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Resumo

A presente investigacdo procura compreender os fatores que contribuem para a
coeréncia na comunicacdo visual de marcas na sua relagdo com a eficicia da
comunicacado e a consolida¢do da identidade e percecao da marca no mercado. O estudo
foi desenvolvido no ambito de um estagio realizado na empresa WD Retail, com o
objetivo de analisar os desafios decorrentes da auséncia de manuais de normas graficas
e os seus impactos na uniformidade dos elementos visuais. A metodologia adotada
combina uma abordagem mista, integrando a investigacdo ndo intervencionista,
fundamentada com a revisdo literdria, e a investigacdo intervencionista, baseada em
projetos praticos que decorreram durante o estagio. O estudo explora os elementos e
principios fundamentais do design de identidade visual de marca, como a marca
grafica, a paleta de cores, a tipografia, a imagética e hierarquia visual, avaliando como
a coeréncia e a consisténcia adaptativa a diversos suportes contribuem para a coeréncia
visual e potenciam o reconhecimento e a credibilidade da marca em diferentes
contextos. Conclui-se que a implementacdo de ferramentas de normalizacdo claras é
crucial para minimizar ruidos na comunicagdo visual e garantir a relevancia e
competitividade da marca em ambientes altamente concorridos.

Palavras chave

Coeréncia na identidade visual, comunicacdo e identidade visual de marca, design
grafico, WD Retail, manuais de normas graficas.






Abstract

This research seeks to understand the factors that contribute to coherence of brand
visual communication in relation to the effectiveness of communication and the
consolidation of brand identity and perception in the market. The study was carried
out as part of an internship at WD Retail, with the aim of analysing the challenges
arising from the absence of graphic standards manuals and their impact on the
uniformity of visual elements. The methodology adopted combines a mixed approach,
integrating non-interventionist research, supported by a literature review, and
interventionist research, based on practical projects conducted during the internship.
The study explores the fundamental elements and principles of brand visual identity
design, such as the brand mark, colour palette, typography, imagery and visual
hierarchy, assessing how coherence and adaptive consistency to different media
contribute to visual coherence and enhance brand recognition and credibility in
different contexts. It is concluded that the implementation of clear standardization
tools is crucial to minimize noise in visual communication and ensure the brand's
relevance and competitiveness in highly competitive environments.

Keywords

Coherence in visual identity, brand communication and visual identity, graphic
design, WD Retail, graphic standards manuals.

VII






indice geral

1 Introducao

1.1 Tépico Investigativo

1.2 Objetivos

1.2.1  Objetivos Gerais

1.2.2  Objetivos Especificos

1.3 Argumento

1.4 Metodologia de Investigacdo

1.4.1  Organograma do processo investigativo

2 Capitulo I - Investigacdo ndo intervencionista

0 N Ul B A N W W R

2.1 Comunicagdo Visual

2.1.1  Mensagem Visual

2.1.1.1 Coeréncia na Comunicacao Visual

2.1.2  Processo de design

2.2 Identidade Visual

2.2.1 Estratégia: identidade visual e arquitetura de marca

2.2.2  Orientacao Criativa

2.2.3  Sistema [de Identidade] Visual

2.2.3.1 Elementos Basicos

2.2.3.1.1 Marca Grafica

2.2.3.2 Elementos Complementares

2.2.4 Normalizacao e Aplicacao

2.3 Sistemas de normalizagao

2.3.1 Kit de Normas Graficas

2.3.2 Manual de Normas Graficas

2.3.3  Manual de Identidade Visual

3 Capitulo II - Investigacdo Ativa

3.1 Caracterizacao da Empresa

3.1.1  Servicos e Portfélio

3.1.2 Posicionamento no mercado

3.1.3 Clientes

3.1.4  Mercado Concorrencial

IX

15
16
18
20
22
22
23
24
25
28
29
30
31
31
35
35
36
42
43
43



3.1.4.1
3.1.4.2
3.1.4.3
3.1.4.4
3.1.4.5
3.1.5

3.1.6

3.1.7

3.1.7.1
3.1.7.2

3.2 O Estagio

3.2.1

3.2.2

3.2.21
3.2.2.2
3.2.2.3
3.2.2.4
3.2.2.5
3.2.2.6
3.2.3

3.2.3.1
3.2.3.2
3.2.3.3
3.2.3.4
3.2.3.5
3.2.3.7
3.2.4

4 Conclusao

Referéncias Bibliograficas

Joalpe 43
Grupo OM 44
HL Display 45
Emocoes ao Quadrado 45
SYNCO 46
Estrutura Organizacional de empresa 47
Método de trabalho 48
Organizacao de conteldos e Gestao de tempos 49
Estrutura de Organizacao 49
Gestao de Tempos 51
51

Projetos Desenvolvidos 51
Grande Projetos 52
CJS 52
Stand da Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho 65
Mapa Aqualudic do H2otel Congress and Medical SPA 74
Calhas de lineares Damm 83
CM Clinic 99
Crowners Intermarché de Oliveira do Bairro 124
Pequenos Projetos 137
Redes Sociais Wd Retail 137
[lustracdao para movel de granel 150
Etiquetas Intermarché 154
Divisoria para o talho Intermarché 158
Sinalética para encomendas 163
Lona Casal da Serra 166
Apoio Técnico 171
3.3 Andlise de Resultados 174
177

181

183

Referéncias Online







indice de figuras

FIGURA 1 - ORGANOGRAMA DO PROCESSO INVESTIGATIVO (FONTE: AUTORA, 2024) 7
FIGURA 2 - DIAGRAMA DA CONTEXTUALIZACAO TEORICA (FONTE: AUTORA, 2024) 8
FIGURA 3 - MODELO DO PROCESSO DE COMUNICACAO DE SHANON E WEAVER, 1949 (FONTE: ADAPTACAO DA
AUTORA) 9
FIGURA 4 - PROCESSO DA COMUNICACAO VISUAL, 2006 (FONTE: ADAPTACAO DA AUTORA) 10
FIGURA 5 - NIVEIS TECNICO, DE EFICACIA E SEMANTICO ADICIONADOS AO MODELO, 2006 (FONTE: ADAPTADO
DA AUTORA) 12
FIGURA 6 — PROCESSO DE COMUNICAGCAO VISUAL DE MUNARI, 1968 (FONTE: ADAPTAGAO DA AUTORA) __ 12
FIGURA 7 - DECOMPOSICAO DA MENSAGEM DE MUNARI, 1968 (FONTE: ADAPTACAO DA AUTORA) 14
FIGURA 8 - - PROPOSTA DE MODELO/DIAGRAMA, LINEAR, PARA O DIAGNOSTICO E CONCECAO DE UM SISTEMA
DE IDENTIDADE VISUAL. (FONTE: FERNANDO OLIVEIRA, 2013) 19
FIGURA 9 - MODELO DE ARQUITETURA MONOLITICA (FONTE: BRANDEMI, 2023) 20
FIGURA 10 - MODELO DE ARQUITETURA ENDOSSADA (FONTE: BRANDEMI, 2023) 21
FIGURA 11 - MODELO DE ARQUITETURA PLURALISTA (FONTE: BRANDEMIA, 2023) 22
FIGURA 12 - MARCA GRAFICA DA WD RETAIL (FONTE: WD RETAIL, 2024) 36
FIGURA 13 - [LHA DORITO (FONTE: WD RETAIL) FIGURA 14 - EXPOSITORES (FONTE: WD
RETAIL) 37
FIGURA 15 - LINEAR DIGITAL E ILUMINACAO DE ESTANTERIA (FONTE: WD RETAIL) 37
FIGURA 16 - EXPOSITOR COM PUXADORES (FONTE: WD RETAIL) 38
FIGURA 17 - MUPIS, QUIOSQUE E PULPITOS DIGITAIS (FONTE: WD RETAIL) 38
FIGURA 18 - OUTDOORS, COLUNAS E RECLAMES DIGITAIS (FONTE: WD RETAIL) 39
FIGURA 19 - STAND DO MUNICIPIO DA COVILHA (FONTE: WD RETAIL) 39
FIGURA 20 - STAND BLOCKCHAIN (FONTE: WD RETAIL) 40
FIGURA 21 - DECORACAO DA FARMACIA CARVALHENSE (FONTE: WD RETAIL) 40
FIGURA 22 - EXPOSITOR DE GARNEL (FONTE: WD RETAIL) 4]
FIGURA 23 - DISPENSADORES E CAIXAS PARA GRANEL (FOONTE: WD RETAIL) 4]
FIGURA 24 - POSICIONAMENTO DAS MARCAS NO MERCADO (FONTE: AUTORA, 2024) 42
FIGURA 25 - ALGUNS CLIENTES E MARCAS COM QUE A EMPRESA TRABALHA (FONTE: AUTORA, 2024) 43
FIGURA 26 - MARCA GRAFICA DA JOALPE (FONTE:
HTTPS://WWW.FACEBOOK.COM/JOALPEINTERNATIONALSA2LOCALE=PT_PT) 44
FIGURA 27 - MARCA GRAFICA DO GRUPO OM (FONTE:
HTTPS://WWW.FACEBOOK.COM/PROFILE.PHP2ID=100064394031293) 44
FIGURA 28 - LOGOTIPO DA HL DISPLAYS (FONTE: HTTPS://WWW.HL-DISPLAY.COM/) 45
FIGURA 29 - MARCA GRAFICA DE EMOCOES AO QUADRADO (FONTE: HTTPS://EMOCOESAOQUADRADO.PT/) 46
FIGURA 30 - MARCA GRAFICA DA SYNCQO (FONTE: HTTPS://WWW .SYNCOPORP.IT/IT/) 47
FIGURA 31 - ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA EMPRESA POR DEPARTAMENTOS (FONTE: WD RETAIL, ADAPTADO
PELA AUTORA, 2024) 48
FIGURA 32 - ESQUEMA DO METODO DA EMPRESA (FONTE: WEBSITE DA WD RETAIL, 2024) 49
FIGURA 33 - ORGANIZACAO DE PASTAS POR ANO E ORDEM NUMERICA (FONTE: AUTORA, 2024) 50
FIGURA 34 - SUBPASTAS (FONTE. AUTORA, 2024) 50
FIGURA 35 - VISTA DAS VARIAS PAGINAS DA APLICACAO (FONTE: AUTORA, 2024) 51
FIGURA 36 - CRONOGRAMA DOS PROJETOS DESENVOLVIDOS (FONTE: AUTORA, 2024) 52
FIGURA 37 - PAREDE DA MERCEARIA, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 53
FIGURA 38 - PAREDE ANIMAIS CJ, 2023 (FONTE: AUTORA) 54
FIGURA 39 - MARCA GRAFICA CJS, 2021 (FONTE: WD RATAIL) 55

FIGURA 40 - FACHADA DO PAVILHAO CJS, 2021 (FONTE: WD RETAIL) 55




FIGURA 41 - VIATURA PEQUENA CJS, 2021 (FONTE: WD RETAIL) 56

FIGURA 42 - VIATURA GRANDE CJS, 2021 (FONTE: WD RETAIL) 56
FIGURA 43 - PROPOSTA 1, PAREDE MERCEARIA, 2023 (FONTE: AUTORA) 57
FIGURA 44 - PROPOSTA 2, PAREDE MERCEARIA, 2023 (FONTE: AUTORA) 57
FIGURA 45 - PROPOSTA 3, PAREDE MERCEARIA, 2023 (FONTE: AUTORA) 58
FIGURA 46 - ARTE FINAL, PAREDE MERCEARIA, 2023 (FONTE: AUTORA) 58
FIGURA 47 - PAREDE DA ARCA FRIGORIFICA, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 58
FIGURA 48 - PROJETO PURINA, 2020 (FONTE: WD RETAIL) 59
FIGURA 49 - ANIMAIS PNG, 2023 (FONTE: AUTORA) 60
FIGURA 50 - ESBOCO INICIAL, CAO, 2023 (FONTE: AUTORA) 60
FIGURA 51 - ESBOCO 2, CAO, 2023 (FONTE: AUTORA) 61
FIGURA 52 - PADROES ANIMAIS, 2023 (FONTE: AUTORA) 62
FIGURA 53 - PROPOSTA 1, 2023 (FONTE: AUTORA) 62
FIGURA 54 - PROPOSTA 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 62
FIGURA 55 - PAREDE ANIMAIS CJS, 2023 (FONTE: AUTORA) 63
FIGURA 56- ARTE FINAL DO PAINEL DE ANIMAIS, 2023 (FONTE AUTORA) 63
FIGURA 57 - PAREDE DA MERCEARIA IMPLEMENTADA, 2023 (FONTE: AUTORA) 64
FIGURA 58 - PAINEIS DOS ANIMAIS IMPLEMENTADOS, 2023 (FONTE: AUTORA) 64
FIGURA 59 - - IMAGENS E MARCAS GRAFICAS FORNECIDAS PELA CONFRARIA DA PASTINARCA E DO PASTEL DE
MOLHO, 2023 66
FIGURA 60 - MAQUETA DA ORGANIZACAO DO ESPACO DA FEIRA (FONTE: HTTPS://FEIRASAOTIAGO.PT/) 67
FIGURA 61 - ESBOCOS DA LONA, 2023 (FONTE: AUTORA) 68
FIGURA 62 - ESBOCO QUE DEU ORIGEM A PROPOSTA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA) 68
FIGURA 63 - IMAGEM AUMENTADA COM IA, 2023 (FONTE: AUTORA) 69
FIGURA 64 - PROPOSTA FINAL 1, 2023 (FONTE: AUTORA) 69
FIGURA 65 - PROPOSTA FINAL 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 69
FIGURA 66 - PROPOSTA FINAL DA LONA, 2023 (FONTE: AUTORA) 70
FIGURA 67 - STAND DA CONFRARIA PASTINACA DO PASTEL DE MOLHO, 2023 (FONTE: AUTORA) 70
FIGURA 68 - DECORACAO FRONTAL DO STAND, 2023 (FONTE: AUTORA) 71
FIGURA 69 - PUBLICACAO DO FACEBOOK, 2023 FIGURA 70 - DECORACAO LATERAL DO
STAND (FONTE: AUTORA) 71
FIGURA 71 - LONA FINAL IMPLEMENTADA, 2023 (FONTE: FACEBOOK) 72
FIGURA 72 - STAND FINAL IMPLEMENTACAO, 2023 (FONTE: FACEBOOK) 73
FIGURA 73 - MAPA DO AQUALUDIC, 2023 (FONTE: H20OTEL) 74
FIGURA 74 - MACRA GRAFICA DO H20TEL, 2023 (FONTE: H20TEL) 75
FIGURA 75 - MARCA GRAFICA AQUALUDIC, 2023 (FONTE: H20OTEL) 75
FIGURA 76 - PAGINA INICIAL DO SITE H20TEL, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW .H2OTEL.PT/PT/) 76
FIGURA 77 — PAGINA DA GALERIA DO SITE H20TEL, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW .H20OTEL.PT/PT/) 76
FIGURA 78 - COPIA DO MAPA, 2023 (FONTE: AUTORA) 78
FIGURA 79 - AQUALUDIC INTERIOR, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.H2OTEL.PT/PT/) 79
FIGURA 80 - ILUSTRACAO DO MAPA, 2023 (FONTE: AUTORA) 79
FIGURA 81- PROPOSTA FINAL 1, 2023 (FONTE: AUTORA) 80
FIGURA 82 - PROPOSTA FINAL 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 81
FIGURA 83 - ARTE FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA) 82
FIGURA 84 - CALHA LINEARES QUE TINHAM, 2023 (FONTE: SUMOL+COMPAL) 83
FIGURA 85 - - EXEMPLO DO QUE PRETENDEM, 2023 (FONTE: SUMOL+COMPAL) 83
FIGURA 86 - IDENTIDADE VISUAL FREE DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-PT/CERVEJAS/FREE-
DAMM) 86
FIGURA 87 - ESBOCOS INICIAIS, 2023 (FONTE: AUTORA) 86

FIGURA 88 - ESBOCOS ICONES, 2023 (FONTE: AUTORA) 87



FIGURA 89 - ESBOCO 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 87
FIGURA 90- HARMONIZACAO DE CERVEJA, 2023 (FONTE: HTTPS://CERVEJEIRAUAL.COM/2023/10/03/DICAS-

PARA-HARMONIZAR-CERVEJA-E-COMIDA/) 88
FIGURA 91 - ESBOCO 3, 2023 (FONTE: AUTORA) 88
FIGURA 92 - GRUPO DE ESBOGOS 4, 2023 (FONTE: AUTORA) 89
FIGURA 93 - GRUPO DE ESBOCOS 5, 2023 (FONTE: AUTORA) 90
FIGURA 94 - GRUPO DE ESBOCOS 6, 2023 (FONTE: AUTORA) 90
FIGURA 95 - PROPOSTAS SELECIONADA FREE DAMM, 2023 (FONTE: AUTORA) 21
FIGURA 96 — MARCA GRAFICA E DESIGN DE EMBALAGEM ESTRELLA DAMM, 2023 92
FIGURA 97 - WEBSITE ESTRELLA DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-PT/CERVEJAS/ESTRELLA-

DAMM) 92
FIGURA 98 - PROPOSTAS ESTRELLA DAMM, 2023 (FONTE: AUTORA) 93
FIGURA 99 - IDENTIDADE VISUAL INEDIT DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-

PT/CERVEJAS/INEDIT) 94
FIGURA 100 - ESBOCOS INEDIT DAMM, 2023 (FONTE: AUTORA) 94
FIGURA 101 — MARCA GRAFICA E EMBALAGEM BOCK DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW .DAMM.COM/PT-

PT/CERVEJAS/BOCK-DAMM) 95
FIGURA 102 — WEBSITE BOCK DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-PT/CERVEJAS/BOCK-DAMM)

95
FIGURA 103 - PROPOSTAS BOCK DAMM, 2023 (FONTE: AUTORA) 96
FIGURA 104 — MARCA GRAFICA E EMBALAGEM VOLL-DAMM (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-

PT/CERVEJAS/VOLL-DAMM) 96
FIGURA 105 -WEBSITE VOLL-DAMM, 2023 (FONTE: HTTPS://WWW.DAMM.COM/PT-PT/CERVEJAS/VOLL-DAMM) 97
FIGURA 106 - PROPOSTAS VOLL-DAMM, 2023 (FONTE. AUTORA) 97
FIGURA 107 - PROPOSTAS SIMPLIFICADAS, 2023 (FONTE: AUTORA) 98
FIGURA 108 - PROPOSTAS SIMPLIFICADAS, 2023 (FONTE: AUTORA) 98
FIGURA 109 - PROPOSTAS SIMPLIFICADAS, 2023 (FONTE: AUTORA) 98
FIGURA 110 - INDICAGOES DA CLIENTE, 2023 (FONTE: CATARINA MACEDO) 100
FIGURA 111 - FACHADA CM CLINIC (FONTE: WD RETAIL) 101
FIGURA 112 - FACHADA CM CLINIC, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 101
FIGURA 113 - EXEMPLOS DE LOGO CM, 2023 (FONTE: PINTEREST) 102
FIGURA 114 - EXEMPLOS DE ICONES, 2023 (FONTE: FREEPIK) 102
FIGURA 115 - EXEMPLOS DE MARCAS GRAFICAS DENTISTA, 2023 (FONTE: PINTEREST) 103
FIGURA 116 - EXEMPLOS DE MARCAS GRAFICAS OTICA, 2023 (FONTE: PINTEREST) 103
FIGURA 117 - ESBOCOS INICIAIS NO PAPEL, 2023 (FONOTE: AUTORA) 103
FIGURA 118 - ESBOCOS GRUPO 1, 2023 (FONTE: AUTORA) 104
FIGURA 119 - ESBOCOS GRUPO 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 105
FIGURA 120 — ESBOCO MARCA GRAFICA QUE DEU ORIGEM A FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA) 106
FIGURA 121 - PROPOSTAS CROMATICA DA MARCA GRAFICA, 2023 (FONTE: AUTORA) 106
FIGURA 122 - MARCA GRAFICA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA) 107
FIGURA 123 - ESBOCOS RECLAMES GRANDES, 2023 (FONTE: AUTORA) 107
FIGURA 124 - RECLAMES GRANDES, 2023 (FONTE: AUTORA) 108
FIGURA 125 - RECLAME FINAL GRANDE, 2023 (FONTE: AUTORA) 108
FIGURA 126 - RECLAME FINAL PEQUENO, 2023 (FONTE: AUTORA) 109
FIGURA 127 - MOCKUP RECLAME GRANDE, 2023 (FONTE: AUTORA) 109
FIGURA 128 - MOCKUP RECLAME PEQUENO, 2023 (FONTE: AUTORA) 109
FIGURA 129 - CARTOES MEDICINA DENTARIA ESBOCOS, 2023 (FONTE: AUTORA) 110
FIGURA 130 - CARTOES CENTRO OTICO ESBOCOS, 2023 (FONTE: AUTORA) 111
FIGURA 131 - CARTOES FINAIS, 2023 (FONTE: AUTORA) 112

FIGURA 132 - PROPOSTO SACO PARA OTICA, MOCKUP, 2023 (FONTE: AUTORA) 112



FIGURA 133 - EXEMPLO DE VINIL FOSCO DE RECORTE, 2023 (FONTE:
HTTPS://ONDESIGN.PT/INICIO/PRODUTO/VINIL-DE-RECORTE/)

FIGURA 134 - PROPOSTAS DE MONTRAS CM CLINIC, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 135 - PROPOSTAS PARA PORTAS CM CLINIC, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 136 — MARCA GRAFICA FINAL SIMPLIFICADO, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 137 — MARCA GRAFICA PROPOSTA CM CLINIC, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 138 - VERSOES MONOCROMATICA DA MARCA GRAFICA, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 139 - RECLAME GRANDE FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 140 - RECLAME PEQUENO FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)
FIGURA 141 - FRENTE DO CARTAO DE OTICA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 142 - VERSO DO CARTAO DE OTICA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 143 - FRENTE DO CARTAO DE MEDICINA DENTARIA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 144 - VERSO DO CARTAO DE MEDICINA DENTARIA FINAL, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 145 - EXEMPLO DE VINIL MICROPERFURADO VISTA EXTERIOR, 2023 (FONTE:

HTTPS://WWW.CLICKPRINTING.PT/IMPRESSAO-VINIL-AUTOCOLANTE-MICROPERFURADOS-VIDROS)

FIGURA 146 - EXEMPLO DE VINIL MICROPERFURADO VISTA INTERIOR, 2023 (FONTE:
HTTPS://DECORACAOMONTRA.PT/VINIL-MICROPERFURADO/ )

FIGURA 147 - MONTRA MEDICINA DENTARIA, 2023 (FONTE: AUTORA)
FIGURA 148 - MONTRA OTICA, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 149 - PORTAS DO ESPACO MAIOR, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 150 - PORTAS DO ESPACO MENOR, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 151 - VISUALIZACAO DA ARTE FINAL DAS MONTRAS DO ESPACO MAIOR, 2023 (FONTE: AUTORA)
FIGURA 152 - VISUALIZACAO DA ARTE FINAL DAS MONTRAS DO ESPACO MENOR, 2023 (FONTE: AUTORA) __

113
114
115
115
115
116
116
116
116
117
117
117

118

118
119
119
119
120
120
121

FIGURA 153 - IMPLEMENTACAO DA ARTE FINAL NO ESPACO DA MEDICINA DENTARIA, 2024 (FONTE: WD RETAIL)

122

FIGURA 154 - IMPLEMENTACAO DAS MONTRAS E RECLAMES NO ESPACO MAIOR, 2024 (FONTE: WD RETAIL) _ 123
FIGURA 155 - PORMENOR DO VINIL DE RECORTE E DO VINIL MICROPERFURADO, 2024 (FONTE: WD RETAIL) __ 123

FIGURA 156 - ARCA FRIGORIFICA COM CROWNWER DOS LACTICINIOS, 2023 (FONTE: WD RETAIL)
FIGURA 157 - EXEMPLO DE LINEAR DO PINGO DOCE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 158 - EXEMPLO DE CROWNERS PINGO DOCE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 159 - EXEMPLOS DE CROWNERS ALD, 20231 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 160 - EXEMPLO DE CROWNER ALDI, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 161 - EXEMPLO DE CROWNER CONTINENTE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 162 - EXEMPLO DE CROWNER CONTINENTE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 163 - EXEMPLO DE CROWNER CONTINENTE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 164 - EXEMPLO DE CROWNER CONTINENTE, 2023 (FONTE: AUTORA)
FIGURA 165 - EXEMPLOS DE CROWNERS INTERMARCHE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 166 - EXEMPLO DE CROWNERS INTERMARCHE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 167 - EXEMPLO DE CROWNER, CHAS, INTERMARCHE, 2023 FIGURA 168 - EXEMPLO DE
CORWNER ALIMENTACAO

FIGURA 169 - EXEMPLO DE CORWNER ANIMAIS, INTERMARCHE, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 170 - ESBOCOS DESENVOLVIDOS PARA O CROWNER DA CHARCUTARIA, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 171 - IMAGEM INSERIDA NO ESBOCO, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 172 - IMAGEM ORIGINAL DO PRODUTO, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 173 - ESBOCOS COM O FUNDO PRETO, 2023 (FONTE: AUTORA)
FIGURA 174 - ESBOCOS COM FUNDO DE MADEIRA, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 175 - SEMELHANGA ENTRE LETRAS, 2023 (FONTE:AUTORA)

FIGURA 176 - INSPIRACAO DA TIPOGRAFIA BRANCA, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 177 - ARTES FINAIS DOS CROWNERS, 2023 (FONTE: AUTORA)

FIGURA 178 - POSTAIS DE NATAL, 2023 (FONTE: WD REATIL)

125

126
127
127
128
128
128
129
129
129
130

130
131
132
132
132
133
134
135
135
136
138



FIGURA 179 - MARCA GRAFICA DA WD RETAIL, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 139
FIGURA 180 - VERSOES MONOCROMATICAS DA MARCA GRAFICA WD RETAIL, 2023 (FONTE: WD RETAIL) _ 139

