é a intencdo de comunicacdo explicita de
informacdes. Sem esse propdsito, ela se torna uma atividade de arquitetura ou
de design de interiores. O termo ambientacdo é originado da palavra em inglés
“placemanking”, usado inicialmente por arquitetos e paisagistas e que significa
“tratar espacos de forma diferenciada” (VELHO, 2007). Segundo Scherer (2014),
esse conceito foi criado nos anos 1970 para descrever o modo como os seres
humanos transformam os espagos, ambientando-os de modo a atribuir-lhes

significado.

O projeto de ambientacdo tem forte ligagdo com a promogdo e o
consumo de produtos e servicos, tendo como objetivo principal atrair,
entusiasmar e encantar o consumidor, por meio da criagdo de uma experiéncia
diferenciada no ponto de venda (lojas e quiosques, por exemplo), em
ambientes temdticos (parques de diversdes) e em eventos (convengdes e
langamentos de produtos), para possibilitar a venda de produtos e servigos.
Desta forma, & um campo associado ao mundo das marcas, onde 0 sucesso
ndo depende somente da marca ou do produto, mas também das estratégias
usadas na organizacdo do espaco, desde a entrada até a finalizacdo da
compra, englobando toda a experiéncia do usudrio, o que o torna ainda mais
complexo. Contudo, as tdaticas usadas podem colaborar para a constru¢do da
imagem de uma marca e o aumento do consumo de seus produtos ou servicos.
A ambienta¢do procura criar uma relacdo emocional e proporcionar
experiéncia para o usudrio conectando-o d@ marca, através da maneira que
disponibiliza as informag¢des no ambiente. Desta forma, ela demonstra ser um
espac¢o de comunicagdo e intera¢do dos consumidores com os produtos e com
a marca, aparecendo como uma oportunidade para reforcar a sua identidade
visual (SCHERER, 2014).

O processo de desenvolvimento de uma ambientacdo pode ser
influenciado por fatores sociais, econdmicos, culturais, politicos e historicos.
Assim, o projeto que compreende as necessidades do seu publico, identificando
O que é realmente importante para os usudrios, tende a ser reconhecido por
eles através do envolvimento e da apropria¢do do espaco (SCHERER, 2014). De

acordo com a SEGD (2017), ao combinar as caracteristicas citadas, é possivel
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tornar o local Unico, acentuar a experiéncia do consumidor e a identidade
desse lugar. A ambientacdo utiliza materialidade, forma e contexto para
expressar a singularidade do ambiente, inspirar, conectar e engajar o0s
usudrios. Além disso, & importante saber precisamente a imagem que se
deseja transmitir, para obter uma solu¢do que expresse essa esséncia

visualmente.

O design de exposicdo conta a histéria sobre determinado tema, como
um conceito, um objeto, um local, um acontecimento, uma figura histérica,
uma empresa e seus produtos, e assim por diante (CALORI, 2015). Desta
forma, € uma darea que trabalha com informacgdes interpretativas, onde o
aspecto principal é a narrativa usada para comunicar e/ou contar a trama
(SCHERER, 2014). De acordo com a SEGD (2014b), essa narrativa é construida
visualmente e, em conjunto com o espaco fisico, formam as ferramentas
usadas pelo design de exposicdo para transmitir as informagdes.
Complementando, Hughes (2010) afirma que toda exposi¢do comeg¢a com uma
narrativa que pode ser desde muito simples até bastante elaborada,
fundamentada em pesquisas detalhadas. A estratégia da exposi¢cdo é o que
define como a narrativa serd empregada em determinado espaco, levando em
consideracdo uma série de fatores, como o conteddo da mostra, o perfil dos
visitantes e as ferramentas usadas para envolvé-los. O design de exposicGo
usa elementos para construir narrativas que oferecam uma experiéncia
original de modo a estabelecer uma relacdo forte e memordavel entre o

visitante e o contetdo da exposicdo (SCHERER, 2014).

2

Assim, o design de exposicdo é a parte que se manifesta visualmente
para as pessoas, visando as suas experiéncias; é também conteddo que
aparece por meio da informag¢do e da concep¢do da comunica¢do; além de ser
forma que se apresenta na maneira como a informa¢do é organizada, na
selecdo e articulacdo dos objetos e na elabora¢do espacial e visual. A
exposi¢cdo & um espaco social de contato com determinado conhecimento. O
designer concebe a qualidade, a propriedade e a clareza desse contato, por

meio dos fundamentos do design grafico ambiental, de modo a proporcionar
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uma experiéncia de qualidade para o publico (COSSIO et al., 2013; CURY,
2005).

As exposi¢cdbes podem ser compostas por um local em si, artefatos
fisicos, imagens, entre outros, podendo, inclusive, ter recursos audiovisuais e
interativos (CALORI, 2015). Desta forma, uma exposi¢cdo pode ser definida
como um ambiente tridimensional no qual é comunicada uma histéria sobre
determinado assunto. Sdo exemplos de exposi¢cdes estandes de feiras
comerciais, exposi¢des mundiais, museus e galerias de arte. As exposi¢des
podem ser permanentes ou temporarias, podendo apresentar a durag¢do de
alguns dias ou determinados anos. Elas também podem apresentar escalas
diversas, desde pequenas mostras ds dimensdes de uma pequena cidade,

como no caso das exposi¢cdes mundiais (LOCKER, 2011).

Conhecendo os objetivos e as caracteristicas da exposi¢do, o designer
articula tecnologia, arquitetura e comunica¢do, ao planejar o espaco,
desenvolver a marca e o material promocional de modo a elaborar a sua
identidade visual, participando de todas as etapas de producdo da exposicdo,
do conceito @ construgdo. Diante dessa dimensdo estratégica da atividade do
designer e da efemeridade dos projetos de design de exposicdo, é interessante
estudar a sua relagdo com a sustentabilidade, levando em considera¢do os
dmbitos social, econdmico e ambiental, de maneira a identificar as
possibilidades de atuacdo do profissional para o desenvolvimento de
exposicoes ecologicamente corretas, economicamente vidveis e socialmente
justas (COSSIO et al., 2013). De acordo com Locker (2011), apesar da maioria
das exposicdes apresentarem cardter tempordrio, elas implicam alto consumo
de materiais e energia elétrica, sendo necessario o designer ter entendimento

sobre questdes legais de acessibilidade e de sustentabilidade.

A partir do estudo realizado sobre sustentabilidade no design de
exposicoes, Cossio et al. (2013) sugere sete diretrizes que podem ser usadas

como estratégias para o desenvolvimento de exposi¢des sustentdaveis:
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1. Selecionar e especificar materiais e processos com certificagdo ou
ecoeficientes, analisando as op¢des disponiveis e relacionando-as das

fases de projeto, de fabrica¢do e de montagem e ao descarte;
2. Reutilizar materiais de modo a minimizar o impacto ambiental;

3. Incluir a modularidade como caracteristica do projeto, podendo
reduzir a quantidade de material e facilitar o transporte, a
montagem e desmontagem de elementos, favorecendo também a

reducdo de custos e de trabalho dos profissionais envolvidos;

4. Articular solucbes de orientacdo espacial e sustentabilidade,
procurando propiciar o uso de recursos naturais, como a luz natural,

quando possivel;

5. Planejar o material textual priorizando a Llegibilidade do mesmo,
usando uma fonte tipografica adequada e com tamanho apropriado
para a leitura no espaco fisico. Além disso, sugere-se usar displays e

painéis para comunicar as informacgodes, ao invés de etiquetas;

6. Preocupar-se com a acessibilidade no ambiente, prevendo a

circulacdo de cadeirantes e sinaliza¢do para pessoas com deficiéncia;

7. Estudar o publico ao qual o projeto se destina para compreender

profundamente as suas apreensoes e necessidades.

Essas diretrizes sdo classificadas conforme as dimensdes social,
ambiental e econdmica do design de exposi¢Go para a sustentabilidade, como

pode ser visto na Figura 3.
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Figura 3: Diretrizes sustentdveis de acordo com as trés dimensdes da sustentabilidade

SOCIAL
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Fonte: (COSSIO et al., 2013).

De maneira complementar, Cossio et al. (2013) aponta trés conceitos
principais a serem levados em considera¢do pelo designer ao fazer a sele¢do
de materiais, ponderando o desenvolvimento sustentavel do design de
exposi¢cdo: a durabilidade, a flexibilidade e a adaptabilidade. O profissional
também deve ser coerente, especificando a quantidade correta e necessdria
para maximizar a eficiéncia entre os elementos empregados no projeto. Além
disso, no caso de mostras itinerantes em que os elementos do sistema
expositivo precisam durar o maximo possivel, é preciso simplificar a reposi¢do
de material. Deste modo, devem-se elaborar estruturas que tenham a
manutencdo facilitada, planejando jung¢des que tornem mais praticas e
eficientes a montagem, desmontagem e o uso de partes de cada componente

do sistema.

Assim, a eficiéncia de uma exposi¢cdo depende de uma série de fatores
que ndo podem ser considerados separadamente. E necessério que o designer
combine sustentabilidade, comunica¢do, forma e conteddo para produzir a
exposi¢cdo em sua totalidade (COSSIO et al., 2013).

Como ja mencionado, as subdreas do Design Grafico Ambiental podem
muitas vezes trabalhar de forma conjunta. Pode-se verificar isso nos casos em
que uma sinaliza¢do, além de informar e orientar, cumpre a fun¢do de unificar
e conceder identidade ao espago, exercendo também o papel de ambientacdo,

O que ocorre na maioria dos centros comerciais. Assim como uma ambientac¢do
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pode comunicar informagdes a respeito de setores, produtos e servicos de uma
loja (SCHERER, 2014). Do mesmo jeito, para o design do ponto de venda de
uma loja tempordria, objeto de estudo deste trabalho, foi necessario
considerar tanto questdes relacionadas a@ ambientac¢do do ponto de venda
como aspectos ligados a informacgdo e orienta¢do no espacgo (sinalizag¢do) e ao
processo de montagem e desmontagem da loja, caracteristica relacionada ao

design de exposicoes.

2.2.1 Design no Ponto de Venda

Define-se como ponto de venda (PDV) qualquer estabelecimento
comercial que exponha servi¢os ou produtos para a venda aos consumidores,
como por exemplo, supermercados, farmdcias, shoppings, padarias, lojas,
bancas de jornal e lojas virtuais na internet (BLESSA, 2012). Comumente
identificado como determinante no processo de decisGo de compra, o ponto de
venda é uma importante ferramenta para a comercializa¢gdo de produtos e
servicos: “de acordo com uma pesquisa realizada pela POPAI BRASIL, é no PDV
que acontece 85% do processo decisério de compra no Brasil” (KUCHENBECKER;
GUIMARAES; LEMOS, 2013, p. 4).

Conforme Magalhdes (2004), o fundamento do ponto de venda é
estimular o desejo de compra. Pode-se compreender melhor essa func¢do
analisando a sua denominag¢do em lingua inglesa, Point of Purchase (Ponto de
Compra), que é voltada para percep¢éo do consumidor, ao contrdrio da
brasileira que se direciona para o varejo. Apesar de ser uma pequena
diferenca, ela representa uma grande mudanga de vis@o, pois o ponto de
venda é uma atividade que se coloca a disposi¢do do varejo e da indastria
como uma ferramenta de comunica¢do e exposicdo de produtos usada para
garantir a percepg¢do de beneficios, diferenciais e vantagens competitivas de
uma marca, enquanto que, na expressdo “ponto de compra”, o consumidor é o

sujeito determinante para a defini¢do do projeto.
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Desta forma, um bom design de PDV precisa ser capaz de proporcionar
ao cliente uma experiéncia de compra envolvente que o leva a identificar e
valorizar a marca. Ao elaborar o PDV, deve-se ter como foco a comunicacgéo
com eficiéncia e objetividade, desenvolvendo todos os elementos do projeto
com o intuito de prender a aten¢do do consumidor. Alguns dos principais
objetivos do PDV sdo “impactar, diferenciar e ampliar a percepc¢do da
atmosfera, do ambiente, da sensacdo que um produto pretende causar”
(MAGALHAES, 2004, p. 125), tendo como papel principal despertar a
lembran¢a dos conceitos e valores construidos pelas demais agdes de
marketing, no momento da decisdo de compra. Assim, o PDV representa ser
um instrumento de grande potencial que complementa as demais ac¢des de
midia de massa, podendo multiplicar os seus resultados. Para isso, é
necessario materializar o valor de marca criado nos demais canais de
comunicacdo, tendo como meta promover a experiéncia do usudrio
(MAGALHAES, 2004).

De acordo com Franga (2011), pensar somente nos meios de massa
como forma de comunica¢do, desconsiderando o que o ponto de venda
transmite para os clientes pode ser um grande erro e desperdicio de dinheiro.
Mais do que isso, entender como satisfazer os seus consumidores, superando
as suas expectativas e criando envolvimento entre marca e publico é o que

leva qualquer empresa ao sucesso.

De maneira complementar, estudos realizados a respeito da imagem
das marcas concluiram que o ponto de venda é um local importante para a
construcdo de suas identidades, salientando que o espaco fisico das lojas é
determinante para o desenvolvimento das mesmas (DAVIES; WARD, 2005;
KENT; STONE, 2007 apud SADDI, 2008, p. 56), uma vez que &€ no ambiente do
PDV que os consumidores interagem com a maioria dos elementos com os
quais realizam trocas simbdlicas e associag¢des responsdveis pela construc¢do
da imagem da marca. Assim, o PDV demonstra ser mais do que um local para
compras, transformando-se em um lugar para o puablico entrar em contato
com a atmosfera da marca. Contudo, é essencial que essa atmosfera seja

criada de modo a traduzir e ampliar a compreensdo de sua identidade, sendo
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capaz de distingui-la e diferencid-la de outras marcas (SADDI; MAGALHAES,
2008).

Um ponto de venda voltado para a comercializacdo de artigos de moda
pode apresentar diferentes formatos, dentre eles pode-se citar: lojas de
departamentos, outlets, lojas especializadas, boutiques, armazéns, lojas
conceito e lojas tempordrias. Em fun¢do da configura¢do do objeto de estudo

deste trabalho, estudou-se o Gltimo tipo de ponto de venda citado.

2.2.2 Lojas Temporarias

Derivadas do marketing de guerrilha®, as lojas tempordrias representam
um novo conceito no varejo e apareceram para revolucionar a cultura
comercial (MESHER, 2010). Também conhecidas como pop up stores ou pop
retails, sdo caracterizadas por funcionarem somente por um tempo
determinado (COSTA, 2010). De acordo com Franca (2011), elas sdo montadas
em lugares estratégicos, conforme o objetivo da empresa. Além disso, esse
tipo de loja pode tornar-se itinerante reabrindo em diferentes locais (NOVISKI,
2013).

Segundo Bell e Ternus (apud SUTTER; PLUTARCO; PARENTE, 2012), as
lojas tempordrias tem como fun¢do comercializar produtos e promover o
conceito de uma marca. Adicionalmente, Warick (apud MERCADO&CONSUMO,
2013) afirma que elas podem surgir como uma ag¢do de marketing de carater
promocional ou como um teste de um novo canal de venda. Sendo que, na
primeira situacdo, podem ser montadas em eventos ou espagos como pragas e
parques, jG que a movimentag¢do de pessoas ajuda a promover a a¢do de

marketing. Deste modo, € um formato que possibilita explorar um lugar com

! Ferramenta de comunicagdo que tem como objetivo gerar alto impacto sobre o pulblico por
meio de solugdes criativas, com investimento de baixo custo, representando uma ruptura na
forma tradicional de divulgacdo de marcas, produtos e servicos (ENDEAVOR BRASIL, 2015b).
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determinada concentracdo momenténea de pessoas (SERRENTINO apud
OGUSICO, 2009).

Para Serrentino (apud OGUSICO, 2009), o retorno da a¢do de marketing
depende da estratégia adotada, podendo ser por meio de uma venda muito
boa e/ou da divulga¢do da marca. Desta forma, a loja tempordria é uma
oportunidade para aumentar a presenca e a credibilidade de uma marca na
mente dos consumidores (TAKANO apud WERNECK, 2013). De maneira
complementar, Mesher (2010) afirma que esse formato de ponto de venda
pode ser usado para elevar o status de uma marca e oferecer ao cliente um

produto diferente que sé pode ser encontrado neste local efémero e exclusivo.

Caso a proposta seja testar um novo canal de venda, ela pode ser
aberta em pontos determinados, como em imdveis de rua e em shoppings.
Nessa condi¢do, a sua finalidade é avaliar se a localiza¢do do ponto comercial
atende a proposta da marca (WARICK apud MERCADO&CONSUMO, 2013). Se a
op¢do for comercializar produtos em espagos de uso coletivo ou eventos, as
lojas tempordrias podem ser montadas em estruturas transitérias, como
containers, bancadas de feiras e veiculos motorizados (conhecidos como
fashion trucks e que foram originados dos populares food trucks). Além das
opc¢des citadas, esse tipo de loja pode ser alocado em ambientes que ndo
possuem nenhuma associagdo com o varejo, transformando-o em um

elemento surpresa para o consumidor (MESHER, 2010).

Em fun¢do de possuir uma estrutura menor que pode ser montada em
espacos publicos autorizados, essa categoria de ponto de venda torna a marca
mais acessivel ao consumidor e exige menos investimento que uma Lloja fixa
(SGARBI, 2011). O custo baixo pode ser conferido também caso a op¢do seja
abrir a loja tempordaria em um imével de rua ou em um shopping, ja que o
contrato de aluguel é curto e ndo é cobrada taxa de luva’® nesse caso

(WERNECK, 2013). Independente da proposta, por se tratar de lojas efémeras,

2 A luva do ponto comercial dda o direito ao lojista de utilizd-lo pelo periodo do contrato. O
pagamento da luva é feito uma vez ao proprietdrio do ponto, na escolha do local, tendo
validade pelo periodo de contrato estipulado (SUA LOJA NO MALL, 2014).



44

existe uma maior flexibilidade na escolha dos espacos para locagdo, ja que
ndo serdo lugares definitivos para se permanecer durante um periodo longo
de tempo (SILVA, 2015).

O formato de lojas tempordarias possibilita também que uma empresa
que comercializa por e-commerce amplie os seus negdcios, permitindo que o
consumidor tenha um contato maior com os seus produtos e o seu conceito.
Estimulando, desta forma, a criagdo de um relacionamento entre o cliente e a

marca e possibilitando, posteriormente, a fidelizacdo (OLIVEIRA, 2014).

Este modelo de loja oferece uma nova maneira de excitacdo e
envolvimento, que acaba por atrair potenciais compradores (SILVA, 2015). O
fato das lojas tempordrias ficarem abertas por pouco tempo desperta
curiosidade no consumidor levando-o a ndo querer perder uma experiéncia
diferente e inusitada (SANTIAGO; MORELLI, 2010). Para Serrentino (apud
OGUSICO, 2009), a loja tempordria tem de fazer a pessoa visitd-la por
acreditar que ser@ oferecido algo a mais a ela, que se ela ndo conhecer, visitar
e usufruir, ir@ perder a oportunidade de ter uma experiéncia Gnica. Além disso,
de acordo com Costa (2010), em funcdo das lojas tempordrias ficarem
funcionando por pouco tempo, elas devem impactar de alguma forma o
consumidor, podendo esse impacto ser gerado por meio da exploracdo do
visual merchandising e/ou pela experiéncia diferenciada que oferecem. Assim
sendo, Saddi e Magalhdes (2013) afirmam que o design e o visual
merchandising sGo amplamente usados, associados a estratégia de marca da
empresa, nos projetos de ponto de venda tempordrio que muitas vezes s@o

feitos de forma adaptada, podendo prescindir a arquitetura do local.

2.2.3 Visual Merchandising no interior do Ponto de Venda

Seja qual for o formato de loja adotado, para ambientd-la pode ser
usado o visual merchandising. Segundo Blessa (2012), esse termo se refere a

técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda de modo a conceder
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identidade e personificar todos os elementos que rodeiam os produtos. Por
meio do design, o visual merchandising cria o clima para ambientar a loja que
ird motivar e induzir os consumidores a@ compra. Complementando essa
definicdo, Sackrider, Guidé, Hervé (apud OMINE, 2015, p. 52), afirmam que,
para as marcas, o visual merchandising € a maneira de apresentar aos
consumidores aquilo que elas sdo e o que fazem. Ele é uma ferramenta que,
além de vender o produto, agrega valor a esse produto e a marca a qual ele

pertence.

O visual merchandising do interior de uma loja é utilizado para orientar
a circulagdo dos consumidores, de forma que o cliente pare em pontos
estratégicos, motivando-o @ compra. Um ambiente formado por um espago
agradavel, onde os produtos sdo encontrados facilmente e com uma
comunicacdo clara e objetiva significa que possui um visual merchandising
eficaz. Desta maneira, a atividade envolve a manipula¢do de diferentes
aspectos para conceder uma atmosfera adequada ao estabelecimento
(MORGAN, 2011).

Philip Kotler (1973) foi o primeiro a usar no marketing o termo
“atmosfera de loja” para se referir a criagdo de um ambiente com o objetivo de
gerar emocgdes positivas nos consumidores, almejando aumentar a
probabilidade de compra (TONELOTTO, 2013). Seguindo o mesmo raciocinio,
Turley e Chebat (apud AGUIAR, 2011, p. 24) afirmam que a atmosfera estimula
o consumidor a avaliar o ambiente gerando respostas comportamentais. Desta
forma, os elementos que constituem a atmosfera influenciam as emoc¢des dos
consumidores, podendo produzir sensa¢bes como prazer e excitacdo
(DONOVAN; ROSSITER, 1982 apud AGUIAR, 2011, p. 26). Estas respostas podem
ser vistas como determinantes na conduta do cliente, influenciando sua
intencdo de compra e sua efetiva realizagdo dentro do ambiente da Lloja
(AGUIAR, 2011). Contudo, alguns recursos empregados na constru¢cdo da
atmosfera do ponto de venda contribuem para proporcionar aos clientes uma

experiéncia que ndo seja somente direcionada ao consumo (MORGAN, 2011).
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Ao trabalhar o interior comercial, é necessario estar familiarizado com o
tipo de produto que serd exposto na loja e saber qual atmosfera se deseja dar
ao estabelecimento, pois isso influenciard todas as decisbes de projeto,
incluindo o tipo de layout a ser adotado. Pensar no layout da loja significa
planejar a disposicdo de todas as partes que irdo compor o ambiente,
procurando fazer o consumidor entrar em contato com o maior nimero de
produtos possivel (MORGAN, 2011). De acordo com Morgan (2011), o layout é
composto por circulacdo, corredores, linhas de visdo, pontos focais e espacos
para apresentacdo dos produtos. Planejar a circulagdo é pensar em como
orientar a movimentac¢do do consumidor dentro da loja por meio das linhas de
visdo, dos corredores e dos pontos focais. As linhas de visGo sdo linhas
imagindrias que formam os corredores e dirigem o cliente para determinadas
areas ou produtos especificos. Esses corredores podem receber outra cor ou
tipo de revestimento com a finalidade de receber destaque, mas é necessario
ter cuidado, pois estes caminhos demarcados podem formar barreiras no
inconsciente do consumidor que acaba ndo explorando outras dreas do
estabelecimento. A Figura 4 mostra como a Lloja da marca Otoko,
especializada em produtos masculinos, na Indonésia, utilizou expositores para
delimitar linhas de vis@o, formando os corredores de circula¢do. Na Figura 5, é
mostrado um exemplo de corredor da loja SOGO, em Hong Kong/China, que

recebeu destaque com rela¢do ao restante do piso.

