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RESUMO

HAX, Lara; TOZETTI, Liana Takahara. Desenvolvimento de Sistema de Identidade
Visual para o Hostel Teriva. Trabalho de Conclusdo de Curso. Departamento de
Desenho Industrial. Universidade Tecnolégica Federal do Parand. Curitiba. 2013

Este é um trabalho de conclusdo de curso desenvolvido pelas alunas Lara Hax e
Liana Takahara Tozetti, graduandas do curso de Bacharelado em Design
do Departamento de Desenho Industrial da Universidade Tecnologica Federal do
Parand, orientadas pelo prof. Manoel Alexandre Schroeder. Este trabalho apresenta
através de pesquisas bibliograficas e pesquisa com grupo focal todas as etapas do
desenvolvimento do Sistema de Identidade visual para o Hostel Teriva, que sera
instalado na cidade de Curitiba. Para o projeto foram utilizados principios da
metodologia de design thinking. Como resultados o trabalho teve a criacdo de um
logotipo para o hostel Teriva, assim como a papelaria, uniformizagdo dos
funcionérios, desenvolvimento de sistema de sinalizacdo interna do hostel e um
Manual de ldentidade Visual. O resultado deste projeto se traduz na expectativa de
aplicacao de todos estes materiais quando o entdo o hostel seja instalado.

Palavras-chave: Sistema de identidade visual. Design thinking. Hostel. Grupo focal.



ABSTRACT

HAX, Lara; TOZETTI, Liana Takahara. Visual ldentity System Project for Hostel
Teriva. Final Year Research Project. Bachelor in Design. Federal University of
Technology — Parana. Curitiba. 2013.

This project was written by Lara Hax and Liana Takahara Tozetti, graduatings from
the university course of Bachelor in Design from Industrial Design Academic
Departament at the Federal University of Technology — Parana (UTFPR), oriented by
professor Manoel Alexandre Schroeder. This work presents through literature
searches and focus group research with all stages of the development of the visual
identity system for Teriva Hostel, which will be installed in the city of Curitiba. For the
project we used the principles of design thinking methodology. As a result the work
was the creation of a logo for the hostel Teriva as well as stationery, standardization
of employees, development of internal signaling system of the hostel and Visual
Identity Manual. The result of this design translates pending application of all these
materials when then the hostel is installed.

keywords: Visual identily System. Design thinking. Hostel. Focal grup.
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1 INTRODUCAO

Nos proximos anos o Brasil receberd dois grandes eventos esportivos
mundialmente conhecidos, a Copa do Mundo FIFA em 2014 e os Jogos Olimpicos
em 2016. Tais eventos fazem com que a demanda de servicos de hospedagem
aumente. No Brasil hd um déficit de nUmero de quartos, portanto 0 momento é muito
oportuno para empreendimentos que venham suprir esta demanda.

Segundo dados levantados pelo Férum de Operadores Hoteleiros do Brasil
(FOHB), houve um aumento de 2,7% entre 2010 e 2011 na taxa de ocupa¢do meédia
nos hotéis brasileiros. Na regido sul o aumento foi acima da média, 4,32% e em
Curitiba o resultado foi ainda melhor “com a taxa média de ocupacéo subindo de
66,46% em 2010 para 70,19% em 2011. O crescimento observado no periodo foi de
6%” (TAXA, 2012).

Considerando esse aquecimento do setor foi proposta a instalagdo de um
hostel em Curitiba, uma das 12 cidades-sede da Copa do Mundo de 2014 (PORTAL
2014).0 bairro escolhido foi o boémio S&o Francisco. Além de a regido possuir uma
boa infraestrutura comercial, oferecendo diversas opc¢fes de casas para aluguel, ha
grande concentragdo de passantes e turistas em funcdo de bares, casas noturnas,
restaurantes, cabeleireiros, estudios de tatuagem, teatros independentes, entre
outros estabelecimentos especializados no publico jovem adulto, o qual pode ser
entendido como o “periodo da vida que vai dos vinte aos quarenta anos de idade,
caracterizando-se como uma etapa de muita forca e vitalidade do ser humano”
(PORTAL, 2012).

Hostel € um meio de hospedagem em que compartilhar e interagir sdo o0s
objetivos principais. Forte segmento em constante desenvolvimento uma alternativa

a tradicional hotelaria e baseado nos principios do turismo de experiéncia que:

procura a identificagcdo do produto com o cliente a partir de sentimentos
individuais, pessoais e privativos, aumentando as experiéncias pessoais,
relacionando o individuo consigo mesmo e com outras pessoas e culturas.
Trata-se aqui do planejamento de roteiros individuais, elaborados a partir
das experiéncias anteriores, necessidades e expectativas dos clientes de
maneira que privilegiem as acBes de interagdo com pessoas e culturas.
(NETTO, 2010, p. 143).
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Esse tipo de hospedagem €& muito utilizado por jovens que buscam
economizar com estadia nas viagens. Possuem tarifas inferiores aos hotéis devido a
estrutura que € composta por ambientes compartilhados entre todos os héspedes —
banheiros coletivos, quartos coletivos com camas beliche, cozinha de uso dos
héspedes, etc. As autoras do projeto tem grande afinidade com o tema por utilizarem
hostels em suas viagens e por terem projetos pessoais de abrir empreendimentos

assim.

1.1 JUSTIFICATIVA

A criacdo deste tipo de empreendimento ndo se limita ao desenvolvimento
apenas dos servicos que serdo oferecidos no local. Toda e qualquer empresa,
independente de qual seja o ramo de trabalho, precisa ser visualmente identificada,
para isso a empresa precisa de uma identidade visual, que é a primeira forma de
comunicagdo com o seu publico.

Segundo Strunck, (2001, p.67), “A venda de produtos e servigos se
desenvolveu enormemente nos ultimos 25 anos. Hoje, se uma empresa ndo tem
uma boa imagem, ndo causa boa impressdo a primeira vista e isso ira certamente
refletir-se em sua receita”.

Esse projeto de conclusao de curso tem como objetivo principal desenvolver
um Sistema de Identidade Visual (SIV) para um hostel, e para isto foram utilizados
alguns elementos da metodologia de design thinking enunciados por autores como
Kelley, Ambrose, Harris, Martin e Brown.

Essa metodologia se baseia em “observar pessoas reais em situacdes da
vida real para descobrir o que modifica 0 comportamento: o que as confunde, o que
gostam, o que detestam, onde tem necessidades latentes ndo atendidas” (KELLEY,
2001,30). O processo de criacdo da marca e seu sistema de identidade visual surgiu
de dois processos, o primeiro de uma vontade particular das autoras de abrir um
empreendimento de hospedagem, hostel e o segundo através do grupo focal. O qual
foi composto por pessoas que se encaixam nos requisitos delimitados da populacéo
de usuarios de hostel. A partir das opinides e experiéncias destas pessoas se

chegou aos conceitos para o desenvolvimento de tal projeto.
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Além desta pesquisa qualitativa, foi realizada uma pesquisa bibliografica de
conceitos relacionados a sistema de identidade visual, a meios de hospedagem e a

metodologia design thinking.

1.2 OBJETIVOS GERAL

O projeto tem como objetivo geral desenvolver um sistema de identidade
visual para o Hostel Teriva, que sera instalado em Curitiba no ano de 2014 no bairro
Sédo Francisco. Para o desenvolvimento do projeto foi utilizado a metodologia de

design thinking.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Descrever o meio de hospedagem conhecido como hostel,
Conceituar marca, identidade visual e sistema de identidade visual;

Definir design thinking;

P w0 NP

Desenvolver um sistema de identidade visual para o hostel Teriva.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Antes do desenvolvimento do projeto de design para identidade visual do

Hostel Teriva é necessario esclarecer uma série de tépicos referenciais.

2.1 O QUE E UM HOSTEL?

Os hostels ou albergues turisticos muito utilizados pelos jovens e viajantes
mochileiros sdo tradicionalmente classificados como opc¢des baratas de
hospedagem. Oferecendo servicos basicos para a permanéncia e possibilitando
interagir mais com outros viajantes, com os trabalhadores do estabelecimento e com
a cultura local.

Os hostels em sua esséncia possuem um carater econémico, de grande
impacto social e cultural, pois o compartilhamento desde quartos e banheiros até
cozinha e espaco de entretenimento geram a prorrogacdo do choque cultural
proporcionado pelo turismo em um roteiro de experiéncia. Com forte apelo do “DIY -
Do It Yourself (Faga Vocé Mesmo)”, tem um grande senso de comunhdo e
entendimento entre as pessoas, um Otimo local para se ter contato com a
comunidade local e com outros viajantes, seja de que lugar forem, para que o0 meio
de hospedagem seja uma grande area de convivio social.

Nos trabalhos que abordam esse tipo de hospedagem ndo ha um consenso
sobre que nome dar a esse tipo de servico. Internacionalmente sédo conhecidos como
hostels, mas sdo comumente chamados de albergues. Segundo Giaretta (2003) a
denominagdo correta seria “albergues de turismo® e o0s conceitua como
estabelecimentos de hospedagens de menor custo. Possuindo quartos coletivos ou
individuais, banheiros e cozinha compartilhados, areas de convivéncia e lazer para
interagir com outros hospedes. Para a autora sdo lugares escolhidos por turistas
jovens que realizam longas viagens no estilo “mochilao”. Estes turistas se diferem
daqueles que preferem o que ela chama de turismo de massa e do turismo de luxo,

procurando ter novas experiéncias.
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2.2 DELIMITANDO O HOSTEL TERIVA

O objetivo deste trabalho é desenvolvimento de um sistema de identidade
visual para um hostel a ser fundado na cidade de Curitiba. Serd um hostel
independente de federacdo tradicionais, mas mantera os principios basicos de um
servico assim: hospedagem barata, que permita interagir com outros hospede, com
a cultura local e ter uma experiéncia completa. Atendendo as necessidades basicas

do viajante definido anteriormente como mochileiro.

Como caracteristica de sua estrutura, os albergues oferecem quartos
individuais ou compartilhados, areas sociais e de lazer (salas de estar, salas
de jogos, piscinas, bares, biblioteca, dentre outras) e banheiros (e toaletes)
e cozinha de uso coletivo. Como importante diferencial, seu objetivo é
integrar seus héspedes, promovendo atividades de socializagdo. (SOARES,
20009, p. 16.)

Os hostels independentes tem ganhado espago e podem ter uma

diferenciacéo positiva em relacdo aos hostes filiados a 6rgdos como Hi

Os albergues independentes viram que seu campo de atuacdo podia ser
largamente ampliado e novos clientes fidelizados, por isso, esses novos
empreendedores comecaram a abordar novos segmentos de divulgacéo e
de difusdo e a implantar seus proprios diferenciais no albergue de sua
propriedade. (SATYRO, 2006, p. 35).

Vale lembrar que se optou por usar a palavra hostel, mas em varias
referéncias usadas aqui a palavra albergue é utilizada com o mesmo sentido.

Preferiu-se a palavra internacional, pois o servico é para um publico globalizado.

7

Além do mais o termo albergue no Brasil é utilizado para designar abrigos
assistencialistas. De acordo com o Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa
(FERREIRA, 2004), o termo albergue define meio de hospedagem com carater de
caridade, onde se cuidam de idosos, geralmente e outras pessoas abandonadas,

mantidas por iniciativa publica e/ou parcialmente privada com intuito filantrépico

Nao, ndo é um erro de ortografia, hostel (e nao hotel) € um meio de
hospedagem constituido por quartos coletivos que contam com camas ou
beliches, dispondo na maioria das vezes também de cozinhas e banheiros
coletivos separados em razdo do sexo (masculino/feminino), além de terem,
em alguns casos, piscinas, salas de jogos e/ou bibliotecas. Um albergue
diferenciado? Se vocé esta pensando em albergue acertou, porém néo
estamos falando de albergues destinados ao atendimento de pessoas
carentes, antes, estamos nos referindo a um espaco especializado no
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atendimento de grupos de jovens e/ou de turistas interessados em gastarem
menos com a hospedagem tendo ao mesmo tempo um contato mais
préximo e intenso com os outros hospedes e, em especial, com a
comunidade local. (SEBRAE, 2011)

Para efeito deste projeto foi escolhido utilizar o nome hostel, por ser o termo
internacional para estabelecimentos que oferecem esse servico, facilitando a
identificagdo com o publico estrangeiro. Também se optou por esta denominacao
para desatrelar do conceito assistencialista tradicionalmente ligado a palavra
albergue.

O hostel Teriva, como ja foi explicado anteriormente, sera implantado em
Curitiba no bairro boémio e histérico, Sdo Francisco. Para a constru¢do do conceito
da identidade visual serdo exploradas caracteristicas da regido a serem avaliadas e

escolhidas junto ao publico alvo.

2.3 IMPORTANCIA DA IDENTIDADE PARA O HOSTEL

Como ja foi apresentado com dados anteriormente, 0 momento € propicio
para a criacdo de estabelecimento de hospedagem como hostels. Atrelado a criacdo
do espaco fisico e dos servigcos que serdo prestados, é preciso desenvolver uma
identidade visual.

A marca é importante para visualizacao do estabelecimento, do que se trata,
a que ramo pertence, que servicos oferece e quais 0S conceitos que serao
transmitidos. Ela € importante para a estratégia de criacdo de qualquer negécio. “A
identidade de marca é uma ferramenta estratégica que constroi confianca e promove
a consciéncia. Ela é considerada uma vantagem competitiva que apresenta
resultados mensuraveis” (WHEELER, 2008, p.43).

2.4 IDENTIDADE VISUAL

Segundo Peo6n (2009, p.10) “considera-se identidade visual aquele

componente de singularizacdo visual que é formado por um sistema expressamente
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enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais
de aplicacdo coordenada’.

A identidade visual, através da unido de elementos graficos, representa uma
ideia, um nome, uma embalagem, produto ou servi¢co, enfim, qualquer coisa ou
organizacao, instituicdo que precise de uma representacao visual que estabeleca
uma comunicacgao visual com seu publico (STRUNCK, 2001)

Quando a identidade visual € para uma empresa prestadora de servico, e
tem a repeticAo de sua marca em impressdes, uniformes, frotas etc. pode-se
classificar esta identidade visual como identidade corporativa ou identidade visual
corporativa, que para Pedn é necessario uma atencdo maior ao projeta-la, pois €
“preciso prever o maximo de usos aos quais esta (sic.) identidade tera de se
adequar” (PEON, 2009, p. 12).

Wheeler (2008) define marca, identidade de marca e design de identidade
como trés processos diferentes.

A marca € um conceito intangivel, é a expressao de uma ideia.

“A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na
mente de cada consumidor a respeito de um produto de um servico ou de
uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sédo

fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A marca € como a
escrita manual. Ela representa alguma coisa”. (WHEELER, 2008, p.12).

Klein (2006) em seu livro Sem Logo, explica que as grandes marcas hoje em
dia estdo seguindo uma nova tendéncia, concordando com a ideia exposta acima de
Wheeler: a marca € mais importante que o produto na venda do mesmo. “Produtos
sdo feitos na fabrica, (...) mas marcas sao feitas na mente” (LANDOR e
SHEWITZER apud KLEIN, 2006, p. 219).