FIGURA 181 - VISUALIZACAO DE ALGUMAS PAGINAS DO WEBSITE DA WD, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 140
FIGURA 182 - CAPAS DE ALGUNS CATALOGOS, 2024 (FONTE: WD RETAIL) 140
FIGURA 183 - ASSINATURA DE E-MAIL, 2024 (FONTE: WD RETAIL) 140
FIGURA 184 - TEMPLATE PARA APRESENTACOES, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 141
FIGURA 185 - PROPOSTA PARA CAPA DO FACEBOOK, 2023 (FONTE: AUTORA) 141
FIGURA 186 - PROPOSTA PARA PUBLICACAO NO FEED DO FACEBOOK, 2023 (FONTE: AUTORA) 142
FIGURA 187 - PROPOSTA DE CAPA PARA O LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA) 142
FIGURA 188 - PROPOSTA PARA PUBLICACAO NO FEED DO LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA) 142
FIGURA 189 - PROPOSTA PARA HISTORIA DO FACEBOOK, 2023 (FONTE: AUTORA) 143
FIGURA 190 - CAPA E CONTRACAPA DO CATALOGO DA ECOBOX, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 143
FIGURA 191 - ALGUMAS PAGINAS DO CATALOGO DA ECOBOX, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 144
FIGURA 192 - PROPOSTA DE PUBLICAGAO NO FEED PARA O FACEBBOK E O LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA) 145
FIGURA 193 - PROPOSTA DE PUBLICACAO NO FEED PARA O LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA) 146
FIGURA 194 - PROPOSTAS PARA PUBLICACAO NO FEED PARA O FACEBOOK E LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA)
146
FIGURA 195 - PROPOSTA DE PUBLICAGAO NO FEED PARA O LINKEDIN, 2023 (FONTE: AUTORA) 147
FIGURA 196 - PROPOSTAS DE PUBLICACAO NO FEED PARA O FACEBOOK E O LINKEDIN, 2023 (FONTE: WD RETAIL)
147
FIGURA 197 - CAPA DO FACEBOOK, 2023 (FONTE: WD RETAIL 148
FIGURA 198 - PUBLICAGAQ FINAL DO FEED, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 148
FIGURA 199 - CAPA FINAL LINKEDIN, 2024 (FONTE: WD RETAIL) 149
FIGURA 200 - PUBLICAGOES NO FEED, 2024 (FONTE: WD RETAIL) 149
FIGURA 201 - GRAFISMO DO QUE ERA PRETENDIDO, 2023 (FONTE: HUGO NOBRE) 151
FIGURA 202 - IMAGEM DE FUNDO UTILIZADA NAS PROPOSTAS, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 151
FIGURA 203 - ILUSTRACOES DOS FRUTOS SECOS, 2023 (FONTE: AUTORA) 152
FIGURA 204 - PROPOSTA 1, 2023 (FONTE: AUTORA) 152
FIGURA 205 - PROPOSTA 2, 2023 (FONTE: AUTORA) 153
FIGURA 206 - PRODUTO FINAL, 2023 (FONTE: WD RETAIL) 153
FIGURA 207 - ETIQUETAS ANTIGAS DO INTERMARCHE, 2023 (FONTE: CLIENTE) 155
FIGURA 208 - ETIQUETA NOVIDADE DESENVOLVIDA PELA WD RETAIL, 2023 (FONTE: AUTORA) 155
FIGURA 209 - ETIQUETAS PARA PRODUTOS NACIONAIS DESENVOLVIDA PELA WD RETAIL, 2023 (FONTE: AUTORA)
156
FIGURA 210 - PROPOSTAS PARA ETIQUETA “SOU NOVO AQUI”, 2023 (FONTE: AUTORA) 156
FIGURA 211 - PROPOSTAS PARA ETIQUETA “PRODUTO NACIONAL", 2023 (FONTE: AUTORA) 157
FIGURA 212 - PROPOSTA FINAL PARA ETIQUETA “SOU NOVO AQuI”, 2023 (FONTE: AUTORA) 157
FIGURA 213 - PROPOSTA FINAL PARA ETIQUETA “PRODUTO NACIONAL", 2023 (FONTE: AUTORA) 158
FIGURA 214 - DIVISORIA DO TALHO COM O IMAN, 2023 (FONTE: AUTORA) 159
FIGURA 215 - DIVISORIAS DE TALHO IMPLEMENTADAS, 2022 (FONTE: WD RETAIL) 159
FIGURA 216 - IMANES PRODUZIDOS PELA WD RETAIL, 2023 (FONTE: AUTORA) 160
FIGURA 217 - TIPOGRAFIA UTILIZADA, 2023 (FONTE: AUTORA) 161
FIGURA 218 - COR SELECIONADA, 2023 (FONTE: AUTORA) 161
FIGURA 219 - PROPOSTA FINAL PARA O IMAN, 2023 (FONTE: AUTORA) 162
FIGURA 220 — SINALETICA DE IDENTIFICACAO DE EXTINTORES, 2024 (FONTE: AUTORA) 163
FIGURA 221 - PESQUISA DE SINALETICA PARA EXPEDICAO E RECECAO DE ENCOMENDAS, 2024 (FONTE:
SINALETICA) 164

FIGURA 222 - PROPOSTA FINAL PARA SINALETICA DE EXPEDICAO DE ENCOMENDAS, 2024 (FONTE: AUTORA) _ 165
FIGURA 223 - PROPOSTA FINAL PARA SINALETICA DE RECECAO DE ENCOMENDAS, 2024 (FONTE: AUTORA) __ 165



FIGURA 224 - MARCA GRAFICA DA COMISSAO DE FESTAS DO CASAL DA SERRA, 2024 (FONTE: COMISSAO DE

FESTAS CASAL DA SERRA) 167
FIGURA 225 - IMAGEM DO MARTIR SAO SEBASTIAO, 2024 (FONTE: COMISSAO DE FESTAS CASAL DA SERRA)_ 167
FIGURA 226 - MARTR S. SEBASTIAO VETORIZADO, 2024 (FONTE: AUTORA) 168
FIGURA 227 - IDEIAS INICIAIS DE CONCEGCAO, 2024 (FONTE: AUTORA) 169
FIGURA 228 - PROPOSTA INICIAL DA LONA, 2024 (FONTE: AUTORA) 169
FIGURA 229 - PROPOSTA FINAL DA LONA, 2024 (FONTE: AUTORA) 170

FIGURA 230 - CONJUNTO DE IMAGENS DAS DIVERSAS TAREFAS EXECUTADAS, 2024 (FONTE: AUTORA) 173



Lista de tabelas

TABELA 1 - OS TRES NIVEIS DE PROBLEMAS NA COMUNICACAO DE SHANNON E WEAVER, 2006 (FONTE:

ADAPTADO PELA AUTORA) 11
TABELA 2 - TABELA COMPARATIVA ENTRE KIT DE NORMAS GRAFICAS, MANUAL DE NORMAS GRAFICAS E

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL (FONTE: AUTORA, 2024) 32
TABELA 3 - TABELA COMPARATIVA DOS PROJETOS PRODUZIDOS, 2024 (FONTE: AUTORA) 174

XVIII






Glossario

Arte final / artes finais - Finalizacdo do projeto com a preparacao dos ficheiros,
ajustados as caracteristicas e requisitos especificos do processo de impressao para o qual
serdo utilizados.

Briefing - Documento que sintetiza as informagdes, objetivos, necessidades,
orientacdes ou requisitos do projeto que, normalmente, resulta de reunides da empresa
de design com o cliente.

Crowner - é um elemento grafico visual utilizado em design, publicidade ou interfaces
digitais para destacar informacgdes especificas, com o intuito de chamar a atencdo do
publico para promogdes, anincios ou mensagens importantes. Normalmente, possui
diferentes formatos aumentando a visibilidade do conteildo em que esta aplicado.

Insights - sdo dados aos quais é dado valor, considerados como relevantes ou
revelacdes obtidas a partir da andlise de dados, informagdes ou experiéncias, que
proporcionam uma nova perspetiva ou entendimento sobre determinado problema,
situacdo ou tendéncia. No contexto da gestdo, do design, do marketing ou em pesquisas,
os insights sdo frequentemente usados para orientar decisdes estratégicas, identificar
oportunidades de melhoria e entender melhor o comportamento dos consumidores ou
do mercado.

Layout - Disposicao e organizacgao visual de elementos graficos, como texto, imagens
e outros componentes, em um espaco definido, seja ele uma pagina impressa ou um meio
digital. Este garante a funcionalidade, estética e uma comunicacao eficaz na mensagem do
projeto.

Mockup - ¢ uma maqueta digital de alta-fidelidade. Trata-se uma representagdo visual
e digital que simula como o trabalho final podera ser, para mostrar ao cliente a ideia de
design ou a estrutura de um produto ou interface antes da sua implementacao final.

Slogan - é uma frase curta e memoravel usada para comunicar de forma clara e
impactante a proposta de valor, a identidade ou os principais atributos de uma marca,
produto ou campanha. Normalmente, o slogan tem como objetivo atrair a atencdo do
publico, criar uma conexdo emocional e refor¢ar a mensagem central de uma marca ou
campanha publicitdria.

Stakeholders - sdo todas as partes interessadas que tém algum tipo de envolvimento,
influéncia ou interesse em um projeto, organizacao, empresa ou empreendimento. Podem
incluir individuos, grupos ou organizacées que sio interessados pelas atividades ou
decisdes tomadas. Estes podem ser internos, como funcionarios e gestores, ou externos,



como clientes, fornecedores, investidores, comunidades locais, 6rgdos governamentais e
a sociedade em geral.

Template - é um modelo ou estrutura predefinida usada para facilitar a criacdo de
conteddo ou o desenvolvimento de projetos, mantendo a consisténcia e a organizacao. Ele
serve como um guia que define o formato, a disposi¢do dos elementos e, em alguns casos,
o estilo ou design, permitindo que o usudrio substitua ou preencha informagdes
especificas de maneira rapida e eficiente.

Trade marketing - é um conjunto de estratégias e acoes voltadas para fortalecer a
relacdo entre fabricantes, distribuidores e comerciantes, com o objetivo de aumentar a
visibilidade e a venda dos produtos no ponto de venda (PDV).

Visual Merchandising - é a pratica de planear, desenvolver e implementar estratégias
visuais no ponto de venda (PDV) para atrair, cativar e influenciar os consumidores. Trata-
se de uma especialidade que inclui a organizac¢do de vitrines, a disposicao dos produtos
no interior das lojas fisicas ou digitais, a iluminacdo, o uso de cores, materiais e outros
elementos visuais que criam uma experiéncia de compra sem obstaculos e coerente com
a identidade visual da marca.
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A Coeréncia na Comunicacdo Visual da Marca: Estagio na WD Retail

1 Introducéo

Esta investigacdo insere-se no campo da comunicac¢do visual, especificamente no
design grafico e na coeréncia da identidade e comunicacao visual de marca.

O design é uma disciplina e uma atividade profissional que articula atividades
intelectuais, técnicas e artisticas para gerar resultados com interesse utilitarios,
estético, cultural, humano e ambiental. Num projeto de identidade visual, os
designers trabalham na interpretacdo de necessidades, requisitos e limitacoes de
emissor e destinatdrio, procurando que o design da mensagem seja eficiente e eficaz
em termos grafico-semanticos, estético-funcionais, sendo planeada e organizada
para assegurar a boa produgdo e comunicacao e, posteriormente, avaliada pelos seus
resultados (Frascara, 2004).

A eficicia da mensagem refere-se ao modo como esta foi desenhada na sua
capacidade para assegurar visibilidade e interesse, facilitando a compreensao, com
o menor desperdicio de tempo, esfor¢o e recursos. Por outro lado, a eficacia da
mensagem prende-se com as suas caracteristicas para atingir um propdsito e a sua
coeréncia com o sentido da marca.

Deste modo, o design de identidade visual de marca articula dimensoes grafico-
semanticas-técnicas. Conforme Kotler (2015), o design vai além do que é percebido
visualmente, ele representa a identidade visual da marca. A identidade visual da
marca estabelece muitas vezes a percecdo inicial da marca nos primeiros contatos
das pessoas com os produtos ou suportes de comunicacdo de marca. A este
proposito, Wheeler (2017) destaca que uma identidade visual bem desenhada, além
de diferenciar a marca, promove o seu reconhecimento e inspira confianca no
publico. Quando o design é coeso e criativo permite que as empresas se destaquem
em ambientes altamente competitivos, reforcando um posicionamento claro e
memoravel.

No contexto da identidade e comunicacdo visual de marca, o design tem o
potencial de melhorar a comunicagdo. Isto significa que ele pode simplificar
conceitos complexos, tornando as mensagens mais acessiveis. Os elementos visuais
como cores, tipografia e icones ndo sdo escolhidos apenas pela sua estética, mas pela
capacidade que tém de orientar e comunicar com clareza (Norman, 2013; Wheeler,
2017).

Por outro lado, no atual cenario de comunicacao globalizada, o design também
tem uma funcdo importante na criagdo de mensagens que se conectem com
diferentes publicos. Adaptar o design aos contextos locais e aos meios de
comunicacao especificos é essencial para garantir a eficacia da mensagem, deste
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modo reforca a identidade visual da marca e promove um maior envolvimento do
publico.

Portanto, atualmente, a identidade visual e comunicagao visual da marca precisa
de ser flexivel para se adequar a diferentes contextos de uso, sem comprometer a
coeréncia visual e semantica. Nesse sentido, o design de identidade visual da marca
deve ser flexivel e coerente, incluindo quando se altera o idioma, o mercado, a cultura
e as preferéncias estéticas locais. Por exemplo, cores e simbolos que funcionam bem
numa cultura podem ter interpretacdes completamente diferentes noutra (Wheeler,
2017).

Contudo, num mesmo mercado e contexto cultural, cada vez mais as marcas
operam com suportes de comunica¢do diversificados, nomeadamente impressos,
audiovisuais e digitais, com conteddos interativos, dindmicos ou estaticos. Nesse
sentido, importa considerar que cada meio de comunicacao tem caracteristicas e
requisitos préprios que requerem abordagens especificas de design, ou seja, as
redes sociais exigem formatos visuais adaptados a layouts verticais ou quadrados,
enquanto impressos valorizam a tipografia e a escolha dos materiais (Rand, 1993).
Apesar das diferentes plataformas o design deve manter uma narrativa consistente,
adaptando-se as particularidades de cada. Esse conceito é conhecido como
consisténcia adaptativa, assegura que a mensagem da marca permanega uniforme,
enquanto o design é ajustado as limitacdes e oportunidades de cada canal
(Neumeier, 2005).

E neste 4mbito que se inscreve o estagio curricular descrito neste relatorio,
procurando centrar-se na analise da coeréncia visual da marca, tendo a empresa WD
Retail como laboratério e os projetos ali realizados como objeto de estudo. O
principal objetivo é compreender como assegurar a coeréncia na comunicagao
visual da marca em diferentes suportes e investigar se a auséncia de um manual de
normas graficas a compromete.

A metodologia adotada é mista, combinando abordagens ndo intervencionistas
exploratorias e intervencionistas generativas. A componente exploratdria assenta na
revisdo da literatura, que permitiu que a mestranda aprofundasse o conhecimento
sobre a tematica. Por outro lado, a componente generativa compreende a descricao
dos projetos realizados em contexto de estagio, analisados e comparados a partir de
premissas informadas pelo tépico investigativo e pelos objetivos.

A principal motivacdo para realiza¢do do estdgio curricular é a aquisicdo de
experiéncia profissional e o contato com o mundo profissional, a par da obteng¢do do
grau de mestre. O tema escolhido desperta um grande interesse por parte da
mestranda, especialmente ao perceber que muitas marcas no mercado, com as quais
se trabalha, ndo possuem ou fornecem acesso a um manual de normas graficas.
Diante disso, surgiu o interesse em investigar quais alternativas podem ser adotadas
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para criar materiais de comunica¢do que sejam coerentes com a identidade visual
da marca e com a mensagem que ela deseja transmitir.

1.1 Tépico Investigativo

Com base nos projetos elaborados em estdgio reparou-se que a maioria das
marcas com que se trabalhou tinham escassos elementos de identidade visual e
poucos suportes de comunicagdo, fornecendo apenas a marca grafica e, na maioria
dos casos, sem manual de normas graficas.

Logo, considerou-se necessdrio formular algumas questdes, uma vez que a
coeréncia da Comunicacdo Visual de uma marca é potencialmente posta em causa
pela auséncia de diretrizes claras e pela inconsisténcia no uso dos elementos visuais
ao longo do tempo. Essa falta de uniformidade é derivada da inexisténcia de um
manual de normas graficas — o que dificulta o uso adequado e coerente da marca
grafica, das cores, tipografia, imagética e outros elementos — e dos suportes de
comunicacdo visual anteriormente desenvolvidos, que podem apresentar variacées
na aplicacao da identidade visual. Essas lacunas podem comprometer a perce¢do e
o reconhecimento da marca, resultando em uma comunicagdo visual fragmentada e
menos eficaz.

Questdao 1: Quais os principais fatores que contribuem para a coeréncia da
Comunicagdo Visual da Marca?

Questdo 2: De que modo o histérico de suportes de comunicagdo da marca
impacta a coeréncia da sua Comunicagao Visual?

Questido 3: De que modo a inexisténcia de um manual de normas graficas
compromete a Comunicag¢do Visual da marca?

1.2 Objetivos

De um modo geral, os objetivos assentam na consolidacdo da formacao
académica e na obtengdo de experiéncia profissional na drea por via de participagao
em projetos reais e entendimento de todo o processo de desenvolvimento de um
projeto, desde o briefing até ao objeto final, tendo em conta a aprendizagem que se
obtém com a superacao de obstaculos e adverténcias.
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1.2.1 Objetivos Gerais

Os objetivos gerais consistem na expansdo dos conhecimentos praticos e tedricos
em diversas areas do design, principalmente no design de comunicagdo visual e no
impacto que este tem numa marca ao ser devidamente projetado, mais
concretamente:

- Aprofundar os conhecimentos técnicos sobre os principios da
comunicac¢ao visual no contexto da identidade de marca, avaliando como
os elementos visuais contribuem para a construcdo de uma mensagem
clara, consistente e alinhada com os valores da marca, assim como, as
competéncias na avaliacdo de suportes visuais em diferentes contextos de
comunicac¢ao;

- Perceber a importancia do planeamento e implementacdo de estratégias
com o intuito de reforcar a identidade visual e a coeréncia da marca;

- Entender como é uma empresa com uma equipa multidisciplinar e como
isto é relevante para o desenvolvimento do projeto;

- Reforcar as competéncias do trabalho em grupo, ndo s6 para melhorar a
qualidade dos projetos, mas também a gestdo dos mesmos.

1.2.2 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos consistem em:

- Perceber os principais fatores que contribuem para a coeréncia da
comunicac¢ao visual da marca;

- Compreender a importancia do histérico de design dos suportes de
comunicac¢ao visual da marca;

- Entender como a inexisténcia de um manual de normas graficas afeta a
comunicag¢ao visual da marca.

1.3 Argumento

Uma comunica¢do visual bem pensada e coerente, além de conseguir projetar os
valores da marca e construir uma imagem positiva e sélida, torna o reconhecimento
desta mais eficaz por parte dos consumidores.

A coeréncia visual deve de ser evidente nos suportes de comunicagdo da marca
através do uso consistente de logétipos, cores, tipografia e simbolos, tendo o manual
de normas graficas como uma ferramenta essencial para padronizar a aplicacdo de
elementos visuais, garantindo que ndo percam a sua esséncia.
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O  histérico de suportes de comunicacdo da marca pode impactar
significativamente a sua coeréncia visual. Quando uma marca utiliza diferentes
canais de comunicacdo ao longo do tempo, sem uma padronizacgao clara, pode gerar
ruidos na percecdo do publico. Por outro lado, as marcas que mantém elementos
visuais consistentes em todos os suportes - como campanhas impressas, digitais e
eventos presenciais - reforcam a sua identidade visual.

A inexisténcia de um manual de normas graficas compromete a comunicagao
visual em diversos aspetos. Sem ele, surgem inconsisténcias, pois diferentes
designers podem interpretar e aplicar os elementos visuais de forma variada, o que
resulta numa apresentacdo descoordenada. Além disso, a falta de uniformidade
visual prejudica o reconhecimento da marca pelo publico, especialmente em
mercados competitivos, e provoca perda de eficiéncia, uma vez que as equipes
gastam mais tempo a discutir ou decidir como aplicar os elementos visuais em novos
projetos. O manual de normas graficas funciona como um guia essencial que orienta
todas as partes envolvidas na comunicagdo e garante que a marca seja apresentada
de forma consistente e profissional.

Assim, considera-se que a coeréncia é um elemento indispensavel numa
identidade visual de marca. Sem os fatores mencionados anteriormente ha um risco
elevado de inconsisténcias que podem prejudicar a confiabilidade e a eficiéncia da
comunicacdo. Portanto, investir em diretrizes visuais claras e numa adaptagao
estratégica ao longo do tempo aumenta o impacto da mensagem da marca,
garantindo relevancia num mercado competitivo e em constante transformacao.

1.4 Metodologia de Investigacao

Um processo investigativo deve ser sistematizado e organizado de modo que
outros investigadores possam reproduzir os mesmos procedimentos para gerar
resultados similares.

Por outro lado, além de ser sistematizada, uma investigacao deve ter foco e uma
delimitagdo que evitem dispersdo durante o processo de realizacdo, na interpretacao
e andlise de resultados e nas conclusdes. Para tal foi essencial definir o design de
comunicacdo como campo investigativo, delimitado ao tema da coeréncia na
comunicac¢ao visual de marca onde se encontrou o topico investigativo.

Um topico investigativo € um conjunto de problemas correlacionados dentro de
uma tematica. Neste caso, para maior objetividade foram definidas questdes de
partida.
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Optou-se por uma metodologia de investigacdo mista, combinando a investigacao
ndo-intervencionista exploratdria e a intervencionista generativa.

A investigacdo ndo-intervencionista exploratdria assenta revisdo da literatura,
aprofundando conceitos-chave e consolidando teoricamente ideias sobre a
coeréncia na comunica¢do visual de marca. Esta componente da investigacdo
permitiu consolidar teoricamente conceitos e fatores graficos quem determinam a
coeréncia da identidade visual e comunicacdo de marca, o impacto do histérico
grafico e a relevancia de um manual de normas gréficas.

A partir deste enquadramento tedrico foi formulado um argumento, que procura
responder as questdes do tdpico investigativo e foram definidos os parametros de
analise dos projetos a realizar em estagio.

Por sua vez, a investigagdo intervencionista generativa foi realizada no ambito de
um estagio na empresa WD Retail. Considerou-se que o contexto de estagio seria
propicio para estudar este topico investigativo, a partir de casos de projeto.

Assim, a investigacdo generativa realizou-se através de projetos de design, os
quais foram organizados em trés categorias: grandes projetos, pequenos projetos e
trabalhos de apoio técnico. Estes foram estruturados de acordo com a relevancia
para a investigacdo e o grau de envolvimento da mestranda.

Apés a obtengdo dos resultados, procedeu-se a respetiva andlise e triangulacao
com as premissas iniciais, das quais se geraram conclusdes, se apresentaram
contributos para o conhecimento e recomendagdes para futuros estudos.
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1.4.1 Organograma do processo investigativo

CAMPO
Design de Comunicagao

. TEMA

Coeréncia na Comunicagao Visual da Marca
Estagio na empresa WD Retail

—> . TOPICO INVESTIGATIVO
QUESTAOQ PRINCIPAL

Quais os principais fatores que contribuem

para a coeréncia da Comunicagao Visual da Marca?

QUESTAO SECUNDARIA_1
De que modo o histérico de suportes de comunicagao da marca
impacta a coeréncia da sua Comunicagéo Visual?

QUESTAO SECUNDARIA_2
De que modo a inexisténcia de um manual de normas graficas
compromete a Comunicacéo Visual da marca?

CONTEXTUALIZACAO TEOGRICA
Revisao literaria

INVESTIGAGAO
NAO-INTERVENCIONISTA

—> . ARGUMENTO
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Figura 1 - Organograma do processo investigativo (Fonte: Autora, 2024)
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2 Capitulo I - Investigacdo nao intervencionista

Neste capitulo, serdo abordadas areas que visam enquadrar teoricamente e
aprofundar o conhecimento dos temas centrais ao tépico investigativo do estagio,
cujos resultados contribuem para a investigacdo intervencionista generativa. Esta
componente generativa é feita por investigacdo através de projetos de design em
contexto de estagio, procurando analisar e refletir sobre os fatores que condicionam
ou contribuem para coeréncia da identidade e comunicacao visual de marca.

No sentido de enquadrar teoricamente o tdpico investigativo, realizou-se um
diagrama de Venn, que delimita grandes temas e circunscreve este estudo as areas
de intersecdo no diagrama. Nas intersecdes, encontram-se os principais temas que
procuram responder a questdo formulada. Para compreender melhor alguns termos,
sera necessario abordar os conteidos mencionados nos circulos maiores de maneira
mais generalista, sempre com base em fontes fidedignas.

Sistemas de normalizacao

Design Systems

Como garantir coérencia
na comunicagao visual
da marca?

Identidade Visual Comunicacao Visual

Comunicacéo

Figura 2 - Diagrama da contextualizacdo tedrica (Fonte: Autora, 2024)
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2.1 Comunicacao Visual

A comunicagdo, num termo mais generalista, é a partilha de informacdo entre
individuos sendo uma atividade fundamental para a vivéncia em sociedade. Esta
existe desde os primérdios da humanidade. Para além da capacidade de emissao de
sons desenvolvida ao longo do tempo por parte dos individuos, a comunicagdo era
essencialmente visual e realizada através de marcas, simbolos, figuras e letras
tracadas ou escritas. (Meggs, 2009). Existem diversos tipos de comunica¢do que
atendem a variedade das experiéncias humanas e das estruturas sociais criadas,
dando como exemplo, a comunicag¢do verbal e ndo verbal, a comunicagdo social, a
comunicagdo visual e audiovisual, entre outros. (Theodoro, 2024)

Segundo Baldwin & Roberts (2006) em 1949, dois engenheiros (Shannon e
Weaver) através do seu trabalho focado no uso de métodos de comunicag¢do, mais
concretamente telecomunica¢des, desenvolveram uma teoria que ilustra como
comprimir e enviar grandes quantidades de informagdo por um canal, sem perder a
esséncia que afeta o significado da mensagem. O modelo é simples e pode ser
aplicado em todos os métodos de comunicagao.

. Sinal
Sinal recebido

Fonte de > Transmissor » )

Recetor > Destino

informagéo

A

Fonte de ruido

Figura 3 - Modelo do processo de comunicagdo de Shanon e Weaver, 1949 (Fonte: Adaptagdo da autora)

De uma forma resumida, o diagrama apresentado explica a base de um processo
comunicacional. Este comeca na fonte de informagdo que transmite uma mensagem
através de um canal. O transmissor codifica a mensagem num sinal que §é
descodificado pelo recetor antes de chegar ao destino.

Uma vez que ja se explicou, de forma sucinta, o conceito de comunica¢do e em
que consiste o seu processo, é necessario abordar o tema na perspetiva do design.
De acordo com Munari (1968), a comunicacdo visual acontece por meio de
mensagens visuais que podem ser praticamente tudo o que os nossos olhos
observam, sendo possivel realizar duas distingdes, a comunicacdo casual e a
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intencional. A primeira é livremente interpretada pelo recetor, sem qualquer tipo de
significado. J4 a segunda, baseia-se numa mensagem que tem como principal
objetivo ser recebida com o significado e a intengdo com que o emissor a concebeu.

Porém, Costa (2019) argumenta que a afirmag¢do “tudo comunica” é uma ideia
equivocada deduzida pelo homem a partir de experiéncias empiricas. Isso deve-se a
capacidade de a comunicacdo visual transportar significados de coisas ausentes, seja
através de sinais, simbolos, cores, entre outros. Logo, “nem tudo comunica, mas tudo
significa”, uma vez que para comunicar sdo necessarias duas pessoas (emissor e
recetor). (Costa, 2019, p.52)

Se o diagrama apresentado anteriormente por Baldwin e Roberts for adaptado a
comunicacdo visual, pode-se observar que o designer tem a principal funcdo de
codificar a mensagem que o cliente pretende transmitir.

