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RESUMO

TORRES, Henrique F. de A. Proposta de sistema de sinalizacdo do
supermercado Muffato Juvevé. 2014. 152 f. Monografia (Trabalho de
conclusdo de curso de Tecnologia em Design Grafico) — Departamento
Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnolégica Federal do
Parana. Curitiba, 2014.

Neste Trabalho de Conclusédo de Curso, apresenta-se a unidao de informagdes
metodoldgicas, para desenvolver o design de elementos e estratégias que
auxiliam e permitem o “Wayfinding”, o processo de busca por produtos e
setores dentro do Supermercado Muffato Juvevé, visando a independéncia do
usuario na procura de produtos e setores. Estratégias estas que envolveram o
design de sinalizacdo para desenvolver uma nova proposta grafica para o
Supermercado.

Palavras-chave: Estratégias. Wayfinding. Independéncia do usuario. Design
de sinalizagao.



ABSTRACT

TORRES, Henrique F. de A. Sign system proposal for Muffato supermarket.
2014. 152 f. Monografia (Trabalho de conclusdo de curso de Tecnologia em
Design Grafico) — Departamento Académico de Desenho Industrial,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2014.

In this report will be presented the synthesis of some methods for the
development of design elements and strategies that help and allow Wayfinding
inside of Supermercado Muffato Juvevé. This design elements aims the
independence of the users in finding products and sectors. This strategies use
sign design to make a new graphic proposal for the Supermercado.

Keywords: Strategies. Wayfinding. Independence of the users. Sign design.
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1 INTRODUCAO

Lidwell (2010) descreve que o processo de utilizar informagdes do
ambiente e seus arredores para chegar a um destino é denominado
Wayfinding. Essa disciplina € considerada relativamente nova, apesar de ter
sido utilizada de modo informal por muitos anos, Gibson (2009) cita que o
termo foi utilizado pela primeira vez por Kevin Lynch em 1960. Esta area de
estudo busca solucdes voltadas para o beneficio do coletivo, melhorando assim
a forma de interacdo das pessoas com o ambiente, particularmente no que
tange a busca de rotas e localizac6es em locais desconhecidos pelos usuarios.

Para melhorar a relagdo usuario-ambiente € necessaria a analise destes
locais. A partir das informagOes passadas pela Associacdo Paranaense de
Supermercados (APRAS) e a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS) identificou-se que a area varejista ndo possuia trabalhos académicos
na area de Wayfinding. Assim iniciou-se o estudo sobre o assunto, focando em
um especifico estabelecimento de supermercado: Muffato Juvevé.

O desenvolvimento deste projeto se deu através da parceria firmada
entre o designer e o Muffato e uma empresa fornecedora a Imprime Adesivos.

Apesar do Muffato ja possuir uma linguagem gréfica estruturada, os
funcionérios indicaram a existéncia de muitas dificuldades de localizacdo de
produtos e setores pelos usuérios. Entre elas, problemas de legibilidade,
hierarquia informacional, falta de sinalizacdo horizontal e deficiéncia na
sinalizacao vertical.

Portanto, neste projeto propdem-se uma melhora para o entendimento
do ambiente para o cliente consumidor, o que permitira a experiéncia de
compra mais independente e diminuird a necessidade de consultar os
funcionarios do supermercado.

Para alcancar este objetivo, foram aplicadas através do Design de
Sinalizacdo, estratégias de identificacdo, orientacdo, direcionamento,
regulamentacdo, divisdo de setores, codificagdo por cores, pictogramas,

tipografia.
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1.1 CONTEXTUALIZACAO

Durante a década de 70 e apo0s a Segunda Guerra Mundial, Guerra Fria
e Guerra do Vietnd, a necessidade de uma comunicacdo mais eficiente
intensifica-se, particularmente em ambiente publicos. Entre os responsaveis
por essa implementacdo estavam os designers que precisavam produzir uma
comunicacdo humanitaria que zelasse pela sociedade. Nas grandes
aglomeracdes de pessoas, segundo Gibson (2009), sédo divididas riquezas
entre uma grande diversidade de grupos de pessoas. Entretanto, observou-se
que mesmo existindo conexdes entre individuos, ainda existem as dificuldades
de localizacdo desses grupos, pois as pessoas se perdem e se desorientam.
Wayfinding como disciplina do Design Gréfico propicia algumas estratégias
para guiar estes individuos dentro da confusdo social produzida por ambientes
pouco conhecidos. (GIBSON, 2009 p. 13).

1.2 WAYFINDING

Segundo William Lidwell (apud LYNCH, 1960), Wayfinding € a maneira
de aplicar as informacfes — sejam ambientais ou espaciais — para navegar até

um local. Portanto, € um processo mental.

Segundo Chris Calori (2007), Wayfinding tem a funcdo de transferir
informacdes para que as pessoas possam transitar nos arredores de qualquer
ambiente. Wayfinding faz parte de uma area maior denominada Design
Ambiental (DA) (ADG, 2003 p. 29). O DA é composto de uma triade,
primeiramente existe o processo de Wayfinding que é a “busca por caminho”;

segundo o processo Interpretative (Interpretativo’) e em terceiro o processo de

! Interpretativo - “conta a histéria sobre o significado de algum conceito ou tema, objeto, um
ambiente, um evento, uma pessoa histérica, uma corporacdo e seus produtos, etc.
Interpretativo € comumente expressada como exibigdo, podendo ser composta pelo ambiente,
por artefatos, midia interativa, imagens. Essas exibicdes podem ser temporarias,
permanentes,exteriores ou interiores.” (CALORI, 2007 p. 6-7).
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Placemaking, ou seja, identificacdo de “Marcos de referéncia®”

. Nao é possivel
realizar uma dissociacao destes elementos para construcado abrangente de um
projeto. Porém, € sim viavel realizar um estudo focado em uma das

perspectivas. (CALORI, 2007, p. 4).

Wayfinding muitas vezes é confundido com Sinalizacdo, porém é parte
integrante. Através de Chris Calori (2007) se verifica, que em geral, a
sinalizacdo tem a funcao de auxiliar as pessoas a encontrar os caminhos em
um ambiente, ja um sistema de Wayfinding cria caminhos bem definidos e
guias visuais como mapas impressos, marcas de chdo, aérea e até Sistemas
de Global Positioning System (GPS) para realizar a mesma funcdo. (CALORI,
2007 p. 5).

Inimeras empresas e ambientes necessitam de sistemas de Wayfinding,
por exemplo, aeroportos, museus, escolas, livrarias, espacos publicos,
hospitais e negdécios privados. Neste trabalho estudaremos o ambiente do

supermercado.

A Associacdo Paranaense e a Brasileira de Supermercados (APRAS e
ABRAS), ndo possuem dados, ou estudos em Wayfinding, indicando uma

oportunidade como a que descreveremos aqui.

1.3 A HISTORIA DOS SUPERMERCADOS

Segundo uma das revistas da area varejista norte americana
Supermarket News, a histéria dos supermercados teve inicio nos Estados
Unidos da América (EUA). O primeiro foi criado em 1930 por Michael J. Cullen,
porém com um conceito diferente do atual. Naquela época os EUA estavam
passando por uma depressdo econbmica e a criacdo do conceito de

supermercado se deu pelo abatimento de 20% dos precos oferecidos nos

% Marcos de referéncia — “cria uma imagem distinta de um ambiente. [...]. Sem uma intengéo de
comunicacao explicita se torna apenas um exercicio de arquitetura. [...]. A equipe de designers
cria objetos, normalmente monumentais “Mile Stones” e em quantidade, criando o Marco de
referéncia.” (CALORI, 2007 p. 6-7).
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produtos do local. Assim o estilo autoatendimento foi implantado, abdicando-se
do atendimento personalizado. Além disso, buscava-se a satisfacdo dos
consumidores para que realizassem suas proprias escolhas e compras

livremente.

Este modelo foi copiado no mundo todo. Hoje, no Brasil, existem lojas
desse estilo nas grandes metrépoles e em pequenas cidades do interior.
Segundo a revista Supermercado Moderno (SM) (05/11/2010) — publicada h&
quarenta e cinco anos — existiam, até a publicacdo da revista, 2.259.289 lojas

varejistas no Brasil.

Acredita-se que através da aplicacdo de estratégias, associadas com o
Wayfinding sera possivel melhorar a relagdo do consumidor com os
Supermercados, assim estabelecendo uma experiéncia de compra mais
agradavel e intuitiva. Acredita-se que os ambientes poderiam se tornar mais
faceis de usar, rapidos na localizacdo de produtos e coerentes na linguagem
grafica adotada se a solucdo de sinalizacdo for satisfatéria, e ocorrer a
aplicacao correta dos canones de cores, tipografia e formas, configuracdo de

mapas descritas pelos académicos da area de estudo.

1.4 PROBLEMA

Neste projeto o supermercado escolhido foi o Muffato (Figura 01).
Apesar de j4 possuir uma linguagem gréfica estruturada, os funcionarios do
Muffato indicaram a existéncia de muitas dificuldades na localizacdo de
produtos e setores pelos usuarios. Podem ser identificado problemas de
legibilidade, hierarquia informacional, falta de sinalizacdo horizontal e
deficiéncia na sinalizacao vertical. Logo, neste trabalho o designer ira propor a
melhora do entendimento do ambiente para o cliente-consumidor, o que
permitiria uma experiéncia de compra mais independente e sem a necessidade

frequente de consultar os funcionarios do supermercado.
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As organizacbes APRAS e ABRAS possuem dados quantitativos de
produtos - que séo rankings das regifes - indicando o que se vende mais em
cada local. Sao informacdes importantes para identificar o posicionamento
deles no supermercado, entretanto ndo permitem uma conclusdo definitiva
sobre a construgcdo de uma linguagem grafica para um ambiente, pois néo
determinam com exatiddo o posicionamento dos produtos dentro do

estabelecimento.

De forma geral, uma parcela dos usuarios pode apontar problemas que
os afetam dentro dos supermercados. Entre eles, problemas relacionados a
localizacdo de produtos. Andreas Uebele (2007) afirma que “Encontrar os
caminhos é uma condicdo da vida, viver com a nossa visdo de navegar € uma
premissa a liberdade” (UEBELE apud AICHER, 2007 p. 7). Portanto navegar
dentro de um ambiente que tem sistema visual coerente, pode ser uma solucéo

para muitos tipos de problemas de localizacao espacial.

Para desenvolver um sistema que facilite o processo de busca e

localizac&o sdo necessarias informacdes mais especificas:

e Quais produtos sao mais procurados no estabelecimento?
e Quais sdo as maiores dificuldades de localizacdo do usuéario ao

comprar.

O projeto deve ser desenvolvido em parceria com as partes interessadas
e as informacBes devem ser coletadas no proprio local com o intermédio do
cliente. (CALORI, 2007 p. 15).
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Figura 01 — Supermercado Muffato Juvevé (outras imagens no Anexo A)

Fonte: O autor, 2014

1.5 OBJETIVO

Este projeto busca maneiras para resolver os problemas de sinalizacdo
interna de Supermercado Muffato Juvevé através de estratégias de Design Gréfico.
Para tanto aplica conceitos e ac¢des voltadas a disciplina do Wayfinding, como modo
de auxiliar o cliente na busca de produtos dentro desses estabelecimentos. O
objetivo final € contribuir com a experiéncia de uso do Supermercado, propiciando a
independéncia na busca de produtos e setores no ambiente elegido.
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1.5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Pesquisar os atuais problemas do Supermercado Muffato Juvevé;

e Realizar entrevistas junto aos funcionarios para perceber as dificuldades
dos clientes;

e Reconhecer as rotas formais (explicitas) e as rotas informais (implicitas)
gue aparecem nos discursos do Supermercado Muffato Juvevé;

e Entender os setores do estabelecimento e determinar um modo de dividi-
los a partir das quatro formas: modelo conector, distrital, pontos
estratégicos ou por ruas, explicados por David Gibson (2009).

e Desenvolver sinalizagdes que identificam, orientam, direcionam e regulam
as acOes dos clientes no supermercado, com o auxilio do catalogo da
empresa Imprime Adesivos;

e Criar o design dos elementos de sinalizacdo escolhendo entre as técnicas
de harmonia ou imposicao aplicadas por Chris Calori (2007);

e Descobrir quais estratégias serdo efetivas no perimetro de compras do
supermercado;

e Desenvolver pictogramas para auxiliar a identificacdo dos ambientes do
Supermercado Muffato Juveveé;

e Eleger a tipografia mais adequada para o sistema;

e Determinar 0 codigo cromatico aplicado tanto nas sinalizacdes, quanto
nos mapas;

e Desenvolver os desenhos técnicos e suas especificacdes de montagem;

1.6 JUSTIFICATIVA

Wayfinding € &area de estudo busca solugdes voltadas para o beneficio do
coletivo, melhorando assim a forma de interacdo com o ambiente. E sabido que

onde houver aglomeracdes de pessoas, sera fundamental apresentar informacdes
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gue as orientem a alcancar os seus objetivos com independéncia, ou seja, 0 design

de elementos que permitem Wayfinding se faz necessario.
Percebeu-se que duas circunstancias demandam solugéo:

e Quando individuos procuram produtos, mas a falta de logica visual, a
poluicdo visual e a falta de direcionamento dentro de um supermercado
transforma a relacéo do individuo com o0 espaco penoso e estressante.

e Clientes ndo tem tempo para realizar compras por longos periodos e

buscam encontrar caminhos no supermercado rapidamente.

Acredita-se que a aplicacdo de estratégias de Design de Sinalizacdo para
auxiliar o Wayfinding, contribua para a solucdo dos problemas, propiciando a
melhora do uso do espacgo e da experiéncia de cada um dos clientes que circulam
entre as gondolas e os setores.

A contribuicdo prética deste trabalho de design busca a economia de tempo,

tornando o periodo de compras menos estressante para:

e Os usuérios;

e Possibilitar que o supermercado seja lembrado por seus clientes por ser
eficaz ao transmitir mensagens e ser mais facil de localizar os produtos do
gue seus concorrentes. Podendo em médio prazo conquistar um aumento
de frequentadores ja fidelizados e de novos, através da divulgacao

espontanea entre os clientes;

Academicamente espera-se melhorar o entendimento da utilizagdo das
estratégias que permitem o Wayfinding, tornando-as mais didaticas, para auxiliar o
enriguecimento dos estudos sobre o assunto em um ambiente ainda nao

trabalhado.
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2 PRINCIPAIS EIXOS TEORICOS

Neste capitulo discute-se sobre a metodologia do design e canones basicos
como a estratégia de harmonia ou imposicdo, conhecimento dos espacos de
navegacdo e demais estratégias. Conclui-se apresentando as estratégias que
permearam as fases de desenvolvimento do projeto aplicando sistemas de

sinalizacao que permitirdo a construcdo do conhecimento do ambiente trabalhado.

2.1 HARMONIA E IMPOSICAO EM DESIGN DE SINALIZACAO

O desenvolvimento do Wayfinding € multidisciplinar, como esta dentro do DA
e engloba uma vasta gama de habilidades envolvidas no processo de design. Mas
tem uma caracteristica muito importante que é a exclusividade, cada projeto tém
suas especificidades, tamanhos e principalmente complexidades. Mesmo dentro de
uma rede comercial com varias sedes, cada prédio € Unico com seu fluxo de
pessoas distintos dos outros, portanto o designer deve analisar cada caso de forma
diferente. Segundo Calori (2007), h& inameras distingdes entre projetos e apenas

uma metodologia ndo seria eficaz para todos ambientes. (CALORI, 2007 p. 13).

Entretanto existem regras basicas que devem ser observadas para que o
desenvolvimento ocorra adequadamente. Devera ser dada énfase ao dialogo entre
o designer e o contratante, estabelecer um tipo de linguagem grafica e definir

claramente o problema de comunicacéo a ser resolvido.

Na continuacéo o projeto de Wayfinding deve ser construido por harmonia ou
por imposi¢cdo a arquitetura, do Supermercado, como neste objeto de estudo. A
harmonia resulta em pegas que interagem diretamente com o ambiente construido,

ja a imposicao apresenta uma linguagem grafica contrastante.

Calori discorre sobre essas duas abordagens:
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“Using the harmony strategy, the visual characteristics of a sign program
can reflect and reinforce the visual characteristics of a site’s design or

architecture to create a seamless, totally integrated identity. [...]

Using the imposition approach, signage can create or impose a unique,
singular identity on a site—an identity that's completely independent of the
site’s visual characteristics [...]". (CALORI, 2007, p. 11).

2.2 ESPACO DE NAVEGACAO

O designer deve conhecer o espaco a ser trabalhado de forma profunda.
Seus caminhos implicitos e explicitos, as necessidades dos usuarios e dos
funcionérios, as plantas arquitetdnicas, as paredes etc. Esse primeiro contato é
crucial para que o designer possa construir uma linguagem gréfica que satisfaca
uma grande parcela dos clientes. Uebele (2007) sugere que o designer deve ter
uma relacdo intima com o ambiente e suas funcbes e que os funcionarios do
estabelecimento a ser estudado, devem transmitir as direcdes, entradas, saidas,
utilidades, ou seja, a natureza espacial do local (UEBELE, 2007 p.111).

2.3 ESTRATEGIAS

Existem sete estratégias para criacdo de sinalizacdo para auxiliar o processo
de Wayfinding, algumas trabalham com cores, outras com texturas, tamanhos e

pictogramas.

s

e A primeira das estratégias € a utilizacdo de placas que identificam,
direcionam, orientam e regulam. As placas permitem que os produtos
sejam localizados de forma mais rapida e pessoas consigam encontrar
setores especificos sem o auxilio de funcionarios.