Figura 4: Linhas de visdo - Loja Otoko, Indonésia

A

Fonte: (RETAIL DESIGN BLOG, 2014).
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Figura 5: Corredor da Loja SOGO, Hong Kong

Fonte: (WIKIMEDIA COMMONS, 2012).

Os pontos focais podem ser desde um expositor no interior do espago
até uma série de mercadorias cuidadosamente dispostas, sendo que o ideal é
que eles estejam associados as linhas de visdo, funcionando como destinos
dos caminhos projetados. A Figura 6 mostra como a marca Guess utilizou o
ponto focal associado ds linhas de visdo para atrair os consumidores até o

fundo da loja, fazendo com que percorram todo estabelecimento.

Figura 6: Ponto focal da loja da marca Guess

Fonte: (MARTASOTTOMAICR, 2011).

No momento de escolher os expositores para a loja, & necessario ter
cuidado para utilizar a quantidade adequada de produtos de acordo com o
peso suportado pelo expositor escolhido. Ha dois tipos de expositores, os de
piso e os de parede, eles podem ser usados de maneira combinada, havendo

uma grande variedade de formatos disponiveis. A escolha do expositor
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adequado ao projeto é feita levando em consideracdo o tipo de produto a ser
exposto, sendo esta decisdo fundamental para promover as vendas. Em
alguns casos, & necessario planejar expositores especiais, visando a melhor
forma de apresentar os produtos e a adequacgdo das exigéncias do projeto como
um todo, dando atencdo também das necessidades dos consumidores
(MORGAN, 2011).

Além de explorar os aspectos que compdem o Design de Identidade de
Marca na forma como as informagdes s@o disponibilizadas no ambiente do
ponto de venda, alguns elementos sensoriais do sistema de identidade, como
a ilumina¢do, as cores, o aroma e o som, podem ser usados de modo a
promover uma experiéncia de consumo mais envolvente, contribuindo para a
criagéo da atmosfera da marca. Conforme foi exposto no capitulo de Design de
Identidade de Marca, a exploracdo dos sentidos para a identificacGo de uma
marca é capaz de influenciar a percep¢cdo dos consumidores a seu respeito,

estimulando a construgéo de vinculos emocionais mais fortes.

De acordo com Morgan (2011), a iluminagdo exerce papel fundamental
no ambiente das lojas. Camargo (2012) também avalia a luz como um
poderoso artefato:

Os estudos de ilumina¢do ambiental mostram a importdncia e o poder
da luz da divisGo dos espagos, na criagdo de compartimentos, na
sugestdo de profundidade, altura, extensdo, no destaque aos objetos,
no contraste de tons, na valorizacdo dos detalhes, texturas, na

sugestdo de peso, volume, opacidade, transparéncia e brilho
(CAMARGO, 2012).

Ambientes bem iluminados tornam-se agraddveis, atraindo os
consumidores. Uma ilumina¢do bem empregada é responsdvel por clarear o
ambiente, destacar mercadorias e acompanhar o estilo da loja. Assim, um
plano de iluminacdo tem a capacidade de conferir personalidade ao espaco,
podendo sugerir descontra¢do, requinte, sobriedade, entre outros (BLESSA,
2012). Segundo Parente (2000), a qualidade de ilumina¢do de um Llocal
influencia inclusive o volume de vendas de um estabelecimento, correndo o

risco de reduzi-lo caso a ilumina¢do do lugar seja escassa.
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O uso de uma iluminag¢do uniforme em um ambiente é feita de maneira
a definir a quantidade de luz ideal que permite a movimentac¢do dos usudrios
e auxilia no reconhecimento dos elementos compositivos do espaco. Essa
defini¢cdo ir@ manipular outros estimulos geradores de atmosfera no ambiente,
como encaminhamentos e regides de foco. Uma iluminacdo pontual é
frequentemente usada em projetos de lojas para destacar os elementos que as
compdem, o seu uso se da pelo fato de conferir estilo e um cuidado com a
aparéncia do seu espac¢o (KARLEN et al. apud TONELOTTO, 2013). Para Blessa
(2012), o uso de ldmpadas focais valorizam os produtos e direcionam o olhar

do cliente.

Ao escolher o tipo de iluminacdo as cores sdo elementos que precisam
ser levados em consideracdo, pois algumas cores absorvem luz enquanto que
outras refletem, fazendo com que em alguns casos seja necessdrio o uso de
uma iluminag¢@o adicional (MORGAN, 2011). No estudo de caso da loja Kurt
Geiger, no livro “Visual Merchandising: vitrines e interiores comerciais” de Tony
Morgan (2011), Rebecca Farrar-Hockley, diretora de criacdo e de compra da
marca, afirma que uma iluminac¢do inadequada pode mudar o aspecto de um
produto como, por exemplo, uma luz amarela sobre um couro marrom pode

dar ad mercadoria um tom avermelhado.

A cor pode exercer um papel importante na composi¢do do espaco,
dependendo do jogo de cores que é utilizado o ambiente pode apresentar um
aspecto equilibrado ou ndo. O equilibrio pode ser interpretado por meio das
sensagdes que as cores causam. Ao ser percebida, a cor exerce influéncia sobre
o consumidor em trés acdes: impressionar, expressar e construir. A cor é vista e
sentida provocando emocgdes, tendo um significado préprio, um valor
simbdlico e a capacidade de construir uma linguagem Gnica, comunicando
uma ideia (PEREZ; FARINA; BASTOS, 2011). A escolha das cores influencia a
percepcdo do consumidor, cores fortes e vibrantes causam um impacto
diferente do que cores suaves e pasteis. Outra classificacdo possivel para
distinguir as cores é a divisGo entre cores quentes (tons avermelhados,
amarelados e alaranjados) e frias (tons azuis, verdes e violetas), sendo que as

cores quentes possuem a capacidade de reter a aten¢do do consumidor mais
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facilmente, além de comunicar uma atmosfera calorosa, informal e
confortavel, enquanto que as cores frias trazem tranquilidade, formalidade e
racionalidade ao ambiente (PARENTE, 2000).

Como mencionado no capitulo de Design de ldentidade de Marca,
estimular o olfato pode ser usado para diferenciar a comunica¢do de uma
marca, considerado importante na avaliagdo de um ambiente, é capaz de
influenciar a percep¢do do consumidor, podendo fazer parte da composi¢do do
ponto de venda. Segundo Richardson e Zucco (apud AGUIAR, 2011), a
capacidade que o ser humano possui de detectar odores contribui para a
associagdo de recordag¢des, muitas vezes localizadas no seu passado,
estabelecendo liga¢des relacionadas ds reagdes emocionais. Para Parente
(2000), os aromas s@o capazes de favorecer a motiva¢do dos consumidores em
relacdo a loja. Desta forma, um espaco onde os sentidos sdo estimulados pelo
olfato é capaz de influenciar o comportamento dos consumidores no momento
da compra, exercendo um papel importante para a tomada de deciséo. E
necessario ressaltar que é preciso ter coeréncia entre o aroma e a atmosfera
do ambiente para estimular o consumo (AGUIAR, 2011). De acordo com
Parente (2000), aromas agraddaveis oferecem um refor¢o positivo para a

atmosfera e a imagem da Lloja.

Além, dos elementos ja citados, o uso do som proveniente da musica
deve ser considerado no momento de planejar a atmosfera da loja. Sequndo
Morgan (2011), o som com certeza tem o poder de real¢ar um ambiente. De
acordo com Blessa (2012), a masica é capaz de envolver o publico ao entrar
no espacgo. Contudo, é necessario ter cuidado ao escolhé-la, pois se for feita
de maneira errada pode depreciar a atmosfera geral da loja. A escolha da
musica tem de ser feita de maneira que combine com o estilo dos produtos e
dos clientes (MORGAN, 2011). O som pode intensificar a experiéncia de uma
marca, provocando respostas emocionais, sendo um elemento que transcende
a cultura e o idioma dos consumidores. Além disso, ele precisa ser usado de
maneira a complementar a marca, sendo sua extensdo (WHEELER, 2012). O
uso da masica no estabelecimento comercial, assim como o aroma, pode

influenciar o comportamento do consumidor. Caso ele ndo aprecie o que estd
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sendo tocado pode sentir-se irritado e sair da loja, ou ao contrario, uma
musica considerada agradavel pode fazer o cliente esquecer-se do tempo e

acabar adquirindo mais produtos (BLESSA, 2012).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de projeto em design é utilizada para organizar o
processo de desenvolvimento de solu¢des para um determinado problema, de
modo a auxiliar a proposi¢do e selecdo de alternativas para o mesmo. De
maneira complementar, Costa (2007 apud CARDOSO et al. 2011, p. 22) explica
que:

Projetar ndo é somente conceber uma ideia, tomar uma iniciativa ou
iniciar uma ag¢do com um fim. E também escolher criteriosamente uma
via entre outras possiveis, organizar os passos e os tempos, e segui-
los até chegar ao objetivo. Dispor de um método é dispor de critérios
que permitem em cada etapa optar pelo melhor caminho, aquele que

deve levar o mais diretamente possivel a solugdo do problema
(COSTA, 2007 apud CARDOSO et al., 2011, p. 22).

Cada projeto a ser desenvolvido apresenta caracteristicas particulares,
necessitando de uma solugdo especifica. Assim, o método de projeto pode ser
modificado com a finalidade de aprimorar o seu desenvolvimento, auxiliando
na resolucdo do problema (MUNARI, 2008). Diante disso, para obter uma
maior adequagd@o ao problema de projeto deste trabalho, foi elaborada uma
metodologia baseada nas etapas do método apresentado por Back et al.
(2008) no livro “Projeto Integrado de Produtos: Planejamento, Concepg¢do e
Modelagem” e nas fases da metodologia desenvolvida por Cardoso et al.,
(2011b) para o Nuacleo de Design Grafico Ambiental (NDGA) da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. A metodologia desenvolvida pode ser observada

na Figura 7.
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Tendo como base a metodologia de Back et al. (2008), o método
desenvolvido foi dividido em trés fases: Projeto Informacional, Projeto
Conceitual e Projeto Detalhado. A fase do Projeto Informacional tem como
objetivo a definicdo das especifica¢des/diretrizes de projeto. Para isso, sdo
realizadas diferentes tarefas que auxiliar@o na identificacdo dos fatores que
influenciam o seu desenvolvimento (BACK et al., 2008). Assim, essa fase foi
dividida em quatro tarefas que foram baseadas na metodologia do NDGA
(CARDOSO et al., 2011b). A primeira tarefa é o Levantamento e Andlise de
Dados, onde sd@o estudados aspectos da marca a qual o projeto se destina,

desde a sua trajetéria até as caracteristicas dos seus produtos.

Posteriormente é realizada a Pesquisa Contextual, sendo ela
decomposta em quatro subtarefas. A primeira consiste na aplicacdo da
ferramenta sugerida por Wheeler (2012), denominada Auditoria de Marketing,
que tem como objetivo estudar as caracteristicas de comunicag¢do ja
empregadas pela marca em diferentes meios. As demais subtarefas tiveram
como fundamento o método do NDGA (CARDOSO et al., 2011b), sendo elas a
Problematiza¢do do PDV, a Problematizacdo do Usudrio e a Problematiza¢do
da Informagdo, respectivamente. A Problematiza¢do do PDV compreende o
estudo a cerca de questdes relacionadas ao ponto de venda fisico utilizado
pela marca atualmente, de modo a analisar a maneira como ela se comunica,
como expde os seus produtos e quais elementos utiliza na composi¢do do
ambiente como um todo. Além disso, nessa subtarefa, é feita a observagdo do
processo de montagem e de desmontagem da loja, por tratar-se de uma loja
tempordria. Na Problematiza¢@o do Usudrio é definido o publico que o projeto
precisa atender e realizada a aplicagdo de ferramentas para compreensdo de
suas necessidades, da sua relagdo com a marca e com os pontos de venda ja
utilizados pela mesma. A Problematizagdo da Informagdo corresponde a
definicdo dos elementos fisicos e informacionais necessarios para o
desenvolvimento do trabalho, resultando na elabora¢do do escopo do projeto.
Além disso, é definida a hierarquia desses componentes, de acordo com a

ordem de visualizacdo dos mesmos no ambiente.
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Apdbs a obtencdo das informagdes relevantes ao projeto, é realizada a
tarefa de definicdo das especificacdes/diretrizes de projeto que orientardo as
decisdes nas préximas etapas do trabalho. Para isso, primeiro identifica-se as
necessidades dos usudrios que servem como base para que os requisitos de
usudrio sejam elencados. A partir destes, sGo gerados os requisitos de projeto
que originam as especificacdes/diretrizes de projeto. Enquanto as
especificagdes determinam caracteristicas mensuraveis, as diretrizes indicam
questoes qualitativas que o projeto deve atender. Posteriormente, é feita a
atividade de pesquisa e andlise de similares, onde caracteristicas de projetos
similares existentes no mercado sdo avaliadas. Para isso, leva-se em
consideracdo espacos com a mesma fun¢do, mesma configura¢do e tipo de
informacd@o em diferentes contextos. As tarefas citadas foram baseadas tanto
na metodologia de Back et al. (2008), como no método proposto pelo NDGA

(CARDOSO et al., 2011b), assim como as tarefas das fases descritas a seguir.

Desta forma, a préoxima etapa é o Projeto Conceitual. Primeiramente,
tendo como base o estudo feito, determina-se o conceito que norteard o
projeto. A partir dessa definicdo, é realizada a tarefa de geracGo de
alternativas, onde sdo aplicadas diferentes ferramentas que auxiliam o
processo criativo. Depois de geradas as alternativas, é realizada a atividade
de selecdo de alternativas que tem como propésito identificar a concep¢do que
melhor atende as especificagdes/diretrizes de projeto. A partir disso, inicia-se o
fechamento do projeto, com o refinamento da alternativa selecionada, sendo
possivel reunir as potencialidades de cada alternativa no desenvolvimento da
alternativa final. Nessa tarefa s@o desenvolvidos e definidos todos os
elementos do escopo do projeto. Apds, é feita a Avaliacdo do projeto,

analisando se a solugdo final atende das especificacdes/diretrizes de projeto.

Com a solugdo aprovada, inicia-se o Projeto Detalhado que é dividido
em duas tarefas. A primeira foi denominada Detalhamento e Especificacdes e
consiste na elabora¢é@o do detalhamento de todos os elementos do projeto e
na indicagdo de suas especificagdes. Por ultimo, é realizada a atividade
Protétipo ou Maquete que tem como objetivo a confec¢do de um modelo fisico

ou virtual para visualiza¢@o da proposta desenvolvida.
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4 PROJETO INFORMACIONAL

Para a criagdo em design é necessdrio compreender a marca a qual o
projeto se destina, bem como o seu publico. Deste modo, esta atividade
consiste em coletar e analisar dados a respeito da marca Louloux e observar o
ambiente de suas lojas tempordrias. Esse estudo teve a finalidade de
identificar as necessidades do publico do projeto e, posteriormente, colaborar

na defini¢do de suas especificagdes/diretrizes.

4.1 LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS SOBRE A MARCA LOULOUX

O conhecimento relativo @ marca Louloux foi extraido de entrevistas
concedidas a autora pelo designer e criador da marca, Cristiano Bronzatto, e
por um de seus sbécios, Renato Golgo. Além de terem sido consultadas
entrevistas concedidas pelo Cristiano aos seguintes sites de moda: site Portal
Fashion Forward (FFW) em dezembro de 2012 e maio de 2014, site da revista
Donna em novembro de 2013 e site Lilian Pacce em maio de 2015. As
informacgdes a respeito da marca também foram retiradas do seu site, do video

“Doc Louloux #1” divulgado no mesmo e da sua pagina no Facebook.

4.1.1 Trajetéria

A Louloux foi criada em 2005, em Novo Hamburgo/RS por Cristiano
Bronzatto que tinha uma loja de cal¢ados e ao vendé-los sentiu falta de
produtos diversificados no mercado. Fechou seu estabelecimento, fez um curso
de estilismo e modelagem de sapatos, uma especializa¢gdo na Espanha e

voltou para o Brasil buscando emprego nas fdabricas do Vale dos Sinos/RS,
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conseguindo trabalho no setor de criacdo da marca Zara. Um ano apos,
paralelamente, comecou a se dedicar as criagdes autorais, vendendo-as para
lojistas e, aos poucos, foi nascendo a Louloux, nome dado @ marca que é o

apelido de sua ex-namorada.

A empresa foi crescendo e tornando-se conhecida internacionalmente
por meio das feiras do setor calcadista, passando de uma sala com duas
pessoas para uma fabrica com 42 funciondrios. Nesta época, ja existia uma
loja da Louloux em Porto Alegre/RS, sendo aberta mais tarde outra em Nova
lorque. No entanto, a crise financeira mundial de 2008 fez com que a loja de
Nova lorque fosse fechada e, em 2010, por diversos fatores, a fabrica veio a
falir. Para saldar as dividas derivadas da crise, Cristiano teve a ideia de fazer
um bazar com boa parte da mercadoria que tinha em estoque e a iniciativa foi
um sucesso. Apds, repetiu a experiéncia em outros Estados do pais e, ao
mesmo tempo, criou uma pdagina da Louloux no Facebook. Conseguiu, dessa
forma, pagar suas dividas e, com a ajuda de seu primo Renato Golgo (Turco) e
do amigo Henrique Caveira, atualmente sécios da Louloux, abrir uma Lloja

virtual.

Para a criagdo e confec¢do de novas mercadorias, foi necessario usar o
excedente do material acumulado, na antiga fabrica em cinco anos, e foi assim
que a empresa se direcionou para o posicionamento sustentavel. Embora a
marca ja apresentasse o estilo descombinado, o uso desses materiais
evidenciou essa caracteristica. Essa nova maneira de confeccionar produtos
para a Louloux, juntamente com os bazares e a venda por meio do comércio
eletrénico, fez com que ela se reerguesse. Desta forma, os bazares realizados
foram substituidos pelo nome de “lojas tempordrias” e a Louloux prosseguiu
produzindo com excedentes de material da indastria cal¢adista, mantendo o

car@ter sustentavel nas suas pecas.

Em agosto de 2013, foi inaugurada uma loja no Shopping Iguatemi e,
em novembro do mesmo ano, outra no Shopping Praia de Belas, ambas em
Porto Alegre/RS. Um ano apds, a empresa inaugurou mais uma loja na

Alameda Lorena, no bairro Jardins em Sao Paulo/SP.
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Em 2015, a marca decidiu voltar a trabalhar somente com o formato de
lojas tempordrias (que hoje acontecem em Porto Alegre/RS, Caxias do
Sul/RS, Sdo Paulo/SP e Curitiba/PR) e fechar suas lojas fixas. De acordo com
Cristiano, dessa maneira é possivel manter uma rela¢do mais préxima com as
suas clientes:

Atendemos as clientes, conversamos, — trocamos experiéncias,
levantamos a lona e vamos embora. E vida de circo mesmo, mas esse
contato humano ndo tem preco. A loja de shopping nGo tem isso. A

ideia agora é focar nas vendas tempordrias e expandir pra outras
cidades e Estados (BRONZATTO apud PACCE, 2015, p.1).

A Louloux ja participou de feiras de design pelo mundo, como a Brazil
Fashion Now, em Téquio; MICAM, em MilGo; Pitti Uomo, em Florenca; Premiére
Classe, em Paris; e Be Brasil, em Nova lorque, que teve o intuito de apresentar

marcas inovadoras brasileiras para o mercado exterior.

4.1.2 Posicionamento

Segundo Cristiano, a Louloux nasceu do sonho de “fazer sapatos Gnicos
que fizessem as pessoas se orgulharem por terem algo tao criativo e diferente
aqui no Brasil - sem exploracdo de mdo de obra e sem superfaturar o
produto” (BRONZATTO apud PACCE, 2015, p.1). Desta forma, a marca se
propde a fazer um bom design com um preco justo. Ela acredita que um bom
desenho que ndo pode ser comprado ndo tem valor, tendo de ser acessivel a
todos, mesmo com os seus produtos sendo sustentdveis, inovadores,

exclusivos e coleciondaveis.

Na pagina do Facebook da Louloux, consta que a marca acredita que a
sustentabilidade ndo vem apenas da reutilizacdo de material, sendo refletida
também na qualidade de vida daqueles que trabalham na produg¢do de seus
produtos, investindo no bem estar dos seus colaboradores com condi¢des
dignas de trabalho, remuneracdo justa e valorizacdo do seu papel na empresa

(Figura 8).
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Figura 8: Exemplo de postagem da Louloux sobre o significado de sustentabilidade para a marca

Para ser sustentavel ndo basta apenas se preocupar
com a questao ambiental de um negdcio
Sustentabilidade também tem a ver com zelar pelas
pessoas, que s3o os principais pilares de qualquer
empresa. Um ambiente onde todos se sintam bem,
onde toda voz possa ser ouvida, onde todos os
processos sao feitos com carinho e cuidado porque os
colaboradores colocam a sua alma naquilo que fazem
Porque entendem que o produto ou servigo que
prestam também € um pedacinho daquilo que eles

sio. Q

Vamos pensar sim no meio ambiente, porém sem
nunca esquecer o propric ambiente que nos rodeia.

*na em ordem: Bronco, Pua e Zé. Trés pessoas
fundamentais para a nossa existéncia. Impossivel
ficar de cara amarrada com esses trés!

foto por Victor Rosa

Y 70 pessoas curtiram isso Principais comentarios

& 1 compartilhamento

Fonte: Fanpage da Louloux (2015).