IO » Pablico

Cliente > Designer )

comunicagao

A

Fonte de ruido

Figura 4 - Processo da comunicagdo visual, 2006 (Fonte: Adaptagdo da autora)

Mas, por mais simples que o modelo seja, segundo Baldwin e Roberts
(2006) Shannon e Weaver identificam trés niveis de problemas presentes na
comunicacdo que se inter-relacionam: nivel técnico, nivel semantico e nivel de
eficacia.

10



A Coeréncia na Comunicagéo Visual da Marca: Estagio na WD Retail

» Com que exatiddo podemos comunicar
anossa mensagem?

Nivel Técnico » Que sistema devemos utilizar para "codificar”
e "descodificar” a nossa mensagem?
»- Esse sistema é universalmente compativel ou
requer equipamento ou conhecimentos especiais?

» Com que precisdo é que a nossa escolha de linguagem,
simbolos ou cédigos transmite o significado que pretendemos?

Nivel Semantico » Quanto da mensagem se pode perder sem que o significado
se perca também?

» Que linguagem devemos utilizar?

» Amensagem afecta o comportamento da maneira

Nivel de Eficacia como pretendemos?

» 0 que podemos fazer se o efeito pretendido ndo
nao acontecer?

Tabela 1 - Os trés niveis de problemas na comunicagdo de Shannon e Weaver, 2006 (Fonte: Adaptado pela
autora)

Se se adicionar os niveis ao modelo percebe-se que o designer acaba por
estar inserido numa pequena parte do processo, na area do nivel semantico.
Este nem sempre estd incluido nas decisdes abordadas no nivel técnico que
definem qual o melhor meio para comunicar a mensagem e qual o sistema a
utilizar para codificar e descodificar a mesma, tendo em consideragao o tipo
de publico a que se dirige. Assim como no nivel de eficacia que geralmente
depende de um feedback exterior para obter os resultados desejaveis. O
publico acaba por ser o elo principal de todo o processo.
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Figura 5 - Niveis técnico, de eficdcia e semdntico adicionados ao modelo, 2006 (Fonte: Adaptado da Autora)

Entretanto, Munari (1968) descreve que ao longo do processo
comunicacional a mensagem visual pode sofrer altera¢des ou ser anulada
consoante o local em que o recetor esteja, principalmente se este conter
demasiada informacgdo visual (ruido). Mesmo que a mensagem seja bem
projetada ao chegar ao recetor podera existir outro tipo de obstaculos que sao
designados filtros, sendo estes sensoriais, operativos e culturais.

° ®
@ .
EMISSOR RECETOR
hd [ ]
Filtros Sensoriais
® Filtros Operativos
° . Filtros Culturais
[ ]
RN .
. .
Mensagens de ® Emissor do > R +
qualquer natureza Mensagens Visuais [ Recetor esposta
o ]
L]
° . .
Reacao
® ° Interna
L]
[ ]
¢ [
. L]
Ruido

Perturbacgées Visuais
do Ambiente

Figura 6 - Processo de comunicagdo visual de Munari, 1968 (Fonte: adaptagdo da autora)

Os filtros sensoriais remetem para as insuficiéncias fisicas ou mentais que o
recetor tenha, o autor da como exemplo a situacdo de um individuo dalténico, uma
vez que este ndo vé determinadas cores o significado de uma mensagem que tenha
como base a linguagem cromatica acaba por ser alterado ou anulado.
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Ja os filtros operativos relacionam-se com a capacidade psicolégica do recetor, ou
seja, uma crianca ndo tera a mesma capacidade de analise e descodificacdo de uma
mensagem como um adulto.

Os filtros culturais, como o nome indica, dizem respeito ao universo cultural em
que o recetor estd inserido dando como exemplo os simbolos e os significados das
cores que diferem dos paises orientais para os paises ocidentais.

Por fim, o autor afirma que a mensagem, apds atravessar todos os obstaculos
mencionados anteriormente, chega a uma zona interior do recetor que se chama
“emissor do recetor”, esta area permite que se possam emitir duas respostas
distintas: interior e exterior. “Exemplo: se a mensagem visual diz «aqui é um bar», a
resposta exterior manda o individuo beber; a resposta interior diz: ndo tenho
sede.” (Munari, 1968, p.92)

Frascara (2004) define o design como um processo de conceg¢do, planeamento,
selecdo e organizacdao de uma série de elementos, que em conjunto contribuem para
a criacdo de comunicagoes visuais. Segundo o autor, a partir de 1910, houve uma
forte influéncia de movimentos artisticos e politicos sobre o design de comunicagao,
como o movimento Dada, o suprematismo, o cubismo e a Bauhaus, entre outros.
Esses movimentos, com as suas propostas inovadoras, opuseram-se as artes
decorativas, procurando romper com as convengdes estéticas anteriores e trazer
uma nova abordagem ao design, focando na funcionalidade e na expressao artistica.
Assim, deu-se inicio a utilizacao de conceitos como a identidade visual e a coeréncia
na linguagem, os quais passaram a ser fundamentais para o design de comunicacao.
Esses conceitos visam garantir que a mensagem visual transmitida seja clara,
consistente e facilmente reconhecivel, estabelecendo uma ligacdo direta entre a
marca e o publico-alvo. O autor realca que apesar dos avangos tecnoldgicos e dos
diferentes métodos de producao dos objetos da area, o principal propésito do design
de comunicacdo ndao se modificou, ou seja, continua a consistir na criacao de
mensagens visuais para informar, educar, administrar e persuadir. Ja o desafio do
designer é afetar o conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas.

Assim como os outros autores mencionados anteriormente, Frascara afirma que
o designer concebe a mensagem a ser transmitida, ndo sendo este o emissor da
mesma. Portanto, como consequéncia disso, os produtos finais resultantes do seu
trabalho minimizam os ruidos na comunicagdo entre os clientes e o publico-alvo,
pois estdo livres da influéncia pessoal do emissor.

2.1.1 Mensagem Visual

Relativamente a decomposi¢do da mensagem em si, esta pode ser dividida
em duas partes: uma é a informacao que é transportada pela propria e a outra
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é o suporte visual, um conjunto de elementos visuais (textura, forma,
estrutura, médulo, movimento) que devem ser cuidadosamente trabalhados
e explorados para serem coerentes com a informagao. (Munari, 1968)

«Textura

-Forma

Suporte -Estrutura
*Mdédulo

*Movimento

Informagao

Figura 7 - Decomposi¢do da mensagem de Munari, 1968 (Fonte: adaptagdo da autora)

Como acontece com o texto que se rege por regras, a comunicagdo visual também
abarca uma gramatica propria que define e estrutura a organizacao do espaco, no
entanto hda que fazer uma distingdo entre elementos da comunica¢do visual e
principios da comunicagdo visual. Os elementos sdo a base da comunicagdo, o
alfabeto, as ferramentas para se poder criar os objetos, ou seja, a linha, a forma, a
cor, a textura, o espaco, a escala, a tipografia, o contraste, o equilibrio e a
harmonia. Mas para fazerem sentido é necessaria uma ordem que ndo deve limitar
a criatividade do designer, aplicando regras que sdo definidas como principios da
comunicacdo visual, sendo estes, a clareza, simplicidade, repeticao, hierarquia
visual, proporcao, énfase, ritmo, unidade e contexto. Estes tém a funcdo de orientar
na execu¢do de uma melhor comunicagdo e permitem que se cumpra o principal
objetivo, que é a descodificacdo da mensagem pelo recetor que va de encontro ao
que o0 emissor quis transmitir.

A mensagem visual é o meio pelo qual a informacao é transmitida por elementos
visuais, indo além do simples design estético. Segundo Wheeler (2017), uma marca
eficaz constitui uma promessa visual, um contrato implicito entre a empresa e o
consumidor. Isso implica que a forma como uma marca se apresenta visualmente
deve refletir de maneira fiel e clara sua missao, valores e proposta. Por exemplo, uma
marca que procura transmitir confianga e profissionalismo pode optar por uma
paleta de cores discretas e fontes serifadas, enquanto uma marca voltada para o
publico jovem tende a utilizar cores vibrantes e tipografias modernas.
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Assim, a mensagem visual transcende o conjunto de elementos decorativos, pois
contém a esséncia da marca ou da ideia que se deseja comunicar. A sua eficacia
depende da clareza com que essa mensagem é transmitida. Birren (2013) ressalta
que as cores exercem impacto psicoldgico direto sobre o comportamento humano,
indicando que a escolha criteriosa de cores e elementos graficos pode evocar
respostas emocionais especificas, orientando o publico a perceber a marca de
maneira alinhada aos seus objetivos.

2.1.1.1 Coeréncia na Comunicacao Visual

A coeréncia é um principio essencial na comunicagdo visual, pois assegura que
todos os elementos de um design, desde o log6tipo até aos materiais promocionais,
estejam alinhados com um propdsito e uma mensagem comuns. Airey (2014)
enfatiza que a coeréncia nao se limita a estética, mas também é uma ferramenta para
garantir que os consumidores confiem na marca e a identifiquem com facilidade.
Uma marca incoerente, com elementos visuais que ndo se complementam ou
seguem direcGes discrepantes, pode gerar confusido e comprometer a sua imagem.

A coeréncia visual refere-se ao uso uniforme de uma linguagem visual, como
cores, formas, tipografia e estilo de imagens, em todos os pontos de contato da
marca. Essa uniformidade permite que o publico reconheca a marca de forma
imediata, sem a necessidade de explicagdes verbais.

Além disso, a coeréncia contribui para o fortalecimento do vinculo emocional
com o publico. Rand (1997), um dos designers mais influentes do século XX,
conhecido pelo seu trabalho com grandes marcas como IBM e ABC, defendia que um
design eficaz ndo se limita a estética agradavel, mas deve estabelecer uma conexao
emocional entre a marca e os seus consumidores. A coeréncia na mensagem visual
facilita esse processo, tornando a marca mais memoravel e confiavel.

Pode-se concluir que a mensagem visual é um dos pilares de uma comunicag¢ido
eficaz, transmitindo informagdes de forma rapida e impactante. A sua eficacia esta
intimamente ligada a coeréncia, que garante que todos os elementos visuais se
alinhem com a mensagem da marca e criem uma experiéncia de marca coesa e
confidavel. A coeréncia visual facilita a construcdo de uma identidade forte e
memoravel, permitindo que a marca se conecte emocionalmente com o seu publico
e se destaque no mercado. Especialistas como Wheeler (2017), Airey (2014), Rand
(1997) e Birren (2013) fornecem insights valiosos sobre como a comunicagao visual
pode ser utilizada de forma estratégica para fortalecer a identidade visual da marca
e criar uma percecao positiva e duradoura.
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2.1.2 Processo de design

0 processo de design de comunicagdo proposto por Frascara (2004), além
de poder ser aplicado numa vasta gama de projetos da area, tem como foco o
design como solucdo de problemas, destacando-se dos restantes processos
pela continua redefinicdo do problema na fase pré-design até a pos-
implementacao.

O processo passa por seis fases, sendo estas as seguintes:
Identificacao e Definicao do Problema

Enquanto no processo de comunicagao descrito por Baldwin e Roberts, o
designer acaba por estar inserido apenas na conce¢do e codificacdo da
mensagem, no ponto de vista de Frascara, o designer tem uma fun¢do com
mais relevancia estando presente em todo o processo e decisdes tomadas.
Este é o “orientador” do cliente ao invés de ser um recetor passivo de um
briefing, de modo a aconselha-lo sobre as melhores opg¢des a tomar. E
importante que tenha mais de uma fonte de informacao, além do cliente, para
que possa obter uma maior capacidade de fundamentar os argumentos.

Recolha de informacao

Nesta fase o designer deve preocupar-se em conhecer o contexto onde se
vai atuar, assim como, os seus principais concorrentes, produtos similares e
como foi elaborada a soluc¢ao, principais utilizadores, mas também o ambiente
da empresa cliente (caso necessario, uma vez que as informacgdes variam de
acordo com a tipologia e especificidade de cada projeto).

Frascara sugere que os objetivos de um produto sejam visualizados de um
modo mais amplo, incluindo as seguintes etapas:

definicdo dos canais de comunica¢do (como o produto chegara fisicamente ao
publico);

definicao dos argumentos (como aproximar cognitivamente e afetivamente o
produto do publico);

definicdo da forma (como aproximar perceptualmente e esteticamente o
produto
do publico).
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Concecao

Na fase de desenvolvimento da proposta definem-se os contetudos, as
formas e os recursos de produgdo. Assim como, as imagens e tipografias do
objeto e como estas se relacionam. Os elementos graficos e informacionais
tém de ser vistos na sua totalidade, isto é, os aspetos sintaticos, semanticos e
pragmaticos.

Avaliacao e selecao de propostas

Nesta fase o designer tem de assumir habilidades de argumentacao e
persuasao para defender a proposta. A apresentacao também acaba por ser
um problema de design, pois devera haver preocupacdo na selecdo dos
conteudos informacionais, visuais (de modo a que seja atrativa) e na
organizacdo de todos os elementos.

Implementacao do projeto

A fase de implementacdo do projeto, no processo de design, reveste-se de
extrema importancia, uma vez que é neste momento que as ideias e os conceitos
desenvolvidos se materializam em produtos ou materiais concretos e utilizaveis.
Esta etapa exige um rigor técnico significativo para assegurar que o resultado final
esteja em conformidade com a proposta aprovada e atenda plenamente aos
objetivos definidos.

A preparacdo dos arquivos finais deve cumprir rigorosamente as especificacées
técnicas requeridas pelo meio de producio selecionado, dado que eventuais
inadequagdes técnicas podem comprometer a qualidade do resultado final,
provocando, por exemplo, distor¢des de cor ou imagens pixelizadas.

Avaliagao Pés-Implementacio

A fase de avaliacdo po6s-implementacdo, no processo de design de comunicagao,
é essencial para medir a eficacia do design, comparando os resultados finais com os
objetivos estabelecidos previamente. Esta etapa permite analisar o impacto do
produto ou projeto implementado, verificar se o design alcanca o efeito esperado,
identificar possiveis melhorias e fornecer informacdes valiosas para futuros
projetos. Adicionalmente, possibilita aos designers o aperfeicoamento das suas
metodologias e praticas, promovendo um alinhamento mais preciso com as
necessidades reais do publico e do mercado.
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Geralmente, realiza-se uma recolha de opinides de diferentes stakeholders, tais
como clientes, utilizadores finais e equipas de produgdo. Este processo oferece uma
perspetiva pratica sobre a percecdo do design e pode revelar problemas nao
identificados durante o processo de concecdo. Entre os métodos mais comuns
destacam-se entrevistas, questiondrios e a andlise de dados qualitativos e
quantitativos.

Concluindo, conforme Frascara (2004), no design de comunicacgdo, a avaliacdo é
indispensavel para assegurar que o design cumpra o seu propésito — seja informar,
persuadir ou educar —, reforcando a nogao de que o design é um processo dinamico,
adaptavel e centrado no ser humano.

2.2 ldentidade Visual

Para entender melhor os conceitos que este tema abarca foi necessario realizar
uma pesquisa sobre o conceito da palavra “marca”. De acordo com o Dicionario da
Porto Editora (2024) a palavra é definida como “ato ou efeito de marcar” e “traco
distintivo de algo”, que remonta para o primoérdio da histéria da marca, em que os
animais eram sinalizados para se distinguirem de outras manadas.

Em termos juridicos, o conceito é semelhante. Segundo o Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (2024) a “marca é um sinal que se regista para distinguir um
produto ou servigo no comércio”, mas Lencastre (2007) afirma que antes do produto
estd a marca, com isto, ele pretende expor que a marca tem uma relacdo de
superioridade perante o produto, sendo que ndo é este que tem uma marca, mas sim
uma marca que tem varios produtos.

Observamos que em ambas defini¢cdes anteriores, o conceito de marca € usado
para referir um signo visivel usado para identificar visualmente uma organizacao,
produto ou servico. Todavia, o conceito marca € mais amplo, tal como observa Kotler
(1997) ao referir tratar-se de um conjunto de caracteristicas, beneficios e servigos
que o vendedor proporciona ao publico. Deste modo, uma marca abrange mais do
que a funcdo basica de identificacdo imediata da entidade produtora de modo a
diferencia-la dos seus concorrentes, por meio de uma representacao simbdlica, visto
que assume caracteristicas intangiveis, valores, sentimentos e ideias que
relacionados com a experiéncia e cultura do recetor cria uma ligagdo emocional,
sendo a expectativa que cada consumidor constroi a seu respeito (Wheeler, 2008).

Nao é facil definir o conceito de marca, uma vez que esta abrange dimensdes
intangiveis (conceptuais, simbdlicas e emocionais) a que se referem Kotler (1997) e
Wheeler (2008) e tangiveis (graficas e visuais), conforme a Porto Editora (2024) e o
INPI (2024). E nesse sentido que se tem vindo a adotar o conceito marca gréfica para
designar logétipos e/ou simbolos usados para marcar (a marca que pode ser
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registada) e diferente da marca enquanto conceito identitario, emocional e imaterial
(Raposo, 2016).

A ldentidade Visual é a forma como uma marca ou organiza¢do materializa a sua
identidade e a comunica visualmente, sendo esta referente aos simbolos, as cores, as
tipografias e aos logétipos. Para Costa (2009) a identidade visual tem como
finalidade facilitar o reconhecimento de uma empresa, organizagdo, entre outros, de
modo a dar notoriedade através de um sistema de simbolos visuais, que podem ser
linguisticos, icdnicos e cromaticos. Segundo Bosh, Jong & Elving (2006), uma
identidade visual consistente é um pré-requisito fundamental para a compreensao
clara da organizagdo. Os resultados obtidos nesta identidade devem estar em
conformidade com os valores e interesses da empresa, assim como as exigéncias do
publico. A mensagem a transmitir pode ser recebida em diferentes momentos e
contextos, logo esta depende da capacidade de descodificacao e interligacao dos
elementos por parte do recetor, o publico, e também da qualidade comunicativa do
sistema de identidade desenvolvido (Raposo, 2008).

Oliveira (2013) criou um modelo que facilita a compreensado dos elementos que
compdem um Sistema de Identidade Visual. Este modelo compreende diferentes
fases, cada uma com fung¢des especificas que, em conjunto, articulam a
personalidade da marca, a sua materializacdo visual e a forma como se comunica
com o publico. O modelo é estruturado em 4 etapas principais: Estratégia,
Orientacao Criativa, Sistema de Identidade Visual e Normalizagao e Aplicagao.

[ERETS LAV ORANTALAD WAL SATEMA B0 DENT DM VAL NOAMALIEACAD | ENMCALAD 8O ST TWA
B BONTIADY VISaL

ORIENTACAD . LINGUAGEM BRAND
ESTRATEGIA Pty L VISUAL NORMAS
DA MARCA

BOOKS
JLOOKAFEEL

Figura 8 - - Proposta de Modelo/Diagrama, Linear, para o Diagndstico e Concegdo de um Sistema de Identidade
Visual. (Fonte: Fernando Oliveira, 2013)
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2.2.1 Estratégia: identidade visual e arquitetura de marca

A estratégia constitui o ponto de partida do processo de construgdo da identidade
visual, funcionando como a base conceitual para todas as decisdes posteriores. Nesta
fase, define-se a personalidade da marca, identificando os valores, objetivos e
caracteristicas fundamentais que a diferenciam no mercado. O conceito de
arquitetura da marca também é desenvolvido, determinando como a identidade sera
estruturada (monolitica, endossada ou pluralista) e a forma como ela se comunica
com o publico-alvo. Assim, a estratégia é responsavel por alinhar a identidade visual
com os valores fundamentais e a missao da marca (Oliveira, 2013).

Para uma compreensao mais aprofundada sobre o tema, é necessario abordar as
diferentes arquiteturas de marca, uma vez que o tema desempenha um papel crucial
na organizagdo estratégica das marcas.

Na arquitetura monolitica todas as marcas de uma empresa estao alinhadas sob
uma unica identidade principal, utilizando o mesmo nome, logé6tipo e valores de
comunica¢do. Toda a comunicagdo e identidade visual sdo uniformes e centradas na
marca principal. Kapferer (2012) descreve este tipo de arquitetura como um sistema
em que a for¢a da marca principal é diretamente transmitida para todos os produtos,
proporcionando maxima consisténcia e clareza. Empresas como a Apple
exemplificam este modelo, onde todas as ofertas derivam diretamente do nome e
dos valores da marca principal.

Figura 9 - Modelo de arquitetura monolitica (Fonte: Brandemi, 2023)

Segundo Wheeler (2017), uma arquitetura de marca monolitica fortalece a
coeréncia e o reconhecimento da marca ao utilizar elementos fixos, como logétipos,
tipografia e paletas de cores, sem variagoes.
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Na arquitetura de marca endossada, as sub-marcas mantém as suas proprias
identidades, mas sao sustentadas pela credibilidade e autoridade da marca-mae.
Esse modelo equilibra a independéncia das sub-marcas com a utilizacdo da
reputacdo consolidada da marca principal. Conforme Aaker (1996), o endosse da
marca-mae confere legitimidade as sub-marcas, criando uma confianga inicial nos
consumidores, enquanto possibilita a personalizacdo das suas ofertas. Um exemplo
disso é a Nestlé, que endossa marcas como KitKat e Nescafé, estabelecendo uma
conexao de confiang¢a com a principal.

Figura 10 - Modelo de arquitetura endossada (Fonte: Brandemi, 2023)

Por fim, a arquitetura pluralista caracteriza-se pela total independéncia entre as
marcas de um portefo6lio, permitindo que cada uma tenha a sua propria identidade,
publico e posicionamento. Conforme Raposo (2008), este sistema é ideal para
empresas que desejam segmentar mercados completamente distintos ou competir
com diferentes marcas do mesmo setor. Grandes grupos empresariais, como a
Procter & Gamble e a Unilever, exemplificam esta abordagem, gerindo marcas
independentes como Pantene, Omo ou Dove sem uma conexdo visivel com a
empresa-mae.
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Figura 11 - Modelo de arquitetura pluralista (Fonte: Brandemia, 2023)

Assim, a arquitetura de marca representa uma ferramenta estratégica essencial
para as empresas que procuram alinhar a sua identidade aos seus objetivos.
Conforme evidenciado por diversos autores anteriormente mencionados, uma
gestdo bem estruturada da arquitetura de marca pode gerar beneficios, otimizar
recursos e fortalecer o posicionamento competitivo de uma organizacao.

2.2.2 Orientacao Criativa

A orientacdo criativa representa a ponte entre a estratégia e a concretizacao dos
elementos visuais. Nesta etapa, a personalidade e os valores estabelecidos na
estratégia sdo transformados num conceito criativo, que orientara o
desenvolvimento da linguagem visual. A orientacdo criativa define a esséncia do
sistema visual e assegura que todos os elementos estejam alinhados com a
identidade proposta, funcionando como um guia para as seguintes fases. (Oliveira,
2013)

2.2.3 Sistema [de Identidade] Visual

A fase central do modelo de Oliveira (2013) é a defini¢do e aplicagdo do Sistema
de Identidade Visual, que organiza os elementos essenciais em bdsicos e
complementares. Estes elementos formam a base para a expressao visual da marca,
permitindo uma comunicac¢do coesa e adaptavel em diversos contextos.
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2.2.3.1 Elementos Basicos

Segundo Oliveira (2013), os elementos basicos sdo componentes fundamentais
de uma identidade visual, responsadveis por garantir a sua unidade e
reconhecimento. Esses elementos incluem o nome, a tipografia, o simbolo e as
cores.

De acordo com Wheeler (2017), o nome é o componente mais importante e
duradouro de uma marca, servindo como base para todos os demais elementos
visuais e conceituais. Um nome eficaz ndo é apenas memoravel, mas também carrega
em si a promessa e o0 propdésito da marca. Segundo Kapferer (2012), o nome deve ser
estrategicamente pensado para ser Unico e evitar ambiguidades, enquanto reflete os
valores centrais da marca. Por exemplo, nomes como Apple ou Nike combinam
simplicidade com simbolismo, comunicando inovacdo e performance,
respetivamente. Além disso, a escolha de um nome adequado facilita a expansdo da
marca em diferentes mercados, especialmente quando aliado a uma identidade
visual sélida.

A tipografia, por sua vez, tem a fun¢do de comunicar o tom de voz da marca por
meio de formas e estilos graficos, conforme argumenta Samara (2007). Heller
(2004) complementa que a tipografia é mais do que uma mera ferramenta de leitura,
sendo capaz de evocar sentimentos e influenciar decisées de compra, como no caso
de fontes serifadas, que transmitem tradigdo e prestigio, e fontes sem serifa, que
comunicam modernidade. Lupton (2010) reforca a importancia da tipografia na
criacdo de uma harmonia visual, que facilita a compreensdo e memorizagdo da
mensagem da marca. Além disso, Bringhurst (2002) destaca que a tipografia é
essencial para a hierarquia visual da informacgdo, orientando o espectador na leitura
e destacando elementos importantes como slogans. A coeréncia na utilizacdo da
tipografia é fundamental, pois mudancas frequentes podem fragmentar a identidade
visual e gerar confusao.

0 simbolo ou log6tipo, conforme Kapferer (2012), representa a esséncia e a
personalidade de uma marca de forma grafica, sendo um dos elementos mais
poderosos na constru¢do de uma identidade visual. Um simbolo eficaz deve ser
simples, memoravel e capaz de transmitir os valores da marca instantaneamente,
dando com exemplo, os arcos dourados do McDonald's. Wheeler (2017) acrescenta
que, quando bem projetado, o simbolo torna-se um embaixador visual da marca,
promovendo reconhecimento imediato e reforcando a sua presenca no mercado.
Oliveira (2013) também destaca que o simbolo tem funcdes estratégicas, como
estabelecer uma ligacdo emocional com o publico e gerar diferenciagdo no mercado.
0 simbolo, além de ser um ponto de contato inicial com o consumidor, como observa
Keller (2013), deve ser capaz de causar uma impressao duradoura e ser reconhecivel
em diferentes plataformas, sem a necessidade de palavras, como enfatiza Olins
(2008).
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Por fim, a cor desempenha um papel psicolégico na construcdo da identidade
visual de uma marca, influenciando diretamente as perce¢des e as emogdes dos
consumidores. Segundo autores como Hollis (2010), Wheeler (2017) e Birren
(2013), a cor vai além da estética, pois tem o poder de evocar sentimentos e
estabelecer associagdes simbdlicas que conectam o publico aos valores da marca.
Por exemplo, o azul é associado a confianga e seguranga, enquanto o vermelho
transmite energia e urgéncia. A cor € uma extensao da personalidade da marca, como
observa Rand (1993), e desempenha um papel estratégico na diferenciacdo da marca
num mercado saturado. A consisténcia no uso da paleta cromdtica, como enfatiza
Wheeler (2017), é essencial para garantir que a marca se destaque e seja facilmente
reconhecivel. A aplicagcdo incoerente das cores, como apontam Munari (1968) e
Airey (2014), pode prejudicar a perce¢ao da marca, criando confusdo no publico.
Portanto, a cor, quando escolhida e aplicada de forma intencional e consistente, ndo
s6 transmite os valores da marca, mas também impacta o comportamento e a
percecdo dos consumidores, sendo uma ferramenta essencial para o sucesso da
identidade visual de uma marca.