Quando Wheeler conceitua identidade de marca, pode ser comparado as
definicdes de identidade visual apresentadas por Pedn e por Strunck.

“Enquanto as marcas falam de um modo virtual para a mente e para o
coracdo, a identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos. A
identidade é a expressao visual e verbal de uma marca. A identidade da
apoio, expressdo, comunicacdo, sintetiza e visualiza a marca. (...) Ela
comega com um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de

instrumento e de comunicacdo. A identidade de marca aumenta a
conscientizagéo e constroi empresas” (WHEELER, 2008, p. 14).

Wheeler, Strunck e Pedn concordam que a identidade visual € de extrema

importancia para a empresa se posicionar no mercado, ja que atraves dela podera

ser estabelecida uma identificacdo com os clientes. A identidade visual permite a
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conscientizacdo e o0 reconhecimento da marca, transmitindo diretamente o0s

conceitos e valores da empresa.
2.5 SISITEMA DE IDENTIDADE VISUAL

O sistema de Identidade Visual (SIV) é formado pela unido dos elementos da
identidade visual: logotipo, simbolo, marca, cores institucionais, alfabeto e outros
elementos adicionais. Pedn define SIV como

um sistema de normatizagdo para proporcionar unidade e identidade a
todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto

visual. Este objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicao,
bem como uma ideia, um produto ou um servico. (PEON, 2009, p.13).

Transmitir uma imagem positiva da empresa ao consumidor e o sentimento de que a
empresa trara beneficios sao alguns dos objetivos do sistema visual.

A Associacao dos Designers Gréaficos do Brasil (ADG) fez uma pequena
divisdo classificatoria de tipos de SIV: extenso, completo e restrito. (PEON, 2009,
p.13,14)

O SIV extenso € mais aplicado para empresas de grande porte, por ser
necessario uma gama muito maior aplicacdes e um controle de qualidade,
manutencdo e complementacéo constante. O SIV completo é voltado para empresas
de porte médio. Assim como o SIV extenso, conta com diferentes aplicacdes, mas
com um numero menor.Por fim, o SIV restrito é indicado para micro e pequenas
empresas, incluindo no sistema poucos elementos e com um numero reduzido de
aplicacoes.

Para este projeto o SIV que melhor se enquadra é o restrito, uma vez que o
hostel Teriva tem a perspectiva de ser uma micro empresa.

Para Peon (2009) para que a identidade visual seja aplicada através de um
SIV, é preciso que este tenha alguns elementos, como originalidade, repeticéo,
unidade, facil identificag&o, visibilidade e flexibilidade.

Para Wheeler uma marca precisa ter coeréncia, sendo facilmente percebida
em diversas aplicagbes e suportes. Além da unidade visual a marca deve ser

coerente com a mensagem que a empresa quer transmitir, deve se considerar
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valores, atendimento e discurso em campanhas publicitarias ou outras
apresentacdes. A unidade também deve ser percebida com a adocéo de estratégias
semelhantes nos diversos lugares que a empresa atua, na manutencéo do nivel de
gualidade em todos os produtos da empresa e uso de linguagem clara e simples,
comecando pelo nome (WHEELER, 2008, p. 37).

2.6 DESIGN THINKING

Para Gavin Ambrose e Paul Harris, o design como projeto “é um processo
interativo, e o design thinking o modo como o design € pensado, esta presente em
cada etapa da jornada que comeca com o briefing do cliente e termina com o
trabalho pronto” (AMBROSE, 2011, p. 6). Segundo Martin (2010), design thinking &
dar forma a um contexto ao invés de simplesmente aceitd-lo como ele €, ou seja, nao
usar modelos ja predeterminados para o desenvolvimento de um projeto, mas utilizar
a habilidade de criacdo de modelos voltados ao contexto estudado.

E Tim Brown afirma que em um projeto de design existe comec¢o, meio e fim,
mas isso nao determina que este processo precise ser continuo e ilimitado. Ele
define “o projeto como o veiculo que transporta uma ideia do conceito a realidade”
(BROWN, 2010, p. 21). A principal razdo de esta metodologia ndo ser linear € o fato
deste processo ser exploratério. Brown complementa dizendo que é uma grande
tolice ndo explorar as descobertas inesperadas que ocorrem durante todo 0 processo
de design thinking (BROWN, 2010, p.16).

Brown ainda afirma que “ndo existe uma ‘melhor forma’ de percorrer o
processo” (BROWN, 2010, p.16). Para ele existem alguns pontos ha serem
seguidos: o de partida e alguns de referéncia ao longo do projeto, mas isso nao
determina uma sequencia de passos ordenados, uma vez que a criagdo nao ocorre
com um pensamento linear, e sim uma sobreposicdo de propostas. “Os projetos
podem percorrer esses espacos mais de uma vez a medida que a equipe lapida suas
ideias e explora novos direcionamentos” (BROWN, 2010, p.16).

Estes espacos que ele cita sdo: inspiracao, idealizacdo e implementacao. A
inspiragdo é o que outros autores denominam “problematizagao”, é a determinagao

do problema que motiva a busca por solugdes, neste espaco de inspiragéo, insights
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sdo coletados de todas as fontes possiveis; a idealizagdo é o processo de gerar,
desenvolver e testar ideias, na idealizacdo os insights sdo traduzidos em ideias; e a
implementacdo € o caminho que vai do estudio de design ao mercado. Este ultimo
espaco determinado por Brown também é apoiado por Kelley quando este afirma
gue “observar pessoas reais em situagdes da vida real para descobrir o que modifica
0 comportamento: o que as confunde, do que gostam, o que detestam, onde tem
necessidades latentes ndo atendidas” (KELLEY, 2001, p. 30).

2.7 TURISMO

O turismo é uma atividade complexa, de carater temporario, na qual por
motivos particulares (lazer, trabalho, cultura, eventos, etc.) os individuos saem de
seus locais de origem para explorar novos lugares.

O turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas
viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um

periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios e
outras. (OMT, 2001. P4g. 38).

O ato de viajar promove intercambio de informagdes e experiéncias entre
turistas e comunidades receptoras fazendo com que o turismo assuma nédo somente
um carater econémico, mas também integracéo sociocultural.

Turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento temporario e
voluntario de um ou mais individuos que, por uma complexidade de fatores
gue envolvem a motivagdo humana, saem de seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem atividades lucrativas ou
remuneradas, gerando mltiplas inter-relagdes de importancia cultural, socia

econbmica e ecoldgica entre 0s ndcleos emissores e receptores. (MOTA,
2001, p. 55).

Porém o ato de viajar € anterior a concepgcdo moderna de turismo. “As
viagens sempre acompanharam o ser humano como se fossem um movimento fisico
e de ideias. Elas aparecem na historia representando uma das mais remotas
atividades humanas” (BARBOSA, 2002, p. 11). Aparecem desde os relatos miticos e
neles possuem um carater de castigo ou martirio, como na expulsdo do homem do

Paraiso ou no Exodo da Biblia. At¢é aproximadamente 35.000 a.C. na Europa,
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periodos conhecido como Paleolitico, o ser humano era estritamente ndémade, e
viajava em busca de alimento e abrigos.

Ja na ldade Antiga com o surgimento de moeda inventada pelos sumérios as
viagens maritimas tinham finalidade comercial. Segundo Barbosa as viagens a lazer
podem ter surgido no Império Romano e nesse periodo também surgiram algumas
estalagens ao longo das estradas.

Assim como as viagens as hospedagens tem origem incerta, mas ha
indicios que tenha surgido na Grécia em funcdo dos Jogos Olimpicos. A
evolucdo da hotelaria sofreu grande influéncia dos gregos e romanos,
especialmente desses Ultimos, que tendo sido 6timos construtores de
estradas, propiciaram a expansao das viagens por todos 0s seus dominios

e, consequentemente, o surgimento de abrigos para viajantes. (SENAC,
1998, p. 72).

Com o inicio da ldade Média, no século V, as viagens sdo consideradas
atividades arriscadas e praticadas por pouco aventureiros. S6 no final desse periodo
que surgem as peregrinacdes com carater religioso. Era uma espécie de obrigacdo
ou peniténcia ir pelo menos uma vez até Jerusalém para os cristdos e a Meca para
os islamicos. Mas outras cidades eram destinos religiosos, devido as festividades
que realizavam. Ja com o inicio da Idade Moderna e efervescéncia, da busca por
conhecimento e “descobrimento” de novos territérios, comegam a surgir viagens
mais parecidas com o conceito atual.

O periodo das grandes descobertas no Renascimento rompeu com oS
horizontes estritos das comunidades medievais e mexeu com a inquietacdo
e a agitacdo do homem da Renascenca. Com o surgimento da ldade
Moderna, aparecia uma dupla vertente no sentido de viagem; num primeiro
momento, as viagens dos descobrimentos tinham um sentido expansionista:
ampliacdo dos territérios europeus além-mar. Num segundo momento,

ocorreu a expansao das fronteiras culturais, surgindo o Grand Tour das
classes privilegiadas, a precursora do turismo. (BARBOSA, 2002, p. 29).

Os Grand Tours eram longas viagens, semelhantes aos atuais intercambios,
realizadas por filhos de nobres, burgueses e comerciantes ingleses. Eles iam
adquirir conhecimento e conhecer culturas de outros paises.

Mas, segundo Barbosa, € com a revolucdo industrial e modernizagdo dos
meios de transporte, surgimento da locomotiva a vapor na Inglaterra em 1808, que
se consolidam as viagens de turismo. Isso se deu pelo olhar empreendedor de
Thomas Cook(1808-1892), considerando o primeiro agente de viagens. Ele viu

possibilidades de reducgéo de tarifa para aumentar a demanda, usou estratégias de



24

divulgacao publicitaria e organizou grupos para viajar e se hospedar em outros

lugares.

Cook tornou acessivel a viagem e o turismo a pessoas da classe
trabalhadora e média, padronizando-os e produzindo-os em massa, assim
como Henry Ford faria com os automéveis 50 anos depois. Ford foi o
idealizador da esteira na producdo industrial, e o turismo acabou
assemelhando-se a fordista; pessoas com um mesmo comportamento,
visitando os mesmos lugares, consumindo as mesmas coisas. (BARBOSA,
2002, p. 53).

Porém esse ndo foi o0 momento da verdadeira popularizacdo do turismo.
Para Boyer esse fendbmeno sé acontece no século XX, ap6s a segunda Guerra
Mundial, para ele ainda € um privilégio massificado de uma pequena elite. Ainda
caminha vagarosamente da ostentacao para um turismo social. (BOYER, 2003).

Mas o fendmeno do alberguismo, iniciado em 1909, pode ser um indicador

de uma vertente menos massificada do que a descrita por Boyer.

Propdem-se a receber viajantes que buscam diverséo e interacdo com outras
pessoas. Neste caso, procura-se incentivar a aproximagdo entre 0s
héspedes, assim como um contato mais direto e informal com os funcionarios
que os servem. Quanto aos usuarios desses meios de hospedagem, Giaretta
(2003) associa os chamados mochileiros ao conceito de Turismo da
Juventude, dentro do qual estariam inseridos sete grupos, dentre eles o
Turismo Social e Alternativo. Para a autora, os turistas da juventude poderiam
aproveitar-se do menor custo de hospedagem em Albergues de Turismo.
Além disso, buscariam experiéncias que se opusessem ao Turismo de Massa
e aos meios de hospedagem ditos tradicionais, sendo definidos pelo campo
da Psicologia como turistas alocéntricos'. Sendo assim, tampouco teriam
como objetivo de viagem usufruir de ferramentas do chamado Turismo de
Luxo. (SOARES, 2009, p. 3)

2.7.1 Breve historico dos hostels

Em 1909 inicia na Alemanha a histéria dos albergues para a juventude, os

hostels.

Segundo a IYHF (2000), em 1909, em uma excursao de estudos idealizada

e acompanhada pelo professor Alemao Richard Schirmann, os excursionistas foram

'Caracteristica daquele que possui os seus interesses e consideracdes centralizados no outro: ele
ndo é egocéntrico, mas alocéntrico. (DICIONARIO). Os turistas alocéntricos buscam novas
experiéncias, no geral, em areas de pouca atragdo turistica, em destinos que apresentem grande
nivel de atividades. Em oposi¢cdo ao perfil psicocéntrico, os quais buscam destinos consolidados,
onde sejam previamente conhecidas as atividades encontradas (SOARES, 2009, p. 54).
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surpreendidos por uma forte tempestade. Mesmo com todas as adversidades
climaticas e diplomaticas, conseguiu abrigo para si e seus alunos no Castelo de
Altena, edificio com caracteristicas medievais, construido para o Conde de Mark
entre os séculos Xll e XIV, na cidade de Altena, distrito de Markischer, a oeste da
Alemanha. (CIESLAK, 2008, p. 16-17).

Segundo informacdes da Federacdo Brasileira de Albergues da Juventude
(FBAJ) e da International Youth Hostel Federation (IYHF) o professor seguiu
realizando estas excursfes estudantis com fins culturais e sempre buscando
alternativas diferentes de hospedagem, que possibilitasse mais experiéncia do que
uma simples pernoite. Em 1912 funda “o primeiro albergue da juventude em sua
propria escola, em Altena, Westphalia. Logo depois, ela € substituida por um
albergue permanente no Castelo de Altena” (IYHF). Ja com um modelo atual,
quartos coletivos, banheiros separados por género e cozinha a disposicdo dos
héspedes.Sete anos depois Richard Schirmann funda a Associacdo Alema dos
Albergues da Juventude.

Varios estabelecimentos do tipo comegcam a surgir na Europa a partir da
década de 1920, na Suica e na Polénia em 1927, na Holanda em 1929 e na
Inglaterra em 1930, (SATYRO, 2006, p.33).

Ja em 1932 a International Youth Hostel Federation (IYHF) é fundada.
Durante o periodo da Segunda Guerra Mundial houve uma diminuicdo na expansao
dos albergues e certa repreensdo, em 1936 o professor Schirmann foi forcado pelo
governo aleméao a deixar a presidéncia da federacéo internacional (I'YHF).

Apos os conflitos da Segunda Guerra Mundial em meados de 1945, diversos
albergues foram parcial ou totalmente destruidos, e enquanto 0os mesmos eram
reconstruidos ou restaurados, o movimento alberguista foi considerado por muitas
pessoas a Unica forma de reintegracdo, principalmente da juventude europeia.
(CIESLAK, 2008, p. 17)

Na América do Norte também comecam a surgir albergues da juventude a
partir de 1930. Na América da Sul apenas em 1956 na Argentina. Depois em 1958
no Uruguai (CIESLAK, 2008, p. 17).

No Brasil esse conceito de hospedagem aparece somente na década de
1960 no Rio de Janeiro. O primeiro hostel “Residéncia Ramos” é fundado por

Joaquim Trotta e lone Trotta e fecha em 1973. E em 1981 é fundada, também no



26

Rio de Janeiro, a Federacéo Brasileira de Albergues da Juventude (CIESLAK, 2008,
p. 18).