Esse posicionamento estd cada vez mais presente na marca, pois, em no
final de 2015, ela passou por uma série de avalia¢des e comegou a fazer parte
do Pacto Global, uma iniciativa desenvolvida pelo ex-secretario geral da ONU
- Kofi Annan - que tem como objetivo mobilizar a comunidade empresarial
para adotar valores fundamentais e internacionalmente aceitos nas areas de
direitos humanos, relacdes de trabalho, meio ambiente e combate a
corrup¢do. Aderindo a esse pacto, a marca se comprometeu a perpetuar estes
ideais através de agdes, reforcando, desta forma, o seu posicionamento, como

pode ser observado nas Figuras 9.
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Figura 9: Exemplo de postagem sobre o posicionamento da Louloux em sua fanpage

g I 71 Vg £ S
: - \ g ) LOULOUX
= - ‘ 1 X o0
gns"pbgs O ) . ==
- q \ g
¥ , o Il * Nés da Louloux, além de fazer sapatos, temos como
e [ . .-. - ’ - . " intuito mudar a forma como o consumidor encarao
" mercado e aproximar vocés de tudo que a gente faz. E
(. ' . uma corrente do bem onde existe ganhos durante todo
~@1a B . oy - . . o processo. Desde os artes3os que tém o seu talento

valorizado através de uma remuneragdo justa, até as
clientes que tém acesso a um produto bacana e
original, que fomenta a economia local, com pregos

ARipaEmen | ¢ . ---. ...

praticaveis e ndo abusivos. A sustentabilidade nZo &
$6 uma questdo ambiental, & todo um ciclo que
RANaswy s : a B engloba a natureza, o social e o econdmico. Ajude a

'y difundir essa ideia, pesquise a procedéncia daquilo que
v vocé consome, cobre iniciativas de grandes empresas
onp L o = & apoie aqueles que ja difundem essas atitudes. O
- mercado esté a servico de vocés consumidores e séo
X 4 : LI Vocés que possuem a maior e mais poderosa

S — . 3 4 ferramenta de mudanga: o poder de escolha

*Foto da Dona Elvira (Bia para os mais chegados), que
trabalha com calgados desde 1982, e aqui na Louloux
desde 2014

Curtir - Comentar - Compartilhar

9 49 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~

Fonte: Fanpage da Louloux (2015).

Além disso, a Louloux se autodeclara contra a cultura de cépia que
predomina no mercado do Brasil, acreditando que “o design brasileiro possui
qualidade e originalidade para se tornar referéncia de estilo, e ndo ser

escravizado pelo mercado internacional” .

Com relagdo ao seu diferencial, o designer da marca acredita que esta
no proprio produto e no fato de terem uma proximidade muito grande com as
clientes, procurando sempre estarem atentos ao que elas dizem. Sendo, desta
forma, uma marca voltada aos interesses do consumidor, ouvindo a opinido
de suas clientes para aprimorar seus produtos e servi¢os. Isso pode ser
verificado em algumas postagens feitas pela marca em sua fanpage, onde
foram feitas enquetes com o intuito de saber a opinido das clientes a respeito

de diferentes assuntos (Figura 10).

® Sobre Louloux: descri¢cdo longa. Disponivel em:
https://www.facebook.com/loulouxshoes/info/?tab=page_info. Acesso em: 30 de setembro de
2015.
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Figura 10: Exemplos de postagens da Louloux em sua fanpage

pedindo a opinido das clientes para diferentes assuntos

LOULOUX

Gurias, #ajudancs?! Enquete bem rapidinha: todo mundo sabe que ndo ta
facil pra ninguém, crise econdmica. apocalipse zumbi, chama o batman e
coisa e tal. Vocés acham que um parcelamento especial em mais do que
3x facilitaria a vida de vocés por aqui? Bom. ruim. indiferente...? Diz ail

ﬁ LOULOUX

Gatas, cés que ndo séo bobas nem nada ja notaram que estamos de
casinha nova né? Nossa loja virtual recebeu uma recauchutada
DAQUELAS, mas ainda estamos dando um tapa no vist € amumando
algumas coisitas. E sendo vocés as nossas consultoras para gqualguer
peleia, gostaniamos de saber o que ainda ndo estdo 100% e que dentro
do possivel poderia ser ajustado! Diz ai!

www.loulouxshoes.com

Fonte: Adaptado da fanpage da Louloux (2015).

A marca reconhece a exclusividade como seu ponto alto, além de
trabalhar com autenticidade e qualidade. Todo o seu posicionamento é
refletido nos seus produtos, podendo ser observado por meio das

caracteristicas neles impregnadas.

4.1.3 Produto

Os produtos da Louloux s@o caracterizados pelo forte apelo visual
baseado em cores contrastantes, com diferentes materiais e texturas,
formados com recortes e sobreposi¢des, o que os torna extremamente
complexos de fazer. Alguns modelos chegam a possuir mais de 80 pecas na

sua formacado, levando cerca de 2 a 3 dias apenas na etapa de corte.

Produzidos com material excedente da indlstria cal¢adista, com exce¢do
apenas da linha e da cola, os produtos da Louloux sdo feitos totalmente de
maneira artesanal desde a etapa de cria¢do, onde sdo desenhados direto na
forma do calcado, até a montagem. Sendo que as fases de criagdo,
planificacdo, corte e chanfrado sdo feitas pela Louloux e os processos de
costura, solado, colagem e montagem sdo terceirizados para pequenos

ateliés.
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Pelo fato do material usado para fazer os produtos ser restrito, cada
acessério é produzido em tiragens limitadas, sendo produzido de 12 a 24
exemplares por modelo de cal¢ado e 10 unidades para cada modelo de bolsa.
A marca apresenta grande variedade de produtos, repetindo o desenho e
mudando as combinag¢des, sendo que dificilmente um arranjo de cores é
repetido. Por isso, os acessérios tornam-se exclusivos e coleciondveis. Cada
produto recebe um nome diferente para sua identificagdo que é escolhido
tematicamente de acordo com suas cores e estampas. A Figura 11 exemplifica

as caracteristicas citadas dos produtos da Louloux.

Figura 11: Exemplos de produtos da Louloux

1A

LASER CosMmIC FLOYD

LN

FAVORITE MISTAKE VITREAUX GOLD BUICK OHTAKE TECHNO

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4.2 PESQUISA CONTEXTUAL

Na tarefa de Pesquisa Contextual, foram levantados e analisados dados
e materiais acerca do problema para melhor entendimento do projeto. As
quatro subtarefas definidas consistiram na Auditoria de Marketing,
Problematizacdo do PDV, Problematiza¢do do Usudrio e Problematiza¢Go da

Informacao.
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4.2.1 Auditoria de Marketing

A Auditoria de Marketing foi realizada com a finalidade de analisar os
materiais de comunica¢do utilizados pela Louloux. A marca possui um
logotipo com trés opg¢des de assinatura, contudo, ela nGo possui um manual
de aplica¢cdo da mesma, ndo apresentando instru¢des de uso, de aplica¢do ou
restricdes. Observa-se que, os materiais de comunicacdo usados pela Louloux
também ndo possuem uma identidade visual padronizada com paleta de
cores, tipografia, grafismos e padrées de layout, apresentando apenas
materiais que caracterizam melhor o seu posicionamento, presentes
normalmente em sua fanpage, identificada também, a partir do estudo feito,
como o principal meio de interacdo da marca com o seu publico. Nas Figuras
12 e 13, podem ser observadas as andlises realizadas das manifestacdes da

marca em diversos meios:



Figura 12: Auditoria de Marketing Identidade Visual da Louloux

AUDITORIA DE MARKETING
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IDENTIDADE VISUAL

LOGOTIPO

K

A Louloux apresenta trés versdes de assinatura

empregadas nos seus materiais de comunica-
¢fo: uma composta pelo simbolo e pelo nome
da marca; outra formada somente pelo seu

K

(e ]l]Tell}{

: nome.
> lo u lo ux Ate meddos de 2015, era utilizado o slogan

WSAPATOS COLECIONAVEISY abaixo do logotipo, “Sapatos coleciondveis”,
Sequndo o designer da marca, Cristiano, a

simbolo; e uma versdo somente com o seu

alteragdo se deu pelo fato do conceito “colecio-

navel” ir contra o posicionamento de consumo

consciente da marca. Contudo, foi feita a

-

LOULoUX

ressalva de que os produtos produzidos pela

K

LOULOUX oo o e o pr

informar isto em destaque.

Louloux continuardo tendo carater colecionavel

e que suas clientes poderdo continuar colecio-

e REDES SOCIAIS

LV

As redes sociais da Louloux possuem uma
atmosfera descontraida, com linguagem
simples, dlegre & bem humorada.

As pecas graficas utilizam-se de cores
vibrantes e alegres, elementes da cultura pop
(objetos de cena), texturas e grafismos
diversos. Ndo ha tipografia padrde, as fontes
sdo definidas de acordo com cada pega.

Os posts sdo focades na venda do produto,

AR K s s 0o 0 IR D G g
oo

Eo i, 3ot e phactil ! com fotos bem produzidas e ambientadas.

rrmia ke okl . .

PARA FATER BEWHLDAD D4 PLATLIT, ACRSST
wera | ezracioma com Eeflaap_baulour

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

64



Figura 13: Auditoria de Marketing Identidade Visual da Louloux
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PARA LOJAS TEMPORARIAS
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diferente da outra. A comunicagdo se
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AMBIENTACAO LOJA FIXA

A ambientagdo da loja fixa da Louloux
analisada (2016, Shopping Praia de Belas, Porto
Alegre - RS) pode se destacar pela cor escura
das paredes, pontos focais isolados de
iluminagdo, cores sébrias e detalhes rebuscados
e de luxo. Ndo se alinha ao posicionamento da

marca, de ser acessivel ao plblico, nem a

atmosfera descontraida da comunicagdo.
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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4.2.2 Problematiza¢do do PDV

A Problematizacdo do PDV compreendeu o estudo a cerca do ambiente
das lojas tempordrias da Louloux e do seu processo de montagem e
desmontagem. Para analisar o ambiente das Llojas tempordarias, foram
realizadas cinco visitas em edi¢des diferentes, promovidas em Porto Alegre/RS
pela marca, em trés locais distintos, de modo a verificar se foram mantidas as
mesmas caracteristicas nos mesmos, no decorrer do tempo. Para isso, foram
efetuados registros fotograficos e feitas observacdes a respeito do

comportamento de suas clientes.

A investiga¢do da montagem e desmontagem de uma edi¢Go das lojas
tempordrias da marca se deu com a finalidade de compreender as
necessidades das pessoas envolvidas no processo, buscando conhecer,
entender e acompanhar a execu¢do das etapas usadas. Para isso,
primeiramente, foi feita uma entrevista semiestruturada com o sécio Renato
Golgo (descrita no capitulo 4.2.3.2) e, posteriormente, realizado o
acompanhamento da montagem e desmontagem de uma loja temporaria da

marca.

4.2.2.1 Observacdo do Ambiente das Lojas Tempordarias

Em todas as visitas realizadas para andlise do ambiente das lojas
tempordrias da Louloux, foi observado o emprego dos mesmos recursos pela
marca para compor o espago, ocorrendo apenas uma adequa¢do aos

diferentes locais onde aconteceram.

Para ambientar os lugares, a Louloux utiliza tapetes em grama sintética
ou em animal print. A exposi¢cdo dos calcados é feita sobre as caixas que
armazenam todos os tamanhos disponiveis do respectivo sapato. Os conjuntos

de caixas formados sdo alinhados lado a lado gerando corredores de
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circulagdo que sdo destacados pelos tapetes empregados. Quando ha
calcados em promog¢do, os mesmos sdo separados no ambiente de acordo com
suas numeragdes. J& as bolsas ficam exibidas sobre mesas e balcdes
disponibilizados pelos lugares onde ocorre a loja. Para tentar melhorar a
iluminag¢do geral dos locais, sdo usados holofotes com luz amarela, contudo a

solucdo aplicada ndo valoriza o ambiente, deixando-os ainda escuros.

A visualiza¢Go dos produtos pelas clientes se da por meio de espelhos
com moldura dourada, no estilo classico, apresentando arabescos rebuscados.
Eles sdo colocados encostados nas paredes do local de maneira inclinada.
Esse recurso é usado para proporcionar uma aparéncia longilinea as clientes
ao se observarem. Para experimentacdo dos cal¢ados, sdo utilizados recamiers

estofados nas cores preta e vermelha.

A comunicacdo no ambiente acontece de maneira improvisada,
utilizando folhas com impressdo caseira, sendo algumas coladas com fita
adesiva nas paredes e no chdo. O sistema usado para consulta de preco dos
calcados é feito por meio de tabelas, onde consta uma lista de letras/nameros
correspondentes a determinados precos e que também estdo presentes nos
adesivos das caixas dos sapatos para que as clientes possam identifica-los.
Para informar o valor das bolsas, sdo disponibilizadas, em cima das mesas
onde ficam expostas, folhas com impress@o das suas imagens e 0s seus precos
logo abaixo. A sacola usada para entregar os produtos comprados € comum e
ndo apresenta nenhuma identificacGo da marca. O caixa de pagamento
também é simplificado, usando os mesmos recursos de exibi¢do das bolsas,

sem possuir alguma sinaliza¢do.

Durante o funcionamento da loja, foi possivel perceber que as clientes
necessitam ficar em posicdes desconfort@veis para manipular os calcados.
Além disso, a maneira como é feita a exposi¢do dificulta a identificacdo dos
produtos pelas mesmas. Isso também ocorre quando precisam encontrar o
caixa de pagamento, jG@ que ndo hd qualquer informacdo indicando a sua

localiza¢do, sendo consultados frequentemente os atendentes da loja.
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Por funcionar por meio do autoatendimento, no decorrer do tempo os
produtos vdo ficando desorganizados pelo ambiente, sendo muitas vezes
misturados, dificultando a localizagdo dos mesmos. Os objetos pertencentes a
Louloux, bem como algumas caixas de sapatos e materiais descartados, sdo
armazenados de maneira exposta e desordenada, evidenciando a

despreocupacdéo em manter o lugar organizado.

O resultado do ambiente como um todo é de um espaco totalmente
desassociado ao posicionamento da marca, causando, muitas vezes, uma ma
impress@o e reduzindo o valor da marca. Alguns dos aspectos apresentados
podem ser observados na Figura 14. O registro completo do estudo realizado
a respeito do ambiente das lojas tempordrias da marca pode ser verificado no
Apéndice A.

Figura 14: Sintese da observacdo da ambiente lojas tempordrias da Louloux

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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4.2.2.2 Observagdo do Processo de Montagem e Desmontagem

O acompanhamento das etapas do processo de montagem e
desmontagem da loja temporaria da Louloux foi realizado durante a edi¢cdo
da loja tempordaria promovida pela marca nos dias 01 e 02 do més de outubro

de 2015, na Sociedade Israelita, em Porto Alegre/RS.

As caixas de sapatos sdo transportadas amarradas em grupos e cada
grupo é identificado por um namero referente a um modelo de calcado,
podendo haver mais de um grupo com o mesmo namero. Com base nesses
nameros elas sdo organizadas no ambiente e desamarradas. A escolha do
layout de disposicdo das caixas depende da quantidade das mesmas. Procura-
se sempre fazer o contorno do lugar, deixando visivel o lado que aparece a
numeracdo do calcado, para que as clientes tenham acesso facil das
numeracdes disponiveis. Ao finalizar a lojas as caixas sdo amarradas

novamente, recebendo novos nimeros de identificacdo.

Como citado na andlise do ambiente das lojas, no capitulo anterior,
durante o funcionamento da loja, ocorria dos cal¢cados irem ficando
desorganizados, por isso, ao iniciar a desmontagem da loja, havia sapatos que
ndo tinham suas caixas encontradas para serem guardados, assim como tinha
caixas que ndo eram localizados os respectivos sapatos. Para serem
reorganizados, eles foram reservados e guardados separadamente dos demais
em caixas aleatérias, tendo a sua identificacdo anotada a@ méo na caixa que
foi depositado. Desta forma, quando chegassem a fdabrica seria feita a
verificacdo dos modelos e eles receberiam caixas novas com a identifica¢Go
correta. Além disso, ocorreu de alguns pares serem trocados de caixa pelas
clientes, sem ser feita uma verificagdo, no momento da desmontagem, se os
calcados que estavam guardados se encontravam nas caixas correspondentes.
Essa averiguacdo seria feita na fdbrica também. Os fatos apresentados
acabam gerando retrabalho para a equipe da Louloux a cada nova edicdo da
loja temporaria, além de provocar a perda de controle do que esta disponivel

a venda, dificultando a localizagdo de uma numera¢do especifica, por
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exemplo, pelo fato do cal¢cado se encontrar em uma caixa que ndo

corresponde ao seu nimero.

Ao acompanhar o processo de montagem e desmontagem da Lloja
temporaria da Louloux foi possivel perceber que o método usado é trabalhoso,
gerando cansaco fisico nas pessoas envolvidas e fazendo com que, em
algumas etapas, elas fiquem em posicdes desconfortdveis para realizar as
tarefas. Além disso, € um processo que demanda um periodo relativamente
longo para ser realizado, sendo que a desmontagem é mais demorada que a
montagem. Ao mesmo tempo, a estratégia de agrupar os pares de cada
modelo juntos, identificando cada grupo com um nimero correspondente ao
modelo, facilita a organiza¢do dos cal¢ados para exposicGo e venda. As
etapas detalhadas do processo analisado podem ser observadas no Apéndice

B. Abaixo, a Figura 15 ilustra alguns aspectos apresentados.

Figura 15: Sintese das etapas do processo de montagem e desmontagem das lojas tempordrias
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4.2.3 Problematiza¢Go do Usudrio

A partir das observagdes feitas, foi possivel definir que os usudrios do
problema de projeto sdo tanto os individuos envolvidos no processo de

montagem e desmontagem das lojas temporarias da Louloux, compreendendo
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os seus soécios e funciondrios, como as pessoas que vivenciam o ambiente das
lojas tempordarias, sendo elas as clientes da marca, os atendentes da loja e os

seus socios também (Figura 16).

Figura 16: Usudrios do projeto

PUBLICO DO PROJETO

FUNCIO- CLIENTES
NARIOS

MONT./ LOJA TEMP. AMBIENTE

DESMONT. LOULOUX LOJAS ATENDENTES

sOCIoS SOCIOS

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Desta forma para compreender melhor as necessidades desse publico foi
realizado um question@rio online com as usudrias da Louloux e duas
entrevistas com os sdcios, a primeira com o Renato Golgo e a segunda com o

Cristano Bronzatto.

4.2.3.1 Questiondario com Publico da Louloux

O pulblico da Louloux é formado predominantemente por mulheres, de
acordo com a maneira que a propria marca se intitula na sua pdagina do
Facebook: “marca de cal¢ados femininos”. Na entrevista concedida ao site
Portal Fashion Forward (FFW), ao ser questionado sobre quem sdo as clientes

da Louloux, Cristiano Bronzatto respondeu:

A marca foi construida pelos fds. A gente ndo tem clientes, a gente
tem “fanstumers” [mistura de fds com customers, clientes em inglés],
sempre tivemos uma relagdo de abertura com o cliente. De falar
mesmo que falimos, que estamos tentando recuperar, que a gente é
uma marca pequena e que o nosso maior atributo é o produto. A
pégina do Facebook e a loja virtual foram crescendo. Hoje temos 100
mil fds no Facebook e a relagdo continua a mesma, humana e
verdadeira. A minha cliente se orgulha da marca porque ela viu tudo
isso acontecer. (BRONZATTO apud TAVARES, 2012, p.1).
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Com o objetivo de compreender melhor esse publico, foi efetuado um
questiondrio virtual com 8 perguntas (Apéndice C), sendo apenas uma de
natureza quantitativa, obtendo 55 respostas. As perguntas foram
desenvolvidas para entender a imagem percebida pelas clientes a respeito da
marca, seus sentimentos em relacdo a ela e ao usar os seus produtos.
Também foi explorado o meio pelo qual os produtos sdo adquiridos e extrair
aspectos positivos e negativos percebidos por elas a respeito das antigas Lojas
fixas da Louloux e de suas lojas tempordrias. A andlise das respostas, a partir

dos dados coletados, pode ser observada na Figura 17.

Figura 17: Sintese questiondrio com clientes da Louloux

SINTESE ENTREVISTA COM CLIENTES DA LOULOUX

DEFINIGOES ATRIBUTOS APRECIADOS FATORES QUE LEVAM A
DA MARCA NA MARCA IDENTIFICAGAO COM A MARCA
diferenciada criativa cores produtos criativos
moderna estilosa modelos produtos diferentes
anica alegre fomatos exclusividade
colorida ousada estampas sustentabilidade
inovadora exclusiva produtos confortaveis

CONSIDERA-SE ASPECTOS QUE LEVARAM SIGNIFICADOS DE

FA DA MARCA A TORNAR-SE FA USAR UM LOULOUX
100% das sapatos diferentes ser moderna
respondentes sapatos bonitos chamar atengao

sapatos confortéveis
produtos de qualidade
marca sustentavel
proposta de exclusividade

marca que traduz sua
personalidade

ter personalidade
ter estilo

SENSAGOES AO USAR
UM LOULOUX

ser Unica
ser diferente
ser poderosa
ser linda

ASPECTOS QUE AGRADARAM
NA LOJA TEMPORARIA

atendimento

pregos

produtos expostos
liberdade

produtos ao alcance
combina com a marca

proximidade e interagao com
as pessoas da Louloux

ASPECTOS QUE AGRADARAM
NA LOJA FIXA

atendimento

Lloja linda

se sentiram acolhidas
se sentiram & vontade
ambiente refinado

MEIO DE AQUISICAO
DOS PRODUTOS

50,9% em loja virtual
25,45% em loja tempordaria
23,65% em loja fixa

ASPECTOS QUE DESAGRADARAM
NA LOJA TEMPORARIA

atendimento
desorganizagdo

dificil de encontrar o que
desejavam

dificil de obter informagdes
a respeito dos produtos
ambiente escuro

ASPECTOS QUE DESAGRADARAM
NA LOJA FIXA

ambiente escuro

estética sofisticada (desca-
racterizava a marca e ndo
tinha nenhuma semelhanga
tanto com o seu site quanto
com as suas lojas tempora-
rias)

FREQUENTOU UMA
LOJA TEMPORARIA
54,5% dos
entrevistados

FREQUENTOU UMA
LOJA FIXA

69% dos
entrevistados

LOJA FIXA VERSUS
LOJA TEMPORARIA

loja permanente:

ambiente mais bonito

loja temporaria:

combina mais com a marca
ambiente descontraido
proporcina maior liberdade
maior variedade de produtos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Ao analisar os resultados obtidos, percebe-se que o autoatendimento é
um aspecto apreciado pelas clientes da marca, pois gostam da liberdade que
o sistema proporciona. Contudo, a desorganiza¢do presente nos ambientes e a
falta de ilumina¢do sGo aspectos que as desagradam. As respostas também
demonstraram que todas as respondentes do questiondrio possuem uma
relacdo préxima com a Louloux, ressaltando as caracteristicas dos seus

produtos como ponto alto da marca.

4.2.3.2 Entrevista com o Sécio Renato Golgo

Além de explicar o processo de montagem e desmontagem da loja que
foi analisado anteriormente, o entrevistado expds que um dos motivos pelo
qual a Louloux decidiu voltar a usar somente o formato das lojas tempordarias
foi a questdo de venderem em dois dias de evento o que venderiam em um
més na loja de shopping. Além disso, ele falou que gostaria que questdes
como logistica, organizacdo e estética fossem trabalhadas, afirmando que ha
uma necessidade do ambiente da loja ter uma programacdo visual mais
explicita para identificacdo dos produtos e, ao mesmo tempo, ter a “cara da

marca”, o que atualmente ndo ocorre.

Ao ser questionado sobre quais cidades e Estados a Louloux realiza as
edicdes da Lloja tempordria, ele respondeu que fazem regularmente as
seguintes cidades: SGo Paulo/SP, Porto Alegre/RS, Caxias do Sul/RS e
Curitiba/PR, ndo possuindo um roteiro fixo porque isso depende da agenda dos
locais onde realizam as lojas tempordrias. A disponibilidade dos Llocais
também influencia na quantidade de dias que funciona a loja tempordria,

sendo normalmente realizada em dois dias.