2.2.3.1.1 Marca Grafica

A marca grafica é o logétipo e ou simbolo usado para marcar, sem duvida, o
elemento central da identidade visual de uma empresa, funcionando como um signo
representativo que identifica e distingue, conotando a esséncia da marca e os seus
valores de forma direta e impactante. Segundo Airey (2014), a marca grafica nao
precisa necessariamente de ilustrar o que uma empresa faz, mas deve ser facilmente
identificavel e memoravel. Este simbolo deve ser simples, versatil e eficaz, capaz de
se adaptar a diferentes contextos e tamanhos, podendo combinar palavras, simbolos
ou até mesmo uma combina¢do de ambos. A capacidade de ser reconhecido de
maneira instantanea e significativa é o que garante o sucesso de uma marca grafica.

Costa (2004) refor¢a que a marca grafica vai além de um simples desenho, ela é
um signo carregado de significado e emocdo, capaz de transmitir os valores da
empresa e estabelecer uma conexdo emocional com o publico. Elementos como a
forma, a cor e a tipografia sdo fundamentais para a criagdo de uma identidade visual
coesa e poderosa, exigindo um processo cuidadoso de selecdo estratégica para
garantir a coeréncia com a mensagem da marca. Chaves (1993) complementa essa
ideia, sublinhando a importancia de a marca grafica ser relevante e funcional, tanto
para a organizacdo quanto para o seu publico-alvo. Para ele, uma marca grafica eficaz
deve refletir ndo apenas os valores da empresa, mas também ser compativel com o
mercado e a cultura em que estd inserida, mantendo a aplicabilidade em diversos
suportes, seja em plataformas digitais ou analdgicas. Quando bem concebida, ela
contribui para a constru¢dao de uma imagem solida, confiavel e duradoura.
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Rand (1993) acrescenta que uma marca grafica deve equilibrar estética e
estratégia. A funcionalidade e a aparéncia da marca sdo igualmente importantes,
pois o sucesso de uma marca grafica estd na sua capacidade de se manter relevante
e reconhecivel ao longo do tempo, mesmo diante das transformag¢des do mercado.
Portanto, a marca grifica ndao deve ser apenas atraente, mas também
estrategicamente pensada para garantir o seu impacto continuo.

A concegdo de uma marca grafica deve ser orientada por principios fundamentais
como simplicidade, coeréncia, pertinéncia e funcionalidade. Ao incorporar esses
principios, a marca grafica ndo s6 atrai a ateng¢ao do publico, mas também cria uma
ligacdo emocional, fortalecendo a identidade da organizagdo. Assim, a marca grafica
torna-se uma peg¢a chave na construcdo de uma identidade visual forte e na
consolidacdo do sucesso de uma organizacao, sendo capaz de transcender o tempo
e as mudangas no mercado, e continuando a manter-se relevante em diversas
plataformas e contextos.

2.2.3.2 Elementos Complementares

Os elementos complementares ampliam a expressdo da identidade visual e
permitem adaptacdes em diferentes suportes e contextos, sendo estes a imagética, a
forma, o movimento, o som e o 52 elemento.

A imagética ndo engloba apenas a escolha das imagens, mas também ilustracoes,
a sua composicdo, o contexto em que sdo aplicadas e o impacto que causam no
publico-alvo. Esse conjunto de imagens, além de ser um elemento estético,
desempenha um papel crucial na comunicagao de significados, emoc¢des e valores,
permitindo que as marcas transmitam as suas propostas de forma eficaz e direta. De
acordo com Barthes (1984), a imagem é um signo semidtico que vai além da sua
aparéncia imediata, possuindo a capacidade de comunicar multiplos significados.
Ela constréi uma rede de significados que transcende o contetdo visivel, criando
uma comunicacdo sem a necessidade de palavras. Esse carater semidtico da imagem
faz com que ela se torne um cédigo visual capaz de gerar associagdes e despertar
reacdes emocionais que variam de acordo com o contexto cultural e histérico do
observador. Eco (2007) complementa essa ideia ao afirmar que as imagens sdo
codigos culturais que transmitem conceitos lidos e interpretados de maneira
diferente, dependendo do contexto cultural de cada pessoa. Assim, a imagética ndo
é apenas uma escolha estética, mas uma ferramenta estratégica de comunicacao que
permite a construcdo de uma narrativa visual complexa e multifacetada. Heller
(2004) destaca a importancia de alinhar as imagens a proposta da marca, ja que elas
precisam de refletir os valores e a percecdo desejada, criando uma identidade visual
coerente. A escolha das imagens deve estar de acordo com o perfil do publico-alvo,
podendo, por exemplo, uma marca de luxo optar por imagens sofisticadas e
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minimalistas, enquanto uma marca jovem e dindmica poder utilizar imagens mais
ousadas e vibrantes. Complementarmente, Sontag (1977) sublinha o poder
emocional das imagens, que tém a capacidade de criar uma experiéncia sensorial
que afeta a maneira como o consumidor se conecta com a marca. Esse poder de
evocar emog¢des torna a imagem uma ferramenta de comunica¢do poderosa, capaz
de gerar um vinculo duradouro e significativo entre o consumidor e a marca. Assim,
a imagética, quando bem aplicada, ndo apenas transmite significados, mas também
cria uma ligagdo emocional com o publico, fortalecendo a identidade visual da marca
e permitindo que ela se destaque de maneira Unica e impactante no mercado.

A forma envolve a estrutura e o design dos elementos visuais, incluindo o
logébtipo, a tipografia, os icones e outros componentes que fazem parte da
representacdo grafica de uma marca. Como observa Barthes (1984), assim como a
imagem, a forma funciona como signos que vao além da aparéncia, criando uma rede
de significados que sdo interpretados pelo publico conforme o seu contexto cultural
e social. A forma é, portanto, um meio para comunicar ndo apenas 0 que uma marca
representa, mas também o que ela deseja que o publico sinta e associe a ela. Para
Bierut (2007), a forma tem o poder de estruturar o design de maneira que todos os
componentes visuais se integrem e criem uma identidade coesa, destacando-se no
mercado e no imaginario coletivo. Heller (2004) complementa essa visdo ao afirmar
que a escolha de formas e estruturas no design grafico ndo é meramente decorativa,
mas uma forma de comunicar a personalidade e a esséncia de uma marca,
garantindo que a sua mensagem seja transmitida de forma clara e direta. Wheeler
(2017) reforc¢a a ideia de que a forma deve ser projetada de maneira estratégica,
considerando a funcionalidade e a adaptacdo do design em diferentes médias e
plataformas. Nesse sentido, a forma é um componente essencial que vai além do
visual, funcionando como um veiculo de comunica¢do que estabelece a identidade
de uma marca, fortalece a sua presenca e cria uma conexao emocional com o publico.
A forma nao s6 facilita o reconhecimento, mas também permite que a marca se
diferencie num mercado saturado de informagdes visuais.

O movimento é um elemento complementar essencial na construcdo da
identidade visual de marcas, especialmente no contexto das plataformas digitais
dindmicas, como websites, videos e aplicacdes. Diferente dos elementos graficos
estaticos, o movimento adiciona uma camada de envolvimento emocional e
sensorial que enriquece a comunicacdo visual, criando uma experiéncia mais
imersiva e atraente para o publico. Ao introduzir movimento, a identidade visual da
marca ganha dinamica, permitindo que ela evolua de forma fluida e interativa.
Segundo Heller (2004), o movimento é uma ferramenta de design capaz de captar a
atencdo do espectador e criar uma narrativa visual mais envolvente. Ele vai além da
simples animacdo de elementos, sendo usado para reforcar a personalidade da
marca, seja por meio de transi¢coes subtis, animacdes de logétipos ou na produgdo
de videos publicitarios. O movimento também possui a capacidade de transmitir
conceitos e valores, como velocidade, associada a inovacao e agilidade; inovacgao, que
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pode ser refletida na modernidade e no uso criativo de novas tecnologias; ou até
tradicdo, quando empregado para expressar estabilidade e continuidade. Essa
flexibilidade no uso do movimento permite que ele se adapte ao tom e a mensagem
que a marca deseja comunicar, criando uma conexao mais profunda com o publico-
alvo. Além disso, como argumenta Sontag (1977), o movimento, assim como as
imagens, carrega significados que sdo passiveis de interpreta¢do, podendo evocar
respostas emocionais poderosas. Quando combinado com outros elementos visuais,
o movimento intensifica a relagdo emocional entre a marca e o consumidor,
tornando a mensagem mais impactante e memoravel. Dessa forma, o movimento nao
s6 dinamiza a identidade visual, mas também aprimora a conexdo sensorial e
emocional com o publico, fazendo com que a marca se destaque e seja reconhecida
de forma Unica e envolvente.

0 som é um elemento cada vez mais presente nas identidades visuais das marcas,
especialmente em plataformas digitais, como aplicacdes e redes sociais. Sons como
jingles, efeitos sonoros ou até mesmo a voz em videos publicitarios fazem parte da
construcdo da personalidade de uma marca. O som pode evocar sentimentos e
associacOes instantidneas com a marca, ampliando a experiéncia sensorial do
consumidor. Kotler (2011) argumenta como o som pode refor¢ar a identidade
emocional de uma marca, criando uma experiéncia sensorial completa que
ultrapassa os limites do visual. O som é capaz de gerar uma conexdo imediata com o
publico e, quando bem utilizado, pode aumentar o reconhecimento da marca e
intensificar a resposta emocional do consumidor. O efeito do som também é
discutido por McLuhan (1964), que enfatiza a importancia dos sentidos na
comunicacdo e a capacidade de um estimulo sonoro em alterar a percecao de uma
marca de forma intensa e duradoura.

0 52 elemento, conforme descrito por Wheeler (2017), é um elemento flexivel
que se refere a experiéncia sensorial ou a interacdo do consumidor com a marca,
indo além dos componentes visuais tradicionais. Esse elemento pode incluir aspetos
como o cheiro, a sensagdo tatil ou a interagdo em tempo real, seja numa loja, por
meio de uma aplicagcdo digital ou em experiéncias imersivas. Wheeler também
argumenta que o 52 elemento é uma extensdo da identidade visual da marca,
promovendo uma relagdo mais profunda e emocional com o publico, e criando uma
experiéncia pessoal e memoravel. Esse conceito é exemplificado pela Adidas, em que
o 52 elemento é simbolizado pelas trés riscas, um icone visual marcante que
frequentemente se sobressai até em relagdo a propria marca grafica. Hoje em dia, as
riscas sdo reconhecidas como o principal simbolo da marca. No entanto, essa
associacdo nem sempre foi a mesma, pois a versao anterior da marca era composta
por trés folhas. Embora também incorporasse as trés riscas, estas ndo eram o
elemento visual mais saliente. (Oliveira, 2013)
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Os elementos complementares da identidade visual de uma marca - imagética,
forma, movimento, som e o 52 elemento - sdo componentes interdependentes que
ampliam a expressdo e o impacto da marca. Juntos, esses elementos criam uma
experiéncia multissensorial e envolvente, proporcionando flexibilidade para
adaptacoes em diferentes contextos e suportes. Quando bem aplicados, eles nao
apenas reforcam os valores e a personalidade da marca, mas também estabelecem
uma ligacdo emocional profunda com o publico, tornando a marca mais
reconhecivel, diferenciadora e memoravel.

2.2.4 Normalizacao e Aplicacao

A ultima etapa do modelo apresentado por Oliveira (2013) refere-se a
normalizacdo e aplicacdo, um processo fundamental para garantir uma
implementacdo correta e consisténcia do sistema de identidade visual. Nesta fase, é
imprescindivel formalizar as diretrizes de identidade visual em documentos
técnicos, os quais desempenham um papel essencial na gestdo eficaz de uma mareca.
Esses documentos ajudam a padronizar a utilizacdo dos elementos visuais,
prevenindo erros e desvios na aplicacdo da identidade visual, e assegurando que a
marca seja reconhecida de maneira uniforme e coesa em diversos contextos. Entre
os principais documentos técnicos utilizados, destacam-se os manuais de normas e
o brandbook (ou look & feel), ambos de grande importancia para a manuteng¢do da
integridade visual e estratégica da marca.

Os manuais de normas graficas sdo documentos técnicos que fornecem diretrizes
detalhadas sobre o uso dos elementos visuais da marca em diferentes contextos. De
acordo com Airey (2014), esses manuais sao essenciais para garantir a consisténcia
na aplicacdo de logotipos, tipografias, cores e outros componentes graficos, tanto em
plataformas digitais quanto impressas, ou em materiais promocionais. Eles
estabelecem regras especificas sobre proporgoes, espacamentos e variagdes de uso,
prevenindo interpretacdes equivocadas e assegurando que a identidade visual da
marca permanega coesa e eficiente. O manual também serve como uma referéncia
crucial para todos os envolvidos na comunicacdo e design da marca, incluindo
criadores de conteudo, de produtos e materiais publicitarios (Chaves, 1993).

Por outro lado, o brandbook ou look & feel é um documento mais conceitual que
descreve a esséncia visual e emocional da marca, indo além das regras graficas e
abordando os aspetos subjetivos da identidade. Segundo Costa (2004), o brandbook
detalha o posicionamento, os valores, a missdo e a visdo da marca, ajudando a
traduzir esses aspetos em diretrizes visuais e sensoriais que orientam a criacdo de
todos os materiais de comunicacao. O look & feel visa garantir que a comunicag¢do da
marca ndo seja apenas esteticamente agradavel, mas que também reflita de forma
auténtica a sua personalidade e objetivos estratégicos. Oferece uma visao holistica
sobre como a marca deve se comportar visualmente em diferentes plataformas,
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assegurando que todos os pontos de contato com o publico, como websites,
embalagens e anuncios, estejam alinhados com a identidade e os valores da empresa
(Wheeler, 2017).

Ambos os documentos sdo essenciais para a construcdo de uma identidade visual
sélida. A formalizacdo dessas diretrizes permite que a marca seja reconhecida de
forma consistente e eficaz, minimizando o risco de falhas na comunicag¢ao visual e
reforcando a percecdo publica da marca. Além disso, como observa Munari (1968),
a coeréncia na aplicacdo dos elementos visuais ao longo do tempo contribui para a
criacdo de uma narrativa visual forte, que reforca o vinculo emocional com o publico
e facilita o reconhecimento imediato da marca. Assim, a normalizacdo e aplicacdo
das diretrizes da identidade visual sdo etapas cruciais para garantir a longevidade e
o sucesso da marca no mercado.

Pode-se concluir, que o modelo de sistema de identidade visual apresentado por
Fernando Oliveira organiza o processo de criacdo e aplicagdo de uma identidade
visual em etapas estruturadas, desde a definigdo estratégica até a sua aplicacdo e
normalizacdo. A combinacao de elementos basicos e complementares permite que a
marca construa uma linguagem visual sélida, adaptavel e reconhecivel, garantindo
consisténcia em todos os pontos de contacto com o publico. Este modelo oferece,
assim, uma abordagem completa para a gestdo eficaz de uma identidade visual,
alinhando os valores estratégicos com solugdes criativas e funcionais.

2.3 Sistemas de normalizacao

De acordo com autores como Baines e Haslam (2005) e Lupton (2010), os
sistemas de normalizacdo no design referem-se a um conjunto de padroes e
diretrizes destinados a garantir consisténcia, eficiéncia e qualidade nos projetos.
Esses sistemas abrangem regras relacionadas com a tipografia, cores, espacamento
e outros elementos visuais, além de metodologias voltadas para a melhoria da
usabilidade. Tais sistemas sdo fundamentais para assegurar uma identidade visual
coesa e facilitar a colaboracao entre equipas de designers.

Para Munhoz (2009), a ferramenta essencial para garantir a coeréncia da
identidade visual de uma marca em diferentes plataformas e materiais é o manual
de normas graficas. Este manual serve como guia pratico para designers,
publicitarios e parceiros, estabelecendo regras claras para o uso correto dos
elementos visuais, tais como variagdes de logo6tipo, proporgdes, cores e aplicagdes.
Além disso, especifica diretrizes aplicadveis a materiais impressos, como cartdes de
visita e estacionario, bem como a suportes digitais.
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Por sua vez, Péon (2009) ressalta que um dos pilares fundamentais para garantir
coeréncia e consisténcia nas marcas € o sistema de identidade visual. Este sistema
consiste em um conjunto organizado de elementos graficos que, de forma integrada,
constitui a expressdao visual de uma marca. Contudo, ele ndo se limita apenas a
aspetos estéticos, refletindo também os valores, a missdo e o posicionamento
estratégico da entidade. A autora destaca que o sistema deve ser projetado de modo
a proporcionar flexibilidade para adaptacdes a diferentes suportes e contextos, sem
comprometer a integridade da marca.

Adicionalmente, Péon (2009) enfatiza a importancia de documentar as normas
do sistema de identidade visual num manual especifico, garantindo que todas as
partes envolvidas na utilizagdo da marca sigam as diretrizes estabelecidas. Este
manual deve incluir: regras detalhadas sobre o uso do log6tipo, — como proporgdes,
espacamentos, versdes permitidas e restricbes — especificacoes de cores e
tipografias, exemplos de aplicacdo em diferentes suportes — materiais impressos,
digitais publicidade, entre outros — e orientacdes sobre o uso incorreto dos
elementos da marca.

Desta forma, a comunicag¢do visual de uma marca depende de um conjunto de
ferramentas estratégicas que garantem coeréncia e clareza, alinhando-se aos valores
e objetivos previamente estabelecidos. Entre essas ferramentas, destacam-se o kit
de normas graficas, o manual de normas graficas e o manual de identidade visual,
que, embora frequentemente confundidos, apresentam diferengas fundamentais no
que se refere a sua finalidade, abrangéncia e profundidade.

2.3.1 Kit de Normas Graficas

O kit de normas graficas é uma compilacdo simplificada dos elementos essenciais
para a aplicagdo visual de uma marca. E, geralmente, destinado a ser um guia rapido
para designers e colaboradores que precisem de orientacdes basicas sobre a
utilizacdo do logotipo, cores e fontes da marca. Segundo Airey (2015), o kit de
normas graficas contém apenas os elementos essenciais para a aplicacdo imediata
da marca, sendo uma solucdo pratica para situagdes onde um manual completo seria
excessivo.

De uma forma geral o kit inclui arquivos do logétipo em formatos distintos (vetor
e bitmap), definicdes das cores em diversos sistemas (CMYK, RGB e Pantone), as
tipografias principais da marca e algumas instrugdes basicas sobre o espacamento e
tamanhos minimos do logoétipo.
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2.3.2 Manual de Normas Graficas

0 manual de normas graficas, por outro lado, é mais detalhado e abrangente, e
vai além do simples fornecimento de elementos visuais. Este documento descreve
com precisdo as diretrizes que regem a aplicagdo da identidade visual de uma marca
em diferentes suportes e contextos. Conforme defendido por Meggs (2016), o
manual de normas graficas é um componente crucial para a gestao da consisténcia
visual, uma vez que documenta de forma sistematica como as regras graficas devem
ser aplicadas

Este tipo de manual pode incluir:

- Regras detalhadas para o uso do logétipo (versdes permitidas, usos
incorretos, espacamentos e proporgoes);

- Paleta cromatica detalhada (incluindo cores secundarias e terciarias);

- Tipografia principal e secundaria, com regras de hierarquia tipografica;

- Exemplos de aplicagdo de estacionario (mockups de cartdoes de visita,
envelopes, brochuras);

- Diretrizes para materiais digitais, como websites, e-mails e redes sociais.

0 manual de normas graficas tem um foco técnico e normativo, e o seu principal
objetivo é garantir que a aplicacdo grafica da marca seja sempre coerente,
independentemente de quem a execute. Ele é ttil em grandes organizagdes, onde
diversos designers, agéncias ou fornecedores podem estar envolvidos na
comunicac¢ao visual.

2.3.3 Manual de Identidade Visual

Por fim, o manual de identidade visual é o documento mais abrangente e
profundo entre os trés, pois abrange nao sé as normas graficas, mas também os
principios estratégicos e conceituais que fundamentam a identidade de uma marca.
Segundo Wheeler (2017) manual de identidade visual é um guia completo que liga
os elementos visuais aos valores, missdo e visdo da marca, assegurando que todos
os pontos de contacto com o publico estejam alinhados com a esséncia da
organizacao.

Diferentemente do kit de normas ou do manual grafico, este documento aborda
a identidade visual de forma holistica. Ele pode incluir:

- Ahistéria e os valores da marca, missdo, visdo e posicionamento;
- O conceito criativo que fundamenta o design da marca;
- A personalidade e o tom de voz da comunicagdo;
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- Regras detalhadas da aplicagdo grafica (logétipos, cores, tipografias,
elementos visuais adicionais);

- Exemplos de aplicagdo em diferentes contextos (digitais, analégicos e
publicitarios);

- Regras para a adaptacdo da identidade visual a subprodutos ou marcas
subsididrias.

0 objetivo principal do manual de identidade visual é alinhar todos os elementos
da marca em torno de um propésito unificado, promovendo uma experiéncia de
marca consistente e impactante em todos os pontos de contacto.

CRITERIO KIT DE NORMAS GRAFICAS MANUAL DE NORMAS GRAFICAS MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Consulta rapida e eficaz sobre o uso iformi licacs desi isual 3
Objetivo dos elementos visuais basicos Un’| ormizar a aplicagao Integrar 0 design visuala
N grafica da marca. esséncia da marca.

(principais).
Abrangéncia Elementos bdsicos (lagdtipo, Diretrizes detalhadas de aplicacéo. Abordagem holistica e estratégica.

cores e fontes).
Profundidade Superficial. Intermédio. Altamente detalhado e conceitual.

P . . P Equipa interna, agéncias e
Destinatarios Designer laboradores. Designer nci forn res. '
esigners e colaboradores esigners, agéncias e fornecedores stakeholders.

Tabela 2 - Tabela comparativa entre Kit de Normas Grdficas, Manual de Normas Grdficas e Manual de
Identidade Visual (Fonte: Autora, 2024)

Pode-se concluir, que o processo de escolha entre um kit de normas graficas, um
manual de normas graficas ou um manual de identidade visual é diretamente
influenciado pelas necessidades especificas e pelo nivel de maturidade da marca.
Startups, microempresas ou negdcios em fase inicial, que geralmente dispdem de
recursos mais limitados e necessitam de uma solucdo agil, encontram no kit de
normas graficas uma opgao pratica e funcional. Este documento simplificado oferece
os elementos essenciais para garantir uma aplicacdo visual consistente da marca,
sem a complexidade de diretrizes mais extensas.

Por outro lado, organizagées maiores ou marcas consolidadas demandam um
documento mais completo e detalhado. Nestes casos, o manual de normas graficas
ou o manual de identidade visual torna-se essencial para abordar de forma
minuciosa todos os aspetos que envolvem a identidade visual, desde a aplicacdo do
logétipo até a padronizacdo de materiais impressos e digitais. Estes manuais mais
robustos sdo fundamentais para empresas que atuam em multiplos mercados e
plataformas, garantindo a coeréncia, a precisdo e a longevidade da marca ao longo
do tempo.
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Como defende Wheeler (2018), uma identidade visual forte ndo se limita a um
conjunto de regras ou restri¢cées visuais, ela deve ser a expressao auténtica da
esséncia, missdo e valores que definem a marca. E através da coeréncia da aplicacdo
estratégica dos elementos visuais que a identidade de uma organiza¢do ganha forca
e reconhecimento perante o publico.

Independentemente do formato escolhido, seja ele um kit simplificado ou um
manual detalhado, é crucial que os documentos sejam desenvolvidos com uma
perspetiva estratégica. A sua elaboracao deve considerar ndo apenas o presente, mas
também o posicionamento futuro da marca, de forma a assegurar que a comunicacao
visual permaneca coerente, relevante e alinhada com os objetivos da organizagdo ao
longo do tempo.

2.4 Sintese do capitulo

Este capitulo apresenta-se como um componente essencial para compreender e
fundamentar a coeréncia na comunicacdo visual de uma marca. Esta abordagem
baseia-se na revisdo tedrica e na andlise bibliografica, estabelecendo uma base
sélida para explorar os fatores criticos que influenciam a consisténcia visual de uma
marca e fornecer ferramentas conceituais para aplicagdo pratica na fase
intervencionista. O principal objetivo é responder a questdo central sobre como
comunicar visualmente uma marca de forma coerente, considerando os desafios na
aplicacdo de elementos visuais em diferentes contextos.

A comunicacao visual é apresentada como um processo que vai além do estético,
desempenhando um papel estratégico na construcao da identidade de uma marca e
na transmissao dos seus valores e propositos. Autores como Munari (1968) e
Frascara (2004) destacam que a comunicacdo visual eficaz depende de um
planeamento cuidadoso que alinha os elementos visuais, como tipografia, cores e
simbolos, a mensagem que a marca deseja transmitir. Munari enfatiza que a
mensagem visual deve ser clara e estruturada, capaz de superar filtros sensoriais,
operativos e culturais que podem distorcer ou anular a sua interpretagdao pelo
publico. Ja Frascara (2004) refor¢a que o design visual deve minimizar ruidos e
garantir que a mensagem chegue ao publico sem interferéncias pessoais ou
subjetivas do designer.

O capitulo também explora o impacto do histérico visual de uma marca na sua
coeréncia. A auséncia de diretrizes claras, como um manual de normas graficas, é
apontada como um dos principais fatores que geram inconsisténcias. Essa lacuna
pode resultar na aplicacdo irregular de elementos visuais, comprometendo a
percecao da marca e dificultando o reconhecimento por parte do ptublico. O manual
de normas graficas, nesse contexto, € apresentado como uma ferramenta
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indispensavel para padronizar o uso de logotipos, tipografias, cores e outros
elementos visuais, garantindo uma identidade coesa e profissional em todos os
pontos de contato.

Além disso, o capitulo aborda a importancia da adaptacdo da comunicagdo visual
em diferentes contextos culturais e canais de comunica¢do. Wheeler (2017) e outros
autores enfatizam que, embora a consisténcia seja crucial, o design deve ser flexivel
o suficiente para se adequar a publicos regionais, plataformas digitais e materiais
impressos sem comprometer a esséncia da marca. Esse equilibrio, conhecido como
consisténcia adaptativa, permite que a mensagem permaneca uniforme enquanto é
ajustada as particularidades de cada meio ou audiéncia.

Por fim, o capitulo sublinha o papel estratégico da coeréncia na comunicacao
visual para construir uma identidade sélida e gerar reconhecimento e confianga no
publico. A falta de uniformidade visual ndo prejudica apenas a experiéncia do
consumidor, mas também reduz a eficacia das campanhas e agdes de marketing.
Assim, a investigacdo ndo intervencionista oferece um entendimento abrangente
sobre os fundamentos tedricos e praticos da comunica¢do visual, estabelecendo
diretrizes para a analise critica e desenvolvimento de solugdes no contexto
profissional.
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3 Capitulo Il - Investigacao Ativa

Neste capitulo sera abordado uma breve contextualizacdo da empresa na qual se
realizou o estagio, assim como uma apresentacao dos projetos elaborados ao longo
do mesmo, em que se explica as decis6es tomadas durante todo o processo até ao
objeto final.