Em 1990 durante uma conferéncia da IYHF “foi criada a marca Hostelling
International (HI), através de um novo plano de marketing da federacédo para atrair
novos usuarios” (SOARES, 2009, p. 13).

A Hostelling International (HI) € a maior rede hoteleira do mundo (FBAJ,
2013), porém existem estabelecimentos com 0 mesmo tipo de servico nao
vinculados a marca HI, sdo albergues independentes. Desde o primeiro hostel
estabelecido na Alemanha,

Uma grande rede chamada Hostelling International consolidou sua fama
oferecendo hospedagem e servicos por uma tarifa econbmica. Os albergues
independentes surgiram com a finalidade de oferecer servicos diferenciados por um
preco acessivel. Estdo sendo fortemente implementados em diversas cidades do
mundo, visando a alcancar um publico jovem, com espirito aventureiro, mas que
preza a qualidade dos servicos que este meio de hospedagem pode oferecer. N&ao
sdao filiados a Hostelling International ou outras redes alberguistas e, geralmente, sédo
operados por poucas pessoas sob a supervisdo dos proprietarios. (SATYRO, 2006,
p.11).
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3 DESENVOLVIMENTO DA MARCA

3.1 GRUPO FOCAL

Como as autoras sdo as proprias clientes do projeto a ser desenvolvido, foi
entdo proposto a criacdo de um grupo focal, composto por pessoas que facam parte
do publico-alvo de hdspedes de hostels. Para definir as caracteristicas estatisticas
deste grupo, foi buscada uma orientagdo com a professora Leodnia Negreli, do curso
de Matematica da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.

Em orientacdo com Negreli (2013), foram definidas possibilidades para
delimitar a populacdo de amostra de usuarios em potencial. A primeira é a amostra
aleatdria. Nela todos os elementos tem a mesma probabilidade de participar, sendo
assim a forma mais a imparcial de selecdo. Para isso seria necessario definir alguns
parametros de caracteristicas fundamentais do publico-alvo. Negreli sugeriu que
fosse pega uma lista com todas as pessoas que se hospedaram em hostels em
Curitiba no ultimo ano. A partir das listas fornecidas pelos estabelecimentos todas as
pessoas seriam enumeradas e com a ajuda da funcdo random (aleatério) da
calculadora cientifica seria realizado um sorteio.

Como ja foi realizado contato com os hostels existentes em Curitiba e nao
houve abertura para o fornecimento desse tipo de informacgéo, essa possibilidade de
selegdo de amostra tornou-se inviavel. Portanto Negrili sugeriu uma amostragem por
julgamento. Para essa também sao definidos alguns critérios essenciais para selegao
da populagédo. Foram definidos como critérios: ter se hospedado em no minimo trés
hostels diferentes, ter entre 18 e 30 anos, ensino superior completo ou incompleto. Pois
se faz necessario que a populagdo seja composta por pessoas com experiéncia nesse
tipo de hospedagem e que sejam o perfil do publico-alvo de um hostel.

Foi escolhido divulgar um chamado na rede social mais utilizada no
momento, 0 Facebook, para que pessoas que se enquadram nesse perfil fizessem
parte do grupo de pesquisa. Essa alternativa virtual foi escolhida, pois as pessoas
podem ser das mais diversas partes do mundo e a comunicacao é facilitada dessa

forma. Um grupo do Facebook permite a interacdo entre seus membros, algo
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necessario para o desenvolvimento do trabalho com o uso de elementos da
metodologia de design thinking.

Esse grupo é fechado apenas para usuarios autorizados. Foram convidados
aqueles que se enquadram no perfil pré-definido da populacdo e que se
comprometeram a participar de todas as etapas do processo dessa pesquisa
académica com honestidade e sinceridade.

Por se tratar de um trabalho académico de concluséo de curso de
graduacéao, Negreli afirma que ndo ha necessidade nem condicBes de se manter um
grupo muito grande de individuos, recomendou algo entre cinco e dez pessoas. Além
disso, muitas das questbes serdo abertas e possibilitardo discussdes entre o grupo.
Uma tabulacéo de informacdes coletadas de forma qualitativa demanda muito tempo,
algo que nao se dispdem num projeto final de graduacéo.

Wheeler define este grupo de pesquisa como grupo de foco. E um

grupo fechado de discusséo sobre tdpicos pré-determinados, liderado por
um moderador e formado por participantes selecionados com caracteristicas
comuns, usado para esclarecer atitudes, percepcfes, necessidades,
preconceitos, forma de uso dos produtos e ponto de vista sobre precos e

distribuicdo. O valor dos grupos de foco é frequentemente debatido.
(WHEELER, 2008, p.93).

3.2 BRIEFING

O desenvolvimento do briefing surgiu de dois processos, o0 primeiro surgiu de
uma vontade particular das autoras de abrir um empreendimento de hospedagem,
hostel e 0 segundo através do grupo focal.

No grupo de pesquisa foram lancadas cinco perguntas (Apéndice A) iniciais
para entender o que publico entende que € um hostel, como se relaciona com o
servico — suas preferéncias, tempo de permanéncia, experiéncias — e 0s itens
necessarios na infraestrutura.

A primeira pergunta era: “O que é um hostel para vocés?” ap6s a compilagédo
das respostas chegou-se a conclusdao de que eles esperam um ambiente que
propicie mais do que hospedagem, € como uma extensdo da residéncia da pessoa
em um novo local. Onde é possivel descansar, cozinhar, participar de festas e fazer

amigos. Ou seja, um lugar descolado, sem a formalidade de um hotel convencional,
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tendo assim mais possibilidade de interagcdo com a cultura local, pois normalmente
estes estabelecimentos sdo frequentados também por pessoas da prépria cidade,
nas festas ou no bar do préprio hostel.

A segunda pergunta foi: “Quais sdo as qualidades que vocés esperam
encontrar num hostel?” a partir das repostas se percebeu que eles esperam
encontrar uma boa estrutura - com camas confortdveis, bons espacos de
convivéncia, armarios individuais para guardar seus pertences com seguranca
(lockers), tomadas e/ou adaptadores universais. E fazem também exigéncias quanto
ao atendimento (simpatia, honestidade, informacdes turisticas, bom humor e
informacdes bilingue/trilingue).

A terceira pergunta foi: “Quanto tempo costuma ficar no hostel? Algum
motivo para essa escolha?” Em geral a permanéncia em um hostel € curta, variando
de 1 a 10 dias. Quando o roteiro da viagem prevé a permanéncia na cidade por um
periodo maior de tempo, as pessoas costumam ficar no mesmo hostel, desde que
este atinja as expectativas do viajante.

A quarta pergunta “Quais 0s servicos e equipamentos/estrutura, que VOcés
acham necessérios ter em um hostel?”. Foram considerados itens necessarios para
uma boa permanéncia no hostel: lockers com cadeado, depésito de bagagem para
antes do check-in e/ou apos check-out, tomada, wi-fi, computador de uso comum,
toalha e jogo de cama sem custo adicional, café da manha, ventilador/aquecedor/ar
condicionado, varios modalidades de quarto (misto, individual, feminino, casal,...),
lavanderia e cozinha equipada e de uso comum, tour oferecidos pelo hostel, espaco
de convivéncia, bar, mais de um banheiro e agua quente.

A quinta e ultima foi: “Porque a escolha de um hostel e n&do outro tipo de
hospedagem?”. As pessoas de um modo em geral escolhem esta opcdo de
alojamento por ser mais econémico que outros meios de hospedagem. Outro fator
bastante presente nas respostas é a possibilidade de viver a experiéncias deste tipo
de acomodagédo em que se interage muito com pessoas dos mais diversos lugares
do mundo.

Apoés analise das respostas foram resumidas todas as opinibes em sete
palavras-chave que definem as necessidades basicas de um hostel. As palavras
foram: econémico, limpeza, cultura, experiéncia, conhecimento, conforto e amizade.

Com essas elas foi feito um formulario (Apéndice B) no qual os membros do grupo
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avaliaram de 1 a 5 o grau de importancia de cada um dos conceitos para serem
representados visualmente na marca.

Com as respostas ja tabuladas foram eleitas as trés com maior pontuacéo
como conceito para o desenvolvimento da marca do hostel, as quis foram: cultura,

experiéncia e limpeza.A partir delas foram elaborados os moodboards.

3.3 MOODBARDS

O moodboard € a compilacdo de fotografias, imagens, amostras de tecidos,
desenhos, objetos, texturas e cores que, conforme Garner e McDonagh-Philp (2008)
‘conseguem exprimir emocdes e sentimentos relacionados ao briefing em questao.
Comparando o produto final e o MoodBoard que indica a direcéo do design devemos
ser capazes de ver que estado relacionados”.

Segundo estudos, o moodboard auxilia na definicio e no direcionamento
das ideias surgidas durante um processo de projeto gragas as imagens que
ele sustenta. (...)

Apresenta-se sob a forma de um quadro que combina uma série de
referéncias visuais que apoiam a criacdo de uma atmosfera do projeto,
principalmente em suas etapas iniciais. A prépria palavra inglesa “mood”
ajuda na compreensdo desse instrumento, podendo ser entendida como

humor, atmosfera ou mesmo um estado temporario de nossa mente.
(VIEIRA, 2013).

A partir da tabulacdo do briefing foram selecionadas imagens que poderiam
representar visualmente as palavras-conceito e dispostas em trés painéis: cultura,
limpeza e experiéncia (Figuras 1 a 3).

No primeiro painel, cultura, foram escolhidas imagens que representassem a
cultura da cidade de implementacéo do hostel, Curitiba, e também o estado, Parana.
Para a confeccado do segundo moodboard, relacionado a limpeza, foram escolhidas
marcas minimalistas e outras mais carregadas de informacdo, para que O0sS
integrantes do grupo pudessem votar quais trazem a mente uma sensagao maior de
limpeza. Para a montagem do terceiro painel relacionado as palavras-conceito foi
levado em conta as respostas dos integrantes do grupo relacionado a experiéncia,
como por exemplo, a da participante numero 5 “além de ter a questao do dinheiro,

gue nas minhas viagens sempre estava curto, o mais importante sempre foi a



31

experiéncia de conhecer pessoas que estavam na mesma situacdo. Viajando,
conhecendo coisas novas, sem ter medo!” (APENDICE A)

Os painéis quatro e cinco, cores e tipografia, estdo relacionados aos
conceitos dos trés primeiros painéis. Foi pedido aos entrevistados do grupo que
avaliassem estes dois quadros, quais das imagens eram mais pertinentes com
relacdo as palavras-conceito.

Segundo Silveira (2011), o significado da cor € formado através da cultura
do qual cada um estd inserido. Por isso € preciso que a cor seja avaliada no
processo de construgcéo da marca.

Apos a tabulacdo das avaliacBes destes painéis (APENDICE C) comecaram
a ser desenvolvidos as primeiras geracoes de alternativas.

4- Feiras
Curitiba

g+ .
: ; A aria, arvore comum
lo do Parana na regiao

Figura 1. Moodboard 1 — Cultural
Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 3: Moodboard 3 — Experiéncia
Fonte: Arquivo Pessoal
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Fonte: Arquivo Pessoal
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|- Hostel Teriva
2- Hostel Teriva

3- Hostel Teriva

4- Hostel Teriva
5- Hostel Teriva
6- HOSTEL TERIVA
¢~ Hostel Teriva
8- Hostel Teriva

9 Hostel Teriva
10 - Hostel Teriva

Painel 5 - Tipografia

11- Hostel Teriva
12-Hostel Teriva
13- Hoctel Teriva
| 4 - Hostel Teriva
B Hostel Teriva
16 HOSTEL TERIVA
17 -Hostel Teriva

18- Hostel Teriva
19- Hostel Teriva

20 -Hostel Teriva

Figura 5: Moodboard 5 - Tipografia
Fonte: Arquivo Pessoal

3.4 GERACAO DE ALTERNATIVAS

Na geracdo de alternativas foram elaborados simbolos e logotipos, sempre

relacionando com a tabulacdo da avaliacdo dos moodboards dos participantes.

(APENDICE C).
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As informagBes mais pertinentes que se foi possivel absorver deste método
avaliativo foi a escolha de marcas mais minimalistas para representar o conceito de
limpeza, como por exemplo, o logotipo da Vaio (Figura 6). As tipografias com
maiores pontuacdes foram as sans serif geométrica, sem serifa, traco uniforme e
estrutura geométrica simples (ANEXO A). Ainda relacionado a este moodboard, &
possivel dizer que é aprovado pelos participantes 0 uso da tipografia enquanto
imagem. “Quando uma letra ou palavra assume caracteristicas pictéricas além
daquelas que definem a sua forma, torna-se imagem por si mesma, e seu potencial
de impacto é enorme”. (TIMOTHY, 2011, p. 96).

Figura 6: Logotipo Vaio
Fonte: Blog contenido

Silveira (2011) diz que depois que Isaac Newton demonstrou que o arco-iris
tem apenas sete cores, quando em um projeto faz o uso de mais cores “tem-se a

tendéncia a achar cores ‘demais’™ (SILVEIRA, p. 174). Por isso, neste projeto foram

selecionadas apenas as quatro mais votadas dentre as op¢des do moodboard.
Neste primeiro momento as propostas foram desenvolvidas em preto e

branco, para potencializar a definicdo de forma, sendo assim, mais facil de

expressar a identidade da empresa (Figura 7).
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Figura 7 Primeira gerac&o de alternativas
Fonte: as autoras

Apébs a analise dos resultados com as consultas junto ao publico-alvo e das
primeiras tentativas de geracdo de alternativas o conceito foi finalizado. Verificando
as imagens que atingiram a maior pontuacdo na votacdo do painel de Experiéncia
(APENDICE C) e revendo todas as conversas realizadas desde o comeco do
trabalho com o grupo focal, percebeu-se que a questdo da comunhdo era muito
importante para os usuarios de servicos de hospedagem como hostels. Para eles o
diferencial deste meio vai além da economia, € muito importante a facilidade de
conhecer pessoas e de compartilhar a experiéncia da estadia com outros viajantes;
a possibilidade de fazer amigos; a partilha de informacéo e o intercambio cultural.
Todas essas experiéncias sdo muito propicias para acontecer em um hostel, local
onde se compartilha quarto, banheiro, cozinha, ambientes de descanso e onde todos
hospedes estao sedentos por conhecer.

Toda essa troca é feita gracas a interacdo entre varios individuos - € uma
construcdo coletiva. Este conceito de construcao coletiva poderia ser perfeitamente
representado por uma solucdo modular de representacdo gréafica. O médulo é uma

unidade que repetida e combinada forma algo maior, outras formas ou um padrao.
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O moédulo € um elemento fixo utilizado no interior de um sistema ou
estrutura maior. Por exemplo, um pixel € um modulo que constréi uma
imagem digital. Ele é tdo pequeno que raramente reparamos nele. Mas
guando criam tipos baseados e, pixels, os designers usam um Unico grid de
pixels para inventar todas as letras, embora cada uma delas ganhe uma
forma singular. (LUPTON; PHILLIPS, 2008, p.159).

