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Deep Coffee

Projeto de sistema de identidade visual direcionado ao
PDV, desenvolvido na disciplina Materiais e Processos
l, no semestre atual. O objetivo do trabalho foi a aplica-
cao dos conhecimentos adquiridos durante o semestre,
definindo processos e lidando com limitagoes e apro-
veitamento de papel, através do projeto de uma cafete-
ria/livraria que tem por objetivo conquistar o publico
associando a ideia do consumo de café, literatura e
artes em geral. Alem disso local tem pretencao de
manter exposigoes de artes plasticas e saraus.

Publico Alvo - A personalidade
do presente

Jovens inteligentes, que curtem a vida, ouvem suas
musicas preferidas com entusiasmo, saem com 0s
amigos e fazem tudo com intensidade, com sede de
saber mais e viver mais.

Amantes desesperados do café.

Posicionamento
MERGULHE NAS IDEIAS

Um local com personalidade forte, como uma comuni-
cagao irreverente e que incentiva a busca pela profun-
didade no conhecimento e nas relacoes, estimulando

a criatividade e busca pelo intrinseco de cada um.
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Legendas

01 - Marca

02 - Cartaz insercao literana
03 - Mobiles

04 - Cartaz insergdo artistica
05 - Display
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Naming

0 naming foi baseado no manifesto da marca, traduzi-
da do inglés a palavra deep significa profundo, fazen-
do relagao com a busca por mais profundidade nas
ideias e nas relagdes, além do conhecimento do eu
interior. Ja a palavra coffee significa cafe, cafe, cafe e

somente café.

Processo

Para nortear o desenvolvimento do projeto foram ana-
lisadas trés marcas, um café e livraria, um café e res-
taurante e uma cafeteria. Dentro dessa analise fez-se
um comparativo de logotipos, tipografias, elementos
graficos e materias de comunicagao das marcas.

Em um segundo momento procurou-se uma estratégia
de diferenciagao da marca, atendendo os requisitos de
briefing e trabalhando sempre com uma proximidade

as caracteristicas do publico alvo.

Um dos principais requisitos foi o desenvolvimento de
material all type, para contemplar a solicitacao bus-
cou-se desenvolver uma identidade com pecas que
trabalham a tipografia como uma expressao do que é
dito nas chamadas. Um segundo requisito importante
foi a limitacao de recusos, optando somento por

impressao tipografica, serigrafia e flexografia.
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Proposta de insercao

Procurou-se alimentar uma insergao cultural através
do café, trazendo a surpresa da livraria e as exposi-
coes. Os materiais foram desenvolvidos visando um
engajamento em etapas. Alguns exemplos sao o sket-
chbook promocional que incentiva a novas ideias, 0s
cartazes que inserem livros e obras ao cotidiano e 0
porta café que se torna um cofre, através de uma faca
especial interna, que incentiva o consumidor a guardar
moedas para o proximo cafézinho.

Legendas

06 - Camiseta

07 - Copo e marca paginas
08 - Sketchbook promocional
09 - Porta copos cofre
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KENDI-IDENTIDADE VISUAL

MEMORIAL DESCRITIVO
Briefing

Em parceria com os alunos do curso de Administracido da
Universidade Feevale, foi desenvolvida uma identidade visual para o
modelo de negocios elaborado por um dos grupos de alunos da
administracdo. Em uma primeira conversa com nossos clientes, foram
coletadas informacdes sobre a marca proposta, como a missdo, visdo e
valores da marca e o publico alvo.

O servico proposto no modelo de negdcios era de um “Candy
Truck”, o qual segue a premissa de um “Food Truck”, mas que venderia
doces artesanais, como trufas, doces no pote e ovos de colher, devendo
transmitir para o cliente uma sensacdo nostalgica de estar comendo um
doce “feito pela avé”. O cardapio ofereceria desde opgdes mais simples
até sabores gourmets, assim pessoas com menor condicdo financeira
também poderiam usufruir dos produtos.