Segundo David Gibson (2009) as placas de identificacdo sdo marcadores
visuais que mostram nomes e fun¢des de algum lugar ou espaco. As

direcionais ajudam no sistema de circulacédo, pois propiciam dicas aos
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usuarios para o deslocamento dentro dos ambientes. As de orientacéo
oferecem uma visdo dos arredores através de mapas e dire¢des. Ja as
regulatorias determinam proibindo ou ndo algumas atividades que podem
ou ndo ser realizadas em um determinado ambiente de acordo com as
leis de seguranca (NBR 13434-2). (GIBSON, 2009 p. 48-54).

A setorizacdo € determinada através da aplicacdo de uma metodologia
entre as quatro propostas por David Gibson. O modelo conector, o
distrital, por ruas ou por pontos especificos. Cada uma das opc¢des possui
uma linguagem grafica especifica e a escolha deve ser sobre a que for
mais facilmente interpretada. Essas quatro taticas sdo consideradas como
a base do Wayfinding, pois discorrem sobre as l6gicas escondidas no
projeto. (GIBSON, 2009 p. 44-45).

E possivel determinar espacos diferentes com nimeros, cores, imagens,
letras, nomes, e principalmente pela combinacdo desses fatores,
possibilitando outra gama de opcdes. Uebele (2007) descreve, por
exemplo, que cores sozinhas ndo ajudam em um sistema de Wayfinding,
pois individuos nao tem a habilidade de registrar uma quantidade grande
de cores, entdo sdo limitados a vermelho, azul, verde, etc. Porém, a
combinacdo de cores com imagens potencializa o significado a ser
transmitido. (UEBELE, 2007 p. 60-61).

Construir uma linguagem com caminhos nos chdos do estabelecimento.

Com diferenciacéo de cores, texturas, simbolos.

Construcdo de mapas (Vocé Estd Aqui!) em varios pontos do comércio.
Gibson (2009) cita que os mapas ajudam 0sS usuarios a terem uma Vvisao
mais geral do ambiente, mostrando o layout e organizacdo interna assim

como as relagdes entre locais e seus conectores (GIBSON, 2009 p. 100).



26

e Existe ainda a construcdo de ilhas aéreas® para os setores. Entretanto,
neste projeto ndo sera possivel aplica-las, pois ndo existe espaco

suficiente para comportar anéis aéreos no supermercado.

3 , ~ . ~ . . .

Ilhas aéreas sdo placas de porte superior que sdo posicionadas nos seus setores respectivos para
facilitar a procura dos mesmos. Precisam de um pé direito maior para que a instalacdo deixe o espaco
entre o objeto e a 4rea referida com a altura suficiente para observar de varios pontos de vista.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Chris Calori (2007) descreve a forma de desenvolvimento de um projeto de
Sinalizagdo para navegacdo, como similar a qualquer metodologia de Design.
Aplicando as fases padrdo pré-design, design e pds-design e suas subdivisfes.

Para Calori seréo sete fases da concepcao ao término (Calori, 2007 p. 16).

Pré-Design

P&s-Design

Coleta de dados/analise

Design

Design esquemético

Concorréncia

Desenvolvimento design

Fabricagdo/instalacéo

Documentagéo

Avaliacéo

Quadro 01 - Fases Calori

Fonte: O autor, 2014

David Gibson (2009) divide o método a partir do tamanho do projeto. O autor
separa 0 projeto em trés categorias pequeno, meédio e grande porte. Determinando
assim o esquema do pré-projeto, denominado por Gibson como Planejamento. A

segunda fase € o Design e a terceira a Implementacdo. Contando com as

subcategorias seriam oito fases (GIBSON, 2009 p. 34-35).

Planejamento

Pesquisa e analise

Design

Design esquematico

Implementacgéo

Concorréncia

Estratégias

Desenvolvimento design

Construg¢do/administracao

Programagcéo visual

Documentagéo

Quadro 02 — Fases Gibson

Fonte: O autor, 2014

Os autores citados sdo sucintos na descricdo da metodologia, entretanto a
similaridade entre algumas das fases e as diversas metodologias ndo poderiam ser

deixadas sem aplicacdo no projeto.

Para Norberto Chamma (2007) em seu livro “Marcas e Sinalizacao” as fases
nao sao divididas em categorias e subcategorias. Entretanto, em algumas fases
ocorreria um retorno (feedback), garantindo uma seguranca ao projeto, tornando-o
mais detalhado. Esse retorno faz com que o cliente e o designer mantenham

contato, para reafirmar escolhas feitas pelas partes.
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A metodologia de Chamma (2007) é composta por Proposta, Pesquisa,
Conceito, Estudos Preliminares, Anteprojeto, Protétipos, Projetos Executivos,
Concorréncia. Entretanto em seu método ndo existem as divisdes aplicadas pela
maioria das bibliografias, mas € possivel relacionar as fases descritas dentro dos
outros métodos como de Calori e Gibson para facilitar o entendimento no projeto.

No Quadro 03 pode-se visualizar o comparativo entre os autores.

‘ Calori Gibson Chamma
Pré-design Coleta de dados e Pesquisa e analise; Proposta;
Andlise Estratégias; Pesquisa;
Programacéo visual. Conceito;
Design Design esquematico; Design esquematico; Estudos preliminares;

Desenvolvimento design; | Desenvolvimento design; | Anteprojeto;
Documentagéo. Documentagéo. Prototipos;
Projetos Executivos.

Pés-design Concorréncia; Concorréncia; Concorréncia
Fabricacdo e instalacdo; | Construcao /
Avaliacao. administracéo.

Quadro 03 — Comparagdo utilizando as categorias Pré-design, Design e P4s-design como
base

Fonte: O autor, 2014

Neste trabalho optou-se pela metodologia de Chamma (2007), pois garante
um processo mais organizado e claro. Apés a escolha, seria necessario discorrer
sobre a mesma. Descobrindo quais sdo os pontos que o designer manteria e 0s que
nao fariam parte do andamento do projeto. Por exemplo, ndo havera concorréncia
para fabricacdo dos protétipos, pois ndo haver4 uma licitacdo, uma vez que o
designer firmou parceria com a empresa Imprime Adesivos que vem atuando a vinte

e nove anos, neste nicho de mercado.

As etapas de Chamma (2007) sao detalhadas nos préximos capitulos,

mantendo o seu formato original de desenvolvimento.
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4 PROPOSTA

Neste capitulo descreveremos a primeira fase aplicada por Chamma (2007).
Realizando um levantamento sobre informacdes primarias como a escolha do

ambiente a ser desenvolvido.

A fase da Proposta segundo Chamma (2007) deveria ser eficiente e com
determinacdes muito rigidas que sdo contempladas através das definicbes do
projeto, do desenvolvimento, das fases e dos prazos (CHAMMA, 2007 p. 174-175).
Neste trabalho essa etapa foi adaptada, uma vez que o cliente em questdo nao foi
um contratante tampouco estipulou limitagbes ou prazos. Todavia para existir
fidelizacdo com a metodologia do trabalho académico o pré-projeto — entregue pelo
designer — atendera algumas necessidades da Proposta, pois possui as ideias

principais do trabalho, planos, objetivos e um cronograma de 11 meses.

4.1 BRIEFING

O inicio do projeto se da no momento em que é determinado um cliente.
Nesse projeto o cliente ndo € um grupo de supermercados, mas sim um
Supermercado do grupo. E possivel desenvolver uma linguagem gréafica para um
grupo, porém cada local tem suas especificidades e usuarios com desejos diversos.

O primeiro contato entre o designer e 0s potenciais clientes se deu através
de e-mail. Dois grupos paranaenses foram escolhidos para a primeira fase, o grupo
A (o supermercado n&o autorizou a utilizagdo do nome) e o grupo Muffato.

Esta etapa funcionou como um pré-projeto descrito como parte integrante do
processo de design de Chamma (2007), mas em proporcdes simuladas, tendo em
vista se tratar de um trabalho académico onde néo existe um contratante, prazos,
honorarios ou condic¢des limitantes de desenvolvimento.

Os contatos aconteceram por e-mails (exemplo no Anexo B) e os dois grupos
se mostraram interessados no desenvolvimento do estudo. O grupo A possui
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estabelecimentos na regido de Curitiba de grande porte. Ja o grupo Muffato possui
supermercados em todo o Parana, de grande e pequeno porte.

Por ser um trabalho académico foi escolhido 0 menor ambiente, assim seria
possivel produzir o projeto por apenas um designer, pois para construir um sistema
de Wayfinding de um ambiente de grande ou média complexidade € necessaria
uma equipe de sete a nove profissionais contando com a empresa terceirizada que
fabrica a sinalizacdo (GIBSON, 2009 p. 26-27).

Portanto se tornou essencial que o grupo Muffato aceitasse o
desenvolvimento em algum de seus estabelecimentos. Apdés mais um contato
ficaram duas possiveis escolhas, a sede Portdo ou a Juvevé. A primeira possui uma
area muito complexa, pois € constituida de uma praca de alimentacédo, lojas e um
supermercado, ja a segunda é mais simples. Logo a escolha foi sobre a segunda,
pois enfocaria os conhecimentos primordiais que auxiliam o Wayfinding.

ApoOs a escolha do local, foram feitos os primeiros contatos com a sede. Chris
Calori (2007) sugere que o desenvolvimento deve ser aliado ao cliente, ou seja,
uma parceria (CALORI, 2007 p. 16), por isso o gerente local serviria como fonte de
informagdes em algumas partes do transcurso.

Como representante do supermercado, o gerente pediu um briefing sobre o
que seria necessario do estabelecimento e como se dariam as fases da
metodologia.

Foi solicitada ao gerente a possibilidade de captura de imagens para
realizacdo de mudancas fisicas, fotos essas que também serviriam como aporte
visual na fase da Pesquisa. Também foi requerida a viabilizagdo de entrevistas com
funcionario e clientes e dados do espaco fisico. Informacdes consideradas basicas
para o inicio do trabalho.

Com as informacdes do layout do supermercado cedidas pelo gerente,
desenvolveu-se a planta baixa para utilizagdo neste projeto.

O gerente concordou com as capturas de imagens e a entrevista com 0s
funcionéarios se ele soubesse o0 conteudo das mesmas com antecedéncia. Ja o
guestionario com os clientes e os dados ndo foram liberados, pois segundo o
gerente, era para defesa da integridade do estabelecimento.
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5 PESQUISA

Neste capitulo discorreremos sobre a entrevista realizada junto aos

funcionéarios do Supermercado Muffato.

Chamma (2007) afirma que nesta fase deve-se mostrar as informacdes

objetivas, as subjetivas, o planejamento do projeto e a hierarquia de informacdes.

Segundo Gavin Ambrose e Paul Harris (2010), a fase de Pesquisa procura
acumular informagdes relevantes sobre o tema a fim de embasar quantitativamente
e qualitativamente as decisdes do projeto. Também devem ser considerados seus
respectivos publicos-alvo, para uma vez mais sustentar as opcfes tomadas pelo
desenvolvedor (AMBROSE; HARRIS, 2010 p. 35).

Os dados quantitativos sdo estatisticos, numéricos que determinam areas de
atuacdo dentro do plano. Ja os dados qualitativos envolvem entrevistas, que
procuram descobrir informagcBes sobre as experiéncias dos usuarios dentro de
pontos determinados, assim possibilitando um vasto conhecimento de como o
usuario reage no determinado ambiente (AMBROSE; HARRIS, 2010 p. 38).

Durante a fase de Pesquisa deve-se priorizar informacdes explicitas, as
implicitas e a hierarquia informacional. Chris Calori (2007) descreve que € a fase da
descoberta e do aprendizado, aonde o designer coletard dados para filtrar as
informacdes e aplica-las em um plano de acdo (CALORI, 2007 p. 18). Ainda cita

inUmeros assuntos que poderiam ser levantados na Pesquisa, como por exemplo:

e A tematica formal do ambiente;
e O perfil do usuario;
e Caracteristicas fisicas do ambiente;
e Caminhos de circulagédo e pontos de deciséo.
(CALORI, 2007 p. 49).

O primeiro passo que o autor desenvolveu foi a coleta de dados junto aos
funcionarios do supermercado Muffato Juvevé. A pesquisa buscou informacdes
sobre trés dos quatro pontos descritos por Calori como importantes. Sobre o perfil

do usuério, das caracteristicas fisicas do ambiente e dos caminhos de circulacdo e
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pontos de decisdo. Esses dados sdo qualitativos, pois levam em consideragédo as
experiéncias de um determinado grupo sobre as relacdbes com o ambiente de

trabalho.

Foram feitos cinco questionamentos aos colaboradores. Estas foram
gravadas com autorizagdo dos mesmos para uso no plano, com um total de
quarenta e cinco minutos de material de audio gravados. A folha modelo do
questiondario esta no Anexo C. Segue a conclusdo sobre as questdes levantadas

nas entrevistas.

5.1 FUNCIONARIO NOVO OU ANTIGO?

A primeira pergunta foi relacionada ao tempo que o empregado atuava
naquela loja do grupo. Essa dado foi considerado importante, pois 0 conhecimento
profundo do estabelecimento poderia se dar de forma diferente entre os novos
funcionarios em comparacdo aos antigos. Eram considerados novos quando

atuavam menos de um ano no local, por conseguinte mais de um ano, antigo.

Foram entrevistados dezessete servidores no periodo da tarde. Referente a
primeira questao, nove foram considerados novos e oito antigos, garantindo assim

uma amostragem homogénea.

5.2 ATRAVESSANDO O AMBIENTE

A segunda pergunta foi em relacdo aos trajetos da loja, mas nao qualquer
um. Teria que ser o “melhor” para atravessar o ambiente, partindo do referencial
entrada para o extremo no interior do ambiente. Este percurso foi considerado
importante, pois a verbalizagcdo descreverda os passos por diferentes corredores
para chegar ao destino. A partir do ponto apresentado no descritivo da entrevista 0s
funcionarios reproduziram verbalmente os caminhos que julgavam mais coerentes,

levando em conta suas experiéncias dentro do estabelecimento.
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Apoés ser reafirmada aos entrevistados a importancia da palavra “melhor’
todos tiveram tempo habil para desenvolver um caminho mental e verbalizd-lo com
tranquilidade. As respostas dos entrevistados novos e antigos se mostraram
similares. Do total de dezessete entrevistas, sete indicaram o caminho inferior, nove

0 superior e apenas uma pelo corredor central (Figura 02).

men |_ inferior

w | superior

Figura 02 — Caminhos principais e colaterais

Fonte: O autor, 2014

Ao se analisar a Figura 02 € possivel verificar que dezesseis trabalhadores
optaram pela mesma forma de citar o caminho, apenas por rotas diferentes. A
planta do Muffato é retangular, portanto os caminhos inferior (em vermelho) e
superior (em roxo) poderiam ser considerados 0s mesmos, uma vez que O

movimento dos percursos sao analogos.

Os caminhos relevantes determinados pelos funcionarios remetem ao
formato de um “L” e assim foram tratados durante o desenvolvimento do projeto. O
caminho “L superior” e o “L inferior”. As diferengas entre esses dois caminhos estao

em seus arredores, seus pontos de referéncia.
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No caminho “L superior” (linha roxa) se transita pela area dos importados
(area cinza clara plana) e pela panificadora (area marrom) antes de se avistar o final

da loja.

Figura 03 — Caminho “L superior”

Fonte: O autor, 2014

No caminho “L inferior” (linha vermelha) o cliente passaré pelos caixas, caixa

de autoatendimento, caixa rapido (area plana), vinhos (area bordd) e pelas bebidas.

s |_ inferior

. Vinhos

.~ Caixas e Autocaixa

/ Referencial Entrada
/

Figura 04 — Caminho “L inferior”

Fonte: O autor, 2014
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Esses pontos indicados nos caminhos se tornaram importantes no
desenvolvimento das fases seguintes do projeto, como na divisdao de setores e

hierarquia informacional.

O caminho central foi mantido em um segundo plano, visto que ndo possuiu

uma representagcao importante na etapa das entrevistas.

5.3 PRODUTOS OU SETORES PROCURADOS

A terceira pergunta foi em relacdo as davidas dos clientes. Os funcionérios
foram indagados sobre quais sdo os produtos mais solicitados por orientacdes, para
assim determinar a relevancia dos mesmos em uma categorizacdo no projeto. As
maiores buscas foram em relacdo aos produtos: vinhos; leite condensado; Frutas,
Legumes e Verduras (Hortifruti); congelados; importados; amido de milho; leite; light

e diet. Entre os produtos mais requisitados em ordem de relevéncia esto:

1) Leites;
2) Light e diet;
3) Amido de milho;

4) Leite Condensado.
J& os setores mais requisitados em ordem de relevancia:

1) Importados;
2) Congelados;
3) Adega;
4) Hortifruti

Portanto, assim foi possivel, gerar uma planilha dos produtos mais dificeis de
encontrar dentro do local de pesquisa. De posse dessas informacgdes identifica-se

as énfases graficas mais importantes, ja que os pontos relevantes ja estao citados.
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5.4 CAMINHOS

A quarta pergunta buscou informacfes dos caminhos que os empregados
indicavam aos clientes caso 0s mesmos inquirissem sobre os produtos ou setores
da terceira pergunta (5.3 PRODUTOS E SETORES PROCURADOS). A descrigao

dos caminhos deveria sempre partir do referencial entrada principal.

A partir das respostas foi possivel identificar padrées na verbalizacdo dos
servidores. Percebeu-se pontos de referéncia implicitos nos discursos, como por
exemplo, o corredor central (entre os amarelos), corredor da panificadora (area
cinza escura), caixas (entre o bordd e o amarelo) e corredor dos fundos (entre o
verde e o amarelo). Esses dados informais também tém grande importancia, pois se
tratam da verbalizacdo da composicdo de pecas visuais utilizadas como referéncia

imediata em discursos.

