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RESUMO

O seguinte projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma identidade visual para a
pequena empresa de gesso do agreste pernambucano, G Gesso, localizada na
cidade de Passira. Por ser uma empresa que apresenta um diferencial em seu
processo de trabalho em relacdo aos seus concorrentes diretos, mas que nao tem
uma identidade visual que a represente como tal. Para isso, foi realizado um estudo
da empresa, visando conhecer seu processo de producéo, o perfil dos seus clientes,
seus concorrentes, fornecedores etc., onde, a partir das informacgdes coletadas, foi
possivel, através da aplicacdo de um processo metodolégico, o desenvolvimento
dessa identidade. Além disso, visou também entender a relevancia da mesma para

representacao e diferenciacdo da marca em relagcdo aos seus concorrentes.

Palavras-chave: Identidade visual. Gesso. Marca.



ABSTRACT

The following project aims to develop a visual identity for the small plaster company
from the country ide of Pernambuco, G Gesso, located in Passira city. For being a
company that presents a differential in its work process related to its direct
competitors, but that does not have a visual identity that represents it as such. For
this, a study of the company was carried out, seeking to know its production process,
the profile of its customers, its competitors, suppliers etc., where, from the
information collected, it was possible, through the application of a methodological
process, the development of that identity. In addition, it also aimed to understand its
relevance for the representation and differentiation of the brand related to its

competitors.

Keywords: Visual identity. Plaster. Brand.
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1 INTRODUCAO

Uma identidade visual € mais do que um simples desenho ou icone. Ela é a
representacdo visual de varios conceitos que englobam o universo de uma marca.
Vai além de um desenho ou da escrita de um nome, ela traz consigo uma bagagem
de significados atribuidos em sua construcéo.

Por isso, em uma época onde as pessoas estdo o tempo todo recebendo
informacéo visual, seja através da internet com andncios em aplicativos e sites,
televisdo, ou mesmo de ativos fisicos, é importante ser preciso e direto para
conseguir penetrar a mente do consumidor e fazer com que ele entenda o que se
quer falar.

Vale salientar que, como muitas vezes a identidade visual serd o primeiro
ativo com o qual o cliente tera contato ao conhecer um produto ou servico de
determinada marca, ela tem a missdo de nédo so6 identificar a marca e diferencia-la
dos seus concorrentes, mas também ser a ponte entre a companhia e seu publico
nos seus canais de comunicacdo visual, gerando assim, relacionamento e
fidelizacao.

Dessa forma, esse projeto tem como objetivo criar uma identidade visual para
a pequena empresa G gesso. Visto que, por mais que a mesma possua diferencial
competitivo em seus produtos e servicos, ndo had uma identidade visual que a
posicione dessa forma, e mostre para o publico essa relevancia.

Serdo levantadas questfes acerca da empresa, com o intuito de conhecer
melhor seu universo e a partir disso poder construir sua identidade visual. Também
serdo definidas as etapas de desenvolvimento dessa identidade, e por fim serédo

desenvolvidas também as suas aplicacdes e um manual de uso da marca.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Auséncia de uma identidade visual que represente e diferencie a pequena empresa

chamada G gesso.

Pergunta da pesquisa: Qual alternativa seria a melhor para a identidade visual da

pequena empresa G gesso?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Criacdo de uma identidade visual para a marca G gesso, empresa do ramo de gesso

em servigcos de decoracédo e construcao civil.

1.2.2 Objetivos Especificos:

» Fazer um estudo da empresa, com o intuito de conhecer suas caracteristicas,

perfil e diferencial,
» Fazer as aplicagfes dessa identidade visual aos itens necessarios;

» Construir o manual de identidade visual da marca.

1.3 JUSTIFICATIVA

A motivagdo para este projeto surgiu em 2019.2 com a disciplina de e-
marketing. O projeto final dessa disciplina consistia em criar uma campanha de
marketing digital nas redes sociais de empresa que ainda nao trabalhasse com esse
tipo de marketing e que tivesse pouca ou nenhuma participacdo nessas redes. Para
0 projeto em questéo foi escolhida a marca G gesso, por se tratar de uma pequena
empresa localizada na zona rural da cidade de Passira, que apesar de possuir perfil
no Instagram, néo utiliza de qualquer estratégia nos seus posts.

Uma das maiores dificuldades que o grupo teve ao fazer a estratégia e os
posts foi a de aplicar sua marca. Isto porque a empresa tem apenas uma logo que
nao foi construida pensando em suas aplicacdes, além de nédo refletir o que a
empresa € ou quais sdo os seus valores. Dessa forma, o presente projeto vira a
ajudar essa pequena empresa a se posicionar no mercado, ao apresentar uma

identidade visual bem construida através de processos metodoldgicos de design.

1.4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta monografia tem cunho projetual, na qual foi desenvolvida uma identidade

visual para uma pegquena empresa. Trata-se entdo, de uma abordagem qualitativa,
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onde foi analisada uma amostra por etapas. No caso, foram analisados os
concorrentes da G gesso. Aléem disso, foram aplicadas entrevistas e questionarios

com membros da empresa, com o intuito de se compreender esses perfis.
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2 G GESSO

A G gesso € uma pequena empresa que comecou a atuar no mercado em
2016, focada em produtos e servicos voltados a utilizacdo do gesso no ramo da
construcdo civil. Seu criador é Genilson de Moura Borba, que comecou a atuar na
area em 1996 como servente, passando a pedreiro por volta de 2001.

Aprendeu mais tarde de forma autodidata, através da internet, a moldar e
aplicar o gesso por achar interessante. Apés realizar alguns servicos, teve a ideia de
criar uma empresa para trabalhar por conta propria aplicando 0s seus
conhecimentos.

Seus produtos séo: férma para fazer placas de gesso; placas de gesso 3D;
forro; pasta; reboco e moveis de gesso e além de realizar a producdo, faz a
aplicacdo dos mesmos.

Figura 1: produtos da G gesso

Fonte: compilagéo do autor?

Sediada em Pernambuco, no sitio Camarada, divisa entre as cidades de
Cumaru e Passira, atende em Passira, Caruaru e regido circunvizinha. Segundo

Genilson, a G Gesso tem como publico-alvo pessoas de, em média, 40 a 50 anos de

1 Montagem a partir de imagens enviadas pelo dono da empresa
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idade, das classes média e média-alta, de todos 0s géneros e que pretendem
decorar sua casa com gesso.

