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Resumo

Considerando que o Design de Comunicagdo pode desempenhar um papel
preponderante enquanto catalisador do sucesso de uma empresa, produto ou servigo,
este projeto pretende dar resposta as necessidades de comunicacdo de um novo
produto no mercado nacional e internacional.

Tendo como objeto de estudo uma darea de negbécio e empresa em
desenvolvimento, este projeto assenta na definicdo da Identidade Visual da Marca e na
sua comunicac¢do de modo estratégico, de modo a assegurar o sucesso dos objetivos da
organizacdo e de acordo com o perfil cultural e expectativas dos publicos.

Trata-se de um processo investigativo sistematizado, assente no conhecimento
do produto, concorrentes e sector de atividade e desenvolvido através de uma
metodologia de investigagdo mista, subdividida numa fase nao intervencionista assente
na observacdo e Estudo de Casos; seguindo-se uma etapa intervencionista, que
consistiu no projeto de Identidade Visual da Marca Naturalness e na sua Estratégia de
Comunicagao.

Os dados obtidos permitiram constatar que é possivel desenvolver uma
Identidade Visual de Marca baseada nos valores do produto, na coeréncia e articulacao
entre suportes. A Estratégia de Comunicacao da Identidade Visual passa pela unidade
grafica dos suportes, bem como pela selecdo dos meios e suportes analdgicos e digitais
diferenciados por publico e pela adogdo de cédigos comuns aos da industria da
cosmética.

Palavras chave
Identidade Visual de Marca; Marca Grafica; Estratégia de Comunicagdo; Roétulo;
Naturalness
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Abstract

Considering that the Communication Design can play an important role as a catalyst
for the success of a company, product or service, this project aims to meet the
communication needs of a new product in the domestic and international market.

Having as object of study one area of business and enterprise development, this
project relies on the definition of Visual Brand Identity and its communication
strategically, to ensure the success of organizational goals and in accordance with the
cultural profile and expectations of the public.

It is a systematized investigative process based on product knowledge, competitors
and sector of activity and developed through a joint research methodology, subdivided
into a phase intervenciosta not based on observation and Case Studies; followed by an
interventionist step, which consisted in the design of Visual Brand Identity and
Naturalness in your Communication Strategy.

The data showed that it is possible to develop a Visual Brand Identity based on the
values of the product, the coherence and coordination between media. The
Communication Strategy Visual Identity passes through the printing unit of media, as
well as the media selection and analogue and digital differentiated by the public and by
the adoption of common codes to the cosmetic industry.

Keywords
Visual Brand Identity; Brand; Communication Strategy; label; Naturalness
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Definicdo da Estratégia de Identidade Visual Corporativa
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1.1 Nota Introdutéria

Neste capitulo procede-se se a introdug¢do do projeto referindo as motivagées para
o desenvolvimento de um projeto desta natureza e quais os problemas que o mesmo
visa resolver, bem como o objetivos a atingir.
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Definicao da Estratégia de Identidade Visual Corporativa
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1.2 Introducdo ao Enquadramento

Este projeto surge no ambito do curso de Mestrado em Design Grafico da Escola
Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco em associacdo com a Faculdade de
Arquitetura de Universidade de Lisboa, para dar resposta a necessidades de
Identidade Visual e Comunicacdo de Marca uma nova empresa e dos seus respetivos
produtos.

Atualmente, os publicos parecem estar cada vez mais exigentes, mais informados,
mais conscientes e criticos, talvez devido ao poder de compra, mas sobretudo pela
quantidade crescente de novos produtos.

Num cendrio de grande oferta de produtos e servicos e com publicos mais
informados, a Identidade Visual Corporativa (IVC) ganha uma nova dimensdo e
importancia ao nivel da diferenciacao, uma vez que atua como face da empresa, o
modo como a empresa decide mostrar-se e posicionar-se publicamente. Uma
afirmacdo tangivel da Personalidade da empresa, produto ou servico e um modo de se
distinguir e diferenciar dos concorrentes.

Atendendo ao exposto, o projeto de Identidade Visual Corporativa/de Marca deve
atender a pressupostos estratégicos, procurando controlar a eficicia da Comunicagao
Corporativa, sobretudo na selecdo dos meios, na sequéncia do seu uso e no modo
como se ajustam grafica e semanticamente ao perfil cultural e de expectativas do
publico destinatario. E por via da IVC que se evidenciam os objetivos e se comunica o
compromisso da empresa de modo claro.

A selecao de meios compreende a escolha de meios mais eficazes de acordo com
0s objetivos de comunicacdo delimitados no projeto. Esta selecio depende dos
estudos prévios e tém em conta as limitagdes existentes nos varios canais.

A embalagem € o corpo do produto antes da interacdo com o consumidor, esta
deve ser apelativa e na maioria das vezes vai ser a ponte de identificacdo na
comercializagdo do produto.

O manual de normas para a gestdo de marca permitira ao empresario gerir as
aplicacdes da marca, dando-lhe possibilidades e limitacdes. E também a base de
trabalho para futuros desenvolvimentos do projeto de comunicacdo. Espelha a
coeréncia da marca e das suas aplicacdes na comunicacdo do produto ou da empresa.
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O campo de intervencao deste trabalho compreende a area Identidade Global
Corporativa e a comunicacao de produto.

Este trabalho tem como tema a definicdo da Estratégia de Identidade Visual
Corporativa focando o caso de Estudo Naturalness e a comunicac¢do de produto.

A introducdo de uma nova empresa no mercado acarreta desafios de
comunicacdo ao nivel da sua afirmacdo perante os concorrentes que ja
existam, mas também daqueles que podem surgir.

Ao designer cabe a missao de conhecer os valores e nog¢des mais
caracteristicas da empresa, bem como de detetar as suas particularidades mais
distintivas face aos concorrentes, procurando evidencia-las graficamente.

Por outro lado, a introducao de novos produtos num mercado pouco
habituado é ainda mais exigente na medida em que, além da necessidade de
diferenciacao e distinc¢ao, obriga a educagdo dos publicos.

O presente projeto apresenta o desafio de desenvolver a Identidade
Corporativa/de Marca para uma empresa nacional que tera uma gama de
produtos destinados ao mercado portugués, pouco acostumado a esta
tipologia de produtos, mas também a exportacdo para paises onde ja sdo
habituais.

E com base nestes pressupostos, que se define como problema de design ou
questdo de partida - Como desenvolver uma Estratégia de Identidade Global
Corporativa eficaz para uma empresa com as caracteristicas de projeto
apresentadas por Marco Gongalves?
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1.3 Objetivos da investigacao

Os objetivos gerais deste projeto de investigacdo sao:

a)

b)

Contribuir para o conhecimento na especialidade do Design de
Comunicacdo por meio de uma investigacdo baseada no projeto de
Identidade Visual de Marca;

Perceber as relacdes entre a Identidade Visual da Marca e os objetivos de
um negdcio e promog¢do de um produto em mais de um mercado;

Explorar o processo de desenvolvimento de um projeto de Identidade
Visual, estabelecendo relacdes entre conceitos e solugdes graficas, bem
como entender o modo como os valores corporativos sdo transpostos e

criados pelos grafismos.

Quanto aos objetivos especificos, foram identificados os seguintes:

a)

b)

g)
h)

Desenvolver um processo investigativo baseado num projeto de Identidade
Visual para dar resposta a um problema concreto de uma empresa;
Desenvolver um projeto em articulacio com um cliente e atendendo a
pressupostos como a identificacdo da Identidade Corporativa, dos valores,
ambicdes e espectativas da empresa, mas também em funcao de
possibilidades e limitagdes técnicas ou financeiras;

Contribuir para que a Identidade Visual Corporativa seja util aos
propoésitos da empresa e de acordo com as expectativas e necessidades dos
publicos destinatarios;

Breve levantamento dos produtos a promover e definicdo dos publicos
destinatarios.

Analisar as caracteristicas e metodologias da identidade e servigos
similares.

Proceder ao levantamento e andlise de estudos de caso relacionados.
Desenvolver um projeto de Identidade Visual Corporativa.

Desenvolver as aplica¢des graficas da Identidade e respetiva normalizacao.
Definir uma Estratégia de comunicac¢do da Identidade Visual Corporativa.
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1.4 Beneficios

0 desenvolvimento deste projeto apresenta beneficios ao nivel do aumento de
competéncias de investigacdo e desenvolvimento sistematico, atendendo a um plano
de trabalho previamente definido.

Do mesmo modo que os projetos de investigacdo baseados no exercicio e pratica
da profissdo, este processo investigativo pressupde um meio de reflexdo sobre o
“como” e 0 “porqué” das tomadas de decisao.

Nesse sentido, o projeto presta um contributo para a reflexao sobre o Design de
nos projetos de Identidade Visual Corporativa, tutil para os profissionais e para
academia, sobretudo pelo seu carater sistémico.

A empresa e o sucesso da sua atividade comercial vao beneficiar desta
investigacdo, na medida em que aumentam as probabilidades de que o projeto seja
util e adequado aos seus propdsitos na comunicacdo dos valores e mensagem
corporativa para diferentes publicos.

1.5 Fatores de Sucesso e insucesso

Em todo o tipo de projetos, sejam eles de qualquer area, poderao ter fatores de
sucesso e de insucesso.

A motivacdo com o tema e desafios inerentes ao projeto, constituem fatores de
sucesso, na medida em que sdo elementos chave para superar adversidades que
podem surgir no acesso a informacao.

O fato de ter sido a empresa a solicitar a realizacdao do projeto de Identidade Visual
Corporativa constitui um fator de sucesso e de motivacdo, na medida em que permite
o confronto do que é desenvolvido com a visdo do empresario ou mesmo
implementar o trabalho.

Beneficiar da orientacao de dois docentes com visdes diferentes sobre o mesmo
tema constitui um fator de sucesso, na medida em que alarga a discussdo e ambito
dos temas e enriquece o trabalho com varias perspetivas.

A oportunidade de desenvolver um projeto de Identidade Visual Corporativa para
uma empresa que estd a iniciar pressupdoe um desafio e uma oportunidade, que
abrem a possibilidade ao sucesso. Porém, a novidade do tema e a escassez de
empresas nacionais que operem no mesmo setor, podem ser obstaculos a obtencao
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de informagdes relevantes sobre os meios de comunicacdo usados na sua
autopromoc¢ao.

A escassez de bibliografia especifica sobre Branding de produtos e servicos ou
sobre a Estratégia de Comunicacao na area dos produtos naturais sao fatores criticos
de insucesso. Porém, a abundancia de literatura sobre Identidade Visual Corporativa
e Gestdo de Design contribui para colmatar estas deficiéncias.

1.6 Argumento e Metodologia de Investigacao

Tratando-se da introducdao de um novo produto, o projeto de Identidade Visual da
Marca deve atender as caracteristicas intrinsecas do produto, a oportunidades face
aos concorrentes e tendo em conta cédigos de artigos considerados relevantes.

Neste pressuposto, o argumento deste projeto consistiu em considerar que: A
eficicia da Estratégia de Identidade Global Corporativa para a empresa de Marco
Gongalves esta relacionada com o uso de signos de identidade coerentes com a
qualidade do produto; signos graficamente coerentes e compativeis com a aparéncia
de qualidade expectavel em produtos semelhantes; bem como a promocao através de
meios diferenciados em fun¢ao do uso e dos publicos destinatarios.

Para dar resposta a questdo de partida e testar o argumento, optou-se por uma
metodologia mista, ou seja, uma metodologia ndo intervencionista e uma metodologia
intervencionista.

A fase ndo intervencionista consiste nos estudos de caso com o objetivo de
recolher e analisar informacao de empresas ou produtos do mesmo sector de
atividade ou similares ao caso de estudo. Tem como principal propésito contribuir
para o conhecimento sobre Estratégias de Comunicacdo de produto e Identidade
Visual, partindo de um projeto real e concreto.

Quanto a metodologia intervencionista, consiste na fase do projeto de Design da
Identidade Visual da Marca e na respetiva Estratégia de Comunicacao.
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Campo

Identidade Global Corporativa

Tema

Definicao da Estratégia da
Identidade Clobal Corporativa

Como desenvolver uma Estratégia de

Identidade Global Corporativa eficaz

para a empresa com caracteristicas do
projeto apresentadas por Marco Gongalves?

1

|

|

|
54

Argumento

A eficacia da Estratégia de Identidade Global Corporativa para a empresa de Marco Gongalves esta relacionada com o uso
de signos de identidade coerentes com a qualidade do produto; signos graficamente coerentes e compativeis com a aparéncia
de qualidade expectavel em produtos semelhantes; bem como a promocao através de meios diferenciados em funcao do uso e dos

publicos destinatarios.

Investigacao Nao Intrevencionista Investigacao Intrevencionista
i

Caso de Estudo
| | | I

- Observagao
-Pesquisa Sectorial

E.casol E.caso2 E.caso3

-Identificacao da Identidade Corporativa

Diagnostico

Proposta da Estratégia Global

Proposta de Modelo

Conclusoes e contributos

Recomendacoes Teste junto de

Focus Group

Resultados —

Figura 1- Organograma do Projeto
(Fonte: da Autora, 2013)
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1.7 Calendarizacao

Ago. Set. Nov. Dez. Mar. Abr.

Jan. Few. Mai. Jun. Jul. Ago.

Recolha de informacao

Estudo e analise da informacao

Estado da arte

Elaboragao das entrevistas

Elaboracao da estratégia

Conclusao

Disseminacao

Entrega da dissertacao

Defesa da dissertacao

Figura 2- Calendarizacdo do Projeto
(Fonte: da Autora, 2013)
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2.1 Nota Introdutéria

Neste capitulo sdo explanados conceitos e processos baseados na revisdo da
literatura. Neste sentido, sdo apresentadas as defini¢cdes essenciais a compreensao do
projeto e dos processos inerentes ao seu desenvolvimento.
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2.2 Comunicacao do Produto

No contexto deste projeto, entende-se que a Comunicacao de Produto diz respeito
as mensagens transmitidas por uma empresa para dar a conhecer, distinguir e
promover os seus produtos ou servicos. Compreende a publicidade, mas também
outros meios como a embalagem, websites e demais vias de promover o produto.

Deste modo, a Comunicacdo de Produto decorre de um conjunto de decisdes que
fazem parte da Estratégia de Comunicacdo Corporativa e pode ter diversos niveis de
relacdo grafica com a Identidade Visual Corporativa.

O conceito de Identidade Corporativa é frequentemente confundido com o de
Identidade Visual Corporativa. Tal ocorre porque o primeiro é a informacao da
mensagem do que a empresa é e como pensa, enquanto o segundo consiste na
representacdo visual da comunicagdo corporativa.

A este proposito, Chaves (1988) refere que a Identidade Corporativa é a
compreensao da identidade por parte dos seus agentes internos, das suas elacdes e
interpretacdes acerca do desenvolvimento corporativo.

A posicdo de Chaves (1988) é partilhada por Raposo (2008, p.18), quando refere
que:

“A Identidade Corporativa é um conjunto de atributos assumidos como
proprios, pela organizagdo, que constitui o “discurso da identidade”. Desenvolve-se
no interior da organizagdo, como acontece com um individuo. (...) A Identidade
Corporativa é um quadro complexo, uma vez que resulta de um conjunto de visoes
ndo necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem conhecimento do que é,
uma nogdo do que pretende que pensem dele, e de como ndo pretende ser visto.
Trata-se de uma opinido ideolégica que resulta de que organizagdo é/ situagdo
atual (plano real); as perspetivas, o imediato e o projectual.”

Em termos de Comunicagdo Corporativa, Costa (2004) considera que “o conceito
da Identidade Corporativa é uma expressdo intermedia que considera a empresa como
centro emissor e recetor de mensagens”. Ja em 2001 (p. 218), o mesmo autor definiu a
Identidade Corporativa como “um sistema de comunicagdo que se incorpora a
Estratégia Global da empresa e que se entende e estd presente em todas as suas
manifestagées, produgdes, propriedades e atuagdes. A identidade apresenta-se assim em

17
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primeiro lugar, como a unidade de estilo das comunicagées dentro da diversidade dos
seus componentes.”

A personalidade da empresa, os seus valores e a sua cultura constituem o seu ADN
e o seu verdadeiro valor diferenciador de todas as demais organizagdes (Costa, 2011).

No que diz respeito aos elementos da Identidade Visual Corporativa, Costa (2011,
p.86), define os elementos que compdem uma Identidade Corporativa sendo eles:

1) Verbo - o nome da empresa ou marca, toda a identidade gira a sua volta

2) O simbolo grafico é um simbolo de substituicao, substitui a palavra indica um
simbolo de substituicdo. Todo o simbolo grafico de identidade conduz a
palavra de base - os logos

3) A cor é outro elemento da identidade visual. A sua capacidade comunicativa é
instantanea, mais rapida do que qualquer Logé6tipo ou simbolo icédnico porque
ndo é necessario descodificar a cor.