A respeito da quantidade de produtos expostos nas lojas tempordrias,
ele informou que é a mesma, independente do nimero de dias de duracdo da

loja e da cidade que a realizam, por ndo conseguirem repor, pois ndo
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trabalham com estoque. Como sistema de venda é por autoatendimento,
desta forma, todos os produtos disponiveis sdo deixados expostos para as

clientes.

Quando perguntado sobre as principais dificuldades encontradas em
trabalhar com esse tipo de loja, ele respondeu que a logistica toda é muito
trabalhosa, que o ideal seria que todo o processo fosse mais facilitado, mais

rapido e que a loja tivesse um efeito estético muito mais agradavel.

4.2.3.3 Entrevista com o Designer, Criador e Sécio da Marca, Cristiano

Bronzatto

Durante o acompanhamento da loja tempordaria da Louloux, ocorrida
em outubro de 2015, foi feita uma entrevista com o designer da marca,
Cristiano Bronzatto, a fim de compreender o sua inspiragdo no momento de
criar seus produtos, bem como entender como ele enxerga a marca Louloux e
como ele acha que a marca é percebida pelas clientes. Além disso, buscou-se
compreender a sua vis@o com questoes relacionadas ao formato de Lloja

tempordaria e os ambientes onde elas funcionam.

Ao falar da sua inspira¢do, o entrevistado respondeu que a sua cria¢do €
livre e intuitiva, brincando que os produtos sdo psicografados. Além disso, ele

disse que procura se distanciar de modismos.

Quando perguntado sobre porque decidiram voltar para o formato de
lojas tempordarias, ele disse que a Louloux tinha trés lojas, uma média de seis
funciondrios para elas, que os custos subiram e que as lojas ndo vendiam. Ele
acredita que as clientes gostam do formato de loja tempordaria, pois o sonho
de toda mulher é ficar dentro de um estoque de sapatos e ndo ter a frustra¢do
de esperar o vendedor voltar e ndo ter o seu nimero e que as lojas
tempordrias tiram essa experiéncia negativa, permitindo que as mesmas

olhem e mexam no que quiserem.
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Outra questdo comentada com ele foi sobre a reclamag¢do de algumas
clientes a respeito dos ambientes das lojas tempordarias, principalmente pela
falta de iluminag¢do. Ele respondeu que ja se desentendeu com algumas
clientes ao falarem disso, pois acredita que elas devem aceitar as lojas da
Louloux como s@o, chegando a recomendar para algumas, inclusive, que se
estdo insatisfeitas e desejam um ambiente bem iluminado, devem procurar a

loja de outra marca.

Ao ser questionado sobre como ele achava que as clientes enxergavam a
Louloux, ele respondeu que agora era um momento dificil de responder isso,
pois eles (da Louloux) andam se sentindo incomodados com algumas atitudes
de algumas clientes. Ele sente que a maioria das clientes ndo valoriza a marca
e todo o seu posicionamento de ter um produto legal e sustentavel, pois
algumas reclamam de alguns produtos serem caros e ele acha que elas ndo
tém o direito de colocar preco no trabalho de alguém, pois das vezes elas
falam isso sem sequer saber o quanto foi trabalhoso e quantas pecas foram
cortadas para confeccionad-lo. Complementando, ele disse que entende que as
pessoas estdo com falta de dinheiro para adquirir alguns produtos, mas que
seria mais correto elas dizerem que ndo tem condi¢cdes de adquiri-lo ao invés
de afirmar que o produto é caro, pois ele ndo é. Além disso, ele falou que o
principal desconforto deles é a falta de importéncia que as clientes ddo aos
valores que a marca carrega. Por isso, ele comecou a fazer postagens no seu
perfil pessoal do Facebook sobre o papel e o trabalho de cada um de seus
colaboradores. Ele acredita que as clientes que valorizam o posicionamento da
marca e que podem levar isso adiante estdo ali no Facebook. Finalizando, ele
afirmou que a Louloux tem um trabalho artesanal e de mao de obra refinada
e que a sua meta agora é conscientizar as pessoas para que esse trabalho seja
valorizado; que a sua vontade, sem parecer muito ideoldgico, é fazer mesmo

alguma diferenca no mundo.

Ao interpretar essa entrevista, chegou-se a conclusdo que apesar de
acreditar que o trabalho da Louloux ndo é valorizado pelas clientes, o
designer ndo percebe que os valores da marca ndo s@o transmitidos nos

ambientes de suas lojas tempordrias e que, desta forma, algumas clientes
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podem desconhecer os mesmos. Além disso, a atitude de ignorar as
reclamacgdes delas sobre o ambiente das lojas contraria a posi¢cdo da marca

de ter uma proximidade e aten¢do com as mesmas.

4.2 .4 ProblematizacGo da Informacgao

Com base nos dados coletados, foi possivel determinar quais
informacgdes seria necessdrio transmitir no ambiente das lojas tempordrias,
bem como os elementos que precisariam fazer parte da composi¢do do
ambiente. Desta forma, foi definido o escopo do projeto, dividido em
elementos de ponto de venda, elementos complementares ao ponto de venda

e elementos de ambientacdo (Figura 18).

Figura 18: Escopo de Projeto

ESCOPO
ELEMENTOS DE PDV ELEMENTOS COMPLEMENTARES
1. Expositor de calgados 1. Adesivo embalagem sapatos
2. Expositor de bolsas 2. Etiquetas para bolsas (propor nova forma
3. Expositor de ‘sessdes’ especiais de identificar os pregos das bolsas)
(langamento de colegdes e promogdes) 3. Cartdo de visitas

4. ldentificag@o de produtos (comunicagao) 4. Sacola

* Modelos 5. Uniforme

« Promogdes 6. Divulgagao digital (facebook e instagram)

* Langamento de colegdes
5. Informagdes referentes aos produtos (comunicagao)

* Pregos calgados ELEMENTOS DE AM B|ENTA(;AO

* Pregos bolsas 1. Bancos
* Manter calgados com suas caixas 2. Espelhos
6. ldentifica¢do do caixa de pagamento (comunicagdo) 3. Iluminagdo
7. Painel “back” (espago de servigo) 4. Tapetes
8. Instrugdes de funcionamento das lojas temporarias 5. Caixa de pagamento

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Também foi definida a hierarquia das informagdes a serem transmitidas
no ambiente, determinando que, ao entrar na loja, as primeiras pe¢as que
devem ser apresentadas sdo aquelas que apresentam os conceitos e valores
da marca, com a finalidade de provocar uma imersdo no ambiente. Apds,
pecas relativas ao sistema de funcionamento da loja devem aparecer. Depois

a pessoa entra em contato com a area de exposi¢do dos produtos, sendo que,
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nessa @rea, ela sempre encontrard pecas que reforcam os conceitos e valores

da marca.

4.3 ESPECIFICACOES/DIRETRIZES

A partir do conhecimento adquirido no estudo dos conceitos da
fundamentacdo tedrica, dos dados coletados e analisados a respeito da
Louloux, bem como da compreensdo do problema de projeto por meio das
ferramentas aplicadas na pesquisa contextual do processo metodolégico, foi
possivel identificar as necessidades dos usudrios do projeto. Desta forma, com
base nelas, foram elicitados os requisitos de usudrio, que, na sequéncia, foram
convertidos em requisitos de projeto. A partir destes, foram Llistadas as
especificagdes/diretrizes de projeto, sendo muitas vezes indica¢des qualitativas
(Figura 19).
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Figura 19: Requisitos e Especificagdes/Diretrizes de projeto

REQUISITOS E ESPECIFICACOES/DIRETRIZES DE PROJETO

REQUISITOS DE USUARIO

1 Logistica e organizagdo

2 informagdo sobre os
produtos

3 elementos de pdv

4 baixo custo

5 layout do ambiente

6 elementos de
ambientacdo

REQUISITOS DE PROJETO

Llogistica facilitada e
sistematizada

informagdo clara e objetiva

informagéo facilitada para
o transporte/montagem

elementos modulares
e flexiveis

alinhado aos valores e
posicionamento da marca
(que ndo caracterizem
‘promocgao’);

reutilizacdo de
materiais/elementos

facilitar a orientagtio e o
deslocamento no espago

exposicdo dos produtos de
forma acessivel e confortavel

promover o autoatendimento

iluminacdo adequada

visualizag¢do dos produtos
nos/pelos clientes

espago para descanso e
prova de produtos

finaliza¢do de compra

delimitagdo e destaque
de setores

ESPECIFICACOES/DIRETRIZES DE PROJETO

- elementos modulares e desmontdveis;
- materiais Leves.

Informar:
- pregos;
- produtos em promocdo e/ou langamentos;
- os modelos dos produtos;
- as categorias de produtos (bolsas/ cal¢ados);
- dados de cada produto (tamanho,
referéncia, etc.).

informagdes visiveis nas embalagens
dos produtos.

sistema de montagem para configurar
diferentes arranjos e layouts;

expositor que sirva também para o armaze-
namento dos produtos;

expositor que comporte os diferentes tama-
nhos de embalagens dos produtos.

informar valores e posicionamento da marca
nas pecas graficas;

refor¢o de marca pelo apelo emocional
(manter a ligagdo emocional com a marca).

materiais durdveis e resistentes;

- materiais econdmicos;

elementos componiveis;

facilidade na substituigdo de partes;
informag¢des cambiaveis;

- facil manutencdo.

layout sistematizado;
sinalizagdo com orientagdo espacial.

expositor que permita o livre manuseio

dos produtos expostos;

facilitar o alcance e manuseio dos produtos
de maneira ergondmica.

facil manuseio dos produtos expostos;
identificagdo dos produtos e de suas
informacoes de compra;

identificagdo do caixa de pagamento.

iluminagdo do ambiente difusa (geral);
iluminagdo pontual nos produtos (destaque).

espelhos.

superficies de apoio (bancos/bancadas).

- caixa de pagamento.

- diferenciag@o de revestimento de piso
(tapetes).

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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4.4 PESQUISA E ANALISE DE SIMILARES

A andlise de similares tem como intuito a observag¢do de caracteristicas
de projetos existentes no mercado semelhantes ao problema de projeto, de
maneira a contribuir com a sua resolu¢do. O objetivo dessa atividade foi
identificar os materiais usados, as cores empregadas, a maneira como é feita a
exposicdo dos produtos, a iluminagdo existente e se esses aspectos atendem o

conceito da respectiva marca.

4.4.1 Munich Pop up Store

A loja tempordria da marca de cal¢cados esportivos Munich (Figura 20),
localizada em Barcelona, foi projetada pelo arquiteto Javier Jimenez e a

designer ELli Cayuela.

Figura 20: Munich Pop up Store

Fonte: (CARTON LAB, 2014).

O showroom foi organizado seguindo um padrdo triangular que se

associa d identidade de marca. Todos os elementos se relacionavam a formas
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geométricas semelhantes. O papeldo foi o principal material usado nos
expositores e mobilidrios pré-montados, facilitando a montagem. A paleta de
cores era padronizada e as impressdes graficas no material serviam como
suporte para comunica¢do de marca, como o adesivo em grande dimensado,
possivel de observar internamente e externamente. A iluminacdo era focada

nos produtos a venda.

4.4.2 The Goods Dept Pop up Store/Cafe

A instalacdo da loja tempordria e café da marca The Goods Dept foi

realizada no Shopping Lotte Avenue, na Indonésia (Figura 21).

Figura 21: The Goods Pop up Store/Cafe

Fonte: (HADININGDIAH, 2013).

Com um espa¢o amplo, se dividia em Lloja de roupas/acessérios
femininos e masculinos, e uma area exclusiva para servir bebidas e alimentos.
Os expositores e mobilidrio dos dois espagos harmonizam-se em um ambiente
descontraido, com predomindncia da madeira e pontos de cores vibrantes,

relacionados @ marca. Os materiais promocionais, papelaria, comunica¢do
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interna e externa sdo padronizados na identidade da marca, com paleta de
cores definida, padrdo tipografico e grafismos definidos. Alguns pontos de luz

destacam os principais produtos e tornam os dois ambientes aconchegantes.

4.4 .3 Sita Murt Pop up Store

A loja tempordaria da marca de roupas Sita Murt foi instalada na

provincia de Sitges, na Espanha (Figura 22).

Figura 22: Sita Murt Pop up Store

Fonte: (UPPERCASE, 2012).

A loja tem car@ter minimalista, com todo o espac¢o predominantemente
branco, inclusive partes do mobiliario (como o caixa de pagamento), e
detalhes em preto, presentes nas araras e lumindrias em metal. Esta
simplicidade e ilumina¢do utilizadas ampliam o espaco e deixam o
protagonismo para os grafismos. As tipografias e desenhos em rosa neon
destacam-se por toda a loja. O cardater amigdvel fica claro pelas pequenas
mensagens na comunicacdo, seja para entreter ou informar o visitante.

Observa-se que tudo conversa com a identidade visual da marca, replicada na
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papelaria, sacolas e materiais promocionais. A Sita Murt conseguiu
desenvolver e transformar um espaco relativamente simples, na concepg¢édo e

montagem, em um ambiente com alto destaque.
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5 PROJETO CONCEITUAL

Nesta fase foi determinado o conceito do projeto a partir do estudo
realizado anteriormente e da defini¢do de suas especifica¢des/diretrizes. Com
base nesse estudo, foram elaboradas as ferramentas que auxiliaram na tarefa
de geracdo de alternativas. Nessa etapa também foram realizadas as

atividades de selecdo de alternativas, fechamento e avaliagdo.

5.1 CONCEITO

Como citado anteriormente, com base no estudo realizado e na
delimitacdo das especificacdes/diretrizes de projeto foi possivel determinar o
conceito que orientou o desenvolvimento do mesmo, definindo as

caracteristicas que o mesmo deveria trazer.

Para auxiliar nessa conceituacdo, foi utilizada a ferramenta conhecida
como mapa mental que consiste em, a partir de um termo ou ideia central,
criar uma rede de associagdes, usando ramificagdes para categorizar os
termos gerados, sendo que essas categorias podem ser sindnimos, antdénimos,
homdnimos, frases feitas, etc. (LUPTON, 2013). Assim, foi elaborado um mapa
mental usando como termo central a palavra Louloux, buscando conceitos
relacionados d@ marca e seus sindnimos. O resultado pode ser observado na

Figura 23.
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Figura 23: Mapa mental

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A partir disso, determinou-se que a mensagem a ser passada seria da
Louloux como uma marca diferenciada e sustentdvel, detentora de um
produto de design original, produzido artesanalmente e vendido a um preco
justo. O resultado do projeto deveria atender ao plano estratégico da empresa
de conscientizar o publico a respeito de seus valores para reconhecimento do
seu trabalho. Além disso, seria necessdrio fazer com que o plblico se sentisse
identificado com a marca, respondendo a expectativa gerada pela sua
fanpage, seu principal meio de comunicagdo com as pessoas e onde é
originada identificagdo por parte do publico, mantendo, assim, a liga¢do
emocional gerada. Também foi estabelecido que deveriam ser percebidas
como significado do projeto caracteristicas como dinamismo, irreveréncia e

alegria.

Assim, foi definido que o conceito central do projeto deveria ser expresso
por meio de uma atmosfera de Descontracdo e Originalidade, remetendo
também a Sustentabilidade. Para ilustrar esse conceito, foi elaborada uma

nuvem de palavras, como mostra a Figura 24.
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Figura 24: Conceito

ENTUSIASMO IRREVERENCIA REAPROVEITAMENTO

ALEGRIA " DESCONTRACAO ¢\ sTENTABILIDADE

DINAMISMO AR |GINALIDADE ~ pessoas  ATUREZA

MOVIMENTO i
DIVERSAQ  AUTENTICIDADE EMOCIONAL

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Desta forma, determinou-se que o projeto deveria ser trabalhado por
meio do uso de uma paleta de cores vibrantes e contrastantes entre si,
podendo usar grafismos e padrdes descombinados, mas cuidando para ndo
desvalorizar os produtos da marca e ndo entrar em conflito com os mesmos.
Além disso, a linguagem empregada deveria ser informal, descontraida, bem-

humorada e moderna.

5.2 CORRECOES NA ASSINATURA VISUAL DA LOULOUX

A assinatura visual da Louloux ja estd consolidada entre seus
consumidores, por isso decidiu-se que ela ndo seria alterada. Contudo, pode-
se observar que a mesma possui erros de constru¢cdo no desenho do seu
simbolo, como as pontas do “x” que sdo todas diferentes umas das outras e
algumas linhas que formam o “L” que sd@o irregulares, além dos espacamentos
existentes entre cada elemento do simbolo serem distintos uns dos outros

(Figura 25).

Figura 25: Erros de construg¢do no simbolo da identidade visual da Louloux

X

XI."‘U

W
(oo 4

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Por isso, antes de iniciar a etapa de geracdo de alternativas, foi
necessdrio realizar ajustes nas versdes da assinatura visual da marca que
contém o seu simbolo, corrigindo os problemas identificados. Primeiro foram

tracadas linhas de construgdo para corrigir o “x” e o “L” (Figura 26).

Figura 26: Linhas de construgdo para corre¢do do "x" e do "L" que compdem o simbolo da Louloux

LU
XX

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Apés, foi padronizado o espacamento existente entre cada elemento do
simbolo e da sua posicdo em relagdo ao nome da marca quando usada a

versdo da assinatura composta por ambos (Figura 27).

Figura 27: Padronizagdo do espagamento entre elementos da identidade visual da Louloux

IOULOUX  LOULOUX

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Além de ajustar as imperfeicdes do simbolo da marca, definiu-se
determinar a area de ndo interferéncia das trés versdes usadas da identidade

visual, procurando uniformizar as suas aplica¢des (Figura 28).
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Figura 28: Area de ndo interferéncia das versdes da identidade visual da Louloux

s Lx LOULOUX

LOULOUX

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.3 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Para auxiliar o processo de geracdo de alternativas foram utilizadas as
ferramentas conhecidas como painel semdntico, brainstorming e brain
dumping visual, tendo como base o conceito definido anteriormente, bem

como as especificacdes/diretrizes de projeto.

5.3.1 Painéis Semadnticos

O painel semdntico ou mood board é uma técnica que tem como
objetivo traduzir a linguagem verbal de conceitos articulados durante o
desenvolvimento de um projeto em signos visuais, procurando encontrar
significacdo para os mesmos. A utilizacdo de painéis semdnticos para
visualiza¢Go desses conceitos em imagens é um importante agente de auxilio
para a etapa de cria¢do, sendo capaz de estimular e inspirar o processo de
elaboracdo de projetos (GUSMAO, 2012).

Na pratica, a técnica consiste em coletar e reunir imagens referenciais a

respeito de diferentes aspectos relativos ao projeto e organiza-las
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visualmente em um painel. Assim, é possivel observar, refletir e articular as
caracteristicas presentes nas imagens e extrair referéncias de cor, tipografia,

textura, forma, bem como conceitos e simbolos (FACCA apud GUSMAO, 2012).

Desta forma, foram criados painéis para o desenvolvimento deste
trabalho, baseando-se na sugestdo de Baxter (2008) que propde a elaboragao
de trés tipos de painéis semdanticos: do estilo de vida, da expressdo do produto
e do tema visual. O primeiro deve ser composto por imagens que representem
os valores pessoais e sociais dos consumidores, seu estilo de vida e os outros
tipos de produtos usados por eles que podem se relacionar com o que serd

projetado (Figura 29).

Figura 29: Painel do estilo de vida

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O segundo painel (Figura 30) corresponde as sensacdes, aos sentimentos
e as emogdes apreendidas pelo usudrio ao primeiro olhar sobre o produto,
devendo estar de acordo com o seu estilo de vida. Esse painel deve ser
representado de maneira a ndo determinar caracteristicas especificas do

projeto e sim conduzir uma linha de estilo para o mesmo (BAXTER, 2008).
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Figura 30: Painel da expressdo do produto

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O painel do tema visual (Figura 31) é feito a partir de imagens de
produtos que correspondam ao espirito desejado para o novo projeto,
podendo ser das mais variadas func¢des e setores do mercado e possuindo
formas visuais que sirvam de inspira¢gdo para a sua elaborag¢do (BAXTER,
2008).

Figura 31: Painel do tema visual

| fovacion
K- araes
deddigeio

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.3.2 Brainstorming

O brainstorming consiste em uma ferramenta que tem como objetivo
estimular a gera¢do de um grande namero de ideias em um curto espaco de
tempo. Geralmente é realizado em grupo, podendo ser conduzido por um
moderador ou ndo. Os participantes sdo estimulados a contribuir com um
maior namero possivel de ideias, sendo um instrumento livre de julgamentos
j@ que as criticas podem atrapalhar o processo criativo. A técnica também
apresenta bons resultados quando aplicada individualmente (VIANNA et al.,
2012).

Essa ferramenta foi elaborada com base nos termos usados pela
Louloux para se comunicar com o seu o0 publico, de modo a definir quais
chamadas seriam usadas, nos materiais do projeto, para reforco de marca,

recebendo destaque os termos mais adequados para essa fun¢do (Figura 32).

Figura 32: Brainstorming

FAIR TRADE FEITO A MAO DESIGN ORIGINAL
ACESSIVEL ARTESANAL AUTORAL
DNA TE JOGA COM TUDO UNICA
SEGURA A PERUCA CHEGA JUNTO TOMA UMA DOSE DE
MARACUGINA
RESPIRA FUNDO ENFIAR O PE NA JACA
PARA TUDO
PRECO JUSTO C/ CARINHO
DEMOCRATICA C/ CUIDADO AUTENTICA
DA LUZ CONTRA A CULTURA
TE JOGA BORA DA COPIA
BAFAG Al QUE LOUCURA ALO, BONITA
DIFERENTAO ATITUDE COMERCIO JUSTO
PODEROSA EXCLUSIVO GATA

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.3.3 Brain dumping visual

O brain dumping visual é uma variag¢@o do brainstorming, no qual ideias
sdo geradas em determinado espaco de tempo. Ele é aplicado apds ser
definido o objetivo bdasico do projeto e seus par@metros e, ao invés das ideias
serem expressas verbalmente, elas sGo demonstradas por meio de desenhos
rapidos que ndo podem ser apagados e refinados. Apds o término do tempo,
as ideias s@o revisadas e algumas sd@o escolhidas para serem aprimoradas

(LUPTON, 2013).

Assim, fundamentando-se nas ferramentas anteriores, foi aplicada a
técnica do brain dumping visual. Nessa etapa, ndo foram determinados quais
elementos do escopo de projeto seriam trabalhados para que a criagdo
ocorresse livremente. Buscou-se explorar tanto aspectos estruturais quanto de
layout das pecas, trabalhando formas de facil montagem e desmontagem, por
meio de encaixes, e que permitissem cambiar as informacgdes de acordo com a
funcdo da peca, procurando buscar ideias para exposicdo dos diferentes

produtos da marca (Figura 33).

Figura 33: Brain dumping visual
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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A partir dos esbocgos gerados, identificou-se dois principios que foram
escolhidos para serem aprimorados: o Principio do Frame e o Principio do

Quebra-Cabeca.