Sua localizacdo é uma grande vantagem para a empresa, ja que o Brasil
possui grandes reservas de gipsita, matéria prima para a industria do gesso,
principalmente no Para e em Pernambuco.

De acordo com o Simposio Polo Gesseiro do Araripe (2014):

A porcdo das reservas que apresenta melhor condicdo de aproveitamento
econdmico esta situada na regido do Araripe, na fronteira dos estados do
Piaui, Ceara e Pernambuco, com destaque para as de Pernambuco, que
atualmente produzem em torno de 97% do gesso consumido no pais
(ARARIPE, 2014).

Além disso, possui como diferencial competitivo o fato de fazer todas as
etapas da producao, desde a criacdo de moldes, transformacédo da matéria prima em
placas de gesso até a aplicacdo, enquanto que seus concorrentes locais trabalham
apenas com aplicacdo das placas, que compram da industria.

Isso Ihe permite um leque maior de possibilidades, desde a criacdo de placas
diferentes e personalizadas, até a producédo e venda dessas placas e de moldes

para seus concorrentes, se assim |he for solicitado.

Figura 2: frente da pequena empresa

Fonte: Genilson Borba, dono da pequena empresa G Gesso
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3 IDENTIDADE VISUAL

3.1 O QUE E UMA IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual € o conjunto de elementos que representam graficamente
as caracteristicas Unicas de determinada marca, como explica Vasquez (2007) “A
identidade visual é um sistema de signos criado, organizado e disposto segundo
critérios e principios que visam representar, caracterizar e comunicar a identidade
conceitual da marca”.

Ou seja, ela torna visivel, através de simbolos e demais elementos visuais, 0s
conceitos e significados atribuidos as marcas, de forma que o consumidor possa
identifica-los e se relacionar com essa marca.

A marca, por sua vez, de acordo com Consolo (2015) “¢ um nome e pode
referir-se & presenca de determinado produto, servigco ou instituicdo no mercado.”,
ou seja, a marca em si é o nome da empresa ou produto, mas todos os produtos,
servi¢os, funcionarios, comunicacdes e demais elementos compdem o universo da
marca.

O termo também surge do inglés, brand, que tem o sentido de atribuir uma
marca ou simbolo a alguma coisa, originalmente usado para se referir a uma pessoa
gue marca o0 seu gado, por esse motivo, brand também tem o sentido de queimar
(CONSOLO,2015).

No entanto, foi um longo caminho percorrido até as marcas se desenvolverem
e se tornarem tao importantes. O principio do uso de simbolos como representacao

visual de produtos e marcas remete ao periodo classico. Strunck explica:

Descobertas arqueoldgicas mostram que os oleiros romanos usavam em
seus potes sinais como o nome do fabricante e sua localidade. Essas
marcas serviam para controlar e evitar o roubo e também representavam
uma garantia da origem dos produtos ali embalados. (STRUNCK, 2003, p.
62)

Tais simbolos provavelmente eram simples, sem muita elaboracdo, em
relagcdo aos modernos, visto que seu intuito era apenas identificar o fabricante. Esse
conceito € modificado e aprimorado ao longo do tempo, chegando ao que

conhecemos atualmente devido ao processo de industrializacdo. Segundo Cameira
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(2013), as marcas modernas surgiram no século XIX, gracas a revolucéo industrial,
onde os produtos e bens passaram a ser produzidos em larga escala, o que causou
um crescimento na variedade de produtos no mercado.

Dessa forma, se fazia necessario a criacdo de sinais visuais que permitissem
ao consumidor identificar qual a origem do produto e quem € seu produtor, para que
0 mesmo pudesse consumir aquele produto ao longo do tempo.

Consequentemente, as marcas evoluiram, uma vez que se tornaram objetos
de desejo do comprador, que ndo mais compraria produtos, consumiria marcas.
Assim, as marcas comecam a fazer parte do cotidiano do consumidor e a se
relacionar com ele, através de promessas de experiéncias Unicas, valores agregados
a0 consumo que sejam importantes para o seu publico.

Por isso que, apesar de ndo serem ativos fisicos, ainda assim as marcas sao
um dos bens mais valiosos para as empresas. Consolo (2015) afirma: “Um exemplo
€ a marca Coca-Cola: caso houvesse uma catastrofe mundial e todas as unidades
fabris fossem arruinadas, ainda assim a corporacado deteria um patrimonio ativo de
aproximadamente 80 bilhdes de dodlares.” Isso acontece porque quanto mais
desejavel é uma marca, quanto mais ela gera valor e é consumida, mais ela &
bem avaliada.

Tal evolucado faz com que a identidade visual deixe de ser apenas um aspecto
de identificacdo, passando a ter outras funcbes, que segundo Vasquez (2007), sao:
identificar, diferenciar, associar e reforcar. ldentificar, pois ela representa um produto
OuU servico e gera associagcdo entre marca e consumidor. Diferenciar, visto que
utilizar de elementos graficos Unicos faz com que o produto seja diferente dos
demais concorrentes. Associa, funcionando como um carimbo, que gera vinculo
entre os ativos em que essa identidade é aplicada com o consumidor. E por ultimo,
reforca, pois gera reconhecimento favoravel em relacdo a concorréncia.

Outra razdo pela qual a identidade visual tem se tornado um fator téo
importante € a forma como o0s produtos sdo comercializados. Antigamente o cliente
chegava em uma venda e solicitava ao atendente por determinado produto, esse
modelo de negdcio ndo é mais tdo comum. Normalmente os produtos precisam ser
vendidos sozinhos, sejam em prateleiras fisicas ou plataformas digitais.

Para isso séo utilizadas diversas estratégias de marketing, divulgacédo e até

embalagem para que os produtos sejam mais facilmente reconhecidos e se tornem
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desejaveis, porém, todos esses aspectos serdo definidos pelo sistema de identidade

visual da marca.

3.2 ELEMENTOS DE UMA IDENTIDADE VISUAL

Segundo Strunck (2003), os elementos que compdem uma identidade visual

sao logotipo, simbolo, cor ou cores padréo e alfabeto padrao.