Figura 05 — Corredores implicitos

Fonte: O autor, 2014

Essas informacdes permitiram a constru¢cdo de um mapa de fluxo similar ao
descrito por Gibson (2007), assim facilitando a descoberta dos espagos com maior
indice de circulagéo, devido as explicacdes dos empregados aos clientes.
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5.5 MARCOS DE REFERENCIA

A quinta pergunta versa sobre os marcos de referéncia, ou seja, sobre os

pontos utilizados propositalmente para descrever os caminhos dos entrevistados.

Os depoimentos foram unanimes, os pontos de referéncia sdo 0s setores
existentes e suas respectivas placas de identificagdo. Por exemplo, a panificadora,
visto que ela ocupa uma grande area (area marrom) do ambiente e possui uma
identificacdo de tamanho razoavel, portanto se torna um ponto mais visivel e
marcante para os funcionarios. Ainda existem locais que se tornam pontos de
referéncia, pois estdo localizados em areas mais importantes descritas nos
depoimentos; como os corredores “L superior”, “L inferior” e setor dos vinhos (area
bord®). Logo é provavel concluir que os setores descritos como 0s mais imponentes

visualmente seriam os pontos realmente importantes do ambiente de pesquisa.

Apoés a andlise do material armazenado concluimos que os destaques mais

importantes deverdo ocorrer:

1) Nos corredores “L superior”, “L inferior”;

2) Nos setores de importados, congelados, hortifruti;

3) Nos corredores que levam aos leites, leite condensado, light e diet e
maisena;

4) Nos pontos de referéncia mais imponentes como a panificadora, 0s

caixas, os vinhos e as bebidas.

Calori (2007) discorre sobre a necessidade de compreender a tematica
formal do ambiente como um ponto importante. Entdo, uma opc¢ao para descobrir a
linguagem aplicada pelo local foi através de fotografias tiradas, que continham os
pontos estéticos do ambiente, auxiliando na construgdo de um conceito para o
supermercado. As fotos (Anexo A) ajudam reafirmando itens, os quais foram
contemplados no questionario dos funcionarios, pois com imagens pode-se traduzir

os resultados apresentados.

Ainda nesta fase ap0s analise das informacgfes contidas nas entrevistas e

dados retirados pelo designer no ambiente. Construiu-se um organograma primario,
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que foi substituido pelos da fase do Anteprojeto, pois sdo mais completos na
separacao e quantificacdo das sinalizagdes.

D.1 -L Inferior

)

D.1.1 - D.1.5 - Caminho )

DIRECIONAM

)

D.2 L Superior

D.1.1.1-D.1.54 -
Plaquetas

D.2.1 -D.2.6 - Caminho )

D.2.1.1-D.2.6.4 -
Plaquetas

Figura 06 — Organograma direcionamento

Fonte: O autor (2014)
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Figura 07 — Organograma identificacdo

Fonte: O autor, 2014
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ORIENTAM

_(0.1.1 - Mapa Entrada J
—(0.1.2 - Mapa Centro J
—(0.1.3 - Fundo J

Figura 08 — Organograma orienta

Fonte: O autor, 2014
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6 CONCEITO

Neste capitulo é discutido sobre as formas conceituais possiveis a serem

aplicadas no projeto.

Chamma (2007) sugere que quando se trabalha com projetos de sinalizacéo
o designer ndo deve tentar competir com o ambiente arquiteténico, portanto sera
uma pecga auxiliar complementando a construgdo. Na validagdo de um conceito a
ser utilizado no desenvolvimento das pecas graficas deve-se analisar a identidade

visual da marca e como se apresenta o ambiente em questao.

Entretanto em relacdo a competicdo com o ambiente existe a possibilidade
de se trabalhar através dos conceitos de harmonia e imposi¢éo descritos por Calori
(2007) como essenciais a construgdo coerente com o ambiente. A utilizacdo da
harmonia garante um reforco a identidade visual e das caracteristicas do ambiente,
logo é uma incorporacdo ao mesmo. Costuma funcionar para locais com uma
linguagem coesa e unificada. A imposicao é o desenvolvimento de uma linguagem
distinta dentro do estabelecimento, assim possui caracteristicas visuais que diferem
da totalidade, essa forma dialoga com ambientes que permitem o uso de elementos
dispares entre si. (CALORI, 2007 p. 11).

A imposicédo pode ser desenvolvida dentro de um recinto poluido como o de
um Supermercado se a compararmos a semelhanca, pois lojas do ramo de varejo
possuem produtos que brigam entre si visualmente, logo a quantidade de
informacdes passadas para os clientes ja é substancial. Entretanto a mensagem da
sinalizacao deve ser mais proeminente do que a dos produtos. Portanto, o designer

optou pela construcdo de uma linguagem que se difere do geral.

O Supermercado Muffato € uma empresa de quarenta anos que se orgulha
de ser originalmente paranaense e sempre utilizar tecnologia para solucionar os
problemas de sua clientela, seja de ordem ecoldgica ou de artefatos tecnolégicos. A
sede Muffato Juvevé apresenta essas caracteristicas no recinto. E um mercado que
tem preocupacgfes estéticas uma vez que apresenta elementos decorativos na
arquitetura e linguagem mais aconchegante dialogando com o publico que

frequenta o local.
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Figura 09 — Arquitetura do Supermercado Muffato

Fonte: O autor, 2014

A partir dessa premissa o autor levantou duas vertentes que permearam a
linguagem gréfica. A primeira op¢do seria a utilizagdo da estilizacdo de elementos
realistas, conceito que utiliza de elementos reais em situacdes virtuais ou impressas
transformando esses elementos em simulagbes da realidade. Uma linguagem
utilizada pelos designers da Apple em produtos digitais. Essa técnica é rica
visualmente, entretanto de extrema complexidade factivel, ou seja, tem sua
producdo dificil, pois demanda um alto empenho ndo sé designer, mas dos

fornecedores.

A segunda opc¢ao € a do design plano, que utiliza de planificacbes de formas
para transmitir suas mensagens através de diferenciacdes de cores e poucas
texturas. Essa opcdao facilita a criagdo de estudos de forma, ja que é determinada
pela graduacdo de cores chapadas. Um exemplo dessa utilizacdo é o layout do

sistema operacional Windows 8.

Tendo em vista uma constru¢cdo mais ampla de estudos o segundo conceito

foi tomado como aporte para construcdo da fase dos Estudos Preliminares.



ELMORE
LEONARD

THE SLAP

Che GREAT =T oY e Ve G R

(}.‘\Isr‘?‘.' 4 CHRONICCITY

JONATHAN

(ETHEM

Figura 10 — Livraria digital da Apple, realismo aparente

Fonte: Uxdesign, 2014 (site)

Figura 11 — Design simples e plano do sistema operacional Windows 8

Fonte: Google imagens, 2014 (site)



43

7 ESTUDOS PRELIMINARES

Num primeiro momento esta etapa teve cinco estudos. Trés deles foram
escolhidos para realizagcao de novos estudos. Com o auxilio do orientador eliminou-

se as alternativas com mais diferengas da fase “Conceito”.

Esta fase € determinada - segundo Chamma (2007), pela convergéncia de
duas partes do projeto que sdo complementares. Primeiro existe o suporte de
informacbes que contempla: Placas, totens, dimensionamento e materiais,
processos industriais e acabamentos. Segundo é o Anteprojeto, a informacdo em si:

pictogramas, cores, alfabetos, diagramacédo (CHAMMA, 2007 p. 177).

Também é o momento em que é determinado onde as informacbes serdo
mostradas e seus respectivos locais, porém, o mais importante € o dialogo entre o
cliente e o designer, uma vez que “Estudos Preliminares” mostram as ideias basicas
dos planos levando em consideracdo o orcamento e suas possibilidades. (UEBELE,
2007 p. 112-114).

O Estudo Preliminar é a parte mais livre do projeto, pois deve desenvolver a
maior quantidade de ideias visuais possiveis. Tendo em vista que é importante nao
se envolver com uma vertente sem antes desenvolver todas as anteriores - para
nao investir tempo e esforco em apenas uma versdo que pode ser descartada pelo
cliente. Também ¢é valido salientar que a construcdo e o detalhamento nessa fase
sdo esquematicos, isto é: existirdo problemas e detalhes que poderdo e serdo mais
bem resolvidos em momentos conseguintes. (CALORI, 2007 p. 20-23).

Durante a fase conceitual o autor optou pela linguagem, mais simplificada, de
formas planas. Todas as alternativas alcancadas levaram em consideracdo a
condicdo de diferenciagcao por cores chapadas e poucos elementos visuais. Para
tanto aplicou-se o conceito em um modelo (placa de corredor) de sinalizacao para

desenvolver solugdes.
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7.1 ALTERNATIVA GEOMETRICA

A primeira alternativa foi a mais simples no que diz respeito a forma e
elementos de composicdo. Todas as estruturagcbes foram retangulares com
sobreposicoes retangulares. Do ponto de vista da producdo € mais facil e barata,
pois ndo possui necessidade de facas especiais, nem recortes ousados na matéria

prima.

PRI PagliPi e’ v |

o

Figura 12 — Estudo geométrico — alternativa 01, feita no diario gréfico

Fonte: O autor, 2014

7.2 ALTERNATIVA TRIDIMENSIONAL

A segunda foi a da simulacdo de tridimensionalidade através de
diferenciacdo de formatos sobrepostos e cores, contudo mantendo o conceito
geomeétrico da primeira alternativa. Assim elementos estruturais e tridimensionais

sao destacados para transmitir informac¢des mais importantes.
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Figura 13 — Estudo tridimensional — alternativa 02

Fonte: O autor, 2014

7.3 ALTERNATIVA ORGANICA

A terceira alternativa parte da opcado mais organica a partir de um elemento
da realidade, as folhas. Os formatos elaborados de forma mais livre convergem da
composicdo de folhas, ja que existe a necessidade de cortes e facas especiais.
Todavia é uma opcdo que navega entre o correto e 0 ousado, permitindo uma
diferenciacdo do institucional padronizado. Essa linguagem ja € aplicada em uma

rede de supermercados, garantindo assim uma aceitacao da aplicacao.

Figura 14 — Estudo orgénico — alternativa 03

Fonte: O autor, 2014
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Figura 15 - Folhas

Fonte: O autor, 2014

7.4 ALTERNATIVA BALAO DE DIALOGO

A quarta alternativa ainda se desenvolve pelos conceitos organicos,
entretanto parte de uma linguagem ja utilizada pelos Supermercados, as caixas de
didlogo, que é uma maneira de demonstrar a diferenciacdo de precos dentro desses
empreendimentos. A caixa mais conhecida é o “Splash” (Figura 16). O problema é
similar a da terceira opg¢do por ser baseada no mesmo principio. Porém é uma
possibilidade que conversa diretamente com o cliente por ser impessoal, as caixas

de conversacdo transmitem ao usuario uma informacao de forma mais ludica.

Figura 16 — Splash

Fonte: O autor, 2014
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Figura 17 — Estudo diadlogo - alternativa 04

Fonte: O autor, 2014

7.5 ALTERNATIVA ESTILIZADA DE PRODUTOS

A quinta alternativa se desenvolveu pela estilizacdo do real transformando
objetos dos corredores em pictogramas, ou seja, uma construcdo totalmente voltada
para figuras. A limitacdo desta linguagem € lograr atingir uma quantidade
significativa de usuérios através de argumentos apenas visuais, com imagens
correspondentes a todos os corredores.

Figura 18 — Estudo estilizado — alternativa 05

Fonte: O autor, 2014
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7.6 NOVOS ESTUDOS

Ap6s o término das alternativas foram escolhidas trés, pois € comum a
apresentacdo dos trés melhores projetos aos clientes. Nado permitindo que o0s

mesmos realizem montagens entre as opc¢des. (CALORI, 2007 p. 23).

Apo6s discussdes com o orientador eliminou-se a segunda e a quinta
alternativa. A segunda foi excluida pela similaridade com a primeira, pois 0s
problemas levantados foram considerados mais complexos, percebeu-se também
que a geométrica simples seria uma solucao correta e barata — fator importante
para a concepcdo dos materiais fisicos e para apresentacdo de uma possibilidade

mais acessivel.

Ja a quinta foi retirada pela complexidade técnica, apenas utilizacdo de
elementos graficos seria uma opc¢ao interessante pela riqueza informacional, porém
foi levado em consideracdo as outras fases da elaboracdo do produto final e suas
especificidades o que poderia acarretar em um atraso na confeccdo correta de
todas as pecas graficas, ja que esta linguagem grafica necessitaria de pesquisas de
usabilidade, diferentemente das outras opc¢des que sao visualmente mais simples.

Com estas informacfes entra-se na fase de Novos Estudos a partir das
perspectivas remanescentes. Nesse momento deve-se construir mais desenhos
para elaborar um aglomerado de codigos - formando conjuntos - que permearam as
diversas sinalizacdes. E uma forma de estratégia para garantir que as opcoes
agradem aos clientes. (CALORI, 2007 p. 23).

Para tanto, elaborou-se um organograma onde foi categorizada e
determinada as placas que deveriam ser contempladas para analise. Definiu-se
assim que existiriam placas aéreas, placas verticais, totens, sinaliza¢do horizontal,
etc. Também construiu-se uma planilha onde todos os modelos fossem suficientes
para as categorias de sinalizagao de identificacao, direcionamento e orientagéo. As
que regulamentam ndo entraram nesse processo, pois € concebida pelos moldes
da ABNT.

Existem dois métodos para categorizar e definir as sinalizacbes. O primeiro é

pelas caracteristicas fisicas, como tamanho, material e formato. Ja o segundo é
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pela funcdo de comunicacgéo, nesse estudo foi aplicado a segunda opcéo. (CALORI,
2007 p. 29).
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Figura 19 — Organograma da sinalizacao

Fonte: O autor, 2014
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Tipo de sinalizacdo IDENTIFICAR ORIENTAR DIRECIONAR

Placas aéreas

Totens

Separadores

Pontas de géndola

Horizontal

Vertical de parede

Quadro 04: Resumo da relacdo entre as fungfes e tipos de sinalizacdo propostas no
organograma

Fonte: O autor, 2014

Os dados seriam transformados em linguagens visuais na segunda escolha,
somente apds esse processo, o cliente tomard a decisdo sobre qual vertente o

desenvolvedor levara a fase de especificagédo.

Mais uma vez dividiu-se as opg¢des em grupos, A, B e C gerando todas as
possibilidades que seriam analisadas pelos clientes.

7.6.1 Alternativa A

A alternativa A (Figuras 20 e 21) apresenta 0 conceito geométrico,
caracterizado por linhas estruturais retas, sobreposicao de elementos, detalhamento
simples com itens retangulares e circulares, minimalista, constituido por molduras

internas.
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Figura 20 — Placas aéreas, separadores, placas verticais.

Fonte: O autor, 2014
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Figura 21 — Totem, sinalizacdo de chéo e totem mapa.

Fonte: O autor, 2014
7.6.2 Alternativa B

A alternativa B apresenta o conceito curvilineo neutro, caracterizado por
linhas estruturais retas e curvas em concordancia, desenhos com referéncia a
folhas, sobriedade de forma, ornamentos mais complexos no interior e curvas

suaves.
| |
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Figura 22 — Placas aéreas, separadores, placas verticais.

Fonte: O autor, 2014
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Figura 23 — Totem direcional e totem mapa.

Fonte: O autor, 2014

7.6.3 Alternativa C

A alternativa C apresentou o0 conceito caixa de dialogo, caracterizado por
linhas estruturais livres, dinamismo de forma, desenhos de sobreposi¢cao em forma
de caixas de didlogo, simplicidade interna e extrusdes relevantes.

Figura 24 — Placa aérea, separadores, placas verticais.

Fonte: O autor, 2014
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Figura 25 - Placas aéreas, separadores, placas verticais, sinalizacéo de chéo e totem mapa

Fonte: O autor, 2014

Apos o término dos desenhos foi refeita a planilha referente aos tipos de
sinalizacdo e de placas para garantir um fechamento coerente de todas as frentes
do projeto. As linguagens escolhidas para contemplar o projeto foram as mesmas,
todavia as funcdes de utilizacdo variam conforme a necessidade do projeto e a

alternativa.

Tipos de sinalizagdo IDENTIFICAR ORIENTAR DIRECIONAR

Aéreas

Totens

Separadores

Pontas de gondola

Horizontal

Vertical de parede

Quadro 05 - Sinalizagdo existente na Alternativa A

Fonte: O autor, 2014

Tipos de sinalizacéo IDENTIFICAR ORIENTAR DIRECIONAR

Aéreas

Totens

Separadores

Pontas de géndola

Horizontal

Vertical de parede

Quadro 06 — Sinalizacao existente na Alternativa B

Fonte: O autor, 2014
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Tipos de sinalizagéo IDENTIFICAR ORIENTAR DIRECIONAR

Aéreas

Totens

Separadores

Pontas de géndola

Horizontal

Vertical de parede

Quadro 07 — Sinalizagcdo existente na Alternativa C

Fonte: O autor, 2014

Com todas as linguagens estruturadas e finalizadas idealmente deveriam ser
analisadas pelo cliente, que elegeria uma entre as trés. Entretanto somente o0s
executivos tém o poder de selecionar uma delas. Como eles ndo estavam
disponiveis na cidade de Curitiba dificultou 0 acesso do mesmo a conclusdo dessa
etapa.

A partir de discussGes com o orientador chegou-se a conclusédo - que para
validar efetivamente uma alternativa (A, B ou C) — seria necessaria uma consulta
junto a um grupo docente, da area Design Grafico, da Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana. Para tanto escolheu-se cinco professores realizando assim, um
ranking através de votos. Entdo foram escritas quatro perguntas e escolhidos cinco
especialistas em areas que tivessem alguma relacdo com o projeto. Também
apresentou-se um briefing situando-os sobre a fase atual do programa e o motivo

pelo qual haviam sido solicitados.