Em sintese, a Identidade Corporativa é um processo que a empresa adquire ao
longo do tempo, fruto da sua cultura e histéria partilhada entre todas as pessoas,
retine um conjunto de caracteristicas, valores e crengas, e sdo estes que a diferenciam
das demais. E como ADN da empresa, a sua personalidade.

A eficicia da transmissdo da Identidade Corporativa depende de quatro fatores
bastante importantes: Comunicacao Corporativa, Identidade Visual, Comportamento
Corporativo e Cultura Organizacional.

7

Conforme abordado anteriormente, a Identidade Visual Corporativa é o modo
como a empresa comunica visualmente, pelo que se refere a aspetos tangiveis da
identidade.

Tendo o nome como primeiro signo verbal de Identidade, sdo selecionados o
Simbolo ou Logétipo, a cor bem como o restante sistema grafico e integrado de sinais
que melhor permitam enviar mensagens ao publico interno e externo (vilar, 2004,
p.60)

Para Stuck (2007), a Identidade Visual equivale a criagdo visual de um ser, em que
podemos escolher o sexo, a expressao corporal, a cor de cabelo, a estrutura e as
feicdes.

Nesse sentido a Identidade Corporativa inicia-se antes da elaboracdao da
Identidade Visual Corporativa ou de Marca, pelo que planificar a IVC requer que se
conhecga a empresa, saber o que faz, os seus valores a transmitir, bem como o plano
estratégico (Capriotti, 2013). No mesmo sentido, de acordo com Raposo (2008,
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p.118), existem trés parametros importantes para a elaboracdo de uma Identidade
Visual Corporativa:

1. O que a empresa é (a constituicdo legal, definicio da Estratégia,
organigrama de atividades, etc.);

2. 0 que a empresa faz (principal atividade econdémica e produtiva da
organizacao);

3. 0 que a empresa diz ser (o posicionamento pretende perante o seu publico
alvo, propaganda, publicidade).

Zimmermann (1993, p.11) é explicito quando refere que a Identidade Visual
Corporativa é um sistema que pretende definir, planear e materializar a Identidade
Corporativa através de sinais visuais, isto é, por meio do “simbolo ou Logdtipo, cores,
tipografia: no jogo entre a multiplicidade de relagcdes visuais entre todos esses
elementos bdsicos da Identidade Visual, a empresa apresenta publicamente a sua
imagem, e do casal, seu ser.”

Quando um nego6cio ou uma empresa se organizam em redor de mais que uma
marca, deve ser tomada uma decisdo estratégica sobre a forma como essa estrutura é
publicada - Arquitetura da Marca.

Segundo Olins (1990), a Identidade Visual Corporativa pode estruturar-se numa
de trés Arquiteturas de Marca:

1. Monolitica (uma Unica marca e um unico estilo visual comum a todas as
areas de negocio, produtos ou servicos - Ex.: Nivea);

2. Endossada (Uma marca principal e diversas submarcas/negocios que sao
dependentes e estdo hierarquicamente a baixo da primeira - Ex.:
McDonalds);

3. Marca (a empresa opera através de um grupo de marcas e submarcas com
posicionamentos proprios e que podem assemelhar-se graficamente
relacionadas ou nao - Ex.: Unilever);

Além da Arquitetura da Marca, o tom de voz que a mesma vai assumir para se
dirigir aos seus publicos constitui um fator estratégico. A este propoésito, Raposo
(2008), considera que um bom projeto de Identidade Visual é aquele que transmite
corretamente os valores, a visdo, a missao e o posicionamento de uma determinada
empresa, distinguindo-a claramente dos seus concorrentes e ajustando o discurso
grafico ao perfil do publico.

Wheeler (2003) esclarece que a IVC pode assumir expressdes diferentes,
designados como tons de voz, uma “linguagem prépria ou discurso grdfico, que tem de
ser coerente com o semdntico (nome e empresa). O tom da linguagem de marca pode-se
afirmar que é a forma como se veste, comporta e fala, pelo que pode se alterar ao longo
do tempo ou dependendo de para que o ptblico se dirige”.
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Em sintese, uma Identidade Visual eficaz constréi uma no¢cdo mais real do que é a
empresa, produto ou servico e aumenta o reconhecimento dos mesmos, expressando
uma diferenca competitiva (Wheeler, 2008, p.42).

Para Raposo (2008), existe uma dupla dimensdo da marca, onde se introduz a
palavra “imagem”, que define teoricamente o que esta na mente como o que é visivel
ao olho humano.

Segundo o autor a Imagem Corporativa é a imagem mental, que se traduz numa
analise que é feita pelo publico, devido a todos os dados fornecidos pela
empresas/servicos. Joan Costa (2004) de acordo com Raposo afirma: “ a Imagem
Corporativa ndo se refere ao design ou a Imagens Grdficas, mas antes a imagem mental

que o publico faz de uma empresa ou organizagdo.”

Capriotti (2013, p.29), defende que a "Imagem Corporativa é a imagem que o
ptiblico de uma determinada organizagdo, vé como uma entidade. E a ideia que eles tem
dos seus produtos, as suas atividades e comportamentos.”

Zimmermann (1993, p.38), diz que “Imagem Corporativa transcende e engloba
imagem grdfica. O conceito subjacente de posicionar Imagem Corporativa é a
consideragdo de que qualquer coisa tangivel, visivel e intangivel, incluindo uma
empresa, pode ser intendido como uma representagdo deste; como forma e meio pelo
qual o autor manifesta a sua identidade”

Os autores Capriotti (2013) e Sartori (1986) partilham da mesma opinido, em que
a Imagem Corporativa nao procura diretamente um negocio ou a parte econémica de
uma empresa, mas em parte da sociedade, procurando ser uma imagem de uma nova
cultura da empresa.

Neste sentido, para Capriotti (2013), a Imagem Corporativa é uma elaboracdo de
uma estrutura mental que o publico forma, devido a toda informagao que é
transmitida pela organizagao. Assim, o autor subdivide a estrutura mental em trés
fases: a identidade de negocio que caracteriza a personalidade e o que distingue da
concorréncia, com comportamento ético e histoérico; a Comunicacdo Corporativa
sendo tudo o que a organizacdo transmite ao publico, traves dos meios de
comunicacdo; e a realidade empresarial que se traduz na estrutura material da
empresa (escritorios, produtos, servicos, tudo o que é tangivel e ligado a empresa ou
organizacao).

Em sintese, segundo Costa (2004), a “Imagem Grdfica ndo é a Imagem Corporativa,
ainda que esteja generalizado considera-la enquanto tal...graficamente apenas, ndo se
constroi a imagem nem a Identidade Corporativa, mas simplesmente a Identidade
Grdfica, que contribui para a construgcdo da Imagem Corporativa.”
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Ao longo dos tempos o entendimento do conceito de Estratégia de Comunicacdo
tem sofrido alteragdes, ganhando importincia progressiva para a gestao e
sustentabilidade das empresas.

Segundo Davis (2009), a Estratégia de Comunica¢do é um dos vetores essenciais
para que a Identidade Visual Corporativa resulte, ja que se trata do modo como sdo
selecionados e articulados os diferentes suportes, meios e objetos de comunicagao.
Trata-se da forma como se comunica a IVC aos publicos internos e externos,
procurando persuadir e conduzir comportamentos de acordo com um programa
corporativo, pelo que se trata de um investimento de compromisso e de longo prazo
(Davis, 2009).

Para Wheeler (2009), uma Estratégia de Comunicacao eficiente depende de um
planeamento racional e de inteligéncia criativa. A autora caracteriza esta fase de
analise, descoberta, sintese, simplicidade e clareza do que é e do que se pretende
obter com a Imagem Corporativa.

De acordo com Wheeler (2009, p.116), para executar uma Estratégia de
Comunicacdo devemos estudar o mercado e as aspira¢des do publico, definir os
problemas, as oportunidades, os objetivos e os desafios da empresa. Para isso é
necessario fazer uma analise e perfil de comportamento psicoldgico do publico-alvo,
vantagens competitivas, principais valores da marca, atributos e objetivos da marca,
ou seja, “0 papel do consultor aqui é identificar, articular, iluminar, tecer e reproduzir
as possibilidades”.

Para Davis (2009), a Estratégia de Comunicacao deve aprofundar algumas area,
como a compreensao da marca perante o publico, o seu mercado e os seus
concorrentes, e estar integrada na visao e missdo da empresa.

Nesse sentido, para evitar dispersdo de ideias e cenarios para a marca, Wheeler
(2009) propoe o desenvolvimento de um Brand Brief, um documento orientador que
deve conduzir a uma breve discussdo de ideias das quais surgirda a final, a mais
unificadora e eficaz em todos os vetores de uma empresa.

O ajuste do Brand Brief as necessidades da empresa dependem do acesso a
informacdao diversa sobre o sector de atividade, concorrentes, mas também a
informacao interna do negdcio em causa. A este proposito, refere Wheeler (2009,
p.116) que “quando hd abertura e franqueza entre o cliente e o consultor, verdadeira
colaboragdo, pode produzir-se resultados excecionais. Os principais fatores de sucesso
durante esta fase sdo a confianga e o respeito mutuo”.

Para a elaboracdo do Brand Brief, deve proceder-se a uma pesquisa que deve ser
mais ampla que o negodcio existente, estudando e analisando alguns antecedentes,

21



Joana Lisa de Oliveira Coelho

tendéncias econémicas, o contexto sociopolitico, pontos fortes e fracos face a atuagao
dos concorrentes, o comportamento psicologico, social e cultural dos destinatarios.
Neste sentido, Wheeler (2009, p.116) defende que uma Estratégia pormenorizada
deve responder com clareza as seguintes questdes (entre outras):

1. O que torna uma empresa a melhor do Mundo?
Porque o cliente escolhe esta empresa e nao um dos seus concorrentes?

3. Qual o seu negocio?
4. Qual a sua diferenciacdo em relacao ao seu maior concorrente?
5. Quais os trés adjetivos que resumem como esta empresa pretende ser

percebida?
6. Quais os pontos fortes e fracos?

Apés a recolha e andlise de informacao e dos pontos anteriormente mencionados,
faz-se um mapa e planificagdo da Estratégia de Comunicagdo, para debater o seu
posicionamento.

A Estratégia Corporativa trata do modo como a Identidade Visual Corporativa é
comunicada em termos globais e especificos. Deste modo, trata da selecdo da
mensagem mais adequada, dos suportes mais viaveis e dos meios mais uteis
atendendo ao perfil dos publicos destinatarios. Por esta razdo pode-se desdobrar em
diversas vias de comunicacao, tons de voz e mensagens diferentes.

Segundo Capriotti (2013, p.137), uma Estratégia de Imagem Corporativa com
sucesso, depende de um conjunto de agdes planeadas e coordenadas, para comunicar
visualmente o que é e as a¢cdes de uma empresa - “O plano Estratégico de uma
Imagem Corporativa deve ter uma base sélida e clara, permitindo a agdo eficiente.”

Este planeamento da Estratégia deve atender a Imagem Corporativa que se
pretende atingir, bem como aos objetivos, possibilidades, competéncias e aspiragoes
da empresa.

Neste sentido, Capriotti (2013) apresenta trés elementos essenciais a partir dos
quais se constrdi a Estratégia:

-_A Organizacdo: Quem define a Estratégia. Planeia e realiza todas as
atividades que ajudam na criacao da Imagem Corporativa desejada (Brand
Picture / Personalidade da Marca / Imagem Robot), com base na sua
identidade enquanto organizacao.
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- O publico da Organizacdo: Todos aqueles que colaboram para a formacgao
da Imagem Corporativa e que sdo os principais destinatarios da mensagem
da empresa, justificando todos os esforgos de acdo e de comunicagao.

- A concorréncia: é a referéncia comparativa para a empresa, produto ou

servico, mas também para os potenciais consumidores. Por esta razao,
fazem-se estudos e sdo analisados dados sobre o seu perfil psicoldgico, as
suas necessidades e aspiragoes.

Segundo Capriotti (2013), para a elaboragdo de uma Estratégia de Comunicacao, é
necessario devem considerar-se os principios referidos anteriormente, atendendo
aos seguintes pontos-chave:

- Identificagcdo: como se pretende que a organizacdo se dé a conhecer ao
publico. A organizacao através da sua identidade visa provar que o publico
domina e identifica as suas caracteristicas (Quem é7), identifica os produtos
e/ou servicos (o que faz), qual o modo de trabalho e comportamento que a
organizacao faz (como o faz).

- Diferenciacdo: a organizacdo tem de se mostrar diferente das demais, sé o
consegue alcancar estudando os seus melhores concorrentes.

- Referéncia: a identificacdo e a diferenciagdo visam posicionar a organizacao a
partir de uma ideia que sirva como ponto de referéncia no sector em que a
empresa se encontra. Assim, a empresa pretende obter uma imagem ideal no
mercado de forma diferenciadora e contrastante da concorréncia, garantindo a
preferéncia.

- Preferéncia: todos os pontos anteriores procuram obter a preferéncia do
publico. Para além da organizacdo se esforcar para ser reconhecida, esta deve
ser uma op¢do de escolha valida pelo publico, sendo melhor do que outras,
permanecendo aceitavel e credivel ao longo dos tempos. Para Capriotti
(2013,p. 137) “A preferéncia é um conceito bdsico na Estratégia da imagem
corporativa, e que nos permite escolher a lideranga, o que deve ser uma meta
importante na Estratégia global da organizagdo”.
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Identificacao

2

Preferéncia
Referéncia
Figura 3- Pontos-chave para a elaboracao da Estratégia de Comunicacao
(Fonte: adaptado de Paulo Capriotti, 2013, p.137)

Como se constatou, para elaborar a Estratégia devem planear-se toda as agdes que
conduzem e controlam a comunicacdo eficaz para obter a imagem desejada e
concordante com o seu proprio ADN, a sua personalidade.

A este proposito, Capriotti (2013) considera que para alcancar uma imagem
pretendida exigem-se a¢des ordenadas e consistentes para gerir corretamente o
capital intangivel da empresa, pelo que é feito o Plano Estratégico de Imagem
Corporativa, que tem trés etapas:

Analise do
Perfil Corporativo

Definicao do
Perfil Corporativo

Comunicacao do
Perfil Corporativo

Figura 4 - As trés Etapas do Plano Estratégico
(fonte: adaptado de Capriotti, 2013, p.138)
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Na andlise do perfil corporativo elabora-se um estudo e define-se a personalidade
da organizacao (analise interna), bem como a concorréncia e a organizacdo publica e
as Identidade Visual de cada empresa (andlise externa). Na definicdo do Perfil
Corporativo, etapa que define quais os atributos para a identificagdo basica da
empresa, 0 que permite definir os pontos-chave mencionados acima (identificagdo,
diferenciacdo, referéncia e preferéncia). Na comunicacdo do Perfil Corporativo
determina a forma e as possibilidades comunicativas da empresa, podendo
comunicar com diferentes publicos.

Em sintese, segundo Davis (2009), uma Imagem Corporativa (marca) implica
conhecimento sobre o funcionamento do mercado em que se vai posicionar, bem
como o perfil do publico que se pretende alcancar. Para desenvolver e compreender a
Imagem Corporativa, é necessario passar por varios processos, sendo assim uma
pesquisa e analise constante. Os resultados vao ajudando no planeamento da marca e
do seu desenvolvimento.

A sociedade estd cada vez mais saturada pela comunicacdo dos média e das
marcas, mas por outro lado as mensagens sao cada vez mais orientadas visualmente e
culturalmente para publicos especificos (Costa, 2011).

O Design da Identidade Visual é um processo projetual no qual o designer
desenvolve signos graficos para representar uma entidade, um bem ou um servico, ou
seja, relaciona conceitos e arquétipos com grafismos (wheeler, 2009).

Nesse sentido, Wheeler (2009) afirma que os melhores designers trabalham na
intersecdo entre a imagina¢do estratégica, a intuicdo, a exceléncia de design e a
experiéncias. Deste modo, através da habilidade, o designer consegue reduzir um
conceito complexo a sua esséncia visual foco, paciéncia e disciplina.

Para Healey (2012, p.12) “Criar uma Marca envolve um processo e aperfeicoamento
deste processo pode levar a uma experiencia mais satisfatoria e a melhores resultados”.

Segundo Costa (2011, p.131) “desenhar uma Marca é dar forma visivel a uma ideia,
que é desta forma comunicada”. Assim Raposo confirma a afirmacdo do autor
acrescentando que “percecionar esse signo grdfico é visualizd-lo, identifica-lo e
entender corretamente o seu significado”.

A aprendizagem apresentada por Wheeler (2003) inicia-se na identificacao da
forma, pela relacdo semantica criada pela cor e pelo seu conteido denotativo. O
cérebro reconhece mais facilmente as formas do que processa a linguagem.
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Segundo Arnheim (1965) a compreensao das formas da-se através da percecdo
das estruturas que mais se destacam, os limites e contornos bem como o seu
esqueleto.

Para que o designer obtenha uma representacao grafica satisfatéria de uma nogao
abstrata da marca, tem de ter bastante conhecimento e experiencia em simbolos,
iconografia e convenc¢des culturais. Assim a Marca pode ser indicada pelo uso
inteligente de convencdes de design, isto é as cores formas (organicas ou
geométricas), texturas, etc (Healey, 2012).