3.2.1 Logotipo

O primeiro elemento, o logotipo, € a particularizacdo da escrita do nome da
marca. Consolo (2015) explica que o logotipo “é a forma grafica, a caracteristica
tipografica atribuida a palavra, ao nome”, € um dos elementos mais importantes, ja
gue leva o nome da marca e geralmente compde, junto ao simbolo, se houver, a
assinatura visual da marca. O logotipo pode ser dividido em 3 tipos:

Letras desenhadas:

Figura 3: logotipo Coca-Cola

474
Exemplo de logotipo onde as letras ndo fazem parte de um alfabeto existente.

Fonte: Pinterest?

Letras de um alfabeto existente:

2 Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/pin/AWfWOPukCkaYaM6mykLsi43KojNEVYy9FRNAOG6NcrsxoOdfGyyyfnOE/>
Acesso em: 25 mar. 2021.
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Figura 4: logotipo Spotify

Spotify

O logotipo do Spotify utiliza a tipografia Gotham.

Fonte: Pinterest3

Letras de um alfabeto existente, modificadas:

Figura 5: logotipo Nestlé

Nestle

O logotipo da Nestlé faz uso da tipografia Helvética com algumas alteracdes.

Fonte: Pinterest*

3.2.2 Simbolo

O simbolo, por sua vez, segundo Strunck (2003) “E um sinal grafico que, com
0 uUso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servico. Nem todas as marcas
tém simbolos.” dessa forma entendemos os simbolos como desenhos cuja forma
apresenta um significado atribuido e/ou reconhecido por pessoas de determinada
cultura. Como afirma Consolo:

E o signo visual que representa e é reconhecido em determinada cultura.
Apresenta um nome, um conceito e, a0 mesmo tempo que apresenta
caracteristicas construidas, € também o polo no qual catalisa-se a
simbologia percebida (CONSOLO, 2015, p. 30).

3 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/605663849889827029/> Acesso em: 25 mar. 2021.
4 Disponivel em: <https:/br.pinterest.com/pin/519602875739279572/> Acesso em: 25 mar. 2021.
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Assim, um simbolo pode ser utilizado como marca, ou fazer parte de uma

marca de uma empresa, como explica Péon:

O simbolo também é conhecido como signo e, muitas vezes, é chamado de
“marca”. Seu registro, para propriedade legal, é feito junto ao INPI (Instituto
Nacional de Propriedade Industrial), que o denomina como marca figurativa.
A lei prevé que letras e nimeros também possam configurar marcas
figurativas, desde que sejam desenhados com caracteristicas proprias que
os diferenciem claramente do registro usual (PEON, 2009, p.22).

Ou seja, desde que o desenho do simbolo seja diferente dos demais
previamente existentes, ele pode ser utilizado como marca pela empresa, podendo

variar em alguns tipos, séo eles (Strunck 2003):

v Abstrato: a primeira vista ndo representa nada, seu significado deve ser

aprendido.

Figura 6: simbolo da Nike

O simbolo da Nike representa velocidade e desempenho, mas ndo deixa isso explicito.

Fonte: Pinterest®

v Figurativo, baseado em icones: Seu significado é fiel ao que ele representa.

5 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/608478599652795001/> Acesso em: 25 mar. 2021.
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Figura 7: simbolo da Camel

GAMEL

O simbolo da Camel é um icone de um camelo

Fonte: Pinterest®

v Figurativo, fonograma: Simbolo formado por letras, mas que ndo é um

logotipo.

Figura 8: simbolo do Carrefour

®

Carretour

O simbolo do Carrefour consiste em um C vazado dentro de uma forma colorida

Fonte: Pinterest’

»  Figurativo, ideograma: Desenhos que representam ideias e conceitos.

6 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/215258057169677158/> Acesso em: 25 mar. 2021.

7 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/342344009183008009/> Acesso em: 25 mar. 2021.



20

Figura 9: simbolo do Bradesco

i
bradesco

O simbolo do Bradesco representa a ideia de uma arvore, de crescimento, abrigo e suporte.

Fonte: Pinterests

+  Personagens: Utilizacdo de um personagem que represente a marca.

Figura 10: simbolo da Lacoste

O simbolo da Lacoste € um animal que representa a marca.

Fonte: Pinterest®

Strunck (2003) frisa ainda que o personagem como simbolo é uma imagem
Unica e estatica, diferente do personagem como mascote da marca, que também a
representa, mas se move, tem vida propria. Um exemplo disso, € a personagem CB,
das Casas Bahia, que representa a marca em diversas midias, principalmente nas

redes sociais.

8 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/708965166331885099/> Acesso em: 25 mar. 2021.
9 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/604397212474613720/> Acesso em: 25 mar. 2021.
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Figura1l: CB

e £

Fonte: Pagina das Casas Bahia no Facebook©

3.2.3 Alfabeto padréao

O préximo elemento de uma identidade visual é o alfabeto padrdo. Se refere

basicamente a tipografia (ou as tipografias) escolhidas para serem utilizadas pela
marca em suas comunicac¢des e informacdes complementares a identidade visual.
O termo tipografia tem sua origem a partir dos tipos moéveis, criados por Johannes
Gutenberg na Alemanha no século XV, e segundo Farias (2004) pode ser definido
‘como o conjunto de praticas e processos envolvidos na criagdo e utilizagdo de
simbolos visiveis relacionados aos caracteres ortograficos (letras) e para-
ortograficos (numeros, sinais de pontuacéo, etc.) para fins de reprodugao.”

Porém € importante destacar que a tipografia difere da caligrafia e do
letreiramento, uma vez que se refere a um processo mecanico e automatizado
(FARIAS 2004). Dessa forma, as tipografias, atualmente, podem ser relacionadas as
fontes tipograficas utilizadas em computadores, também chamadas apenas de
fontes ou tipos.

Essas fontes podem variar de acordo com sua forma, corpo, tamanho,
terminacdes e estilos. Dentre a infinidade de tipos existentes, a escolha da tipografia,
ou até a constru¢cdo da mesma, é de suma importancia, pois ela precisa ter uma boa
legibilidade, para facilitar a compreensao das mensagens com ela escritas por parte
do leitor, e/ou se adequar as necessidades das suas aplicacdes.