As perguntas envolviam ndo somente o ranking, mas as caracteristicas de

cada opcéo isoladamente e principalmente sugestdo de mudancgas.
O briefing apresentado foi o seguinte:

“Estamos na fase secundaria de geracdo de alternativas. De cinco
potenciais linguagens, chegamos a trés. A Geométrica, a Curvilinea e a do
Baldo de didlogo. Essas alternativas sdo referentes ao projeto de
Wayfinding para o Supermercado Muffato. Esta proposta visa auxiliar o

usudrio a realizar suas compras de modo mais independente e intuitivo.
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Como existe dificuldade em manter contato com o alto escaldo do
empreendimento, buscou-se ajuda de especialistas para validar a melhor
opg¢éao.” (O autor, 2014).

As perguntas foram:

1) Ao analisar as trés vertentes apresentadas, faca um ranking ordenando
as alternativas considerando o potencial do conceito das mesmas. Sendo
0 primeiro lugar para a op¢cdo com mais potencial e o terceiro a com o
menor.

2) Sobre cada uma das vertentes, individualmente, o que mais gostou?

3) Ainda sobre a pergunta anterior, 0 que menos gostou?

4) Alguma sugestéo para opcédo melhor colocada?

ApOs as entrevistas construiu-se um grafico e um quadro que descreviam as

respostas dos especialistas.

Figura 26 — Ranking das alternativas. Alternativa C recebeu 3 primeiros lugares, a maioria dos
votos

Fonte: O autor, 2014

Aspectos Positivos Negativos Neutros
E1: simples, facil de reproduzir, barato; E1l: simples, muito
E2: facil de reproduzir, barato; Correto;
Alternativa A| E3: institucional, sem resisténcia a E2: muito institucional;
mudancas, correto, tempo de vida alto. E3: correto demais;

E4: muito correto;
E5: reto demais, sem
desafios na forma.
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Alternativa B

E1: ja é utilizado na area, logo funciona;
E2: organico é mais agradavel;

E3: meio termo significa vender bem;

E4: pensando na producédo é melhor de
produzir;

E5: tem a menor resisténcia de implemen-
tacao.

E1: ndo traz novidade;
E3: vida util curta.

E2: meio termo
entre duas alter-
nativas.

Alternativa C

E1l: estética inovadora. Intimista, pois o
baldo mantém um dialogo com o cliente;
E2: é ludico e interessante a conversa pelo
baldo, o balédo é algo diferente;

E3: diferente e inovador;

E4: sinalizacéo diferente, curva e reta com
diversas possibilidades;

E5: proposta dindmica e inovadora.

E3: vida util curta;

E5: deve ser ter uma
linguagem diferente
da aplicada pelas ofer-
tas.

El: sem exage-
rar;

E4: cuidar para
N&o misturar si-
nalizacdo com
Os produtos;
E5: linguagem
para todos.

Quadro 08 -

Aspectos positivos, negativos e neutros das alternativas, segundo 0s cinco

especialistas consultados

Fonte: O autor, 2014

Notas: Os especialistas sado identificados como E1, E2, E3, E4 e E5.

Conclui-se que os especialistas determinaram que a Alternativa C seria a

mais adequada, pois foi a que representava uma linguagem grafica distinta e ainda

nao aplicada dentro de supermercados similares. Também foi identificada a

existéncia de uma formalidade rigida nos formatos das placas, logo existe a

utilizagéo de elementos retos e organicos.

Segundo os especialistas torna mais facil a integracdo com a arquitetura
do local elegido;

Outra caracteristica vista como interessante é a proposta da conversacao
entre as placas e os clientes, apesar de terem o propdésito de informar os

baldes de certa maneira refor¢cariam as mensagens.

Os especialistas também identificaram problemas na Alternativa C.

Um dos problemas apontados seria a forma dos “balées”. A construcao
dos mesmos deveria ser diferente das aplicadas pelos estabelecimentos,
uma vez que referéncia se difere de copia;

Foi refutada a utilizagdo dos formatos com conectores (Figura 17) por
exigirem uma dupla interpretacdo dos usuarios;

O dltimo argumento contra € em relacdo ao tempo util dessa aplicagao,
para o especialista trés, nas formas das sinalizagbes as curvas sdo mais
cansativas, do que as formas retas. O que poderia diminuir o tempo de

utilizagéo da placa.
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Tendo em vista os lados positivos e 0s negativos, chegou-se a conclusao de
que a Alternativa C realmente a mais eficaz entre as trés, por se tratar
diferentemente dos padrdes que comumente sao utilizados em supermercados.
Porém os dados relativos as alternativas A e B se tornaram importantes para a
correcdo dos problemas, principalmente em relacdo ao tempo de vida e a

harmonizacdo com o ambiente arquitetonico.

7.7 SETORES

Espacos funcionais como, hospitais, escolas, universidades, possuem
algumas é&reas distintas entre si. David Gibson (2009) discorre sobre quatro
estratégias que poderia aplicar-se para realizar a divisdo do estabelecimento com
mais eficiéncia: o modelo conector, o distrital, 0 de pontos estratégicos e o de
divisbes por ruas (GIBSON, 2009 p. 45).

e Para o modelo conector, o estabelecimento deve possuir uma area de
circulagdo principal, ou seja, ciclica, a qual os usuarios utilizam para
abranger o maior percurso possivel;

e No modelo distrital a divisdo é feita pela area geografica de elementos
correlatos, codificados por cores diversas;

¢ No modelo de pontos estratégicos o ambiente é dividido por pontos de
referéncia;

e Ja no modelo de ruas, cada corredor € nomeado e codificado por uma cor.
(GIBSON, 2009 p.44).

Concluiu-se que as duas maneiras de realizar uma divisdo do
estabelecimento seriam ou pelo modelo distrital, ou pelo modelo de ruas. Ja que
para os supermercados as diferencas conceituais estdo subordinadas ao tipo de
produto oferecido pelo estabelecimento, ou area geografica. Dentro do Muffato,

foram identificados onze areas diferentes:

e Rotisseria;

e Peixaria/Acougue;



e Panificadora;

e Importados;

e Fiambreria;

e Adega;

e Perfumaria;

e Frutas Verduras e Legumes (Hortifruti);
e Mercearia;

e Congelados;

e Bazar.

Optou-se pelo modelo distrital evitando o grande numero de “ruas” que
seriam descritas, uma vez que, passariam de trinta o numero de corredores.
Entretanto o estabelecimento possui apenas onze setores, possibilitando uma

divisdo mais simples facilitando a circulacdo tanto de usudrios, quanto para 0s

funcionarios.

NORTH BUILDINGS

Building Building
Building Building
Building Building

WEST BUILDINGS

Building
Building

Building MAIN BUILDING EAST BUILDING

CANCER BUILDING

CHILDRENS

Strategy Option 2 (Districts model)

Figura 27 — Exemplo do modelo distrital

Fonte: GIBSON, 2009 p.45
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Agrupou-se 0s setores em seis grupos, visando uma divisdo mais
simplificada do ambiente, levando em consideracdo o0 espaco geografico que
ocupam e a compatibilidade entre produtos. O resultado desse estudo pode-se
observar na Figura 28, que mostra a planta baixa do Muffato e cada &rea colorida

corresponde a um distrito diferente.

)

L' REm .

Figura 28 — Aplicacéo do modelo distrital no projeto

Fonte: O autor, 2014

7.8 LOCALIZACAO DAS PLACAS

Segundo Uebele (2007) na etapa de Estudos Preliminares € necessario
programar um plano sobre o local da sinalizagdo e de todos os pontos de decisédo
que existir informacdes direcionais. (UEBELE, 2007 p. 112-113).

Foi utilizado o organograma dos Estudos Preliminares (Figura 19) para
determinar qual tipo de placa seria aplicada naquela fase e definir as entrevistas a
serem realizadas na Pesquisa. Assim foi possivel eleger quais os locais para as
placas de identificacdo, orientacao e direcionamento.
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As entrevistas mostraram que existem produtos mais dificeis de se encontrar
e que tém grande procura junto aos funcionarios, portanto os caminhos “L superior”

e “L inferior” deveriam auxiliar os clientes, sanando suas dificuldades.

As placas de direcionamento (D) determinaram trés percursos o D.1 referente
ao caminho “L superior”, o D.2 referente ao caminho “L inferior” e o D.3 referente ao
corredor central. As placas de direcionamento possuem o0s produtos ou setores

mais requisitados aos funcionarios, assim o designer resolveria o problema

levantado.

(pa13 ) (b33 )(D12)

Figura 29 — Local placas de direcionamento

Fonte: O autor, 2014

Para a sinalizagédo de orientacdo (O) utilizou-se os caminhos “L superior” o “L
inferior” e o corredor central. O primeiro ponto de convergéncia desses caminhos &
0 ponto principal, ou seja, a entrada dos usuarios, logo € o local para a fixacao do

primeiro mapa “Vocé esta aqui!”. O segundo ponto envolveu o caminho secundario,
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pois se localiza no meio do ambiente analisado. Ja o terceiro e Ultimo ponto é o
outro lado de convergéncia dos caminhos primarios, portanto na area ao fundo da

loja.

J

Figura 30 — Local placas de orientacéo

Fonte: O autor, 2014

J& as placas de identificacdo segundo Calori (2007) devem estar em lugares
onde as pessoas sao direcionadas, através dos caminhos indicados. (CALORI,
2007 p. 79). E uma tarefa dificil identificar todos os produtos no supermercado, pois
sdo inuUmeras as categorias em um mesmo espago, sem falar na mudanca
constante de posicionamento nas gondolas, por isso em locais onde existem
corredores mais espacosos, como a area de congelados, mais placas foram
desenhadas do que em areas com um perimetro menor. Outros locais como area

da rampa, carrinhos, cestas, entrada, saida e os caixas também foram identificados.
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12.1-1.2.15

1.5.7

Figura 31 — Local das placas de identificacdo parte 01

Fonte: O autor, 2014

1.5.11.1 -
1.5.11.25

e Qe 0
(14a2/11431) (113114)

Figura 32 — Local das placas de identificac&o parte 02

1.1.4.1/1.1.4.3
1.1.5

Fonte: O autor, 2014
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7.9 DETALHES DE DIMENSOES, CORES, MATERIAIS E TIPOGRAFIA

Os desenhos apresentados aos especialistas para escolha da Alternativa C
ja apresentavam uma propor¢do e dimensionamento (Figura 33) aproximados das
pecas de sinalizacdo. Mesmo sendo um estudo € importante a apresentacdo de
algumas ideias de tamanhos para confirmar ndo somente o conceito, mas 0s

formatos, as cores e os materiais. (CALORI, 2007 p. 24-25).

Figura 33 — Estudo da Alternativa C

Fonte: O autor, 2014

As proporcdes apresentadas basearam-se na especificacdo do catdlogo
(pecas com tamanho original) da empresa “Imprime Adesivos”. A qual tomamos
como potencial fornecedor das pecas desenvolvidas neste projeto. A escala
utilizada foi 1:5, portanto a cada um centimetro no desenho, representava cinco

centimetros de algum produto do catalogo (Figura 34).

Da mesma maneira que as proporc¢des, o material de fabricacdo também foi
baseado catalogo da “Imprime Adesivos”. Esta empresa utiliza materiais 100%

reciclaveis e sua maior matéria-prima é a chapa de PS (Poliestireno).
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Foto 34 — Imagem do catalogo

Fonte: O autor, 2014

Outras fotos do catdlogo podem ser vistas no Anexo D.
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8 ANTEPROJETO

O Anteprojeto € a outra parte da fase dos Estudos Preliminares que segundo
Chamma (2007), deve conter especificacdo da familia tipografica, o cddigo
cromético, sistema de pictogramas direcionais e iconogréaficos e a diagramacao

paras diversas sinalizac6es desenvolvidas.

Também € a fase conhecida de Design por Uebele (2007). Para ele os
Estudos Preliminares apenas descrevem as ideias de forma basica. Esta etapa
desenvolve com mais riqueza e detalhamento as propostas ja apresentadas, assim

como as que ainda n&o foram estudadas. (UEBELE, 2007 p. 114).

Calori (2007) ainda aponta que os Estudos Preliminares apresentam varios
cadigos, logo ndo podem revelar muitas informacdes a respeito dos projetos, mas
com a escolha de uma alternativa é possivel convergir para realizar as modificacdes
e refinamentos. Nesse momento o0 organograma deve ser relido e reestruturado,
pois todas as sinalizac6es devem ter seu proprio codigo de identificacdo. (CALORI,
2007 p.27).

Portanto iniciaram-se as modificacdes a partir do organograma, pois através
dele é possivel pontuar quantas placas realmente seriam necesséarias para
finalizacdo do projeto, assim como a funcdo das mesmas. Para tanto o autor foi até
o0 ambiente a ser sinalizado e identificou o posicionamento das placas de

identificagéo.

DIRECIONAM

D.1 - L Inferior )

] D.2 Central J

D.2.1 -D.2.6 - Caminho ] D.2.1 -D.3.3 - Caminho J

D.2 L Superior

D.1.1 - D.1.5 - Caminho J

D.1.1.1-D.1.5.4 - J

D.2.1.1-D.2.6.4 - D.3.1.1-D.3.34 -
Plaquetas

Plaguetas Plaquetas

Figura 35 — Organograma final de diregéo

Fonte: O autor, 2014
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IDENTIFICAM

'—6.1.1 - Carrinhos
-—6.1.2 - Cestas

—(I.2.1 -1.2.15 Caixas )

il

1.5 - Setores )

1.3.1 - 1.3.42 - Placas de j 1 Rotas

corredor :I
(; =
1.5.2 - Panificad
1.31.1-1.3.42.6 - ] i ol
—'l 1.1.3 - Entrada
Plaguetas .5.3 - Fiambreria

) SRRy SRy

1.1.4 - Saida .5.4 - Peixaria/Agougue

[|.4.1 -1.4.2 - Terminal deJ
consulta de precos

.5.5 - Mercearia

NN

A SNSRI D)

6.1.4.1 - Escada ]
1.5.6 - Congelados
1.1.4.2 - Rampa J
11.4.31.1.4.3.1 - ] 1.5.6.1-1.5.6.15 - )
Estacionamento Divisorias

.5.7 - Bazar

_ﬁ.1.5 - Banheiros J

5.8 - Adega

.5.9 - Perfumaria

INNEA

1.5.10 - Hortifruti

1.5.11 - Importados

CEAEATE AT

Iy

1.5.11.1 - 1.5.11.25 -
Divisorias

I ORIENTAM \

_[0.1.1 - Mapa Entrada J
—{0.1.2 - Mapa Centro J
—(0.1.3 - Fundo ]

Figura 36 — Organograma final de orientacéo e identificagcéo

Fonte: O autor, 2014
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8.1 DETALHAMENTO GRAFICO

Com todos os codigos determinados e as sinalizacdes revisadas retornou-se
ao desenvolvimento do detalhamento gréfico, buscando um refinamento das pecas

apresentadas aos especialistas.

Mantendo a proposta e o0 conceito, procurou-se resolver os obstaculos
apontados pelos especialistas e também, solucionar visualmente o0s
posicionamentos e formatos dos elementos da composicéo, procurando assim, uma

linguagem mais agradavel.

Nas fases anteriores validou-se uma linguagem entre as trés possiveis, ja
nesta etapa, regressa-se a fase esquematica na busca de solu¢des que atendam
aos critérios estabelecidos pelos especialistas e relagBes fisicas dos produtos

fabricados na empresa “Imprime Adesivos”.

Na Figura 37 pode-se observar os novos estudos sobre a perspectiva “Balao
de dialogo”. Com auxilio do papel quadriculado obteve-se melhores relacdes de

formatos modulares.

Entdo se iniciam os testes primarios das relacdes e propor¢cdes a partir dos

esquemas desenhados nesta fase.
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Figura 37 — Novos estudos arespeito da linguagem do baldes de didlogo

Fonte: O autor, 2014
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8.2 TESTE DE TAMANHO E PROPORCAO

Buscando esta melhora aplicou-se trés novos formatos de balées mais
elaborados, agregando-lhes uma tipografia e escala. Em concomitancia com o
desenvolvimento dos trabalhos graficos, foram feitos testes para que as escalas e

proporcdes fossem mais adequadas, assim construiu-se artefatos mais precisos.

Alimentos com soja |

Figura 38 — Teste formato e fonte para testes priméarios

Fonte: O autor, 2014
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8.3 ESTUDO TIPOGRAFICO

Trés fontes foram testadas para o projeto com tamanhos diversos.
Entretanto, foram aplicadas principalmente nas placas aéreas, pois sdo escritas em
um insert* que tem suas dimensées determinadas pelo tamanho da fonte. Estes

estudos determinaram o tamanho da area escrita para se realizar os testes visuais.

Alimentos com soja

Alimentos com soja

Alimentos com soja

Figura 39 — Aplicacdo de Fontes

Fonte: O autor, 2014

8.4 ESTUDO DAS FORMAS

Apés o tamanho da area escrita ser determinada pelo texto mais longo
(Molho de tomate), as placas foram desenvolvidas com mais detalhamento
(GIBSON, 2009 p. 83). Logo, as opcdes foram discutidas novamente com o
orientador que participou da escolha de uma entre as trés alternativas. A eleita
manteve uma linha mais coerente e de acordo com o conceito ja determinado
anteriormente pelos especialistas.