A partir do conceito de construcao coletiva e da ideia de representar iSso
visualmente pelo uso de formas construidas modularmente deu-se prosseguimento

a geracao de alternativas (Figuras 8 e 9).

Figura 8: Geracdo de alternativas
Fonte: as autoras
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Figura 9: Geracéo de alternativas

Fonte: as autoras

A partir desses estudos cinco alternativas foram levadas a diante e

trabalhadas em vetor. Para o desenvolvimento delas também foram usados os
resultados das pesquisas realizadas com o grupo focal (APENDICE C), definindo-se
assim o uso de tipografia sem serifa - a familia sera detalhada mais a frente - e o
uso das cores mais bem avaliadas (Figura 10).
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c -5% c -94%
m-74% m- 96%
y -100% y -6%

k -0% k - 0%

c -15% c -34%
m-100% m-5%

y -100% y - 100%
k -6% k -0%

Figura 10: Cores escolhidas
Fonte: as autoras

3.5 PRIMEIRA ALTERNATIVA GERADA

A primeira opc¢ado trabalhada foi um logotipo, dentro de um retangulo
igualmente dividido em seis partes, cada parte destinada a uma das letras da
palavra Teriva. Todas as letras com a mesma altura e a mesma largura, todas em
caixa alta, cada uma delas funcionando como um maodulo, as seis juntas construindo
o retangulo. Estas letras moduladas poderiam receber diferentes aplicacdes de
cores ou imagens, sendo assim um logotipo mutavel - uma estrutura fixa que pode
acolher diferentes imagens, fechando assim com o conceito de construgéo coletiva
do hostel Teriva e com a questdo de hospedagem, troca de experiéncias e
intercambio cultural. As letras modulares representam as pessoas que ajudam a
construir o hostel e que também estdo a todo tempo mudando, indo e vindo. A
contra forma formada pelo espaco entre as letras dentro do retangulo representa o

hostel que recebe toda essa diversidade (Figura 11).
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Figura 11: Estudos da alternativa 1
Fonte: as autoras

3.6 SEGUNDA ALTERNATIVA GERADA

Nessa alternativa o T de Teriva € utilizado como forma principal, a ideia era
construi-lo com médulos vindos de diferentes direcfes e se aglutinando até montar a
figura do T. Isso representando a construcao coletiva feita por pessoas vindas de
diversos lugares e que se encontram no hostel. Inicialmente pensou-se em formas
basicas para os mddulos, mas ao final decidiu-se pelo uso de um elemento comum
na cidade de Curitiba, as pedras portuguesas, ou petit paveé, pela uniao de varias
pedras se forma o piso de varias ruas tradicionais do centro da cidade (Figura 12).
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Figura 12: Petit Pavé em Curitiba — Araucaria
Fonte: Blog Petit Pavé Van Ray
Em um primeiro momento pensou-se em representar as pedras vindas em
direcdo ao T, formando um caminho que lembra o vento soprando, representando
pessoas vindo de todas as dire¢bes e unindo-se, isso combinado ao uso de um
degradé. Depois se optou por simplificar e manter apenas a representacdo de que o
T estd em constru¢do usando um gradiente de cores. Do lado esquerdo do T as
pedras com certa transparéncia que gradativamente vao saturando até chegar ao
lado esquerdo do T. Para a alternativa foram utilizadas as cores escolhidas junto ao
grupo focal. Para compor o logotipo foi acrescentado o nome “hostel Teriva” com

fontes sem serifa e com variacdo de tamanho, Teriva em corpo maior e a palavra
hostel em corpo menor, ambas em preto (Figura 13).
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Figura 13: Estudos da alternativa 2
Fonte: as autoras

3.7 TERCEIRA ALTERNATIVA GERADA

A terceira alternativa herdou algumas ideias do estudo anterior, dessa vez as
pedras de Petit Pavé constroem um catavento e este representa a ideia da juncéo
de pessoas vindas dos quatro cantos do mundo. Além do uso do mdédulo construindo
a imagem, representando a construcdo coletiva, usou-se um gradiente, as bordas
mais claras e conforme vai indo para o centro, as pedras vdo concentrando e
saturando. O centro representa o ponto de unido para essas pessoas, a unido dos
hospedes no hostel. Foi usado o padrédo de cor ja mencionado e 0 mesmo esquema

tipogréafico da alternativa dois (Figura 14).
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Figura 14: Estudos da alternativa 3
Fonte: as autoras

3.8 QUARTA ALTERNATIVA GERADA

Nesta alternativa retomou-se a ideia da figura principal ser o T construido a
partir de um modulo. Desta vez criou-se um grid e foram estudas formas que
poderiam ser aplicadas como médulo. A possibilidade que se desenvolveu foi a de
usar triangulos. Para representar a ideia de construcdo coletiva os triangulos néao
fecham totalmente a forma do T e sim possuem pequenos deslocamentos, que
representam que o T esta em contraste construcdo e mutacdo. Mais uma vez a ideia
de que o hostel é construido pelas pessoas que por ele passam, que vem e vao.
Novamente 0 uso das quatro cores definidas junto com o grupo focal, e mesmo para

0 uso das tipografias. Sem serifa e aplicadas em preto (Figura 15).
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Figura 15: Estudos da alternativa 4
Fonte: as autoras

3.9 QUINTA ALTERNATIVA GERADA
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Nesta ultima opcdo também se partiu da ideia de médulos construindo algo

maior, dessa vez esses moédulos seriam tiras que criariam uma trama. Essa trama

também representando a construcao coletiva, as pessoas que formam o hostel. Mais

uma vez o uso das quatro cores e do tipo de tipografia pré-definida (Figura 16).
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Figura 16: Estudos da alternativa 5
Fonte: as autoras
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3.10 DEFINICAO DO LOGOTIPO

Para a escolha da alternativa final, mais uma vez foi realizada a consulta no
grupo focal. Decidiu-se apresentar quatro das cinco alternativas, pois se julgou que a
modularidade estava mais clara e adequada nas alternativas dois, trés, quatro e

cinco. Foi apresentado um quadro com as alternativas para a avaliacao (Figura 17).

1 radi |2
‘ B |

! teriva
teriva hostel
hostel
3 La 4 .
N
g 4
: 3 teriva |
terlva 2 hostel . :J

hostel

Figura 17: Op¢des apresentadas ao grupo focal
Fonte: as autoras

Para a avaliacdo explicou-se para o grupo a ideia de representar o conceito
de construcdo coletiva pelo uso de formas feitas pela juncdo de modulos, definigcdo
gue so se fez possivel por meio da pesquisa e conversa no grupo focal. Esclareceu-
se que os modulos representam a influéncia da experiéncia das pessoas na
definicdo do que é a esséncia de um hostel.

Além da questdo de adequacdo ao conceito os participantes do grupo focal

avaliaram por meio de um formulario outras cinco questdes pertinentes para
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qualificar o logotipo mais adequado ao projeto. Para isso foram retomados conceitos
definidos desde o comeco do trabalho com o grupo focal e acrescentou-se a

subjetividade do gosto pessoal de cada um dos potenciais clientes.

A definicdo da solucdo a ser adotada muitas vezes parte de parametros muito
subjetivos, que dificultam a escolha. O uso da matriz de avaliacdo visa
justamente oferecer um método mais ou menos controlavel das variaveis
embutidas neste processo, a fim de: 01. permitir uma decisédo embasada nos
requisitos e restrigbes que caracterizam a situagéo do projeto; 02. prover o
designer de argumentos consistentes e objetivos para a defesa do projeto
junto ao cliente, reduzindo o carater impressionista e abstrato que muitas
vezes tende a nortear as escolhas. (PEON, 2009, p. 57).

Foi desenvolvido um questionario para que os membros do grupo focal
avaliassem alguns pontos: subjetivos, de acordo com conceitos levantados
anteriormente e questfes mais especificas de criagdo. Deveriam analisar de 1 a 5: 0
grau de pertinéncia com o conceito; a sensacao de limpeza (ponto levantado como
fundamental nas primeiras discussodes e votagdes); uso adequado de cores; escolha
da tipografia; originalidade; adequagcéo ao segmento hostel; grau de tradicdo ou
modernidade; e qualidade estética. Abriu-se espaco também para comentéarios e
sugestbes (APENDICE D).

3.10.1 Logotipo escolhido

A vencedora foi a alternativa um, ela foi a melhor avaliada em seis dos nove
quesitos - uso da fonte tipogréfica; originalidade; coeréncia com o segmento de
atuacao; facilidade de leitura; modernidade e qualidade estética. Os trés itens em
gue nao obteve o favoritismo foram importantes para analisar o que deveria ser feito
no aperfeicoamento.

Quanto ao conceito de limpeza houve um empate entre as alternativas dois
e quatro. Possivelmente o uso de cores em transparéncia para a construcdo do
gradiente tenha sido mais relacionado a esse conceito que o uso de cores chapadas
da alternativa um. Porém o uso de apenas um matiz pode ser mais facilmente
aplicado nos diversos suportes que deverdo compor todo o sistema visual. Quanto a
pertinéncia com o conceito houve apenas um ponto de diferenca, mas mesmo assim

pode indicar que o simbolo deve ser melhor trabalhado deixando claro que o uso de
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modulos constroi e define a marca. Quanto ao uso de cores também indica que mais
estudos precisam ser feitos para achar uma melhor combinagdo das quatro nos
modulos.

Na questdo aberta para criticas algumas observacdes interessantes foram
feitas e ajudaram a guiar o caminho a ser seguido no aperfeicoamento do logotipo.
Sugeriu-se uma simplificacdo, muitos elementos pequenos mal compostos podem
parecer dispersos e desunidos, algo totalmente indesejado dentro do conceito de
construcdo coletivo, chave para a marca. Também se indicou que fosse melhor
estudadas a posicdo e a proporgcdo do texto, para facilitar a leitura e ficar mais
harmonioso.

A partir dessa analise dos resultados da pesquisa foram geradas alternativas
de mudanca em busca do aperfeicoamento (Figura 18). Trabalhou-se em mudancas
de posicao dos médulos, em mudanca na combinacdo de cores entre eles e na
escolha da tipografia.
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Figura 18: Estudo de altera¢gdes para o logotipo
Fonte: as autoras

Apos todos esses estudos chegou-se a marca final. Para o simbolo julgou-se
mais adequado uma alternativa em que os mddulos triangulares estivessem pouco

deslocados, essa proximidade para deixar mais claro o sentimento de unido e de
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construgéo coletiva - fundamentais para o conceito da marca Teriva. Para as fontes
optou-se por usar duas, ambas sem serifa, finas e usadas apenas em caixa baixa.
Por se tratar de um servico para jovens essa combinacao ficou mais adequada, da
uma imagem de simplicidade, praticidade jovialidade e limpeza — caracteristicas
adequadas ao hostel.

Para a palavra Teriva foi utilizada a fonte Ebrima, apenas no “t” foi usado em
negrito, para reforcar o simbolo do logotipo. Para a palavra hostel é utilizada uma
fonte secundaria a Frutiger 55, em um corpo menor e abaixo da marca. Houve o

cuidado de alinhar as ascendentes dos tipos “h” e da palavra hostel com as
bases do “r’ e do “@” da palavra Teriva, dando uma sensacédo de continuidade e
unido, coerentes com o conceito.

Manteve-se as cores escolhidas junto do grupo focal, o uso dessas quatro
cores d& uma aparéncia alegre, o que fecha com o conceito de comunhdao, de lugar
para conhecer mais culturas e fazer amigos. E também a palavra Teriva no Tupi-
Guarani significa alegria.

O esquema utilizado é formado por duas duplas complementares. As quatro
nao sao utilizadas na mesma quantidade, pois segundo o diagrama de proporc¢éao de
cor de Goethe cada cor tem uma forga visual diferente. (FRASER, 2007, p. 43).
Vermelho tem mais forca que o violeta e o verde, portanto em busca de um equilibrio
€ repetido menos vezes. Além disso essas cores carregam alguns significados,
segundo os sistemas psicolégicos da cor (FRASER, 2007, P. 49) interessantes de
serem agregados ao conceito do ambiente de um hostel como:

- calma, harmonia, autenticidade serenidade, beleza, comunicacdo do
violeta-azulado

- calor, energia e estimulacdo, otimismo, extroversdo e simpatia do
vermelho, e de espectros entre amarela e laranja.

- harmonia, equilibrio e amor do verde.

Considerando-se todos estes conceitos chegou-se a solucdo final para o

logotipo (Figura 19).
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Figura 19: Logotipo definitivo
Fonte: as autoras
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4 DESENVOLVIMENTO DO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

Apos a definicdo do logotipo a proxima etapa passa a ser o desenvolvimento
de um sistema de identidade visual com uma série de definicbes para a aplicacéao
adequada e coerente da marca. Para isso alguns elementos bésicos que serdo
utilizados em todo o projeto devem ser previamente definidos. O primeiro € a

tipografia que sera utilizada, o segundo séo as cores e o terceiro é o padréo.

4.1 TIPOGRAFIA

Uma marca deve possuir uma ou mais fontes especificas para serem
aplicadas em seus diversos produtos, informativos, etc. “A tipografia deve dar apoio
a estratégia de posicionamento e a hierarquia da informag¢ao” (WHEELER, 2008,
p.122). Ela é, portanto, elemento importante para identificacdo da marca, para
formacéo do sistema de identidade visual.

Strunck chama de alfabeto padrdo a familia ou familias utilizadas, “E aquele
empregado para escrever todas as informacdes complementares numa identidade
visual. Numa empresa, por exemplo, seria aquele usado para escrever 0s textos nos
impressos administrativos, folhetos, catalogos, etc.” (STRUNCK, 2001, p. 80).

Ja Pedn usa o termo alfabeto institucional,

O alfabeto institucional é utilizado para normatizar os textos incluidos nas
aplicagdes, juntamente com os elementos primarios. Ele é composto por
uma familia tipografica preferencialmente de facil disponibilidade e
aquisi¢do, incluindo suas variagdes de peso (itélico e negrito, a0 menos).
(PEON, 2009, p. 34).

Ela ainda acrescenta que para a escolha da familia é preciso pensar em
alguns pontos como harmonia, legibilidade, disponibilidade, adequacéo ao conceito
da empresa, etc. Wheeler acrescenta a importancia de economizar no numero de
fontes, afim de reduzir custos decorrentes de licenciamento, porém isso nao significa
repetir o da identidade visual (WHEELER, 2008, p. 123). Este ultimo ponto também

é ressaltado por Peodn (2009, p. 71), “é raro um sistema utilizar a mesma tipografia
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do logotipo para os demais elementos textuais, justamente para dar destaque aquele
primeiro e ndo desgastar sua tipografia”.

Considerando isso optou-se por usar a fonte Frutiger 55, presente
secundariamente no logotipo. Por ser usado apenas na palavra hostel e ndo ser a
principal acredita-se que ndo haveria desgaste. Usa-la também como alfabeto
institucional reduziria possiveis custos de adquirir mais licensas. Além disso é uma
fonte bastante completa, com variacdes de pesos e adequada ao conceito da marca,

como ja foi explanado ao apresenta-la na definicdo do logotipo.