Alem de desenvolver uma identidade wvisual para o servico,
também era preciso pensar nas embalagens e na apresentacado visual da
Kombi que seria utilizada para a venda dos produtos, a qual poderia até
ser contratada para eventos como casamentos e formaturas.

Conceito

A partir das informagBes coletadas, foi desenvolvido um Painel
Semadntico , procurando trasmitir as sensagfes que deveriam ser
transmitidas pela marca. Os clientes optaram por um visual “vintage”, que
explorasse a fundo o sentimento de nostalgia.

As referéncias utilizadas foram lojas de doces antigas, além de
lojas de doces ficticias, como a Dedosdemel da serie de filmes Harry
Potter, e a fabrica de doces do personagem Willy Wonka de A Fantastica
Fabrica de Chocolate.

Legenda: Painel Semantico feito com técnicas manuais de colagem
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Nome

0O nome escolhido para a marca: “Kendi”, surgiu a partir de
estudos de como a palavra “Candy” (“doce” ou “guloseima”, em inglés) é
pronunciada por brasileiros. Assim, o nome “Kendi” é escrito de maneira
que, ao lido, pronuncia-se corretamente “Candy”, evitando assim erros ao
falar o nome da marca, e criando também uma espéecie de trocadilho.

Desenvolvimento

Para o logo, optou-se por utilizar elementos tipograficos unidos a
elementos de apoio grificos que remetessem as texturas e padries
visuais presentes em doces.

Legenda: Base tipografica desenvolvida para a marca

O madulo utilizado para a construgdo e espacamento do logo é X,
sendo que a letra “I" corresponde a 3X.5endo assim, estabeleceu-se um
espaco de 1/2X entre as letras “Ke E" e "D e |”, e de X entre as letras “E e
N"e “N e D"

o 1/ax X x /2%

Legenda: Construcdo da logo

FONTE TITULOS

Fonte textos

LEMON/MILK REGULAR

LOREM
IPSUM
DOLOR
SIT AMET.

Fulura LT Book

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore el
dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Legenda: Alfabeto Institucional

PANTOMNE PANTOME

8 0 4 7499

Legenda: Padrdo Cromatico

Os padrges utilizados na logo foram inspirados na geometrias e
profundidas de barras de chocolate e listras diagonais presentes em
alguns doces classicos.
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Legenda: Construgdo dos padrdes da logo

Versoes da Assinatura Visual

Legenda: Sob fundo colorido

Legenda: Monocromdticas
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KENDI-IDENTIDADE VISUAL

APLICACOES DA MARCA Cardapio Embalagem

Kombi
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LAZULLE | HOTEL BOUTIQUE

O Lazulle Hotel Boutique esta localizado
No caminho entre as cidades de
Cramado e Canela, na Serra Gaucha.

Conta com uma estrutura moderna
e atemporal, combinando elementos I A Z l l I | E
rusticos, como pedras e madeiras,

com a utilizacao de vidros em quase GRAMADO - CANELA
toda a extensao de sua fachada.

O espaco e sinbnimo de exclusividade,

conta com pouguissimos quartos

e disponibiliza espacos relaxantes, [\
A

como sauna, SPA e salas de leitura.
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A identidade Visual Corporativa / L y4 LL E LAZULLE
desenvolvida para este projeto tem
visual artistico e contemporaneo,
utilizando da geometria presente
na estrutura do hotel.
O simbolo assume forma abstrata, com
elementos que derivam da construgao K 100%
geral das letras gue compdéem o home. A s .
. . . N arajita Italic
Para fugir do designativo “Hotel Boutique’, goinam Bold Aparaj'fta Bold Italic
sua localizacao foi utilizada como um otham BO Pere)
complemento. K 20% Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Proin quis Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Proin quis elit et
elit et orci imperdiet tincidunt sit amet in odio. Sed ac viverra tortor. orci imperdiet tincidunt sit amet in odio. Sed ac viverra tortor. Curabitur
Curabitur imperdiet augue at elementum eleifend. Pellentesque quis imperdiet augue at elementum eleifend. Pellentesque quis ante vel justo
ante vel justo mattis imperdiet et ut mi. mattis imperdiet et ut mi. Phasellus pharetra pulvinar pharetra.
EXCLUSIVO - ABSTRATO K 7%
CLEAN - SOFISTICADO
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ANTES DEPOIS