4 . . . 2, s ~
Termo técnico para se referir a uma régua que pode ser removivel, ou ndo.
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01

Sabonetes
Hidratantes
Absorventes

Alimentos com soja »

Biscoitos ¢/ recheio »

Figura 40 — Linguagens, A e B

Fonte: O autor, 2014

Sabonetes

Absorventes

Figura 41 — Linguagem C

Fonte: O autor, 2014

A escolhida foi a opcéo C, pois ela apresenta caracteristicas como:

e O tempo de utilizagéo do projeto;
e Mantem o aspecto corporativo;
e Ter uma linguagem diferente de baldes em comparacdo com 0s que ja

séo utilizados nos ambientes varejistas.

Novamente, a alternativa “C” possui uma graduagdo de cores que a
diferencia das outras. A opcdo “A” por ser mais rigida fugiu do conceito escolhido

pelo estudante e a “B” apresenta uma linguagem ja conhecida.

Assim como as outras opg¢des, a Linguagem C foi construida desde a fase
esquematica (Figura 37). Portanto a base dos estudos foram papéis quadriculados.
Esse artificio permitiu com que o desenvolvedor aplicasse relagbes entre retas,
diagonais e arcos com mais precisdo. As concordancias aplicadas partiram de

angulos de 90 e 45 graus.
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Entretanto, como a Linguagem C (Figura 41) ainda ndo demonstrava com
clareza a ideia dos “baldes de dialogo” descritos na proposta, retornou-se ao
processo de criagdo para redefinicdo de uma forma mais coesa. Chegando-se a
conclusdo de que a falta da haste - ponta do baldo inferior direito, transformava as
pecas graficas em um projeto diferente. Portanto, elas foram aplicadas para que tal

finalidade fosse alcancada.

Massas congeladas »

Bolacha c/ recheio

Primeiros socorros

Figura 42 — Releitura Linguagem C

Fonte: O autor, 2014

Para Calori (2007) nem todo conteudo informacional tem o mesmo peso,
algumas mensagens ou locais sdo mais importantes do que outros, por isso deve-
se impor uma hierarquia tanto nas mensagens quanto nos locais. Isso implica
diretamente no tamanho das informacdes, ou seja, maior mais importante (CALORI,
2007 p. 75).

Todavia os pesos da hierarquia informacional ainda ndo estavam corretos,
porque quais informacdes realmente importantes deveriam ser mostradas pelo
designer? Se a comunicac¢do entre os elementos graficos e os usuarios deveria ser
pela ideia do didlogo, o peso da haste inferior ndo se mostrou suficiente para
transmitir a mensagem correta, pois o indicativo numeérico (posi¢cado superior, lado
esquerdo) estava maior do que todas as outras informacdes. Percebeu-se que
também existia uma funcdo adicional a haste, elas indicariam os corredores,
portanto sua importancia estava sendo negligenciada. Buscou-se entdo uma

reavaliagcéo visando:

1) Haste inferior direita que se tornasse visivel;

2) Tamanho da area numérica harmoniosa com as mensagens escritas.
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Massas congeladas

Bolacha ¢/ recheio

Primeiros socorros

Figura 43 — Novos pesos da Linguagem C

Fonte: O autor, 2014

8.5 ESPECIFICACAO TIPOGRAFICA

Segundo Gibson (2009) nas décadas de 60 e 70 a Helvética era a fonte mais
utilizada para sistemas de Wayfinding e em projetos de sinalizacdo. (GIBSON, 2009
p.77).

Muitos autores indicam que existem algumas familias tipograficas que tem
legado em projetos que envolvem sistemas de Wayfinding, mas além da tradicao,
h& outras caracteristicas como a adequacao usual, a legibilidade e a longevidade do
estilo grafico que auxiliam na determinacdo da tipografia que sera aplicada no
projeto.

e A adequacédo usual se refere a qualidade do dialogo entre a finalizagéo e
a forma da fonte selecionada e a categoria tipografica pretendida, nesse
caso elas sao divididas em dois grupos; as serif e as sans serif.

e A legibilidade tem a fungdo de determinar a facilidade e leitura da
tipografia escolhida.

e A longevidade estilistica determina o tempo (til da aplicacdo em um
determinado projeto gréfico. (CALORI, 2007 p. 105).
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8.5.1 Configuracao Grafica

As familias tipograficas que apresentam serifas (serif) tém nas extremidades
de suas hastes uma extensdo, ou seja, sdo elementos anatbmicos das letras
(CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2009 p. 159-160). Elas tém a funcédo de aproximar uma
letra com a sua conseguinte, para que o leitor consiga realizar uma leitura sem
problemas. As fontes sem serifas (sans serif) sdo o oposto das serifadas, logo néao

possuem prolongamentos. (LESSA, 2012 p. 08).

8.36 Serifa em bico. Terminal
de serda no brago de uma le-

8.38 Serifa em ho de cabelo
U traco fino que geralments

8.37 Serifa em farpa. A
serda em beco & refenda

tra que tem o formato de um como serifa em farpa quando ndo tem unCio em curva
bico de Mssa'mf ocorrendo aparece no final de um traco Esse tipo de serifa & comum
em letras capitais como E, F, oM CLYVA, COMO S8 v nas 003 tpos de estilo moderno

Ke L. As vezes referido como letras capétais C e S. Como

meia-serifa, o bico pode s suas senfas em beco cor.
estender-se em duas direcdes respondentes, as serfas em
& partir do braco da letra, farpa A5 vezes estendem-se
porém sparece somente no em ambas as drecdes do
final de tracos retos. traco em cuna,

Figura 44 — Tipografias serif

Fonte: CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2009 p. 160

Uebele (2007) descreve que dos dois grupos das caracteristicas graficas, um
deles se destaca, as familias de fontes sans serif tem uma melhor funcionalidade
aplicavel, pois séo tipografias diretas. Segundo o autor, as serif sdo utilizadas para
uma leitura mais rapida, porém como os textos normalmente sdo curtos — nos
projetos de Wayfinding - essa justificativa se torna menos importante. Outro ponto
apresentado é a relacdo entre a tipografia e a superficie a ser colocada. De maneira
geral sdo areas bem definidas com cortes retos, assim uma sans serif se conecta
com mais preciséo por ter caracteristicas similares a essas areas. (UEBELE, 2007
p. 24).
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8.5.2 Legibilidade

Gibson (2009) ainda discorre que a legibilidade € um fundamento critico para
0 sucesso de um projeto, pois 0s usuarios estdo em movimento dentro dos
estabelecimentos, fora dos mesmos, nas ruas das cidades. Por isso a leitura
funciona de forma rapida. As caracteristicas que interferem nesse momento, séo a
altura das letras mindsculas (x-height) e o espaco de dentro das letras (counter
spaces). (GIBSON, 2009 p. 80).

Ascender e e R = Meanline |
1 | 3
‘Hei —— Cap Height
X-Height, ' g
| or Body |
S y . 4 ! Baseline

«—— Descender

5.3 Anatomy of type.

Uppercase Letters

Counter

— Lowercase Letters — —

Figura 45 — Anatomia tipografica

Fonte: CALORI, 2007 p. 104

Ainda sobre a legibilidade, Calori (2007) descreve que existem quatro pontos

a se considerar.

e Esta relacionado ao facil reconhecimento das letras;
e A x-height deve ser maior em comparacao a outras fontes;
e Deve ter uma espessura média;

e E necessario ter um espacamento entre o maior e o condensado.
(CALORI, 2007 p. 108).

Para evidenciar a compatibilidade com a arquitetura se efetuam testes
visuais em locais com as mesmas caracteristicas do ambiente trabalhado. Outra
maneira é colocar uma pelicula sobre a tipografia e tentar interpretar a escrita, caso

a leitura se torne impossivel, a tipografia ndo é aplicavel. (UEBELE, 2007 p. 26).

Além da escolha da anatomia da fonte, legibilidade e longevidade estilistica o

designer deve escolher uma familia versatil, ou seja, deve possuir uma grande
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variedade de pesos, espessuras e espagamentos, pois o Wayfinding possui

informacgdes hierarquizadas o que pode requerer opgdes. (GIBSON, 2007 p. 81).

8.5.3 Aplicagdo do Conhecimento

O autor buscou tipografias que estivessem de acordo com todas as
caracteristicas apresentadas pelos autores, por isso sua pesquisa foi baseada na
literatura dos mesmos. Gibson (2009) cita a Meta como uma familia moderna e
fresca. J4 Uebele (2007) cita primeiramente a Frutiger como uma fonte classica
para sinalizacdo e em segundo cita Akzidenz Grotesk como uma fonte de um

padrao efetivo.

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789.,!&

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789.,!&

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789.,!&

Figura 46 — Caracteres das Fontes

Fonte: O autor, 2014

Com as trés opgdes determinadas, procurou-se uma harmonizacdo com o
projeto, mas primeiramente realizou-se um comparativo entre elas. Para entender

qual seria mais interessante para o contexto.
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Figura 47 — Comparativo Fontes

Fonte: O autor, 2014

Na Figura 47 é possivel observar que todas as tipografias escolhidas
apresentam caracteristicas importantes, como x-height e counter space (Figura 45)
grandes. Além de ndo possuirem espessura e espacamento condensados em
demasia. Esse comparativo foi realizado para confirmar as utilizagcbes dessas

familias em projetos de Wayfinding.

Entretanto ao se comparar a Meta as outras duas fontes, é possivel perceber
uma diferenca de peso e area util. Mesmo sendo uma fonte moderna - 0 que seria
significativo na aplicabilidade da mesma - tem um counter menor, acarretando em

palavras mais condensadas. Portanto, foi abandonada como opcéao.

Uebele (2007) descreve que tanto a Akzidenz Grotesk quanto a Frutiger tem
caracteristicas muito similares. Ao se analisar a (Figura 46) é possivel perceber
essa relacdo analoga, com leves diferenciacdes de espessuras e as letras R e E
que se sobressaem. (UEBELE, 2007 p. 33).

A familia Frutiger foi desenvolvida na década de 60 por Adrian Frutiger para
ser utilizada no sistema de Wayfinding do aeroporto de Roissy em Paris. Em sua
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esséncia é funcional para esses sistemas. Ja Akzidenz Grotesk é uma fonte
utilizada no sistema de transito de Salzburg na Austria e possui inimeras

aplicac6es por ser considerada uma familia neutra. (UEBELE, 2007 p. 18-36).

O designer utilizou a caracteristicas graficas usual e a legibilidade para
justificar sua escolha. Para determinar a legibilidade foi realizado o teste visual, e 0
teste da razdo entre a espessura e a altura da letra E, utilizada por Rossi (1981) em
sua tese de mestrado (ROSSI, 1981).

O teste da mestranda determina que a razdo entre a largura e altura da letra
E, deve ser mais proxima possivel do coeficiente 0.75. Nesse caso a Akzidenz se
destacou por ter uma razdo de 0.66, ja a Frutiger 0.48. Apesar da diferenca ser de
aproximadamente 18% as duas sdo comprovadamente eficazes em projetos de

sistemas de Wayfinding.

OEEE EI
B !l ‘
[=T=T.

-

B | | |

[y )

L/H = razao L/H = razao

4/6 = 0.66 = 66% 3/6,3=0.48 =48%

Figura 48 — Comparativo Fontes

Fonte: O autor, 2014

Entretanto nas caracteristicas graficas Frutiger se destacou, pois conversa
diretamente com a linguagem dos bal6es de dialogo, para o formato das placas.
Também seria necessaria a utilizagdo de uma tipografia que remetesse a uma
liberdade - que a forma das placas - ndo conseguiu transparecer com clareza. A

fonte Frutiger possui uma leve diferenciacdo de espessuras, impondo um diélogo
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mais coerente com o projeto. Ja a Akzidenz Grotesk é uma fonte estavel, suas

diferencas sdo quase imperceptiveis.

Essas diferencas podem ser observadas na Figura 49. Os circulos vermelhos
e amarelos representam espessuras e 0 quadrado mostra 0s circulos sobrepostos.

Optou-se pela Frutiger pela formalidade usual em relacao ao projeto.

Akzidenz Grotesk Frutiger LT

Figura 49 — Comparativo Fontes (espessura)

Fonte: O autor, 2014

8.6 DIMENSAO E ESCALA

Para decidir as dimensdes das sinaliza¢des, determinou-se primeiramente o
tamanho das fontes a serem utilizadas no ambiente. Segundo Uebele (2007), as
dimensdes sdo determinadas pela importancia, ou seja, pela hierarquia de
informagdes. Em um local cujo usuario esteja estatico, para reter a informacéo a
altura das letras em caixa alta deve ser de 15 a 25 milimetros. Para informacdes
que o0s usuarios busquem por um direcionamento. Onde pessoas estdo em
constante transito, a altura deve ser de 35 a 45 milimetros, se o leitor estiver a 2 ou

3 metros de distancia. Ja para 5 a 10 metros de distancia, a altura deve ser de 100
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a 150 milimetros. Porém, o tamanho depende efetivamente das fontes, testes de
impressao e posicionamento. (UEBELE, 2007 p. 40).

Realizou-se os testes com os tamanhos descritos por Uebele (2007)
aplicando-se a fonte Frutiger LT BOLD, portanto dos tamanhos 15 a 45 milimetros.

A distancia de 1 metro o tamanho de 15 milimetros foi suficiente para uma
leitura eficaz, entretanto a 2 metros de distancia o tamanho se mostrou ineficaz.
Aplicou-se entdo a fonte com corpo de 20 milimetros que foi adequada para até 3
metros.

Figura 50 — Frutiger LF BOLD 15 milimetros distancia de 1 metro.

Fonte: O autor, 2014

Figura 51 — Frutiger LT BOLD 20 milimetros distancia de 3 metros

Fonte: O autor, 2014
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Na Figura 52 é possivel observar que nem o tamanho 35 ou 30 milimetros foi
adequado para uma legibilidade suficiente a 7 metros. Em seguida aplicou-se testes
com o corpo de fonte de 40 milimetros, que se mostrou eficiente, mesmo em

condicbes adversas de luminosidade.

Figura 52 — Frutiger LF BOLD 30 e 35 milimetros — distancia de 7 metros.

Fonte: O autor, 2014

Figura 53 — Frutiger LT BOLD 40 milimetros — distancia de 7 metros

Fonte: O autor, 2014
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Para informacdes maiores como as numeéricas, aplicou-se uma altura de 100

milimetros que foi suficiente para distancias superiores a 7 metros.

Figura 54 — Frutiger LF BOLD 100 milimetros — distancia de 7 metros.

Fonte: O autor, 2014

Concluiu-se que seria utilizado o tamanho de 20 milimetros nas curtas
distancias e o de 40 milimetros nos textos corridos, quando existir uma distancia

maior. J& nas mensagens numeéricas estabeleceu-se 100 milimetros.

Essas informagfes permitiram com que os inserts fossem criados e outras
relacdes nas composicoes fossem estabelecidas. Somente apds esse processo as

sinalizac¢des tiveram suas reais propor¢oes instituidas.

Insert para Placas de corredor e de direcionamento.

| 120mm )

KO X XK XX XXX XX XXX X XXX

ESC 1:5

Figura 55 — Insert para placas de corredor e de direcionamento

Fonte: O autor, 2014
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Insert para os setores

| 71,25mm |

> X x>

X X X X XX XX XXX XXXXXXXXXXXXXXXXxx%
ESC 1:10

Insert para placas do caixa e divisérias

| 31,25mm |

A SR P e

ESC1:5

Figura 56 — Insert para placas do caixa, divisérias e setores

Fonte: O autor, 2014

Os inserts foram construidos a partir das relacfes apresentadas do catalogo
fisico fornecido pela empresa Imprime Adesivos. Determinou-se uma unidade com a
medida de 5x5 centimetros para auxiliar o desenvolvimento das pegas, facilitando
assim a visualizacdo dos objetos em escala digital se compararmos com o0s

tamanhos reais.

Essa relagédo dialogou com a escala de reducéo aplicada no projeto. Optou-

se pela utilizacédo da ESC 1.5 e 1:10, visando a interpretacdo mais eficiente.

¥
¥
1
E/‘t
§ et L
o
i
: - f
2 ‘
| |-
- |
i i i

Figura 57 — Exemplo de peca do catalogo

Fonte: O autor, 2014
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8.7 PICTOGRAMAS

Simbolos, glifos, icones e pictogramas possuem o mesmo significado, e sdo
utilizados de diversas maneiras para se referirem a uma imagem que representa um
conceito ou uma palavra. Nos sistemas de sinalizagdo pode-se transferir a o
significado da palavra para um simbolo ou potencializar a mensagem, essas
confluéncias normalmente auxiliam em ambientes que possam ser frequentados por
estrangeiros, assim como pessoas com deficiéncias fisicas (CALORI, 2007 p. 115-
116).

Gibson (2009) descreve que na maioria das vezes, sistemas de Wayfinding
utilizam palavras como fonte principal de informacdes de suas sinalizagdes,
entretanto simbolos sdo ferramentas graficas auxiliadoras para os escritos. Eles
transmitem visualmente os dados, pois podem ajudar a interpretacdo de pessoas

estrangeiras que ndo conhecam a lingua nativa (GIBSON, 2009 p. 96).

Chamma (2007) explica esse fenbmeno com o aporte histérico. No passado
a literatura auxiliar sobre a sinalizacao especificamente, era infima, mas existia uma
necessidade de construir uma comunicacao que regesse eventos de grande porte
como, por exemplo, os Jogos Olimpicos, pois inimeras na¢des comungavam no
mesmo espaco fisico e a universalidade do idioma inglés ainda ndo era como nos
moldes da atualidade (CHAMMA, 2007 p. 165-166).

Deve-se tomar os pictogramas como parte de um grupo e para tanto, é
construido buscando a unificacdo, clareza e simplicidade gréfica. Esses
vocabularios partem de duas fontes primarias - a primeira todos os elementos sao
criados para o projeto, jA a segunda sdo utilizados pictogramas de outros
vocabularios (CALORI, 2007 p. 116).