Conforme Gomes Filho (2010) a percecdo visual depende essencialmente da
“capacidade, facilidade e rapidez” da interpretacdo, que variam com a forma grafica e
da cultura do recetor. Contudo, se os signos forem simbdlicos e naturais, a cultura do
recetor tera um peso menor.

A compreensdo do signo grafico depende do que é desenhado, mas também de
como é desenhado, bem como de analogias entre o signo, o contexto e o utilizador.
Um somatério de uma relacdo entre os diferentes recursos graficos (tom, textura,
forma, posicao, orientacao, tamanho, propor¢ao e movimento).

Gomes Filho (2010) afirma que um dos principais objetivos do signo grafico é a
fungdo, para retribuir conforto e confianga.

Fruto de investigacdes cientificas, sabe-se que o olho humano é um sistema de
percecao visual complexo, pelo que o design deve atender a preocupacgdes
relacionadas com a legibilidade, leiturabilidade, compreensao e memorizacao. O olho
tem tendéncia em fazer uma sintese da forma que observa, explicando porque uma
Marca Grafica deve ser desenhada do modo mais simples possivel, para que seja
rapidamente percecionada e memorizada (Gomes Filho, 2003 / Placido da Silva [el
al], 2010).

Segundo Frutiger (2005, p.18), o olho estd condicionado ao nivel cognitivo e
simbdlico, fruto da evolu¢do do Homem, que se desloca num plano horizontal. Sendo
que o Homem, coloca-se como sendo um elemento vertical em relagdo ao plano
horizontal.

A percegdo da forma grafica faz-se por analogia a realidade. O observador assume
uma posicdo, delimita o campo preceptivo e nele considera existir gravidade e um
plano horizontal a partir do qual avalia todos os signos. A este proposito, Frutiger
(2005) exemplifica referindo que as formas geométricas ganham dinamismo em
propor¢ao ao numero das suas linhas que se afastam do plano horizontal (um
tridngulo é mais dindmico que um quadrado) e o seu peso é proporcional a espessura
e tamanho das formas, por comparacao a outras.

Assim podemos confirmar que o publico estabelece conformidades entre a forma
grafica e o mundo real, entre plano horizontal e vertical.
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De acordo com Wheeler (2009), na sequéncia de percecdo, a forma é percebida
primeiro que a cor. Porém, a cor tem um papel bastante importante no reforco do
significado, sobretudo por questdes conotativas e simbdlicas.

Por essa razao, a cor é alvo de muitos estudos. Por exemplo o azul-escuro pode
transmitir seriedade e seguranca.

A expressdo e o signo representado numa Marca Grafica podem evocar
sentimentos especificos e quanto mais esquematizada a escolha do simbolo maior o
seu poder de fascinio. Uma das solu¢des mais eficazes consiste em desenvolver varias
variantes de modo a que cada uma transmita ideias ligeiramente diferentes, sem
entrar em contradi¢do com as restantes ou com o projeto de IVC (Healey, 2012).

Durante o projeto de Design da Identidade Visual devem ser tomadas algumas
consideracdes durante o desenho de uma Marca Gréfica, seja um Log6tipo ou um
simbolo. O Logoétipo e o Simbolo sdao duas formas distintas de resolver o mesmo
problema, que é essencialmente identificar “quem” e ndao “o qué”. Nesse sentido,
Thomas (...) apresenta dez critérios para conceber um bom Logdtipo ou simbolo:

1. Visibilidade
Destacar-se em seu redor, para proporcionar uma rapida identificacdo e
memorizacao. Por exemplo: ver um Logétipo que se destaca na confusdo de um metro
¢ um bom teste visual para saber o valor da Marca Grafica.

2. Aplicacao
Este deve de ser aplicado numa variedade de aplicagdes e resistir a essas
mesmas inimeras aplica¢des.

3. Distintivo
Deve-se verificar as decisdes judiciais que sdo tomadas para que a Marca
Grafica se distingue dos seus concorrentes.

4. Simplicidade / universalidade
O conceito do Simbolo/Logotipo € facil de identificar? Este precisa de ser
simples, sem grandes embelezamentos. Mas por vezes também precisas de
mais alguns retoques/linhas para fazer diferenca entre a sua legibilidade. Tera
de ter uma legibilidade e sensibilidade as conotag¢des culturais e religiosa.

5. Retencdo
Para alguém que se vai identificar com a marca, deve elaborar um pequeno

jogo mental com ele. Se um Logétipo/Simbolo é muito facil de ler, o espectador
ndo vai sentir nenhum senso de descoberta, ou seja, nenhum patrimoénio
pessoal com a marca.

6. Cor
A Marca Grafica deve ter cor por razdes simbdlicas e considerar questoes
técnicas a aplicacdo a cor, mas projetar a Marca Grafica a preto e branco é uma
boa pratica para verificar o bom funcionamento da mesma. Um bom
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10.

Logotipo/simbolo tem de ser aplicado e trabalhado em diversas tecnologias
que sao incapazes de mostrar as nuances de paletas de cor ou mesmo
estampados, padroes, texturas.

Descritivo

0 simbolo revela a natureza da empresa, produto ou servigo, por isso um
bom simbolo é capaz de transmitir o seu significado sem uma traducao exata.
Existe algumas exce¢des, podendo em algumas marcas conter Logdtipo,
Simbolo e um Descritivo.

Intemporalidade

Nos dias de hoje criagcdo programas de identidade completos que duram
um periodo de cinco anos. Mas se criarmos uma boa marca esta pretende ter
uma grande durabilidade, ficando na memoria do espectador.

Modularidade

Sera que a marca tem potencial para ser adaptavel a diversas aplicagdes?
Uma boa Marca Grafica deve de incluir todos os elementos em simultaneo para
formar uma tUnica voz. Por exemplo as grandes marcas sdo diluidas na sua
apresentacdo pela forma como a tipografia de apoio ou outros elementos
graficos sdo manipulados.

Patrimdnio

A consideragao primordial do desenvolvimento da marca é a sua idade, o
seu uso e o seu reconhecimento. Um designer sabe quando e qual a Marca
Grafica para redesenhar. Muitas vezes ha pequenas coisas que nao se pode
alterar, por exemplo a coca-cola o seu valor ira manter-se.

A definicdo do posicionamento, o Naming e a Identidade Visual sdo fases
importantes no Design e desenvolvimento de marcas de sucesso. Inicia-se a fase de
pesquisa e posicionamento, apds a qual se inicia o processo de pesquisa e selecao do
Naming para a marca, produto ou servico (Martins, 2006).

Para Martins (2006), o Naming é uma fracdo de um processo integrado no
Branding, em que o seu sucesso podera ser influenciado por diversos fatores como
canais de distribuicdo, pre¢o, qualidades, comunicacdo, assisténcia e Identidade
Grafica. Porem, para Wheeler (2009, p.122) diz que “Naming é um processo criativo e
iterativo complexo, exigindo experiéncia em linguistica, marketing, pesquisa e direito de

Marca.”

Segundo Martins (2006, p.81), ha uma ciéncia que estuda os nomes, chamada
“onomadstica”, que também se pode chamar de estudo e investigacao da etimologia
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(origem das palavras), podendo traduzir-se na transformacgao e morfologia de nomes
de pessoas, lugares e coisas.

“O conceito desta ciéncia é amplo dado que todas as pessoas, coisas, factos
e lugares tém nomes, além do que todos os nomes sdo aplicados ou modificados
em vdrios idiomas, paises, culturas e periodos histdricos.” (Martins, 2006,
p.81).

Sendo assim, os nomes pessoais é chamado de “antroponimia”, a ciéncia dos
nomes de lugares chama-se “topénimo”, bem como o seu estudo é “toponimia”. Ou
seja, o nome da marca pode ser elaborada de forma isolada ou conjunta, de
antroponimia, toponimia ou formas complexas e menos utilizadas. Esta ciéncia
divide-se nestes pontos de estudo, procurando simplificar e facilitar a investigacao e a
sua utilidade (Martins, 2006).

7

De acordo com Wheeler (2009), para os especialistas este é um desafio
desmedido, aplicando varias técnicas de Brainstorming. E necessario debater o nome
em relacdo, ao posicionamento da marca, os critérios de execu¢do e a sua
disponibilidade.

Neste sentido, Martins (2006), refere que para obter um bom nome é necessario
que o posicionamento da marca seja 6timo, sendo esta seria uma missao impossivel.

“O posicionamento faz com que permanega-mos ligados aos beneficios e
atributos dos seus produtos ou servigos, pois os consumidores ndo estdo
interessados no trabalho que existe para entregar-lhe aquilo que eles podem
comprar” (Martins, 2006, p. 105).

Segundo Martins (2006,p.82), o uso constante do nome permite a constru¢do do
“sentido do nome” na mente do recetor. Por exemplo as grandes Marcas, hoje
encontram-se num patamar bem-sucedido devido aos investimentos na comunicagao.
Assim, o autor levanta uma questao:

“Como criar nomes que facilitem as associagées das pessoas (consumidores e
sociedade) aos nossos produtos, servicos ou até mesmo ideias, antes de contar
com os recursos da comunicagdo?”,

Martins (2006), declara que para iniciar a pesquisa do nome, deve-se pensar em
nomes que nos sdo mais familiares, decerto que estdo mais que lutados. Por isso
devemos procurar um nome absolutamente fora do convencional, pois garante o seu
uso mesmo que o seu registo demore algum tempo. Este serda um dos processos mais
viaveis e que ajudara a economizar.

“Um nome bem desenvolvido é, sem duvida, o melhor passo que pode dar com
a sua Marca” (Martins, 2006, p.105).

Nao se deve optar logo pelo primeiro nome que surge, sendo que por vezes o
melhor nome é aquele que achamos menos atraente, devendo seguir uma linha de
fundo e ver o seu significado (Wheeler, 2009 / Martins, 2006).
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“ Os nomes sdo criados para o mercado e para os consumidores” (Martins, 2006,
p.105). A elaboracao do Naming, sendo que para Martins (2006), ja é uma tarefa mais
facil, devido a sua experiéncia diz que é possivel perceber trés coisas:

- Que maior parte das pessoas que procuram criar um Naming, utilizam o
mesmo processo mental.

- Que os consultores de Naming também procura utilizar o mesmo processo.

- Nao existem softwares que tornem este processo de criacdo mais rapido.

Mas para Wheeler, existe alguns pontos basicos, que se deve guiar e ter em mente
no processo do Naming:

As marcas sdo ativos valiosos.

No brainstorming ndo existem ideias estupidas.

Examinar sempre o nome no seu contexto.

Considerar o som, cadéncia e facilidade de pronuncia.

Ser se metddico na sele¢do do nome.

Determine as mais inteligentes técnicas de investigacao.

Ao rejeitar um nome, reveja todos os critérios.

O significado e a associacdo sdo construidas ao longo do tempo.

Wheeler (2009,p.122,123), apresenta ainda algumas palavras-chave para a
inspiracdo na elaboracdo do Naming: “lingua, significado, personalidade, diciondrio,
pesquisando, enciclopédias, latim, grego, linguas estrangeiras, culturas de massa,
poesia, televisdo, musica, historia, arte, comércio, cores, simbolo, metdforas, analogias,
sons, ciéncias, tecnologias, astronomia, mitos, valores e sonhos”.

Este é um servigo que pode ser feito por uma consultoria ou mesmo por um
designer. E um servigo pago, pois pode incluir a criagio de uma Identidade Gréfica.
Assim, mostramos uma das técnicas usadas por Martins, para facilitar a criagdo de
nomes: se 0 nome que der a sua marca, produto ou servico for grande em tamanho,
capacidade e habilidades em relacao aos concorrentes, pode iniciar a palavra com

“Mega”, “Maxi”, “Super”. De seguida seria adaptar um atributo do produto (Martins,
2006).

Wheeler (2009) apresenta resumidamente um processo de Naming que se
encontra dividido em alguns parametros: revisitar o posicionamento, organizagao,
criar critérios de Naming, solucdes de brainstorm, realizar a triagem inicial, realizar
testes contextuais e testes:

Relativamente a revisitar o posicionamento, organizacdo e criacdo de critérios de
naming sdo identificadas as seguintes etapas (Wheeler, 2009).
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Tabela 1 -

Revisitar o
posicionamento

Organizagao

Criar critérios de
Naming

Analisar os objetivos da marca e as necessidades do
mercado-alvo.
Analisar os nomes dos concorrentes

Avaliar nomes existentes.

Desenvolver um cronograma.

Selecionar e determinar uma equipa.
Identificar técnicas de brainstorming.
Determinar os mecanismos de busca.
Desenvolver um processo para tomar decisoes.
Organizar os recursos de referéncias.
Critérios de desempenho.

Critérios de posicionamento.

Critérios legais.

Critérios regulamentares (no caso de haver)

Na questao das solu¢des de brainstorming, realizacdo de triagem e fina e testes
de contextualizacdo os elementos estdo organizados de acordo com uma sequéncia
que permite desenvolver de forma contextual o projeto, Tabela 2.

Tabela 2 -

Solugdes
Brainstorm
(ideia genial)

Realizar a triagem
inicial

Realizar testes
contextualmente

Criar inimeros nomes.

Organizar os nomes por categorias e temas.
Olhar para os hibridos e miméticos.

Ser prolifico.

Explorar variagdes e iteragdes num tema.
Verificar o posicionamento, parte linguistica,
legalidade.

Bases de dados de direito comum.

Motores de busca on-line.

Listas telefonicas on-line.

Registo de dominio.

Criar uma lista curta.

Dizer o nome.

Deixar uma mensagem de voz.

Enviar o nome.

Colocar o nome num cartido-de-visita.
Colocar o nome no titulo de um anuncio.
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Dizer as partes interessadas para prenunciar o
nome.

Até que por fim chegamos aos testes finais, com os elementos de finalizacao do
projeto Tabela 3

Tabela 3 -

Determinar métodos para confiar.
Verificar a existéncia de bandeiras
Teste vermelhas.
Desenterrar os conflitos das marcas.
Verificar a conotacdo da linguagem
Elaborar analises linguisticas
Verificar se vai ser um nome nacional ou
Teste. legale ipternacional
final Verificar o dominio
Verificar se e regular

Em sintese, segundo Martins (2006, p.98), o Naming é um processo bastante
aliciante, mas também complexo. Escolher um nome que melhor se identifique com o
produto, servico ou marca, é algo muito critico, e que muitos dos entendidos neste
sector afirmam que é uma das etapas mais importantes do Branding.

“Um bom nome pode facilitar a associagdo de qualquer signo grdfico pelo
consumidor, simplificar o processo de memorizagcdo e compra, promover a
Identidade de Marca, evocar sentimentos de confianga, seguranga, forga,
durabilidade, velocidade, status e exclusividade, entre outros.”

Atualmente, as marcas sao omnipresentes na vida dos consumidores,
estabelecendo um contato visual constante, pois sdo criadas para funcionarem como
forma de estimulante e encaminhando o publico até aos produtos, servigos, empresas
ou instituicoes (Wheeler, 2008). Cada vez mais o mercado é competitivo, sendo as
marcas que ajudam o consumidor a escolher o produto ou servigo. As marcas passam
a ser mais valorizadas, pois definem uma expetativa de qualidade e de preco (Davis,
2009). Para Davis (2009), atualmente uma Marca revela ser mais que um produto,
servico ou Marca Grafica (o nome, Logdtipo ou o simbolo). A marca é sustentada por
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uma filosofia e espirito, e esta compreende (define) as pessoas que trabalham na
empresa.

Para Raposo (2008, p.16), “a Marca Grdfica é um signo visual que poderd ser
constituido (individualmente ou em par) por um Logdtipo, um sinal, icone ou simbolo”,
isto é, o autor defende que a Marca Grafica podera ser constituida por um signo
simbolo, sintetizando visualmente os valores corporativos fundamentais do modo
descritivo, metaférico ou casual.

Wheeler (2008) afirma, que a Marca Grafica é a disciplina que ajuda a construir a
consciéncia, aumentar o reconhecimento, a fidelidade do valor da marca para a
contribuicao do valor da empresa.

Contudo, Raposo (2008) designa que damos o nome de Marca Grafica a juncao do
simbolo com o Logotipo. Os Simbolos, pela formam como sdo representados podem
ser vistos de forma icdnica, indiciais ou simbolicos. Estes representam objetos, ideias
e conceitos do mundo real ou imaginario, dependendo do seu uso, podendo o seu
significado ser modificado.

Segundo Costa (2011, p.131) as Marcas e Logdtipos apresentam duas formas para
se expressarem graficamente: formas linguisticas ou legiveis ou com uma forma
iconica. A forma linguistica é designada por Logétipo e a forma icénica como simbolo.
Ainda assim, o autor defende que a marca pretende diferenciar dos produtos e da
empresa, bem como das empresas concorrentes.