3.1 Caracterizacao da Empresa

A WD Retail foi fundada em 2015 por trés sécios com uma visdo empreendedora.
Inicialmente instalada num escritério de apenas 40m? localizado no Parque
Industrial do Canhoso (Covilha), o seu principal objetivo era construir uma marca
sélida e tornar-se o melhor parceiro estratégico na conce¢do e desenvolvimento de
solucdes inovadoras. A partir de 2017, a empresa alterou a sua estratégia de negocio
e incorporou a sua capacidade de concecdo e desenvolvimento uma unidade
produtiva que lhes permitiu transformar grande parte dos seus projetos em
produtos e desta forma verticalizar o seu negécio. Atualmente, com 4300m? de area
de produg¢do comercializa produtos direcionados para o setor de distribuicdo
moderna alimentar e ndo alimentar (grandes cadeias de hipermercados). Dentro
destas areas, produzem e comercializam uma vasta gama de produtos e solu¢oes
como: expositores para marcas em diversos materiais, mobilidrio comercial,
equipamentos para organizacdo de produtos e gestdo de lineares, cestos e carros de
compra e mais recentemente equipamentos digitais, como ecrds LED indoor e
outdoor.

Desenvolve também solugdes integradas que vao desde servicos de
consultadoria, concecdo e desenvolvimento de solugdes orientadas para as
necessidades dos seus clientes, design de produto, conce¢do de layouts de lojas,
ativacdo de marcas, promog¢do e comunica¢do no ponto de venda, posicionando-se
assim no mercado, como uma agéncia de trade marketing e simultaneamente uma
empresa produtora de materiais de Promocéo no local de venda (PLV).

Gracas a sua capacidade de diferenciacdo, estas solu¢cdes geram um impacto
significativo no ambiente das lojas, captando a atencao dos consumidores. A
empresa colabora estreitamente com os seus clientes, desenvolvendo solugdes
personalizadas que se alinham com as suas estratégias de comunica¢do no ponto de
venda. Além disso, ampliou a sua atuagdo para mais duas areas com uma significativa
evolucdo: solugdes digitais e design de interiores.
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A empresa, além de atuar em Portugal, também estd presente em Espanha,
Alemanha, Holanda e Reino Unido, através da sua marca internacional Black Sheep
Retail Products, estabelecida por meio de parcerias.

Um dos principais objetivos da WD Retail é liderar o mercado nao apenas pela
qualidade dos seus produtos e pelo crescimento econémico, mas também pelo seu
contributo para um mundo mais sustentavel. Nesse sentido, a empresa adotou um
modelo de desenvolvimento sustentdvel, abrangendo as vertentes ambiental,
econdmica e social. O ano de 2020 foi particularmente marcante, apesar dos desafios
globais. A WD Retail participou pela primeira vez na EuroShop 2020, a maior feira
internacional do setor, onde captou a atencao de um publico vasto e foi reconhecida
como uma das empresas mais inovadoras. O stand, com o tema “Let’s talk about
sustainability!”, refletiu o compromisso da empresa com a sustentabilidade, tanto no
desenvolvimento dos produtos como na escolha dos processos produtivos.

Como resultado do seu esfor¢o continuo, entre 2022 e 2024, a WD Retail foi
distinguida com a medalha de prata pela ECOVADIS, destacando-se em 2024 no top
15% das empresas avaliadas em termos de sustentabilidade.

RETAILPRODUCTS

// WE MAKE THE DIFFERENCE //

Figura 12 - Marca grdfica da WD Retail (Fonte: WD Retail, 2024)

3.1.1 Servicos e Portfélio

As principais areas de atuacdo da WD Retail incluem solugdes digitais, trade
marketing, visual merchandising e design de interiores. Embora o seu foco principal
esteja direcionado para o setor do retalho, a empresa também desenvolve projetos
diferenciadores para outros setores.

A seguir, sdo apresentados alguns dos projetos finais desenvolvidos pela
empresa, bem como os produtos que comercializa.
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Figura 13 - Ilha Dorito (Fonte: WD Retail) Figura 14 - Expositores (Fonte: WD Retail)

Figura 15 - Linear digital e iluminagdo de estanteria (Fonte: WD Retail)
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Figura 17 - Mupis, quiosque e ptlpitos digitais (Fonte: WD Retail)
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Figura 19 - Stand do Municipio da Covilhd (Fonte: WD Retail)
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Figura 20 - Stand Blockchain (Fonte: WD Retail)

Figura 21 - Decoragdo da Farmdcia Carvalhense (Fonte: WD Retail)
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Figura 23 - Dispensadores e caixas para granel (Foonte: WD Retail)
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3.1.2 Posicionamento no mercado

0 posicionamento da WD Retail no mercado é o de uma empresa inovadora e
orientada para resultados, focada em oferecer solugdes que melhoram a experiéncia
de compra dos consumidores e impulsionam as vendas dos seus clientes. O objetivo
da empresa é ser reconhecida como uma referéncia no setor do retalho, destacando-
se pela eficiéncia, crescimento e sustentabilidade.

A WD Retail estd constantemente empenhada em otimizar os seus processos,
antecipar problemas e satisfazer as necessidades e expectativas dos seus clientes,
promovendo relacdes de longo prazo. Esta abordagem visa ndo apenas aumentar as
vendas, mas também racionalizar infraestruturas e equipamentos, garantindo maior
eficiéncia operacional.

Além disso, a empresa aposta no crescimento, explorando novas oportunidades
de mercado, incluindo a expansdo internacional. O foco no desenvolvimento e
divulgacao de produtos digitais reforca o seu compromisso com solugdes modernas,
duradouras e mais sustentaveis.

A sustentabilidade é uma prioridade fundamental. A WD Retail busca reduzir as
suas emissoes por meio de praticas e tecnologias que promovam a gera¢do de
energia renovavel, a economia circular e o uso de materiais reciclados.

Em suma, a WD Retail posiciona-se como uma lider inovadora no setor de
merchandising e trade marketing, destacando-se pela qualidade, sustentabilidade e
inovacao, pilares que impulsionam a sua competitividade e crescimento continuo.

A Mais sustentavel

EMOCOES

OIFFERENCE /1

<

»

Menor qualidade

GRUPO OM

Maior qualidade

¥ Menos Sustentavel

Figura 24 - Posicionamento das marcas no mercado (Fonte: Autora, 2024)
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3.1.3 Clientes

A WD Retail atua em dois mercados distintos: o0 mercado nacional e o mercado
internacional. A seguir, sdao apresentados alguns dos seus clientes, embora a
empresa colabore com um nimero significativamente maior de parceiros.

intengarche  Zuchan @ P JYS
A N .
<2 ) @, pepsi

Sumol Compal Nestle

Figura 25 - Alguns clientes e marcas com que a empresa trabalha (Fonte: Autora, 2024)

3.1.4 Mercado Concorrencial

Em seguida, serdo apresentadas algumas empresas concorrentes da WD Retail,
tanto no ambito regional quanto no contexto internacional.

3.1.4.1 Joalpe

A Joalpe é uma empresa especializada no desenvolvimento e fabricacdo de
merchandising e equipamentos para ponto de venda (PDV), esta fica localizada no
parque industrial do Tortosendo. Fundada em 1984, a empresa diversificou a sua
producdo ao longo dos anos, aproveitando novas oportunidades de mercado.
Atualmente, fabrica uma ampla gama de produtos plasticos, como cabides,
prateleiras, itens para expositores e carrinhos de compras, entre outros.
Posteriormente, expandiu a sua oferta com uma linha de produtos em madeira.

A empresa tem investido significativamente no mercado externo, especialmente
nos mercados norte-americano e europeu, por meio de uma sélida rede de
parcerias.
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J

JOALPE

INTERNATIONAL UK

Figura 26 - Marca grdfica da Joalpe (Fonte: https://www.facebook.com/joalpeinternationalsa?locale=pt_PT)

3.1.4.2 Grupo OM

O Grupo OM é o segundo maior grupo independente de comunica¢do no Brasil,
com mais de 50 anos de atuacdo. E composto por seis empresas que retinem
especialistas em diversas dreas do marketing e da comunicagao, operando de forma
cooperativa. O grupo dedica-se a andlise de mercados e ao desenvolvimento de
campanhas de comunicagdo em multiplas plataformas, abrangendo tanto o meio
digital quanto o analégico.

O principal objetivo do Grupo OM é gerar ideias que contribuam para a
construcdo de marcas e mercados. Através de consultoria em marketing e
comunicacdo integrada, procura apoiar os seus clientes na ampliacdo das vendas a
curto prazo e na melhoria das margens de lucro a longo prazo.

GRUPO OM

Figura 27 - Marca grdfica do Grupo OM (Fonte:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100064394031293)
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3.1.4.3 HL Display

A HL Display, fundada em 1954 por Harry Lundvall, surgiu com o objetivo de
resolver problemas de exposicdo e visibilidade de produtos em mercearias. Harry,
um vendedor ambulante da Suécia, percebeu as dificuldades que os lojistas
enfrentavam ao exibir os produtos e etiquetas de preco, o que o levou a desenvolver
expositores e suportes que melhorassem a visibilidade, impulsionando as vendas.

Nos anos 90, a empresa, inicialmente familiar, expandiu-se globalmente sob a
lideranca de Lis, neta de Harry, e seu marido Anders. Essa expansao consolidou a HL
Display com presenca em mais de 70 paises.

Atualmente, a empresa continua a inovar, oferecendo solugdes como expositores
personalizados, sistemas de gestdo de prateleiras e comunicacao visual para lojas.
Além disso, a HL Display adota uma forte postura em relacdo a sustentabilidade, com
foco em reduzir o uso de plasticos virgens e oferecer op¢des de merchandising sem
embalagens.

A HL Display possui fabricas na Suécia, Polénia, China e Reino Unido, com uma
rede de vendas global que assegura a distribuicdo dos seus produtos e solugdes para
melhorar a experiéncia de compra em todo o mundo.

of/-

The better shopping experience

Figura 28 - Logotipo da HL Displays (Fonte: https://www.hl-display.com/)

3.1.4.4 Emocgdes ao Quadrado

A Emogdes ao Quadrado, Lda. foi fundada em 2007 por trés soécios que
ambicionavam em oferecer producdes de alta qualidade, seguindo o lema “O que
fazemos, Fazemos Bem”. Focada na produgdo digital de materiais publicitarios de
grande formato para pontos de venda, a empresa cresceu e destacou-se no setor.
Investiu continuamente em instalagdes, equipamentos e recursos humanos,
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mantendo uma filosofia de melhoria continua. Hoje, a empresa ocupa uma area de
4000m? em trés pavilhdes e conta com uma equipa de 55 colaboradores, que
trabalham para oferecer solu¢des inovadoras e agregar valor aos projetos dos
parceiros.

EMOCOES

O que fazemos, Fazemos Bem.

Figura 29 - Marca grdfica de Emocdes ao Quadrado (Fonte: https://emocoesaoquadrado.pt/)

3.1.4.5 SYNCO

Desde 1977, a SYNCO é uma empresa italiana que tem vindo a oferecer solugdes
inovadoras, com foco técnico e estético, desenvolvidas com uma mentalidade
industrial e espirito empreendedor. A empresa investe continuamente em pesquisa
e desenvolvimento, adaptando-se as mudang¢as do mercado e mantendo uma
atencgdo rigorosa ao design e a rela¢do custo/beneficio.

Com produgdo propria, a SYNCO é capaz de cumprir prazos de entrega reduzidos,
personalizar produg¢des padrao e criar protétipos sob medida. A empresa tem uma
presenca consolidada em 26 paises, contando com uma rede de vendas que oferece
solugdes personalizadas de acordo com as necessidades dos seus clientes.

Equipada com diversas maquinas especializadas, a empresa produz uma vasta
gama de produtos em plastico e metal para o setor de retalho. O seu armazém
disponibiliza em stock mais de 2.000 produtos, garantindo uma resposta rapida e
eficiente as necessidades dos seus clientes.
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& SYNCO

display & pop accessories

Figura 30 - Marca grdfica da SYNCO (Fonte: https://www.syncopop.it/it/)

3.1.5 Estrutura Organizacional de empresa

A WD Retail é gerida sob a administracdo de trés sécios: Susana Dinis, Hugo
Nobre e Pedro Dinis, que ocupam os respetivos cargos de Diretora Administrativa,
Diretor de Vendas e Marketing e Diretor Criativo.

A empresa conta com diversos departamentos responsaveis pela gestdo e
execucao de diferentes tarefas, que contribuem para o seu funcionamento, desde a

procura do cliente pelos servicos até a implementacao e entrega dos produtos
finais.

Até ao final do estagio curricular da mestranda, o departamento de producado
grafica e impressdo era composto por trés designers graficos, que estiveram sempre
disponiveis para ajudar e explicar os processos de producao grafica.
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Figura 31 - Estrutura organizacional da empresa por departamentos (Fonte: WD Retail, adaptado pela autora,
2024)

3.1.6 Método de trabalho

0 método de trabalho da empresa, de forma geral, é estruturado em varias fases.
0 processo inicia-se com a rece¢do do briefing, momento em que a empresa procura
compreender em detalhe as necessidades do cliente, questionando todos os pontos
relevantes para poder oferecer as melhores solugdes.

Com base nessas informagdes, sdo desenvolvidas diferentes propostas baseadas
em varias ideias. Estas propostas sdo apresentadas ao cliente, e, em conjunto, sao
selecionadas as op¢des mais viaveis. Nesta fase, a empresa desempenha um papel de
aconselhamento, orientando o cliente sobre as solu¢des que melhor se adequam as
suas necessidades. Em seguida, é apresentado um or¢amento, baseado numa
estimativa do tipo e quantidade de materiais a utilizar. Dependendo da

complexidade do projeto, pode ser desenvolvido um protétipo.

Apos a aprovacgao do cliente, o processo avanca para a produg¢do dos produtos
finais, que sdo entregues dentro dos prazos previamente acordados.

E importante destacar que ha detalhes especificos que podem variar de acordo
com o tipo de projeto e as suas particularidades.
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Figura 32 - Esquema do método da empresa (Fonte: website da WD Retail, 2024)

3.1.7 Organizacao de conteudos e Gestao de tempos

A organizacdo de qualquer contetido produzido pela WD Retail é uma informacgao
crucial e deve ser do conhecimento de todos os colaboradores. Esse método permite
que a empresa mantenha os ficheiros dos projetos organizados, facilitando o acesso
futuro, caso seja necessario revisitar algum projeto.

3.1.7.1 Estrutura de Organizacao

Ao receber um novo projeto, a primeira etapa € a criacdo de uma pasta no
diretdrio correspondente ao ano em curso, seguindo uma ordem numérica. O nome
da pasta deve indicar o tipo de projeto ou o nome do cliente.
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J

Figura 33 - Organizagdo de pastas por ano e ordem numérica (Fonte: Autora, 2024)

Cada pasta principal é subdividida em quatro subpastas:

1.

24P003 INQUIRY

INQUIRY: Toda a troca de informagdes internas ou com o cliente deve ser
feita, preferencialmente, por email, para que fique devidamente registada. Os
emails recebidos com pedidos de projetos devem ser armazenados nesta
subpasta.

DOWNLOADS: Qualquer ficheiro enviado pelo cliente, como imagens,
logotipos ou artes finais, deve ser guardado nesta subpasta.

PROJETO: Todos os ficheiros relacionados com a concegdo e
desenvolvimento do projeto sdao colocados aqui.

APROVACAO CLIENTE: Esta subpasta contém a versio final da arte aprovada
pelo cliente, que sera produzida.

24P003 APROVAGAQ
o rResTe

24P003 DOWNLOADS|

Figura 34 - Subpastas (Fonte. Autora, 2024)
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3.1.7.2 Gestio de Tempos

Recentemente, a WD Retail implementou uma aplicagdo interna que exige que
todos os colaboradores se registem no projeto e no tipo de trabalho que estdo a
desenvolver. Sempre que um colaborador muda de projeto ou tarefa, é obrigatorio
atualizar essa informacgdo na aplicagao.

Este sistema permite a empresa monitorizar o tempo gasto em cada projeto e em
cada fase do seu desenvolvimento. Além disso, a aplicacao possibilita o registo dos
materiais consumidos em cada projeto, facilitando uma gestao mais eficiente dos
recursos.

Com esta ferramenta, a empresa consegue gerir os projetos de forma mais eficaz,
otimizando o processo de elaboragdo de orcamentos mais precisos e melhorando a
gestao dos materiais em stock.

Prajeto 23P387

as suas credenciais

Figura 35 - Vista das vdrias pdginas da aplicacdo (Fonte: Autora, 2024)

3.2 O Estagio

Neste tdpico, serd apresentada a estrutura utilizada para apresentar os projetos
desenvolvidos ao longo do estagio.

3.2.1 Projetos Desenvolvidos

Os projetos desenvolvidos ao longo do estagio foram classificados de acordo
com o grau de importancia para a presente investigacao e o nivel de envolvimento
da mestranda em cada um deles.
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Tendo em conta que, na fundamentagao teérica, foi referido o processo de design
de Frascara (2004), considerou-se pertinente adotar esse processo como base para
a apresentacdo dos projetos desenvolvidos, reconhecendo, no entanto, que o mesmo
pode variar conforme as especificidades de cada projeto.

O referido processo organiza-se nas seguintes fases:

- Defini¢do do problema;

- Recolha de informagoes;

- Desenvolvimento da proposta;
- Organizacdo da producao;

- Apreciagdo do processo.

|_Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro Janeiro
cJs [ |

g| Pasteldemohocovina | [l | | | | | |

E' HZ2otel - Aqualudic | | - | _ - |

% Calhas lineares Damm | | | - | | |

cweine | | | I

Crowners Intermarché | | | | | - |
Redes Sociais WD | | | | | | ﬁ

@ llustragéo Granel | | | I | | |

B ) ,

E‘ Etiquetas Intermarché | I | | | | |

§ Divisorias Intermarché | | I | | | | |

% Sinalética Encomendas | | | | | | |

& Lona Casal da Serra | | | | | | |

oc -
g:é e Produgéo

Figura 36 - Cronograma dos projetos desenvolvidos (Fonte: Autora, 2024)

3.2.2 Grande Projetos

Nos grandes projetos, serdo apresentados os trabalhos de maior relevancia para
esta investigacdo, nos quais a mestranda teve um envolvimento mais significativo.

3.2.2.1 (S

Defini¢cao do problema
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A empresa CJS enfrenta o desafio de organizar e diferenciar dois tipos de servigos
no mesmo espaco fisico, exigindo uma abordagem estruturada para atender as
necessidades de cada area de forma funcional e visualmente eficaz.

Primeira etapa: Finalizar o projeto que a WD Retail estava a desenvolver, o qual
consiste na elaboracdo de um painel para a parede que se conecta a arca frigorifica,
assegurando que o espaco seja funcional e adequado aos servigos prestados.

Figura 37 - Parede da mercearia, 2023 (Fonte: WD Retail)

Segunda etapa: Desenvolver solu¢des visuais especificas para a loja de animais,
incluindo a criagdo de trés painéis de PVC (para cdes, gatos e outros produtos) que
sejam informativos, atrativos e estejam alinhados com o espago disponivel e os
produtos expostos.
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| h}llﬂlﬁ i

Figura 38 - Parede animais CJ, 2023 (Fonte: Autora)

O objetivo central é garantir a integracdo visual e operacional dos dois servicos,
respeitando as suas especificidades e proporcionando uma experiéncia organizada
e eficiente para os clientes.

Recolha de informacgodes

A CJS (Carlos José Silva) é uma empresa localizada na zona industrial do
Tortosendo, com um espaco dividido entre dois tipos de lojas: uma mercearia e uma
loja de animais. Em 2021, a WD Retail iniciou o desenvolvimento de um projeto para
este cliente, o qual ainda nao tinha sido concluido.

O projeto envolveu a criacdo da identidade visual da CJS, incluindo a marca
grafica aplicada nas viaturas da empresa. Além disso, foram desenvolvidos
elementos especificos para a mercearia, como o design das paredes interiores, um
mavel para suportes de produtos, caixas para produtos a granel e um arco divisorio
entre as duas lojas.

A empresa ndo possui um manual de normas gréficas.
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O.melhor da

Figura 39 - Marca grdfica CJS, 2021 (Fonte: WD Ratail)

i

Figura 40 - Fachada do pavilhdo CJS, 2021 (Fonte: WD Retail)
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I Mercearia | Mercearia ' Mercearia

Figura 41 - Viatura pequena CJS, 2021 (Fonte: WD Retail)

Mercearia
Mercearia
Mercearia
Mercearia

276333 m

Figura 42 - Viatura grande CJS, 2021 (Fonte: WD Retail)

Desenvolvimento da Proposta

Conforme a proposta ja definida, a parede da mercearia seria constituida
por uma imagem alusiva a agricultura, uma vez que fica na zona onde se
encontram as batatas e de modo a dar uma certa continuidade a parede da
arca frigorifica. Numa fase inicial recorreu-se a um banco de imagens, devido
aos direitos autorais, para pesquisar potenciais imagens que poderiam ser
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utilizadas, sendo que cada uma foi selecionada segundo os critérios
estabelecidos:

- Resolucao, este critério é de extrema importancia uma vez que a imagem
€ para ser impressa num painel de pvc de grande dimensao;

- Sensacdo de profundidade, quase como se fosse uma janela para um
espaco que cultiva alimentos fresco e naturais;

- Tons de laranja e verde, para ter coeréncia com a parede do lado e dar-lhe
seguimento.

Além da imagem, adicionou-se os simbolos da C]S com alguma opacidade,
de modo a acrescentar dinamismo e ter coeréncia com os restantes elementos
do projeto desenvolvido. Foram realizadas trés propostas iniciais para
apresentar ao cliente.

AT

Figura 44 - Proposta 2, parede mercearia, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 45 - Proposta 3, parede mercearia, 2023 (Fonte: Autora)

Como o cliente optou pela terceira proposta, trabalhou-se melhor a
imagem tornando os verdes mais intensos e acrescentou-se um tom mais
azulado no céu. Também foi adicionado um degradé de verde com
transparéncia no lado direito da imagem para criar uma ligacdo de
continuidade com a imagem que esta na parede do lado.

Figura 47 - Parede da arca frigorifica, 2023 (Fonte: WD Retail)
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2.2 parte do projeto

Relativamente a segunda parte do projeto, este teve como intuito captar a
atencdo dos clientes e demonstrar para que animais os seus produtos sao
direcionados, tendo como inspira¢do um projeto que a WD Retail realizou
para a PURINA. A ideia base é a representacdo do animal a janela para dar a
sensacdo de profundidade, como se este estivesse a espreitar.

Figura 48 - Projeto PURINA, 2020 (Fonte: WD Retail)

Optou-se primeiramente por pesquisar e selecionar os animais que iriam
estar representados em cada painel, teve-se em atencdo a qualidade de cada
imagem uma vez que estas iriam ser impressas e a expressao da cada um
deles pois deveriam transmitir felicidade e divertimento.
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Figura 49 - animais png, 2023 (Fonte: Autora)

Apéds a remocdo do fundo de todas as imagens, realizou-se primeiramente
o painel do cdo e s6 depois os outros, apds chegar a uma proposta mais concisa
do que era pretendido. Nos primeiros esbogos pensou-se numa representagao
fidedigna de uma janela em primeiro plano, o animal em segundo plano e por
ultimo a imagem de um espaco interior de uma casa, uma vez que os tipos de
animais representados sdo domésticos.

Figura 50 - esbogo inicial, cdo, 2023 (Fonte: Autora)
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No entanto, como o resultado inicial ndo correspondia as expectativas
idealizadas pelo designer e apresentava um aspeto incompleto, optou-se por
adotar uma abordagem diferente e mais simplificada. Dessa mudanga, surgiram
os esbocos que culminaram na proposta final. As janelas passaram a ser
representadas por uma margem, inicialmente colorida, que cria a impressao de
estar em um primeiro plano, mas sempre com partes dos animais sobrepostas,
refor¢ando a integracdo visual e o dinamismo da composigao.

Figura 51 - esbogo 2, cdo, 2023 (Fonte: Autora)

Em seguida, pensou-se elaborar um padrdo com elementos que se
relacionam com cada animal, ou seja, no caso do cdo o padrdo é constituido
por uma casota, uma trela, uma coleira, uma tigela, uma bola e um osso.
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Figura 52 - Padrées animais, 2023 (Fonte: Autora)

Depois de executar o painel do cdo, elaboraram-se os restantes de modo a
manter a coeréncia e logica.

Dol 29 w

Figura 53 - Proposta 1, 2023 (Fonte: Autora)

Para reforcar a ideia de animais domésticos, colocou-se o interior de uma
casa como fundo.

Figura 54 - Proposta 2, 2023 (Fonte: Autora)

As cores foram atribuidas pela sensacao que cada uma transmite ao pensar
em cada tipo de animal, ou seja, como os cdes sdo animais mais carinhosos e
doceis, pensou-se no amarelo por ser uma cor mais quente e alegre. Ja os
gatos, costumam ser mais independentes, logo, ficaria melhor um tom que
fosse mais frio, como o azul. No entanto, devido a cor dos varios utensilios e
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acessdrios expostos na loja dos restantes animais de menor porte
(caracterizado como diversos e representados no terceiro painel), foi
atribuida a cor vermelha. Além de escolher as cores pela sensacdo que
transmitem, foram as trés cores que mais se destacaram na loja. O azul e o
amarelo presente nas prateleiras e o vermelho nos varios produtos.

Figura 55 - Parede animais CJS, 2023 (Fonte: Autora)

Ao analisar a arte grafica na sua totalidade, percebeu-se que os painéis
pareciam ser objetos distintos, ndo existia nenhuma ligacdo entre eles pela
maneira que as cores os delimitavam. O préoximo passo foi uniformiza-los para
haver uma maior coeréncia e estabelecer uma associacdo com a marca grafica
(através do verde e branco).

Figura 56- Arte Final do Painel de animais, 2023 (Fonte Autora)

Organizac¢ao da producao

Para a parede comprida da mercearia, foi necessario dividir a imagem em 12
partes iguais durante a preparagdo do ficheiro da arte final para impressao. Essa
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divisdo foi determinada pelas especificacdbes do material utilizado: vinil Orajet,
impresso na HP 800, com largura maxima de impressdao de 1600 mm. O painel
completo apresentava dimensdes de 1200 x 3060 mm. O vinil foi aplicado
diretamente na parede com o auxilio de uma espdtula, garantindo uma fixa¢do
uniforme e precisa.

Figura 57 - Parede da mercearia implementada, 2023 (Fonte: Autora)

Quanto ao painel dos animais, a arte final foi impressa diretamente em PVC de 5
mm na HP 1000. Dois dos painéis possuem dimensdées de 1100 x 1100 mm,
enquanto o terceiro mede 1500 x 1100 mm. Para a instalagdo, foi aplicado bi-tape
nas extremidades dos painéis, permitindo a sua colagem a parede, complementada
com parafusos para assegurar maior durabilidade e estabilidade na fixac¢ao.

Figura 58 - Painéis dos animais implementados, 2023 (Fonte: Autora)
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Apreciacao do processo

A primeira fase do projeto foi concluida de forma 4agil, uma vez que se tratava da
continuacdo de um projeto previamente iniciado, cuja proposta ja estava delineada
e orientada. Nessa etapa, a principal tarefa consistiu em criar uma conexao entre os
elementos de comunicagdo existentes — a marca grafica e as paredes interiores da
mercearia — utilizando como base o conceito de produtos naturais e terra.