i
Delicia
w10 e

Delicia

d a Atacado
e varejo de
congelados

DESPOJADA - QUERIDA

QUENTE - PESSOAL C75% YI15% C5% Y70% €5% Y 95% C5% Y90% C5% Y 90%
M100% K 0% M100% K 0% M 85% K 0% M 45% K 0% M15% K 0%
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'SALGADINHOS PARA ASSAR

HIHI PIZZA
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| alvos, apresentar o nome, mesmo gque de
que remetem a triade, que foi um elemento forma sutil era necessario. O nome aparece

tratado de forma minuciocsa quando a ela € essencial para a captacao do que a marca no simbolo uma letra de cada vez, o M sendo

destinada, néac somente a um conglomerado deveria transmitir. A triade e associada aoc o total do simbolo, os A's um em cada

de pessoas, mas quando sera utilizada por

aspectos como confianca, feminilidade e,
uma paletra de rosa, roxo e cinzas. Os cinzas,
tem o encargo de apresentar a competencia

triangulo, e 0 Y na juncao dos dois.
A O Conceito da identidade visual, que levou

principalmente de parte das em consideracdo principalmente, seu publico

mulheres, normalmente vem vinculadaauma e também e a dona do nome, envolvem

4

, gue e
mais drasticas e para transpor estas caracteristicas abrange

, meio e fim, corpo, alma e espirito.

Inicio
corporal, mas envolve alma e o espirito e seguranga a marca, o0 tons rosa e roxo,

também, buscando novas perspectivas e transmitem a feminilidade, realeza e ambicédom

propria, sentissem confianca e credibilidade objetivos.

era o objetivo principal. A identidade conta

Assim como quem procura um cabeleireiro

transformacao da aparéncia, o cabelo

mudanca,

bolo, uma tipografia,
que reflitam o gque esse profissional deseja quer algo novo para sua aparéncia.

Im

-

Um s

uma so pessoa.
“Maya Klassmann - Hair Dresser”, cabelereira uma das caracteristicas ao sexo feminino e @ simplicidade. A paleta de cores escolhida

que atua no setor em na cidade de Novo uma das modificagcdes
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da empresa ou profissional gue a usa. Isto se primaria de inspiracéo, alem dos triangulos,

torna ainda mais importante e precisa ser
e minucioso, cada detalhe pensado foi de nao se torna somente fisica, ou neste caso,

extrema importancia, ser capaz de produzir

Hamburgo, atendendo a um publico exigente visiveis que podem ser feitas. Essa mudanca
algo que tanto seus clientes quanto a

Para a producao da identidade visual de

atender, passar e promover,

MANUAL
DESCRITIVO

PRANCHA 1/2
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E§PECIFICAC5ES
TECNICAS

A marca e composta de simbolo, logotipo e
decodificador. Contando com aplicacao
unica, em sentido horizontal, © manual preve
gue o simbolo seja usado desacompanhado
de outros elementos, assim podendo prever
O USO em areas menores,

A aplicacéo minima da marca (logotipo,
decodificador e simbolo) é de 3cm, as
propor¢oes propostas, assim como linhas e
preenchimento do simbolo ndo devem ser
alterados.

A identidade visual também apresenta trés
padroes qgue podem ser aplicados em
materiais como estampa de camisetas, verso
de papelaria e crachas.

A versao principal da marca e da cor rosa,
sendo as outras 3 cores apresentadas no
manual, versdes complementares.