“A Marca Grdfica oferece um conjunto de valores, uma visdo e uma atitude.
Organizagées estabelecem uma posicdo de marca para proteger uma imagem
publica e interna consistente”, isto é, a posicdo vai ajudar a definir contextos para
responder aos seus desafios (Davis, 2009, p.26).

Em sintese e conforme exposto por Wheeler (2008), a Marca Grafica deve
expressar a ideia chave da Marca, para um consumidor possa escolher uma em
detrimento das marcas concorrentes. Esta também pretende fornecer ferramentas
para alcangar o desejo de liderar, superar a concorréncia e prover aos funcionarios
vantajosas ferramentas, para poderem chegar mais perto do cliente.

Ao desenhar um Logétipo, este tera de ser diferente e inovador, transmitindo
sustentabilidade e durabilidade devido aos tempos que correm. Os Logdtipos terdo de
ser legiveis para poderem ser aplicados nos diversos meios de comunicacdo, em
diversas escalas (Wheeler, 2009).
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Segundo Healey (2006, p.6), “a palavra “logo” é derivada da palavra grega logos,
que significa palavra e razdo.” O autor acha uma contradi¢do o significado logo, pois
em outras linguas o seu significado é “signo pictérico”, e esta associado a marca, isto é:

“Um Logdtipo funciona verdadeiramente como um signo ou um pictograma,
uma marca visual mais ou menos abstrata, referindo-se a uma palavra.”

Por outro lado, Wheeler (2009, p.126) afirma que “um Logétipo é uma palavra (ou
palavras) com uma fonte determinada, o que pode ser padrdo, modificada ou
redesenhada.” O Logo6tipo é sempre acompanhado por o Simbolo, que em relacdo
formal pode chamar-se assinatura.

Um Logo6tipo, segundo Healey (2006, p.12) pretende identificar uma Marca com
um visual eficaz e legivel. Assim, o autor apresenta um conceito em que o Logotipo
pode atuar em diversos niveis:

“Em um nivel mais bdsico, ele precisa incorporar (ou referir-se a) o nome da
marca;”

“No nivel seguinte, ele pode comunicar a oferta da marca (produto ou servigo);”
“Em um nivel mais alto, ele precisar antecipar os objetivos estratégicos mais
amplos da organizagdo para um publico especifico;”

“Finalmente, ele deve transmitir uma compreensdo implicita dos valores,
aspiragbes e promessas que a marca propée a seus consumidores;”

Para Wheeler (2009), um bom Logoétipo s6 se obtém, tendo um cuidado especial
na exploracao da tipografia. Ap6és o Naming selecionado e definido, bem como o seu
posicionamento, o designer para iniciar o processo de desenho do Logoétipo faz uma
pesquisa aprofundada dos diversos tipos e familias tipograficas.

Healey (2006), declara que este é um processo que ao unir um Simbolo, imagens e
palavras que expdem a esséncia da marca, produto ou servico é o ponto principal do
Branding. Defendendo assim um icone nao tem significado, e que s6 é percebido como
Logotipo quando adquire significado na mente das pessoas. O mesmo autor, afirma
que nos dias que correm, os Logoétipos sdao cada vez mais simplificados, sendo
reduzidos a um simples nome, sem elementos visuais. Sdo classificados de Logoétipos,
por conterem um estilo Tipografico.

Healey (2006) defende que existem pequenos detalhes que um Logotipo ira
sempre conter pois:

Precisa de cor.

Ter elementos Tipograficos para transmitir o seu nome.

Necessita de ter variagcdes, para poder utilizar em varios e determinados
contextos.

Integrar um simbolo visual, universal ou culturalmente especifico.
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Um designer estabelece um caracter proprio ao Logo6tipo, manipulando-o e
personalizando - o. “Cada decisdo é impulsionada por consideragbes visuais e de
desempenho, bem como o que a prdpria tipografia comunica” (Wheeler, 2009, p. 126).

Em sintese, um Logotipo nao funciona isoladamente, necessita de Tipografia,
paleta de cores, bem como o estilo de uma Identidade de Marca, para poder
transmitir os valores, a sua personalidade e os compromissos da marca a nivel visual
(Healey, 2006).

A cor é dos fatores mais importantes para a Marca Grafica para expressar a
personalidade, evocar sentimentos e emog¢des, marcando a diferenca, tornando mais
rapida a associacao a marca. Depois de memorizada, a Marca Grafica ja se encontra na
mente do consumidor, pelo que ndo precisa de ser lida, mas apenas reconhecida e é
também a este nivel que a cor intervém (Wheeler, 2009).

Segundo Healey (2006, p.210), o desenho da Marca Grafica contribui para a
definicdo e eficacia da Identidade Visual, devendo ser coerente com o Brand
Storytelling (a forma a contar uma histdria), pois da unidade a todos os suportes e
facilita o reconhecimento e compreensao:

“ Os designers escolhem cuidadosamente as cores por os seus significados e
associagées, usando-as simultaneamente para ajudar na contagem de uma histéria e
na criagdo de uma experiencia.”

Wheeler (2009) afirma que, durante a percecao visual, o cérebro identifica
primeiro a forma, depois a cor e s6 depois o conteido. A autora diz ainda, que é
necessario ter capacidade de dominar a consciéncia e os sentidos em relacao aos
meios de comunicagdo, para se poder ter uma visdo clara da Marca Grafica para
compreensao da teoria da cor.

Wheeler (2009,p. 128), apresenta algumas razdes e principios que evidenciam a
importancia da cor no projeto de Identidade Visual da Marca Grafica:

0 uso da cor facilita o reconhecimento e a construgao da Brand Equity.
Elaborar uma pesquisa de cores, pois tem conotagdes diferentes em culturas
diferentes.

Teste a cor, se ¢é afetada por varios métodos de reproducao.

E uma tarefa complicada, mas o designer é o arbitro final para definir a
consisténcia das cores em todas as plataformas.

Assegurar a coeréncia entre aplicativos.
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Testar a cor em PC, websites, etc.

Nunca se sabe tudo sobre a cor, apenas basear-se na teoria do conhecimento
basico, cores quentes e frias.

Valorizar matizes, tons, cores complementares e cores contrastantes.

A qualidade garante que a identidade da Marca Grafica esta protegido.

Conforme Wheeler (2009, p.128), “algumas cores sdo usadas para unificar uma
identidade, outras podem ser usadas funcionalmente para esclarecer a arquitetura da
Marca, por meio de produtos diferenciadores ou linhas de negdcios.”

Healey (2006, p.210) defende que, existem Marcas Graficas que adotam o preto e
branco como Cores Corporativas. Na maior parte destes casos a adogao do preto e da
monocromia ocorre por motivos estéticos. Porém, ha diversos autores e designers,
que defendem que a Marca Grafica deve ser desenhada em monocromia e sé depois
de definida a forma se deve proceder ao estudo de cores. Ainda assim, ha exemplos
célebres que “Se criados em monocromia, eles perderiam um elemento vital para o
sucesso”, uma vez que a cor e a tonalidade contribuem para a compreensao simbélica
e percetiva, nomeadamente a nocdo de profundidade.

De acordo com Wheeler (2009), familias de cor sdo desenvolvidas para satisfazer
as necessidades de comunicag¢do. O desenvolvimento da cor ideal para a marca é um
elemento fulcral dos padrdes desta, um estimulo na sua representacdo através
embalagem e de impressao.

Sera que o sistema de cor € suficientemente flexivel para permitir uma gama
de aplica¢des dindmicas?

Sera que o sistema das cores apoia uma experiencia consistente da Marca?
Sera que o sistema das cores suporta a arquitetura da Marca?

O sistema de cores é diferente do da concorréncia?

E analisado as vantagens e desvantagens do uso de cores para diferenciar
produtos ou servigos?

E usada cor para identificar linhas de negécio?

E usada cor ajudar usuarios na navegacio de decisdes?

E usada cor para caraterizar informagdes?

A paleta sera ousada ou pastel?

Pode-se reproduzir essas cores?

Desenvolveu-se uma paleta para website e outra para impressao?

Ja foram selecionadas as cores para a Marca Grafica?

Criaram-se padroes de identidade que tornam mais faceis de usar o sistema de
cores?

Ao longo deste processo, poderd ser apresentado um teste de eficidcia da
estratégia e aplicacdo da cor. Wheeler (2009, p. 130), apresenta assim algumas
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questdes para testar essa mesma estratégia, apresentando esta dividida em trés fases:
o Teste de eficacia de Estratégia de cor, Tabela4; o Teste das conotacdes da cor,
Tabela 5; e o teste das variantes e meios de aplicacdo de cor, Tabela 6.

Tabela 4 -

Tabela 5 -

A cor é diferenciada da dos concorrentes?

A cor aplicada é apropriada para o tipo de neg6cio?

A cor estd em concordancia com a Estratégia de Marca?
O que quer comunicar através da cor?

Sera que a cor tem a sustentabilidade?

Qual o significado que esta atribuido a cor?

Sera que a cor tem conotagdes positivas no mercado-
alvo?

Sera que a cor tem conotagdes positivas e/ou negativas
no mercado estrageiro?

A cor lembra outro produto ou servico?

A cor facilita o reconhecimento e recorda?
Considera uma cor especialmente formulada?
A cor pode ser legalmente protegida?

A cor funciona no branco?

A cor podera ser passada a monocromia e manter a
intencdo original?
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Tabela 6 -

Quais as cores de fundo que sao possiveis aplicar?
Quais os valores de fundo que sdo necessarios?

Como é que a escala afeta a cor?

Num aplicativo de cor, como fax ou jornal, como é que a cor
se ajusta?

Existem desafios técnicos para obter a cor certa?
Consegue-se a consisténcia entre os meios de comunicagdo?
A cor ja foi testada em monitores, PC ou Mac?

Ja se verificou a cor em material revestido ou nao revestido?

Considera-se que a cor de Pantones Matching System (PMS),
podem agir de maneira diferente em suportes revestidos e nao
revestido?

A cor funciona em sinalizacao?

Quais os equivalentes de cores web?

A cor em vinil é compativel?

A cor foi testada no ambiente em que vai ser usada?

Criaram-se cores adequadas para arquivos eletronicos?

Conforme refere Healey (2006), as cores sdo classificadas em dois grupos: as cores
quentes (vermelho, laranja e amarelo) e as cores frias (verde, azul e violeta), o branco
e o preto sdo considerados modificadores neutros. A selecdo das cores deve atender a
um propdsito especifico e resultar de estudos aprofundados, uma vez que existem
codigos sectoriais, mas também fatores técnicos, culturais, orcamentais e psicolégicos
capazes de influenciar os publicos: por exemplo a cor azul pode ser calmante; a cor
vermelha aumenta a pressdo arterial. Assim uma Marca Grafica ficara fortemente
associada a nossa mente.

Conforme Healey (2006, p.212), existem cores bastante complicadas para
reproduzir, cores essas que sao cores da Natureza. Os designers atualmente tém um
sistema para aproximar, as cores, 0 maximo da representacao da realidade, Pantone
Matching System (PMS):
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“Os Pantones possuem especificacdes para as tintas de impressdo “especiais” e
“ou de escala”, assim como para as tintas de industriais e de computador, que permitem
que a maioria das cores dos Logdtipos sejam fielmente reproduzidos, da melhor
maneira possivel, em todas as medias.”

A cor na identidade visual esta associada a imagem, sendo um elemento de grande
relevo na questdo da identidade a tipografia e de que forma esta reforca a ideia de
identidade de uma empresa.

“A Tipografia é uma arte de escolher e usar um estilo apropriado de tipografia,
“lettering” ou fonte, de uma forma que reforce o significado das palavras, reforcando
também as suas mensagens através das sutilezas dos sentimentos, transmitida pelas
formas especificas de cada letra e pelas formas das palavras” (Healey, 2006, p.126).

Para Wheeler (2009, p. 132), a Tipografia é uma parte da composicdo de uma
identidade persuasiva. Assim para obter uma Marca Grafica reconhecida, unificada e
logica, ela precisa de uma tipografia, sendo esta com um estilo tipografico distinto,
com uma caracter Unico, consistente e legivel, aplicado da melhor forma e nas
diversas aplicacdes, em um longo espaco de tempo:

“A Tipografia deve apoiar a estratégia de posicionamento e hierarquia de
informagdo.”

Segundo Healey (2006), um estilo tipografico conduz até ao publico uma
mensagem Unica. Assim o autor caracteriza alguns estilos tipograficos: os classicos e
romanos detém uma diferenca subtil cultural, as fontes modernas e simples sao
limpas e claras, as fontes digitais sdo técnicas, linhas direitas e cdmicas.

Com a chegada da revolucdo informatica as fontes tipograficas ganham
expressividade, personalidade, tornando-se distintas e cada vez mais memoraveis
(Healey, 2006).

De acordo com Wheeler (2009, p.132) atualmente, levanta-se a questdo da
funcionalidade, pois a Tipografia difere de aplicagdo para aplica¢do, por exemplo ver
uma tipografia num ecrd e depois passa-la para suporte em papel, podera ficar
diferente, e vice-versa. Assim para desenhar e escolher uma fonte requer
conhecimento bdasico, por parte do Designer, da amplitude de nogdes e da
compreensao do nucleo da fungdo da tipografia, “a fonte precisa de ser flexivel e facil
de usar, e deve fornecer uma ampla gama de expressdo.”

Healey (2006), completa a afirmacdo de Wheeler, afirmando que um designer
precisa de ter um conhecimento vasto de familias tipograficas, compreendendo a sua
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personalidade, bem como os sentimentos transmitidos, ndo s6 por as op¢des que hoje
sdo infinitas, mas para obter um bom resultado.

Wheeler (2009), apresenta algumas nog¢des bdasicas dos tipos de familia, para
auxiliar um designer a fazer a escolha mais correta da Tipografia:

A Tipografia deve ser escolhida pela sua legibilidade, seu caracter tnico, e
pela sua gama de pesos e largura.

Uma tipografia inteligente suporta a hierarquia de informacao.

Deve-se escolher uma tipografia com familia, pois esta deve complementar
a assinatura, e ndo necessariamente para replicar a assinatura.

Deve-se escolher bem os padrdes para identificar uma serie de fontes
tipograficas, mas dar a flexibilidade de os usuarios poderem escolher a
fonte apropriada, consoante o peso e tamanho para a mensagem
transmitida.

Desde o inicio deve-se limitar o nimero de fontes que a empresa utiliza.

O ndmero de familias da fonte tipografica é uma questdo de escolha.
Empresas tem fontes serif e sans serif, outras tem uma para tudo.

Permitir uma fonte para exibi¢do especial para situacdes Unicas.

Um website podera exigir o seu proprio conjunto de tipo e padrdes de fontes
tipograficas.

Algumas empresas identificam fontes separadas para documentos de
processamento de texto produzidos e apresentacoes eletronicas.

Existem industrias que tém requisitos de conformidade em relacao ao
tamanho, para determinados produtos de consumo e de comunicacao.

Para escolher uma fonte tipografica devem ser tomados em atenc¢do os seguintes

pontos:

Se transmite sentimentos e se reflete o posicionamento da Marca Grafica.
Cubra a gama de necessidade de aplicacao.
Trabalhe uma variedade de tamanhos.
Trabalhe sobre monocromia e cores corporativas.
Verificar se difere de competicao.
Se a fonte tipografica é compativel com a da assinatura.
Se é legivel.
Se tem personalidade.
Se é sustentavel.
E se reflete a cultura.

Para iniciar o processo da concepcdo do Logdtipo/Tipografia, Healey (2006,
p.217) defende que, o designer seleciona um tipo de letra comum e comega por
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efetuar pequenas alteragdes, para melhorar integrar uma determinada palavra. Este
ndo é um dos processos mais faceis, necessitando de algumas habilidades, de
softwares proéprios, levando em “consideragdo a subtileza da letra, sua integridade e
seus fundamentos tradicionais.” Para além das pequenas altera¢des na letra, o
designer poder ajustar o seu espacamento, a fim de garantir um melhor resultado.

“O importante é distinguir as letras pelo que elas sdo: complexas, simbolos criados
delicadamente que transmitem ndo apenas um som ou uma ideia, mas um caractere
rico carregado de cultura e histéria.”

Serifas: As serifas sao pequenos prolongamentos na fase terminal da letra.
Este tipo de letra transmite graciosidade, requinte e sapiéncia. Ndo é
utilizado para tamanhos muito grandes, mas os mais indicados para a
leitura. Para ser utilizada como base para um Logotipo, o designer ou
tipografo terd de ajustar os espacamentos e aperfeicoar os tracos grossos e
finos, podendo encurtar as serifas, ou mesmo alterar ou eliminar elementos
que estejam a mais, obtendo uma palavra mais atrativa.

Sem serifas: estas sdo fontes mais simples e limpas mas também se
tornam mais pesadas. Expressdo sentimentos contemporaneos,
internacionais e moderna. Sdo mais legiveis em tamanhos maiores do que
as com serifas.