4.2 CORES

A cor € uma parte fundamental da composicdo de um logotipo ou simbolo,
segundo Strunck, que fala em cor padrdo, em muitos casos a cor tem mais

reconhecimento por parte do publico que o préprio simbolo,

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi, azul. A BR é verde e amarela, a Shell,
vermelha e amarela e a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estédo
intrinsecamente relacionadas as empresas que representam, fazem parte
de sua personalidade visual, podendo ser reconhecidas a grandes
distancias, antes mesmo que possamos ler seus simbolos ou logotipos.
(STRUNCK, 2001, p. 79).

Pedn ao falar do que chama de cores institucionais também destaca o “alto
grau de pregnancia”’ (2009, p. 33) que elas permitem tornando-se um importante
elemento na construcdo da identidade visual.

Para sua escolha é usual utilizar o mesmo padrédo de cores do logotipo ou
simbolo, embora seja possivel incluir mais algum, mas é importante ndo variar
demais para ndo perder a identidade. Tanto Pedn quanto Strunck sugerem limitar a
duas ou trés as cores institucionais a fim de diminuir custos, por outro lado Wheeler
ressalta a questdo da amplitude de variacbes que essas cores vao permitir, dando
mais rigueza na criagdo para o sistema. Wheeler também adverte sobre a
importancia da identificacdo das cores institucionais com a marca e ela também
lembra da importancia de especificar as cores para facilitar a reproducdao.

Considerando essas teorias optou-se por manter as quatro cores do simbolo

como as cores para as aplicacbes institucionais, ndo necessariamente todas
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aplicadas ao mesmo tempo, mesmo que pOSSO onerar um pouco O projeto, é

importante manter a identidade e elas sdo grandes auxiliares para isso.

4.3 PADRAO

Seguindo a ideia de construcdo por modalidade optou-se por trabalhar
primeiro com um padrdo para ser utilizado nas diversas aplicacbes a serem
desenvolvidas, julgou-se que esse elemento seria facilitador para a definicdo de uma

identidade visual.

Estas duas estruturas basicas, pontos e faixas, interagem para formar grids.
Quando um grid ganha forma, ele subverte a identidade dos elementos
separados em favor de uma textura maior. De fato, o design de
padronagens consiste justamente na criacdo dessa textura maior.
(LUPTON; PHILLIPS, 2008, p.159).

Juntando o conceito de modularidade, construcdo coletiva e definicdo de
identidade resolveu-se usar o elemento basico do logotipo, o triangulo e explora-lo
em diferentes combinacdes formando padrées. Diversos estudos forma feitos até se
chegar a solucdo satisfatoria. As cores, elementos para a construcdo da identidade

visual, foram preservadas e também exploradas na criacdo das texturas (Figura 20).
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Foi definido como o padrdo a ser utilizado nas aplicacbes do sistema de

Figura 20: Estudos de padréo

Fonte: as autoras

identidade visual um que usa apenas triangulos, totalmente preenchidos ou apenas

com a linha do perimetro com aplicacdo das quatro cores institucionais. Os

tridngulos séo trabalhados em rotagéo e espelhamento.
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Figura 21: Padréo escolhido
Fonte: as autoras

4.4 DETALHAMENTO TECNICO

Apés toda a conceituagdo e definicho da marca chega-se a fase de

detalhamento técnico, ou seja, a definicdo de regras que devem ser seguidas para

as futuras aplicacbes. Ao final desse detalhamento é desenvolvido um manual de

identidade visual, ferramenta para facilitar o entendimento das aplicagbes. Segundo

Pedn (2009, p. 68) as especificacdes técnicas sdo fundamentais para que

um SIV

seja adequadamente implementado. Dentre seus objetivos estédo: o levantamento de

aplicacdo necessarias; pesquisa sobre materiais e técnicas mais adequados

aplicacOes; desenvolvimento de layouts para as aplicacdes e execugdo do

para as

Manual

de ldentidade Visual. Tudo isso deve ser feito atentando para a criagdo de um

sistema com unidade e com reais condi¢cdes técnicas e financeiras
executado.

de ser
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Pedn também apresenta um roteiro basico para o detalhamento técnico do
sistema, este serviu de base para o desenvolvimento do detalhamento técnico deste

projeto.

4.4.1 Cores

Para que haja padronizacdo sao definidas as cores nos sistemas CYMK,
RGB e na escala Pantone (Figura 22).

' ' Paleta CMYK Paleta RGB Paleta PANTONE
{‘ B C5 M:74 Y:100 K0 B R230 G:101 B:36 B 100% pantone 7578C
B cismi00viooks BN R196 G:32 838 B\ 100% pantone 7621C
. ‘ C:34 M:5 Y:100 K:0 R:182 G:202 B:S1 100% pantone 583C
te E!)Ytg k C:94 MO6 Y6 K:0 k R:59 G:54 B:140 k 100% pantone 7672C

Figura 22: Padrao de cores
Fonte: as autoras

4.4.2 Tipografia do logotipo

No logotipo séo utilizadas duas fontes, Ebrima para a palavra Teriva (Figura
23) e Frutiger 55 como uma tipografia secundaria utilizada na palavra hostel (Figura
24).
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ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890.:,;"'"(!1?)+-*/ =

Figura 23: Ebrima
Fonte: as autoras

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890.:,; " " (1?)+-*/=

Figura 24: Frutiger 55
Fonte: as autoras

4.4.3 Malha construtiva

Para auxiliar na composicdo e nos alinhamentos o logotipo foi feito
utilizando-se um grid (Figura 25).



2a+1/5a te riva

hostel
8a

a " ‘

7a+1/5a

Figura 25: Grid
Fonte: as autoras

4.4.4 Logotipo monocromatico
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Quando nao for possivel fazer a impressdo em cores deve-se usar 0

seguinte padréo de escala de cinza.

K: 24%

R:194 G:194 B:194
' ‘ Pantone: 441C
K:56%
R:111 G:111 B:111
' Pantone: 424C

teriva

h Ostel Pantone: 412C

A 4

K: 86%
R:35 G:35 B:35
Pantone: Neutral black C

K: 100%
R0 G:0 B:0
Pantone: Black C

Figura 26: Escala de cinzas
Fonte: as autoras
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4.4.5 Logotipo negativo

Para impressdes em negativo deve-se seguir o seguinte padrao (Figura 27).

Figura 27: Negativo
Fonte: as autoras

4.4.6 Area de reserva

Para n&o haver interferéncias no logotipo deve-se respeitar um tamanho

minimo de resguardo.
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Figura 28: Area de reserva
Fonte: as autoras

4.4.7 Fundos coloridos
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A marca nao deve ser aplicada diretamente sobre fundos brancos, deve ser

usado um quadro branco gue respeite a area de reserva, para ndo haver prejuizos

na legibilidade e identificacdo (Figura 29).
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Figura 29: Fundos coloridos
Fonte: as autoras.

4.4.8 Reducao

O logotipo nédo pode ter dimenséo vertical inferior a 22 mm para néo ter a
legibilidade prejudicada (Figura 30).

Vy /)

20mm
terivad

2mm

Figura 30: Reducéo
Fonte: as autoras



4.4.9 UtilizagOes vetadas
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As aplicacbes devem respeitar o uso adequado do logotipo, variacdes que

causem distorcdo e alteracbes de elementos sdo proibidas. Alguns exemplos de

alteracdes que ndo podem ser feitos estarao expressos no manual (Figura 31).

Vy {‘ / 4 {‘
tenva terlva
hostel. hostel.

L4 /LY /
;‘ ;‘

ttEritvla 4
oste ‘

teriva
hostel

Naa altere a proporgaa entre ¢s elementos
L4 /ALY /
N h

teriva‘
hostel.d

terival
hostel

Nao altere as cores

-

teriva

hostel

Vr{‘

tenva

hostel.

Nao altere o espagamento entre as letras

v

teriva

hostel

L4 /8
>4

Nao exclua elementos

Vr{‘

terlva 4

L4/
4

teriva’

hostel

Vr{‘

terlva

hostel

Figura 31: Reducéo
Fonte: as autoras

4.4.10 Alfabeto institucional

Para os textos que acompanhardo a marca optou-se por repetir o uso da

fonte secundaria do logotipo, a Frutiger 55 (Figura 32).
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890.:,;" " (1?)+-*/=

Figura 32: Frutiger 55
Fonte: as autoras

4.5 APLICACOES

Pensando nas necessidades do hostel foram desenvolvidas aplicacdes em
quatro categorias: papelaria, uniformes, suvenires e sinalizacdo interna. Para o
desenvolvimento de todas elas utilizou-se o padrdo modular apresentado

anteriormente.



4.5.1 Papelaria
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Escolheu-se fazer o cartdo de visitas para melhor relacionamento com

fornecedores e clientes (Figuras 33 e 34). E para ser mantido um padrao de

identificacdo dos documentos foi desenvolvimento papel timbrado e dois modelos de
envelopes (Figuras 35 a 38).
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Figura 33: Estudos para cartdo de visita

Fonte: as autoras
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Fonte: as autoras
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Figura 35: Estudos de papel timbrado

Fonte: as autoras
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Fonte: as autoras
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Figura 37: Envelope saco
Fonte: as autoras

Figura 38: Envelope pequeno
Fonte: as autoras
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Para facilitar a comunicacdo com os hédspedes foram desenvolvidos dois modelos de

avisos internos. (Figuras 39 e 40).

ATENCAO * CAUTION - ;0JO

LY

O bonitinho, sua mae nao trabalha aqui, entao por favor
lave, seque e guarde sua louca!!!

Honey, your mommy doesn’t work here, so please wash,
dry and put your dishes away!!!

Carifo, tu mama no trabaja aca, entonces por favor lava,
seca y guarda tu vajillal!!

/ 4 ?‘
Obrigado ¢ Thanks ® Gracias y

teriva’,
hostel

Figura 39: Modelo de aviso horizontal
Fonte: as autoras
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ATENCAO

CAUTION + ;0JO!

O bonitinho, sua mamae nao trabalha
aqui, entao por favor
lave, seque e guarde sua louca!!!

Honey, your mommy doesn’t work here,
so please wash, dry and put your
dishes away!!!

Carino, tu mama no trabaja aca, entonces
por favor lava, seca y guarda tu vajilla!!!

Obrigado ¢ Thanks ¢ Gracias

teriva,
hostel

Figura 40: Modelo de aviso vertical
Fonte: as autoras.
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4.5.2 Uniforme

Para o uniforme foi escolhida uma camiseta com o padréo e logotipo do
hostel Teriva, e para identificagdo dos nomes dos funcionarios foram desenvolvidos
bottons (Figuras 41 a 44).

"’A
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-
torively

Figura 41: Estudo para camisetas
Fonte: as autoras
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Figura 42: Camisetas
Fonte: as autoras
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Figura 43: Estudo de bottons
Fonte: as autoras
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Figura 44: Bottons
Fonte: as autoras

4.5.3 Souvenir

venda.

Varlei
Staff
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Foram desenvolvidos produtos com a identidade proposta com o objetivo de

Figura 45: Caneca
Fonte: as autoras



Figura 46: Copo de cachaca
Fonte: as autoras

Figura 47: Copo de caipirinha
Fonte: as autoras
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4.5.4 Sinalizagao interna
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Para facilitar a identificacdo dos banheiros, quartos e camas foi desenvolvido

uma série de placas.

Figura 48: Estudo de sinalizagdo para o banheiro

Fonte: as autoras
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Figura 49: Sinalizacao para o banheiro
Fonte: as autoras
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Figura 52: Identificacdo para as camas
Fonte: as autoras

4.6 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Um Manual de Identidade Visual traz o conjunto de regras para aplicagéo de
uma marca. Segundo Pedn (2009, p. 68) ele deve permitir que terceiros
implementem o sistema sem ter que consultar posteriormente o designer. Um
manual deve ser objetivo, claro e ilustrado para facilitar o entendimento, “Do manual
deve constar absolutamente tudo. Os elementos institucionais, as assinaturas
visuais e seus empregos. Ele deve ser simples e objetivo, exemplificando
visualmente o que pode e o que ndo pode ser feito.” (STRUNCK, 2001, p. 142).

Considerando estas orientacfes foi desenvolvido o Manual de ldentidade
Visual do Hostel Teriva (Figuras 53 e 54). Cada péagina foi dedicada a um tépico do
detalhamento técnico e das aplicacdes, em cada uma delas pequenos textos com as
orientacdes fundamentais, sempre colocados a esquerda e ilustracfes de todos os
itens, posicionados a direita.

Com este manual espera-se que a tarefa de implementar um sistema de
identidade visual para o hostel Teriva seja facilitada e que a unidade e a identidade
seja garantidas.
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Figura 53: Paginas do Manual
Fonte: as autoras
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como ja foi demonstrado anteriormente € vontade das autoras deste projeto
abrirem um hostel em Curitiba, portanto viram no trabalho de conclusdo de curso a
chance de desenvolverem o Sistema de Identidade Visual para o futuro
empreendimento.

Durante a faculdade foi estudado um pouco sobre a metodologia de design
thinking, na qual o usuario final de um produto ou servi¢o esta diretamente ligado a
todas as etapas de desenvolvimento, sendo consultado em varios momentos. Como
o hostel é um meio de hospedagem que tem como principio base o
compartilhamento de espacos e experiéncias, optou-se por trabalhar com essa
metodologia que permite uma grande troca entre designers e
usuérios/clientes/publico.

Um projeto longo como este viabilizou a criagdo de um grupo focal, onde foi
possivel a troca de experiéncias e pesquisa de opinido diretamente com o publico-
alvo para o desenvolvimento do sistema de identidade visual do hostel Teriva.
Sendo muito importante para a formacéo das graduandas, pois tiveram sua pesquisa
enriquecida pelas opinides de pessoas de diferentes areas e com farta experiéncia
nesse meio de hospedagem e que sao representantes do publico-alvo esperado
para o hostel — jovens, universitarios ou recém-graduados, interessados em
conhecer lugares e interagir com diferentes pessoas. Os membros do grupo
trouxeram observacdes pertinentes e cumpriram bem o papel de ajudar na criacéo
da identidade visual, avaliando conceitos, referenciais de imagem, estudos de
alternativa até se chegar ao logotipo final.

Com o grupo focal pode-se por em pratica a metodologia de design thinking,
Primeiro, os membros deixaram claro o que € um hostel segundo suas perspectivas
e 0 que esperam deste servico. Com as qualidades descritas as autoras
selecionaram palavras-chave para a construcdo do conceito, estas palavras foram
avaliadas e relacionadas a imagens, a cores e a tipografia. Com esta avaliacao
chegou-se ao conceito de construcdo coletiva, este foi representado pela
modularidade da marca.

O logotipo final foi escolhido por meio de avaliacdo realizada pelo grupo

focal. Com a marca definida comecou-se a desenvolver um sistema de identidade



80

visual. Para manter a uniformidade foi criado um padréo, para ser aplicado junto ao
logotipo nos diversbes materiais graficos e produtos — papelaria, uniformes,
sinalizacao interna e souveniers.