A tipografia empregada para o logotipo e
decodificador, elegida como tipografia
principal, a fonte, Quicksand Regular, deve
ser aplicada sempre em caixa alta quando
usada em materiais institucionaise demais
pecas relacionados a marca. Como tipografia
secundaria, a fonte Gotham Regular tem o
intuito de abranger textos corridosm
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Q CORACOES

A historia da 3 coracoes € composta
por café e, principalmente pessoas. Fun-
dada em 1970 por Mauro Alvez, Jan
Sérgio de Oliveira e Pedro Basilio, a em-
presa nasceu como uma pequena torrefa-
dora e distribuidora de café, localizada no
municipio de Santa Luzia, na Grande Belo
Horizonte, no estado de Minas Gerais.

O nome 3 Coracoes foi em homena-
gem as trés filhas de Pedro, sendo que
cada coracao no simbolo da marca as re-
presenta, e o outro maior que os envolve,
corresponde ao do proprio pai.

A alta qualidade dos graos e o sabor
delicioso do café logo conquistou a prefe-
rencia dos mineiros. Na década seguinte,
em 1980, a marca que até entdo era re-
gional ganhou investimentos e foi proje-

tada nacionalmente. Esse crescimento
também foi resultado do trabalho em
equipe desenvolvido por cada um dos co-
laboradores que todos os dias trabalham
para levar o melhor café a cada um dos
consumidores. No ano de 1992 a 3 Cora-
¢des inovou mais uma vez com um langa-
mento que mudaria 0s rumos da empre-
sa: o Cappuccino 3 Coracgoes.

.+é+ © +()+3

CAMPANHAS QUE MARCARAM

A paixao pelo café sempre esteve pre-
sente nas campanhas da marca. Em 2009
foi lancada a campanha “O amor esta no
ar”, embalada pela famosa cancao “Love
is in the air”. O comercial contava a histo-
ria do aroma que invadia a cidade e con-
quistava milhares de coracoes. A campa-
nha reforcou a presenca da marca 3 Cora-
coes em Sao Paulo e deu sequéncia ao fe-
ndmeno que foi o lancamento da marca
em 2007, com a campanha “"Carinhoso”,
que tinha como slogan “Café 3 Coracoes.
Sabor que apaixona”.
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YANTRA

HOTELeBOUTIQUE

HOTEL BOUTIQUE | SERRA GAUCHA

Cada vez mais as pessoas viajam. Em um destino
tao procurado e com tantas opcdes como a serra
gaucha, um grupo de investidores de Porto Alegre
estda montando um empreendimento voltado para
classe A e B. Um hotel boutique, com 18 quartos te-
maticos e tratamento diferenciado. A ideia é poder
receber héspedes que venham de aviao, desde o
aeroporto, com um translado exclusivo - incluido
no valor cobrado. Para quem chega de carro, existi-
ra, além do manobrista, a possibilidade do mesmo
ser entregue limpo, no check-out, sem custo adi-
cional. A intencao é criar toda uma atmosfera que
traga tranquilidade e paz para o héspede, ainda
qgue o hotel nao seja um Spa. O projeto arquitetdni-
co sera moderno, com linhas retas e muito uso de
vidro, integrado ao ambiente, uma colina com
vista para o Vale do Quilombo, entre Gramado e
Canela. Ainda nao estao definidos como serao os
quartos e suites, mas pensa-se muito em um con-

ceito que possa usar os quatro elementos da natu-
reza, ou tipos de madeira e minerais, para dar
nome a cada quarto — cada um tera um nome ex-
clusivo. Serao oferecidos preferencialmente paco-
tes de varios dias, mas também sera possivel se
hospedar de forma avulsa. O conceito é tratar cada
hospede de forma Unica. As diarias estarao entre
700 e 1400 reais, e podem contemplar café da
manha bem como todas as refeicbes, além de
alguns extras que o hotel oferecera, como massa-
gens e degustacoes.
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SISTEMA DE IDENTIDADE

VISUAL
REDESIGN DE MARCA

Redesign da marca PanVel.