Script: sao classificadas de caligrafia, que poderdo ser escritas de forma
elegante e a mao. Esta coeréncia e definida pela ligacdo que existe em casa
letra, sendo este tipo de letra muito caracteristico e pessoal. Ao utiliza-las
num Logétipo, tera de ter uma especial atencdao devido a legibilidade dos
estilos que podem depender da cultura.

Construidas graficamente: s3o letras construidas a mao ou
mecanicamente. Sdo caracterizada por estilo decorativo e surgem na época
da ERA Industrial. Nos dias de hoje sdo as mais utilizadas pelos designers
graficos, devido a se basearem nas formas geométricas ou formatos
criativos. Sdo Logotipos Unicos e de facil memorizacdo, mesmo sofrendo
alguma ilegibilidade.

As aplicacdes sdo é a forma mais facil de chegar ao publico, pois da a conhecer a
marca e materializa-a.

Para Wheeler (2009), as aplicacoes deverdo ser testadas a nivel da sua
possibilidade de conceito, escolhendo um grupo das que possam chamar mais
atencdo ao publico.
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A Marca Grafica deverd ser mostrada e verificada como como o cliente a ira
visualizar. Assim os designers, antes de a Marca Grafica aplicada nas diversas
aplicacdes, deverdo realizar testes rigorosos do conceito, para verificar a sua
durabilidade e sustentabilidade. Wheeler apresenta um teste do conceito, Tabela 7:

Tabela 7 -

Teste de conceito
Escolher as aplica¢gdes mais visiveis;

Escolher as aplicagdes mais desafiadoras;
Examinar a flexibilidade da identidade;

Examinar a forma como se expressa a coeréncia
e consisténcia da Marca.

Sera que a assinatura funciona?
Distingue-se dos seus concorrentes?
Cria impacto?

Em pequenas escalas é visivel?
Funciona em diferentes aplicacdes?
Podera ser movido?

A aplicagdo funciona em cores corporativas e
em monocromia?

Sera propicio para extensdes da marca?
O slogan assenta com a assinatura?

Funcionara em outras culturas?

Segundo Healey (2006, p.220), verificou-se em pontos anteriores que, “ o Logdtipo
consiste de um icone e um nome, reunidos de uma maneira conveniente e visualmente
agraddvel.” Os elementos sao conjugados para se tornarem numa uUnica forma,
simples e 6bvia, havendo diversas possibilidades de os conectar para apresentacdo de
um Logotipo com eficiéncia, nos mais diversos contextos.

Uma vez assim determinado um Logotipo, este devera respeitar as regras
estabelecidas, pois quem os aplicara: graficas, outros designers ou mesmo pessoas
que ndo sdo profissionais da area, ndo o alterem.
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0 Logétipo podera ser aplicado nos mais diversos contextos, em distintos suportes
desde que exista coeréncia e ldgica na sua aplicagao.

Sera elaborada uma lista para perceber onde serd aplicada a Marca Grafica,
podendo ser: em papel de carta, num cartdo-de-visita, embalagens, envelopes, num
website, em anuncios, brochuras (Wheeler, 2009).

Aqui insere-se a questao de Comunicacdao de Produto, nomeadamente a questdo
da comunicagao por meio do rétulo do produto.

Com a pés-revolucdo industrial, surgiram novas tecnologias, inimeras campanhas
publicitarias, novos materiais, formas e cores. Conduzindo ao consumismo, a procura
constante, criando novas exigéncias de mercado e uma variedade enorme de
produtos. Com estas exigéncias surgiram novas metodologias projetuais sendo o seu
principal conceito a funcionalidade.

Todas estas mudancas permitiram a fabricacdo em série e o processo de
comunicagao, preocupando-se cada vez mais com a funcionalidade, com os aspetos
sociais, estéticos e psicoldgicos, tornando o mercado mais competitivo.

O design ao longo do tempo tem vindo a atualizar os seus processos
metodologicos, pois “procura constantemente novos métodos que possibilitam ideias
inovadoras e criativas” (Scatolim, 2008, p.4).

Segundo Scatolim (2008, p.4), um produto deve conter diversos valores, como a
funcionalidade, a estética, técnica cultura ou emocgdes, que a relacio homem-
objeto/produto procura em determinados elementos como a textura, cor, forma,
cheiros, sons, etc., ou seja, “o produto passa a ter um valor simbdélico, estimulando todas
as sensagbes humanas como: a visdo, a audigdo, o tato, o paladar e o olfato”.

Para Marth Gbriel (2010), o produto é o que vai de encontro a uma necessidade ou
desejo, que pode ser efetuado por uma troca. Por vezes o produto tende a sofrer
alteracoes para satisfazer o consumidor, estas transformag¢des podem estar
associadas ao comportamento do consumidor ou a sua prépria mudanca de
mentalidade, que poderao alterar os seus desejos e necessidades.

De acordo com a mesma autora o produto é determinado por trés elementos
distintos e complementares que sao: o produto em si, a marca e a sua embalagem. A
conjugacdo dos trés elementos origina o produto final. Assim podemos alcangar o
objetivo mais eficazmente no que diz respeito a comunica¢do do produto.
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Segundo Santiago (2002 p.39), a comunica¢do de produto é a estratégia que
pretende ajudar a desenvolver, posicionar, informar e relembrar os valores,
principios, beneficios e solugdes que uma marca, produto ou servigo representa:

“A comunicagdo de produto, é o desenvolvimento da estratégia organizacional
junto do mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servigos,
marcas e solugoes.”

Para (Scatolim, 2008, p.3), a comunicagdo é muito mais que a informagdo, sao
ideias de modelos, regras, conceitos, e até mesmo comportamentos, sendo esta
pensada desde o projeto até a colocagdo do produto no mercado.

Devido a diversidade da oferta que o consumidor € sujeito, é essencial existir uma
comunicacao de produto eficaz de modo a que este se destaque da concorréncia,
criando ao mesmo tempo uma ligacdo entre o potencial consumidor e a marca,
estabelecendo uma imagem positiva de acordo com a identidade corporativa
representada no produto.

A “sinestesia vem do grego syn, que significa junto, e aisthesis, percepg¢do. Distiirbio
que afeta pessoas, de aspetos normais, onde o cérebro processa informagdo sensorial e
usa-a para realizar conexées abstratas entre imputs aparentemente ndo relacionados”,
(Ramachandran e Hubbard, 2003, p.50).

A sinestesia do produto é o fenémeno que ocorre quando se consegue misturar os
sentidos - visdo, audi¢ao, tato, paladar e olfato (Scatolim, 2008).

Para auxiliar o estado emocional que se pretende que o produto transmita, o
designer utiliza o Quadro de Referéncia, de Ramachandran e Hubbard (2003). O
Método do Quadro de Referéncia devera ter em conta os conhecimentos
(informag¢des/simbolos) adquiridos pela vivéncia humana e pondo a prova os cinco
sentidos, ensinando, desta maneira, o cérebro a “saber ver”, tomando a disseminacao
e assimilacao das informacdes de embalagens simétricas e harmoniosas (Scatolim,
2008).

Segundo Scatolim, (2008), o objetivo do design ao projetar a embalagem é
conseguir despertar o desejo no publico-alvo, apelando aos seus sentimentos. A
aquisicao de um produto poderad concretizar-se pela emog¢do ou pela necessidade,
estas podem ser agucadas, destacando na embalagem aspetos culturais, misticos e
sensacdes traduzidas pelas cores. O uso das cores ao longo dos tempos mostra que
estas tém influéncias fisiolégicas e psicoldgicas.
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De acordo com Scatolim (2008, p.5), “as informagées verbais e ndo-verbais contidas
nos rétulos sdo denotativas, quando mostram informagées técnicas e/ou nutricionais e
conotativas, com cores, imagens, textura, entre outras”.

Devido a vasta oferta os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes, para tal
é necessario cativar o publico-alvo através de estimulos que afetam os sentidos e os
levem a consumir.

O designer pode persuadir o consumidor a realizar uma compra utilizando
inimeras estratégias, sendo uma delas a comunicagdo visual que podera realizada
pelo rétulo (Scatolim, 2008).

0 reconhecimento do rétulo, segundo Scatolim (2008), garante o posicionamento
do produto no mercado. Para além de reconhecimento, o rétulo transmite também
identidade visual, informacao sobre o produto, ingredientes ou composicoes,
finalidade do produto. Modo de uso e valores éticos agregados ao produto.

“O desenvolvimento do rétulo vai além da criagdo. Envolve conhecimento, pesquisa,
arte e tecnologia, aspetos artistico-estéticos dos rétulos das embalagens que tem
fundamento e criam a identidade visual. A embalagem é a apresentagdo do produto, o
rétulo sua “roupa”, tem o objetivo de atrair o consumidor, dizer o que o produto é”
(Scatolim, 2008, p.7).

Podemos entdo concluir que o roétulo é fulcral na comunicag¢do visual do produto,
transmite relevo e valoriza a prépria embalagem, ndo s transmite identidade da
marca/produto, como também informa o consumidor e transporta para a embalagem
conteudos estéticos e diferenciadores.

De acordo com Santiago (2002), a embalagem de um produto tem como principais
finalidades armazenar e acondicionar o transporte. No entanto, a embalagem também
desempenha um papel relevante na comunicagao e posicionamento do produto.

A comunicacdo da embalagem vai para além dos aspetos fisicos e estéticos. A
embalagem pode possuir mensagens verbais e nao-verbais, “...a imagem pode ilustrar
um texto verbal ou o texto verbal pode esclarecer a imagem na forma de um
comentdrio. Em ambos os casos, a imagem parece ndo ser suficiente sem o texto... onde
0 mais importante da imagem é a linguagem verbal” (Santeella,1999, p.53).
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De acordo com Santiago (2002, p.47), “a embalagem, apesar de fazer parte do
composto do produto, também atua na comunicacdo. A embalagem também é um
importante mecanismo de reconhecimento e recall do produto, atuando, nesse sentido,
em conjunto com a marca”

Marth Gabriel (2010) identifica um conjunto de fun¢des da embalagem,
considerando que as principais sao:

Facilitar o transporte e a armazenagem do produto;
Proteger e conservar o produto;

Posicionar e reposicionar o produto;

Facilitar o uso do produto;

Auxiliar na promogao

Conclui-se entdo, que o designer e o fabricante cada vez mais, tém de se unir e
planear estratégias de mercado, para poderem competir com o0s concorrentes
podendo aumentar a qualidade dos seus produtos, ajustando e aperfeicoando cada
vez mais as embalagens e as suas fungdes.

O produto devera conter criatividade, funcionalidade, diferenciacao, e
principalmente, nos dias que correm, este tem de ser acessivel e adequado no que diz
respeito ao bindmio qualidade/preco.

0 produto pode ser diferenciador, ndo sé pelo contetido, mas primordialmente
pela “roupa que veste”, o seu rétulo e a sua embalagem, sendo estes muitas vezes os
reconhecedores da marca.

“O poder de comunicagdo atrativo do rétulo influi na percepgdo humana e estimula
os aspetos sensoriais” (Scatolim, 2008, p.7). Assim Scatolim (2008, p.3) conclui que a
“definicdo tedrica da comunica¢do da embalagem e do rétulo, tem por base o design
que incorpora emo¢do ao projeto na interface entre o homem e os produtos que o
rodeiam tendo em consideracao aspetos sinestésicos.

Da questdo da comunicacdo de produto, surge a necessidade em focar
determinadas estudos de caso, de forma a recolher informag¢do sobre contextos e
condicionantes de comunicagao de projeto.
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3.1 Nota Introdutéria

Neste capitulo sdo expostas as ferramentas metodolégicas utilizadas ao longo do
trabalho, apresentaremos as definicbes necessarias para a aplicacdo destes
referenciais de forma coerente com a natureza do projeto.
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Para estudar a dinamica dos objetos incorporados nos sistemas, sao considerados
os estudos de caso em trés perspetivas analiticas.

3.2 Estudo de caso - SoriaNatural

SoriaNatural foi criada em 1982, por Antdnio Esteban, um arquiteto que também é
um especialista nas propriedades terapéuticas de plantas medicinais. Anténio
Esteban comecou por abrir uma pequena fabrica dedicada ao processo de plantas
medicinais que hoje é um dos laboratérios mais prestigiados no campo da medicina
natural. Esta divide-se em trés departamentos Fitoterapia e Nutricdo (alimentos
organicos e especiais) e farmacéutica. Além disso a SoriaNatural desenvolveu um
projeto em que oferece produtos naturais destinados a satde e a farmacia, diatética e
servicos de nutrigdo e estética.

A matéria-prima utilizada nos seus produtos é extraida através de produtos
organicos cultivados nas suas instalagdes/campos de cultivo.

SoriaNatural é certificada pelo conselho de agricultura de Castella de Ledn, de
acordo com os regulamentos da Unido Europeia, que garantem todos os critérios de
qualidade ecolodgica. Esta instituicao deve o seu sucesso a um rigoroso controlo de
qualidade e de um sistema de investigacdo, desenvolvimento e inovagao (IDI).

Aposta ainda na inovagdo sustentavel, sendo pioneira na Europa no que diz
respeito ao cultivo em campos ecolégicos de ginseng organico. A proximidade dos
campos de cultivo com o laboratoério assegura a qualidade da matéria-prima usada no
processo de producdo, existindo um controlo de qualidade de uma das marcas da
SoriaNatural.

A equipa da SorialNatural tem dia apés dia desenvolvido novos processos de
avaliacdo e producdo de extratos para avaliar a qualidade das plantas medicinais.

SoriaNatural Segue trés principios a eficacia, seguranca e a qualidade de servico
de saude, mas que se resumem na razdo. Para os alcangar a Soria Natural recorreu a
diversos meios para poder continuar a inovar, considera-se uma marca determinada
que aposta na pesquisa continua no dinamismo, competéncias dos seus
colaboradores e qualidade dos produtos.
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Sorial\atural

Figura 5 -

A Marca Grafica da instituicdo SoriaNatural é discreta, sugere movimento e
bastante recente. O Logotipo é constituido por duas palavras distintas “Soria” e
“Natural”. Para evidenciar este facto, as palavras sdo concebidas por tipografias
diferentes, uma delas a negrito, acentuando mais esta palavra, e outra aparenta ser
mais fina. Por outro lado pode existir um contraste, devido as cores a que se
destacam, em que o verde-claro se destaca mais a verde escura. A marca grafica é
complementada por um simbolo, parecendo simbolizar o “S” de Soria e que pretende
transmitir leveza e suavidade. Ao nivel de posicionamento de marca, esta é
identificada com um posicionamento emocional relativo ao conceito de leveza e bem-
estar. Os seus produtos promovem o interesse por parte dos consumidores devido a
linha de produtos coerente entre si no packaging e apresentacao do produto,Figura5.
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Esta marca tem um posicionamento alargado, possui produtos acessiveis ao nivel
de poder de compra médio Portugués. Tem produtos compostos referentes a
misturas de varios extratos e produtos simples baseados num tipo definido de
extrato. Para além da gama de produtos que a empresa oferece ao publico, como os
6leos esséncias, produto equivalente ao produzido pela Naturalness, a SoriaNatural
ainda possui as linhas; limpe dieta, energia e suplementos, suplementos alimentares,
capsulas compostas, extratos de glicerina vegetal, infusdo de capsulas ecolégicas,
infusdes de saqueta, infusdes de mistura de plantas (plantas de cambio e naturose),
complementos de nutricdo (os verdes e melasores), fitofrés, glucanos, xaropes e
diversas vitaminas e minerais, possui também um posicionamento de franchising
através dos centros golden class, Figura 7. Estes centros funcionam como pontos de
acesso aos servigos da SoriaNatural.
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3.3 Estudo de caso - Bio-Hera

A Bio-Hera é uma empresa com Marca Portuguesa, surge em1982 com a vertente
de mercado de suplementos alimentares. Atualmente encontra-se direcionada para a
area da saude e bem-estar.

O seu principal objetivo é responder ao consumidor, com um vasto potencial dos
produtos, construindo assim uma empresa solida, dinamica e de alta qualidade.
Pretendendo colocar a cada dia no mercado, produtos e solugdes inovadoras.

Os produtos concebidos pela Bio-Hera sao selecionados e produzidos sobre
exigéncias GMP (Good Manufacturing Practices) e pelas condigdoes do HACCP
(Certificagdo da Andlise de Perigo e os Pontos Criticos de Controlo) que comprova a
seguranca alimentar e a satisfacao do cliente.

Relativamente a marca da Bio-Hera, esta carece de uma simplificacdo de
elementos pois existe muito ruido, percetivel na redu¢cdo da mesma. Mesmo assim, a
marca grafica contém um grande potencial, caso esta seja intervencionada a nivel
grafico. Ao nivel de tipografia é constituida por um tipo de letra serifado, que é
coerente com as formas da planta (uma Hera). O seu nome traduz-se em dois nomes
diferentes “bio” de bioldgico e Hera da planta em si. A sua cor ndo é totalmente
definida, empregando um degradé entre o verde e o amarelo, acreditamos que esta
carateristica particular prejudica a Marca Grafica no que concerne a sua percecao.