5.3.4 Material

Para aprofundar os principios selecionados, decidiu-se trabalhar com o
material x-board, conhecido comercialmente como Xanita (XANITA, 2016a). A
escolha foi baseada em funcdo de ser um material resistente e durdvel,
caracteristicas importantes para os elementos desenvolvidos neste trabalho,
jd que os mesmos ser@o reutilizados a cada edicdo da loja temporaria da
Louloux. Ao mesmo tempo, devido @ sua constituicGo, & um material muito
leve o que facilita o transporte e a montagem das pecas. Além de ser um

material de baixo custo.

O x-board é uma chapa produzida a partir de caixas de papeldo 100%
recicladas, sem receber algum tipo de resina téxica ou adesivo no processo de
fabricacdo (XANITA, 2016a). A sua producdo é certificada pelas ISO 9001, OS
9000 e ISO 14001 que determinam padrdes internacionais de qualidade
(XANITA, [s.d.]). Com relacdo ao acabamento da sua superficie, ele possui
diferentes possibilidades, como papel Kraft, MDF e bambu (XANITA, 2016aq).
Neste trabalho serdo abordadas as caracteristicas das chapas que recebem
revestimento de papel Kraft imprimivel e de papel branco imprimivel,
chamados comercialmente de Xanita Kraft e Xanita Print, respectivamente
(Figura 34).

Figura 34: Xanita Kraft e Xanita Print
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Fonte: (XANITA, 2016b)
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Esse material & muito versatil, pois possibilita diferentes aplicacdes,
sendo usado inclusive em pecas de mobiliario, como mesas, bancos e
prateleiras, além de ser frequentemente usado em estandes e displays. Essa
caracteristica também é conferida devido as diversas maneiras que é capaz de
ser manipulado, podendo ser impresso, pintado, cortado, curvado, laminado,
entre outros (Figura 35) (XANITA, 2016a).

Figura 35: X-board curvado e cortado
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Fonte: (XANITA, 2016b)

No que diz respeito a impressdo, as chapas de x-board podem ser
impressas em ambos os lados, apresentado excelente desempenho tanto em
impressd@o com tintas a base de solvente e a jato de tinta UV, quanto em
impressdo digital UV e serigrafia. Também é possivel aplicar adesivos nas
mesmas (XANITA, 2011, 2015).

A estabilidade do x-board é excelente quando usado em ambientes
internos. Contudo, ele também apresenta grande resisténcia a dagua,
principalmente apds ser impresso (XANITA, [s.d.]). Outra qualidade desse
material é que, apds perder a sua vida atil, ele é reciclavel, sendo descartado
em compactadores de papeldo ou em caixas de reciclagem de papel, ndo
necessitando ser despejado em aterros toxicos onde a maioria dos outros
substratos é destinada (XANITA, [s.d.]).
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5.3.5 Principios do Frame e do Quebra-Cabeca

Apbs determinado o material empregado para aprofundamento dos
principios selecionados na ferramenta do brain dumping visual, desenvolveu-
se esbo¢os mais detalhados de alguns elementos de PDV do escopo do
projeto. Pelo fato dele ser composto por muitos elementos, foram escolhidos
itens que possuissem diferentes fungdes e deteve-se as questdes estruturais de
composicdo das pecas e de encaixes para montagem/desmontagem dos

mesmos (Figuras 36 e 37).

Figura 36: Esbogos Principio do Frame
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 37: Esbogos Principio do Frame

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Posteriormente, para serem  desenvolvidos graficamente e
estruturalmente, foram eleitos trés dos elementos citados e também um
elemento complementar do escopo com o objetivo de gerar alternativas de
forma mais consistente. Os elementos selecionados foram o expositor de
calcados, a comunicacdo dos precos, o painel back e o cartdo de visitas por

serem bem diversos e possibilitarem diferentes aplicac¢des.

Antes dos elementos serem aperfeicoados, buscou-se informacgdes
relativas & adequacdo informacional, para que as mensagens fossem
passadas de forma apropriada ao publico. Primeiramente, foram estudadas
questdes sobre cone visual e campo de visdo tanto de uma pessoa em pé
como de um individuo em cadeira de rodas. O cone visual se refere a area em
que a pessoa é capaz de visualizar apenas com o movimento inconsciente dos
olhos, sem necessitar movimentar a cabeca; jG o campo de visdo equivale a
por¢cdo do espa¢o que o olho é capaz de ver (NDGA, 2012). Para analisar,
definiu-se como critério que os observadores estariam, no minimo, a uma

dist@ncia média de 0,75m do elemento a ser visualizado (Figuras 38 e 39).

Figura 38: Campo de visGo e cone visual de uma pessoa em pé

PESSOA EM PE @ Maior Altura
Linha da Altura Visual (LH): 1,40m-1,50m O Menor Altura

Elemento a ser
visualizado

CAMPO VISUAL 5,08 CONE VISUAL

»
Area Maxima 4 Area Maxima

LH

040 0,75 100 2,00 300 m 040 0,75 1,00 2,00 300 m

Fonte: Adaptado de (NDGA, 2012).
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Figura 39: Campo de visdo e cone visual de uma pessoa em cadeira de rodas

PESSOA EM CADEIRA DE RODAS ® Maior Altura
Linha da Altura Visual (LH): 1,10m-1,20m © Menor Altura
Elemento a ser
I visualizado
CAMPO VISUAL CONE VISUAL
Area Maxima Area Maxima

040 060 075 1,00 2,00 300 m 040 060 075 1,00 2,00 300 m

Fonte: Adaptado de (NDGA, 2012).

Em seguida, foi examinado o dimensionamento que as letras das
informacgdes a serem transmitidas deveriam ter de acordo com a distdncia em
que a pessoa se encontra para leitura. Para tal andlise, tomou-se como
pardmetro que as dimensdes seriam definidas de modo que fosse possivel o
observador ler a informagdo a partir dessas disténcias. Portanto, considerou-
se que, para observacdo de corpo de texto, a pessoa poderia ler a partir de
distdncias médias diferentes, dependendo do tipo de mensagem passada,
sendo elas 1,5m e 3m. Para visualiza¢do de titulos, teve-se como base que o
observador poderia ler a informagdo a partir de uma disténcia média de 6m. O
tamanho das letras de acordo com essas distdncias pode ser analisado na

Figura 40.

Figura 40: Tamanho da Lletra de acordo com dist@ncia do observador

DISTANCIA 1,5m 3m 6m

TAMANHO 7,5mm 15mm 30mm

Fonte: Adaptado de (NDGA, 2012).

Outra questdo considerada, no momento de projetar, foi o tamanho das

caixas de sapatos da Louloux. Levou-se em considera¢cdo as dimensdes da
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maior caixa utilizada pela marca, ja que a diferenca de tamanho entre as trés
caixas usadas era pequena e também porque, dessa forma, os elementos

projetados comportariam os trés tamanhos existentes (Figura 41).

Figura 41: Dimensdo das caixas de sapato da Louloux

DIMENSOES CONSIDERADAS DIMENSOES DAS DEMAIS CAIXAS

23

\r

17,5

==

32,5 32,5

*medidas em cm medidas em cm

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Além disso, para definir as medidas dos elementos projetados, foi
necessario considerar as informagdes relativas a quantidade de produtos
exposta em uma loja tempordria (mencionadas na etapa de levantamento de
dados), sendo 24 exemplares no maximo de cada modelo de cal¢cado e, em
média, 30 bolsas. Com esse objetivo, foram buscadas informacdes
relacionadas @ ergonomia em ambientes comerciais, com a indica¢do de que a
altura maxima para manipula¢do de mercadorias de maneira confortavel é de
121,9cm (PANERO; ZELNIK, 2011). Assim, foi definido que as pilhas de caixas de
cada modelo de sapato poderiam ter no maximo a altura equivalente a 6
caixas empilhadas. Além disso, foi determinado que as mesmas poderiam ser

colocadas lado a lado em fileiras de no maximo 4 caixas (Figura 42).

Figura 42: Dimensdes de 6 caixas em pilhadas x 4 fileiras

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Também foram levadas em consideracdo as medidas mdaximas que um
par de cal¢cados e uma bolsa confeccionados pela Louloux podem ter, de
modo que ndo interferissem na visualizacdo de informagdes. Para definir a
dimensdo madaxima das bolsas, teve-se como base o maior exemplar da
categoria; o tamanho maximo dos pares de cal¢ados foi definido a partir das
medidas da maior caixa de sapatos usada pela marca, jG que os mesmos sdo

armazenados nelas. As dimensdes obtidas podem ser conferidas na Figura 43.

Figura 43: Dimensdes mdaximas de um par de cal¢ado e de uma bolsa da Louloux

CALCADO BOLSA

ALTURA 32,5cm 30cm
LARGURA 23cm 30cm
PROFUNDIDADE 23cm 12cm

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Com os pardmetros citados definidos, partiu-se para o desenvolvimento
dos elementos de cada principio. Foram determinadas tanto questoes
estruturais, como o dimensionamento das pecas, quanto aspectos relativos

aos seus padrodes graficos.

5.3.5.1 Principio do Frame

O x-board definido para trabalhar o principio do frame, foi o que possui
revestimento em Kraft imprimivel, com o intuito de deixar partes do material
visiveis, remetendo & caracteristica sustentavel da marca. Comercialmente,
existem quatro possibilidades de dimensdes da chapa de Xanita Kraft nas
espessuras de 10mm e 16mm, sendo selecionada a chapa de 1,22 x 2,44m
para ser usada. As espessuras foram definidas conforme a finalidade da peca.
Ao determinar as medidas das pecas, levou-se em considera¢gdo o melhor

aproveitamento da chapa escolhida (Figura 44).
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Figura 44: Aproveitamento da chapa de Xanita Kraft conforme medidas das pecas do principio do frame

*medidas em cm

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para compor o padrdo cromdtico do principio, foram usadas cores
vibrantes e contrastantes entre si, de acordo com o conceito do projeto. A
escolha foi feita a partir dos painéis semdnticos montados anteriormente
(Figura 45).

Figura 45: Cores Principio do Frame

C 5 C: 60 C: 60 c: 0
M: 20 M: 90 M: 0 M: 85
Y: 100 Y 0 Y: 20 Y: 0
K: 0 K: 0 K: 0 K: 0

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Com a finalidade de definir o padrdo tipogrdafico, foi realizado um
estudo com diferentes fontes, selecionando as mais adequadas @ proposta do
trabalho. A andlise foi feita observando as fontes tanto em caixa alta como
em caixa baixa, assim como quando essas varia¢des sdo usadas juntamente.
Também foram observados os numeros de cada tipografia para que a

avaliagdo fosse feita de maneira completa (Figura 46).



Figura 46: Teste de fontes Principio do Frame

TE JOGA TEJOGA

feito @ méo feito a méo
Nossos Pregos Nossos Precos
B|2 B|2
TEJOGA TE JOGA

feito & méo feito a mao
Nossos Pregos Nossos Precos
Bl|2 B|2

TE JOGA TE JOGA

feito @ mdo feito & m&o
Nossos Precos Nossos Precos
B2 B|2

TE JOGA TE JOGA

feito a mao feito a mao
Nossos Pregos NOssos Precos
B|2 B|2

100

TE JOGA TE JOGA

feito @a mao feito & mdo
Nossos Precos Nossos Precos
B2 B|2

TEJOGA 7E J054
feito amao feilo &mio
Nossos Precos Wossos Pregos
BI2 B/z

TE JOGA TEJOGA
FEITO A MAO feito 2 mio
NOSSO0S PRECOS Nossos Pregos
B|2 B|2

TEJOGA TEJOGA

[felilc amao feito a mdo
Noasoa Preges Nossos Pregos
B2 B|2

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Assim, foi escolhida a familia da fonte Amaranth para titulos e

chamadas e a familia tipografica Arsenal para aplicagdes em corpo de texto.

Ambas as tipografias selecionadas possuem as varia¢des Regular, Italic, Bold

e Bold Italic (Figura 47) e foram definidas com o objetivo de obter uma estética

descontraida e moderna.

Figura 47: Tipografias Principio do Frame

TITULOS

Amaranth Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijRlmnopqrstuvwxyz
0123456789

Amaranth Italic

ABCDEFGHIJKLMNOP9QRSTUVWXYZ
abcdefghijRlmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Amaranth Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijRlmnopqrstuvwxuyz
0123456789

Amaranth Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOP9QRSTUVWXYZ
abcdefghljRlmnopqgrstuvwxyz
0123456789

TEXTOS

Arsenal Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arsenal Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arsenal Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arsenal Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para trabalhar o principio do frame, buscou-se usar marca¢des em

formato de moldura para dar destaque em determinadas informagdes que

eram comunicadas nas pecas.

Além disso,

procurou-se explorar

desalinhamentos entre os elementos tanto fisicamente como graficamente
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com o intuito de deixar a alternativa mais interessante visualmente e de
conceder movimento ao projeto. Todos os elementos foram previstos para
serem montados e desmontados por meio de encaixes, sendo que algumas
pecas ainda poderiam ser trocadas de acordo com a informag¢do que se deseja
transmitir. Para deixar o projeto com uma linguagem descontraida, foram
usados padrdes de grafismos como recurso visual, além das cores e

tipografias usadas (Figura 48).

Figura 48: Elementos Principio do Frame

[
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.3.5.2 Principio do Quebra-Cabeca

O principio do quebra-cabeca foi trabalhado com o x-board Xanita Print
com o objetivo de verificar como se comportaria o contraste das cores de
maneira evidenciada. As chapas dele sdo comercializadas em cinco dimensdes
nas espessuras de 8, 10 e 16mm, sendo usada a que possui a mesma
dimensdo da selecionada no principio do frame (1,22 x 2,44m), na espessura
de 16mm. Assim como no principio anterior, as medidas das pecas foram
determinadas de acordo com o melhor aproveitamento da chapa do material
(Figura 49).
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Figura 49: Aproveitamento da chapa de Xanita Print conforme medidas das pecas

do principio do quebra-cabega

*medidas em cm

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Da mesma forma que no principio anterior, a escolha do padrdo
cromd@tico se deu a partir dos painéis semdnticos desenvolvidos anteriormente,
sendo composto por cores mais vibrantes, em rela¢do & alternativa do frame,
e contrastantes entre si, optando por uma delas ser o verde para representar

a sustentabilidade da marca (Figura 50).

Figura 50: Cores Principio do Quebra-Cabeca

C: 70 C: 75 C: 10 C: 40
M: 10 M: 100 M: 95 M: 0
Y: 30 Y. 0 Y. 30 Y: 100
K: 0 K: 0 K: 0 K: 0

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para definir o padrdo tipografico do principio do quebra-cabe¢a também
foi realizado um estudo de fontes diversas (Figura 51). Foram escolhidas as

que transmitissem movimento, descontra¢do e modernidade, sendo usada a
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fonte Kaushan Script para titulos e chamadas e a familia tipografica Oswald

para corpo de texto que possui as variagdes Light, Book e Bold (Figura 52).

Figura 51: Teste de fontes Principio do Quebra-Cabega

TE JOGA
feito a mao
Nossos Precos
B|2

TE JOGA

feito & méo
Nossos Pregos
Bl2

TEJOGA

feito a mao
Nossos Pregos
BI2

TE foGA
fito & mao
Nossos Pregos
B2

Figura 52: Tipografias Principio do Quebra-Cabeca

TITULOS

Kaushar Script

ABCDEFGHIJKLMNOPRQRSTUVWXYZ
abedefghijblmmopgrstuvwxyz

0123456%89

TE JOGA TE JOGA
feito a mao feito a mao
Nossos Pregos Nossos Precos
B|2 B|2

TE JOGA. TE JOGA
feito a mao ferto é maio
Nossos Précos Nossos Pregos
B |2 Bl2
TEJOGA TE a
feito @ mdo feifo & mao
Nossos Pregos Nossos Pregos
BJ2 Bla

7€ J0g4 7€ JOGA
feilo & mio feito a mao
Wossos Precos Nossos Pregos
B/z 8|2

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

TEXTOS
Oswald Light

0123456789
Oswald Book

TE JOGA

feito a mdo
Nossos Pregos
B2

TE Jogd
Jelto & o
Noases Pregos
B|2

JE JOG
feito & mao
Mosses Pregos
B2

K J5E
Méﬂﬁa
Bz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456789
Oswald Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para trabalhar esse principio, foram usados elementos graficos que

proporcionassem ao projeto caracteristicas como dinamismo e descontracgdo,

como o uso de retas diagonais em diferentes dngulos e grafismos variados. As

pecas possuiam diferentes tamanhos, sendo unidas por meio de encaixes e de

forma desconexa, procurando proporcionar movimento a alternativa (Figura

53).
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Figura 53: Elementos Principio do Quebra-Cabeca

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.4 SELECAO DE ALTERNATIVAS

Como pdde ser observado, em fun¢do do projeto ser abrangente e
envolver diferentes aspectos para serem definidos, decidiu-se que alguns dos
requisitos e das especificacdes/diretrizes de projeto, bem como alguns dos
elementos do seu escopo relacionados, por exemplo, a iluminagdo, fossem
trabalhados a partir da tarefa de fechamento da metodologia proposta, ndo
sendo submetidos a avaliacdo nessa atividade. Desse modo, as decisdes que
foram tomadas a partir disso, procuraram ser coerentes com os resultados
obtidos na ferramenta de selecdo de alternativas que serd apresentada a

sequir.

Para avaliar as alternativas desenvolvidas na etapa anterior, foi
utilizada a técnica conhecida como grupo focal. De acordo com LUPTON
(2013), a atividade consiste em uma conversa organizada envolvendo uma
parcela de individuos. Conforme a autora, a melhor forma de testar a eficacia
de um projeto de design é perguntando as pessoas suas opinides a respeito. O
grupo focal pode ser usado tanto para planejar e definir o propdsito de um
projeto, quanto para avaliar os seus resultados, podendo gerar informacdes

2

relevantes se conduzido com cuidado. Assim, & importante que as perguntas
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sejam feitas de maneira aberta e imparcial, pois se forem tendenciosas os

resultados podem prejudicar a pesquisa (LUPTON, 2013).

Desta forma, para ter uma avaliagdo mais completa das alternativas
desenvolvidas, foram realizados dois grupos focais. O primeiro foi aplicado
com duas especialistas, com formag¢do em design e atua¢@o no mercado, para
obter avalia¢des a partir da perspectiva de quem tem experiéncia na area. No
segundo grupo focal foram consultados quatro usudrios da Louloux, de modo

a obter ponderagdes a partir da 6tica de parte do publico do projeto.

Em ambos os grupos focais a dindmica se deu da seguinte maneira: foi
realizada uma introduc¢é@o para apresentacdo da marca a qual o projeto se
destina e feita uma explicacdo a respeito do trabalho. Apés, foram exibidos os
requisitos e as especificagdes/diretrizes de projeto passiveis de avaliag¢do até o
momento. Na sequéncia, as alternativas foram expostas, mostrando o

processo de desenvolvimento e as caracteristicas de cada uma.

A partir disso, visando uma contribui¢Go mais rica para essa etapa do
trabalho, primeiramente, foi aberto um espac¢o para explanacdo livre dos
avaliadores para considera¢des a respeito das propostas. Posteriormente, foi
realizado o preenchimento de um formulario de avalia¢do de acordo com os
requisitos de projeto em uma escala de 1 a 5, onde 1 correspondia a ndo
atende e 5 a atende completamente, o qual pode ser observado no Apéndice
D.

Os comentdrios do grupo focal com especialistas foram que, com
relacdo @ comunicacdo visual, a alternativa do frame possui mais clareza e
objetividade ao transmitir as informacdes, pois o contraste dos elementos
graficos com o Kraft destaca a comunica¢do, facilitando, inclusive, a
identificac@o do produto, avaliando-a como mais eficiente nesse quesito. Além
de transmitir descontracdo e requinte, ao mesmo tempo, por causa do
material Kraft. Em contrapartida, para o principio do quebra-cabeca foi
apontado que a exploracdo excessiva de cores vibrantes e texturas dificultou a

identificac@o das informacgdes importantes, deixando-a poluida e confusa, ndo
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conduzindo o olhar da pessoa. Contudo, as cores e texturas citadas foram
consideradas mais alinhadas ao posicionamento da marca. Outro fator que foi
apontado como contribuinte para a sensa¢do de polui¢do visual foi o excesso
de encaixes. Além disso, o nimero grande de pecas também foi visto como
algo negativo, pois pode complicar a execu¢cdo da montagem, tornando-a
mais trabalhosa, bem como dificultar a manutencdo e facilitar a perda de
algum elemento que seja dificil de repor. Para explicar essa ultima
possibilidade foi levantada a hipétese de que poderia ocorrer de alguma peca
importante ser perdida, dando como exemplo a pe¢a com a descri¢cdo “nossos
precos”, e somente nho momento da montagem da loja as pessoas perceberem
o ocorrido, dificultando encontrar uma solucdo rdpida para a situagdo. Em
suma, os avaliadores expuseram que a alternativa do quebra-cabe¢a possui
uma complexidade muito grande, faltando um equilibrio material e visual,

apesar de acharem a sua comunica¢do mais atrativa.

O uso das chapas Xanita Kraft com aplicacdo de estampas discretas, no
principio do frame, foi apreciado, indicando que o material aparente reporta a
algo artesanal, remetendo a maneira como os produtos da Louloux sdo
produzidos, além de ser um aspecto que agradou esteticamente e que foi
considerado como elemento neutro que serve como respiro entre as aplica¢des
graficas. As pecas que encaixam e que podem ser cambid@veis dessa alternativa
também agradaram, apontando que essa caracteristica traz beneficios como a
adaptabilidade a diferentes informacdes, a facil substituicdo de partes e a
maior durabilidade da estrutura. Além disso, foi ressaltado o aspecto da
alternativa possuir um nimero menor de elementos, indicando que isso

confere maior praticidade.

Para concluir os seus comentdrios, os avaliadores sugeriram, para o
fechamento do projeto, fazer um estudo unindo a estrutura do principio do
frame com a adicdo das diagonais, das cores e das texturas da alternativa do
quebra-cabeca, aplicando-as de uma forma mais sutil. Contudo, ressaltaram
que a comunicacdo visual do principio do frame também agradou

esteticamente.
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O resultado do formuldario aplicado com os especialistas apresentou
diferenca minima entre as duas propostas, sendo que a média de pontuag¢do
da alternativa do frame foi aproximadamente 4,6 pontos e a do principio do
quebra-cabeca de 4,2 pontos. No caso do frame, o requisito que recebeu a
menor média foi o alinhamento aos valores e posicionamento da marca. Ja
no principio do quebra-cabeca, trés requisitos obtiveram média inferior aos
demais, sendo eles: logistica facilitada e sistematizada, informagao clara e

objetiva e promover o autoatendimento.