A marca PanVel surgiu da unido de
dois grupos em 1973, o grupo Panitz e
o grupo Velgos. Desde entdo «
marca passou a atender n4Go somen-
te a regido sul do Pais, mas fambém
todo Brasil atraves de sua loja virtual.
As cores utilizadas sdo analogas, azul
(calima, confian¢ca e seguranca) e
verde (saude, tranquilidade, cresci-
menfo e vitalidade). As cores frias es-
colhidas tambéem causam uma sen-
sacdo de calma e bem-estar.

ANTES

PoarnVe/l

farmdciras

\
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panvel

AB=1,618
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panvel

FARMACIAS

A contruc@o da forma deu-se através da proporcdo
durea de Fibonacci, na qual foram utilizados os circulos
em proporcdo & forma. A tipografia utilizada no nome
também foi elaborada seguindo a mesma construcdo.
A fonte de apoio usada foi Gotham Rounded para o
logo e Helvetica para os demais materiais.

p v QO

V Coracdo PanVel
pam‘rz velgos bem-estar

Para o novo logo foi uniram-se os nomes dos dois
grupos e o simbolo de coracdo, que representa o bem-
-estar, principal conceito proposto pela marca.
Também foram elaborados pictogramas seguindo g
forma e aidentidade do logo, para aplicacdo nas lojas
fisicas e virtuais.
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panvel

FARMACIAS

A PanVel possui uma linha de produtos
cosmeéticos propria. Dentro da marca,
possuimos 9 submarcas. Foi realizado o
design de embalagem de alguns pro-
dutos da linha basica.

A marca foi aplicada em material de
escritério, também seguindo as regras
de reducdo maxima.

Os produtos @ & PanVel que voca
adora agora de cara nova.

HIDRATANTE
CORPORAL

TP toice |
Wk cinle

-
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ldentidade visual desenvolvida para um food
truck mexicano de hamburgueres que estava
expandindo o negdcio para se tornar um
restaurante. Em uma conversa com o cliente
junto com um hamburguer na mao fui
escutando um pouco da histéria desse food
truck e entendendo um pouco da sua
esséncia quanto marca. Foi um otimo papo e
o hamburguer entao era delicioso.

Tive uma pesquisa de referéncias, cores e
tipografias, logo depois fiz desenhos da
tipografia e depois de refinado, vetorizei
fazendo alguns ajustes. Busquei elementos e
detalhes que fizessem logo de cara lembrar o
ar mexicano e caliente que o restaurante
gueria passar, neste projeto eu desenhei a
tipografia buscando tracos de letras
mexicanas.
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Logotipo na cor

preferencial

Logotipo na cor

secundaria
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Logotipo na cor
terciaria

Logotipo monocromatico
para fundos claros

Logotipo monocromatico
para fundos escuros

Crespas

Crespas € um espago compartilhado onde
as pessoas cultivam suas hortas
individualizadas. Através de um servico de
assinatura mensal, o assinante tem direito
a um espaco para plantar e lhe é fornecido
todos os materiais e sementes necessarios.
O diferencial € que nem sempre a pessoa
precisa dispor de um tempo diario para
cuidar da horta, pois jardineiros, que sdo
pessoas em situacdo de vulnerabilidade
social que buscam um trabalho informal,
auxiliam no cultivo. Além disso, a pessoa
pode acompanhar o desenvolvimento da
sua horta atraves de um aplicativo.

O nome do projeto € derivado de alface
crespa, uma verdura muito popular no
cardapio brasileiro. A identidade visual tem
como objetivo ser divertida, acessivel e
fugir padrao de marcas de hortas e
alimentos organicos.