Para facilitar a aplicacdo futura da marca por diversas pessoas, sem a
necessidade de consultar as designers, foi feito um manual de identidade visual da
marca, com detalhamento técnico para se manter o padrao adequado e coerente.

As disciplinas préaticas e tedricas da formacdo das alunas ajudaram na
conceituacdo e na problematizacado deste projeto, e também em outras etapas do
desenvolvimento, como a pesquisa direta com publico-alvo, escolha da metodologia
adequada e execucgéo, alcangcando assim 0s objetivos propostos no comeco.

Quando o hostel for realmente instalado, o sistema tera muitas ramificacdes
a serem tomadas, como o design de interiores; layout de quartos; projeto de
sinalizacao baseado nos conceitos de wayfinding; desenvolvimentos de materiais de
comunicacado: site, blog, fanpage no Facebook, guias turisticos personalizados,
jornal mural; entre outros.

Durante a execucdo deste trabalho a falta de conhecimentos mais
aprofundados em assuntos como tipografia se fez presente assim como o acervo da
biblioteca da Universidade Tecnolégica Federal do Parana nao supriu todas as

necessidades de referéncia bibliografica das autoras.
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APENCICE A — PERGUNTAS INICIAIS AO GRUPO “HOSTELEIROS”

Oi, Hi, Hola, Z A/lZ 61X, como vao hosteleiros?

Bom, como prometido, o trabalho de vocés esta preste a comecar! haha

Vamos colocar cinco perguntas, cada uma em um post, para que VOcés possam
discutir, concordar e discordar com as opinides das outras pessoas, complementar
questionarios, rir e chorar.. .Aqui tudo é permitido! =)

1. O que é um hostel paravocés? (¢,Qué es un hostel para vos?)

o Thais Resende Brito:Hostel para mim € um lugar onde eu posso me hospedar

tendo um custo menor e a super vantagem de conhecer gente massa! (11 de

marco as 19:03)

o Henrigue Jakobi: mas ndo é um lugar apenas para se hospedar, mas que tenha

uma area de convivéncia, que tenha gente massa para se conhecer, que possa ir
gente até de fora em alguma festa ou evento, um lugar para jovens viajantes

malucos e etc. (11 de marco as 19:06)

e Sarah Scholz Dias: e que como viajante maluco, eu também possa escolher

estar a parte das festas e me recuperar/descansar para o proximo dia! (11 de
marco as 19:08)

o Paula Bonardi: além de ter a questdo do dinheiro, que nas minhas viagens

sempre estava curto, 0 mais importante sempre foi a experiéncia de conhecer
pessoas que estavam na mesmo situacdo. Viajando, conhecendo coisas novas,

sem ter medo! (12 de marco as 19:30)

« André Carmona: Hostel pra mim é uma alternativa ao conceito classico de

hospedagem. Além de ser mais barato que os convencionais hotéis é uma
importante ferramenta do dito "turismo de experiéncia”, de interacdo entre

turista/comunidade local e suas realidades. ;D (12 de marc¢o as 20:17)
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Teti Bentancourt:un hostel es un lugar donde tener um albergue de costo

accesible y donde se puede conocer gente. (12 de margo as 22:11)

Natalia Sabio: acho que o custo baixo € essencial para um hostel. Mas para mim

vai além disso. Viajando pela Asia encontrei outros tipos de hospedagem com
um custo bem acessivel, mas optava pelos hostels para conhecer gente. Quando
vocé viaja sozinho é muito bom trocar experiéncias. Acho superimportante
também quando as pessoas que trabalham no hostel gostam de estar la. Ajudam

com informacdes e te fazem sentir bem vindo! (13 de margo as 17:42)

Natalia_Sabio: Hostels sdo casas temporarias, entdo é assim que guero me

sentir, quando |4 estou! (13 de marco as 17:43)

Liana Takahara Tozetti:Natalia, como € este outro tipo de hospedagem?

Normalmente era mais barato que hostel? (13 de marco as 19:55)

ThaysaMaso: hostel pra mim é um teto, com um preco justo, para passar um

curto periodo, onde eu posso conhecer diversas pessoas, cozinhar minha prépria
comida e de certa forma estar mais ligada aos verdadeiros costumes locais...0
gue algumas vezes nao ocorrem em hotéis, por terem padrdes mais unificados.
(15 de marco as 13:50)

Mariana Pavdo: Hostel, para mim, € um lugar de acomodacao que oferece uma

cama, um banheiro e (as vezes) um café da manhd. E uma alternativa para
viajantes que buscam uma hospedagem barata e querem um ambiente em que

possa encontrar outros viajantes. (15 de marcgo as 20:18)

Thais Lima: hostel normalmente oferece uma hospedagem mais em conta, para
0 viajante que esta disposto a ter 'menos' conforto (muitas vezes nado deixa de
ter, mas também sabe que n&o sera o lugar mais luxuoso de todos). Além disso,
a maioria do publico dos hostels sera composta de jovens, em situacbes
semelhantes - viajando para lugares novos com pouco dinheiro e a fim de

conhecer as demais pessoas que se hospedardao no mesmo lugar. O viajante
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entdo compartilha diversas experiéncias no hostel, ndo sendo visto apenas como

um lugar para dormir. (25 de marco as 22:55)

« Thiago Fabretti: Uma acomodacdo barata, geralmente bem localizado na

cidade, que permita alta interacéo social. (9 de abril as 20:08)

2. Quais sdo as qualidades que vocés esperam encontrar num hostel?

(¢ Cuéles son lascalidades que esperase nun hostel/hostel?)

o Paula Bonardi: higiene (muitos acham que por ser barato pode ser porquinho

hehehe), areas que possibilitem a interacdo dos hospedes, atencdo dos
funcionarios (que eles ao menos tentem entender a minha lingua e tenham
informagdes legais sobre a cidade), e uma infraestrutura bacana (uma cozinha

pra gente cozinhar e economizar!). (12 de marcgo as 19:34)

« André Carmona:Além de tudo isso acima, sentir-se seguro num hostel é

essencial, e uma boa cama para descansar 0s 0ssos quando voltar do passeio.
xD (12 de marco as 20:20)

o Teti Bentancourt:precio accesible,y buenas areas comum es donde compatrtir.
(12 de marco as 22:13)

o Thais Resende Brito: Higiene e seguranca com certeza sao as qualidades que

mais me preocupam! Com relacdo a higiene, a manutencdo de limpeza de
banheiro € fator determinante para minha aprovacdo do hostel. Localizacdo do
hostel também € importante, uma boa localizacdo facilita o translado dos
hospedes. (13 de margo as 11:51)

. Natalia Sabio: acho que foi falado tudo que faz um hostel ser bom. Area comum

€ muito importante. Cozinha, sala, etc. Quanto aos quartos, experimentei um
conceito mais novo que achei muito legal. Um quarto cheio de camas (como
sempre Mas cada cama como se fosse uma cabine de avido da primeira classe,

com sua luz individual, tomada e arméario!!! Tomada é muito importante...

hehehehe. E sem duvida higiene e seguranca! (13 de marco as 17:46 )
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e« Sarah Scholz Dias: Um ambiente agradavel, com uma equipe simpética e

disposta a conversar, material informativo no seu idioma ou proximo do seu
idioma, hospitalidade, higiene (ndo somente no banheiro, mas em todos os

espacos), areas de convivéncia, e lockers. (13 de marco as 17:47)

« Henrique Jakobi: limpeza, cozinha, bar/café/area de convivéncia, armarios,

toalhas, tomada (modelo universal), wi-fi, computadores com internet e um papel

higiénico que nado pareca lingua de gato hahaha (13 de marco as 22:50) -

o Henrique Jakobi: localizagdo como foi falado € também importante, e bastante
(13 de marco as 22:50)

e Sarah Scholz Dias: tomada modelo universal, isso vale ouro!! (13 de marco as
23:01)

« Thaysa Maso: higiene sem duvidas!!! seguranca e um banheiro com tampa no
vaso! iuahaiuhaiuahua. Estar localizado proximo a rodoviaria/trem/6nibus. (15 de
marco as 13:55)

« Mariana Pavdo: limpeza, conforto, area de convivéncia, boa localizacao,

seguranca, staff gentil e que saiba dar orientacdes de turismo. (15 de marco as
20:19)

o André Carmona: Outra coisa que acredito ser essencial é a honestidade do staff

do hostel, em todos os aspectos de relacdes estabelecidas entre o local e o
cliente. Nada de "jeitinho" brasileiro ou latino-americano. Ja tive experiéncia de
um funcionario na hora do check-out tentar embolar o castelhano, umas contas
nada a ver, para tirar dinheiro. Acéo repudiosa que pode acontecer. (16 de margo
a 00:12)

« Thais Lima: higiene e limpeza. Funcionarios animados e dispostos a ajudar e
compartilhar experiéncias com os viajantes. Disponibilizagdo de informagdes

sobre a cidade/ o que fazer / como chegar. Ter facil acesso - proximidades e
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meios de transporte. Acesso a internet é sempre bem vindo! Areas de

convivéncia. (25 de margo as 22:59)

o Thiago Fabretti: Funcionarios dispostos a ajudar e limpeza, principalmente.

(9 de abril as 20:09)

3. Quanto tempo costuma a ficar no hostel? Algum motivo? (¢ Cuanto tiempo
generalmente te quedase nun hostel? ¢Algunarazén?)

e Sarah Scholz Dias: Na minha experiéncia, de uma noite a quatro noites. Se 0

hostel estava ok e era possivel descansar e divertir-se ficAvamos mais noites, se

fosse terrivel uma noite apenas.. mas isso também dependia do planejamento da

viagem. As vezes s6 temos uma noite em determinado lugar. (13 de marco as

20:29)

o Henrigue Jakobi: Uns dois dias. Mas ja figuei uma noite apenas, ja fiquei até

oito dias no mesmo hostel. (13 de marco as 22:52)

« ThaysaMaso: Acho que depende muito do roteiro da viagem. No meu caso fiquei

de uma a duas noite. Se tivesse mais dias para a viagem talvez pudesse ficar

mais tempo em cidades que mais gostei e nos hostels mais acolhedores! Mas

acredito que o que nos faz ficar mais tempo em um Unico hostel € a energia do

lugar, as pessoas, um espaco legal de interacdo, além da higiene e seguranca!

(15 de marco as 14:00)

« Mariana Pavdo: Depende do roteiro mesmo. Ja cheguei a ficar de um més a

apenas uma noite. Mas, no geral, entre duas e quatro noites. (15 de marco as

20:20)

« Natalia Sabio: geralmente uns trés dias, o tempo suficiente para conhecer a

cidade. (15 de margo as 20:20)
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TetiBentancourt: una o dos semanas,luego se convierte en algo incomodo

(salvo que trabajes ahi jaja) (15 de marco as 21:43)

André Carmona: De trés dias a uma semana. (15 de marco as 22:32)

Paula Bonardi: depende muito, mas meu minimo foram dois dias e o0 maximo

um semana... na real, o quanto precisar! (Segunda as 20:26)

Thais Resende Brito: Eu ja fiquei desde uma semana até uma noite apenas!

Acredito que guem viaja e costuma ficar em hostels, normalmente fica poucos
dias em casa cidade, mas ja conheci pessoas que moravam em hostels.
(Segunda as 22:16)

Thais Lima: dos que fiquei, a grande maioria foi trés ou quatro dias. Uma vez
dois dias e uma vez cinco dias. Todos pela duracdo das viagens. Ficaria mais ou
menos pela duragédo da viagem. Trocaria de hostel no meio de uma viagem longa

caso sentisse necessidade. (25 de marcgo as 23:01)

Thiago Fabretti: normalmente a quantidade de dias que eu fico na cidade, seja

uma noite, ou uma semana. (9 de abril de 13 as 20:11)

4. Quais 0s servicos e equipamentos/estrutura que vocés acham necessarios

ter em um hostel? (toalha, wi-fi, quarto individual, coletivo, misto, s6 para

mulheres,...) [Cudles son los servicios y equipos/estructura, que ustedes

piensan que sean necesarios haberen hostels (toalla, wi-fi, habitacion

individual, so6lo para chicas...)]

Natalia Sabio: toalha faz a vida do viajante muito mais feliz... hehehehe wi-fi,

essencial. Armarios opcao de quarto individual é legal também. (15 de marco as
20:22)


https://www.facebook.com/tetibentancourt
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Natalia Sabio: vocé tinha perguntado quais outros tipos de acomodacdes eu vi,

perdi a pergunta aqui! Entéo, eles chamam de guesthouse, tudo bem simples, a

maioria com quarto individual, e banheiro compartilhado. (15 de marcgo as 20:23)

Mariana Pavao: Cama com roupa de cama (odeio quando tem que pagar a

mais por isso ou levar a propria!), wi-fi (que pegue no quarto e ndo s6 na
recepcao), area de convivéncia (com um sofa bacana e possibilidade de
interacdo entre os hospedados), lavanderia, cozinha, locker, depdsito de
bagagens (para quem chega antes ou vai embora depois do check-out).
Computador também é interessante. Ah! E ELEVADOR se tiver mais de um
andar, ja tive que subir seis lances de escada com uma puta mochila nas

costas, sacanagem. (15 de marco as 20:24)

Natalia Sabio: ah! hostels com café da manha bem simples é legal de ter!!! (15

de marco as 20:24)

Liana Takahara Tozetti:Natalia, e o preco dos guesthouses é mais ou menos o

mesmo dos hostels. (15 de margo as 20:25)

Mariana Pavao toalha faz a vida mais feliz mesmo! Mas s6 se ndo encarecer o

preco, quando é cortesia, € lindo! (15 de marco as 20:26)

Natalia Sabio na Asia eles tinham precos bem parecidos, mas era tudo muito

simples. (15 de marco as 20:26)

Mariana Pavéo: outra coisa: oferecer um walking tour, ou ter uma indicagao para

iSS0. (15 de marc¢o as 20:26)

Sarah _Scholz Dias: necesséarios: quartos coletivos, mistos, femininos,

masculinos, individuais também, cozinha aberta para uso dos hospedes (com
pratos, talheres e panelas) wi-fi, (aqui concordo com a pavones, tem que chegar
sinal no quarto!!), LOCKER! (15 de margo as 20:52)
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Teti_Bentancourt:wi-fi, computadoras, locker,caja de seguridad, buen

desayuno, cocina, areas de esparcimiento comunes, tours o actividades para

compartir. (15 de marco as 21:45)

André Carmona: Boas camas (seja la que tipo de quarto for), wi-fi, cozinha

minimamente equipada, lockers e ar condicionado/ventilador/aquecedor
dependendo se o clima da cidade visitada for meio extremo, boas areas de

convivéncia. Café da manha é bom, mas é luxo! haha (15 de marco as 22:35)

André Carmona: um bom atendimento, cordial, respeitosa e honesta também

sdo qualidades imprescindiveis na prestacédo de qualquer servico! (16 de marcgo
as 00:15)

Paula Bonardi:wi-fi, roupa de cama limpinha, opcdo de quarto individual ou

coletivo feminino, locker/armario de bagagens, cozinha... ah um barzinho é legal
também! hehe (Segunda as 20:25)

Thais _Resende Brito:wi-fi, computadores disponiveis, opc¢des de quartos

individuais, mistos e separados por sexo, cozinha, chuveiro com agua quente,
ventilador ou ar condicionado nos quartos, lockers, bar/lanchonete. (Segunda as
22:20)

Henrigue Jakobi: cozinha, computador com internet no minimo para consultas

7

rapidas (mas wi-fi € sempre bom e hoje é facil), lavanderia, toalha, tomada
universal e adaptadores, lencdis, armarios com cadeado acesso a internet acho
basico, tem que ter de forma gratuita, lavanderia, toalha, cadeado, etc, podem
ser cobrados a parte cobrar pelo lencol e pelo armario é sacanagem! Haha
(Segunda as 22:24)

Thais Lima: essencial: computadores, cozinha equipada com o basico para o dia
a dia, roupa de cama e travesseiro, chuveiros individuais (que tem porta/cortina,
sabe). O que considero bem atrativo, porem nao obrigatério: banheiros
separados (masculino/feminino), wi-fi, locker (armario com fechadura para

mochilas), area de convivéncia, guias/mapas o que pode ter disponivel, mesmo
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que cobrado a parte: adaptador de tomada, lavanderia, toalha, cadeado. (25 de
marcgo as 23:07)

Thais Lima: mais um atrativo: proximidade com o centro da cidade ou locais
importantes e facilidades com relacdo ao transporte publico local. (25 de marcgo
as 23:13)

Thais Lima:ai, e mais um atrativo, haha!! Disponibilizar informacdes sobre o
hostel na internet, em site préprio e em sites de reservar hostel. hehe.
Informacdes como: estrutura, acesso, localizacdo, mapa de como chegar e
informacBes de como chegar (quais meios de transporte publico pegar e onde),

precos, divisdo dos quartos, se possivel fotos. (25 de marco as 23:16)

Thiago Fabretti: wi-fi, lockers, cozinha. (9 de abril as 20:14)

5. Porque a escolha de um hostel e ndo outro tipo de hospedagem? (Porqué

elegirun hostel y no um otro tipo de hospedaje/alojamiento?)