Figura 8 -
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Os roétulos de determinados produtos, nomeadamente os de extratos compostos,
tém uma estética farmacéutica. Contrariamente, os extratos simples tém uma relagdo
com a ideia de concentragdo de elementos e energia associada. Os chas possuem uma
imagem mais tradicional uniforme no tratamento de cor da embalagem, com o
objetivo das suas variedades serem identificadas por meio de referéncias de cor.
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Figura 8 - Rotulos e Packaging Bio-Hera
(fonte: adaptado pela autora, http://www.biohera.com/,2014)

MORINGA

Figura 10 - Rotulos e Packaging Bio-Hera
(fonte: adaptado pela autora, http://www.biohera.com/,2014)

Esta marca possui um posicionamento mais contemporaneo, e jovem. Este
posicionamento é transmitido pela embalagem e apresenta¢do do produto. As cores
vivas transmitem a qualidade do produto e energia associada aos seus beneficios. E
destacar a imagem existente no website por detras dos elementos do de apresentagdo
surge um video com ambientes visuais graficos dinamicos, imagem video em
velocidade lenta, expressando valores de tranquilidade, natureza e liberdade.
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3.4 Estudo de caso - Melvita

Chevilliat Bernard e o seu irmado, estudantes de biologia e amantes de areas
naturais e selvagem, fundaram a Melvita, em 1983, tornando-se desde entdo uma das
principais marca de cosméticos francesa, de produtos naturais e organicos.

Localizado na zona rural, perto das gargantas de L’Ardeche, Melvita desenvolve e
cria a primeira gama de produtos cosméticos tendo como base uma colmeia, pois esta
situa-se numa fazenda de criagdo de abelha. A sua producdao em La Fontaine du Cade
Lagorce cobre uma area superior a dois hectares, estando integrado com a natureza
circundante, que tem um Unico sistema de tratamento de efluentes.

Em 2009, foi inaugurado um edificio verde ambicioso que duplicou a sua
capacidade produtiva. No entanto, apesar do seu crescimento Melvita pretende
manter a qualidade do meio ambiente, provando desde logo que, mesmo com uma
grande producdo industrial é possivel trabalhar e proteger o planeta.

"A Terra pode satisfazer as necessidades de todos, mas nao para alimenta a
ganancia de cada um” (Gandhi).

Um dos primeiros produtos desenvolvido é o atualmente um sucesso, trata-se
do sabao hexagonal . Para além deste produto Melvita produz também shampoos,
géis de banho, cremes a base de ingredientes naturais, aguas florais e dleos, estando
comprometidos com um 6leo de palma sustentavel e pertencendo. Desde 2011, como
membro da RSPO (Roundtable on Sustainable Palm Oil).

Presente desde o inicio no mundo das lojas de alimentos saudaveis e organicos,
Melvita é uma das primeiras empresas a receber o certificacao organica Ecocert em
2002.

Melvita assegura os mais puros ingredientes naturais e organicos, garantindo
desta modo que os seus produtos sao:

Sem cera ou silicone.

Sem PEG (polietileno glicol) e sem PPG (polipropileno-glicol).
Sem produtos etoxilados.

Sem parabenos ou fenoxietanol.

Sem formaldeido ou cloro derivados.
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Sem fragrancia sintética ou corantes.

Sem di-acetato de ftalato de almiscar ou outros derivados quimicos.

Melvita compromete -se a reduzir o seu impacto ambiental no que diz respeito ao
consumo de agua, ar, energia, emissoes de CO2, residuos, embalagens (ISO 14001).
Estando atualmente a otimizar a embalagem dos seus produto, dando prioridade a
materiais reciclados e/ou reciclaveis.

A instituicdo protege o ambiente, a natureza e as abelhas através de acdes de
Fundagao concebida pela organizacao.

Meliita.

Figura 11 -

A marca grafica Melvita apresenta-se numa unica cor, com um simbolo de menor
contraste e por um Log6tipo em letra desenhada que sugere, transmitindo a ideia de
uma vida saudavel e particularizada, invocando a sensa¢cdao de pureza. No nosso
entender, a cor e o Simbolo (a abelha) empregados por esta Marca Grafica vém
reforcar a ideia de natureza. Por outro lado, o descritivo também complementa esta
opinido através da utilizagdo da frase “ fresh organic beauty care since 1983”.

Os seus rotulos seguem uma linha coerente, tal como as embalagens, integrando o
nome do produto, complementando com a fotografia do mesmo (extrato de planta),
despertando determinados interesses por parte do consumidor.
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Figura 12 -

A empresa possui um posicionamento contemporaneo e alargado. O
posicionamento é transmitido pelas imagens, apresentacdo do produto e pelas
embalagens apelativas. Contudo, os seus pregos acessiveis sdo outro fator, bem como
a vasta gama de produtos, que inclui a gama facial (todos os cuidados do rosto, pela
preocupacdo da pele), 6leos de beleza (todos os 6leos de beleza, por utilizacao e roll-
ons), agua floral (todas as aguas florais, agua floral extraordindria), corpo e seus
produtos de higiene pessoal (cuidados com o corpo e duche, produtos de higiene
pessoal e dleos corporais), cabelo (todo o cuidado para o seu cabelo, por tipo de
cabelo), fragrancias (todo as fragrancias, fragrancias para toda a familia), todos os
cuidados para o homem, e produtos de mel e suplementos, com a apresentacdo de
produtos simples (apenas tem um extrato) e de produtos compostos por diversos
tipos de mistura de extratos.
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4.1 Nota Introdutoria

Neste capitulo é exposto o desenvolvimento experimental utilizado neste projeto,
apresentado o percurso de natureza interventiva, desde as primeiras fases de
diagnostico até ao desenvolvimento de Estratégia incluindo rondas negociais até a
proposta contributo deste trabalho.
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4.2 Métodos de Diagnéstico e Mapas de Concorrentes

Apresentamos uma variedade de concorrentes, para ter a percep¢do de como as
suas marcas funcionam. Verificar todas as suas caracteristicas e perceber a paleta
cromatica de cada um, verificando pontos fortes e fracos para a constituicao da
marcar Naturalness.
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Figura 13- Mapa de Concorrentes
(Fonte: da Autora, 2013)
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Figura 14 - Mapa de Concorrentes em Paleta Cromatica
(Fonte: da Autora, 2013)
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4.3 A Empresa

Em 2006, Marco Gongalves, empresario natural de Lisboa, teve conhecimento das
caracteristicas particulares da planta Esteva (Cistus ladanifer) e considerou uma
oportunidade de negdcio numa area pouco explorada a nivel nacional.

Proprietario de uma propriedade na qual a Esteva existe em abundancia, iniciou
um processo de investigacdo que lhe permitisse desenvolver produtos derivados da
planta, tendo como objetivo a certificacdo de qualidade a nivel nacional, que lhe
permitissem um posicionamento seguro no mercado.

Durante a investigacao prévia, o empresario analisou produtos concorrentes,
extratos produzidos a partir de Esteva, bem como produtos similares e desenvolveu
um trabalho de recolha de informacao ao nivel de instrumentos e técnicas aplicaveis a
extracdo de Oleos essenciais e de infusdes por método de hidrossol.

Em 2011 Marco Gongalves constituiu a empresa Naturalness com sede em Castelo
Branco, por meio de um fundo investimento concedido pela AEBB. Criaram-se assim
as condig¢des para o desenvolvimento de futuros produtos e procura de varias vias de
comercializacdo do produto pela venda a produtores de fragrancias, cosméticos e
industria farmacéutica, bem como a venda direta ao consumidor.

O presente trabalho explana todo o projeto de Identidade Visual Corporativa e de
Marca e a respetiva Estratégia de Comunicacdo de Produto destinado ao mercado
nacional e internacional.

4.4 Esteva

A Esteva é a planta a partir da qual sdo extraidos o 6leo e o hidrossol. Trata-se de
uma planta cujo nome provem do grego citus ladanifer, que significa cestos, devido
aos seus frisos se assemelharem a uma cesta. Esta planta pertence a familia das
plantas cistaceae e contém mais de 160 espécies e 8 géneros diferentes da planta. E
um arbusto bastante espontaneo, duradouro e de crescimento rapido, ornamental
devido a sua folhagem aromatica. A planta surge em ambientes de climas
mediterranicos, em solos acidos mas nao calcarios, é bastante resistente as secas
adaptam-se as zonas soalheiras. A nivel da altitude pode ser encontrada desde o nivel
do mar, incluindo as proprias areias e vai até aos 1000m. As suas folhas tém
comprimentos de cerca de 10cm de didmetro e de largura 1 a 2cm, sdo

Em Portugal a planta esta presente na Beira, Tras-os-Montes e Douro, no Alentejo
e Algarve, em Espanha, Sul de Franca, Africa e Macaronésia. Para o ecossistema é
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muito importante a sua experiencia, formando um mato denso que constroéi a etapa
mais baixa da sucessdo ecoldgica provocada pelos incéndios fortes e demasiado
frequentes e pelo sobre pastoreio. Sdo plantas que em jardins por serem muito
bonitas e delicadas formam tapetes bastante coloridos. A sua resina serve também
para a proteger da dissecacao.

Figura 15-

No passado, esta servia para acender lareiras, mas mais tarde passou a ser
utilizada para fins medicinais, sendo colhida através de rebanhos de cabras. Mais
tarde abandonaram esta técnica pois ficavam com mistura de odores.

Sabe-se que atualmente o 6leo extraido é utilizado como fixador de perfumes, mas
também para a industria Farmacéutica. Apesar das suas propriedades medicinais
ainda ndo estarem muito investigadas sabe-se que é antisséptico, antibacteriano e
antiviral. Para além disso segundo o conhecimento popular esta planta d4 para fazer
diversas formas de chj, lavar e desinfetar feridas, aliviar as picadas de insetos, cada
parte da planta serve para os diversos tratamentos:

Os pompos sdo utilizados para os diabetes e acido urico.

As flores e as pétalas acalmam o estomago, a diarreia, combate o colesterol
e a fraqueza, ajuda nas constipagdes.

A rama usa-se para o acido urico, e a sua cozedura em agua serve para a
queda do cabelo.

As sementes para cha combatem a eritreia, infe¢des interiores, curar
feridas e ingeridas servem para desparasitar

As folhas usam-se para atenuar a dor de 0ssos.
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Conhece-se ainda que o 6leo essencial extraido da esteva pode ser utilizado como
aromaterapia para combater o stress, para massajar a pele contra as rugas, atuando
como regeneradora dos tecidos, até mesmo para combater doengas de pele e prevenir
disturbios linfaticos. Estudos cientificos mostram ainda que pode funcionar como
acalmante, estimulante e relaxante muscular.

O Oleo essencial é composto por substincias organicas, puras, inconstantes,
valiosas e aromaticas encontradas nas flores, ervas, frutas e especiarias, podendo ser
utilizadas na culindria, usos industriais como na produc¢do de alimentos, bebidas,
produtos cosméticos e industria farmacéutica. E considerado a “alma” de uma planta,
contendo os principais componentes bioquimicos de a¢do terapéutica.

A esséncia encontra-se nas diversas partes das plantas (folhas, ramos, raiz,...),
onde o liquido é obtido através da destilagdo ou extracdo quimica por solventes. Para
serem produzidos e comercializados, os 6leos tém de ser extraidos de plantas
renovaveis, ter em atencdo desde a plantagdo, colheita e extracdo, os fatores
climaticos, os fatores de extin¢do das plantas, o tipo de armazenamento, a embalagem
e o seu transporte sendo também uma grande importancia para a qualidade e para
manter as propriedades terapéuticas das plantas.

A qualidade de um 6leo essencial pode variar de um ano para o outro, podendo o
seu valor variar também, uma vez que este se estabelece consoante o rendimento
durante o processo de extracdo, incluindo a quantidade de substancia produzida
sendo esta 100% natural. Por exemplo para um litro de 6leo essencial de eucalipto, a
sua colheita tera de ser de 60kg, mas a mesma quantidade da extracdo de 6leo da
planta Cistus Ladanifer (esteva) é necessario uma média de quatro toneladas das suas
preciosas pétalas, tendo em conta outros indicadores. Os 0leos essenciais sdo
normalmente de prego elevado.

Os 0leos essenciais sdo cada vez mais utilizados na medicina, principalmente na
medicina alternativa, como por exemplo a aromoterapia, contem indmeros beneficios
para a sadde e sdo considerados como complementos de tratamentos ou mesmo
como uma medida preventiva. Estes sdo frequentemente utilizados e eficazes no
tratamento de doencas infeciosas, doengas virais, podendo reduzir inflamacgdes,
infecdes respiratérias (bronquite), infe¢des urinarias, feridas, reduzir o acne, entre
muitos outros.

Os métodos de extracdo sdo inimeros mas a Naturalness optou pela destilagdo a
vapor, submetendo a planta fresca ao vapor de agua para obter o 6leo essencial.
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Primeiro passa-se o vapor de agua quente pelas pétalas da planta obtendo no
recipiente a agua (hidrossol) e o 6leo.

Figura 16 - Fotografia da destilacao da Esteva
(Fonte: da Autora, 2014)

De seguida para obter apenas o 0leo essencial separa-se este do hidrossol, que
como podemos verificar na imagem este esta no mesmo recipiente, mas que se
separam visivelmente. O Hidrossol ndo é desperdicado, também tem a sua utilidade
pois contem uma percentagem das propriedades da planta.

A Naturalness escolheu este método por ser o que adquire mais qualidade no final
do processo e por ser o melhor para obter o 6leo essencial para uso terapéutico e
preventivo.

7

O hidrossol ou hidrolato é 4gua que surge da destilacdo a vapor de plantas. O
hidrolato surge pelo mesmo processo que o 6leo ndo sendo tdo concentrado. Pode-se
afirmar que é o resultado da producdo de dleo essencial como se fosse um
subproduto. O hidrossol podera nao ser tdo concentrado mas contém a sua esséncia
em cada gota, tal e qual como o 6leo, mas este e mais suave e a sua cor € transparente,
sendo também aplicavel a todos os tipos de pele. Assim o hidrossol da Naturalness
contem é um Toénico suave e 100% natural, sem quimicos, obtido por destilacdo a

vapor das folhas e galhos da esteva.

E um produto Antibacteriano, anti-inflamatorio, cicatrizante, antirrugas. Trata,
hidrata, suaviza e limpa a pele. Pode ser aplicado sobre a pele com um algodao,

topicamente, deixando secar naturalmente. ASSIM limpa e trata feridas e cicatrizes,
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estanca pequenas hemorragias, elimina o acne tardio, a rosacea, combate
envelhecimento da pele por estimulo das suas células, previne e reduz rugas. O
Hidrolato de esteva é especialmente indicado para peles secas, gretadas e irritadas.
Pode ser aplicado em criangas e animais.

4.5 Arquétipos Emocionais

De acordo com a necessidade em especificar os argumentos de imagem, foi
necessario proceder a avaliagdo das mensagens e suas relacdes estéticas /
emocionais. Nesta perspetiva desenvolveu-se uma analise de arquétipos emocionais
associados ao posicionamento esperado para o produto.

Nesta fase foi pensado em produtos que pudessem ser criados através do 6leo
extraido como também o que pode levar ao consumidor a comprar. Para isso foram
selecionados alguns arquétipos emocionais e desenvolvido a seguinte Personalidade
da Marca com base num Moodboard de imagens:

Arquetipos emocionai

Figura 17-

Segundo Martins (1999, p.39), “os arquétipos emocionais sdo padrdes comuns a
toda a cultura humana”, isto é, sdo entendidos como “estados de espirito” ou “formas
de percecdo do Mundo”. Os arquétipos, forma concisa, traduzem-se em elementos
simbodlicos dos estados de espirito dos individuos, sdo reconhecidos através da
tipologia de conexdes emocionais. Estas tipologias organizam-se em diferentes
grupos e emoc¢des. Em cada grupo podem existir diferentes representagcdes de uma
caracterizacdo de emoc¢do, mas quando lidas em conjunto, essas caraterizagoes
formam uma imagem mental comum.
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Para uma marca se integrar facilmente no mercado, é necessario formar um
modelo de consciéncia de cada individuo, que s6 se alcanga através de uma postura
empirica e sentimental (Martins, 1999).

Martins (1999, p.37 e 38), elaborou, durante, dez anos uma pesquisa e experiéncia
no mercado, onde conclui, que cada instituicio devera conter um conjunto de
“padries subjetivos que caracterizam a natureza humana: sensivel num primeiro
momento as forgas instintivas; aos desejos do ego numa segunda fase; e, finalmente que
procura realizar as virtudes humanas.”

Segundo o autor (1999), as imagens transmitidas ao consumidor sdo mais
importante quanto as suas emoc¢des do que as definicdes que elas préprias se
identificam. O autor afirma que (p.39), “existe uma combinagdo entre as emogbes que
vais além das sensagbes individuais e forma o inconsciente coletivo”. Assim Martins
elaborou um estudo, investigando e relacionando, através dos consumidores 360
emogoes. Concluindo, que muitas delas por vezes se relacionavam, e por outro lado
estas entravam em conflito, podendo assim classifica-las em grupos.