A tipografia usada no logotipo é de facil
leitura e visualmente marcante. As cores
escolhidas trazem dinamismo para a
comunicagcao e a personagem torna o
contato da marca com o publico mais
amigavel.
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O artefato lab. € um grupo de estudos do Programa de Pos I
Graduacao de Design da Unisinos. Seus pesquisadores

dedicam-se a investigar o processo de projeto a servico

da construcao de estratégias para a inovagao(econémica

e social), a partir da compreensao de processos

cognitivos colocados em jogo ao projetar, analisando

também os artefatos desenvolvidos nesses processos. frame

As qualidades dos artefatos podem ser
Nesse sentido, o grupo foca-se em compreender pessoas, Qiaiisare- ot Ui IERIEEde Ce
perspectivas: financeiras, materiais,
simbolicas, estéticas, emocionais, etc. Ao
em toda sua complexidade, abordando temas como considerar essa atitude polissémica como
algo importante para o grupo, criamos o
frame, um elemento grafico flexivel que se
bem estar e a pesquisa atraves do design. expande e se contrai na mesma medida, a

fim de estruturar e representar esses

olhares desvelados pelos pesquisadores.

processos e artefatos que participam do ato de projetar

design para mudanc¢a de comportamento, design para o

A estrutura modular da proposta permite que a assinatura visual possa se ajustar go contexto em que estd sendo aplicada.

—
arte

fato artefato

lab. S
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IDENTIDADE
VISUAL

GIOVANNA
LIFESTYLE

Buscando encontrar seu proprio caminho na area de educacao
fisica, Giovanna se destaca por seu entusiasmo e seu interesse
também nos resultados pscicoldgicos gue seus ensinamentos
venham trazer aos seus clientes. Com estilo de vida jovem e
disposto a mudancas, sua marca almeja ser reflexo de seus ideais.
A marca entdao apresentada a seguir fez rota nesses pensamentos
para se formar. Na proxima pagina pode-se ver 0s
estudos,tipografia, cores e a versao definida. Alem de aplicacoes,
icones criados para marca e embalagens sugeridas para cliente.

EU POSSO
ME REIVENTAR

TODOS OS D

| AS
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IVCENIIVAUL

VISUAL

Trabalho feito em aula de Materiais

e Processos.

Desenvolvimento de Identidade
Visual, para uma cafetaria com um conceito

bastante diferente e inovador.

O tema era juntar pessoas em um
ambiente agradavel e cheio de cultura,

unindo uma frota de apaixonados por café.

Como fazer uma marca para representar.
Andlise de Tipografia + Estudo de Formas +

Ferramentas, Cores ....

Depois de tantas analises, chegamos
ao ponto forte, uma identidade forte,
marcante e muito comunicativa com o

publico.

Atuando junto a identidade, uma ferramenta
all type com grande estilo.
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los pontos fortes:

CAFE + S + ¢ +

simbolo do grao simbolo da xicara
do café como apoio  algo muito consideravel

tipografia reta, de facil
entendimento e legivel
de longas distancias

0s de aplicacgao:

JEia de cores:
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Desenvolvimento de identidade visual para uma
arquiteta e um publicitario, que resolveram unir suas
profissdes em um estudio que engloba arquitetura,
comunicacao e design.

Durante o brainstorming, foram identificados alguns
pontos em comum. A arquiteta é nascida no dia 30/01
e o publicitario, no dia 03/10 (coincidéncia essa, que
eles atée entdao nem haviam notado). Atravées de
pesquisas, tambem foi observado que o numero 3 na
numerologia representa a criatividade. Alem disso,
eles se conheceram no dia do aniversario dela.

Assim, os estudos foram realizados com o uso dos
numerais e, apos alguns testes de grafia e foneética,
surgiu a combinacao “30/03” (Trinta Zero Trés). E,
para poder identificar o trabalho de forma separada,

Na hora de montar a estrutura do logotipo, ter conexao
entre os elementos era fundamental. Assim, a divisao
foi composta em um calculo que se se divide em
partes iguais de 3 (33,33). E o traco em 45° que liga os
Zeros, representa a uniao entre os servicos. A cor
escolhida para o logotipo foi o laranja, pois, € uma cor
que representa a energia, motivacao, é alegre e que
gera estimulo e conexao.