Thaysa Maso: estilo de vida! (15 de marco as 20:22)

Mariana Pavédo: é a alma do mochildo! Principalmente para quem viaja sozinho.
(15 de marco as 20:26)

Sarah Scholz Dias: € onde se compartilha informacdes sobre os lugares, e se

vive a "experiéncia" de viajar. Outra opc¢ao interessante é o couchsurfing, mas, é

instavel... entdo hostel € uma opcéao "estavel”. (15 de marco as 20:54)

Teti Bentancourt: por precio y para conocer gente (15 de marco as 21:46)

André Carmona: preco e experiéncia! (15 de marco as 22:35)

Paula Bonardi: preco e experiéncia (2)! (Segunda as 20:25)
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Thais Resende Brito: concordo com a Mariana Pavao! ficar em hostel faz parte

do espirito de quem faz mochildo... (18 de marco as 22:18)

Henrique Jakobi: porque € normalmente mais barato, mas minha primeira

opcédo é casa de "amigos de amigos do primo do amigo” (ou seja, hem preciso

saber direito) ou couchsurfing ou bewelcome. (18 de marcgo as 22:26)

Natalia Sabio: para mim alem do preco pela a oportunidade de conhecer outras

pessoas! (25 de marco as 21:42)

Thais Lima: preco, conhecer pessoas, dividir experiéncias, independéncia*.

*a experiéncia do couchsurfing, por exemplo é muito boa e valida, mas
dependendo do lugar, vocé fica "preso” ao cotidiano de quem te hospeda. Por
outro lado, um hotel, por exemplo, que ofereca café da manha, se vocé 'perder a
hora', a Unica opcao € comer na rua. Ja no hostel vocé chega e sai a hora que
quiser, ndo depende de ninguém, e se perder a hora, pode ter a oportunidade
(também dependendo do hostel) de preparar alguma coisa para vocé mesmo, ou
até dividir com outras pessoas que conheceu la. Acho que esses exemplos

explicam a "independéncia” que citei, hehe.. (25 de marco as 23:12)

Thiago Fabretti: principalmente pelo preco! Mas a interacao social € muito boa,

coisa que ndo se tem tdo intensamente em um hotel. (9 de abril as 20:15)
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APENCICE B — FORMULARIO DE CONCEITOS

Ola Hosteleiros queridos!

Espero que tenham aproveitado bem a Pascoa e que o coelhinho tenha sido
generoso. Apds uma breve pausa estamos de volta a atividade!

Depois de analisarmos todas as respostas de vocés chegamos a sete
palavras-chave que resumem suas opinides sobre o que sdo as necessidades
bésicas em um hostel.

Agora precisamos que vocés avaliem quais destes conceitos devem estar
presentes na identidade visual que vamos desenvolver. Para isso fizemos um breve
formuléario, que vocés vao dar notas de 1 a 5 julgando o grau de importancia de cada

um dos sete conceitos.



AN~ —alili '~ (@Y

PN

:
C
5
%

d

Palavras-chaves

Fizemos um resumo das respostas que vocés colocaram no facebook, e
selecionamos algumas palavras-chaves.

Destas palavras gostariamos que voceés classificassem quais acham mais
importantes que estejam representadas no conceito da marca que vamos
desenvolver.

* Required

Econémico/Economico *

1 23 45

Pouco importante ¢ @ © © ¢ Muito importante

.~

Limpeza/Limpieza *

1 2 3 45

Pouco importante @ @ @ © @ Muito importante

Confortabilidade/Comodidad *

1.2 3 45

Pouco importante @ @ ¢ © @ Muito importante

Amizade/Amistad *

1 2345

Pouco importante @ @ ©® © @ Muitoimportante

VI, ST (RN V2TV ), SSDAN S 000T (N Y
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Experiéncia/Experiencia *

*as possibilidades que esse meio de hospedagem oferece, por exemplo:

conhecer pessoas de todos os lugares; compartilhar experiéncias, ete/ ¥Las

posibilidades que ese medio de hospedaje ofrece, por ejemplo: conocer
personas de todos los siteos; compartir experiencias, ...

12345

L Z (@, T

Pouco importante & @& @ © ¢ Muito importante

Conhecimento/Conocimiento *

1 2345

Pouco importante » @ @ @ @ Muito importante

AR

PN

Cultura *

*a facilidade que ha nesse meio para conviver com pessoas da regido visitada
(e de varios outros lugares) e conhecer um pouco de seus costumes e
particularidades. *La facilidad que hay en esos sitos para convivir con
personas de la regitn visitada (y de otras partes) y conocer un poco de sus
constumbres y particularidades.

1 23435

L Z (@ T

Pouco importante @ @ © © @ Muito importante

-~

Never submit passwords through Google Forms.

Fow ered by

Google Drive

Thia contert is nother created noe andorsed by Googhe

Report Abuse - Tears of Secvice - Additienal Terms
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Econdmico/Econdémico

o 1
41 2
3 3
4
1 5
5]
3T %2 s 4 &

~N

Confortabilidade/Comodida:
4

1
4 2
3
2
4
1 5
0
{ & '8'-*4 -8
Experiéncia/Experiencia
$ 1
’ 2
4A
3
3
% 4
i) 5
O_ o - -
1 2 3 4 5
Cultura
5

1
2
3
4
5

1 2 3 4 5

o W o o o N W & ©O O “w oo - O O

o & ©O © ©

Respostas

0%
0%
1%
56%
33%

0%
0%
44%
33%
22%

0%
0%
0%
33%
67%

0%
0%
0%
44%
56%

Limpeza/Limpieza
5

4

N

w
D Hh W N =

. Amizade/Amistad 1
a 2
3 3
> 4
4 5
O;ﬂw? ——— —————
1 2 3 4 5
Conhecimento/Conocimiento
4 1
- 2
4
3
3 4
. 4
5

O W = o ©

o O N O =

0%
0%
1%
33%
56%

0%
0%
33%
1%
56%

1%
0%
22%
67%
0%
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APENCICE C - AVALIACAO DOS MOODBARDS

Boa tarde,

Como a Liana avisou ontem chegou a hora de trabalhar mais um pouquinho!
haha

Com base no ultimo questionario que vocés responderam (quais 0S
conceitos que voceés julgavam mais importantes para estarem presentes no logo que
vamos desenvolver) selecionamos as 3 caracteristicas mais votadas: CULTURA,
EXPERIENCIA e LIMPEZA.

Vamos agora postar 5 painéis de imagens:

- trés representando esses conceitos escolhidos. Vocés vao julgar quais das
imagens que selecionamos melhor representam cada um dos conceitos.

- Os outros dois painéis sao de cores e tipografia. Vocés devem também dar
notas de quais cores e fontes melhor se adequam aos conceitos de CULTURA,
EXPERIENCIA e LIMPEZA.

Entdo vamos comecar as atividades! Vou colocar aqui as cinco imagens dos
painéis e um formulario para cada uma delas, abra o painel em uma aba e a imagem
correspondente em outra e faca sua avaliacao!

N&o esquecam sdo 5 painéis diferentes, mas prometo que demora menos
tempo do que parece!Muito obrigada pela ajuda até aqui e continuem respondendo!

Falta pouco \o/
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Painel 1 - Cultural

Para representar o conceito de cultura escolhemos alguns elementos tipicos de Curitiba. Julgue a importancia de
cada um deles como representantes culturais de Curitiba.

Nome: : ler- ach
1 ek aatida Imagem 5: Skate/longboard/roller- Praga do Gaucho
2. Thays Maso 3
3, Sarah Scholz Dias 1 -0 0%
4, Thais Resende de Brito
5. Thais < 2 Shien
3 -2 2%
6. Natalia o8 4k
7
André Carmaona - S .0 0%
] 2 304 5
Pouco importante Muito importante o- - -
1 2 b 4 5
Imagem 1: Rock/Underground Imagem 6: Bondinho da Rua XV
3 3
2 l = 0 0% 2 ] Y o w,
2 - 114%
2 -0 0%
3 - 343%
3 -3 4%
4 - 343%
1 s honk ! 4 -1 14%
¢ ¢ :
) 2 3 4 8 1 2 3 4 5
Imagem 2: Natal do HSBC Imagem 7: Teatro de rua, no Festival de Teatro de Curitiba
2 3
T -1 14% 2 1 -0 0%
4 2 -1 14% 2 -0 0%
3 -2 29% 3 -1 14%
4 -2 29% ' 4 -3 43%
S -1 14% l S -3 43%
¢ - o
K 2 8 1 2 3 4 5
Imagem 3: Pinhio (semente comestivel tipica do Paran4) Imagem 8: Gralha Azul, passaro simbolo do Parand
‘ 2
3
1 -0 0% 1 -0 0%
4 2 -1 14% ‘ 2 -2 2%
3 -0 0% 3 -1 14%
A 4 - 2 29% 4 - 2 2%
. 5-4 57% 5 -2 2%
o ¥ 3 [ 4] - p —_—
SRR YU S O TR S R T
Imagem 4: Feiras de comida em Curitiba Imagem 9: Araucdria, drvore tipica da regido
4 3

-~ [
N

[ o N
—‘bl:lOO
L T N
WN'ONO
S [(S]

R T

- 0 0%
29%
-4 S7% 1
=1 14%
c;‘ e
1 2 3 4 5
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Painel 2 - Limpeza

Na escalade 1 a 5, classifique os logos com relacio a sensacao de limpeza.
Tente desapegar a marca com a realidade do local/produto,
Imagem 5: USP Centro [bero-americano

Nome: s
1. Henvrigue Jakobs o
2. Thay s Maso
3, Sasah Scholz Dias : 1= 14%
4, Thais Resende de Brito ’ 2-571%
5.Thals 3 3-00%
6. Natadia 4 -1 14%
7. André Carmana 1 5-00%
1 2 3 4 5 ¢ 3 :
Muito sujo Limplssimo
Imagem1 Recife IrnagemG Fedex
1 -1 14% 1 -00%
2 -3 43% 2-00%
3 -2 2% 3 - 229%
4-1 14% 4 .2 29%
. l 5-00% 5-.343%
s §
Imagem 2: Lotus Irnagern 7:530 Paulo
3
2 — 1-0 0% 1-114%
1 2 -2 2% 2 - 343%
3 -0 0% 3 -1 14%
1 4 -2 29% 4 - 2 29%
5 -3 43% . l 5-00%
ol -
' 2 b 4 5
Imagem 3: Mercado municipal Imagem 8: Empdrio Cazarini
¢ 3
2 1.0 0% 2 = 1-00%
2 -4 5% 2 -2 29%
3 -3 43% 3 -2 29%
' 4 -0 0% ! 4 - 3 43%
5 -0 0% 5-00%
o C—-- -
2 3 1 5
Imagem 4: Fifa World Cup Brasil Imagem 9: Brasil
" : 3
1-114 1-00%
2 -4 57% 2 -2 29%
3-229% 3 -343%
4 -0 0% 4 - 2 29%
5 -0 0% 5-00%
3 4 8 2 3 4
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Painel 2 - Limpeza (continuacao)
1.2 3.4 §

Muito sujo Limpissimo
Imagem 10: Ampla Imagem 13: Cabo Verde
4 ¢
3 1 -0 0% 3 1-00%
2 -0 0% 2 -00%
< 3 -2 2% : 3-114%
4 -1 14% 4 -457%
! 5«4 57% ' 5 -2 20%
S5 7 & 4 "% 3 4 5
Imagem 11: Bucal Clean Imagem 15: Peru
3 -
1-0 0% , 1-00%
2 2 -1 14% 2-00%
3 -1 14% : 3 -2 29%
4 -3 43% 4 -457%
: ll 5-22% ! 5-114%
S T R R v £ 3 4 8
Imagem 12: Emponum Alimente Imagem 16: Rio 2016
"
3
2 1 -0 0% 1-00%
2 -3 43% 2 2 -1 14%
3 -3 43% 3 -457%
! 4 -0 0% \ 4 - 2 29%
. 5-1 14% 5.00%
0 3 el
1 F J 3 4 s .
Imagem 13: CaboVerde
1 -1 14%
2 -2 29%%
| 3 -2 2%
4 -2 2%
5 -0 0%
0
1 2 3 ‘ 5
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Painel 3 - Experiéncia

Veja o Painel 3 e avalia o grau de pertinéncia de cada uma das imagens com o conceito de EXPERIENCIA
{conhecer, compartilhar)

Imagem 5
Nome: 4
1. Henrique Jakobt
2. Thays Maso 5
3, Sarah Scholz Dias 1-00%
4, Thals Resende de Brito ' 2 -00%
5. Thals S 3-114%
0. Natadia 4 - 4 57%
7. André Carmaona ' . 5 -2 20%
] 2 3 .& 5 0 X 3 : 3 -
Nio pertinente Pertinente
Imagem 1 Imagem 6
- &
2 1-00% 3 1 -00%
2 -1 14% 2-00%
3 -1 14% 2 3 . 2 20%
1 4 -3 43% 4 -1 14%
Il $7<:2 206 ' 5-457%
(. " > 4 s | U D— S—
A AR s IS S T
Imagem 2 Imagem 7
= 3
K
1-0 0% . 1-114%
3 2.0 0% . 2 -00%
: S 3.0 0% 2-114%
4.2 29% 1 4-229%
, 5.5 1% . . 5 -3 43%
"V E 3 4 5 "3 & & & 3
Imagem 3 Imagem 8
3 ¢ —
|
z 11 14% g ' 1-00%
2 -0 0% 2 -3 43%
3 -1 14% 3-457%
4 -3 43% ‘ 4 -00%
. 5.2 29% 5. 00%
3 & § Y & § 4 1

-1 4%
-1 14%
3 3%
2 29%
0 0%

i
L N
TN
o - »
L
' ¥ e
oN = Wwo
—
FLIGR
88§
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Painel 4 - Cores

Veja os grupos de cores no Painel 4 e dé notas para avahar as que melhor representam os trés concetos trabalhados:
Cultura Experiéncia e Limpeza.