Por outro lado, a segunda fase do projeto foi desenvolvida a partir de conceitos
como alegria, divertimento e bem-estar. Diferentemente da etapa anterior, este
espaco ndo contava com nenhum suporte grafico previamente desenvolvido, o que
demandou um esforco maior na fase de concecdo para atingir o resultado
pretendido.

O resultado final apresenta uma sensacdao de profundidade no design, que
destaca os animais e as suas expressoes cativantes e alegres. Esses elementos ndo
apenas atraem a aten¢do do publico como também estabelecem uma conexdo
emocional, facilitando o reconhecimento imediato. As cores utilizadas ajudam a
distinguir os animais e criam um contraste visual agradavel com o fundo, enquanto
o padrao aplicado refor¢a a identidade visual dos produtos disponiveis no espago.

De maneira geral, o projeto foi bem-sucedido. Apesar da auséncia de um manual
de normas, os suportes criados atenderam as expectativas do cliente e refletiram de

forma eficaz os conceitos associados a marca e a mensagem que ela procura
transmitir.

3.2.2.2 Stand da Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho

Defini¢do do problema

0 desafio principal do projeto consistiu na criagdo de uma lona e na decoragao
de um stand que atendessem as exigéncias especificas do cliente, que é a Confraria
da Pastinaca e do Pastel de Molho uma marca nacional coletiva, representando
adequadamente a sua identidade e das entidades envolvidas. O material disponivel
para a concecao inclui duas imagens fornecidas pelo cliente, a sua marca grafica, bem
como as marcas graficas da Camara Municipal da Covilha e da AECBP (Associacao
Empresarial da Covilha, Belmonte e Penamacor), que devem obrigatoriamente estar
presentes, devido ao seu papel como patrocinadoras do evento.

Portanto, o problema a ser resolvido foi desenvolver um design coeso e
visualmente atraente que integre de maneira harmoniosa todos os elementos
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obrigatérios, respeitando as diretrizes de identidade visual das marcas envolvidas e
garantindo que o stand e a lona transmitam os valores e objetivos da feira.

COVILHA

myduy MUNICiPIO
-'.’..,r A TECER O FUTURO

AECBP

* VAT ¢ ASSOCIACAO EMPRESARIAL DA
\a/ COVILHA, BELMONTE E PENAMACOR

Figura 59 - - Imagens e marcas grdficas fornecidas pela Confraria da Pastinarca e do Pastel de Molho, 2023

Recolha de Informacao

O Pastel de Molho da Covilha esta registado como marca nacional coletiva
pela Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho, sendo umas das
especialidades tradicionais da cidade. Este produto gastrondémico é feito a
base de massa folhada, recheado com carne e é servido com molho de agafrao
ou cha. Também, esta associado aos habitos alimentares da classe operaria
das fabricas que marcam a histdria do concelho. O pastel marcou presenc¢a na
Feira de Sao Tiago com direito a um espago de esplanada para degustagdo e
um stand para exposicao e venda de produtos ao publico.

A Feira de Sao Tiago é realizada anualmente, sendo uma das mais antigas
da Peninsula Ibérica que conta, atualmente, com 611 edi¢des. De acordo com
o website oficial, foi D. Afonso III que concedeu tal privilégio em 1260, mas s6
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em 1411, no reinado de D. Jodo I, é que se da a cédula de nascimento. O
primeiro lugar onde se realizou a feira foi no adro da antiga Igreja de S. Tiago,
mas devido a varias alteracdes e ao grande desenvolvimento que teve esta foi
transferida para diversos locais ao longo dos anos, sendo atualmente
realizada no Complexo Desportivo da Covilha.

Como se pode observar na maqueta da feira, os espacos disponibilizados
para o Pastel de Molho da Covilha situaram-se na zona da restauracdo e dos
stands (assinalada por um circulo vermelho).

PALCO PRINCIPAL

BILHETEIRA

h‘

ARTESANATO COMERCIO
COLETIVIDADES
PA DE RESTAU @ EMPRESAS

DIVER ZONA
== AECEP

‘BII.H'ETERA [ .

ENTRADA

Figura 60 - Maqueta da organizagdo do espaco da feira (Fonte: https://feirasaotiago.pt/)

Também foi realizado um levantamento para identificar a existéncia de suportes
de comunica¢do visual previamente criados. Constatou-se que a marca coletiva
dispde apenas de uma pagina no Facebook, o que limita as referéncias visuais
disponiveis para o desenvolvimento do projeto.

Desenvolvimento da Proposta

Apdés visualizar e analisar as publicagdes para inspiracdo comegou-se a
fase de desenvolvimento e concecdo com a realizacdo dos esbogos da lona,
que tiveram como base ambas as imagens nas laterais e a marca grafica no
centro. Tentou-se perceber como se poderia unir todos os elementos de modo
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a aproveitar alguns grafismos que compdem a marca grafica, dando como
exemplo as linhas circulares.

Figura 61 - Esbogos da lona, 2023 (Fonte: Autora)

De todos os esbogos iniciais realizados foi selecionado o seguinte como
ponto de partida para a proposta final.

Figura 62 - Esbogo que deu origem a proposta final, 2023 (Fonte: Autora)

As linhas desenhadas acompanham as imagens e conferem dinamismo as
mesmas. Apesar de ser um elemento simples torna o objeto mais atrativo. Em
seguida, optou-se por simplificar. Uma vez que ambas as imagens sdo
semelhantes foi selecionada a que se apresenta no lado direito, pois a colher
a deitar o molho realca a sensa¢do de movimento mencionada anteriormente.
Deslocou-se a marca grafica para o lado esquerdo com o intuito de dar espago
e destaque a imagem no lado direito, mas ao mesmo tempo deixou-se uma
margem para colocar as marcas graficas das entidades patrocinadoras. Como
a imagem era de menor dimensdo em comparacdo ao espaco que esta iria
ocupar, decidiu-se aumenta-la utilizando a opgdo de inteligéncia artificial do
Adobe Photoshop Beta.
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Figura 63 - Inagem aumentada com IA, 2023 (Fonte: Autora)

Deste modo, foram realizadas duas propostas finais apresentadas ao cliente,
que se podem observar em seguida.

COVILHA

ANLLR U ILIUKD

AECEP

Figura 64 - Proposta final 1, 2023 (Fonte: Autora)

Figura 65 - Proposta final 2, 2023 (Fonte: Autora)

Uma vez que o cliente preferiu a primeira opc¢ao, foram realizados alguns
ajustes para a obra final, tornando-a hierarquicamente mais equilibrada, tais
como: as propor¢des das marcas graficas, espacamentos e alteracdo de
pequenos elementos para existir uma maior coeréncia, como por exemplo, os
tragos curvos com transparéncia.
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Figura 66 - Proposta final da lona, 2023 (Fonte: Autora)

A partir do feedback da lona, recebido por parte do cliente, foi realizado a
decoracdo para o stand, constituida por uma frente e uma lateral.

TV

Figura 67 - Stand da Confraria Pastinaca do Pastel de Molho, 2023 (Fonte: Autora)

O design realizado anteriormente na lona foi adaptado para a frente do
stand, com algumas alteracdes para ndao serem completamente iguais,
continuando presente a ideia base de dinamismo.
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Figura 68 - Decoragdo frontal do stand, 2023 (Fonte: Autora)

A lateral do stand foi pensada para ser uma continuacdo da frente, logo,
optou-se por um fundo preto. Em seguida, de modo a ter o mesmo grafismo
que os restantes suportes realizados, colocou-se a imagem no centro dos
circulos para esta ser o foco principal. Como era pretendido torna-la mais
apelativa, além dos tracos desenhados idénticos aos restantes, na edicao
tornou-se o molho mais vivaz e criou-se um degradé circular com
transparéncia na periferia. O tipo de letra utilizado teve como inspiracdo uma
das publicac¢des realizadas na rede social, dando énfase ao “Pastel de molho
da Covilh@”.

~ JARDIM DAS ARTES " COYIL

AECBP

Figura 69 - Publicagdo do facebook, 2023 Figura 70 - Decoragdo lateral do stand (Fonte: Autora)

(Fonte: Confraria Pastinaca do Pastel de Molho)
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Organizacao da producao

Por fim, as artes finais foram devidamente preparadas para impressdo e
finalizadas para aplicacdo. No caso da lona, foi necessario remover os excessos das
margens, definidos pelas marcas de corte, aplicar bi-tape e dobra-la, garantindo uma
maior resisténcia e um acabamento visualmente mais refinado.

Para a decoragdo do stand, as artes foram impressas em painéis de PVC, e o
excesso foi cortado para ajustar as dimensdes necessdrias. A lateral do stand
precisou ser dividida em duas partes devido as limitacdes das dimensdes suportadas
pela maquina de impressao.

Nas imagens a seguir, é possivel observar o resultado final do projeto, publicado
nas redes sociais da Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho da Covilha.

o

g Ancep

Figra 71 - Lona Final implementada, 2023 (F:cbk)
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Figura 72 - Stand final implementagdo, 2023 (Fonte: Facebook)

Apreciacao do processo

O projeto desenvolvido obteve um resultado final satisfatério, apesar de
alguns contratempos que houve durante a impressado dos suportes, acabando
por gerar pequenas alteragdes que felizmente ndo foram muito notérias. O
constante feedback e discussdo de opinides por parte dos colegas facilitou o
processo, uma vez que tém uma maior experiéncia e conhecimento tanto na
area, como nos materiais a utilizar.

A marca coletiva que abarca o projeto pretende transmitir valores como
tradicdo, qualidade, confianga e seguranga, visto que tem como missdo dar a
conhecer e preservar produtos tradicionais da zona para nao se perderem ao
longo dos anos. Logo, pode-se afirmar que é necessario haver uma
representacdo grafica que comunique os valores definidos na identidade
corporativa de forma correta, visto que a identidade visual é a primeira
impressdo que as pessoas tém da marca. Deste modo, o design criado teve o
intuito de dar destaque ao produto, para este ndo perder o seu valor. Como a
Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho da Covilhd ndo possui uma
identidade visual sélida e bem definida, visto que apenas possuem uma marca
grafica e uma rede social com uma comunicagdo incoerente, isto é, as
publicagdes ndo tém um template ou um filtro de imagem definido de modo a
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que haja um seguimento e que o utilizador associe a marca, no trabalho
realizado (e de forma a garantir alguma coeréncia entre suportes) optou-se
pela forte presenca da marca grafica, pela utilizagdo de elementos nela
presentes — os circulos a verde e a roxo — e pela utilizacdo de um tipo de
letra que ja tinha sido utilizado numa publica¢ado relativa a um evento em que
a Confraria da Pastinaca e do Pastel de Molho da Covilha participou.

3.2.2.3 Mapa Aqualudic do H2otel Congress and Medical SPA

Defini¢cao do problema

O cliente necessitava de um redesign do mapa do spa e da piscina do H2otel, com
foco num estilo visual mais ilustrativo e simplificado, utilizando um ndmero
reduzido de cores. O objetivo principal é tornar o mapa mais funcional e de fAcil
compreensao, facilitando a localizacdao dos servigos no espaco. Além disso, o mapa
deve estar atualizado e representar de forma precisa a disposicao real dos elementos
no local, garantindo a fidelidade as instalagdes existentes.

W SRR

Figura 73 - Mapa do Aqualudic, 2023 (Fonte: H2otel)

Recolha de informacgodes

O HZotel esta localizado em Unhais da Serra e é certificado como eco-hotel.
Integra um espago totalmente dedicado a saide e bem-estar, o Mountain SPA
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Aquadome, que oferece diversas experiéncias relaxantes com vista para a Serra da
Estrela. Este espaco conta com vdrias dreas voltadas ao equilibrio entre saude,
estética e lazer, como a Clinica, o Aquatermas, o Aqualudic e o Aquacorpus.

Na entrada do Aqualudic, encontra-se um mapa que permite ao utilizador
localizar os diversos servigos disponiveis. Este espaco ludico oferece hidrodinamicas
de 4gua quente, com areas internas e externas, piscinas de verdo e um circuito Celta,
que inclui sauna, sauna com cromoterapia, sauna turca, hamman, fonte de gelo,
duche de contraste, entre outros.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa para verificar se a marca possui algum
tipo de comunicacao visual. Constatou-se que, além das marcas graficas do H2otel e
do Aqualudic, o hotel possui um website com um design simples e limpo, que
apresenta uma grande quantidade de imagens, textos concisos e é de facil navegacao.
Isso possibilitou uma melhor visualizacgdo do espaco por meio das imagens
disponiveis.

H2C)TE

COMNGRESS & MEDICAL SPA
ek UP

Figura 74 - Macra grdfica do H2otel, 2023 (Fonte: H2otel)

AQ\ALUDIC

AQ\JADONAE

Figura 75 - Logdtipo Aqualudic, 2023 (Fonte: H2otel)
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Figura 76 - Pdgina inicial do website H2otel, 2023 (Fonte: https://www.h2otel.pt/pt/)
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O Aqualudic é composto por Circuito Celta que integra:
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Figura 77 - Pdgina da galeria do website H2otel, 2023 (Fonte: https://www.h2otel.pt/pt/)
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Desenvolvimento de Proposta

Primeiramente realizou-se uma andlise do mapa para perceber melhor o
espaco e visualizar os aspetos que poderiam ser alterados, sendo alguns deles os
seguintes:

* Grande variedade de cores e texturas muito intensas;

* Aslegendas tém um tamanho de letra muito pequena e ocupam apenas
uma coluna, dando a sensacdo de muita informacao;

* Nao existe equilibrio entre as legendas e o logdtipo, pois o retangulo
branco onde estes estdo inseridos fica demasiado preenchido num lado e
vazio no outro;

* Como lemos de cima para baixo e da esquerda para a direita, os nossos
olhos tém tendéncia a visualizar primeiro as legendas e apenas depois a
ilustracdo do mapa. Sendo que esta deveria captar a maior atenc¢do do
utilizador.

0 processo de concegdo iniciou-se com a copia dos elementos, tendo como
base o mapa anterior. Em seguida, além das cores neutras, escolheu-se um
total de quatro cores de modo a serem vivazes e harmoniosas em jungdo umas
com as outras.
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Figura 78 - Cépia do mapa, 2023 (Fonte: Autora)

Dado que o rosa ndo estava a ser coerente com as restantes cores, optou-
se por substitui-lo por um tom bege, em concordadncia com o interior do
espaco, que é revestido em pedra. Decidiu-se também acrescentar algumas
texturas e sombras na representacdo dos elementos, de modo a evitar que
fossem apenas formas planas. Também foram incorporados elementos que
proporcionam ao usudrio uma maior perce¢do dos espagos, como, por
exemplo, as espreguicadeiras, as crian¢as na piscina destinada a elas, as
arvores no jardim, entre outros.
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Figura 80 - ilustragdo do mapa, 2023 (Fonte: Autora)

Relativamente as legendas, estas foram organizadas em duas colunas para
estabelecer um maior equilibrio com o logétipo. Considerando que alguns
usuarios podem ter dificuldade de visdo, aumentou-se o espagamento entre
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as linhas e o tamanho da fonte. Além disso, o tipo de letra utilizado
(Bahnschrift) facilita a leitura.

Optou-se por inverter a ordem dos componentes, posicionando em
primeiro lugar as ilustracdes e, em seguida, as legendas, uma vez que estas
representam um complemento. Para destacar as ilustragdes, adicionou-se
uma sombra ao redor, proporcionando também uma sensacdo de
profundidade.

Apresentacao ao Cliente
Na primeira versao enviada ao cliente, o fundo apresentava uma textura de
areia, em consonancia com as pedras e o interior do espaco, de modo a nao

interferir com os elementos do primeiro plano, mantendo um design simples
e limpo.
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Figura 81- Proposta final 1, 2023 (Fonte: Autora)

No entanto, a proposta foi rejeitada, pois o cliente preferia uma
representacdo de dgua no fundo. Assim, desenvolveu-se uma segunda versao,
com uma imagem retirada de um banco de imagens, que representa a dgua de
forma discreta para ndo interferir com os elementos do primeiro plano,
mantendo um design simples e limpo, coerente com o layout do website.
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Figura 82 - Proposta Final 2, 2023 (Fonte: Autora)

Mas, devido ao fundo ser demasiado discreto, a proposta acabou ser
novamente rejeitada. Surgiu, entdo, uma nova versao, com grafismos utilizados
na ilustracdo para dar textura a agua. Foi aplicada transparéncia para garantir
que nao interferisse na leitura.
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Figura 83 - Arte final, 2023 (Fonte: Autora)

Como ndo existia nenhuma planta atualizada do espaco, o cliente fez
diversos pedidos de acréscimos e alteracdes de elementos.

Apreciacao do processo

O principal objetivo deste projeto foi tornar o mapa visualmente atraente e de
facil leitura, levando em consideragdo que o espaco é utilizado por diversas faixas
etarias. O processo de desenvolvimento foi demorado devido a ilustracdo detalhada
e ao constante acréscimo de elementos solicitados pelo cliente, com o intuito de
garantir que o mapa fosse o mais fiel possivel a realidade do espaco.

Na conce¢do do mapa, foram considerados os elementos existentes da marca
H2otel, como o website, as cores e as imagens do espago, uma vez que ndao ha um
manual de normas graficas disponibilizado pela marca. Dado que o Aqualudic
oferece aos seus usudrios lazer, diversdo e bem-estar, buscou-se criar um mapa
visualmente atrativo, com design simples e limpo, que facilitasse a leitura e
permitisse ao usudrio identificar a localizagdo de cada servigo por meio de pequenos
elementos que dinamizam a ilustragao.

No entanto, como ndo se obteve mais nenhuma resposta do cliente em relacdo ao
projeto, o trabalho nao foi produzido, permanecendo apenas pela fase de concecao.
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3.2.2.4 Calhas delineares Damm

Defini¢ao do problema

O projeto teve como objetivo a criacao de calhas lineares para potencializar a
exposicao da marca Damm no espago primario. Os principais objetivos foram
reforcar o posicionamento premium da marca, atrair novos consumidores e
maximizar a visibilidade dos produtos. O novo design devera destacar informacdes
essenciais, como o teor alcoodlico, a temperatura ideal de consumo, sugestdes de
harmonizagdo, além de integrar um c6digo QR que possibilite o acesso a contetidos
aspiracionais, incluindo videos e receitas.

Para garantir uma compreensao clara do projeto e de sua concecao, foi fornecida
uma imagem do que ja estava exposto, bem como exemplos do resultado desejado.
Assim, o desafio é desenvolver um design funcional e atraente, que atenda a esses
objetivos e melhorar a experiéncia do consumidor ao interagir com os produtos.
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Figura 85 - - Exemplo do que pretendiam, 2023 (Fonte: Sumol+Compal)
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Recolha de Informacao

O cliente deste projeto é a Sumol+Compal S.A., fundada em 1945. Trata-se de uma
empresa com uma sélida tradicao e foco em inovacdo na industria de bebidas nao
alcoolicas, inspirada pela natureza e comprometida em proporcionar experiéncias
Unicas aos consumidores em todo o mundo, servindo véarias geragdes e adicionando
mais sabor a vida. Em 2009, as empresas Sumolis e Compal uniram forgas,
resultando na criagdo de uma empresa portuguesa com o maior impacto tanto a
nivel nacional quanto internacional.

Herdeira do espirito visionario de Anténio Jodo Eusébio, pioneiro nos anos
1940, a Sumol+Compal tornou-se um dos principais grupos portugueses nos
setores de bebidas e alimentagdo, com presenca em mais de 50 paises. As suas
atividades abrangem toda a cadeia de valor, desde a transformacao de frutas
e vegetais até a producdo, comercializacdo e distribuicio de produtos,
consolidando-se como lider em marcas inovadoras e de alta qualidade.

A empresa também inclui no seu portfélio marcas de bebidas de baixo teor
alcodlico, possibilitando o desenvolvimento de parcerias estratégicas, como a
realizada com o grupo cervejeiro espanhol Damm. A colaboracao entre as
marcas permite a Sumol+Compal fortalecer a sua presenca e distribuicdo no
mercado ibérico, enquanto oferece a Damm a oportunidade de diversificar o
seu portfélio com produtos ndo alcodlicos e expandir para novas regioes.

A Damm, foi fundada em Barcelona em 1876 e conta com uma longa
tradi¢cdo na producao de cerveja, que ja envolveu onze geracdes de mestres
cervejeiros dedicados a fabricacao de produtos com ingredientes 100%
naturais. Desde a sua origem que a empresa utiliza a mesma linhagem de
levedura, o que refor¢a a autenticidade e a qualidade das suas cervejas. De
todos os seus produtos destaca-se a marca Estrella Damm, lider no mercado
de Barcelona e produzida numa fabrica local com capacidade de 500 milhdes
de litros anuais. Em Portugal, a Damm atua ativamente na valorizacdo da
gastronomia e da cultura culinaria, promovendo eventos de destaque, como
o Estrella Damm Gastronomy Congress e a Rota das Tapas.

Uma vez que a Damm tem um website que fornece informacdes sobre as
diferentes cervejas. Apesar dos produtos pertencerem todos ao mesmo grupo,
reparou-se que as cervejas tém uma identidade bastante distinta umas das outras, o
que as torna Unicas e auténticas. A identidade visual de cada cerveja é composta
pela marca grafica, pelo website e pelo design das embalagens.

Apesar de a marca dispor de uma ampla variedade de cervejas, para a
execucdo do projeto foram solicitadas calhas lineares para apenas cinco tipos:
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Estrella Damm, Inedit Damm, Bock Damm, Voll-Damm e Free Damm, sendo
obrigatério incluir as imagens das respetivas caricas.

Desenvolvimento da Proposta

Apébs uma andlise aprofundada sobre a marca Damm, decidiu-se comecgar
o desenvolvimento com uma das cervejas, criando esbogos iniciais até se
alcancar uma proposta mais concisa para apresentacdo ao cliente.
Posteriormente, seriam desenvolvidos os restantes projetos. A ideia inicial foi
inspirar-se na identidade visual de cada cerveja e traduzi-la para as calhas
lineares.

O processo teve inicio com a Free Damm, uma cerveja sem alcool cuja
identidade visual é caracterizada por um design minimalista e moderno, com
destaque para o fundo azul e uma tipografia em preto e branco, com variagcoes
de espessura e altura. Como ndo foi possivel ter acesso ao manual de normas
graficas, a tipografia foi identificada com o auxilio do site “What Font Is”.
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Figura 86 - Identidade Visual Free Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/free-damm)

Os primeiros esbogos realizados basearam-se predominantemente na
tipografia, visto que este é o elemento mais marcante no design da cerveja.
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Figura 87 - Esbocos iniciais, 2023 (Fonte: Autora)
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No entanto, a proposta nao refletia plenamente as intencdes do cliente,
resultando numa mensagem algo confusa e de dificil compreensao. Além
disso, a sua eficacia estava limitada a esta cerveja em especifico, devido as
suas particularidades.

Posteriormente, foram esbocados varios icones com o objetivo de
transmitir os topicos de forma clara e visualmente apelativa, garantindo uma
uniformidade em todas as calhas, conforme os exemplos fornecidos pelo
cliente. Apds a selecdo dos icones que melhor se adequavam, procedeu-se a
ilustracdo destes em Illustrator para avaliar o resultado. Foram posicionadas
partes dos elementos fora da estrutura principal, conferindo dinamismo ao
design, especialmente quando recortado em PETG.

Figura 88 - Esbogos icones, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 89 - Esbogo 2, 2023 (Fonte: Autora)

Procedeu-se a uma melhoria dos icones, dado que, além de nado se
adequarem a identidade visual da Free Damm, contribuiam para a fragilidade
do objeto devido ao excesso de elementos projetados para fora da estrutura
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principal. Considerando que o material a ser utilizado teria uma espessura de
0,5 mm e dimensdes reduzidas (185 mm x 40 mm), essa fragilidade poderia
comprometer a sua integridade.

Adicionalmente, verificou-se que a harmonizacdo ndo estava apenas
relacionada com o nivel de amargura, mas também com os alimentos que
melhor complementam cada bebida, em funcdo do seu sabor. Para isso, foi
considerada a seguinte tabela, que foi comparada com as descri¢des de sabor
disponiveis no website da Damm.

Harmonizacdo de cervejas

Pale Lager i
Altamente gaseificada, com sabor 12090, :::x:;':;:'i:"e'm €

suave e refrescante

Blonde Ale
Leve sabor de malte com baixo a
médio amargor do lipulo
Hefeweizen
A aparéncia é turva e tem o
sabor proeminente da levedura

Pale Ale
Robusto aroma de lapulo e
média amargura

Doces quentes ou apimentados

Sabores acidos e picantes,
como mostarda, picles e raiz forte

Picantes, defumados ou
aromaticos

Salgados. apimentados,

1PA
Um perfil de lapulo amargo do frituras e hamburgueres

inicio ao fim

Amber Ale
Malte com amargor de lipulo

Hamburgures, asas de frango
apimentadas, frituras, pizzas e files

equilibrado de carne vermelha
Irish Red Ale : e defumad
fdlte acentiato camitaques de BBQ. fra.ngo e carne bovina
caramelo
Brown Ale

Queijos, hamburgueres, frutos

Malte escuro com sabores de do mar e carne de porco

caramelo e toffe

Porter Porco, salmao, comidas grelhadas,
Notas de chocolate com leve Porter salsichas. carne vermelha, bacon,
torrado no final peixe grelhado
Stout Assados e defumados. comidas
Sabor fortemente torrado. salgadas, sabores fortes, refogados
Toques de café e chocolate

Fonte: facebook.com/academiadossabores =% almanaquesos.com

Figura 90- Harmonizagdo de cerveja, 2023 (Fonte: https://cervejeirauai.com/2023/10/03/dicas-para-
harmonizar-cerveja-e-comida/)

Finalmente, ap6s se alcangar uma proposta mais concisa, foram feitos
diversos ajustes no fundo, nas ilustra¢des dos alimentos e no c6digo QR,
garantindo que este dltimo mantivesse a sua legibilidade.

smlpinli==s

Figura 91 - Esbogo 3, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 92 - Grupo de esbogos 4, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 94 - Grupo de esbogos 6, 2023 (Fonte: Autora)

Foram apresentadas diversas propostas, sendo que algumas se mostraram
bastante semelhantes entre si. Com base no feedback dos colegas mais
experientes na drea, optou-se por selecionar apenas duas opg¢des: uma mais
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simples e outra com a marca da cerveja ao fundo, com certa transparéncia, de
modo a ndo desviar a aten¢do do publico do primeiro plano.

Figura 95 - Propostas selecionada Free Damm, 2023 (Fonte: Autora)

As restantes propostas foram desenvolvidas em conformidade com os
grafismos definidos para cada topico e fundo, mas devidamente adaptadas a
identidade visual especifica de cada cerveja. Esse processo considerou, de
forma mais especifica, a marca grafica, as informacgdes disponibilizadas no
website (cores, tipografia e imagens), bem como as embalagens. Como podera
ser observado nas imagens a seguir, apds uma breve descricdo de cada
cerveja, sendo uma etapa necessdria para garantir que a harmonizagdo
(topico essencial na calha) fosse executada de maneira mais fiel a descricdao
do sabor.