As consideragdes dos usudrios, no segundo grupo focal, foram que a
comunicacdo visual do principio do frame, em conjunto com a aplica¢do do
Kraft como uma cor de fundo neutra, garantiu que as informagdes fossem
transmitidas de forma clara e direta, sendo identificadas facilmente. Além
disso, a alternativa agradou mais esteticamente em rela¢gdo a do quebra-
cabeca, apontando que a mesma transmite credibilidade. O material aparente
do Kraft, para esses avaliadores, remeteu a transmissd@o do conceito de
sustentabilidade. Além disso, essa caracteristica determinou que a alternativa
fosse considerada mais alinhada das embalagens de sapato utilizadas

atualmente pela Louloux.

Os apontamentos a repeito do principio do quebra-cabeca foram que o
conjunto das pecas deixou a comunica¢do visual da alternativa poluida, com
excesso de cores, dificultando a identificacdo de informagdes, sem destaca-
las. Além disso, foi exposto que a composicdo acaba deixando a pessoa
desorientada, sem saber para onde direcionar o olhar, ndo conseguindo reter
a sua atencdo. Apesar dos aspectos negativos citados, a selecdo de cores
dessa proposta foi considerada boa, sendo remetida a diversdo. A
complexidade dos elementos demonstrou que a solucdo foi mais elaborada,
exigindo um penso e uma dedica¢gdo maior para o seu desenvolvimento,
remetendo a qualidade. Contudo, o nimero grande de pec¢as, somado ao
sistema de encaixe, foi identificado como um fator que dificulta a execu¢do da
montagem e desmontagem dos elementos, sendo considerado, inclusive, de

dificil entendimento.
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Em relacdo as médias obtidas no formulario de avaliacdo preenchido
pelos usudrios, houve uma diferenca maior entre as alternativas. O principio
do frame apresentou uma média de 4,7 pontos, enquanto que a proposta do
quebra-cabeca teve uma média de 3,7 pontos, ressaltando a preferéncia
desses avaliadores pela alternativa do frame. Apesar de apresentarem uma
média alta (4,5 pontos), os requisitos elementos modulares e flexiveis e
alinhado aos valores e posicionamento da marca foram os que obtiveram a
menor média dessa alternativa. No principio do quebra-cabeca, os aspectos
que receberam menor média foram informagdo clara e objetiva e promover

o autoatendimento.

Diferente do grupo focal com especialistas, onde as duas alternativas
apresentaram pouca diferenca entre as médias de pontuacdo, no grupo focal
com usudrios, a alternativa do frame se sobressaiu. Contudo, os comentdrios a
respeito dos dois principios foram semelhantes, de forma que se
complementaram. Assim, de acordo com as caracteristicas levantadas para
cada alternativa avaliada, buscou-se trabalhar a potencialidade de cada uma
na elaboracdo da solugdo final do projeto. O resultado completo obtido a

partir dos formularios de avaliacdo pode ser verificado no Apéndice E.

5.5 FECHAMENTO

Com base no resultado obtido na selecdo de alternativas, foram feitos
estudos estruturais dos elementos de ponto de venda, tendo como referéncia o
principio do frame, buscando aprimorar os aspectos relativos @ modularidade
dos elementos e da flexibilidade dos mesmos, procurando aumentar a
capacidade da soluc¢do final de substituicdo de partes e de troca de
informacgdes de acordo com o que se deseja comunicar. Do mesmo jeito, foram
examinadas op¢des de layout grafico para desenvolver uma comunicacdo que
fosse adequada ao posicionamento da marca e, ao mesmo tempo,

transmitisse as informag¢des de maneira clara e objetiva.
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5.5.1 Elementos de PDV

A estrutura do expositor de cal¢cados serviu como referéncia para
desenvolver os demais elementos de ponto de venda. Conforme a Figura 54
mostra, a composicdo determinada como ponto de partida foi formada por
uma chapa que servia de suporte para que outra chapa menor, que transmitia
as informacgodes, fosse trocada, funcionando como uma espécie de luva que é
encaixada e desencaixada por cima da chapa maior. A altura da base que
serve de apoio para elevar as caixas de sapatos, em relacdo ao chdo, foi
determinada a partir da medida ergondémica de alcance mdaximo de uma
pessoa, apresentada no Capitulo 5.3.5 da geracdo de alternativas, em
conjunto com as informagdes relacionadas @ adequagdo informacional,
visando proporcionar maior conforto aos usudrios ao manipularem as

mercadorias e visualizarem as informacoes.

Figura 54: Vista frontal e lateral da estrutura do expositor de cal¢ados

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para verificar a estabilidade da estrutura, foi realizado um estudo com a
confec¢do de um modelo em papeldo, por ser um material similar ao utilizado
no projeto (Figura 55). Apesar do elemento ter se mantido em pé, a sua
estabilidade estava fragil, por isso, foi determinado que as pecgas bases (pés e

tampos) seriam especificadas em MDF 18mm. Além disso, foi determinado que
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a comunica¢do seria feita em chapas de Xanita Print 10mm e que a chapa

maior, que sustenta a comunicacdo, seria em Xanita Kraft 16mm.

Figura 55: Modelo em papeldo para verificagdo de estabilidade do elemento proposto

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Procurando aumentar ainda mais a adaptabilidade de uso das pecas
que formam os elementos de PDV, determinou-se que a exposicdo dos
produtos poderia ser feita nos dois lados dos expositores, modificando
somente os pés de sustentacdo e as dimensdes da luva que, nesse caso, sGo

iguais em ambas as vistas (Figura 56).

Figura 56: Exposicdo de produtos em um e em ambos os lados do expositor

| 4

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Todas as pecas foram desenvolvidas para serem unidas por meio de

encaixes, conforme mostra a Figura 57.
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Figura 57: Demonstragdo dos encaixes das pegas do expositor de cal¢ados

.

S o TN

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O expositor também pode ser usado para a exibicdo de sessdes
especiais, como promog¢des e lancamento de cole¢des, montando ilhas com as
estruturas inferiores, sendo que, para esse caso, as laterais foram projetadas
com uma Llargura mais estreita com a finalidade de compatibilizar essa
dimensdo com a profundidade dos pés usados para exposi¢do de produtos nos
dois lados do expositor. Buscou-se, assim, permitir diferentes composicoes, de
acordo com o nimero de produtos a ser exposto, ja que os produtos nessas

categorias apresentam quantidades variadas (Figura 58).

Figura 58: Exemplos de composi¢do do expositor de promogodes e lancamento de colecoes

L4

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para o expositor de bolsas, foram desenvolvidos pés de sustentac¢do
mais altos e largos, conforme a altura de 96,5cm e a profundidade entre 45,7

e 61, indicadas para balcdes de exposicdo de produtos no estudo de
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ergonomia (PANERO; ZELNIK, 2011), possuindo a mesma possibilidade de
composicdo de ilhas, conforme o nimero de produtos (Figura 59). Além disso,
diferentemente do expositor de cal¢ados, ndo hd uma uniGo entre a chapa de
Xanita Kraft e os pés de sustentagdo, sendo montados separadamente. Essa
decisd@o foi tomada visando facilitar a montagem dos elementos e também a
sua produg¢do, visto que se fossem previstos para se encaixarem, o vinco na
chapa de Xanita Kraft para juncdo das pecas teria que ser maior do que o
usado nos outros expositores, resultando na producdo de mais um elemento.
Consequentemente, foram elaborados pés em MDF para sustenta¢do das
chapas de Xanita Kraft e uma entretrave para a parte onde é feita a
disposicdo dos produtos, de modo a conferir maior estabilidade para os

mesmos (Figura 60).

Figura 59: Exemplos de composi¢do do expositor de bolsas

"

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 60: Demonstracdo dos encaixes das pecas do expositor de bolsas

"B
<k

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Para transmitir as informacgdes a respeito dos precos dos produtos, das
instrucdes de funcionamento das lojas tempordrias, bem como comunicar os
valores da marca e a localiza¢do do caixa de pagamento, foi criado um totem
informativo. Ele também foi formado por uma chapa de Xanita Kraft para
suporte, chapas de Xanita Print para comunica¢do de informagdes e pés em
MDF, unidos por meio de encaixes, da mesma forma que os expositores de

produtos, tendo algumas dimensdes modificadas (Figura 61).

Figura 61: Estrutura totem informativo

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O desenvolvimento do painel back seguiu o formato elaborado para o
principio do frame na geracdo de alternativas, tendo apenas modificagdo nas
suas dimensdes para se adequar a Llinguagem estrutural dos demais
elementos de PDV (Figura 62). Desta forma, ele foi formado apenas por chapas
de Xanita Kraft, que funcionaram como darea de comunica¢do, e pés em MDF.
Ele foi elaborado de modo a possibilitar variadas composi¢ées, se adaptando
aos diferentes espacos onde ocorre a loja tempordria, podendo ser usado,

inclusive, como sistema expositivo.

Figura 62: Exemplo de possiveis composi¢des do painel back

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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A determinacdo das dimensdes de todas as pecas foi baseada no estudo
do melhor aproveitamento de material das chapas de Xanita e MDF (Figura 63)
e na definicdo de uma malha construtiva modular para as chapas de Xanita,
com mddulo de 15,25 x 15,25cm. Também foram levados em consideragdo os
pardmetros apresentados no Capitulo 5.3.5 relacionados as dimensdes dos

produtos da Louloux e das suas caixas de sapatos (Figura 64).

Figura 63: Aproveitamento de material das chapas de Xanita Kraft, Xanita Print e MDF

XANITA 16mm XANITA 10mm

MDF 18mr

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 64: Malha construtiva para definicdo das dimensdes dos elementos de ponto de venda

] [TIT T T [

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Com as dimensdes das pecas definidas, partiu-se para o
desenvolvimento do layout grafico. Para isso, as dimensdes relacionadas ds
questdes de campo e cone visual e de tamanho de fonte, expostos no mesmo
capitulo, mais uma vez foram consideradas, objetivando determinar a mancha
grafica das pegas, conforme é mostrado na Figura 65. A area pintada em roxo
é a que deve ser utilizada preferencialmente para comunica¢do de informagdes
a 75cm de distdncia do elemento a ser visualizado e a area em lilds é a que
pode ser usada para transmitir informag¢des que precisam ser vistas a@ uma

distdncia maior.

Figura 65: Mancha gréfica determinada para a transmissdo de informag¢des nos elementos de PDV

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Em rela¢do aos aspectos grafico-visuais, as fontes selecionadas foram
as usadas no principio do frame, em fun¢do de ter sido considerado transmitir
as informagdes de forma clara e objetiva. O uso de molduras para dar
destaque as informacgdes, aplicadas de forma desconexa e a exploracdo de
desalinhamentos entre os elementos grdaficos, presentes nessa alternativa,
também foram mantidos. A paleta de cores foi definida a partir da mistura
das paletas dos dois principios gerados, procurando harmonia entre cores
mais vibrantes e mais suaves (Figura 66). O uso de texturas com grafismos
variados se deu de maneira sutil nas pecas, buscando equilibrio, de forma a
ndo provocar poluicdo visual. De modo geral, procurou-se explorar a
composicdo dos elementos graficos de diferentes maneiras, conferindo

dinamismo ao projeto. A aplicagdo das cores também se deu nas chapas de
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MDF, que foram definidas na cor azul, e nos elementos de ambienta¢do que

serdo expostos no Capitulo 5.5.3.

Figura 66: Paleta cromdtica da proposta final

C: 5 R: 248 C 40 R: 166 C: 60

M:20 G 202 G: 206 M:0
Y: 100 B: 23 Y‘ 100 B: 56 Y 20
K: 0 K: 0 K: 0

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Nos expositores de cal¢ados, a luva foi o meio usado para comunicar o
que estava sendo exibido neles, sendo desenvolvidas varia¢des de layout para
o lancamento de uma colecdo, para a realizagdo de promogdes que sdo
organizadas por numeracdo, para a exposicdo de determinado modelo
(conforme a Louloux realiza a separac¢do dos cal¢ados) e para a identificagdo
do expositor de bolsas, seguindo o escopo de projeto. Também foi explorada a
aplicacdo de texturas nas chapas de Xanita Kraft, conforme foi feito no
principio do frame. As op¢des citadas podem ser observadas nas Figuras 67,

68,69 e 70, respectivamente.

Figura 67: Variacoes de layout para a exposi¢cdo de lancamento de uma colec¢do

Mini colecao Mini colecao
Oxford Voyeur Oxford Voyeur

Fonte: Elaborado pela autora (2017).



Figura 68: Variagoes de layout para a exposi¢do de produtos em promogdo

34 | 37

Autoral

Preco Justo Feito & mao Sustentduel Te Joga!

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 69: Varia¢des de layout para a exposi¢do de produtos por modelo de cal¢cados

Coméreio Design ——
Justo ——  Original — —

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 70: Variacdes de layout para expositores de bolsas

Bolsas Bolsas

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Na Figura 71, podem ser observadas demonstracdes de como a
comunicacdo se comporta em conjunto com as demais pecas que formam os

expositores, de acordo com as especificacdes definidas.

Figura 71: Demonstracdo da comunicagdo dos expositores

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para o totem informativo foram desenvolvidos layouts para diferentes
funcdes: comunicar e informar os valores da empresa; indicar e localizar o
caixa de pagamento; informar o pre¢o dos produtos e orientar o consumidor a
respeito do sistema de funcionamento da loja e a manter a organizacdo dos

produtos. As diferentes aplica¢des podem ser vistas na Figura 72.

Figura 72: Varia¢des de layout do totem informativo
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Pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Abaixo, a Figura 73 mostra um exemplo de aplica¢cdo de comunicagéo

no totem informativo para visualiza¢do do elemento como um todo.

Figura 73: Demonstragdo totem informativo

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O painel back foi utilizado para informar o posicionamento e as
caracteristicas da marca ao mesmo tempo em que funcionava para delimitar o
espaco de servico. Para desenvolvimento do layout dos painéis, procurou-se
explorar as diferentes maneiras de composi¢do do mesmo, analisando como
se comportavam essas possibilidades com veicula¢do de informacgdes. Assim,
foram elaborados de modo que funcionassem tanto em conjunto como
separados, com exce¢do dos que divulgavam a assinatura horizontal da marca
(Figura 74).

Figura 74: Painel back

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Todas as chapas de Xanita Kraft dos elementos de ponto de venda

foram previstas com a possibilidade de receber impressdo fosca, conforme é
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elaborado o layout grafico dos materiais, em func¢éo de serem pecas fixas. J4,
para as chapas de Xanita Print, determinou-se a aplica¢do de adesivo vinilico
fosco, facilitando a troca de informagdes nos painéis que podem ser
substituidas com a colagem de um novo adesivo sobre a comunica¢do antiga.
Para as pecas em MDF, foi escolhida a pintura laca fosca na cor azul. Essas
especificagdes foram determinadas por considera-las coerentes com os demais

materiais de ponto de venda.

5.5.2 Elementos Complementares

Com a identidade do projeto definida, foi realizado o desenvolvimento
dos elementos complementares ao ponto de venda, sendo eles: adesivo para
embalagem de sapatos, tag para etiquetagem de bolsas, cartdo de visitas,
sacola, uniforme e divulgacdo digital, sendo que o cartdo de visitas foi

extraido do principio do frame.

5.5.2.1 Adesivo para Embalagem de Sapatos

O adesivo foi projetado com o tamanho de 14 x 4cm, de modo que se
encaixasse no espac¢o disponivel para identificacdo do produto, na caixa de
sapatos utilizada pela Louloux, sendo impresso em papel adesivo Kraft.
Determinou-se que eles seriam feitos somente utilizando as cores verde, roxo
e branco, com o objetivo de facilitar a identificacdo das informacgdes (Figura
75).
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Figura 75: Simulagdo da aplicagéo do adesivo para a embalagem de sapatos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.2.2 Tag para Etiquetagem de Bolsas

Do mesmo modo, foram definidas as cores para as tags elaboradas para
etiquetagem de bolsas. Por meio delas, sugeriu-se uma nova maneira de
identificacdo do preco desse tipo de produto, funcionando da mesma maneira
que é feita para os cal¢ados (Figura 76). Ela foi projetada nas dimensdes de

4,7 x 8cm, com impressdo fosca em papel cartdo Kraft 300g/ma.

Figura 76: Simulagdo da tag para etiquetagem

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.5.2.3 Cartdo de Visitas

O cartdo de visita foi desenvolvido com a aplicagdo da cor roxa, como
principal, e de uma textura em amarelo e rosa, buscando integrar com os
demais materiais desenvolvidos. Além disso, foi utilizada a textura na
assinatura da Louloux, buscando trazer descontracdo para a peca. Ele foi
elaborado no formato de 9,5 x 5cm, com impressdo fosca em papel cartdo
Kraft 225g/m2 (Figura 77).

Figura 77: Simulagdo cartdo de visitas

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.2.4 Sacola

Conforme pode ser observado na Figura 78, a sacola foi projetada de
maneira semelhante ao cartdo de visitas, usando somente as cores amarela,
roxa e branca, com o objetivo de ndo apresentar polui¢do visual. A arte foi
desenvolvida para ser impressa em papel Kraft 185g/m?, apresentando dois
tamanhos, 30 x 35 x 15cm e 30 x 35 x 25cm, buscando comportar as diferentes

caixas de sapatos e bolsas da Louloux.
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Figura 78: Simulagdo sacola

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.2.5 Uniforme

O uniforme foi desenvolvido na cor verde, com aplicacéo da assinatura
da Louloux horizontal e uma textura em roxo. Ele foi projetado com a
finalidade de dar destaque, de modo que permita a fdacil identificagdo dos

atendentes no ambiente da loja (Figura 79).

Figura 79: Simulagdo uniforme

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.5.2.6 Divulgacdo Digital

Para divulga¢do digital das lojas tempordrias, foram desenvolvidos
materiais para as redes utilizadas pela marca para comunica¢gdo com o seu
publico, sendo eles a imagem de perfil para Facebook e Instagram, capa para
Facebook e post para as duas redes sociais também. Percebe-se na simulagdo
desenvolvida que a identidade criada é coerente com a linguagem usada pela

Louloux em postagens de imagens de produtos (Figura 80).

Figura 80: Simulagdo de comunicagdo no Facebook e no Instagram, respectivamente
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.3 Elementos de Ambientacao

Os elementos de ambientac¢do foram desenvolvidos de modo a compor a
identidade desenvolvida para o ambiente das lojas tempordarias da empresa,
utilizando as cores da paleta definida e materiais coerentes com o conceito do

projeto.
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5.5.3.1 Recamiers

Para experimenta¢do dos calcados, decidiu-se reutilizar os recamiers
Barcelona usados atualmente pela Louloux, nas lojas temporarias. Porém, foi
especificada a troca do tecido do estofamento atual das mesmas por

revestimento em couro ecolégico roxo, conforme ilustra¢do abaixo (Figura 81).

Figura 81: Ilustra¢do recamier com revestimento em couro ecolégico roxo

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.3.2 Espelhos

Para visualizagdo dos produtos pelas clientes, foi especificado o uso de
espelhos nas dimensdes ja usadas pela Louloux (70 x 180 x 3cm), com pintura
laca fosca rosa, sendo possivel, inclusive, reutilizar os espelhos usados pela

marca atualmente, aplicando apenas uma pintura nova. (Figura 82).

Figura 82: Desenho ilustrativo espelho com moldura rosa

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.5.3.3 lluminacdo

Com o objetivo de tornar o ambiente atual das lojas mais iluminado, foi
determinado o uso de lumindrias de pedestal para ilumina¢do geral,
proporcionando uma iluminag¢@o que se espalha pelo teto, e de lumindrias
com cupulas giratérias para iluminagdo focal, podendo ser direcionada para
onde se deseja iluminar. Ambas sendo lumindrias de piso com estrutura em
madeira, base e clpulas em a¢o com pintura amarela fosca, conforme
referéncia abaixo (Figura 83). O tipo de luz empregada foi a branca, por
reproduzir melhor as cores do ambiente, sem interferir na percep¢ao do cliente

a respeito da aparéncia dos produtos.

Figura 83: Referéncia de lumindria de pedestal e de lumindria com clpulas giratérias, respectivamente

\J

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.3.4 Tapetes

Conforme as especificagdes/diretrizes de projeto, foram utilizados
tapetes de carpete rosa para destaque de setores, de modo a orientar a

circulacdo dos consumidores, nas larguras de 2m e 1,5m, adequando-se a
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variados ambientes. O material foi escolhido pelo fato de ser duravel. A Figura

84 apresenta uma referéncia de tapete de carpete rosa.

Figura 84: Referéncia de tapete de carpete rosa

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.5.3.5 Caixa de Pagamento

Para especificar o caixa de pagamento, foi decidido que o balcdo seria o
mesmo que foi desenvolvido para a exposi¢cdo de bolsas, visto que sua altura
estd entre as dimensdes de 88,9cm e 96,5cm, determinadas pela ergonomia
para esse tipo de elemento (PANERO; ZELNIK, 2011). Também foi determinado
o uso de uma cadeira Eiffel amarela, com estrutura em madeira e ago, para a
pessoa que fica atendendo o caixa ter onde sentar (Figura 85). Pelo fato da
configura¢do do caixa de pagamento ter sido simplificada, decidiu-se que
poderia ser utilizado um gaveteiro na cor azul ou amarela como acessério

para armazenamento de materiais e objetos.

Figura 85: Elementos caixa de pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.5.3.6 Aroma

Com o objetivo de construir uma atmosfera mais envolvente no
ambiente das lojas tempordrias da Louloux, foi determinado o emprego de
aroma de tom amadeirado suave, remetendo a sustentabilidade presente na
marca. O uso dele foi especificado dentro das caixas de sapato, na tag de
etiquetagem das bolsas, no cartdo de visitas e dentro da sacola, aparecendo
como um fator surpresa, que é descoberto conforme a pessoa interage com os
produtos, e que pode ser levado por elas para casa, estimulando a lembranca

da marca fora do ponto de venda tempordario.

5.5.3.7 Mdasica

Do mesmo modo, foi definido que haveria a explora¢cdo do som, por
meio da musica, no ambiente. De acordo com o conceito do projeto e o
posicionamento da marca, foi determinado que as masicas deveriam ser de
artistas nacionais, animadas e nos estilos pop, pop rock e MPB, como a musica
Vou Deixar da banda Skank e Ja Sei Namorar dos Tribalistas. Contudo, é
necessario ter cuidado para ndo selecionar masicas que sejam excessivamente
agitadas, com a finalidade de evitar a gerac¢do de estresse nas pessoas que

trabalham no lugar.

5.6 AVALIACAO

Para a avaliagdo se a proposta final atendia aos requisitos de projeto,
foi realizada uma pesquisa on-line com os mesmos avaliadores dos grupos

focais aplicados na selecdo de alternativas. Assim, foram apresentadas
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imagens individuais das pecas desenvolvidas e imagens de uma simulagGo
feita dos elementos aplicados em um ambiente de loja. Apds, os avaliadores
preencheram o mesmo formuldrio que foi usado na sele¢cdo, porém, desta vez,

todos os requisitos de projeto foram analisados.