A primeira opc¢édo foi julgada como a melhor, pois mesmo buscando
referéncias visuais na internet e em livros ndo existia uma linguagem unificada para

contemplar todas as necessidades do projeto.

Assim sendo, buscaram-se todas as palavras que representassem os setores

determinados no Supermercado Muffato Juvevé. Os locais os quais a aplicacao de
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algum simbolo tornasse a interpretacdo dos usuarios mais intuitiva e informacdes
regulatérias. Os setores jA haviam sido listados anteriormente, logo, apenas 0s

locais e as informacdes deveriam ser eleitos.

Os setores foram: Rotisseria, Peixaria/Agougue, Panificadora, Importados,
Fiambreria, Adega, Perfumaria, Frutas Legumes e Verduras (Hortifruti), Mercearia,
Congelados e Bazar. Os locais foram: area dos carrinhos, das cestas, os banheiros,
estacionamento, rampa rolante, escada, caixas, consulta de precos e no mapa
“Vocé esta aqui”. Ja as informacdes regulatérias foram apenas, ndo fumar, nao tirar

fotos e nao entrar.

Apds esse processo, determinou-se os objetos aos quais cada um dos

setores, locais e informacdes seriam representados no vocabulario pictogréafico.

Setor/Local/Regulacdo Objeto

Rotisseria Sanduiche
Congelados Picolé
Peixaria/Agougue Peixe
Panificadora Péo

Importados Bandeiras diversas
Adega Copo e garrafa
Hortifruti Mel&o

Mercearia Cereal e sabdo liquido
Bazar Panela

Carrinhos Carrinho

Cestas Cesta

Banheiros Homem e mulher
Mapa A interrogacéo (?)

Estacionamento

A letra P de (Parking)

Caixas

O simbolo ($) de dinheiro

Consulta de precos

Cadigo de barras

Escada

Escada

Rampa rolante

Rampa/Escada rolante

Nao fumar

Negacéo do cigarro

Né&o fotografar

Negacéo da camera fotografica

Nao entrar

Negacdo da méo

Quadro 09 — Representacéo grafica

Fonte: O autor, 2014
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As imagens foram manipuladas de forma priméaria para encontrar uma
unidade. Ndo somente entre os elementos pictograficos, mas também com a
linguagem grafica em geral. Por exemplo, para o setor Panificadora, foram
elaborados varios desenhos de pées (Figura 58).

EEER AN 1T 13

s R I

- e
ARG

-.-\

Figura 58 — Desenhos do setor Panificadora.

Fonte: O autor, 2014

Entretanto, a dificuldade da unificacdo foi encontrada em todas as opc¢des
elencadas da fase esquematica. Procurou-se entdo, a partir dos elementos da
sinalizacao ja determinada, a elaboracédo da linguagem gréfica pictérica através de
moddulos. Foram criadas relagbes basicas entre os elementos, justificando a

composicado pictdrica e a conexao entre as sinalizacdes e 0s pictogramas.

Médulos - Pictogramas

Massas congeladas

Bolacha c/ recheio

Primeiros socorros

n?odulo moédulo  modulo
diagonal reta arco

Figura 59 — Morfologias retiradas da configurac&do da placa modelo

Fonte: O autor, 2014
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Na Figura 60 existem trés moédulos que conectados formam as partes dos

pictogramas, ou seja, seus elementos morfoldgicos.

Morfologia - Pictogramas

modulo
reta

modulo
diagona

Figura 60 — Morfologia

Fonte: O autor, 2014

A partir das pecas criadas, 0s pictogramas tiveram formas e linguagem
similares em relacdo aos elementos restantes da sinalizacdo. Nas Figuras 61, 62,

63 e 64 é possivel observar a metodologia de criacdo aplicada em todo o

vocabulario pictérico.

Figura 61 — Montagem do setor Panificadora

Fonte: O autor, 2014
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Figura 62 — Montagem do setor Congelados

Fonte: O autor, 2014

Figura 63 — Montagem do setor Peixaria/A¢cougue

Fonte: O autor, 2014

_ EERNENNR
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Figura 64 — Montagem do setor Hortifruti

Fonte: O autor, 2014
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Figura 65 — Pictogramas desenvolvidos

Fonte: O autor, 2014

Os pictogramas foram inseridos em um molde no formato de balédo
respeitando uma margem, garantindo que todos tivessem uma éarea de utilizacédo
similar. O Unico pictograma que necessitou do tamanho diferenciado foi o dos
carrinhos, pois o perimetro utilizado foi quase o total do baldo, criando um

estrangulamento se comparado aos outros simbolos.

Figura 66 — Molduras do sistema de pictogramas

Fonte: O autor, 2014
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8.7.1 Setas

As setas sao simbolos especializados de construcdo simples. Séo
tipicamente compostas de uma cabeca pontiaguda e uma haste (CALORI, 2007 p.
119). Pode-se observar na Figura 67 o grupo de setas da American Institute of
Graphic Arts (AIGA) que fazem parte do conjunto de cinquenta pictogramas

desenvolvidos para o United States Department of Transportation (DOT).

A€
KNR 2

5.22 The AIGA/DOT arrow vocabulary.

Figura 67 — Vocabulario de setas AIGA/DOT

Fonte: CALORI, 2007 p. 119

Esse vocabulario foi considerado um padréo para sistemas de Wayfinding
desde seu surgimento em 1981 (GIBSON, 2009 p. 97). Optou-se pela incorporacao
desse grupo de setas neste projeto, porque ela é similar ao exemplo citado por
Andreas Uebele no livro “Signage Systems + Information Graphics”, onde ele relata
gue setas com trés angulos (0, 45 e 90 graus) sdo mais coesas e precisas, mesmo
gue ndo tenham uma legibilidade extrema se comparada a setas com quatro
angulos. (UEBELE, 2007 p. 56).



Figura 68 — Exemplo utilizado por Uebele. Seta vermelha 3 dngulos, a cinza clara 4 angulos

Fonte: UEBELE, 2007 p. 57

Essa explicacéo justifica, a integracdo entre o vocabulario AIGA/DOT e este
projeto (Figura 69), pois os modulos utilizados apresentam os mesmos angulos (45

e 90 graus) citados no livro.

Figura 69 — Comparativo AIGA/DOT com o projeto

Fonte: O autor, 2014
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8.8 DESIGN DO SISTEMA

Quando estabeleceram-se as normas referentes a linguagem, a tipografia, as
dimensdes dos inserts, as escalas e aos pictogramas, construiu-se os variados tipos
de placas. Assim as mensagens teriam uma sinalizacdo correspondente a sua

funcao.

No Quadro 07 estabeleceu-se que seriam desenvolvidas seis qualidades de
sinalizacao diferentes para contemplar as funcdes apresentadas pelas informacoes.
Entretanto, apds o organograma ser reestruturado (Figuras 35 e 36), julgou-se que

algumas mudancas seriam necessarias.

As sinalizacdes de direcionamento seriam aéreas, ou verticais de parede.
Abandonou-se a ideia da utilizacao de totens direcionais, pois os estudos na fase de
pesquisa ndo apontaram pontos de decisdo realmente criticos em relacdo aos

percursos “L superior, L inferior ou Central”.

Pontas de gondola séo sinalizacdes que indicam produtos de seu corredor
correspondente. Optou-se por placas aéreas, por isso foram subtraidas do Quadro

07 e colocadas na categoria “Aéreas”.

David Gibson argumenta sobre as sinalizacdes de orientagdo, discorrendo
que através de mapas e dire¢des os utentes percebem os seus arredores (GIBSON,
2009 p. 52). Por isso na tabela utilizou-se a dupla funcao nos totens, uma vez que
dois tipos de mapas seriam aplicados, um de chéo (totem) e o de parede. Por
conseguinte, justificando também a funcdo de orientacdo para um tipo de
sinalizacéo vertical de parede.

As sinalizagbes de chédo, ou seja, as horizontais seriam conectadas aos
mapas pelas cores e texturas aplicadas, portanto considerou-se como fontes de

orientacao.

J& os separadores identificadores de produtos também seriam aéreos, pois a
aplicacao dos mesmos dentro do ambiente - principalmente no setor de congelados
— necessitariam de instalacéo aérea, uma vez que algumas areas possuem portas e

a visualizacdo de sinalizacédo dentro dos congeladores estariam prejudicadas.
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Tipos de sinalizagéo IDENTIFICAR ORIENTAR DIRECIONAR

Aéreas

Totens

Horizontal

Vertical de parede

Quadro 10 — Reestruturacédo da sinalizagcdo existente do Alternativa C

Fonte: O autor, 2014

Com o Quadro 10 definiu-se que seriam quatro tipos de sinalizacdes
diferentes. Porém dentro de cada uma poderia haver a necessidade de padrbes
variados. O sistema pode ser observada na Figura 70.

Massas congeladas
Bolacha c/ recheio
Primeiros socorros

Congelados 4\
.
Mercearia Amido de milho ®

.
Caixa

Figura 70 — Sistema de sinalizacdo

Fonte: O autor, 2014
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8.8.1 Modelo Primario

A ideia de apontar para um local com a haste do baldo ndo poderia ser
adaptada nas direcionadoras, pois elas indicam um caminho e ndo o local das
placas. Dentro do insert da sinalizacdo ha uma seta, assim a placa poderia
transmitir uma mensagem dupla, referente ao local abaixo da placa e o local

direcionado pela placa.

Determinou-se uma sinalizacdo como modelo para as outras a serem
desenvolvida. Definiu-se que as placas de corredores fariam esse papel. Em
seguida construiu-se a placa “mae”, como referéncia para facilitar a construcdo de
uma linguagem unificada. Essa sinalizagdo constitui-se a partir de informacdes que

deveriam ser transmitidas aos fregueses e funcionarios como, por exemplo:

e Qual corredor era o indicado;
e Quais produtos sdo encontrados naquele corredor;

¢ Qual o local exato do corredor.

corredor indicado

Bolacha ¢/ recheio

Massas congeladas

{ Primeiros socorros

produto encontrado local do corredor O

Figura 71 — Informacdes da placa

Fonte: O autor, 2014

Os itens descritos acima foram divididos nas placas em areas diferentes. O
primeiro item estid diretamente ligado ao numero do corredor. O segundo aos
inserts. Ja o ultimo se refere a haste inferior direita nos esquemas — pois as placas
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sdo dupla face, entdo a haste pode estar tanto na esquerda, quanto na direita

dependendo do ponto de visto do usuario.

8.8.2 Aéreas

Desenvolveram-se quatro modelos de sinalizacbes aéreas. A primeira
referente as placas dos corredores de identificacdo, a segunda para os setores de
identificacéo, a terceira indicativa dos caminhos (direcionais) e a quarta relativa aos

separadores identificadores.

No Estudo das Formas (p. 65-68) o formato ja havia sido determinado, porém
nao foram mostradas as relagdes de proporcdes internas dos elementos gréaficos da
sinalizacdo. Com relacdo a forma, manteve-se o conceito e a simplicidade do
formato, aplicando-se os modulos das retas, diagonais de 45 graus e arcos de 90
graus, obtendo-se segundo as Figuras 72 e 73, a placa referéncia.

8.8.2.1 Placas Corredor

Frente
| 87,5mm |

et e e ine Cadi e e sl Bae tine ncii el ne e e Wne 50 N oettan

X X X X XX X X XX XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

ESC1:10

Figura 72 — Placa aérea, modelo de corredor

Fonte: O autor, 2014
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Verso
87,5mm |

|

S ISaac e Sl el B S SE b SOt B uie NoC s e il e Selt s s IS S o e

X XX XX XX XX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

ESC 1:10
Figura 73 — Placa aérea, modelo de corredor

Fonte: O autor, 2014

Na Figuras 72 e 73 é visivel a diagramacao utilizada na frente e verso das
sinalizacdes. Utilizou-se como informacgéo de escala a unidade X, com o valor de 25
milimetros. Através da malha colocaram-se as partes separadas da sinalizacdo
construidas nas fases anteriores. Os inserts (Figura 55) auxiliaram a determinar o
tamanho do corpo da placa (Figura 74). O tamanho da haste inferior € equivalente a
altura da informacg&o numérica. Ja o baldo superior foi posicionado acima do corpo
da placa, pois 0 movimento do olho desejado determinou primeiramente que a
mensagem numeérica fosse vista, em seguida com a assisténcia dos cortes de 45
graus que o corpo fosse analisado e finalizando o olhar na haste indicando o

corredor.

I 80mm |

Massas congeladas
x| 7]

37,5mm

~ Bolacha ¢/ recheio
. | [] v v
Primeiros socorros

I D T T I T S A Tl

XX XX XX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

ESC 1:10
Figura 74 — Corpo placa aérea

Fonte: O autor, 2014
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Relacédo de hierarquia

1 20mm |

xX X X X
I]Omml

X X X X X X X X X X X X X X

ESC1:10

n'assas congeladas
Bolaan.~ ¢/ recheio

Primeiros su “arros

Massas congeladas

Bolacha c/ rer’ .cio

Primeire~ socorros

Figura 75 — RelacBes existentes

Fonte: O autor, 2014

8.8.2.2 Placas Setores

A placa aérea a ser construida foi a dos setores, procurou-se manter as
proporcdes estabelecidas segundo a Figura 72, entretanto o corpo do objeto ficou

maior, pois a tipografia também o era.
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Frente
96,25mm

20mm

—

10mm

|7,5mm| 10mm

30mm
50mm

10mm 7,5mm|

S gt A e S A S S S T e T

!7,5mm! 7875mm | 10mm |

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX;

Verso
| 96,25mm |

50mm

ESC 1:10
Figura 76 — Placa aérea, modelo de setor

Fonte: O autor, 2014

8.8.2.3 Placas de Direcionamento

Este modelo se refere as sinalizacdes direcionais. Esta qualidade de placa se
difere substancialmente das anteriores, pois ndo apresenta haste inferior, nem o
baldo superior. Consideraram-se desnecessarias essas informacgfes auxiliares,
porque a haste causaria uma interferéncia informacional e ndo determinou-se

nenhum dado para o baldo, como ocorreu no pictograma da Figura 76.



99

Frente

67,5mm |

5mm |

> JHE-. > S Sl AR S G S R
27,5mm

Verso

Congelados

‘l-l'.l\HﬁII

PO PR PSR O Ky B K o C

X X XX XX XX X XX X X X X XX XXXXXXXXXX

ESC1:10

Figura 77 — Placa aérea, modelo diretivo

Fonte: O autor, 2014

8.8.2.4 Placas Separadoras

Estas sdo as placas de divisdo. S&o menores e contém apenas a indicagao
de um produto. Suspensas em locais mais amplos e especificos, como por

exemplo, area dos congelados e importados.
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Frente
62,5mm (

RN |
pMassas congelada

25mm

S I
J

X X X X X

|7,5mm|5mm|

N X

X X X X X X X X X X X X

Verso

Bl

assas congeladasg

I - I -
[

ESC1:5
Figura 78 — Placa aérea, modelo separador

Fonte: O autor, 2014

8.8.3 Totens

Construiram-se dois modelos de totens. O primeiro para 0s caixas e 0

segundo para os mapas 0.1.2 e 0O.1.3 (Figura 30).

8.8.3.1 Totens Caixa

A construcao de totens para sinalizagdes dos caixas foi estimulada pelo
tamanho da estrutura. Como as dimensdes sao reduzidas se comparadas a placas
aéreas e por estarem perto da area da saida - o que implica em fluxo de ar

constante — uma base estavel tornou-se necessaria.
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Frente
65mm

60mm

30mm

25mm

i

s

10mm l

XX 2% X € X X DK > X B

X X X X X X X X X X X X X

Verso

XEEXEER X XXX XK X EXE X
ESC1:5

Figura 79 — Totem, modelo caixa

Fonte: O autor, 2014

8.8.3.2 Totens Mapa

Quanto ao totem do mapa construiu-se o corpo da placa mais comprido para
acomodar o mapa e as informacdes. Também definiu-se um pictograma para
identificar o mapa. A haste inferior também foi abandonada, pois a informacéo de
dentro da placa é mais importante do que o local. O totem é constituido de apenas

uma face.



102

S0
KX T
E’

Figura 80 — Totem com o mapa
Fonte: O autor, 2014

Frente (1 face)
| 87,5mm [

| L

20mm

|7,5mrr‘l

P 2 K B P ISCH e G DK IDEE HE | S UG G e Sk Kl O 23K K 9 K G

|7,5mrfl

XE XX X0 X X X0 XX I XX XX X G X X X 0 I XXX XX XX X X

ESC1:10
Figura 81 — Totem, modelo mapa

Fonte: O autor, 2014
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8.8.4 Horizontal

A sinalizacdo horizontal desenvolve-se como um detalhamento dos
ambientes conectados no mapa. Portanto, possuem caracteristicas sutis para nao

agredirem a arquitetura.

XX X X X XX XXX XXX XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

ESC 1:10

Figura 82 — Sinalizac&o horizontal

Fonte: O autor, 2014

8.8.5 Vertical de Parede

As verticais de parede séo sinalizacdes de identificacdo ou orientacdo. Para
identificar reutilizou-se o baldo numeérico da Figura 72. Ja a de orientacdo admitiu-se

0 mapa da Figura 81.

| 40mm

40mm

10mm |

X X X X X X X X X X

XXX XXX
ESET:5

Figura 83 — Sinalizacéo de parede

Fonte: O autor, 2014
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Pode-se concluir que a utilizacdo de modulos com as mesmas angulacées
permitiram uma sinalizacdo unificada e contrastantes da arquitetura (imposicao),
diferentemente da linguagem ja existente.