10 Disponivel em: <https://www.facebook.com/CasasBahia>. Acesso em: 25 mar. 2021.
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Figura 12:; Cartaz utilizando diferentes formas tipograficas
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Além disso, € indispensavel que a tipografia escolhida dialogue com a
personalidade da marca, uma vez que “A tipografia ndo esta ai apenas para ser lida,
mas também para ser vista” (WILLBERG, FORSSMAN, 2007), ou seja, ndo sO a
mensagem escrita tras significado, mas a fonte com a qual ela é escrita também,
seja pelo estilo ao qual ela remete, ou pelo significado a ela atribuido, como afirma
Strunck (2003) “A escolha de uma familia de letras para o alfabeto padrao de uma

identidade é importante porque completa e Ihe confere consisténcia.”.

Figura 13: Alfabeto padréo da Oi

woomererast  SIMPLON OI HEADLINE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSXYZ
0123456789 S@#?!:

spakisgoethd el Simplon BP Medium Simplan BP Regular

IESTHITIVIS € LEGENDAS ABCDEFGHIJKLMNOPQRSXYZ ABCDEFGHIJKLMNDOPORSXYZ
abedefghijkimnopgrexyz abcdefghijkimnopqrsxyz
01234567838 S@#2!: 0123456783 $@#7!

Alfabeto padrédo da Oi, uma fonte limpa, sem serifa, e com boa legibilidade, que demonstra que a
marca é moderna, dialogando com seu perfil e sua identidade visual.

Fonte: Manual de marca da Oi

11 pisponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/379780181049165288/>. Acesso em: 30 mar. 2021.
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Figura 14; Mudanca de tipografia

USO EXCLUSIVO PARA TITULOS E TIRAT © NETW DR
INFORMACOES DE DESTAQUE TIMES NEW ROM

ABCDEFGHIJ

RO
W

KLMNOPQRSTUVWXYZ

01234567898 @#?!:

PARA TEXTOS DE APOIO COMO UES NEW ROMAN BO

SUBTITULOS, CALLS TO ACTION, = TS - e .

DESCRITIVOS £ LBGENDAS ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghjijkimnopgrstuvwxyz
01234567898 @#7!:

Perceba como a alteracédo da fonte para uma tipografia com serifa destoa da proposta da marca.

Fonte: O autor

3.2.4 Cor padréao

E por fim, a cor padréo. Para explicar os motivos do uso da cor padrdo, é
essencial compreender primeiramente 0 que € a cor e quais Sao 0S Seus

significados.

A cor é uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa Nnossos
olhos. E ainda uma produgio de nosso cérebro, uma sensacao visual, como
se noés estivéssemos assistindo a uma gama de cores que se apresentasse
aos nossos olhos, a todo instante, esculpida na natureza a nossa frente.
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.01).

Sendo um fendmeno fisico, criado a partir da luz, a cor é vista pelos olhos e
interpretada pelo cérebro, podendo causar diferentes sensacbes e afetar nossos
sentidos de uma forma Unica, visto que cada cor possui uma vibracdo diferente
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). Dessa forma, podemos compreender que as
cores possuem significados atribuidos, podendo variar a depender da cultura e
vivéncias de cada pessoa.

Strunck (2003) afirma:

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e amarela, a Shell,
vermelha e amarela e a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estdo
intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem parte
de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes
distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos.
(STRUNCK, 2003, p. 79)
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Podemos exemplificar isso utilizando como base a marca Kibon. O nome da
marca varia de acordo com a cultura de alguns paises, apesar disso, € possivel
identificar a marca, mesmo com outro nome e logotipo, a partir da sua configuracéo

visual e utilizacéo da cor, como é possivel observar na figura abaixo.

Figura 15: Variagc6es da marca Kibon

© © D

WALL’S ALGIDA FRIGO LUSSO
LANGNESE » GOOD HUMOR KIBON
Fonte: Vix12

Por isso que, para se realizar a escolha das cores, é necesséario analisar o
publico alvo e entender quais sédo suas preferéncias e caracteristicas, a fim de
compreender 0 que pode ser mais atrativo, que gere maior conexao com o publico e
que diferencie a marca em relacdo aos seus concorrentes, como afirma Fraser e

Banks (2007) na obra O guia completo da cor:

Ndo é coincidéncia que o uso mais forte da cor € encontrado com
frequéncia onde alguém estd tentando lhe vender alguma coisa. Se
pensarmos em uma marca famosa, é provavel que automaticamente se
pense na cor ou cores que a identificam. Alguns argumentam que a cor é o
mais importante estratagema de reconhecimento de marca, e certamente é
dificil pensar em uma marca que ndo tenha uma cor ou combinacéo de
cores associadas a ela. A Coca-Cola é vermelha, a Pepsi é azul, e —
gualguer que seja sua preferéncia — esta € a primeira razéo pela qual vocé
nunca vai pegar a garrafa errada. (FRASER, TOM; BANKS, ADAM, 2007,
p.12).

Além disso, deve-se levar em conta o segmento e o perfil da marca, para que
aguele que venha a ter contato com essa identidade compreenda qual mensagem
ela quer passar a partir do uso das cores.

No caso da utilizagdo de mais de uma cor, se faz necessario estudar as

combinagdes dessas cores na identidade visual, para ndo ocorrer de se utilizar cores

12 Disponivel em: <https://www.vix.com/pt/bbr/2211/5-marcas-que-mudam-de-nome-mundo-afora>.
Acesso em: 31 mar. 2021.
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com baixo contraste, que possam vir a dificultar a legibilidade da informacao, ou que

ndo possuam harmonia cromética, causando incbmodo a quem observa.

Figura 16: Contraste

CONTRASTE peol\]1]1:7:-%4]-

Fonte: O autor

Figura 17: Harmonias Cromaticas

>
e

e |
\uis
(\\_ o

&

Vermaiho  Lotunds

complementares / intensificam
triadica / realgcam

analogas / harmonizam

Fonte: Pinterest!3

13 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/507077239268674643/>. Acesso em: 31 mar. 2021.
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4 MATERIAIS E METODOS

4.1 METODOLOGIA UTILIZADA

O desenvolvimento deste projeto utilizou como base a metodologia proposta
por Pedn (2003) em seu livro “Sistemas de identidade visual’, com algumas

adaptacdes, por questdes de praticidade e prazo para o desenvolvimento do projeto.