O resultado da avaliag¢do foi consideravelmente positivo, apresentado
nota inferior (4,5 pontos) apenas o requisito facilitar a orientacdo e o
deslocamento no espaco. Os demais requisitos obtiveram nota maxima. O
formuldrio e o resultado completo da avaliagdo podem ser conferidos nos

Apéndices F e G, respectivamente.
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6 PROJETO DETALHADO

A fase do Projeto Detalhado foi divida em duas tarefas. A primeira foi
chamada de Detalhamento e Especifica¢des e compreendeu a elaboragéo do
detalhamento técnico dos elementos de ponto de venda e indica¢do das suas
especificagdes. O detalhamento de cada elemento desenvolvido estd presente
no Apéndice H. A segunda é denominada Protétipo ou Maquete, que consistiu
na elaborag¢do de um modelo virtual para apresentacdo visual da proposta
final, sendo possivel observar como os elementos se comportam em conjunto,
conforme é mostrado nas Figuras 86, 87, 88, 89 90 e 91. A simulagdo foi feita
tendo como base a planta do saldo da Sociedade Israelita de Porto Alegre/RS,
em func¢do de ser um dos lugares usados pela Louloux para fazer as edi¢des

das suas lojas tempordarias.

Figura 86: Simulacdo virtual da proposta final - Vista Superior

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 87: Simulacdo virtual da proposta final - vista derea frontal

s
-

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 88: Simulacdo virtual da proposta final - vista derea posterior

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 89: Simulagdo virtual da proposta final - vista derea lateral esquerda

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 90: Simulagdo virtual da proposta final - vista lateral direita

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 91: Simulagdo virtual da proposta final - interior - visdo ao entrar na drea de imersdo do

ambiente

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 92: Simulacdo virtual da proposta final - interior - visdo ao entrar na area de exposi¢do dos

produtos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Figura 93: Simulagdo virtual da proposta final - interior - visdo detalhada dos expositores de promocoes

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 94: Simulacdo virtual da proposta final - interior - visdo detalhada dos expositores de cal¢ados

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao realizar este projeto, foi possivel aprofundar o conhecimento a
respeito do Design de Identidade de Marca e do Design Grafico Ambiental,
compreendendo a importdncia e a complexidade presente nesses projetos, de
maneira a aprofundar o aprendizado alcan¢ado durante o curso de Design
Visual e a sua relagdo com outras dareas de estudo, como o Design de Produto

e a Arquitetura.

Durante a pesquisa para desenvolvimento do projeto, foi identificado
que a marca de estudo em questdo ndo possui uma identidade nos seus
pontos de venda tempordrios, tdo pouco uma identidade de marca definida,
apresentando somente materiais que a caracterizam melhor. Assim,
recomenda-se que a Louloux use a identidade criada para os suas Llojas
temporadrias e materiais complementares como base para elaborar os seus
materiais, a partir de entdo. Ao integrar a identidade desenvolvida, no
presente projeto, com seus demais pontos de contato, a marca vai conseguir
consolidar a sua imagem e aumentar ainda mais a sua presen¢a no mercado e

na mente dos consumidores, tendo um maior reconhecimento.

Para elaborar um projeto de PDV para uma loja tempordria de cal¢ados
e bolsas, facilitando sua montagem e desmontagem, sem descaracterizar o
posicionamento da marca e a sua relagdo com as consumidoras, foi
importante estudar a marca, bem como o seu publico e a relagdo entre
ambos. Também foi relevante a realizacdo das observacdes em campo,
permitindo identificar que, além das pessoas que vivenciam o ambiente das
lojas tempordrias da marca Louloux, fazem parte do publico do projeto os

individuos envolvidos no processo de montagem e desmontagem da mesma.

A partir disso, foi possivel levantar o escopo do projeto, compreendendo
quais elementos de ponto de venda e complementares seriam necessdrios
desenvolver e quais aspectos de ambienta¢do seriam importantes serem

especificados. Para determinar os requisitos e as especificacdes/diretrizes de



136

projeto, foi preciso compreender as necessidades do publico a partir da ética
do Design Visual. Tendo o cuidado para ndo se ater, por exemplo, s solugdes
para os problemas de logistica do processo de montagem e desmontagem
atuais das lojas tempordrias da marca e sim elaborar um projeto que visasse

uma logistica facilitada e sistematizada.

Com as especificagdes/diretrizes definidas, foram aplicados os
conhecimentos adquiridos para desenvolver os materiais de ponto de venda,
as pecas complementares e especificar os elementos de ambientac¢éo. O
resultado da avaliagdo da proposta elaborada mostrou que a facilidade de
orientacdo e deslocamento no espaco &€ um aspecto que pode ser
aperfeicoado. A questdo do projeto ter de se adaptar a diferentes ambientes,
com tamanhos e propor¢des diversas, foi uma dificuldade encontrada para
atendimento total desse requisito, visto que influencia diretamente na decisdo

de layout e disposi¢Go dos elementos no espaco.

Para aprimoramento do projeto, sugere-se também incluir na
comunicacdo e sinalizagGo recursos para atender as necessidades de
deficientes visuais e prever uma comunicacdo externa que se integre ao
sistema de maneira a atrair os consumidores para as lojas tempordarias da
Louloux. Além disso, podem ser desenvolvidos novos elementos para o
projeto, como pecas vazadas que sirvam como respiro visual, nichos para
destaque de determinados produtos e espelhos que funcionem da mesma
maneira que os painéis criados, com pés de sustentag¢do e com a possibilidade

de serem usados nos dois lados.

O fato de ter-se desenvolvido um tipo de projeto de alta complexidade,
que é normalmente realizado por um conjunto de profissionais de diferentes
areas, exigiu um extenso estudo e aprofundamento de conhecimento para a
resolu¢do dos problemas encontrados. Contudo, esse aspecto garantiu uma
prepara¢do maior para autora atuar profissionalmente na darea do Design
Grafico Ambiental. Além disso, os diferentes conceitos trazidos para a criagdo

do projeto e a metodologia desenvolvida podem ser aplicados na elaboragdo
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de outros projetos da darea do design, contribuindo para o desenvolvimento

dos mesmos.
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APENDICE A - REGISTRO FOTOGRAFICO E ANALISE DO AMBIENTE DAS LOJAS
TEMPORARIAS DA MARCA LOULOUX

OBSERVAGAO DO AMBIENTE DAS LOJAS TEMPORARIAS DA LOULOUX

Primeira Visita em 04 de junho de 2015 - Loja temporaria realizada na Sociedade Israelita

Entrada da Sociedade
Israelita com banner da
Louloux fixado.

As caixas de sapatos formam
linhas de visdo que estabele-
cem os corredores de
circulagdo, orientando o
percurso do consumidor e
direcionando-o para as
mercadorias expostas que
funcionam como pontos

Um tapete verde da destaque
ao corredor central formado.

Sobre o tapete verde, bancos
estofados vermelhos
reforgam o destaque do
corredor central e servem
para as clientes experimen-
tarem os produtos.

As linhas de visdo também
sao formadas por tapetes em
animal print e bancos
estofados pretos.

A comunicagdo dos pregos
dos calgados é feita em
tabelas impressas em folhas
simples e fixadas nas paredes
com fita adesiva marrom.

Os conjuntos de caixas
dispostos no meio dos
corredores podem funcionar
como barreiras no incons-
ciente do consumidor,
podendo impedi-lo de
circular por algum espago da
loja.

Detalhe do papel contendo
os pregos dos sapatos. Nas
caixas dos calgados ha uma
letra e um nimero que
correspondem @ um prego.

Os sapatos ficam expostos
sobre caixas que armazenam
todos os tamanhos disponi-
veis do respectivo calgado.

Sdo usados espelhos para as
clientes visualizarem os
produtos em si. Eles ficam
apoiados nos pilares.

As bolsas s@o exibidas em
uma mesa coberta com um
tecido estampado.

<

O palco existente no local
serve para armazenar objetos
que pertencem a Louloux,
algumas caixas de sapatos e
materiais descartados.



OBSERVAGCAO DO AMBIENTE DAS LOJAS TEMPORARIAS DA LOULOUX

Segunda Visita em 01 e 02 de outubro de 2015 - Loja temporaria
realizada na Sociedade Israelita

Na entrada da Sociedade
Israelita ha outros banners
pendurados, juntamente com
o banner da Louloux.

Detalhe do banner da
Louloux, muito semelhante
ao usado na edig@o anterior
da loja.

Dentro da Seciedade

Israelita, na entrada do salao

locado pela Louloux, fica um
cartaz com o logo da marca
e o caixa de pagamento.

Detalhe do cartaz com logo
da marca. E utilizado o logo
antigoe ainda.

Os materiais do caixa de
pagamento incluem
méquinas de cartdo de
crédito, caixa registradera,
caneta, grampeador e papeis
com os precos dos produtos.

Considerando a falta dessa
informag@o no ambiente, as
cadeiras que delimitam o
espago podem servir como
obstaculos inconscientemen-
te, podendo impedir que a
darea seja explorada pelos
consumidores.

-
e,

Nessa edi¢@e da loja, os
pregos dos sapates sdo
apresentados fixados em um
canto dos espelhos.

Nessa edicdo da loja, sto
usados somente tapetes em
animal print e bancos
estofados pretos. Sendo que
foi utilizado um ndmero
menor de bancos com
relagao @ leja anterior,

Para reforgar a iluminagdo do
local, sdo usados holofotes
com luz amarela.

Um espago delimitado por
cadeiras & usade para dispor
os (ltimos pares de alguns
sapatos. Todos eles possuem
um prego (nico, indepente do
modelo, mas nao héa
nenhuma comunicagao visual
que informe isso.

As cadeiras usadas sdo
disponibilizadas pelo local e
demonstram estar
deterioradas, apresentando
desgastes em suas estruturas
de madeira e rasgos em seus
estofamentos.

Na exposigao das bolsas, a
estampa do tecido que cobre
a mesa é diferente do usado
na leja anterior. Os pregos
sdo impressos de forma
simples também e ficam na
mesa, juntamente com elas.

Nessa areq, todos os
calgados s@o expostos em
cima de suas caixas e sao
organizados por numeragao
que & identificada por folhas
coladas com fita adesiva
marrom em frente aos
calgados correspondentes.

No decorrer da loja, as
bolsas ficam baguncadas em
cima da mesa.

Além disso, elas vao ficando
desalinhadas e mal
empilhadas. Isso pode fazer
com que uma pilha venha a
se desmanchar, caindo tudo
no chdo e também pode
dificultar o manuseio das
caixas.

Acontece também de
algumas pilhas de caixas
ficarem sem identificagdo do
calgado que correspondem.

O manuseio das caixas
empilhadas & dificultado
dependendo de onde esta a
numeragdo usada pela
pessoa.

No papel que hd a
identificactio da numeragdo,
também hé um pedido para
que os sapatos sejam
mantidos junto com as suas
caixas.

O mesme ocorre com as
caixas de sapates que ficam
fora da pilha que pertencem.

Além disso, para retirar a
numeragdo desejada da pilha
de caixas, as clientes
precisam ficar em posigdes
desconfortaveis.
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OBSERVACAO DO AMBIENTE DAS LOJAS TEMPORARIAS DA LOULOUX

Terceira Visita em 29 de outubro de 2015 - Loja tempordria realizada na
Sociedade Israelita

A temdatica desta edic¢ao da
loja é o Hallowen, contudo o
ambiente é composto do
mesmo jeito que a loja
visitada anteriormente, sem
nenhuma ambientac¢do
especial.

O banner apresenta a tabela
com o0 mesmo sistema de
identificac@o anterior em que
uma letra e um ndmero
correspondem a um preco.
H& uma explicagdo de como
a pessoa deve proceder para
encontrar a informagao.

- LOULOUX

Na caixa de sapatos hd um
adesivo com dados referentes

ao cal¢ado armazenado,
como referéncia, nome do
modelo, numeragao,
letra/nimero que identificam
o prec¢o do produto e uma
foto do mesmo.

Na parede tem um banner
fixado intitulado “manual de
sobrevivéncia para lojas
tempordrias” no qual ha
dicas de como funciona o
sistema de atendimento e de
funcionamento da loja.

As bolsas sdo expostas em
mesas sem tecidos sobre
elas, diferentemente das
visitas anteriores.

Para comunicar a tabela de
pregos dos cal¢ados, um
banner fica pendurado em
frente do palco do saldo.

A embalagem para armaze-
nar os cal¢ados & predomi-
nantemente de cor preta e
possui um arabesco seme-
Lhante as formas desenhadas
nos sapatos da marca, além
de apresentar o site e aplica-
¢oes do logo da marca.



OBSERVACAO DO AMBIENTE DAS LOJAS TEMPORARIAS DA LOULOUX

Quarta Visita em 13 de agosto de 2016 - Loja temporaria realizada
no Espaco Mangue

Entrada do Espage Mangue,
com banner da loja
temporéria da Louolux &
direita.

A diferenga & que o lacal
possui uma divisao que
determina a existéncia de
dois espagos com exposigio
de produtos.

Detalhe do banner usado,
semelhante ac das demais
lojas visitadas.

Os mesmos tapetes verdes
usados na primeira loja
visitada sdo colocados para
dar destaque as dreas de
exposicdo dos sapatos.

Entrando no local, hd o
mesmao cartaz em um tripé
usado na entrada de saldo
das outras lojas.

Um tapete com outro tom de

verde também & colocado

embaixo da mesa onde as
bolsas estdo expostas.

Apesar da mudanga do local,
a maioria dos elementos
usados para compor o
ambiente da loja sdo os
mesmos das lojas anteriores,
bem como a maneira de
expor os calgados.

As bolsas ficam expostas em
uma mesa com tampo de
vidro, juntamente com um
papel informativo contendo
05 seus pregos. Similar &
como era feito nas demais
lojas.

Os espelhos continuam os
mesmos também, sendo
apoiados nas paredes de
forma parecida de que como
ocorria nas edigbes
anteriores. Os pregos dos
sapatos ficam fixados nos
espelhos do mesmo jeito.

Nessa edigio da loja hda
possibilidade das clientes
comprarem um sapato
customizado, escolhendo os
tecidos que serdo aplicades
em cada parte do modelo.

Também hé uma ficha de
cadastro do nlimero dos
tecidos escolhidos para cada
parte do calgado. Nesse
papel também sdo
preenchidos os dados do
consumider para entrega
posterior do produto

Para as clientes experimen-
tarem os produtos, além dos
soféis pretos, s@o usados um
banco de madeira e cadeiras
brancas de metal

A escolha dos tecidos para a
customizagdo dos sapatos &
felta em um espago
reservado, onde as clientes
podem olhar os tecidos
disponiveis para escolher.

A esquerda da saida, fica
uma mesa de apeio com os
papeis dos calgados
customizados vendidos e um
notebook onde & feito o
controle das vendas. A

direita, uma bancada do
local & usada como caixa de

Penduradas nas paredes, em
uma espécie de varal, ficam
camisetas que possuem o
posicionamento da marca
escrito. Além de compor o
ambiente, elas ficam
disponiveis para venda,

Sobre uma das mesas desse
espago ficam as ferramentas
usadas no processo de corte
dos tecidos.

Os produtos comprados sdo
entregues para os

consumidores em uma sacola
pléstica simples de cor cinza.

A mesma camiseta € usada
come uniforme pelos
atendentes da Loja.

Para finalizar a escolha,
existe um mostrudrio dos
tecidos disponiveis, cada um
identificado com um namero,
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OBSERVACAO DO AMBIENTE DAS LOJAS TEMPORARIAS DA LOULOUX

Quinta Visita em 07 de outubro de 2017 - Loja tempordaria realizada no Ocidente

Entrada do Ocidente sem comunica- Ao entrar na loja, o cliente se depara As exposicdo dos calgados continua Exposicdo das bolsas realizadas sobre
¢do externa indicando o funciona- com objetos que ndo possuem alguma sendo a mesma. Durante o um balcdo de péssima apresentagdo,
mento da loja temporéria no local. relagdo com a marca, passando a funcionamento da loja, as caixas de disponibilizado pelo lugar. O que
impressdo de ser um depbésito. sapatos vao ficando bagungadas e reduz a percep¢do do consumidor em
fora das suas pithas, causando uma relag@o a qualidade da empresa.

ma impressdo e dificultando a
localizag@o de algum par especifico.

Sofé branco cedido pelo local para As caixas e os bancos para Utilizagdo dos mesmos espelhos O balcdo do bar do local também
experimentagdo de produtos. Uso de experimentagdo de servigo usados em lojas anteriores. Exposi¢do funcionava como caixa de
tapetes em animal print. Caixas de funcionavam como linhas de visao, sobre o balcdo do bar do local, sem pagamento.

sapato deixadas fora de lugar. formando corredores. valorizar o produto.

A direita da imagem, alguns dos A iluminagdo natural era a Gnica
objetos citados, como fantasias, um presente no ambiente. Nao foi usado
manequim e caixas, que ndo faziam algum recurso para fortalecer a
parte da loja temporéria. iluminagdo, deixando o local bem

escuro.
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APENDICE B - REGISTRO FOTOGRAFICO DO PROCESSO DE MONTAGEM E
DESMONTAGEM DAS LOJAS TEMPORARIAS DA MARCA LOULOUX

OBSERVACAO DO PROCESSO DE MONTAGEM E DESMONTAGEM
DE UMA LOJA TEMPORARIA DA LOULOUX

As caixas de sapatos estavam
amarradas em grupos e cada

O processo de montagem da
loja iniciou com a chegada da

Para descarregar os mate-
riais e os produtos, primeira-

Duas pessoas ficaram dentro
da van alcan¢ando as caixas

van na Sociedade Israelita
por volta das 10h. Dentro
dela estavam os produtos e
os materiais usados na
ambientac¢do e na comunica-
¢do da loja.

Transporte das caixas de
sapatos para o interior do
saldo.

mente foram retiradas as
caixas maiores e levadas
para o interior do saldo da
Sociedade Israelita.

Caixas de sapatos sendo
deixadas no interior do saldo.

grupo era identificado com
um namero; cada nimero
correspondia a um modelo
de cal¢ado, podendo haver
mais de um grupo com o
mesmo namero.

Simultaneamente, dentro do

saldo, ficavam outras
pessoas iniciando a organi-
zagdo das caixas.

de sapatos amarradas,
enquanto outras pessoas as
buscavam para leva-las para
o interior do saldo.

Os grupos de caixas eram
dispostos em fileiras de
dezenas, ficando uma fileira
com os modelos de 01 a 10,
outra com os de 11 a 20,
outra comosde 21a30e
assim por diante.

Havia, ainda, grupos de
caixas identificados como
“diversos” que correspondiam
aos Ultimos pares de alguns
modelos. Eles foram coloca-
dos em um espago separado,
pois seriam organizados de
maneira diferente.

Apos todas as caixas serem
carregadas para dentro do
saldo e enquanto elas eram
organizadas por algumas
pessoas, outras comegaram a
levar os espelhos e os bancos
desmontados para o saldo.

Espelhos e bancos desmon-
tados sendo dispostos no
saldo.

Depois de organizar as
caixas, chegou o momento de
distribui-las pelo saldo. A
escolha do layout de disposi-
¢do das caixas depende da
quantidade das mesmas.
Procura-se sempre fazer o
contorno do sald@o primeiro.
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OBSERVACAO DO PROCESSO DE MONTAGEM E DESMONTAGEM
DE UMA LOJA TEMPORARIA DA LOULOUX

Os grupos de caixas identifi-
cados com o mesmo nimero
eram reunidos e dispostos
juntos, um ao lado do outro,
formando um conjunto Gnico
de cada namero. Desta forma
eram reunidos todos os pares
disponiveis de cada modelo.

Ap6s feita a distribui¢do de
todos os grupos de caixas, as
fitas plasticas que os envol-
viam comegaram a ser
retiradas, sendo cortadas
com estilete ou desamarra-
das e mantendo as caixas
empilhadas em conjunto.

Enquanto isso, a instalagdo
dos holofotes usados para
reforcar a iluminagdo do
local era feita.

Havia o cuidado de deixar
visivel o lado das caixas em
que aparecia a numeragdo do
cal¢ado para as clientes
terem acesso facil as nume-
ragdes disponiveis, ja que a
Louloux trabalha com
autoatendimento.

Ao mesmo tempo, outras
pessoas iam retirando, de
cada conjunto, um par de
cal¢ado e colocando-o em
cima da sua caixa vazia sobre
as caixas empilhadas para
ocorrer a identificagdo do
modelo de cada conjunto.

Posteriormente, as caixas dos
grupos identificados como
“diversos” comecaram a ser
organizadas no espago
reservado para elas.

Durante o processo de
distribuicdo das caixas, os
bancos eram montados por
outras pessoas.

O par retirado da caixa é o de
menor numeragdo, pelo fato
do niimero 34 ser o que
vende menos, evitando um
conjunto ficar sem identifica-
¢do e facilitando a verificacdo
da menor numeragdo dispo-
nivel durante a venda.

v ]

O fato de existir uma sess@o
especial de venda exige que o
layout de organizagdo das
caixas sofra alguma altera-
¢do, ja que a parte dos
“diversos” necessita de um
espago maior.

Depois de distribuir as caixas
no contorno do saldo, os
grupos de caixas restantes
foram dispostos em fila du-
pla entre os pilares do local,
deixando a identificacdo da
numeracdo do calgado para
os lados externos da fila.

Neste momento, também era
feito o alinhamento das
caixas que estavam empilha-
das.

Diferentemente das demais,
as caixas foram colocadas
uma ao lado da outra, em
fileiras separadas por
numeracdo, para facilitar a
localizagdo dos calcados.
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OBSERVACAO DO PROCESSO DE MONTAGEM E DESMONTAGEM
DE UMA LOJA TEMPORARIA DA LOULOUX

i

P sssandepure

Além disso, todos os pares
foram retirados de suas
caixas e colocados em cima
delas para a visualiza¢é@o dos
modelos pelas clientes no
momento da compra.

Em seguida, uma mesa
disponibilizada pelo préprio
local comegou a ser monta-
da, havendo dificuldade
devido ao mau planejamento
dos encaixes da mesma.

pr—

Primeiramente houve a
tentativa de encaixar a tabua
na base por cima, sendo
necessario se abaixar para
enxergar os encaixes.

Na segunda tentativa de
montagem, teve-se a ideia
de fazer o inverso e tentar
encaixar a base da mesa na
tabua, pois seria possivel
enxergar melhor os furos de
encaixe.

Mas a estrutura ndo entrava
com facilidade a ponto de
uma das pessoas ter de subir
em cima da tabua e tentar
forcar a base com o peso do
proéprio corpo até consegui-
rem encaixar.

No entanto, no momento de
virar a mesa, a estrutura
desencaixou novamente e,
com a mesa virada, foi
preciso bater com as médos
na tabua para encaixa-la
novamente.

/

=

Por altimo, cadeiras concedi-
das pelo local foram carre-
gadas e colocadas no
entorno da darea dos modelos
identificados como “diversos”
Assim, foi finalizado o
primeiro dia de montagem,
por volta das 11h e 45min.

O segundo dia também
iniciou em torno das 10h,
uma hora antes do inicio do
funcionamento da loja, pois
havia algumas tarefas a
serem feitas ainda. Primeiro,
foram colocados tecidos para
cobrir as mesas.

Apos, as bolsas comecaram a
ser dispostas sobre as
mesmas. Em sequida, foi feita
a distribuicdo dos papéis
utilizados na comunicag@o
das informagdes a serem
transmitidas para as clientes.