Figura 84 — Sinalizacdo de harmonia usada no Muffato

Fonte: O autor, 2014

8.9 CORES

Uebele (2007) discorre que seres humanos ndo tém a habilidade de registrar
cores, uma vez que comumente elas sao identificadas por grupos maiores como,
por exemplo, vermelho, verde, amarelo. Porém, a implantacdo de formas
juntamente com cores, pode ser um facilitador para a apreensédo das informacoes
(UEBELE, 2007 p. 60). Essa conexdo permite a codificacdo através das cores — que
é de conectar uma mensagem a uma cor, reforcando a mensagem e a distinguindo
de outras — porgue para que funcione necessita do dialogo entre as mensagens e
as cores (CALORI, 2007 p. 129).

Para Calori (2007) que as cores tem alguns papéis nos sistemas de

sinalizagéo.

e Harmonizar ou contrastar;
e Potencializar mensagens;
e Distinguir mensagens umas das outras;

e Artificio estético.
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Quando o projeto necessita de decisbes rapidas, ou faceis, as mensagens
devem se destacar do ambiente. Para isso, a utilizacdo de cores contrastantes € o
mais indicado. Quando o destaque ndo é necessério utiliza-se uma paleta mais
neutra, facilitando a camuflagem das cores na arquitetura. Na potencializacdo das
mensagens usam-se cores que tenham uma conotacao cultural, como o vermelho
para avisos. Ja para distinguir as mensagens, umas das outras, pode-se utilizar
textos com cores diferentes, cores atras dos layouts (backgroud) e em conjunto com

formas auxiliares, como por exemplo, circulos. (CALORI, 2007 p. 125-129).
As cores séo diferenciadas a partir de trés propriedades.

e Otom;
e A saturacéo;

e O valor.

O tom (matiz) se refere a variacdo qualitativa da cor, que esta intimamente
conectada aos inUmeros comprimentos de onda. A saturacdo € definida pelo seu
sindnimo; concentracao, portanto € a intensidade da cor. Ja o valor € a capacidade
gue a cor tem de refletir a luz branca de si (FARINA, 2006 p. 70-71).

Matiz - I
Saturacdo -

dessaturado saturado
luminosidade
valor baixo valor alto

Figura 85 — Propriedades da cor

Fonte: O resumo da moda, 2014 (site)

Gibson (2009) discorre sobre essas propriedades dentro de projetos de
Wayfinding: o valor ajudarad na escolha de cores similares, para que conversem
melhor no projeto. A saturacdo afeta a legibilidade das placas. J& o tom esta
envolvido com a contextualizacdo (GIBSON, 2009 p. 88), portanto a escolha correta

das cores é fundamental para o contexto do projeto.
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Além disso, as cores ajudam o usuario a navegar, identificar e se conectar

emocionalmente a um determinado local (GIBSON, 2009 p. 87).
No projeto, aplicou-se cores em dois momentos distintos.

¢ Nas placas
e Através do mapa “Vocé esta aqui” em conjunto com a sinalizagado
horizontal (codificag&o por cor).

Analisando os pontos descritos por Calori (2007), como caracteristicas de
usabilidade das cores e considerando-se que opc¢édo da estratégia de design foi a de
imposicao a arquitetura do supermercado, definiu-se que o contraste seria a melhor
solucédo para o projeto. Entdo escolheu-se a cor principal que contrastaria com a
linguagem arquitetbnica branca e marrom clara do local e que além disso, estivesse

conectada com a identidade visual da marca Muffato.

Figura 86 — Tons do ambiente: branco e marrom

Fonte: O autor, 2014
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SUPER

Nosso orgulho é estar DT'€S€ET1 te!
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arlos de Atendimento

Cambé Formas de Pagamento: [l VISA @ ) =

Eletro-eletranicos Bazar Perecivets Bebidas Mercearia

Figura 87 — Identidade do Supermercado Muffato

Fonte: Novo blog, 2014 (site)

8.9.1 Decisao de cores

Apébs analise das fotos do ambiente e da identidade da marca, optou-se pela
utilizacao da cor vermelha como contrastante das placas de sinalizacéo, pois ela é
predominante na identidade visual, que segundo Farina (2006), interfere no sistema
nervoso simpatico responsavel pelo estado de alerta. Essa relacdo € importante
para construir sinalizacdes mais marcantes. Além disso, o vermelho é o termo mais
fortemente conotado entre as cores. (FARINA apud PASTOUREAU, 1997 p. 160).

Também elegeu-se a cor cinza como secundaria, para auxiliar a sinalizagao,
pois ela é utilizada de maneira sutil na linguagem digital da marca Muffato e
segundo Uebele (2007), cinza se comparado ao branco € percebido mais escuro do
que €, portanto inseri-lo como cor auxiliar do vermelho em um ambiente branco néo
permitiria que este contrastasse em demasia com a cor vermelha — pois o branco

também é fortemente conotado (FARINA apud PASTOUREAU, 1997 p. 160).
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C: 0%
M: 100%
Y: 100%
K: 10%

C: 0%
M: 100%
Y: 100%
K: 50%

Figura 88 — Cores da sinalizacéo

Fonte: O autor, 2014

O vocabulario de sinalizagbes com as cores inseridas ficou como a Figura 89.

Massas congeladas

Bolacha c/ recheio
Primeiros socorros

Congelados ()
.
Mercearia Amido de milho ®

:
Caixa

Figura 89 — Elementos principais do sistema de sinalizagdo com cores

Fonte: O autor, 2014

No capitulo 7.7 determinou-se 0s varios setores e seus seis agrupamentos
no supermercado Muffato. Para realizar a codificacdo de cores com a sinalizacéo
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horizontal, optou-se por seis matizes contrastantes entre si, 0 que nao tornaria o
ambiente poluido.

A escolha das cores se deu a partir de consideragdes culturais. Para isso
pesquisou-se por imagens de produtos nos proprios setor do mercado Muffato.
Essas informagdes foram importantes na determinagéo das cores para cada setor,
como por exemplo, ndo existe a cor verde em carnes frescas, logo essa cor nédo
serviria na codificacdo do setor Peixaria/Agougue.

Entretanto as cores possiveis foram limitadas pelo teste realizado por Farina
(2006), no qual, durante dez anos elencou as cores que eram mais facilmente
memorizadas no tempo de cinco segundos, pelos estudantes (20 a 25 anos) dos
cursos de Propaganda, Publicidade e Rela¢gBes Publicas da Universidade de Sao
Paulo. O resultado pode se observar na figura abaixo.

Cores Tempos

Amarelo
Laranja

Homens 1(NMH3(2A(3)4(4)

Mulheres Violeta 1(1)2(2)2(3)4(4)

Figura 90 — Cores memorizadas

Fonte: FARINA, 2006 p. 95

O resultado da coleta visual é observado no Quadro 11, onde os setores séo

inseridos nos agrupamentos geograficos com suas respectivas cores.

Grupos Cor
Importados + Adega Roxo
Mercearia + Bazar + Perfumaria Amarelo
Congelados Azul
Fiambreria + Panificadora + Rotisseria Laranja
Peixaria/Agougue Vermelho
HortiFruti Verde

Quadro 11 — Grupos e suas cores

Fonte: O autor, 2014
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Outro ponto a ser considerado € a saturacdo das cores escolhidas. As
sinalizacdes da Figura 89 demonstram as informacdes principais. Entdo as cores
descritas no quadro trés, ndo poderiam ter a mesma intensidade das placas, mas
deveriam ser suficientemente contrastantes para a distincdo entre elas, favorecendo
assim, pessoas com problemas visuais como: por exemplo, dalténicos. Cerca de
80% das mensagens entram pelos olhos, que sdo importantes canais para
absorcdo de informacgfes (MAIA apud LAMARA, 2011). Analisando também que
cerca de 10% da populacdo mundial € daltdnica (MAIA apud NEIVA, 2008), o
sistema de codificacdo por cores tem que ser contrastante, para que todos 0s

individuos possam ser independentes.

Pode-se observar o resultado dessas consideragbes juntamente com as

relacdes do Quadro 11 na Figura 91.

=L
SOm

Figura 91 — Codificacéo por cores

Fonte: O autor, 2014
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8.10 MAPA

A funcdo dos mapas € auxiliar a configuracdo da visdo generalizada do
ambiente, diferentemente das outras sinalizacdes que direcionam ou identificam.
Com eles é possivel organizar o layout do local, ou realizar relacbes entre

elementos ambientais e os caminhos a serem percorridos (GIBSON, 2007 p. 100).
Para construcao de mapas devem-se:

e Destacar as areas de interesse, porém sem excessos;

e Estejam na mesma orientacdo geografica que o local a ser encontrado, ou
seja, 0 mesmo posicionamento do local dentro dos mapas;

e Rotular os objetos descritos nos mapas, que podem ser feitos de duas
maneiras. Através de textos ou com a assisténcia de pontos chaves,
podendo ser simbolos, marcas, cores que codificam o ambiente
(GIBSON, 2007 p. 100).

Ainda segundo Gibson (2009), dentro dos mapas, referéncias de “Vocé esta
aqui” sao essenciais para localizar o usuéario e objetos ao redor dos mesmos. As
informacdes mostradas podem ser organizadas de modo numérico, alfabético ou
por categorias (GIBSON, 2007 p. 100).

Outro ponto importante é o estilo do mapa desenvolvido. Calori (2007) alega
gue o tipo de tratamento visual aplicado pelo designer € ilimitado, mas deve dialogar

com a totalidade do projeto onde sera instalado.

A partir das divis6es aplicadas no capitulo dos setores (7.7), determinou-se
as énfases do mapa. Focou-se na utilizacado dos setores agrupados codificados por
cores. Gibson (2007) discorreu que as cores podem ser usadas em pelo menos trés

formas nos mapas:

e Ajudando a diferenciar locais;
e Codificando elementos funcionais do ambiente;

e Como uma forma de estilizag&o.
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O mapa foi dividido em grandes grupos, cada um com sua cor especifica.
Também foram inseridos marcos de referéncia como entradas, caixas, pontos de
consulta de precos, etc. Rotulou-se com textos auxiliares, visando a fixacao eficaz
dos elementos pictéricos do mapa, no inconsciente dos usuarios com mais

eficiéncia.

8.10.1 Caracteristicas e estilo

A placa na qual o mapa foi vinculado determinou as caracteristicas e estilo do

mesmo, respeitando:

e Tamanho;
e Recuo;

e Proporgéao;
e Formato;

e Estética dele manteve o padrao descrito no conceito do projeto.

Seriam trés mapas dispostos pelo ambiente. Dois deles manteriam a
configuracdo com o interior da loja voltada para o norte e um seria invertido, pois
sua posicao geografica necessita desta mudanca para garantir que 0 USUArio
analise o mapa com a mesma orientacdo espacial do local. A maneira para

identificar qual o mapa é de cada regido é através do “Vocé esta aqui!™.

O resultado dessas consideragcOes pode-se observar nas Figuras 92, 93 e 94.
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Figura 92 — Mapa entrada

Fonte: O autor, 2014
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Figura 93 — Mapa central

Fonte: O autor, 2014
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Figura 94 — Mapa fundo

Fonte: O autor, 2014
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9 SINALIZACAO DE REGULAMENTACAO

Optou-se pela separacdo da sinalizacdo de regulamentacdo por ser regida
pela Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) segundo o codigo NBR-
13434-2:2004. As regras sao especificas em relagdo ao tamanho, visibilidade,
cores, tipografia e formatos. Dificultando a integracdo com o conceito e a linguagem

gréfica do projeto.

Poucas informacfes que regulam o ambiente do Supermercado Muffato
Juvevé sdo necessarias. Segundo a NBR-13434-2 Definicdo 3.4 deve-se produzir
placas dentro das categorias Proibicdo, Alerta, Orientacdo e Salvamento. Foram
desenvolvidas sinalizacbes referentes a Proibicdo, uma vez que as informacdes

necessarias foram:

e Nao ultrapasse;
e Nao fume;

e Nao fotografe.

Na tentativa de integrar essa linguagem ao projeto, elegeu-se a utilizacéo de
pictogramas, para ndo utilizar a tipografia diferente. JA que a NBR-13434-2
determina o uso da fonte Univers 65 ou Helvética Bold (ASSOCIACAO..., 2004 p.
2).

As placas também tém suas dimensfes e formas determinadas segundo a
norma. A dimensdo padrdo aplicada no projeto (200X200mm) nas sinalizac6es de
parede, se assemelham as placas de proibicdo descrita na Tabela 01
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2004 p. 3). Ja a forma,

segue o padrdo circular. E possivel analisar essas rela¢ées na Figura 95.



Tabela 1 - Dimensbes das placas de sinalizagio'’

Distancia maxima de visbiidade
Cota
Sinal | Forma geomiétrica N | S
mm ‘
4 6 | 8 10 12 “ 16 18 20 24 |28| 30
Pro®acio ® D 101 | 151 | 202 | 252 | 203 | 3583 | 404 454 | 05 | 6 (708 W
- o »
Aenta A L | 135|204 | 272 | 340 | 408 | 476 | 544 | 612 | 680 | B16 951/ 1019
- L »
r
L | 80 | 134|179 | 224 | 268 | 313 | 358 | 402 | 447 | 537 |628| 671
Orentagio,
salvamento e - L »
equpamens
A
H H
v a5 \126 158 | 190 | 221 | 253 | 285 | 316 | 379 |443| 474
le—L ) (L=2H) ‘

" fe Gimenstes (cotas) apresentadas 80 valores miNMes de referénaa para as distincias dadas,

Figura 95 — Tabela de dimensao e formato da NBR-13434-2:2004

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2004 p.3

Entretanto como a borda e a diagonal, da placa de proibicdo, ndo tem sua
espessura especificada pela norma, optou-se pela utilizacdo dos modulos e
proporcdes aplicados nos pictogramas do projeto. A cor regida pela norma é o

vermelho (C:0 M:100% Y:91% K:0), também foi similar a aplicada no estudo, logo a

diferenca visual foi quase nenhuma.

O resultado da combinagédo das regras com a linguagem pictérica pode ser

observada na Figura 96.

)

Figura 96 — sinalizacdo de regulamentacao

Fonte: O autor, 2014
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10 PROJETO EXECUTIVO

Neste capitulo discutiu-se o desenvolvimento do projeto executivo, que

abrange:

e Especificagbes de processos industriais;
e Materiais;
e Documentacédo do design;

e Especificacdes de implantacao.

Chamma (2007) sugere a separacdo em duas partes, uma envolvendo o
design das pecas e a segunda as especificacdes de implantacdo. J& Calori (2007)
argumenta que mesmo se as especificacbes tenham sido iniciadas nas fases
anteriores, essa etapa € focada no fabricante, ou seja, deve-se mostrar o plano

geral.

ApGs aprovar — com a supervisdo do orientador — os layouts das
sinalizacdes, a tipografia, as cores, os formatos. Desenvolveu-se primeiramente as
especificacdes técnicas das placas. Calori (2007) sugere que um plano com todas
as localizacbes de placas e suas mensagens devem ser colocadas na frente da

documentacédo. Portanto a quantificacdo exata de sinalizacdes e mensagens.
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D.2.1.1-D.2.6.4
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R.1.2/R1.3

Figura 97 — Local das placas de identificacdo, orientagdo, direcionamento e regulamentacgéo

Fonte: O autor, 2014
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Na Figura 97 pode-se observar todas as localizacbes das sinalizacdes

aplicadas neste projeto. Ja o Quadro 12 representa os codigos e suas respectivas

mensagens.
Cadigo Mensagem Quantidades

0.11 Mapa Entrada 1
0.1.2 Mapa Central 1
0.1.3 Mapa Fundo da loja 1
D.1.1-D.15 Placas “L inferior” 5
D.1.11-D.1.54 Inserts das Placas “L inferior” 20
D.2.1-D.2.6 Placas “L superior” 6
D.2.1.1-D.264 Inserts das Placas “L superior” 24
D.3.1-D.3.3 Placas “Corredor central” 3
D.3.1.1-D.3.34 Inserts das Placas “Corredor central” 12
1.1 Carrinhos 1
1.1.2 Cestas 1
1.1.3 Entrada 1
1.1.4 Saida 1
.1.4.1 Escada 1
1.1.4.2 Rampa 1
11.43el.143.1 Estacionamento 2
1.1.5 Banheiros 1
.2.1 -1.2.15 Caixas 15
[.3.1-1.3.42 Placas de corredor 42
.3.1.1 -1.3.42.6 Inserts das Placas de corredor 252
.141el.1.4.2 Consulta de precos 2
[.5.1-15.10 Placa de setores 10
1.5.6.1 —1.5.6.15 Separadores Congelados 15
[.5.11.1 - 1.5.11.25 Separadores Importados 25
R.1 N&o entre 1
R.2 N&o fume 1
R.3 N&o fotografe 1

Quadro 12 - cddigos, mensagens e quantidades

Fonte: O autor, 2014

As informacgdes sobre cada modelo de placa foi retirada do Quadro 12. Pode-
se observar a quantificacéo oficial no Quadro 13.
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Modelo de sinalizacdo Quantidade

Corredor 42
Setor 10
Direcionamento 14
Separador 40
Totem 17
Vertical de Parede 14
Horizontal 934 metros

Quadro 13 — quantificacdo de sinalizacéo

Fonte: O autor, 2014

A partir do Quadro 04 (p. 44) e seus codigos de todos 0s inserts tiveram seus
produtos elencados.