Nome:
1. Henrigue Jakobt
2. Thay s Maso
3, Sarah Scholz Dias
4, Thals Resende de Brito
5. Thals
0. Natadia
7. André Crmona
] 2 3 .& 5
Nio pertinente Pertinente
1-Reds S-Yellows
4 <
3 1-00% 1-229%
2 -1 14% 2-114%
2 3 -1 14% ' 3-114%
4 -4 5M 4 -229%
I—_._. S-114% S -<114%
o [
1 2 3 4 5 1 2 3 4 s
2- Red Oranges 6- Yellow Greens
(3 d
5.
A 1-00% : 1-00%
2 -1 14% 2-00%
3 3 -6 8% 2 2 -1 14%
2 4 -0 0% 4 -2 29%
N 5 -0 0% ! . 5-457%
0 0~ - v
1 & 5 - 2 83 % 8
3-Oranges 7- Greens
3 3
2 1 -0 0% 3 1-114%
2 -1 14% 2 -1 14%
3 -2 2% 3-229%
! l 4 -3 43% ' 4 -3 43%
=T E*E e T 2 3 & &
4-Yellow Oranges 8- Blue Greens
3 ]
1= 2 29% 1-114%
; 2-00% 1 e 3 29%
’ 3-229% 3 -1 14%
"l 4 -3 43% 4-229%
‘ s- 0 %6 = 1 14%
Dy o e WET Bl T
) 2 3 ] S
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Painel 4 - Cores (continuagao)

1 2 3 & 5

Nio pertinente Pertinente
9-Blues 11-Violets
3 2
1-00% 1T -114%
2 2 -1 14% 2 -2 29%
3 -3 43% ' 3 -3 43%
" 4 -3 43% 4 <1 14%
J T 5 - 0 0%
"X 2 k& B ait T S T
10- Blue Violets 12- Red Violets
2 3
1 1 14% 1-114%
2 2 295%% ” 2 - 229%
3 1 14% 5 3 -343%
! 4 2 2% 4 -1 14%
5 1 14% 1 . . 5-00%
ey 1 2 5 4 3




Painel 5 - Tipografia

Veja a lista de fontes no Painel 5 e dé notas para avaliar as que melhor representam os trés
conceitos trabalhados: Cultura Experiéncia e Limpeza.

Nome:
1- Henrique Jakobi
2-Thaysa Maso

3- Sarah Scholz Dias
4-Thais Resende de Brito

5-Thais
6- Natalia
7- André Carmona

12 3 45

Inadequada & & & ©

L -

. 2 & & 5
e S P

»

1+
oll
i 2

1 2

4
3

3 4 5

‘moB oW N = I T Db N -

o A LN -

NN ON -

- h O N O

C—

D

O N W - -

0 O W W -

0%
29%
0%
57%
14%

14%
29%

0%
29%
29%

14%
14%
43%
29%

0%

14%
43%
43%
0%
0%

Adequada

5
3
24
1+
0~

©
3

].
oAll_l I
1 2 3 4 5

n

-

i 2es & %

i1 2 3 4 5

O B W N - G A LN = G BN -

AW -

o o o N O - W A A - O O W W -

O A N W =

14%
43%
43%
0%
0%

14%
14%
14%
43%
14%

71%
29%
0%
0%
0%

14%
43%
29%
14%

0%
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9 14
. 1 3 43% : 1 0 0%
3 2 4 5% 3 2 2 29%
) 3 0 0% X 3 0 0%
“ 4 0 0% N 4 4 57%
' 5 0 0% l 5 1 14%
“1 2 3 3 8 2 3 & 5
10 15
o 1 2 29% 3 1 1 14%
2 2 29% 2 3 43%
3 1 14% i 3 2 29%
y 4 2 20% 4 1 14%
5 0 0% ". . 5 0 0%
=X & 3 & 3 3 2 8 & 8
16
1 0 0% ol 1 2 29%
2 1 14% 2 2 29%
3 2 29% ‘ 3 2 29%
4 2 29% b1 4 0 0%
5 2 20% 5 1 14%
I 2 3 &
17
1 3 43% % 1 1 14%
2 1 14% 4 2 5 7%
3 2 20% 3 3 0 0%
4 1 14% 21 4 0 0%
5 0 0% N 5 1 14%
L [
e 8 4 B
1 1 14% 1 1 14%
2 2 29% 2 3 43%
3 1 14% 3 2 29%
4 2 29% 4 1 14%
5 1 14% 5 0 0%




N B W N -

o = & N ©

0%
29%
57%
14%

0%

38

0N BrWN -

- N & ©O ©

0%
0%
57%
29%
14%
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APENDICE D — AVALIACAO DE ALTERNATIVAS DE LOGOTIPO

0ioi

Retornamos pessoal, ainda estamos vivas e precisamos de vocés! Tiramos
umas férias e tanto. HAHAHA Quem ja passou por isso, sabe que umas boas férias
as vezes sédo merecidas né! HAHHA

Bom, retomando ao nosso tcc, lembram que vocés responderam um
questionario chatdo em abril/maio? Entdo com as respostas de vocés conseguimos
extrair informacdes que vocés julgaram importantes de conter no logo. Podemos
resumir essas informacdes em duas palavras 'construcdo coletiva’, que para poder
acontecer € preciso comunhdo, pensamento coletivo, troca de cultura. Com isso
geramos algumas alternativas de logotipo para o nosso tao querido hostel - tcc

Olhem as quatro alternativas e avaliem em seu respectivo formulario (sim,

mais de um, mas é rapidinho de avaliar!)



Avaliacdo da alternativa 4

Olssrvs 3 aternaties 3¢ 48 ss opinila
*Carigatirs

1- Pertindncia com 0 conoeito de construgdo coletiva - comunhio, trocas culturais ¢ de
experidncias ¢

1 23458

poucapertinents @ © O Mo pertinents

=~ Classifique com relagdo 3 sensagio de limpeza *

t 2345

|unone O 0 O O O mstolmps

3 Uso das cores *

I T34 5

muito mafequads 0 U 0 v © munsadeguads

4 Uso da fonte vipografiea *

1 234 5

=nto madem@ado © © 0 0 © mumoadogado

5- Origimalidade *

P 33140

pucocagmal & © ¢ O U muncongnal

& Coerénciada com o de

E

i 3= 4 5

PO COENNIE U © U O U mMURoNCOITEniS

= Facilidade de identificagio ¢ leitura *

31 X345

muita dified 0 ¢ ¢ © O muito fid

& Tradicional ou moderna *

31 334 %

=yiotadcional © ¢ O © O musomoderns

9 Qualidads estética *

1 3345

=usnofsz © © O 9 © munohbonza

30- Comentirios. sugestdos ¢ criticas para a alternativa

Nunsa aavie senhas em formalinios de Google

110



Avaliacao da alternativa 1
Observe a alternativa 1 e dé sua opiniao.

Nome:

1. Henrique Jakobi
2.Thaysa Maso

3. Sarah Scholz Dias

4. Thais Resende de Brito
5.Thais Lima

6. Natalia Sabio

7. André Carmona

1 2
Pouco importante

3 4 5

Muito importante

1- Pertinéncia com o conceito de construgao

coletiva - comunhao, trocas culturais e de experiéncias.

3
2 I
| IlI
o
1 2 3 4 5§

2- Classifique com relagao a sensacao de limpeza

3- Uso das cores
3

2‘
| III
ov -

1 2 3 4 85

4- Uso da fonte tipografica
3

L I

oOWwWaoo

Vi BWN -

VoW -
‘.

WN——0

L T
‘. .

0
1
1
2
3

W W - o O

0%
14%
14%
29%
43%

2 F

57%
43%

14%
14%
29%
43%

14%
43%
43%

5- Originalidade
5

l

3

2
1] '
1 2 3

4 5

w s W -

111

6- Coeréncia da marca com o segmento de atuagao - Hostel

4
3.
2I I
| .
o
1 2 3 4 5

7- Facilidade de identificacao e leitura

4.

3

2!

ol T TR

8-Tradicional ou moderna

3
2’ I

| I I
Ak TR R

9- Qualidade estética

3

2 II
| I

Y b W

10- Comentarlos, sugestaos e criticas para a alterativa

a. Preferida

VoW -

W W N - W oW N -

WV oBa W N -

0 0%

-1 14%

1 14%
4 57%

-1 14%

0 0%
1 14%
3 43%
1 14%

-2 29%

0 0%
1 14%
0 0%
3 43%

- 3 43%

b. Gosto dos elementos que remetem ao trangran, mas acho que
ele precisa ser mals trabathado, ache que simplificade um pouco,

tem muito elementos em tamanho pequeno, seria melhor ter

menos em tamanhos mais significativos,
Rever a proporgao e posi¢ao do texto e simbolo,



Avaliacao da alternativa 2
Observe a alternativa 2 e dé sua opiniao,

Nome:

1. Henrique Jakobi

2. Thaysa Maso

3. Sarah Scholz Dias

4. Thais Resende de Brito
5.Thais Lima

6. Natalia Sabio

7. André Carmona

1.2 3 4 5
Pouco importante Muito importante

1- Pertinéncia com o conceito de construgao
coletiva - comunhao, trocas culturais e de experiéncias.

3

2- Classifique com relagac a sensacado de limpeza

1-0 0%
2 -1 14%
3 -1 14%
4 - 3 43%
5-2 2%

3.
1-0 0%
2 2-0 0%
3 -2 29%
1 4 - 4 57%
. 5.1 14%
°A BN e
1 2 3 B 5

3- Uso das cores

3

U oB WA -
e
z

223

43%

| I
0 -

1 2 3 4 5§

4- Uso da fonte tipografica
3

2| 1-0 0%
2 -1 14%
3 -1 14%

1 4 -2 29%
5-3

5- Originalidade

3

2‘ II
| l

T m & % 3

woa W -

0 0%
1 14%
3 43%

- 3 43%

0 0%

112

6- Coeréncia da marca com o segmento de atuagao - Hostel

3
2 I
0

1 2 3 4 5

7- Facilidade de identificagao e leitura

3
2 I
[+
1 & 4 8

8-Tradicional ou moderna

N e s @

9- Qualidade estética
5

4

3|

Ol' e 8

-

4 5

10- Comentarlos, sugestaos e criticas para a alternativa

a. a trama podia ser ainda mais fina

VoW -

W oW N - L T

W oBa W N -

O -0 CO

0 0%
T 14%
2 29%
3 43%
1 14%

0 0%

-1 14%

3 43%
T 14%

-2 29%

53gg

23

0 0%
1 14%
T 14%
5 7%

-0 0%

b. Acho que de todas eh a que esta com um resultado mais lapidadeo,
mas nao necessaramente é a mals criativa e inovadora, Se esta fosse

a final, eu apenas iria rever a propor¢ao de texto e simbolo,



Avaliacao da alternativa 3

Observe a alternativa 3 e dé sua opiniao.

Nome:

1. Henrique Jakobi
2.Thaysa Maso

3. Sarah Scholz Dias

4. Thais Resende de Brito
5.Thais Lima

6. Natalia Sabio

7. André Carmona

1 2 3 4 5
Pouco importante

Muito importante

1- Pertinéncia com o conceito de construgao

coletiva - comunhao, trocas culturais e de experiéncias.

2

| I'I
o.
1 2 3

=1}
-1
1
-2
-2

R N
i

4 5

2- Classifique com relagac a sensacao de limpeza

3
5 1-0
2-0
! 3-3
4 -2
5-2
o. —— e

3- Uso das cores

3
2
| III
o.
1 2 3 4 5§

4- Uso da fonte tipografica

"o WA -
oo ‘.
WN—-—0

3
5 1-0
2-0
3-2
1 4-2
5-3
ol N

14%
14%
14%
29%
2%9%

14%
14%
29%
43%

22

333

5- Originalidade

2
| IIII
ot

1 2 5 4 &

woa W -

113

6- Coeréncia da marca com o segmento de atuagao - Hostel

N oW s B oo

7- Facilidade de identificagao e leitura

5,
4
3|
24
A | N
72 3 4 s

8-Tradicional ou moderna
3 =

| I | I
o st :
1 2 3 4 5

9- Qualidade estética

2
“ IIII
0L— .

1 2 3 4 5

10- Comentarlos, sugestaos e criticas para a alternativa
a. Entre todas é a que menos me chamou a atengnao e fez link

com a proposta de vacés,

VoW -

W oW N -

W oBa W N -

W oawWwN -

Q
&

$8a:

£2

-1 14%

0 0%
1 14%
3 43%
1 14%

-2 29%

0 0%
1 14%
2 29%
2 29%

-2 29%



Avaliacao da alternativa 4
Observe a alternativa 4 e dé sua opiniao.

Nome:

1. Henrique Jakobi

2. Thaysa Maso

3. Sarah Scholz Dias

4. Thais Resende de Brito
5.Thais Lima

&. Natalia Sabio

7. André Carmona

1 2 3 4 5
Pouco importante

Muito importante

1- Pertinéncia com o conceito de construgao

coletiva - comunhao, trocas culturais e de experiéncias.

-0
-0
2
- 4
-

R N
]

4
3‘
2 I
) l
P U

1 2 3 4 5

2- Classifique com relagac a sensacao de limpeza

Vs W -
. o
O - & NO

3- Uso das cores

3
| I
| II l
0
1 2 3 4 5§

4- Uso da fonte tipografica
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5- Originalidade
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6- Coeréncia da marca com o segmento de atuagao - Hostel
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7- Facilidade de identificagao e leitura
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8-Tradicional ou moderna
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3

9- Qualidade estética

3
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10- Comentarlos, sugestaos e criticas para a alternativa

a. Gosto dos elementos que remetem ao trangran, mas acho que
ele precisa ser mais trabalhado, acho que simplificado um pouco,
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tem multo elementos em tamanho pequeno, serla melhor ter mencs

em tamanhos mais significativos,

Rever a propor¢io e posicdo do texto e simbolo,
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ANEXO A — CLASSIFICACAO DE TIPOGRAFIA
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