Apébs este desenvolvimento, Martins (1999) gerou uma analise guiada por
arquétipos emocionais, “0 exemplo dos sentimentos e tendéncias de expressdo que o0s
identifica”.

De acordo com Martins e com o método elaborado no projeto Naturalness, um
mapa emocional procurando sensibilidade emocional.

Martins (1999), elaborou ainda uma ilustracao da hierarquia dos arquétipos
emocionais: o instinto, a razdo, o ego e o espirito. Cada um destes arquétipos
encontra-se dividido por grupos de arquétipos (que definem estes), em que o projeto
Naturalness.

O estudo é elaborado através de imagens, pois os individuos ndo conseguem
associar o produto aos seus sentimentos. Os arquétipos emocionais que a Naturalness
pretende transmitir ao consumidor estdo relacionadas com a autoestima (a busca do
descobrimento e do respeito a si proprio); o intimo (procura pelas pessoas e/ou
sentimentos que tenham afinidade); exaltacdo dos sentimentos (perce¢do de que o
prazer vem do corpo, valorizagdo da sensibilidade, do andar descalgo); a busca do
inconsciente (busca da esséncia, da simplicidade, da verdade dos relacionamentos,
resgaste da natureza selvagem através da consciéncia); sensibilidade (estado de
consciéncia subtil em que percebemos a natureza efémera de beleza, da sensibilidade,
da riqueza, atmosfera de luz, pureza e frescura); fluxo de energia (sem consciéncia da
realidade, universo em perfeita harmonia).
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Figura 18- Arquétipos Emocionais aplicados a Naturalness

(Fonte: da Autora, 2013)

4.6 O Posicionamento da Marca Grafica

O posicionamento de uma marca é a capacidade de esta ser criada de forma a
ocupar um lugar na mente do consumidor, ou seja, € aquilo que a empresa quer que a
marca represente no mercado e na mente dos consumidores, diferenciando-se dos

seus concorrentes.
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Figura 19- Posicionamento da Marca
(Fonte: da Autora, 2014)
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4.7 Projeto de Identidade Visual Corporativa / da Marca e o seu
Processo de Naming.

De acordo com os estudos elaborados no Capitulo II e analise dos pontos sobre a
empresa, do que é, o que faz, o que pretende fazer, qual a sua identidade de negdcio,
elabora-se um projeto de Identidade Visual Corporativa e da Marca e respetiva
Estratégia de Comunicac¢ao. O projeto pretende adquirir um caracter contemporaneo,
sustentavel e perceptivel ao publico, melhorando a qualidade de vida da comunidade
local, contribuindo para a sua economia, criacdo de emprego e para a valorizacao da
planta e do meio ambiente.

Para iniciar o projeto, elaborou-se um estudo de Naming e de conceitos
referentes ao produto e do que a marca pretendia comunicar. Estes teriam de ter uma
especial atencdo, derivado a ser um produto que pretende ser comercializado
nacionalmente e internacional. Assim foram selecionados e verificados os nomes que
poderiam estar disponiveis, permitindo também observar melhor os concorrentes.
Em simultdneo com a pesquisa do nome da empresa e da marca do produto, pesquisa-
se conceitos para a elaboragdo dos primeiros esbocos.

Tabela 8-

Palavras Relacionadas Nomes Possiveis
Jovem Bioil
Puro Naturel
Natural BioGreen
Verde / Green Essensi
Aroma EssénciaNatural
Oleo / 0il Pura Esséncia
Esséncia Naturalness
Biolégico
Aromotheraphy

Tendo em conta uma avaliacdo do espectro de associagdes promovidas por
cada uma das hipdteses foi considerada como proposta o nome “Naturalness”, que
traduzido em portugués significa naturalmente. Foi escolhido este nome pois é uma
das principais caracteristicas do produto, obtido da destilacao a vapor das folhas e
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galhos da planta, sendo 100% natural sem acrescentos de quimicos e por ser
compreendido por qualquer pessoa, estrangeiro ou nao.

52
Naturalness  Naturalness
cistus oils cistus 01/
=
Naturalness Naturalness
cistus oil cistus 0ils

_ 7
Naturalness Naturalness
cistus o1l cistus 01l

=== NI
Naturalness Naturalness

cIstus oils cistus oil

Figura 20- Esbocos para a marca Naturalness
(Fonte: da Autora, 2013)
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Para os primeiros esbogos, procuramos desenhar algo que tivesse relacionado
com a planta “Esteva”, acabando por verificar que esta seria muito complexa e que
ndo transmitia o que se pretendia, leveza, pureza e imagem limpa, pensando apenas
em Lettering.

Os seguintes estudos comecam a ser mais ligados ao produto, esbo¢ando o que
tivesse relacionado. Assim chegamos a conclusao de que o 6leo e algo, que por si
mesmo e interessante, que a sua forma de cair sobre um recipiente, criaria um efeito
bastante engracado.

Contudo, os resultados finais, surgem ligados a extracdao do produto (6leo) e
um pouco diferentes das ideias iniciais. As ideias iniciais ndo sdo colocadas de lado,
existindo algum interesse na aproveitacdo posteriormente.

Naturalness

CISTUS OILS

Naturalness

CISTUS OILS

Naturalness Naturalness

CISTUS OILS CISTUS OILS

Figura 21- Esbocos finais da Marca
(Fonte: da Autora, 2014)

A Marca pretende transmitir confianca, responsabilidade e principalmente o bem-
estar das pessoas e da relagdo com a natureza, tendo como visao a credibilidade no
bem-estar e no que o valor dos artefactos que nos rodeiam depende do seu contributo
para a qualidade de vida das pessoas.
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A Naturalness tem como missdo disponibilizar produtos naturais e genuinos
que promovam o bem-estar das pessoas e a sua relacao com a natureza, fidelizando-
os e assegurando a rentabilidade do nosso negocio. Oferecer dleos e fragrancias de
altissima qualidade que geram bem-estar, beleza, satisfacdo e seguranca, cultivando
uma relacao de confianca entre os publicos e a nossa marca.

4.8 A Marca Grafica Naturalness

Assumimos o zelo pela valorizacao e preservacdao do que a natureza tem de
mais genuino e pode oferecer a par do respeito pelo ser humano. Posicionamo-nos
como uma marca socialmente responsavel, de confianga, credivel, familiar e
empenhada em prestar um bom servi¢o aos nossos clientes.

A Marca Grafica é constituida por um simbolo, pelo Logétipo e pelo descritivo.

O simbolo é o elemento essencial, consiste numa forma oval, recortada na
parte superior, simulando o recipiente utilizado na destilacao, onde existe o orificio
de entrada e o de saida, na parte inferior. Este grafismo, permite criar o movimento
do 6leo, nas restantes aplicagoes.

O Logdtipo consiste na representacdo grafica do nome por meio de letras em
versdo italica, que pretendem ser contemporaneas, discretas, mas com caracter.

O descritivo surge em maiusculas, em alusao a classe dos produtos.

Naturalness

CISTUS OILS

Figura 22 -
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i 1 is

Simbolo Logétipo Descritivo

Figura 23- Esquema explicativo da Marca Grafica
(Fonte: da Autora, 2014)

Inicialmente, foi elaborado um inquérito para validar a Marca Naturalness,
verificando como a marca se comportava no mercado e como era aceite pelo publico.
Este ndo teve sucesso, devido a primeira questdo, que consistia na escolha de uma
marca, entre trés. Concluimos, que todos os inqueridos estavam a escolher sempre a
mesma, por esta ser verde e ser muito distinta das outas duas, Figura 24.

Inquérito

Este Inquérito surge no ambito do Projeto final a Realizar no Mestardo em Design Grafico, da
Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em associagio com
a Faculdade de Arq dal dade Técnica de Lisboa, sob a orientagio dos Professores
Doutores José Gago da Silva e Daniel Raposo Martins o tema da Investigagio eaconcegio deuma
marca grafica de uma empresa de éleos essénciais.

Obrigada pela sua cdlaboragdo.

Questao 1

Suponha que pretende adquirir um Oleo esséncial. No momento da escolha do produto observa
que as trés marcas disponiveis tem 0 mesmo pregos e qualidade
Qual das trés marcas graficas escolheria?

1] 2] 2]

Naturalness YounG
o ¢LIVING

1 2 3

Questao 2
Segundo as palavras abaixo mencionadas, escolha trés para caracterizar a imagem 2.

D Confianga D Artificial D Suave
D Natural D Saudavel D Equilibrada

[ pebit O bavida

Figura 24- Inquérito 1
(Fonte: da Autora, 2014)
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Contudo, foi elaborado um novo Inquérito que apresentava apenas a Marca
Grafica Naturalness (sem os seus concorrentes). A sua construcao fundamenta-se no
Diferencial Semantico de Osgood, Suci y Tannenbaum (1957), utilizando uma questao
aberta, sobre a Marca Naturalness, assim como os qualificativos semanticos, numa
segunda questdo. Figura 25.

Inquérito

Este Inquérito surge no sector do Projeto final a Realizar no Mestardo em Design Gréfico, da
Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em associagio com
a Faculdade de Arquitectura da Universidade Técnica de Lisboa, sob a orientagio dos Professores
Doutores José Gago da Silva e Daniel Raposo Martins o tema da Investigagio e a concegio de uma
marca grafica de uma empresa de éleos essénciais.

Obrigada pela sua colaboragdo.

Naturalness

CISTUS OILS

Questdol

Descreva, os valores que a marca apresentada lhe transmite.

Questdo 2

Segundo as palavrasabaixo mencionadas, escolha trés para caracterizar a marca apresentada.

D Confianga D Artificial D Suave

D Natural D Saudavel I:' Equilibrada

|:| Débil |:| Divida D Sustentabilidade

Figura 25 -
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Para obter os resultados do Inquérito feito a Marca Naturalness, reuniu-se todas
as palavras que caracterizavam a marca, bem como as palavras que esta transmitia a
cada inquerido. Através da ferramenta da internet, word i out, reunimos todas as
palavras, criando assim uma “mancha” de palavras, salientando as palavras mais
mencionadas pelos inqueridos. Concluimos assim, que as palavras “NATURAL”,
“SUAVE”, “EQUILIBRADA”, “CONFIANCA “ e “SAUDAVEL” sdao as palavras que
caracterizam a marca, sendo esta vista no mercado e pelo publico de forma positiva.

suave § 5
natural Shecemoameaensae
dinamismo Sobriedade

t,;alma simfples simplicidade
apelativo conforto ¥
pNatura equilibrio eqU|||brada
inovagdo  apresentavel direto
equilibrado SPA curiosidade divida ~ bom
Sensacdo agradavel
vontade-comprar leve pureza
imagem-simples tranquilidade
bem-estar apelativa interessante

; boa-imagem salde
Conﬂanga ativos-naturais  sustentabilidade

saudavel

Figura 26 - Resultados do Inquérito 2
(Fonte: adaptado pela autora, http://worditout.com/word-cloud/613924,2014 )
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4.9 A Tipografia da Marca Naturalness

A tipografia que se encontra no Logo6tipo, é a “Lisboa sans”.

Esta fonte foi criada em 2000 por Ricardo Santos. Pertence a um tipo de familia
completo mas que revela o seu caracter e distingdo na sua complexidade. E
influenciada por sinais e simbolos que o autor encontrou por Lisboa. As formas das
letras sdao neo-humanistas.

Lisboa Sans requer de terminais de gancho-cabeca, mas as suas estruturas e
propor¢des sdo sempre equivalentes, transparecendo a simplicidade, flexibilidade,
sem peso de linhas e com uma abundante legibilidade principalmente em tamanhos
mais pequenos.

A familia tipografica contém quatro pesos: leve, livro, regular e negrito, bem como
as suas variantes de cada peso.

Em toda a comunicagao visual é utilizada a sua familia tipografica, utilizando as
suas variantes: Regular, Book Italic, Light Italic e Bold.

4.10 A cor da Marca Naturalness

Relativamente a escolha da cor para a Marca Grafica a paleta cromatica aproxima-
se de um azul.

Elaborada uma pesquisa sobre a cor, escolhida, o azul pretende-se significar
tranquilidade, limpeza, frescura e assepsia. Pode-se aludir a questao da saude, uma
vez que, a esta cor, sdo atribuidas capacidades terapéuticas semelhantes a do
produto. Porém a cor também transmite alguns dos valores que a marca pretende
transmitir ao publico.

Para além desta cor ainda foram selecionadas outras duas cores, que poderao ser
utilizadas no futuro, o laranja e o rosa. Estas cores sao adquiridas para as embalagens
que poderao surgir pela existéncia de plantas da familia da Esteva. Essas cores foram
escolhidas de acordo com as cores que as proprias plantas contém.
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PANTONE 632 C PANTONE 204 C PANTONE 1375 PRETO 100%
Cz91.75 C: 234 G0
M:24.29 M:62.55 M:45.3
Y: 2296 Y::7:83 Y: 96.1
K: 0.19 K: 0 K:0
R:0 R:237 R:255
G:145 G:128 G:158
B: 179 B: 168 B::.22
#33CCCC #EC8B0A8 # FF9E15
Figura 27 -

4.11 Rotulos da Marca Naturalness

Os rotulos tem um papel muito importante, sendo estes quem cativam o
consumidor. Nos dias que correm, sdo cada vez mais os produtos e empresas que
surgem, tornando a competitividade mais estimulada e os consumidores mais céticos
as praticas das comunica¢des. Podemos dizer que o rétulo é aquele que revela o
preciosismo da empresa com o seu produto e cuida a percep¢ao do consumidor. Mas
ndo basta apenas isso, hoje o consumidor requer provas, comprovando um produto,
servico ou marca com qualidade e por isso o designer tem de expressar de forma mais
adequada criando uma necessidade, dando importancia e relevancia ao consumidor.

Podemos dizer que o rétulo e a embalagem sdo a familiaridade entre o cliente e a
marca, dando a conhecer novas experiéncias e até percecdes sobre a marca.

Rétulos e embalagens sdao os principais identificadores e diferenciadores e
implicitamente transmitem os beneficios da aquisicdo de produtos.

Assim esbocei diversos tipos de réotulos para a marca Naturalness. Pesquisei sobre
0 que era o produtos, desde os seus componentes, a sua planta, efeitos, para que era
utilizado, bem como as cores do produto em si. Conclui com esta pesquisa que deveria
ser baseados em tons mais neutros devido a cor do 6leo e que fosse mais
contemporaneo.
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Naturalness

)) cistus oils

Naturalness

cistus oils

&% Naturalness =

\ cistus oils

Natdralness’

CISTIS O

Figura 28 - Estudos de Rotulos para a Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

Contudo, verificamos que este estava muito tradicional e demasiado saturado no
mercado, pensando em algo mais distante do que ja existia, um roétulo mais de
encontro a marca inicial e que estes os dois se complementassem. Desta forma,
esbocamos um rétulo, que o consumidor pudesse ver o seu contetido, no Hidrossol,
recortado na zona central, parecendo um fio de 6leo que escorre a partir da marcar
grafica, formando uma gota. Este pequeno grafismo foi sendo aperfeicoado ao longo

dos esbocos, verificando nas Figuras 29 e 30.
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e
s oils 15TUS OILS <I5TUS 0 asTus ou sTUS Ol ¥

Figura 29 - Estudos de Rotulos para a Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

Foram ainda feitos estudos, de como seria feito o corte para separar parte da
marca grafica com o restante grafismo, criando a ideia de serem pétalas da prépria
planta, concluindo que este ficaria demasiado pesado e ndo transmitia o que se
pretendia, um roétulo simples mas harmonioso, alusivo a tranquilidade, leveza e

I I .l

Nq;qrq{ness
Figura 30 - Estudos de Roétulos para a Naturalness

(Fonte: da Autora, 2014)

frescura.

Naturalness
sTusous

thq[q‘ngss
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Como ja foi referidos mais acima, a Marca Grafica é um tom de azul devido a
aromaterapia, podendo aludir a questdo da saude, transmitindo leveza e
tranquilidade.

Depois de diversos estudos concluimos que estes seria o escolhido para o
hidrossol, Figura 30. Para o 6leo essencial foi criando um roétulo sem cortes, devido a
sua dimensao e informacgao que iria ter, Figura 31.

Naturalness

CISTUS OIL Obtido por destilagao a

vapor das folhas e galhos
daesteva

Oleo Essencial
ESTEVA
Cistus Ladanifer

10 mle 034 FLOz

Cortit16. 08027 Gardunha
100% Natu ral Fabricado em Portugal

Figura 31 - Estudos de Rétulos (Oleo Essencial) para a Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

4.12 A Embalagem da Marca Naturalness

A Embalagem da Naturalness foi concebida por parte de embalagens ja existentes,
isto é pela forma e medidas standard, como podemos verificar no mercado. Assim
concebemos um embalagem simples e apelativa, onde esta inserida sempre a imagem
do produto, ou seja, do seu conteddo a nivel interior. A embalagem contém ainda a
informacgdo necessario para que o consumidor possa visualizar. Todas as embalagens
e rétulos da Marca Naturalness seguem uma linha condutora a nivel grafico, para que
esta seja totalmente coerente e eficaz.
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" " Anti-infecioso, antiviral,
Oléo Essencial Puro

deEsteva antibacteriano,
Naturalness Naturalness anti-hemorragica, reduz
S e inflamagaes, infegdes
respiratorias, infegdes

Obtido pela destilagao urinarias, feridas e rugas
avapor das petalas

. . . Fortalece o sistema
Oleo Essencial daplanta Oleo Essencial

imunitario e harmoniza o
sistema nervoso
(calmante).