O uso de uma metodologia propria para o desenvolvimento de identidades
visuais permite ao designer ser mais assertivo em sua constru¢do e produzir uma
identidade visual que seja funcional e atenda as necessidades do projeto, como

afirma Peon:

E possivel o desenvolvimento de um projeto sem uso de uma metodologia,
mas certamente isso ocorrerd de forma mais dificil, truncada, cansativa.
Também é possivel que o projeto, desenvolvido desta forma, resulte numa
boa solugédo - mas a possibilidade de erros e imprevistos € bem maior, ja
gue a auséncia de metodologia leva também a auséncia de controle das
variaveis envolvidas e a ocorréncia de distracbes e omissdes. (PEON, 2003,
p. 50)

Essa metodologia divide o desenvolvimento em trés etapas bem definidas,

sao elas: problematizagéo, concepcgao e especificacao.

Figura 18: Metodologia de Peén

LB EIPELERY = Briefing

i
= Geragdo de alternativas = Defini¢dio do partido =+ Solug&o preliminar
} R
S ==Ll = Manual de identidade visual Solugdo = ValldagOos

Esse esquema demonstra resumidamente 0s passos propostos por Pedn em sua metodologia

Fonte: O autor
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Figura 19: Metodologia utilizada

[HCLEGEIFEERY = Briefing =» Painel semantico =» Analise de similares

i
= Geragdo de alternativas = Defini¢do do partido = Solugdo preliminar
Il 13

SN ==L = Manual de identidade visual Saligo

Fonte: O autor

As adaptacfes se deram principalmente na etapa de problematizacdo, onde
foram acrescentados outros métodos visando uma definicAo mais precisa do
conceito a ser trabalhado e a construcdo de um repertério visual relacionado ao

projeto.

Além disso, por questbes de prazo, durante a concepc¢do nao foram
realizadas as valida¢gBes, que na metodologia de Pedn sdo realizadas em duas
etapas: a validacdo preliminar (com a solucéo preliminar), com o objetivo de levantar
dados de possiveis problemas e melhorias; e a validacdo propriamente dita, com o

objetivo de confirmar hipoteses do projeto (Pe6n 2003).

4.2 PROBLEMATIZACAO

A primeira etapa, problematizagéo, consiste em compreender a situagédo do
projeto, levantar dados e informacdes que dardo possibilidade de se produzir uma
solucéo adequada (Pe6n 2003).

Dessa forma, para dar inicio ao reconhecimento do projeto, sera aplicado um
briefing padréo com o profissional Genilson Borba.

Segundo Peobn, um briefing:

Consiste num resumo da situacdo de projeto que é apresentada pelo cliente
nos primeiros contatos. E importante anotar os dados fornecidos pelo
cliente, elaborando entdo um briefing por escrito, que deve ser assinado por
ele. Posteriormente, as solugbes adotadas devem ser cotejadas com
aqueles dados, para que sejam justificadas na defesa do projeto. (PEON,
2003, p. 61)
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BRIEFING — CRIACAO DE IDENTIDADE VISUAL
Sobre aempresa

1. Qual a misséao, visao e valores da sua companhia?

Missao: Levar qualidade e bem estar para os iméveis das familias e profissionais do
agreste, por meio da execucao dos nossos servigos com exceléncia na qualidade.

Viséo: Tornar-se referéncia na producao e execugao de servigcos em gesso no
agreste, com o objetivo de se tornar, a longo prazo, um polo industrial na regiéo.

Valores: exceléncia na qualidade;
responsabilidade;

solucéo.

2. Qual é o seu principal publico alvo?

Pessoas fisicas de ambos os géneros, de classe média, em torno dos 40 anos,
geralmente profissionais que buscam reformas em seus negoécios, mas também
donos de casa.

3. Qual(is) problema(s) que seu cliente possui que pode(m) ser resolvido(s)
pelos seus produtos e servigos?

Necessidade de reformar algum comodo em casa, escritério ou ambiente de
trabalho, de ter um ambiente mais aconchegante e personalizado.

Sobre o logo

4. Possui algum slogan? Deseja que o slogan faca parte da composicédo do
logotipo?

N&o necessariamente

5. Tem em mente algum estilo ou algo que queira que esteja presente no
logo?

Nenhum em especifico.
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6. Possui alguma preferéncia de cor?

Gostaria da presenca da cor branca. Contrastando com outra cor.

7. Existe alguma cor que ndo gostaria que estivesse presente no logo?

Vermelho

8. Quais sao os adjetivos que melhor descreveriam seu logo?

Séria e calma

9. Onde usaréa seu logotipo?

Cartao de visita, farda da empresa e redes sociais (Instagram, Facebook e Youtube).

Através desse briefing foi possivel coletar informacfes essenciais sobre a
empresa e a sua marca, para que dessa forma seja possivel representa-la
graficamente.

Com as informacdes coletadas no briefing, foi criado um moodboard com
imagens relacionadas aos conceitos da marca. Segundo Bruno (2017) “Um
moodboard, como o nome sugere, € um quadro ou uma prancha onde o clima (no
sentido de “estado de espirito”) da sua marca esta representado”, assim, foram
representados os adjetivos citados no briefing como “que melhor descrevem o logo”,

séria e calma, com acréscimo dos adjetivos “qualidade” e “elegante”.



30

Figura 20: moodboard

Fonte: compilacédo do autor4

Por fim, foi realizada uma andlise de similares, isso é, uma busca por
concorrentes de mercado, para analisar como sdo as suas identidades visuais e
identificar possiveis estilos e padrdes.

Para se iniciar essa pesquisa, se procurou primeiramente pelos concorrentes
locais. Para isso, se utilizou a ferramenta Google Maps, onde foram procuradas
palavras-chaves como “gesso” e “empresa de gesso”, aplicadas a regido da
empresa. Dessa forma, puderam ser identificados alguns pequenos negdécios que
também trabalham com fabrico e aplicacdo de gesso na regido.

Na prépria cidade de Passira, onde a empresa atua principalmente, foi
encontrado apenas um concorrente, um local chamado “Passira Gesso”, porém o

mesmo nao possui, aparentemente, uma identidade visual definida.

14 Construido a partir de imagens da internet e cedidas pelo dono da empresa
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Figura 21: concorrentes locais

Concorrentes encontrados em Passira, Limoeiro, Feira Nova, Gravata e Caruaru respectivamente.