Juntar essas caracteristicas foi essencial para que a

marca transmitisse o desejo deles de oferecer os seus
Servicos em conjunto e com proposito.

DS

foi criada uma variacao do nome, sendo: 30 para ARQU | COM Q N | DES
Arquitetura, 03 para Comunicag¢do e 33 para Design. TETURA G R (; A O | G N
FONTES CORES

T R I N T A =PI (R SN / oty EAONOT(?}\II\ETDS?%E/S’OQQ/KOOO

oz Akzidenz-Grotesk BQ Extended R 235 /G 106 / B 000
ZEROTRE . henea
TEXTOS / TITULOS
Monteserrat - Medium
PANTONE COOL GRAY 9 C
. C 000 /M 000/Y 000 /K 070
Monteserrat - Light #727176
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, Vivamus quis bibendum libero,

eu posuere nulla Suspendisse eros mauris, maximus at molestie in, aliguet vel dui

Etiam blandit vehicula eros, condimentum consectetur nunc pulvinar nec. Nam aliquet

pharetra turpis, Curabitur imperdiet egestas euismod. Munc ultrices imperdiet velit,

eget sollicitudin orci auctor eget: Nullam lacinia finibus luctus. Quisque finibus neque

id enim posuere, et consectetur tellus rutrum. Nullam odio nulla, dignissim nec ultrices
ut, euismed non ipsum. Sed vitae lorem id dul Bibendum allguet.

Aliguam finibus omare iaculis. Donec massa arcu, lacreet eget eros ac, lobortis sodales

enim. Orcl varius natogque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridicu

lus mus. Sed pharetra urma vel suscipit lacreet. Nunc eleifend dolor leo, eu lacreet

augue consequat eget. Viestibulum nec neque ac arcu sagittis sagittis eget sit amet

quam. Praesent ut arcu sagittis, dignissim risus guis, finibus arcu, Proin ultrices ex vel

diam sagittis dignissim, Morbi imperdiet ex libero, ac viverra diam finibus vitae, Cras et

sodales tortor. Suspendisse sed sem nec ligula lobortis finibus.

Mullam gravida mattis dictum. Marbl fermentum velit et diam accumsan fermentum.

Cras rhoncus in orci et egestas. Maecenas est ex, pretium consectetur uma sed, ullam-

corper aliquet lorem. Aliguam allqguam non purus et condimentum. Etlam lacinia vehi-

cula massa ac pharetra. Curabitur tempus libero vel ante mollis molestie. Proin lacinia

enim urna, at omare leo sodales eget Donec ac neque risus. Suspendisse quis nulla nist

Quisque vehicula lobortis ligula, ac convallis nune porta at. Maecenas vulputate phare-

tra mollis, Etiam at mattis tellus, Vivarmus maximus dui at gravida aliquet, Suspendisse

vitae tempus tellus. Curabitur vitae enim id urmna congue comvallis.

Allquarn at erat sit amet magna finfbus finibus suscipit id nisl. Cras ex negue, viverra

quis eros id, mollis semper erat. Cras ac mi cursus, ultrices orci eget, cormallis leo. Ut

eleifend mauris nec pharetra lacinia: Aliquam libero lacus, venenatis nec rhoncus et

2 4

: -
porta id dolor. Phasellus pretium malesuada facilisis. Sed tempus ante eget turpis 1'.,:__,
eleifend sodales. Morbl maximus sed metus ac maximus, Duls non mattis orcl. Aenean
pellentesque odio eu nunc bibendum convallis, Vivamus semper nunc sit amet risus
molestie fermentum, Aenean turpis justo, facilisis at orci sallicitudin, mollis elementum
augue. Phasellus vulputate ornare risus sed auctor, o
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