Difundir e aplicar
topicamente misturando
100% Natural 100% Natural com 6leo de massagem.

“‘zmslz.mJHr

Figura 32 -

4.13 Manual de Normas da Marca Grafica Naturalness

No Manual de Normas apresenta-se um conjunto de normas e recomendagdes
sobre como utilizar e reproduzir os elementos base da marca grafica Naturalness.
Sera necessario conhece-las de modo assegurar a aplicagdo correta das normas da
Identidade Visual e ter um entendimento imparcial da marca. Em caso de formas,
versdes e aplicacdes da marca grafica que ndo constem neste manual de normas,
terao de ser submetidas a avaliacdo e aprovacdo da diregao.

4.14 Suportes de Comunica¢ao da Naturalness

Quanto aos suportes de comunicacao temos o website. A sua importancia é cada
vez maior nos dias que correm, pois é vista como uma consciéncia de vantagens para
usar numa “aldeia global”, podendo usa-la como método de negdcio e de publicidade,
expandindo-se. Mas para que este se expanda, temos de ter em aten¢do a construcao
do layout do website, sendo este de facil acesso, objetivo e direto, para que mostre o
que a empresa tem para oferecer. Assim, no caso da Naturalness foi feito com todos
estes critérios, mostrando um Layout simples e de facil acesso. O website seria
construido com o intuito de poder expandir o negocio internacionalmente, para
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venda ao consumidor direto e também a empresas. Seria criado também como

vinculo a promover a propria publicidade.
Para a construcdo do layout, iniciamos uma construcao simples de cada pagina,
para podermos ver como funcionaria todo o website, e 0 que era preciso evidenciar.

Assim apresentamos a home (figura 32) simples e a fase final.

x

() Naturainess
€ - € [ nawralnesspt

Lopy  Contactos

Produtos

x
Descoberta dos Oleos

) Natualness
€ - C [ naturalnesspt
vy f veinas

AEmpresa

Figura 33 - Layout do website da Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

De seguida, apresenta-se um novo separador, poendo assim, ser associada a uma
nova pagina de website, como por exemplo o separador “as nossas plantas”, Figura

33.
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€ =2 C [ natralnesspt

€ - C [ naturalnesspt wli=

v f VO in & » g
@!@ AEmpresa Descoberta dos Oleos Produtos Loja Contactos

Como Surgiu

A naturalness surge.

Modyfy texte!Modyfy y
fy textelModyfy textelModyfy texte!Mo extelModyfy texte!
telModyfy textofy texte!Modyfy exte!Modyfy texte!

0s Nossos Valores

A naturalness

Figura 34 - Layout do website da Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

Depois, apresentamos uma outra pagina, onde esta apresenta mais texto, por
exemplo a Descricdo da planta ou de um produto, Figura 34
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Figura 35 - Layout do website da Naturalness
(Fonte: da Autora, 2014)

O website, contém sempre a mesma leitura, podendo ser acrescentado a
informacdo que este vai necessitando ao longo da evolucao da marca Naturalness. A
figura 35 e 36, mostra como este se comporta nos diversos dispositivos.
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Figura 36 - Layout do website da Naturalness, em ecra.
(Fonte: da Autora, 2014)

Figura 37 - Layout do website da Naturalness, em diversos dispositivos.
(Fonte: da Autora, 2014)

Relativamente as aplicagdes concebidas para este projeto, foi elaborado um
Estacionario, onde podemos ver exemplos de aplicacdes da marca grafica
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5.1 Conclusoes

Tendo em conta os objetivos gerais e especificos deste trabalho. Referente aos
objetivos gerais do projeto, este conseguiu contribuir para o conhecimento na
especialidade do Design de Comunica¢do por meio de uma investigacdo baseada no
projeto de Identidade Visual de Marca, pela recolha de elementos e investigacdo na
fase de diagnostico do projeto. Neste sentido todo o fio condutor do trabalho ajudou a
perceber as relacdes entre a Identidade Visual da Marca e os objetivos de um negécio
e promoc¢ao de um produto em mais de um mercado.

No sentido de efetivar o contributo foi explorado o processo de desenvolvimento
de um projeto de Identidade Visual, estabelecidas relacées entre conceitos e solucdes
graficas, entendendo o modo como os valores corporativos sdo transpostos e criados
pelos grafismos.

Nos objetivos especificos, foi desenvolvido um processo investigativo baseado
num projeto de Identidade Visual para dar resposta a um problema concreto de uma
empresa e no caso especifico do projeto empresarial do Marco Gongalves. Tendo em
conta as necessidades de desenvolvimento de marca, seu posicionamento e
comunicacao de produto, foi necessario desenvolver um projeto em articulagdo com
um cliente, atendendo a pressupostos como a identificacdo da Identidade
Corporativa, dos valores, ambicdes e espectativas da empresa, mas também em
funcdo de possibilidades e limitagdes técnicas ou financeiras.

Todo o esforco desenvolvido ao nivel de comunicacao contribuiu para que a
Identidade Visual Corporativa fosse util aos propdésitos da empresa e de acordo com
as expectativas e necessidades dos publicos destinatarios. Foi de grande utilidade
nesse esforco o levantamento dos produtos a promover e definigdo dos publicos-alvo.
Analisadas as caracteristicas e metodologias da identidade e servigos similares.

Num mercado cada vez mais exigente ao nivel de posicionamento de consumidor
foi realizado um levantamento e analise de estudos de caso relacionados. Foi fulcral
no desenvolvimento do projeto de Identidade Visual Corporativa, o desenvolvimento
das aplicagdes graficas da identidade e respetiva normalizagdo. Bem como a definicao
de uma estratégia de comunicacdo da Identidade Visual Corporativa. Todos os
objetivos gerais e especificos permitiram o real contributo do projeto.

Podemos concluir este projeto como bastante satisfatorio, constituiu uma resposta
a questdo de partida. Mostrou que é possivel desenvolver uma Identidade Visual da
Marca baseada em valores do produto, na coeréncia e articulacdo entre suportes. Na
concretizacdo do projeto, incluindo o processo de investigacdo, o conhecimento do
produto, concorrentes e sector de atividade, bem como o desenvolvimento da
Identidade Visual da Marca Naturalness e a sua estratégia de comunicagdo, através
dos objetivos definidos,
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O capitulo do estudo de caso, foi bastante importante, para adquirir mais
conhecimento na area do design de Identidade Visual, de todo o procedimento de
como é criar uma Marca Gréfica e toda a sua estratégia deste raiz.

Um elemento de design com base em um processo de investigacdo que permite
contribuir para a reflexdo sobre o exercicio da profissdo do Design de Comunicagdo.

Ao longo do projeto houve a possibilidade de compreender melhor o modo como a
Identidade Visual da Marca deve dar resposta as necessidades dos negocios em causa,
mas também pode potenciar e ser um fator de inovacdo a introduc¢ao de produtos e
Servigos.

Durante o processo investigativo procurou-se assegurar que o projeto de design
corresponde a Identidade Corporativa e que as solucdes graficas contribuam para a
Imagem Corporativa pretendida, a personalidade da marca constitui num processo de
materializacdo da Identidade Corporativa por via de imagens fotograficas que
traduzem conceitos e que vao condicionar a sele¢do de signos graficos.

O projeto de design de Identidade Visual possibilitou a ado¢do de um processo de
investigacdo que procura garantir uma menor margem de erro na comunicagdo entre
empresa e clientes. O processo permitiu articular com o cliente as necessidades da
marca a partir dos seus valores e possibilidades técnicas e financeiras. A andlise do
setor de identidade, dos seus concorrentes permitiu que o projeto seja mais
informado e corresponder melhor as espectativas dos publicos destinatarios.

Deste modo o presente projeto implicou a definigdo de uma proposta de valor uma
experiéncia que é expressa por signos graficos e por diversos suportes de identidade
em funcao de uma estratégia que pretende uma imagem de marca especifica.

Atendendo ao exposto, o projeto de identidade global para a empresa de “Marco
Gongalves” implica a definicio de um nome e adocdo de outros signos graficos
selecionados de modo coerente e global. Tais signos devem ser compativeis com a
expetativa do publico e a tipologia de produto, conforme o exposto no argumento de
projeto. Assim temos a constatacdo segundo o nome da marca, sendo este de facil
prenuncia e sugestivo, seja por a lingua Portuguesa ou Inglesa. A cor é também um
dos fatores expostos, pensada e estudada de forma a reter os principais conceitos da
marca. O rétulo também € a metaforas graficas das caracteristicas do produto

Foi fundamental perceber como é a adaptagdo de um projeto face a realidade,
lidando com o cliente e com as graficas. Foi um projeto bastante enriquecedor, pelo
facto de ter de lidar com conceitos e algumas questdes que pertencem ao
conhecimento da empresa, bem como os produtos, para o que eles servem e todo o

processo que é feito pela empresa para adquirir o produto (6leo e hidrossol).

Nos aspetos menos positivos destaca-se a questdo de didlogo com o cliente e as
varias alteracdes de rumo existentes no decorrer do projeto. Este é um aspeto
transversal a muitos projetos de Design e provavelmente uma questdo de indole

cultural onde o Designer intervém. Embora o designer tenha de desenvolver um
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projeto de comunicag¢do de produto, por vezes essa vertente e o que se pretende é mal
avaliada pelo cliente ou a quem se destina o projeto. Nota-se uma dificuldade no
afastamento emocional do produto por parte do empresario o que dificulta o
contributo de inputs por parte do Designer. Esses inputs sendo resultantes de uma
fase de diagndstico estdo fundamentados e sdo a diferenca entre uma boa e uma ma
comunicacdo do produto junto do publico. Cabe ao designer preservar a sua
serenidade confiando nos seus métodos e ferramentas de projeto.

0 desenvolvimento deste projeto permitiu a autora do trabalho uma visao
estruturada sobre a comunicacao de produto em especifico numa area cada vez com
maior expansdao como se trata dos produtos naturais. Estes produtos visam uma
melhoria e um aproveitamento de um ecossistema onde o homem interage com a
natureza de uma forma mais direta, estes produtos respeitam a sua origem e o
destinatario de uma forma holistica e integrada, ndo resultam de uma sintetizacdo
artificial mas de um encontro entre naturezas diferentes que se complementam. Na
Otica do projeto de Design este é e sera um trabalho com um alcance alargado no
ambito da comunicacao de produto e no Design como disciplina focada na solugao de
problemas.

Confiamos com a conclusao do projeto a sua implementacao.
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5.2 Recomendacdes

Resultante deste trabalho a autora da pesquisa encontrou condi¢gdes de mercado e
de produto para o desenvolvimento de uma marca proépria por parte da Naturalness.
Para que essa marca funcione no espectro de mercado existente de produtos naturais
sdo necessarios varios passos de ativacdo do produto. Dado o fato deste tipo de
produtos atuar em areas geograficas mais amplas é necessdrio fazer uma
comunicacao atualizada e contextualizada em determinados canais. Esses canais de
comunicacdo sdo os canais referentes as ferramentas sociais. As ferramentas sociais
permitem uma comunica¢do em duas vias, por um lado a comunica¢do da marca, do
produto do packaging. Por outro lado permite uma contextualizagdo do produto, para
que serve, quais sdo os seus beneficios. A comunica¢do no entanto nao deve ser linear,
ou seja, a contextualizacdo dos beneficios ndo deve estar ligada diretamente a marca,
mas sim ao composto vendido pela marca. Em primeiro lugar cria-se a necessidade e
depois “seduz-se” o consumidor com a solucao “iludindo” o mesmo para essa solucao,
a marca alvo deste projeto de comunicag¢do de produto.

Verifica-se assim a importancia destas plataformas na disseminacdo de produto,
constando a necessidade de acompanhar as tendéncias ao nivel de preferéncias de
utilizacdo. Otimizando as Estratégias para as caracteristicas particulares de
determinadas plataformas mais visuais e menos complexas ao nivel de interacdo. E
exemplo desse paradigma o fendmeno do Instagram como resposta uma crescente
complexidade do Facebook. E vital na ativacido de marca as empresas conhecerem as
tendéncias de utilizacdo e apresentarem solugdes taticas referentes a Estratégias de
comunicacao de produto. As solugdes taticas dizem respeito a mudangas rapidas no
terreno. S3ao mudangas possiveis de ocorrer num eixo de comunicacio em
ferramentas sociais, mas mais dificeis de implementar noutros meios de comunicagao
menos efémeros. Todas as estratégias de comunica¢do permitem varias aproximacdes
taticas, sendo que a estratégia visa uma visdo a largo prazo e tem uma grande
amplitude, a tatica visa a respostas rapidas no terreno, na drea de implementacao e
no tipo de canal escolhido para a comunicacao.

E vontade da autora deste trabalho em desenvolver outros contributos em
solugdes de comunicacdo de produto em outros projetos na area de produtos
biologicos e naturais. Dado a crescente importancia social desta area e o cariz de
exportacdo dos mesmos para mercados internacionais a autora visualiza essa area
como uma area de interesse para futuros projetos na acessdria de imagem.
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5.5 Glossario

Comunicacdo Corporativa: A Comunicacdo Corporativa é a combinacdo de
mensagens expedidas, que podem ser conscientes ou inconscientes, voluntarias ou
involuntarias, desde que subsista uma entidade percetivel para receber a mesma
comunicagao.

Branding - termo em inglés para descrever as a¢des relacionadas aos projetos de
criagio e gestio de marcas. E como um conjunto, nome, o seu desenho,
posicionamento, comunicac¢ao.

Identidade Corporativa - A identidade Corporativa é um conjunto de propriedades
que se assumem como proprios, pela entidade, que elabora um discurso para essa
mesma identidade. Esta resulta das diversas visdes, ou seja como os outros a vem € o
que pensam sobre a marca.

Identidade Visual Corporativa - [VC é um sistema que pretende definir, planear e
materializar a Identidade Corporativa através de sinais visuais e verbais,
relacionando todos os elementos.

Logotipo - E a representagdo visual do nome de uma entidade, que pode ser um
conjunto de letras. Pode ser também entendido como um signo identificador de uma
marca, produto ou servigo.

Marca Grafica - A Marca Grafica é um signo visual, que pode ser constituido por um
Logotipo, simbolo e um descritivo.

Marca - A marca é um conjunto de associacdes que provem da cultura e vivéncias de
um individuo, que obtém mensagens de diversas entidades, isto pode ser, produtos,
servigos, imagens, embalagens, os pregos, que formam grupos e sistemas de signos
que culminam no imaginario social coletivo. Formando conjuntos de valores
corporativos, que fazem a ligacdo emocional entre uma entidade e o seu publico-alvo.
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Anexos
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Anexos |

Inquérito 1 e 2
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Inquérito

Este Inquérito surge no ambito do Projeto final a Realizar no Mestardo em Design Grafico, da
Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em associagio com
a Faculdade de Arquitectura da Universidade Técnica de Lisboa, sob a orientagio dos Professores
Doutores José Gago da Silva e Daniel Raposo Martins o tema da Investigagio eaconcegio deuma
marca grafica de uma empresa de 6leos essénciais.

Obrigada pela sua cdaboragao.

Questao 1

Suponha que pretende adquirir um Oleo esséncial. No momento da escolha do produto observa

que as trés marcas disponiveis tem o0 mesmo pregos e qualidade
Qual das trés marcas graficas escolheria?

1] ] 2 3

Naturalness

CISTUS O s

.
YOUNGPlvinG

Questao 2
Segundo as palavras abaixo mencionadas, escolha trés para caracterizar a imagem 2.

|:| Confianga D Artificial D Suave

[] Natwral [ ] saudavel [] equilibrada
[ pebi ] pavida
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Inquérito

Este Inquérito surge no sector do Projeto final a Realizar no Mestardo em Design Grafico, da
Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em associagio com
a Faculdade de Arquitectura da Universidade Técnica de Lisboa, sob a orientagio dos Professores
Doutores José Gago da Silva e Daniel Raposo Martins o tema da Investigagio e a concegio de uma
marca grafica de uma empresa de oleos essénciais.

Obrigoda pela sua colabaragdo.

Naturalness

CISTUS OILS

Questdol

Descreva, os valores que a marca apresentada lhe transmite.

Questdo 2

Segundo as palavrasabaixo mencionadas, escolha trés para caracterizar a marca apresentada.

D Confianga D Artificial D Suave
D Natural D Saudavel D Equilibrada
D Débil D Davida D Sustentabilidade
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Anexos Il

Manual de Normas
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