Fonte: compilagédo do autor?®

Essa auséncia de identidade visual ocorre nas demais cidades da regido onde
foram encontradas empresas de gesso, que foram: Limoeiro, Feira Nova, Gravata e
Caruaru. A Unica excecdo foi na cidade de Caruaru, onde uma empresa chamada
“Espaco Drywall” apresenta uma identidade visual bem construida que representa a

marca, porém as demais encontradas na cidade também nédo apresentam.

Além da busca por concorrentes locais, também foi realizada uma procura por
outras empresas nacionais atuantes no mercado, que nao necessariamente estejam
localizadas na mesma regido da G gesso.

Essa procura foi realizada através do Google utilizando novamente as
palavras chaves “empresa de gesso”, onde puderam ser identificados e
selecionados cinco sites de empresas de gesso que possuem identidade visual
relacionada a marca, sendo eles:

+  Gesso New Look;

+  Gesso Norte Minas;
»  Gesso Vitoria,;

+  Plagesso;

+  Trevo Gesso.

15 Construido a partir de capturas de tela do Google Maps
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Figura 22: Concorrentes

TREVD GESSO
NA SU4 OBRA

Fonte: compilacdo do autor®

Dentre essas, a Trevo Gesso e Gesso Vitéria ndo utilizam um simbolo que
remeta ao segmento de mercado, no entanto, ambas utilizam a cor verde em sua
paleta de cores, além de tipografias sem serifa no seu logotipo. As demais, por sua
vez, apresentam em suas identidades visuais um elemento grafico como simbolo

que remete ao ramo de gesso ou de construgdo.

Apesar de ndo haver um padrdo estabelecido, visto que nao foram
encontradas muitas empresas com identidade visual voltada ao ramo de gesso, uma
tendéncia ao uso do branco, preto e tons de cinza por parte de todas essas
empresas, e do verde em sua maioria. Além disso, uma maior tendéncia ao uso de
formas geométricas nos simbolos, e tipografias modernas nos logotipos. Inclusive, o

Espaco Drywall também utiliza essa configuragéo visual.

16 Construido a partir de capturas de tela dos sites das empresas
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4.3 CONCEPCAO

Realizada a exploracdo do projeto, a proxima etapa € a concepc¢ao. A primeira
fase dessa etapa é a geracdo de alternativas, onde as primeiras ideias serdo
esbocadas (Peon 2003). Dessa forma, foram realizados diversos rascunhos de um

simbolo, baseado nos conceitos levantados anteriormente.

Figura 23: rascunhos

T G
s, 3 M - -
| ’ (=] g

Fonte: compilacao do autort’

No comeco dos rascunhos, foram realizados testes utilizando a letra G, e por
isso os rascunhos comecaram com formas mais organicas, e também testes com a
area de atuacao da empresa, ou seja, do gesso aplicado a construgéo civil. Por isso,
formas que remetem a casas ou prédios foram testadas, mas essa ideia foi

descartada, pois 0 objetivo era que remetesse mais ao gesso em si.

Ao longo do processo, foram definidos como requisitos o uso da letra G e
formato geométrico, para remeter as placas de gesso. Dessa forma, se construiu o
conceito final para o que seria o0 simbolo: uma placa de gesso construida em formato
de G, sendo esse o partido, que segundo Pedn (2003) é “o parametro que motiva a
alternativa de solucéo. Ele € um conceito necessariamente associado a uma imagem

pelo menos esbogada”.

Uma vez que o partido foi definido “deve-se aperfeicoar as alternativas
geradas que o compdem, bem como - se houver tempo - gerar outras com 0 mesmo
perfil.” (Pedn 2003), dessa forma, o rascunho da placa de gesso em formato de G foi
escaneado e vetorizado, a fim de se testar se 0 mesmo seria uma solucdo

adequada.

17 Construido a partir de rascunhos produzidos pelo autor
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Figura 24: primeiros testes

Fonte: o autor

A partir dos primeiros testes com o partido, surgiu a ideia de se duplicar o
simbolo, com o intuito de criar uma nova forma, na qual houvesse o desenho
completo da placa, além do que, uma vez que sendo G gesso 0 nome da marca,

seria interessante utilizar 2 letras G para compor o simbolo.
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Figura 25: duplicando o simbolo

Fonte: o autor

Desses novos testes, o ultimo simbolo criado foi escolhido como mais
adequado, por apresentar de forma mais simples e clara os conceitos levantados, se
tornando entdo a solucdo preliminar. Segundo Pedn (2003), a solugdo preliminar
“deve ser aperfeicoada visando estabelecimento de cores e redugao”.

Entdo foram escolhidas as cores branco e preto como cores padrédo da marca,
acrescido de um tom de dourado, para se utilizar como complemento em futuras
aplicacbes. O branco remete diretamente ao gesso, além de ser uma cor clara, que
traz em sua simbologia um sentimento de algo simples, limpo. O preto, em contraste,
vem para trazer o conceito de seriedade, seguranca e de qualidade. A juncéo
dessas cores, assim como o dourado (que remete também as luzes geralmente

utilizadas em produtos de gesso), apresentam o conceito de elegancia.
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Figura 26: teste de cores e redugéo

Fonte: o autor

Os resultados dos testes de cores e reducdo se mostraram satisfatorios,
dessa forma o simbolo passou a ser a solu¢ao definitiva do projeto. Uma vez com o
simbolo definido, é necessario realizar a definicdo do logotipo.

Para o logotipo, foi escolhido que seria utilizada uma tipografia moderna, para
combinar com o estilo simples da marca. Os critérios para escolha foram boa
legibilidade, uma forma arredondada que contraste com o simbolo (mas que néo
destoe da proposta) e sem serifas. Dessa forma, foi escolhida a tipografia Nunito
Sans Regular, em caixa alta, porém realizando pequenas alteracdes nas letras G e
S.
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Figura 27: logotipo

G GESSO

Fonte: o autor

4.4 ESPECIFICACAO

Nesta etapa da metodologia, sdo definidas as especificagcbes para que a
identidade visual possa ser implementada, através da constru¢cdo de um manual de

marca e dos projetos para cada uma das aplicacées (Pe6n 2003).
Manual de marca
1. Alogo

A logo da G gesso € a representacdo grafica da sua marca, € por iSso hao
deve ser alterada em nenhuma hipétese. Deve-se utilizar a versdo vetorizada da
logo em suas aplicacdes. Além disso, deve-se priorizar a versao vertical da logo com

o logotipo, apesar de haver uma versao horizontal.
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Figura 28: logo

G GESSO

Fonte: o autor
2. Assinatura padréo

A aplicacao principal é a logo em sua verséo vertical, em cinza sobre fundo

claro, ou em branco sobre fundo escuro.