Cerveja Estrella Damm

Esta cerveja é a primeira e a mais emblematica entre as fabricadas pelo grupo
Damm, sendo amplamente reconhecida como uma lager mediterranica. E
produzida de acordo com a receita original de 1876, utilizando apenas
ingredientes 100% naturais, o seu aroma é discreto com uma leve presenca
de malte e um toque de ervas.

91



Marta Gongalves

DE ALSACIA,
DELA GUERRA
LES LLEVO
(Est [l e ==
Sw LA re ESPERRANZA i o
18 76 CERVERR, Jamm g rlelz ”’;‘%m :
SUENO i :
CUMPLIDO = \E"D Jﬂ '}
CUADO FUNDARDMN 5U [ {
Pnupm CERUECERF\ ;
CERVERA | RDQPTF\DQ ;0
DAMM MsRA,RbARTADR Al

Figura 96 - Marca grdfica e design de embalagem Estrella Damm, 2023

(Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/estrella-damm)

cimento da cerveja. Mantemos
cerveja durante

1a em tanques
entagio e duas em
tanques de
envelhecimento.

Desta forma, garantimos um resultado perfeito.

Figura 97 - Website Estrella Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/estrella-damm)
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Figura 98 - Propostas Estrella Damm, 2023 (Fonte: Autora)

Cerveja Inedit Damm

A Inedit é uma cerveja premuim que foi desenvolvida com a colaborac¢ado
do renomado chef Ferran Adria, conhecido pelo seu trabalho inovador na
gastronomia. Foi lancada em 2008 combinando técnicas de elaboragdo
sofisticadas e uma mistura de ingredientes que resultam em um sabor suave
e equilibrado com um final refrescante.
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INEDIT

Damm
MALT&EWHEAT BEER
BREWED WITH SPIGCES

ELBULLI-COSTA BRAVA-2008

Figura 99 - Identidade Visual Inedit Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/inedit)
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Figura 100 - Esbogos Inedit Damm, 2023 (Fonte: Autora)

Cerveja Bock Damm
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Esta cerveja é caracterizada pelo seu sabor intenso e encorpado. O seu
paladar é rico e equilibrado, com um contraste marcante entre a dogura dos
trés tipos de malte e o amargor do lupulo.

BOCK
DAMM
BLACK MUNICH

Figura 101 - Marca grdfica e embalagem Bock Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-
pt/cervejas/bock-damm)

A BOCK-DAMM E UMA
MISTURA DE TRES TIPOS
DIFERENTES DE MALTE

Figura 102 - Website Bock Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/bock-damm)
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Figura 103 - Propostas Bock Damm, 2023 (Fonte: Autora)

Cerveja Voll-Damm

E uma cerveja do estilo duplo malte, com uma personalidade forte e
marcante, cuja receita se mantém fiel a original. Também é uma cerveja
encorpada, com um sabor robusto, no qual o malte se destaca pela dogura
equilibrada que proporciona.

Voll-Damm

Figura 104 - Logétipo e embalagem Voll-Damm (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/voll-damm)
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JULL-UAMIY
E UMA MARZENBIER.

GERVEJA DE MARL

Figura 105 -Website Voll-Damm, 2023 (Fonte: https://www.damm.com/pt-pt/cervejas/voll-damm)
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Figura 106 - Propostas Voll-Damm, 2023 (Fonte. Autora)

Contudo, a cliente optou pela calha com um design de fundo mais
minimalista, sugerindo uma pequena alteragdo: aumentar a mancha do fundo
de modo a ocupar a altura correspondente as informagdes do primeiro plano.

97



Marta Gongalves

Diante disso, foram elaboradas mais duas propostas para cada cerveja, uma
com a carica e outra sem.

COMBINA COM

=R oy

COMBINA COM COMBINA COM

-

Figura 108 - Propostas simplificadas, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 109 - Propostas simplificadas, 2023 (Fonte: Autora)
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Estas seriam, supostamente, as artes finais, embora ndo tenha ocorrido a
aprovacdo para produgdo por parte do cliente até o término do estagio.

Apreciacao do processo

Embora ndo tenha sido possivel obter acesso a nenhum manual de normas
graficas, tanto da marca Damm quanto de cada cerveja, o projeto foi bem-
sucedido, pois foi possivel transmitir a informacao definida pelo cliente de
forma clara e percetivel, a partir da identidade visual de cada produto (marca
grafica, cores, tipografia e embalagem), conforme apresentada no website
oficial do grupo. Ao mesmo tempo, foi possivel definir um Ilayout geral,
garantindo que todas as calhas lineares estivessem enquadradas e coerentes
entre si.

O desenvolvimento do projeto acabou por ser demorado devido a
variedade de cervejas, cada uma com seu estilo préoprio e distinto. Assim, foi
necessario realizar uma pesquisa mais aprofundada sobre cada uma, para
entender ndo s6 sua origem, mas também as principais caracteristicas de
sabor, no que diz respeito a harmonizacao.

Infelizmente, até ao término do estagio, ndo se obteve aprovacdo para a
producdo das artes finais em PETG de 0,5mm por parte do cliente.

3.2.2.5 CM Clinic

Definicao do problema

O projeto consistiu na criacdo de uma identidade visual completa para uma
clinica que abrange duas areas distintas de atuagdo: medicina dentdria e 6tica. A
identidade visual devia incluir a marca grafica, reclames luminosos para a
identificacdo dos diferentes espacos, cartdes de visita adaptados para ambas as
areas e um saco exclusivo para a drea de o6tica.

Além disso, a identidade visual deve obedecer a um critério de cores especificas:
tons de verde-agua para a area de medicina dentdria e tons bege e castanho para a
clinica de ética. Outro requisito importante é que os servigos oferecidos em cada
area sejam claramente indicados nas montras, garantindo que os clientes possam
facilmente identificar os servigos disponiveis em cada espaco.
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O desafio consiste em desenvolver uma identidade visual coesa que reflita as
caracteristicas e diferenciacoes de cada area, ao mesmo tempo em que preserve a
harmonia entre elas, atendendo as especificacdes de cor e funcionalidade para

facilitar a comunicagdo com os clientes.

cm clinic - centro otico (lado direito)

tons beje/cafe com leite

optometria

optometria geriatrica
optometria pediatrica
optometria comportamental
terapia visual

despiste de doengas oculares
contactologia

cm clinic - medicina dentaria (lado esquerdo)
verde agua

ortodontia
implantologia
protese fixA
protese removivel
cirurgia oral
dentisteria estetica
branqueamento dentario
edodontia
periodontologia
oclusao
odontopediatria

Figura 110 - Indicagdes da cliente, 2023 (Fonte: Catarina Macedo)

Recolha de informacgoes

A CM Clinic pertence a Doutora Catarina Macedo e esta localizada no Ferro,
na Covilha. A clinica oferece diversos servicos em duas dareas distintas:
medicina dentaria e Otica. A clinica possui dois espagos, sendo que o maior é
dedicado a medicina dentaria e oftalmologia, enquanto o espaco menor é
exclusivo para atendimento odontolégico.

A clinica disponibiliza poucas informagdes sobre si e ndo possui um
manual de normas graficas. A comunicagdo visual é limitada a um logétipo,
um reclame e a decoragdo das montras.
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CAETANO
AGENTE

Figura 112 - Fachada CM Clinic, 2023 (Fonte: WD Retail)

Foi realizada uma analise do significado do nome "CM Clinic". Apds uma
investigacdo, concluiu-se que "CM" se refere a Catarina Macedo, proprietaria e
responsavel pelo estabelecimento.

Desenvolvimento da proposta
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Em seguida, teve inicio a fase de pesquisa. Primeiramente, foram analisados
diversos logdtipos que utilizam as iniciais "CM" como fonte de inspiracao.
Posteriormente, foram selecionados e analisados seis icones relacionados a cada
area de atuacdo, com o objetivo de identificar os elementos essenciais de cada
uma. Para complementar essa andlise, também foram pesquisados log6tipos de
clinicas de 6tica e de medicina dentaria, com o intuito de compreender como as
duas areas poderiam ser harmoniosamente integradas numa tnica marca.

7

Figura 113 - Exemplos de logo CM, 2023 (Fonte: Pinterest)

Figura 114 - Exemplos de icones, 2023 (Fonte: Freepik)
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ESPEJO BLANCOLAA R NSE Dontal Specialists Group

CLINICA DENTAL CENTER TRV SN ONTRRRSIRILY

Figura 115 - Exemplos de marcas grdficas dentista, 2023 (Fonte: Pinterest)
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Figura 116 - Exemplos de marcas grdficas dtica, 2023 (Fonte: Pinterest)

Apébs a andlise dos diversos elementos pesquisados, concluiu-se que
grande parte deles é constituida por formas curvas. No que diz respeito a area
de medicina dentdria, a base da maioria das marcas graficas é representada
por um dente, enquanto na area de 6tica, o elemento central é o olho. Além
disso, observou-se que o azul é a cor predominante utilizada em ambas as
areas.

Em seguida, foram elaborados diversos esbog¢os para a marca grafica, que
podem ser divididos em varios grupos com base no estilo do design. Procurou-
se criar uma conexdo visual entre as letras C e M, bem como entre os simbolos
do olho e do dente, representando as duas areas de atuagdo da clinica.
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A tipografia escolhida para o nome da marca grafica foi a Montserrat,
devido ao seu estilo geométrico com curvas suavemente arredondadas, que
transmite modernidade e sofisticacdo. Além disso, a sua alta legibilidade,
tanto em tamanhos pequenos quanto maiores, torna-a numa boa escolha para
os diversos suportes graficos.
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4 &1 @ ™M
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. e clinic clinic
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e
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Figura 118 - Esbogos grupo 1, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 119 - Esbogos grupo 2, 2023 (Fonte: Autora)
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I ® [ ]
Figura 120 - Esbo¢o marca grdfica que deu origem a final, 2023 (Fonte: Autora)

Dentre todos os esbocos desenvolvidos, o escolhido foi a ultima opgao
apresentada.

0 préximo passo consistiu em trabalhar a cor, explorando diferentes tons
de azul e verde-agua para criar contraste e destacar o CM, que possui uma
forma ambigua, representando tanto um olho quanto um dente. Foram
selecionadas vdarias opg¢des cromaticas para apresentar a cliente,
proporcionando diferentes alternativas para avaliacao.

clinic

Figura 121 - Propostas cromdtica da marca grdfica, 2023 (Fonte: Autora)

A figura a seguir apresenta a marca grafica escolhida pela cliente.
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CLINIC

Figura 122 - Marca grdfica final, 2023 (Fonte: Autora)

Apés a conclusdo da marca grafica, uma vez que este é o elemento mais
importante na elaboracdo de uma identidade visual, passou-se a realizacao
dos esbocos relativos aos reclames. De acordo com as orienta¢des da cliente,
deverdo ser elaborados dois reclames: um maior (5750x600mm), para o
espaco que abrange as duas areas, e um segundo, com um comprimento
menor (2675x600mm), destinado exclusivamente a clinica dentaria.

Medicina Dentéria / @ Centro Otico

clinic
Medicina / Q) Centro
Dentaria o Otico
clinic
Medicina Q) Centro
Dentaria o Otico
clinic
Medicina Q Centro
Dentéria a! Otico

s, Centro Otico

Figura 123 - Esbogos reclames grandes, 2023 (Fonte: Autora)

Os reclames foram elaborados de acordo com a ideia inicial da cliente,
conforme mencionado no briefing. Nos padrdes, houve a repeticio de
elementos presentes na marca grafica. No entanto, a paleta cromatica foi
alterada, uma vez que a combina¢do do tom bege com o verde dgua nao
atendeu as expectativas criadas. Como resultado, a paleta foi ajustada para
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tons de azul e verde agua, conforme foi descrito anteriormente na marca
grafica.

Medicina Dentaria Centro Otico

Medicina Centro
Dentaria Otico

Medicina
Dentaria

CLINIC

Medicina Dentaria ’ Centro Otico
CLINIC
Medicina ’ Centro
Dentaria Otico
CLINIC
a o

Figura 124 - Reclames grandes, 2023 (Fonte: Autora)

A proposta assinalada a vermelho foi a selecionada, porém sofreu uma
pequena alteracdo, pois a cliente ndo agradaram os grafismos apresentados
no lado da medicina dentaria. Assim, optou-se por adotar os mesmos
elementos utilizados na 6tica, alterando apenas a cor. Optou-se também por
alterar a formatacdo do texto para maiusculas, com o intuito de gerar maior
impacto no publico e garantir legibilidade a longa distancia.

MEDICINA DENTARIA a CENTRO OTICO

CLINIC

Figura 125 - Reclame final grande, 2023 (Fonte: Autora)

O reclame de menor dimensao foi uma adaptac¢do do reclame maior, pois deve
conter apenas a identificacdo da medicina dentaria, de modo a manter a
coeréncia.
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&

MEDICINA DENTARIA

CLINIC

Figura 126 - Reclame final pequeno, 2023 (Fonte: Autora)

Também foi criado um mockup para que a cliente tivesse uma maior nogao de
como os reclames ficariam.

Centro Otico

CAETANO
AGENTE

cO

sountie

COVILHA

Figura 128 - Mockup reclame pequen, 2023 (Fonte: Autora)

Em seguida, foi elaborado o cartdo, que deveria conter, obrigatoriamente,
na frente, a area, o nome dos médicos, a morada e os contatos. No verso, foi
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inserida uma pequena tabela para marcacdo de consultas, permitindo a
anotacdo da data e da hora.

Medicina Dentaria

a Dr.2 Catarina Antunes Macedo

CLINIC

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913
emclinicamedicadentaria@gmail.com Marcagéo de Consultas

Estrada Municipal - Sitlo de Cavaco,
Bloco 2, Loja D | 6200-571 Ferro - Covilhd

Medicina Dentaria

’ Dr.? Catarina Antunes Macedo

CLINIC

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45913
cmclinicamedicadentaria@gmail.com
Estrada Municipal - Sitio de Cavaco,

Bloco 2, Loja D | 6200-571 Ferro - Covilhd = - 5
’ . Y
s [ LY
V%ﬂ © |
€
i't‘ A
G

Medicina Dentaria

Dr.? Catarina Antunes Macedo

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913
cmclinicamedicadentaria@gmall.com

Estrada Municipal - Sitio de Cavaco,
Bloco 2, Loja D | 6200-571 Ferro - Covilha

Figura 129 - Cartdes medicina dentdria esbogos, 2023 (Fonte: Autora)
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Centro Otico

Dr.* Catarina Antunes Macedo

&

CLINIC

Marcagdo de Consultas
Tel. 275 336 375 | Telm. 92 4345 913

cmclinicamedicadentaria@gmall.com

Estrada Municipal - Sitlo de Cavaco,
Bloco 2, LojaD | 6200-571 Ferro - Covilhd

Centro Otico

’ Dr.* Catarina Antunes Macedo

CLINIC

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913
cmclinicamedicadentaria@gmail.com

Estrada Municipal - Sitlo de Cavaco,
Bloco 2, Loja D | 6200-571 Ferro - Covilha

Centro Otico

Dr.® Catarina Antunes Macedo
Tel. 275 336 375 | Teim. 92 43 45 913
cmclinicamedicadentarta@gmall. com

Estrada Municipal - Sitio de Cavaco,
Bloco 2, Loja D | 6200-571 Ferro - Covilhd

Figura 130 - Cartées centro ético esbocos, 2023 (Fonte: Autora)

De acordo com os demais suportes criados, foram desenvolvidas trés
op¢oes para a frente e duas para o verso, permitindo a cliente escolher a que
melhor atendesse as suas necessidades.

As opgdes selecionadas permitem um contraste entre a frente e o verso do
cartdo. Assim como nos reclames, os grafismos presentes nos objetos da
clinica dentdria foram alterados para utilizar o mesmo grafismo aplicado na
otica.
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Marcacao de Consultas

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913

Estrada Municipal - Sitio de Cavaco, Bloco 2, Loja D
i 6200-571Ferro - Covilha

Marcagao de Consultas

&)

CLINIC

Medicina Dentaria
Dr.® Catarina Antunes Macedo

Tel. 275 336 375 I Telm. 92 43 45 913
emclinicamedicadentaria@gmail.com

Estrada Municipal - Sitio de Cavaco, Bloco 2, Loja D
6200-571 Ferro - Covilhd NA IMPOSSIBILIDADE DE COMPARECER AGRADECEMOS GUE DESMARQUE A SUA CONSULTA

Figura 131 - Cartdes finais, 2023 (Fonte: Autora)

0 saco foi elaborado exclusivamente para o estabelecimento de servigos de
Otica, sendo coerente com os restantes suportes desenvolvidos. Este inclui no
seu design os contatos e a morada da clinica.

Figura 132 - proposto saco para dtica, mockup, 2023 (Fonte: Autora)
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Por fim, foi elaborado o design das montras, tendo como ideia base a
aplicacado de vinil fosco, com recortes para permitir a entrada de luz natural
no interior do espago, como se pode ver na imagem que serve de exemplo.

Figura 133 - exemplo de vinil fosco de recorte, 2023 (Fonte: https://ondesign.pt/inicio/produto/vinil-de-recorte/)

As montras sdo compostas pelo padrdo presente em todos os suportes, e
também contém a drea e os tipos de servicos que sdo prestados.
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CENTRO OTICO

Optometria « Optometria Geridtica
Optometria Pedidtrica » Optomaetria Comportamental
Terapia Visual « Contactologia
Despiste de Doengas Oculares

MEDICINA DENTARIA

Ortodontia » Implantologila * Prétese Fixa
Prétese Removivel = Cirurgia Oral « Dentisteria Estética
Branqueamento dentirio » Edodontia
Periodontologia * Oclusdo * Odontopediatria

Figura 134 - Propostas de montras CM Clinic, 2023 (Fonte: Autora)

As portas mantém o mesmo padrdo, este cria uma sequéncia visual quando
observadas de forma geral.
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Figura 135 - Propostas para portas CM Clinic, 2023 (Fonte: Autora)

No entanto, como as transparéncias utilizadas no design podem causar
altera¢des na exportacdo da arte final, comprometendo a coeréncia da identidade
visual, decidiu-se simplificar todos os suportes. Alguns deles, entretanto, acabaram
se tornando um pouco confusos devido a grande quantidade de linhas no padrao.

Assim sendo, a simplificacdo comecou-se pela marca grafica ao tirar a linha
branca e pela criagdo de versdes monocromaticas.

CLINIC CLINIC

Figura 136 - Marca grdfica final

Figura 137 - Marca grdfica simplificado, 2023 (Fonte: Autora)
proposta CM Clinic, 2023 (Fonte:
Autora)
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'Sl &

CLINIC peiahiie

Figura 138 - Versées monocromdtica da marca grdfica, 2023 (Fonte: Autora)

Em seguida, simplificaram-se os reclames, os cartdes e o saco, com o objetivo de
uniformizar e garantir a coeréncia da identidade visual da marca em todos os
suportes. O padrdao com formas circulares no fundo foi substituido por elementos
graficos derivados das iniciais 'CM' da marca.

MEDICINA DENTARIA @

Figura 139 - Reclame grande final, 2023 (Fonte: Autora)

L@, MEDICINA DENTARIA

CLINIC

Figura 140 - Reclame pequeno final, 2023 (Fonte: Autora)

Figura 141 - Frente do cartdo de ética final, 2023 (Fonte: Autora)
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Marcacao de Consultas

NA IMPOSSIBILIDADE DE COMPARECER AGRADECEMOS QUE DESMARQUE A SUA CONSULTA

Figura 142 - Verso do cartdo de ética final, 2023 (Fonte: Autora)

Clinica Médica
Dentaria L@’

CLINIC

Dr.? Catarina Antunes Macedo

Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913

cmclinicamedicadentaria@gmail.com

Estrada Municipal - Sitio de Cavaco, Bloco 2, Loja D
6200-571 Ferro - Covilha

Figura 143 - Frente do cartdo de medicina dentdria final, 2023 (Fonte: Autora)

Marcacao de Consultas

O|@|©|EB

NA IMPOSSIBILIDADE DE COMPARECER AGRADECEMOS QUE DESMARQUE A SUA CONSULTA

Figura 144 - Verso do cartdo de medicina dentdria final, 2023 (Fonte: Autora)
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Por fim, modificou-se o design das montras com o objetivo de manter a coeréncia
visual. Além disso, o material utilizado foi alterado para vinil branco
microperfurado, conforme pode ser observado no exemplo.

L T Jea———iT i A& =
L BT = |

| E6000

| 349.95¢

Figura 145 -  Exemplo de vinil  microperfurado  vista  exterior, 2023  (Fonte:

https://www.clickprinting.pt/impressao-vinil-autocolante-microperfurados-vidros)

Figura 146 - Exemplo de vinil microperfurado vista interior, 2023 (Fonte: https://decoracaomontra.pt/vinil-
microperfurado/)

O layout desenvolvido para as montras pretende ser dindmico, explorando
formas onduladas e uma sensac¢do de profundidade obtida por meio de diferentes
camadas de tonalidade. Na faixa azul, foi criada uma repeticao da parte central da
marca (CM), com o objetivo de destacar este elemento através de um recorte. Os
servicos oferecidos foram posicionados ao centro, com o intuito de lhes conferir
maior destaque, e, ao serem apresentados em letras maiusculas, garantem maior

visibilidade a longas distancias.
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CIRURGIA ORAL IMPLANTOLOGIA ODONTOPEDIATRIA

ORTODONTIA PROTESE FIXA DENTISTERIA ESTETICA
EDODONTIA PROTESE REMOVIVEL PERIODONTOLOGIA
OCLUSAO BRANQUEAMENTO DENTARIO

Figura 147 - Montra medicina dentdria, 2023 (Fonte: Autora)

OPTOMETRIA OPTOMETRIA GERIATICA CONTACTOLOGIA
OPTOMETRIA PEDIATRICA OPTOMETRIA COMPORTAMENTAL
TERAPIA VISUAL DESPISTE DE DOENCAS OCULARES

Figura 148 - Montra ética, 2023 (Fonte: Autora)

©

CLINIC

HORARIO

SECUNDA A SEXTA
09:00 AS 1300
14:00 A5 19:00

CONTATOS
Tel 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913,

emelinicamedicadentaria@gmail com

©

CLINIC

HORARIO

SEGUNDA A SEXTA
02:00 AS13:00
14:00 AS 19:00

CONTATOS.
Tel. 275 336 375 | Telm. 92 43 45 913

emelinicamedicadentaria@gmail.com

Figura 149 - Portas do espago maior, 2023 (Fonte: Autora)
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Uma vez que o espaco dedicado exclusivamente a medicina dentdria ndo contém
montras, a cliente solicitou que os servicos fossem colocados na porta do lado direito
e que fosse adicionado o simbolo de individuos com mobilidade reduzida,
juntamente com a seguinte frase “acesso com rampa pelo lado oposto”.

©

CLINIC

I
HORARIO
CIRURGIA ORAL IMPLANTOLOGIA
SEGUNDA A SEXTA ODONTOPEDIATRIA
0200 A5 1200 ORTODONTIA PROTESE FIXA
14:00 AS 1900 .
DENTISTERIA ESTETICA EDODONTIA
COMNTATOS PROTESE REMOWVIVEL
Tel. 275336 375 | Telm. 52 43 45 513 PERIODONTOLOGIA OCLUSAD
cmclinicamedicadentariaf@gmail.com BRANQUEAMENTO DENTARIO

Figura 150 - Portas do espago menor, 2023 (Fonte: Autora)

No entanto, a cliente, ndo estando satisfeita com a decisdo tomada, solicitou que
os servicos fossem alinhados ao centro e que fossem transferidos para as portas
localizadas a esquerda da entrada principal de cada espago, evitando, assim, a
repeticdo de informacdes.

cLNIC cLNE
[——

anns

Figura 151 - Visualizagdo da arte final das montras do espago maior, 2023 (fonte: Autora)
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©

CLINIC
HORARIO
SEGUNDA A SEXTA

BRANQUEAMENTO DENTARIO 09:00 AS 13:00
CIRURGIA ORAL 1600 AS 1300
DENTISTERIA ESTETICA CONTATOS

Tel. 275 336 575 | Telm. 92 43 45 913
ENDODONTIA emclinicamedicadentaria@gmail.com

IMPLANTOLOGIA

OCLUSAO

Acesso com rampa

Figura 152 - Visualizagdo da arte final das montras do espaco menor, 2023 (Fonte: Autora)

Organizacao da producao

O material utilizado para este projeto consistiu, maioritariamente, em vinil de
recorte e vinil branco microperfurado impresso. Os ficheiros para impressao foram
preparados por uma empresa parceira da WD Retail, localizada na regido, assim
como a aplicacao dos materiais no local.
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Figura 153 - Implementagdo da arte final no espaco da medicina dentdria, 2024 (Fonte: WD Retail)
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MEDICINA DENTARIA L@V CENTRO OTICO
CLINIC

Figura 155 - Pormenor do vinil de recorte e do vinil microperfurado, 2024 (Fonte: WD Retail)

Apreciacao do processo

O desenvolvimento da identidade visual para a CM Clinic representou um
processo abrangente e minucioso, com o objetivo de criar uma marca grafica coesa
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e adaptada as necessidades de comunicagdo do estabelecimento. A partir da andlise
inicial e da pesquisa detalhada, foi possivel elaborar solugdes graficas que integram
harmoniosamente os elementos das areas de atuacdo da clinica, transmitindo
profissionalismo e modernidade.

As escolhas cromaticas e tipograficas, bem como a simplificacdo e adaptagao dos
grafismos, garantiram a coeréncia visual em todos os suportes, desde os reclames
luminosos até os cartdes de visita e sacos. A implementacado de vinil microperfurado
nas montras e o design focado na visibilidade e funcionalidade evidenciam o
compromisso com a identidade visual robusta e funcional.

A flexibilidade durante o processo, com ajustes baseados no feedback da cliente,
assegurou que as solucoes finais atendem as suas expectativas, resultando em uma
identidade visual consistente e eficaz para a CM Clinic.

3.2.2.6 Crowners Intermarché de Oliveira do Bairro

Definicdao do problema

O projeto consistiu na criacdo de um crowner para ser colocado sobre uma arca
frigorifica, com o objetivo de complementar a comunicagdo existente, sem remove-
la ou danifica-la, de forma que possa ser reaproveitada futuramente. Como a arca
seria reutilizada para substituir laticinios por enchidos, a Unica exigéncia é que o
crowner contenha a palavra "Charcutaria” de modo a destacar os produtos expostos.
Isso proporciona liberdade criativa no desenvolvimento do design, permitindo que
a ideia seja elaborada de maneira a atender a funcionalidade e a estética do espaco.
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Figura 156 - Arca frigorifica com crownwer dos lacticinios, 2023 (Fonte: WD Retail)

No entanto, o diretor de marketing da empresa, Hugo Nobre, decidiu que
fosse desenvolvido uma proposta para as demais dreas, com o objetivo de
apresenta-las ao cliente e, assim, expandir a sua aplicacdo aos outros servicos da
loja.