Para fixar os papéis da
sess@o dos “diversos”, foi
usada uma fita adesiva
marrom. O papel ficava
apoiado em uma cadeira
para fixacdo da fita e depois
era colado no chdo em frente
a fileira correspondente.

Neles constava a indicagdo
da numeracdo a qual a fila
pertencia e um texto solici-
tando para que as clientes
mantivessem os pares de
calcados com as suas
respectivas caixas, com a
finalidade de manter a

Os papéis que indicavam os
precos das bolsas foram
depositados sobre as mesas
juntamente com elas.
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OBSERVACAO DO PROCESSO DE MONTAGEM E DESMONTAGEM
DE UMA LOJA TEMPORARIA DA LOULOUX

Os precos dos calcados
chegaram ao saldo ja fixados
nos espelhos.

No terceiro dia de acompa-
nhamento ocorreu a
desmontagem da loja. O
processo iniciou as 19h com
as bolsas sendo colocadas
em caixas e os tecidos que
estavam sobre as mesas
sendo dobrados e guardados.

Durante o processo, havia
sapatos que ndo tinham suas
caixas encontradas para
serem guardados, assim
como tinha caixas que ndo
eram localizados os respecti-
vos cal¢ados.

Apos, os tapetes usados na
ambientacdo da loja foram
dispostos no chdo. Neste
momento, uma cliente ja se
encontrava na loja.

Ao mesmo tempo, os sapatos
comegaram a ser armazena-
dos de volta em suas caixas.

Tudo que estava desparceira-
do foi sendo depositado em
cima dos sofas para depois
serem guardados separada-
mente dos demais.

Para finalizar, na entrada do
saldo foi colocado um tripé
com um cartaz, uma mesa
cedida pelo local com os
materiais usados para
pagamento e cadeiras para
que as pessoas que ficavam
no caixa pudessem sentar.

As caixas que ja estavam com
os sapatos guardados iam
sendo levadas para cima das
mesas e amarradas com uma
fita plastica, formando
grupos de caixas que eram
colocados no chao.

Apos, os sapatos foram
postos nas caixas vazias. O
nome do modelo foi riscado
indicando que o contetdo da
caixa ndo batia com o que
estava escrito. Na fabrica,
eles receberiam caixas novas
com a identificagdo certa.

Além disso, foi colocado na
entrada da Sociedade
Israelita um cartaz da loja
tempordria. Desta forma, a
loja estava pronta para
receber as suas clientes, por
volta das 11h.

9498484
Y5458 88
#9584 8

Cada grupo era composto por
caixas de um tnico modelo,
podendo haver mais de um
grupo do mesmo modelo.

Depois de serem amarrados,
os grupos de caixas recebiam
uma etiqueta que depois era
identificada com uma
numeragdo.
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OBSERVACAO DO PROCESSO DE MONTAGEM E DESMONTAGEM
DE UMA LOJA TEMPORARIA DA LOULOUX

Cada namero correspondia a
um modelo, portanto havia
grupos de caixas com mesmo
namero. O mesmo foi feito
com os calgados identificados
como “diversos”.

Durante esse processo, os
bancos comegaram a ser
desmontados.

Eles recebiam um revesti-
mento de borracha para que
os pinos de encaixe dos pés
ndo danificassem os espelhos
quando fossem levados para
avan.

Depois de todas as caixas
serem amarradas, elas
comecaram a ser levadas
para a van.

Uma pessoa ficava dentro da
van arrumando-as enquanto
as outras as levavam. Para
arrumar as caixas de sapa-
tos, primeiro foram guarda-
das as caixas grandes, depois
as médias e por altimo as
pequenas.

Antes de arrumar todas as
caixas de sapatos dentro da
van, foi necessario carregar
os bancos e os espelhos e
coloca-los na van, pois
depois eles ndo caberiam.

Eles foram acomodados
intercaladamente para
proteger os espelhos que
foram envoltos com um
pano, depois eles foram
amarrados na propria van
para ficarem seguros.

Apos, as caixas de sapatos
continuaram a ser arrumadas
e o restante dos materiais foi
levado e organizado na van.
Assim, foi finalizado o
processo de desmontagem da
loja tempordria da Louloux,
por volta das 22h e 25min.
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APENDICE C - ROTEIRO DO QUESTIONARIO COM O PUBLICO DA LOULOUX

1. Como vocé define a marca Louloux?
2. O que vocé gosta na marca? Com o que vocé se identifica?

3. Vocé se considera um/uma fa da marca? Se sim, o que te fez se tornar

fa da Louloux?
4. O que significa usar um Louloux? Como vocé se sente?

5. Como vocé adquire o seu Louloux? Loja Fixa/Loja Tempordria/Site-Loja
Virtual

6. Vocé ja foi a uma loja tempordria da Louloux? O que vocé gostou nas

lojas tempordrias feitas pela Louloux? E o que ndo gostou?

7. Vocé ja foi a uma loja fixa da Louloux? Qual? Como vocé se sentiu ao

entrar?

8. Caso vocé ja tenha visitado os dois tipos de lojas, o que vocé

encontrou/sentiu na loja fixa que ndo tinha nas lojas temporarias?
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APENDICE D - FORMULARIOS DE AVALIACAO APLICADOS NA SELECAO DE
ALTERNATIVAS

ALTERNATIVA 1 - PRINCIPIO DO FRAME

Tendo como base o contelido apresentado, avalie as alternativas de acordo com
0s requisitos de projeto de 1 a 5, onde 1 corresponde a ndo atende e 5 a atende
completamente:

(1) LOGISTICA FACILITADA E SISTEMATIZADA

- elementos modulares e desmontdveis; @ @ @ @ @

- materiais leves
(2) INFORMAGCAO CLARA E OBJETIVA
Informar: precos; produtos em promogdo e/ou lancamentos;
os modelos dos produtos; as categorias de produtes (bolsas @ @ @ @ @

/calcados); dados de cada produto (tamanho, referéncia, etc.)

informagdes visiveis nas embalagens dos produtos

(©) ELEMENTOS MODULARES E FLEXIVEIS

- sistema de montagem para configurar diferentes arranjos

e layouts;

- expositor que sirva também para o armazenamento dos @ ® ® @ @
produtos;

- expositor que comporte os diferentes tamanhos de

embalagens dos produtos

(5) ALINHADO AOS VALORES E POSICIONAMENTO
DA MARCA (NAO CARACTERIZAR ‘PROMOCAQ’)

- informar valores e posicionamento da marca nas pegas @ @ @ @ @
graficas;

- refor¢o de marca pelo apelo emocional (manter a ligagdo

emocional com a marca)

(6) REUTILIZACAO DE MATERIAIS
/ELEMENTOS

- materiais duraveis e resistentes;

- materiais econdmicos; @ @ @ @ @
- elementos componiveis;

- facilidade na substitui¢do de partes;

- informagdes cambidveis;

- facil manutencdo;

- layout sistematizado;

- .‘,-\||'\'Cl||zl|[;xl[,l com [i]l’\%‘l\f‘f][;[-li'.‘ %“-\}'ii'l-i'l[l‘ N

EXPOSICAO DOS PRODUTOS DE FORMA
ACESSIVEL E CONFORTAVEL

- expositor que permita o livre manuseio @ @ @ @ @
dos produtos expostos

- facilitar o alcance e manuseio dos

produtos de maneira ergondmica

(5) PROMOVER O AUTOATENDIMENTO

- facil manuseio dos produtos expostos; @ @ @ @ @

- identificacdo dos produtos e de suas informacdes;
- identificagdio do caixa de pagamento;




ALTERNATIVA 1 - PRINCIPIO DO QUEBRA-CABECA

Tendo como base o conteldo apresentado, avalie as alternativas de acordo com
os requisitos de projeto de 1 a 5, onde 1 corresponde @ ndo atende e 5 & atende

completamente:

(1) LOGISTICA FACILITADA E SISTEMATIZADA

- elementos modulares e desmontdveis;
- materiais leves

ONONONONO;

(2) INFORMACAO CLARA E OBJETIVA
Informar: pregos; produtos em promoc¢dao e/ou lancamentos;
os modelos dos produtos; as categorias de produtos (bolsas
/cal¢ados); dados de cada produto (tamanho, referéncia, etc.)

ONONONONO)

informacdes visiveis nas embalagens dos produtos

(+) ELEMENTOS MODULARES E FLEXIVEIS
- sistema de montagem para configurar diferentes arranjos
e layouts;
- expositor que sirva também para o armazenamento dos
produtos;
- expositor que comporte os diferentes tamanhos de
embalagens dos produtos

ONONONONO

(5) ALINHADO AOS VALORES E POSICIONAMENTO
DA MARCA (NAO CARACTERIZAR ‘PROMOCAQ’)

- informar valores e posicionamento da marca nas pecas
graficas;

- reforco de marca pelo apelo emocional (manter a ligacéo
emocional com a marca)

ONONONONO)

(&) REUTILIZACAO DE MATERIAIS
/ELEMENTOS

- materiais durdveis e resistentes;

- materiais econémicos;

- elementos componiveis;

- facilidade na substituicdo de partes;
- informacgdes cambidveis;

- facil manutencgéio;

ONONONONO;

- layout sistematizado;
- sinalizac@o com orientac@o espacial;

EXPOSICAO DOS PRODUTOS DE FORMA
ACESSIVEL E CONFORTAVEL

- expositor que permita o livre manuseio
dos produtos expostos

- facilitar o alcance e manuseio dos
produtos de maneira ergondmica

ONONONONO)

() PROMOVER O AUTOATENDIMENTO
- facil manuseio dos produtos expostos;
- identificacdo dos produtos e de suas informacdes;
- identificacdo do caixa de pagamento;

ONONONONO;

159
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APENDICE E - RESULTADO COMPLETO DA SELECAO DE ALTERNATIVAS

AVALIADOR 1 AVALIADOR 2 DIA/R

Q BRA-CARB A

REQUISITOS 0 AVALIADOR 1 AVALIADOR 2 0
1 5 5 5 3 5 4
2 5 5 5 3 3 3
4 4 5 4,5 5 4 4,5
5 3 4 3,5 5 5
6 5 5 5 5 4 45
3 5 5 5 5 5
9 4 5 4,5 3 5
MEDIA 4,428571429 4,857142857 4,142857143 4,428571429
MEDIA GERAL 4,64285714 1285714286
RESULTADO SELEGAO USUARIOS
FRAME
REQUISITOS AVALIADOR 1 AVALIADOR 2 AVALIADOR 3 AVALIADOR 4 MEDIA/REQUIS.
1 5 5 5 4 4,75
2 5 5 5 5 5
4 5 5 3 5 4,5
5 5 4 4 5 4,5
6 S 5 4 5 4,75
8 5 5 5 5 5
9 5 5 5 5 5
MEDIA 5 4,857142857 4,428571429 4,857142857
MEDIA GERAL 4,785714286
QUEBRA-CABECA
REQUISITOS|  AVALIADOR 1 AVALIADOR 2 AVALIADOR 3 AVALIADOR 4 MEDIA/REQUIS.
1 5 3 5 5 4,5
2 4 4 2 2 3
4 4 4 4 2 3,5
5 5 3 4 2 3,5
6 5 3 3 5 4
8 4 5 4 5 4,5
9 4 3 3 2 3
MEDIA 4,428571429 3,571428571 3,571428571 3,285714286

MEDIA GERAL

3,714285714
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APENDICE F - FORMULARIO DE AVALIACAO DA PROPOSTA FICAL

VALIDACAO

Tendo como base o contelido apresentado, avalie de 1 a 5 o projeto de acordo
com os seus requisitos, onde 1 corresponde & ndo atende e 5 d atende
completamente:

(1) LOGISTICA FACILITADA E SISTEMATIZADA

- elementos modulares e desmontdveis; @ @ @ @ @

- materiais leves
() INFORMACAO CLARA E OBJETIVA
Informar: precos; produtos em promogdo efou lancamentos;
os modelos dos produtos; as categorias de produtos (bolsas @ @ @ @ @
/cal¢ados); dados de cada produto (tamanho, referéncia, etc.)

(3) INFORMAGAO FACILITADA PARA O
TRANSPORTE/MONTAGEM

informacdes visiveis nas embalagens dos produtos

(+) ELEMENTOS MODULARES E FLEXIVEIS

- sistema de montagem para configurar diferentes arranjos

e layouts;

- expositor que sirva também para o armazenamento dos @ @ @ @ @
produtos;

- expositor que comporte os diferentes tamanhos de

embalagens dos produtos

() ALINHADO AOS VALORES E POSICIONAMENTO
DA MARCA (NAO CARACTERIZAR ‘PROMOCAQ’)

- informar valores e posicionamento da marca nas pecas @ @ @ @ @
graficas;

- refor¢o de marca pelo apelo emocional (manter a ligagéo

emocional com a marca)

(5) REUTILIZACAO DE MATERIAIS
/ELEMENTOS

- materiais durdveis e resistentes;

- materiais econdmicos; @ @ @ @ @
- elementos componiveis;

- facilidade na substituicdo de partes;

- informagdes cambidveis;

- facil manutencdo;

(7) FACILITAR A ORIENTACAO E O
DESLOCAMENTO NO ESPACO

- layout sistematizado;
- sinalizag@o com orientagd@o espacial;

EXPOSICAO DOS PRODUTOS DE FORMA
ACESSIVEL E CONFORTAVEL

- expositor que permita o livre manuseio @ @ @ @ @
dos produtos expostos

- facilitar o alcance e manuseio dos

produtos de maneira ergondmica

(5) PROMOVER O AUTOATENDIMENTO

- facil manuseio dos produtos expostos; @ @ @ @ @

- identificac@o dos produtos e de suas informagoes;
- identificac@o do caixa de pagamento;




REQUISITOS

APENDICE G — RESULTADO AVALIACAO

AVALIADOR 1

AVALIADOR 2

RESULTADO PROPOSTA FINAL

AVALIADOR 3

AVALIADCR 4

AVALIADOR 5

AVALIADOR 6

162

MEDIA/REQUIS.

o

VWin|vw|loju|B|lw|N|E

|k lunjujunjv|ju|lun

wnmjulk|lujuijltiju]|u|u

s |lnjujviju|u|un

jujunjfnjujunjubnfiucjuv

MEDIA INDIV.

MEDIA TOTAL 4,944444444

4,888888889

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

4,888888889

vtk |fut|uv

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

4,888888889
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APENDICE H - DETALHAMENTO E ESPECIFICACOES DOS ELEMENTOS DE
PONTO DE VENDA DA PROPOSTA FINAL

EXPOSITOR DE CALCADOS Escala: 1:25
Medidas em cm
PAINEL
_\ Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm
122 S I Bl
t f Escala: 1:20 ] Chapa de Xanita Kraft 16mm
15,25, 91,5 15,25, Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm
T T T 1
15,25
-+ — 30,5
Chapa de Xanita Print 10mm &
Aplicagdo de adesivo vinilico fosco q
122
228,75
__ Chapa de Xanita Kraft 16mm
Pode receber impressao fosca
J H_ 115,30
- il 11
IS” IISI
1,80 108,40 1,80
Vista Frontal Vista Lateral Vista Lateral
Exposi¢do de produtos Exposi¢do de produtos
nos dois lados em um lado somente
BASE - TAMPO
! 122 |
T T
MDF 18mm com
» pintura laca azul fosca
45,75 ii
22,45 H\
[T Hl
IS” IISI .
1,80 108,40 1,80 Vista Lateral
Vista Superior
BASE - PES
Exposicao de produtos dos dois lados Exposicdo de produto em um lado somente
| 91,5 | 51,55
f f T
1,60 1,60
122,50 ; 22,45, 22,45, 22,50, 5, 22,45 , 22,50
T T Ll T T
5 5
18,30 1,80 18,30 —— F1580
36,6 36,6
MDF 18mm com 29,90 MDF 18mm com 29,90
pintura laca azul fosca pintura laca azul fosca

Vista Frontal Vista Lateral Vista Frontal Vista Lateral



EXPOSITOR PARA PROMOGCOES E LANCAMENTO DE COLECOES

PAINEL

| 122 ,
T 1

115,25 91,5 15,25
1 f f 1

Escala: 1:20

Chapa de Xanita Print 10mm
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Escala: 1:25
Medidas em cm

Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm

<

) Chapa de Xanita Kraft 16mm

Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm

15,25
30,5

228,75

Aplicagao de adesivo vinilico fosco

Chapa de Xanita Kraft 16mm

122

iyl

th
1,80 108,40 1,80
Vista Frontal

'=

BASE - TAMPO FRONTAL E POSTERIOR

Pode receber impressao fosca

:E.BBO

' 122 \
T T
MDF 18mm com
P pintura laca azul fosca
45,75
22,45
= -t
°1,80 108,40 1,80°
Vista Superior
BASE - PES FRONTAL E POSTERIOR
; 91,5 i
T T
1,60
=22,50 ; 22,1‘5H 22,45 ' 22,50{
5
1830 =780
36,6
MDF 18mm com 29,90

pintura laca azul fosca
U

Vista Frontal Vista Lateral

Vista Lateral Vista Lateral
ica igdo de

p
em um lado somente

qao de p
nos dois lados

Vista Lateral
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EXPOSITOR PARA PROMOQOES E LANCAMENTO DE COLECOES Escala: 1:25
Medidas em cm

BASE - TAMPO LATERAIS

| 93,10 i
I 1
MDF 18mm com
23,30 - pintura laca azul fosca
<
45,75
22,45
H et
51,80 79,50 1,805 Vista Lateral
Vista Superior
BASE - PES LATERAIS —_—
23,30, 22,45
S
—— ey
MDF 18mm com
36,6 pintura laca azul fosca R
| $7
4
21‘971,6021’97
Vista Frontal Vista Lateral
BASE - ENTRETRAVE LATERAIS
| 93,10 |
T T
5}.'80 79,50 1,8?[51 MDF 18mm com
T

T _ pintura laca azul fosca>[|

15,251 8'251 I—l] |

Vista Frontal Vista Lateral
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EXPOSITOR DE BOLSAS Escala: 1:25
Medidas em cm
PAINEL
Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm
122 E 12
t t scala 0 \ Chapa de Xanita Kraft 16mm
15,25, 91,5 15,25, Xanita Print 10mm colada na Xanita Kraft 16mm
T T T T
15,25
T+ — — 30,5
P Chapa de Xanita Print 10mm
Aplicagao de adesivo vinilico fosco
122
228,75
Chapa de Xanita Kraft 16mm g
Pode receber impressdao fosca 7]
H H— 18,30
R it
51,80 108,40 1,80°
Vista Frontal Vista Lateral Vista Lateral
Exposicdo de produtos Exposi¢do de produtos
nos dois lados em um lado somente
PES
36,60
1,80
17'50II17'50 MDF 18mm com
91 ” pintura laca azul fosca
18,30 < >
Vista Frontal Vista Lateral
—_—

Vista Superior



EXPOSITOR DE BOLSAS

BASE - TAMPO LATERAIS
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Escala: 1:25
Medidas em cm

i 132 i
T T
T MDF 18mm com
[ pintura laca azul fosca <
61
30,50
N H et
S1,80 118,45 1,805
Vista Superior Vista Lateral
BASE - PES LATERAIS , 61 :
30,50

MDF 18mm com
pintura laca azul fosca

96,50

Vista Frontal

BASE - ENTRETRAVE LATERAIS

; 132

h 4

L

M
T T 1
29,60 1,80 29,60

Vista Lateral

118,40

=0
1T MDF 18mm com

pintura laca azul fosca

Vista Frontal

Vista Lateral



TOTEM INFORMATIVO

PAINEL
| 91,50 |
T T
| 61 |
T T
s =1
Chapa de Xanita Print 10mm =
i Aplicagdo de adesivo vinilico fosco 1
122
198,25
| Chapa de Xanita Kraft 16mm N
!
T

51,30 18,30

l
"18,30
,80 1,80

1 IﬂI !] | 19,30

Vista Frontal Vista Lateral
Comunicagao
nos dois lados

PES
36,60

,8
AT)50417,50 MDF 18mm com
9 pintura laca azul fosca
18,30 D —

Vista Frontal Vista Lateral

—o——
Vista Superior
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Escala: 1:25
Medidas em cm

15,25
30,50

Vista Lateral
Comunica¢ao
em um lado somente



PAINEL BACK

PAINEL

91,5

198,25

|

Chapa de Xanita Kraft 16mm

| l

'18,30" 51,30
1,80

Vista Frontal

Vista Superior

Ig,s
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Escala: 1:25
Medidas em cm

PES INDEPENDENTES

36,60

1,80
17,50,17,50
1L

MDF 18mm com

91 ” pintura laca azul fosca
18,30 D

Vista Frontal

—a—
Vista Superior

PES LIGADOS

I [N

Vista Lateral

MDF 18mm com ”
pintura laca azul fosca

Vista Frontal

Vista Superior

Vista Lateral
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ANEXO A - TERMOS DE CONCESSAO

FACULDADE DE ARQUITETURA
CURSO DE DESIGN
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

CARTA DE CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
SOBRE DEPOIMENTO ORAL E REGISTROS FOTOGRAFICOS

Pelo| resente documento, eu,
o2 AaN0 % N2ZA , CPF e
%b@“’\\ |7 2@@ A Q/ , declaro ceder ao Trabalho de Conclusé@o de Curso de

Milene Guilhermano dos Santos, sem restrigdes quanto aos seus efeitos patrimoniais e

financeiros, a propriedade e os direitos autorais dos depoimentos que prestei e dos
registros fotograficos dos produtos desenvolvidos pela minha empresa e das lojas
utilizadas para exposi¢éo e venda dos mesmos, bem como do processo de montagem

e desmontagem das mesmas.

A aluna Milene Guilhermano dos Santos fica consequentemente autorizada a
utilizar, divulgar e publicar, para fins culturais, os mencionados depoimentos e
registros fotogréaficos, no todo ou em parte, editado ou ndo, bem como permitir a
terceiros o0 acesso ao mesmo para fins idénticos, com a unica ressalva de sua
integridade e indicagédo da fonte e autor.
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FACULDADE DE ARQUITETURA
CURSO DE DESIGN
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Pelo presente documento, eu,
Oenarp Sxp 60 , CPF e
Lf(OZ TJJ’J‘O ~ 27) , declaro ceder ao Trabalho de Conclusdo de Curso de
Milene Guilhermano dos Santos, sem restrigdes quanto aos seus efeitos patrimoniais e

financeiros, a propriedade e os direitos autorais dos depoimentos que prestei e dos
registros fotograficos dos produtos desenvolvidos pela minha empresa e das lojas
utilizadas para exposigéo e venda dos mesmos, bem como do processo de montagem

e desmontagem das mesmas.

A aluna Milene Guilhermano dos Santos fica consequentemente autorizada a
utilizar, divulgar e publicar, para fins culturais, os mencionados depoimentos e
registros fotograficos, no todo ou em parte, editado ou n&do, bem como permitir a
terceiros o acesso ao mesmo para fins idénticos, com a Unica ressalva de sua

integridade e indicagdo da fonte e autor.
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