Figura 29: assinatura padréao

G GESSO G GESSO

Fonte: o autor

2.1 Malha de construcéao
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A malha abaixo define as proporgcdes para replicacdo da logo. A unidade de

“® ”

medida se refere a largura da terminagdo do G, enquanto cada quadrado tem

duas vezes essa medida.

Figura 30: malha de construcéo

16x

2"[ | /)(\ | I

\. N\ / -
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u GESSO

Fonte: o autor
2.2 Cores padrao

Figura 31: cores padréo

Digital;

R 60 G:60 B. 59 R: 255 G 255 B 255 R:233 G202 B: 93
#3C3C38 #FFFFFF #EQCASD
C:0% MO0% Y:09 K- 909% C:0% MO0% Y:0% K 0% C11% M 18% Y- 72% K 1%

14 apmriae ovi e

Impressao:

R74G.74 B:73 R: 256 G: 255 B 255 R 233 G202 B; 93
f4AAN40 HFFFFFF RESCASD
C:71% M. 61% Y. 57% K 70% C:0% MO% Y. 0% KO% Co119% ML18% Y. 72% K 1%

Fonte: o autor

2.3 Em fundos coloridos



40

Em fundos coloridos, deve-se usar o cinza para fundos claros e o branco para

fundos escuros, priorizando sempre o melhor contraste.

Figura 32: em fundos coloridos

G GESSO | G GESSO G GESSO § = G GESSO fegei=se)

G GESSO G GES G GESSO G GESSO G GESS G GESSO G GESSO G GESSO

OOLL P L

G GESSO G GESSO GGESSO GGESSO G GESSO GGESSO GGESSO G GESSO

Fonte: o autor

2.4 Reducdo maxima

Para manter a unidade do logo e a legibilidade do logotipo, a aplicacdo em

meios impressos ndo deve ser menor do que 15mm de altura por 15mm de largura.

Figura 33: redu¢cdo maxima

&

G GESS0

15 mm

15 mim

Fonte: o autor

2.5 Area de protecéo

A éarea de protecdo delimita a distancia minima que deve ser mantida entre
outros elementos visuais e a logo, para garantir a sua legibilidade e percepcao
correta. A area tem como base a grade, aumentando 4x para cada lado.



41

Figura 34: area de protecéo

24x

G GESSO

4x

Fonte: o autor
2.6 Area de protecdo em aplicag6es digitais

Em aplicacBes digitais quando o espaco for muito pequeno, a area de

protecdo é reduzida em 2x para cada lado.



42

Figura 35; area de protecdo em aplicacdes digitais

G GESSO

Fonte: o autor
2.7 Tipografia
Figura 36: tipografia

No logotipo: Para titulos:

Nunito sans bold

d

Nunito sans regudar
com 1'»!.\;'»\'

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFCHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnoparstuvwxyz abcdefghijidmnopgrstuvwixyz
0123456789 0123456789

Fonte: o autor

2.8 Usos incorretos

20x

Para textos:

Nunito sans regulas

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghykimnopgrsiuvwxyz
0123456789
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Figura 37: usos incorretos

ESs /GES

Nao rotacionar Nao colorir Nao usar outline

GES GBES GESSO

Nao mudar a tipografia Nao distorcer Nao desalinhar

Fonte: o autor
3. Versao horizontal

A logo da G gesso possui uma versao horizontal, que s6 deve ser usada quando nao

for possivel a utilizacdo da assinatura padréo.

Figura 38: verséo horizontal

4> G GESSO

Fonte: o autor

3.1 Redugao maxima

Para manter a unidade do logo e a legibilidade do logotipo, a aplicagcdo da
versdo horizontal em meios impressos nao deve ser menor do que 10mm de altura

por 41,3mm de largura.
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Figura 39: reducdo méaxima do logo horizontal

4> G GESSO

41,3mm

10mm

Fonte: o autor

3.2 Area de protec&o para meios impressos

A area de protecdo delimita a distdncia minima que deve ser mantida entre outros
elementos visuais e a logo, para garantir a sua legibilidade e percepcéo correta. A

area tem como base a grade, aumentando 4x para cada lado.

Figura 40: area de protecéo para meios impressos do logo horizontal

@ G GESSO -

X
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3

Fonte: o autor
3.3 Area de protecdo em aplicac6es digitais

Em aplicacbes digitais quando o espaco for muito pequeno, a area de protecdo é
reduzida em 2x para cada lado.

Figura 41: area de protecdo em aplicac@es digitais da logo horizontal

%y G GESSO -

31x

Fonte: o autor
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4. Textura

Utilizando o simbolo da G gesso, foi criado um padréo a partir da repeticdo do
simbolo e de um losango, para ser utilizado como textura nas aplicagées. O mesmo
deve ser usado na cor preta e em cima do cinza padrdo da marca. O padrédo pode

ser redimensionado, mas deve manter a proporcao.

Figura 42: textura

¢

Fonte: o autor
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5 APLICACOES

Material de papelaria

Modelos de aplicacdo da marca em envelopes, papel timbrado, agenda e
cartdo de visitas, a recomendacao € de que se use verniz localizado, se possivel, na

logo da empresa, visando o melhor destaque possivel para a mesma.

Figura 43: papelaria

Fonte: o autor
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Figura 44: cartdo de visitas

Fonte: o autor
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Redes Sociais

Foram criadas novas imagens para os perfis da empresa nas suas redes

sociais, e também um exemplo de publicacao utilizando os elementos da marca.

Figura 45: Facebook
L8 |

Fonte: o autor



Figura 46: Instagram

Fonte: o autor

Figura47: Post para Instagram

O MELHOR
GESSO DA
REGIAO

e

Faga ja seu
orcamento através
do WhatsApp

Fonte: o autor
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Fardamento

Atualizacdo do fardamento, utilizando de bordado para aplicacdo do logo da

empresa na camisa.