INSERT - CORREDORES INSERT - IMPORTADOS INSERT - DIRECIONAMENTO

Hidratante Fermento em pé Japoneses Biscoitos Hortifruti
Absorvente Mistura p/ bolo Integrais  Aperitivos Sorvetes
Desodorante Bala Organicos Chas Adega
Sabonete Chocolate Massas Compotas Amido de milho
Creme dental Alimentos ¢/ soja Torradas  Arroz arbéreo Cerveja
Escova Suco soluvel Bolinhos  Molhos picantes Saida
Tintura Leite condensado Paes Caixas
Escova dental Geléia Queijos Bazar
Produtos p/ bebe Vodka Cervejas Leite
Primeiros socorros Whisky Azeites Impotados
Xampu Agua Ketchup Panificadora
Condicionador Isotonico Enlatados Fiambreria
Rodo Cha Vinagres Congelados
Escova Café em po Molhos Escada

Pet Shop Light e Diet Chocolates Leite condensado
Lampada Leite Longa Vida Cookies Saida

La de aco Achocolatado

Cera Enlatados

Inseticida Massas Empanados Folhados

Papel higiénico Arroz Frutos do mar Cheeseburger
Amaciante Acucar logurte Margarina

Sabao em po Molho de tomate Manteiga Pré-cozidos

Wafer Molhos Nata Salsicha

Bolacha ¢/ recheio Vinagre Requeijao Hamburguer

Big Festa Temperos Massas congeladas Empanados
Salgadinho Farofa Pizza Pratos congelados
Bolacha s/ recheio Oleo Batata

Figura 98 — Mensagens dos inserts

Fonte: O autor, 2014
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10.1 ESPECIFICACOES TECNICAS

Como sugerido por Chamma (2007) aplicou-se dois planos de
especificacdes. Nesta etapa apresentam-se os desenhos detalhados com cores,
dimensbes em escala, tipografia aplicada e detalhes fisicos das sinalizagdes.

Calori (2007) sugere que a documentacédo seja feita em preto e branco, pois
as cores apenas atrapalham as informacdes detalhadas do esquema. As

informacdes referentes a cores devem ser especificadas por textos descritivos.
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Detalhes Técnicos
MODELO CAIXA - ESCALA: 1:10

L Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 1,5 mm
Cor: C:0 M:0 Y:0 K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial
Cores: C:0 M:100% Y:100% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%

@agéo posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 100mm

Material: Chapa de poliestireno (PS) e =2 mm
Cor: C:0 M:0Y:0 K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 0,50

Cor: C:0 M:0Y:0 K:70%
Adesivacao posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 40mm

/ —_—
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Figura 99 — Desenho técnico modelo caixa

Fonte: O autor, 2014

170cm
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Detalhes Técnicos Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm
MODELO CORREDOR (dupla face) - ESCALA: 1:10 Cor: C:0 M:0Y:0 K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 1,5 mm Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 0,50
Cor: C:0 M:0Y:0 K:30% Cor: C:0 M:0 Y:0 K:70%

Adesivacao posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 40mm
Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial
Cores: C:0 M:100% Y:100% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%
Adesivagao posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 100mm

FRONTAL
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& =
£ 7
© Smm)
Smm)| T

Figura 100 — Desenho técnico modelo corredor

Fonte: O autor, 2014
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Detalhes Técnicos

Cor: C:0 M:0Y:0 K:30%

Serigrafada branca

Material: Chapa de poliestireno (PS) e =2 mm

MODELO SETOR- ESCALA: 1:10 Cor: C:0 M:0Y:0K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS)e=1,5mm Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 0,50

Cor: C:0 M:0 Y:0 K:70%
Adesivacao posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 60mm
Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial

Cores: C:0 M:100% Y:100% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%

FRONTAL

96,25mm

20mm

10mm

l?,SmmI 10mm

30mm

10mm 7,Smml

lI7,Smm!

50mm

Mercearia

78,75mm I 10mm l

SUPERIOR LATERAL

e=0,2mm

7,5mm|

20mm

27,5mm

| 10mm | 125mm |

71,25mm
88,75mm

Figura 101 — Desenho técnico modelo setor

Fonte: O autor, 2014

170cm
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Detalhes Técnicos
MODELO DIRETIVO (dupla face) - ESCALA: 1:10

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 1,5 mm
Cor: C:0 M:0Y:0 K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 0,50
Cor: C:0 M:0 Y:0 K:70%
Adesivagao posterior - Tipografia: Frutiger LT BOLD H: 40mm

FRONTAL

67,5mm
| 60mm |
_ 1 [ -
£
£
g
- Congelados :
£ £
- &)
Ng R
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e=0,2mm
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| ]"
£
3 1,25mm 1,25mm 1,25mm
Panificadora
Smm

Figura 102 — Desenho técnico modelo diretivo

Fonte: O autor, 2014

170cm




Detalhes Técnicos Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 0,50
MODELO MAPA - ESCALA: 1:10 Impresséo digital 4x0 cores

Material: Chapa de poliestireno (PS) e=1,5mm
Cor: C:0 M:0Y:0 K:30%

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial
Cores: C:0 M:100% Y:100% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%

Serigrafada branca /

82,5mm /

20mm 18,75mm|
I

20mm

| 23,75mm | |
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Figura 103 — Desenho técnico modelo mapa

Fonte: O autor, 2014

170cm
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Detalhes Técnicos
MODELO SEPARADOR (dupla face) - Propor¢des em ESCALA 1:10 e dimenséo em 1:5

Material: Chapa de poliestireno (PS) e =2 mm
Cor: C:0 M:0 Y:0 K:30%

Faca especial

Impressao digital 2x2 cores

Massas congeladas

| 62,5mm | ESC 1:10
| O -
Massas congeladas L
E[ wvn
_‘é_
Smm 62,5mm 7,5mm =
. 1
ESC1:5

Figura 104 — Desenho técnico modelo separador

Fonte: O autor, 2014

170cm
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Detalhes Técnicos
MODELO VERTICAL DE PAREDE (mono face) - Propor¢oes em ESCALA 1:10 e dimensao em 1:5

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial
Cores: C:0 M:100% Y:100% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%
Serigrafia branca

Material: Chapa de poliestireno (PS) e = 2 mm Faca especial
Cores: C:0 M:100% Y:91% K:0 / C:0 M:100% Y:100% K:50%
Serigrafada preta

FRONTAL

40mm

ESC1:10

40mm

ESC1:5

)

Figura 105 — Desenho técnico modelo vertical de parede

Fonte: O autor, 2014

170cm
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10.2 MONTAGEM DAS PECAS

Esta etapa é a segunda parte das especificacdes técnicas descritas por
Chamma (2007). Nela pode-se observar os métodos de montagem das
sinalizacbes. S&o desenhos técnicos que utilizam os métodos de fixacdo da
empresa “Imprime Adesivos”. Optou-se por estas técnicas por serem
confeccionadas com 0s mesmos materiais que a empresa oferece, que ja se

mostram eficientes. Portanto, resisténcia e durabilidade testadas.

L 1

Fita adesiva 3M

ESC 1:10

170cm

Figura 106 — Montagem placa vertical de parede

Fonte: O autor, 2014
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Bolacha c/ recheio

60mm
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Figura 107 — Montagem placa corredor

Fonte: O autor, 2014
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SUPERIOR

? s
d=1,5mm

furo p/ gancho

‘

Congelados ()
L2 Panificadora

d=1,6mm =

|

170cm

Figura 108 — Montagem placa direcional

Fonte: O autor, 2014
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Figura 109 — Montagem placa do caixa

Fonte: O autor, 2014
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Figura 110 — Montagem mapa totem

Fonte: O autor, 2014
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Fixacdo parede com parafuso

——q

LRI .

\ e

170cm
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Figura 111 — Montagem mapa parede

Fonte: O autor, 2014



Mercearia

Figura 112 — Montagem placa setor

Fonte: O autor, 2014
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Massas congeladas

ESC1:10

Figura 113 — Montagem placa diviséria

Fonte: O autor, 2014
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11 CONCORRENCIA

Apo6s o os codigos terem sido determinados, as sinalizacdes quantificadas, e
os desenhos técnicos de design e montagem prontos. Pode-se segundo Calori
(2007), avancar aos ultimos aspectos do desenvolvimento. Nesta fase cria-se uma

licitacdo, para a fabricacéo e implantacédo do sistema desenvolvido.

A licitagcdo pode ter maior ou menor complexidade, dependendo do tamanho
do projeto. Também nesta etapa que se recebe e analisa os diversos orcamentos.
(CALORI, 2007, p. 45).

Apesar de ser uma das fases que o designer esta envolvido Gibson (2009)
argumenta que o cliente normalmente controla as licitagbes. O designer adverte e
aconselha o contratante e avalia o desempenho do fornecedor (CHAMMA, 2007 p.
181).

Neste projeto a Concorréncia ndo existiu, pois a proposta apresentada nele
foi desenvolvida com a assisténcia técnica de um fornecedor especifico. Apos o
término das quantificacdes e especificacdes, solicitou-se um orcamento da empresa
parceira “Imprime Adesivos”. O orcamento foi enviado por e-mail (Anexo E) que foi

traduzido em um quadro. Os valores descritos sao unitarios.

Modelo de sinalizacdo + fonte Valor unitario

Corredores R$ 550,00 X 42
Setores R$ 240,00 X 10
Direcionamento R$ 180,00 X 14
Caixas R$ 220,00 X 15
Separadores R$ 35,00 X 40
Mapas R$ 55,00 X 3
Vertical de parede R$ 35,00 X 13
Horizontal R$ 2,20 X 934 (m)
Familia Frutiger R$ 72,5

TOTAL = R$ 35.467,30

Quadro 14 — Orgcamento projeto

Fonte: O autor, 2014
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12 SUPERVISAO

Nesta fase o designer deve ser o representante do contratante junto ao
executante (CHAMMA, 2007, p. 181). Calori (2007) afirma que o designer deve se

envolver em:

e Coordenar reunidoes

e Analise de apresentacdes gréficas
e Visita nas fabricas

e Visita no ambiente

e Inspecdo pos-instalagédo

O objetivo principal dessas etapas € observar a execucdo das fases

propostas.

Esta etapa também ndo foi desenvolvida neste projeto, pois ele é uma
proposta a um ambiente que ja possui uma linguagem grafica e nao solicitou ao

designer seus servicos. O resultado se deu no ambito tedrico.
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13 CONCLUSAO

Concluimos que as estratégias utilizadas para auxiliar o Wayfinding dentro do
Supermercado Muffato Juvevé foram eficazes, j& que a bibliografia de livros
utilizada pelo designer assegurou um embasamento tedrico-cientifico. Os autores
Norberto Chamma, Andreas Uebele, David Gibson e Chris Calori — estudados neste
trabalho - discorreram sobre metodologias e problemas e suas particularidades que

foram abordados e solucionados no decorrer deste trabalho.

Apesar da geréncia do Grupo Muffato ndo ter implantado e testado o
trabalho académico, as dificuldades levantadas na fase de Pesquisa, onde o0s
funcionarios apontaram as deficiéncias de localizacdo dos usuarios em relacao ao

ambiente/produto/setores, foram investigadas, estudadas e solucionadas.

A dificuldade de se encontrar os produtos e setores no estabelecimento
Muffato, foi resolvida pela estratégia de desenvolvimento de sinalizagdes, que

auxiliassem o usuario a produzir os mapas mentais do ambiente pesquisado.

Percebeu-se no decorrer do projeto o quao independente o consumidor se
tornaria dentro de um estabelecimento varejista. Evitando o deslocamento de

funcionarios — de suas fun¢des originais — para o atendimento deste usuario.

E finalmente concluo que h& a necessidade de implementacdo de Sistemas
de Sinalizacdo, como estratégia do Design Grafico, em qualquer ambiente varejista,
independente do tamanho. Pois se tratando de comércio: existirdo buscas, levando

a necessidade do design de navegagéo.

Quando analiso as licdes aprendidas percebo que as mais importantes foram
na area de levantamento de dados, a importancia do feedback, mas principalmente
estar preparado para o inesperado, pois nao € possivel controlar o desenvolvimento

do inicio ao fim sem que novos obstaculos surjam durante o processo.

7

Também ¢é valido aplicar os procedimentos metodologicos continuamente,
uma vez que organizam as necessidades dos projetos. Portanto, prosseguir com a
aplicacdo dos métodos do Design é fundamental para manutencdo no ambito

profissional.
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Este trabalho certamente funcionou como fechamento do ciclo académico e
inicio do profissional, durante um longo periodo minha area de atuacdo foi o
desenvolvimento de materiais gréficos, e sinalizagdo para o nicho varejista,
entretanto pela primeira vez estive presente em todas as fases de um projeto, da
concepcao ao fim. Esse diferencial enrigueceu conhecimentos existentes e

acrescentou novos que serviram para novos projetos nesta area e em outras.
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ANEXOS

ANEXO A — Fotos do ambiente
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ANEXO B — Contato Muffato
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ANEXO C — Questionario

Primeira Pergunta

Trabalha a quanto tempo no Supermercado Muffato Juvevé?

Segunda Pergunta

Do ponto de referencial entrada principal, qual o melhor caminho para se
atravessar a loja?

Terceira Pergunta

Quais sao os setores ou produtos mais perguntados por localizagéo?

Quarta Pergunta

Referente aos produtos/setores da pergunta anterior, do referencial entrada,
como vocé me guiaria verbalmente para esses locais?

Quinta Pergunta

Vocés utilizam algum marco de referéncia que seja formal ou informal?



147

ANEXO D
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Fotos — Alguns produtos fabricados pela empresa “Imprime Adesivos”
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7

Fotos — Sistemas de montagem produzidos pela empresa “Imprime Adesivos”
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ANEXO E

Henrigue,

Segue abaixo os valores:

Placa 01 - Corredores (dupla face).
Quantidade: 36 corpos / 72 detalhes superiores / 72 detalhes inferiores
Dimenséo do corpo: 800X375mm

Especificacdes Técnicas:

Placa em PS (cor cinza K:30%), e=1.5mm.

Réguas em PET/PS dimensdo:600x75mm (cor cinza K:70%), para adesivacdo (branca) posterior
Fixacdo com cabo de aco de diametro 1,6mm. fio de aco carbono, plastificado.

Dimensédo dos detalhe superior: 275X200mm
Especificacdes Técnicas:
Impressdo digital em placa de PS. e=2mm, com faca especial

Dimenséo do detalhe inferior: 100X100mm
Especificacdes Ténicas:
Placa de PS (cor cinza K:30%), com faca especial.

Unitdrio: 250,00
Total de :9.000,00

Placa 02 - Setor (dupla face).
Quantidade: 11 corpos / 22 detalhes superiores / 22 detalhes inferiores

Dimens&o do corpo: 887,56X300mm

Especificactes Técnicas:

Placa em PS (cor cinza K:30%), e=1,5mm.

Régua em PET/PS dimensdo:712,5x100mm (cor cinza K:70%), para adesivacdo (branca) posterior
Fixacdo com cabo de aco de diametro 1,6mm., fio de aco carbono. plastificado.

Dimenséo dos detalhe superior: 275X200mm
Especificacdes Técnicas:
Impressdo digital em placa de PS, e=2mm. com faca especial

Dimensdo do detalhe inferior: 100X100mm
Especificacdes Ténicas:

Placa de PS (cor cinza K:30%), com faca especial.
Unitdrio: 240,00

Total de:2.640,00

Placa 03 - Diretiva (dupla face).
Quantidade: 14 corpos

Dimenséo do corpo: 675X375mm

Especificacdes Técnicas:

Placa em PS (cor cinza K:30%), e=1.5mm.

Réguas em PET/PS dimenséo:600x75mm (cor cinza K:70%), para adesivacdo (branca) posterior
Fixacdo com cabo de aco de diametro 1.6mm, fio de aco carbono, plastificado.

Unitdrio: 180,00

Total de :2.520,00
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Placa 04 - Caixas (dupla face).
Quantidade: 15 corpos / 30 detalhes superiores / 30 detalhes inferiores

Dimenséo do corpo: 300X125mm

Especificacdes Técnicas:

Placa em PS (cor cinza K:30%), e=1,5mm.

Adesivacdo posterior com dimensdo: 156,25X62 5mm

Fixacdo com pedestal cinza K:30% (similar ao que me emprestou para colocar a placa do caixa, creio que seja quadrado grosso).

Dimensdo dos detalhe superior: 175X150mm
Especificacdes Técnicas:
Impressao digital em placa de PS, e=2mm, com faca especial

Dimensédo do detalhe inferior: 50X50mm
Especificacdes Ténicas:
Placa de PS (cor cinza K:30%), e=1.5mm, com faca especial.

Unitario: 220,00
Total de :3.300,00

Placa 05 - Separador Aéreo (dupla face).
Quantidade: 25 corpos

Dimenséo do corpo:312,5X125mm

Especificacdes Técnicas:

Placa em PS, e=2mm.

Faca especial

Impresséo digital: 2x2 cores

Suporte Aplicado (0 mesmo utilizado para pendurar os precarios no hortifruti)
Unitério: 35,00

Total de: 875,00

Placa 06 - Mapa (mono face).
Quantidade: 3 corpos / 3 detalhes superiores

Dimensdo do corpo: 800X525mm
Especificacdes Técnicas:

Placa em PS (cor cinza K:30%). e=1.5mm.
Impressao digital: 4x0 cores

Fixacdo na parede (1 unidade)

Fixacédo por pedestal (2 unidades)

Dimensdo dos detalhe superior: 275X200mm
Especificacdes Técnicas:
Impresséo digital em placa de PS, e=2mm, com faca especial

Unitério: 55,00
Total de: 165,00
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GLOSSARIO

Insert — Régua removivel ou ndo de sinalizacdes diversas. Palavra inglesa que
significa inserir.

Layout — O detalhamento fisico do objeto referido
Splash — Produto da area de supermercados para mostrar as ofertas do local

Briefing — As instrucdes primarias e considerais que serdo discutidas e vistas
sobre determinado assunto

Ranking - Posicao