Figura 48: Farda

A — 2

N s> G GESSO
NoeV

= e Wy
Fonte: o autor

Produtos

Exemplos de aplicacdo da marca em produtos que podem ser utilizados pelos
funcionarios da empresa, assim como dados como brindes em campanhas

promocionais da marca, e futuramente até mesmo serem vendidos para os clientes.
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Figura 49: Caneca

G GESSO

Fonte: o autor

Figura 50: Botton

Fonte: o autor
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como intuito o desenvolvimento de uma identidade
visual para a pequena empresa G gesso, que apesar do diferencial presente em
seus produtos e servicos, ndo contava com uma marca bem desenvolvida, que
pudesse representa-la perante o mercado e seus clientes.

Para a elaboracdo do projeto, contou com a utilizagdo da metodologia
especifica para desenvolvimento de identidade visual criada por Peodn, de forma
adaptada. Isso permitiu um desenrolar assertivo, onde foi possivel concluir seus
objetivos iniciais, que eram originar uma identidade visual para a marca, assim como
desenvolver suas aplicacdes e manual de marca.

O passo a passo proposto por Pedn é o ideal a se seguir para o
desenvolvimento de uma identidade visual, as adaptacdes, no entanto, permitiram
acelerar o processo, considerando o prazo para o desenvolvimento desse projeto e
os fatores limitantes que aconteceram ao longo do mesmo.

Dessa forma, a metodologia de Pedn segue sendo funcional e todas as suas
etapas sdo importantes, porém € possivel adapta-las de acordo com as
necessidades do projeto, assim como, é possivel aplicar da forma que foi utilizada
nesse projeto e ainda assim se ter um resultado satisfatério.

As dificuldades encontradas ao longo do projeto, se deram principalmente
pelo fato do mesmo ter sido desenvolvido durante a pandemia do covid-19. Isso
impossibilitou que o pesquisador pudesse ter contato direto com a empresa de forma
presencial, sendo necessario que toda pesquisa fosse feita de forma online. Além
disso, néo foi procurar fisicamente por seus concorrentes na regido para analisa-los.

No entanto, um fato interessante que se pobde observar ao longo do
desenvolvimento do projeto, durante a analise de similares, na etapa de
problematizacgéo, foi o fato de que os concorrentes proximos aos locais de atuacao
da empresa, que foram encontrados na pesquisa, ndo possuem investimento em
identidade visual.

Dessa forma, esse projeto passou a ser ainda mais importante para a
empresa, pois 0 mesmo permitira a ela ter um diferencial competitivo a mais perante
seus concorrentes diretos, e com isSso, espera-se que ela venha a se destacar em

seu mercado.
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A empresa ficou satisfeita com o resultado, o qual agradou bastante seus
membros. A mesma adotou imediatamente a identidade visual, que j& est4 sendo
utilizada em suas redes sociais, no momento de conclusdo desse projeto, sendo

tanto o perfil no Instagram da marca, quanto sua pagina no Facebook o @ggessog.
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APENDICE A - ENTREVISTA

Nome completo: Genilson de Moura Borba
Idade: 44 anos.

Escolaridade: Ensino basico incompleto.
Classe social: Classe média-baixa.
Empresa: G Gesso.

Produtos: Forma para fazer as placas de gesso, Placas (lisas e 3D}, forro, pasta,
reboco e moveis de gesso.

Servicos: Aplicacdo.

1. Quanto tempo de mercado: 3 anos.

2. Histérice: Autodidata, viu na internet e se interessou, Gomprou gesso &
aprendeu fazendo. Comegou fazendo em casa. Primeiro trabalho
profissional foi numa obra gue trabalhava em Caruaru ende foi chamado
para aplicar forro de gesso. O primeiro trabalho com gesso 3D & maovel
de gesso foi em Passira.

3. Atende apenas Passira ou outros locais (se sim, quais): Faz trabalhos
em Passira e Cumaru (cidade vizinha), porém a maicria em Passira. Ja
fez 2 trabalhos em Caruaru.

4. Qual o perfil do cliente: Atualmente usuario final. Porém como ele faz as
placas de gesso, poderia vendé-las também sob encomenda.

5. Qual a faixa etaria do publico, classe social, género, escolaridade:
Hoemens e mulheres, entre 40 e 50 anos, maicria classe meédia-alta,
ensino madio ou superior.

6. Forma de pagamento, valores, e como éfeito o pedido: 25 ou 30 reais
o metro sem aplicagdo, com aplicagio 55 ou B0 (o preco varia de acordo
com © modelo) (citou um caso onde fez um guarto completo com 4
modveis de gesso por 3500).

7. Quais as formas de atendimento: O atendimento & feito por
agendamento. As encomendas geralmente sfo feitas por ligagio ou indo
na propria residéncia de Genilson, as vezes via Whatsapp. Para aplicagéo
ele vai a casa do cliente, no caso dos moveis de gesso ele vai a casa para
analisar o local onde sera colocado o movel.

8. Quanto vende por més: De 3 a 5 mil por més, a depender da demanda.

9. Quais os concorrentes: Em Passira: Val - ndo fabrica as placas, compra
elas prontas e faz a a.plicagéo; Betinho - trabalha com forro de gesso.

10. Quais os fornecedores: Compra de revenda geralmente de Feira Mova,
as vezes em Passira ou Caruaru. Quem o vende compra do polo industrial
do sertdo (em Araripina).

11.Fontes de inspiracdo para as pecas/produtos: Pesguisa nowvos
modelos na intermnet a fim de ter uma maior variedade de produtos e se
diferenciar dos concorrentes.

12. Inspiragdo para os videos do youtube: Faz com o intuito de mostrar as
pegas/os produtos e divulgar o trabalho.

13. Quais seus objetivos no mercado: Preza principaimente pela qualidade
do produto e satisfacio do cliente, tem o intuito de crescer no mercado
e poder trabalhar apenas com gesso (pois ainda pega servigo como
pedreira).

14.Processo de criagao: Para o gesso 2D (e afins), cria a fdrma da placa,
faz as placas e aplica. Para os moveis avalia o local onde serd colocado,
faz um projeto (desenho) do méwvel, depois usa blocos de gesso para
esculpir, aplica no local e pinta.
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