Recolha de informacgodes

7

O Intermarché, marca pioneira do Grupo “Os Mosqueteiros”, é uma rede de
supermercados e hipermercados de origem francesa, com mais de 50 anos de
atuacdo em toda a Europa. Em Portugal, consolidou a sua experiéncia no mercado
retalhista ao longo de mais de 30 anos, contando atualmente com mais de 260
pontos de venda distribuidos por mais de 180 concelhos em todo o territdrio
nacional.

A sua estrutura organizacional é distinta, sendo o Unico grupo dirigido por
empresarios independentes, que sdo proprietarios e responsaveis diretos pela
gestdo de cada loja. No entanto, esses empresarios contam com o suporte de
estruturas comuns, como logistica, vendas, direcio comercial, desenvolvimento,
qualidade, entre outros.

A mareca distingue-se por ser composta por empresas orientadas para as pessoas,
que se envolvem diretamente com os clientes e se adaptam as particularidades das
comunidades onde estdo inseridas. O Intermarché oferece diferentes formatos de

125



Marta Gongalves

loja, ajustados ao porte e localizacdo, como o Intermarché Super, o Intermarché
Contact e o Intermarché Hiper. Além disso, disponibiliza produtos de marca prépria,
com qualidade elevada a precos acessiveis. A empresa também implementa
iniciativas voltadas a promoc¢do de prdaticas sustentdveis, como a reducdo de
plasticos e o apoio a produtores locais.

O Intermarché valoriza a conveniéncia e a agilidade no processo de compra,
proporcionando aos consumidores uma experiéncia pratica e personalizada. O
slogan “Juntos pelo melhor e mais barato” reflete o compromisso da marca com
precos acessiveis e com qualidade, com foco tanto nos clientes quanto nos
fornecedores locais.

Tendo como base em perceber como os diferentes servicos sdo comunicados
nos distintos hipermercados, foi realizada uma visita a varias superficies de
comércio alimentar, onde foram tiradas fotografias para permitir a comparacgao
entre os diferentes sistemas de comunicac¢ao visual.

Pingo Doce

No Pingo Doce, constatou-se que a maioria dos crowners, além de
apresentarem uma imagem alusiva aos produtos conforme o servico,
também exibem um padriao caracteristico da marca. A tipografia é
formatada em maidsculas com o objetivo de se destacar e captar a atencao
dos consumidores, facilitando a identificacdo imediata dos diferentes
Servigos.

Figura 157 - Exemplo de linear do Pingo Doce, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 158 - Exemplo de crowners Pingo Doce, 2023 (Fonte: Autora)

Aldi

O sistema visual do Aldi é simples, mas eficaz. Cada crowner é destacado por uma
cor diferente e apresenta, de forma legivel, a descricdo do tipo de produtos,
acompanhada por um icone que facilita a percecado. Este design foi cuidadosamente
pensado para atender as necessidades de todos os consumidores, incluindo aqueles
com dificuldades de leitura ou analfabetismo.

Figura 159 - Exemplos de crowners Ald, 2023i (Fonte: Autora)
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Figura 160 - Exemplo de crowner Aldi, 2023 (Fonte: Autora)

Continente

No caso do Continente, ndo se observa uma coeréncia clara entre os crowners,
uma vez que cada um adota um estilo distinto, especialmente no que diz respeito a
tipografia. O inico elemento comum entre eles sdo as cores (bege, preto, vermelho e
branco), bem como as imagens ou icones alusivos aos produtos.

Figura 162 - Exemplo de crowner Continente, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 164 - Exemplo de crowner Continente, 2023 (Fonte: Autora)

Intermarché

Figura 165 - Exemplos de crowners Intermarché, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 166 - Exemplo de crowners Intermarché, 2023 (Fonte: Autora)

Figura 167 - Exemplo de crowner, chds, Intermarché, 2023 Figura 168 - Exemplo de corwner
alimentagdo
(Fonte: Autora) biolodgica, Intermarché, 2023 (Fonte:
Autora)
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Figura 169 - Exemplo de corwner animais, Intermarché, 2023 (Fonte: Autora)

O Intermarché apresenta solu¢des semelhantes ao do Continente, uma vez que
ndo se percebe uma relagdo consistente entre alguns crowners. No entanto, destaca-
se a forte presenca de uma textura de madeira em grande parte dos suportes, o que
confere uma identidade visual mais uniforme em certos elementos.

Desenvolvimento da proposta

Dado que o foco principal do projeto era a criagdo de um crowner para a sec¢ao
de charcutaria, iniciou-se a fase de conce¢ao com o desenvolvimento de esbogos. A
ideia base foi a utilizagdo da madeira, um elemento amplamente presente nos
suportes do Intermarché. Além disso, a madeira remete para tabua de corte e para
mesa, refor¢cando a ligagao visual e simbolica ao universo da charcutaria.

A tipografia escolhida foi inspirada nos subtitulos dos topos do estabelecimento, o que
resulta numa fonte mais arredondada, proporcionando um design moderno e amigavel.
Esse estilo arredondado transmite uma sensacéo de acessibilidade e suavidade, ideal para
ambientes que procuram transmitir uma atmosfera acolhedora e contemporanea. Além
disso, 0 espagamento entre as letras contribui para um alinhamento visualmente
organizado, o que facilita a leitura e permite que a mensagem seja rapidamente percebida.

A cor bordd reforca a ligacdo com o conceito de charcutaria, remetendo a
tonalidade das carnes curadas, enquanto o branco proporciona contraste, sem
desviar o foco do elemento principal.
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Figura 170 - Esbogos desenvolvidos para o crowner da charcutaria, 2023 (Fonte: Autora)

Os diversos elementos visuais da composicao foram selecionados a partir de um
banco de imagens, apds uma extensa pesquisa pelos elementos que mais se
alinhavam com o conceito. Alguns disponiveis em formato PNG, enquanto outros
exigiram a remocao do fundo no Photoshop para que aparecesse apenas o elemento
pretendido. Foi trabalhado os niveis de contraste, cor e brilho para tornar os
produtos mais atraentes. Para conferir realismo aos elementos sobre o fundo de
madeira, ajustou-se a sombra projetada de acordo com a posi¢do de cada um.

Figura 171 - Imagem inserida
produto, 2023 (Fonte: Autora) no eshogo, 2023 (Fonte: Autora)

Figura 172 - Imagem original do
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Apébs uma analise dos esbocgos realizados, optou-se por escolher entre a quinta e
a sexta solucdo. Assim, os restantes crowners foram elaborados com a mesma logica,
para observar qual resultava melhor de forma geral.

Figura 173 - Esbogcos com o fundo preto, 2023 (Fonte: Autora)
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como manda a tadicao
delicioso a gaulguer ho'a do dia

essencial em lodas as mesas

fresco coe a agua de man

[resco camo a agua do man

[resco como a agua do man

Figura 174 - Esbocos com fundo de madeira, 2023 (Fonte: Autora)

Embora o fundo preto crie alto contraste com os elementos, a arte final foi
direcionada para os esbocos que apresentam o fundo de madeira, em consonancia
com o conceito por tras de toda a proposta.

A tipografia principal foi alterada, uma vez que a apresentada é mais semelhante
com a utilizada nos topos dos servigos, destacando-se mais devido a espessura das
letras. O tipo de letra em branco ndo foi alterado, pois foi baseado no topo
identificativo da charcutaria.
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Figura 175 - Semelhanga entre letras, 2023 (Fonte:Autora)

Figura 176 - inspiracdo da tipografia branca, 2023 (Fonte: Autora)

Como a transicdo entre o primeiro e o segundo plano estava demasiado definida,
procurou-se suaviza-la para criar harmonia em toda a composicdo, evitando que
parecesse uma mudan¢a abrupta para um objeto diferente. As cores foram
escolhidas de acordo com o tema; sdo vivazes para garantir boa leitura sobre o fundo
castanho e para gerar impacto, diferenciando os diversos tipos de produtos,
adotando o sistema visual do Aldi.
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Figura 177 - Artes finais dos crowners, 2023 (Fonte: Autora)

Apreciacao do processo

Considerando a inexisténcia de um manual de normas graficas especifico para o
desenvolvimento deste projeto, foi realizada uma pesquisa em diversas lojas
alimentares, com o objetivo de compreender as praticas ja implementadas no
mercado. Foram levados em conta os suportes do Intermarché presentes nas lojas,
cujo o uso de madeira é recorrente, gerando um conceito coeso em torno desse
elemento e conferindo maior valor a sua representacdo no design. Esta, aliada a
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tipografia e as cores cuidadosamente selecionadas, visa criar um ambiente
acolhedor e moderno, sem perder a ligagdo com a tradi¢do, em consonancia com a
proposta do Intermarché de ser uma marca acessivel e préxima dos consumidores

O desenvolvimento do projeto foi demorado devido a grande quantidade de
imagens que precisaram ser ajustadas para se integrar adequadamente na
composicdo final. A constante procura por feedback de pessoas externas ao processo
ajudou a aprimorar o trabalho e a garantir um resultado mais refinado.

O projeto vai além de uma simples criacdo visual, refletindo a estratégia do
Intermarché de fortalecer a sua identidade por meio de uma comunicacao clara,
alinhada com as expectativas e necessidades dos clientes. A proposta final
demonstra que o crowner solicitado (charcutaria) tem o potencial de ser adaptado
as outras areas da loja, criando uma coesdo visual que pode ser expandida para as
demais secg¢des, como laticinios, frutas ou produtos frescos, o que contribui para
uma experiéncia de compra mais consistente e agradavel para os consumidores.

Em resumo, o projeto evidencia a importancia de um design funcional e
esteticamente coerente, capaz de comunicar de forma eficaz e envolvente a oferta de
produtos, ao mesmo tempo que reflete os valores da marca e contribui para a
constru¢do de uma identidade visual forte e consistente no ponto de venda.

Até o término do estdgio, ndo se obteve nenhum retorno por parte da cliente
quanto a continuidade do projeto para a fase de producdo, uma vez que a estagiaria
ndo teve contato direto com a mesma.

3.2.3 Pequenos Projetos

Os pequenos projetos consistem em trabalhos de menor dimensao desenvolvidos
pela mestranda durante o periodo de investigacdo ativa, realizado no ambito do
estagio.

3.2.3.1 Redes Sociais Wd Retail

Definicdao do problema

Com a necessidade de a empresa ser mais ativa nas redes sociais, ndo apenas para
criar proximidade com os seus stakeholders, mas também para promover os seus
produtos, que sdo desenvolvidos com uma constante preocupacdo com a
sustentabilidade, foi solicitada a criagcdo de conteidos em diferentes formatos para
as diversas redes sociais (Facebook, LinkedIn e Instagram).
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A primeira fase do projeto tem como objetivo o desenvolvimento de publicacdes
voltadas para a época natalicia, com base nos seguintes postais.

Num ano repleto de desafios, In a year full of chaﬂenrges,
a sua contribuigo foi fundamental your coniribution was fundamental
para a evolugéo da nossa empresa to the evolution of our company

Obrigado por confiar em nds Thank you for trusting us
na realizacdo dos seus projetos  to carry out your projects

Num ano repleto de desafios,
a sua contribuigdo foi fundamental
para a evolugdo da nossa empresa

Obrigado por confiar em nés
na realizagdo dos seus projetos

11 WE MAXE THE DIFFEREMCE //

Figura 178 - Postais de Natal, 2023 (Fonte: WD Reatil)

A segunda fase do projeto teve como objetivo a criacdo de contetidos sobre as
solucdes sustentaveis para granel, com base no catdlogo da empresa sobre a EcoBox,
visando apresentd-las aos seus stakeholders, promové-las e atrair potenciais
consumidores.

Assim sendo, um dos trabalhos desenvolvidos ao longo do estagio tem sido a
consolidacdo da identidade visual da empresa voltada para as redes sociais, com o
intuito de apresentar os produtos da empresa aos clientes, promové-la e criar um
vinculo de proximidade com os consumidores.

Recolha de informacgodes

A WD Retail é uma empresa que oferece servicos direcionados para quatro areas
principais: solugdes digitais, trade marketing, visual merchandising e design de
interiores. Embora seja solicitada por diversos clientes para a realizacdo de
diferentes servigos, a empresa atua predominantemente no mercado de retalho, com
0 objetivo de criar solu¢des diferenciadoras que maximizem a visibilidade das
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marcas, atraindo a atencdo dos consumidores e fortalecendo a experiéncia de
compra.

A identidade visual da empresa ndo integra nenhum manual de normas gréficas,
mas é constituida pelos seguintes elementos:

- Marca grafica com slogan;

- Website;

- Catédlogos de produtos a granel e de retalho;
- Assinaturas de e-mail;

- Templates de apresentagoes.

RETAILPRODUCTS,

// WE MAKE THE DIFFERENCE //

Figura 179 - Marca grdfica da WD Retail, 2023 (Fonte: WD Retail)

// WE MAKE THE DIFFERENCE // /I WE MAKE THE DIFFERENCE //

Figura 180 - Versées monocromdticas da marca grdfica WD Retail, 2023 (Fonte: WD Retail)
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05 NOSSOS PRODUTOS

A pensar hoje as solugBes de amanha

WDRETAIL

nas 25% melhores empresas
no dmbito do desempenho de
Responsabilidade Social
Empresarial

E Inovar no ponto de venda é o nosso carminho

i

3 Politica
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Figura 181 - Visualizagdo de algumas pdginas do website da WD, 2023 (Fonte: WD Retail)

SOLUGOES GESTAOE _ MERCADO
PARA ORGANIZAGAO FRESCOS
GRANEL DE LINEARES
&S
e ‘ s

Figura 182 - Capas de alguns catdlogos, 2024 (Fonte: WD Retail)

MARTA martagencalves@wdretail. pt
GONCALVES @ www.wdretail.pt
Graphic Designer & 252408614351, 963 801 86D

/{ WE MAKE THE DIFFERENCE //

WD Retail - Solugées Para Ponto de Venda, S.A
Parque Industriol do Tortesendo, Rua F, Lote 29
6200-823 COVILHA — PORTUGAL

(sers) ‘gprer,

1s0%

CONFIDENTIALITY NOTICE
T T G

Figura 183 - Assinatura de e-mail, 2024 (Fonte: WD Retail)
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| WE MAKE THE DIFFERENCE //

THANK'S FOR YOUR TRUST

‘WE LOVE WHAT WE DO!

WE DESIGN
WE CREATE
WE PRODUCE

Figura 184 - Template para apresentagées, 2023 (Fonte: WD Retail)

Desenvolvimento da proposta

Na primeira fase do projeto, foram desenvolvidos materiais graficos destinados
as redes sociais (LinkedIn e Facebook) em diversos formatos, como capas,
publicagdes no feed e histérias. Todas as propostas deviam incluir uma arvore de
Natal e a mensagem “Boas Festas e um Prospero Ano Novo!”. Os textos mais extensos
ndo eram obrigatérios, uma vez que o diretor de marketing, Hugo Nobre, preparou
um texto complementar para acompanhar as imagens. Os demais elementos
graficos, como circulos e linhas curvas, foram incorporados por serem componentes
caracteristicos da identidade visual da empresa, presentes nos catdlogos e na marca
grafica.

Foi recebido um e-mail contendo o ficheiro editavel dos postais mencionados
anteriormente, permitindo acesso aos elementos graficos, as cores e a tipografia
utilizados no design.

Figura 185 - Proposta para capa do Facebook, 2023 (Fonte: Autora)

141



Marta Gongalves

Figura 188 - Proposta para publicacdo no feed do LinkedIn, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 189 - Proposta para histéria do Facebook, 2023 (Fonte: Autora)

Relativamente a segunda fase do projeto, e tendo em consideragdo os formatos
previamente utilizados para o Facebook e o LinkedIn, foram desenvolvidas
propostas associadas a alguns produtos presentes no catalogo da Ecobox, como
dispensadores gravitacionais e caixas para venda a granel. O objetivo principal foi
apresentar as novas solucdes oferecidas pela empresa aos seus clientes de forma
mais resumida e direta, em contraste com o catalogo, que é mais extenso devido a
inclusdo de diversas especificacdes técnicas.

EXPERIENCIA
ZERO |
DESPERDICIO

(4 THE DIFFERENCE //

AKE THE DIFFERENCE //

Figura 190 - Capa e contracapa do catdlogo da Ecobox, 2023 (Fonte: Wd Retail)
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DISPENSADORES
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4100017 4100028

4100011 - 4100012

Figura 191 - Algumas pdginas do catdlogo da Ecobox, 2023 (Fonte: WD Retail)

Tal como no catdlogo, procurou-se transportar os grafismos circulares,
combinando-os com imagens retiradas do mesmo. Foram utilizados dois tons de
verde, um mais escuro e outro mais claro, ndo apenas por estarem presentes no
catdlogo, mas também por representarem a sustentabilidade e a constante
preocupacdo da empresa em produzir produtos que contribuam para a reducgao do
uso excessivo de plasticos em embalagens alimentares.

Inicialmente, foi desenvolvida uma proposta mais generalista, na qual diversos
produtos sdo apresentados por meio de uma tinica imagem.

144



A Coeréncia na Comunicagéo Visual da Marca: Estagio na WD Retail

EXPERIENCIA
y43:{1)
DESPERDICIO

- - »
SOLUGOES DlSPENSAm <
PARA GRANEL GRAVITAC ' S

-

Figura 192 - Proposta de publicagdo no feed para o Facebbok e o LinkedIn, 2023 (Fonte: Autora)
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Em seguida, foram realizadas propostas especificas relacionadas ao dispensador

gravitacional.

DISPENSADORES
GRAVITACIONAIS

- DISPENSADORES
" GRAVITACIONAIS

DISPENSADOR
BRAVITACIONAL

SUSTENTAVEL

ERGONOMICO
TRANSPARENTE

RESISTENTE

HIGIENICO
SISTEMA DE DOSAGEM

DISPENSADOR
GRAVITACIONAL

SUSTENTAVEL
ERGONOMICO
TRANSPARENTE
RESISTENTE
HIGIENICO
SISTEMA DE DOSAGEM

Figura 194 - Propostas para publicagdo no feed para o Facebook e LinkedIn, 2023 (Fonte: Autora)

Por fim, foram elaboradas propostas para as solu¢des para granel.

146



A Coeréncia na Comunicagéo Visual da Marca: Estagio na WD Retail

SOLUGOES

PARA GRANEL

SOLUGOES
PARA GRANEL
SUSTENTAVEL
ERGONOMICA
TRANSPARENTE

RESISTENTE

HIGIENICA

Figura 196 - Propostas de publicagdo no feed para o Facebook e o LinkedIn, 2023 (Fonte: WD Retail)

Apresentacao ao cliente

Como este projeto também foi proposto a outro designer, foi realizada uma
reunido presencial na qual, juntamente com o diretor de marketing, foram
apresentadas as propostas de ambos, com o intuito de selecionar as que melhor se
alinhavam com os objetivos da empresa e com a mensagem que desejava transmitir
aos seus stakeholders.

Dessa forma, as propostas finais publicadas foram elaboradas pelo designer
David Duarte. As publicagbes de Natal foram simples e diretas, sem elementos
excessivos que desviassem o foco principal do publico. Ja as publicagdes dos
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produtos da Ecobox foram mais generalizadas, apresentando uma ampla variedade
de opgdes para atender as diferentes necessidades dos consumidores.

WE MAKE THE DIFFERENCE

WD RETAIL _
1,4 mil gostos + 1,6 mil seguidores B A seguir
@’s‘w@ aﬁ’ @ Enviar mensagem

Figura 197 - Capa do Facebook, 2023 (Fonte: WD Retail

WD RETAIL

22 de dezembro de 2023 @
A equipa WD RETAIL deseja 3oz seus clientes, fornecedores & amigos votos de um Feliz Natal e um
excelente Anoc Novo.

Que em 2024 possames continuar a desenvolver novos projetos, a inovar e a fazer a diferenca no
32U negacio.

Votos de boas festas!
#wdretail #BSRP #visualmerchandising #trademarketing ignage #wood facturing Que em 2024 possamos ajudé-lo a desenvolver os seus projetos
#wemakethedifference

#wdretail #bsrp #visualmerchandising #trademarketing #woodmanufacturing ..mais

E THE DIFFERENCE E DIFFERENCE

QD Carolina de Aimeida, Sérgio Marques e 2 4 comentérios 6 partilhas o2

1 comentério
dY Gosto () Comentar (© Enviar £ Partithar

6 Gostei & Comentar f:'_j Compartilhar 1 Enviar

Figura 198 - Publicagdo final do feed, 2023 (Fonte: WD Retail)
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s ij

SRAN “

WD RETAIL

We Make The Difference
Publicidade e propaganda - Covilha, Castelo Branco - 622 seguidores - 11-50 funcionérios

Figura 199 - Capa final LinkedIn, 2024 (Fonte: WD Retail)

WD RETAIL

19 de fevereiro - @ WD RETAIL
N ~ 2 . 622 seguidores

A pensar nas novas tendéncias de mercado e na alteracdo dos habitos de consumo, langamos uma am.®

nova solug3o de merchandising que ird permitir criar experiéncias de compra centrada numa maior

variedade de produtos, na dose certa & com menor gasto de embalagens de uso Gnico. A pensar nas novas tendéncias de mercado e na alteragéo dos habitos de consumo,

A nossa gama de 2 granel o 52 pela slegincia fi variedade. & langdmos uma nova solugdo de merchandising que ird permitir criar experiéncias de
permite expor produtos como: frutos secos, gomas, chas e infusdes, especiarias e ervas aromaticas, 3 63 5
5 y compra centrada numa maior variedade de produtos, na dose certa e com ..mais
cerzais, legu._.. Ver mais
v, fuail o HE S e | s )
LN il 1 NI 71
doval C ol riaog) o

i3,

-

O

1

0 2=>0)
-

< A

|
| |

WD RETAIL
Agéncia de publicidade QMnashon
€02 3 compartilhamentos
OO Tu. Carolina de Almeida, Bruno Mateus e a 29 outras passoas 15 partilhas
o Gosto C) Comentar © Emiar £ Partithar (5 Gostei & Comentar ‘:’_j Compartilhar 1 Enviar

Figura 200 - Publicagdes no feed, 2024 (Fonte: WD Retail)

Apreciacao do processo

Em suma, o projeto desenvolvido para a WD Retail teve como objetivo fortalecer
a presenca da empresa nas redes sociais, promovendo seus produtos e
estabelecendo uma conexdo mais proxima com seus stakeholders. A primeira fase
focou na criagdo de conteudos tematicos para o Natal, enquanto a segunda fase se
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concentrou nas solugdes sustentaveis da Ecobox, visando atrair novos consumidores
e promover a conscientizacdo sobre a importiancia da sustentabilidade. A
consolidacdo da identidade visual da empresa nas publicacdes foi essencial para
garantir a coeréncia da comunicac¢do e o alinhamento com os valores da marca. As
propostas finais, elaboradas por David Duarte, demonstraram eficicia na
comunicacdo visual, com um design simples e direto, mas ao mesmo tempo,
informativo e atrativo para o publico-alvo. O trabalho realizado ao longo do estagio
contribuiu significativamente para o fortalecimento da marca nas redes sociais e
para o cumprimento dos objetivos estabelecidos pela empresa.

3.2.3.2 Ilustracdo para movel de granel
Definicao do problema

O Intermarché necessitava de uma solugdo eficaz para expor produtos vendidos
a granel, especificamente frutos secos. Para isso, era essencial desenvolver uma
comunicacdo visual atrativa para o topo do moével de exposicdo, que seja de facil
percecao e capaz de captar rapidamente a atencdo dos clientes. O objetivo é destacar
o tipo de produtos expostos, de forma clara e direta.

Recolha de informacao

Como mencionado num dos projetos anteriores, o Intermarché é uma rede de
supermercados de origem francesa com mais de 50 anos de histdria na Europa e
mais de 30 anos em Portugal, onde possui 260 lojas espalhadas por 180 concelhos.
Diferencia-se pela gestdo descentralizada, feita por empresarios independentes,
com suporte em areas como logistica e vendas. A marca adapta-se as comunidades
locais, oferecendo formatos de loja variados, produtos de marca propria e iniciativas
sustentaveis, como redug¢do de plasticos e apoio a produtores locais. Com foco na
conveniéncia e precos acessiveis, reflete o seu compromisso no slogan “Juntos pelo
melhor e mais barato”.

O Intermarché integra diversos elementos na sua identidade visual, incluindo a
marca grafica, o website, redes sociais e uma variedade de suportes de comunicacao
visual impressos, tais como folhetos e catdlogos promocionais, cartazes e displays
em loja, placas informativas, sinalética, embalagens personalizadas e cartdes.

Ao analisar os diferentes suportes, constatou-se que, além da presenca
recorrente da textura de madeira em varios crowners, as cores preto, branco e
vermelho sdo amplamente utilizadas. Estas cores também fazem parte da sua marca
grafica, reforcando a coeréncia visual da identidade da empresa. Em alguns suportes,
dependendo do seu ambito também utilizam o azul e o amarelo.
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Desenvolvimento da proposta

Para a fase de desenvolvimento deste projeto, tomou-se como inspira¢do as
diferentes etiquetas da loja, as quais possuem predominantemente um fundo preto,
sendo que algumas apresentam uma borda com textura que imita madeira. A
inspiracdo também se baseou na seguinte imagem, na qual é notavel fundo preto,
assemelhando-se a um quadro negro, com elementos brancos em primeiro plano.

“Vgelfu -
ICO
DE SEMPRE

Figura 201 - Grafismo do que era pretendido, 2023 (Fonte: Hugo Nobre)

Dessa forma, optou-se por utilizar uma imagem de fundo preta, que remete a
ideia de um quadro negro, arddsia.

Figura 202 - Imagem de fundo utilizada nas propostas, 2023 (Fonte: WD Retail)
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Em seguida, ilustraram-se diversos frutos secos, como nozes, cajus, amendoins,
avelas, entre outros, atribuindo as linhas da ilustra¢do caracteristicas que evocam o
traco de um giz em um quadro.

Figura 203 - ilustragées dos frutos secos, 2023 (Fonte: Autora)

Por fim, definiu-se a tipografia, apresentando duas propostas com tipos de letras
distintos para que fosse possivel selecionar aquela que melhor se enquadrava com a
identidade. A primeira tipografia é mais arredondada, mantendo coeréncia com as
formas das ilustracdes, enquanto a segunda é mais impactante, conferindo um maior
destaque a palavra “granel”.

Figura 204 - Proposta 1, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 205 - Proposta 2, 2023 (Fonte: Autora)

Organizacao da producao

Entre as propostas elaboradas, foi selecionada a segunda. Para a producao, foi
necessario preparar dois ficheiros distintos. O primeiro continha apenas o contorno
das letras, para serem cortadas a laser, uma vez que seriam produzidas em madeira.
0 segundo ficheiro incluiu um bleed interior nas letras, com a remo¢do do excesso,
de modo a criar uma marcag¢do que possibilitasse a fixacdo das letras de madeira no
local apropriado.

Apés a producao de todos os elementos, estes foram fixados no topo do mével,
elaborado pelo departamento de carpintaria da WD.

Figura 206 - Produto final, 2023 (Fonte: WD Retail)
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Apreciacao do processo

0 projeto desenvolvido para o Intermarché visou criar uma solugdo eficaz de
comunicagdo visual para a exposi¢do de frutos secos vendidos a granel, de forma a
destacar claramente os produtos e atrair a atenc¢do dos clientes. A pesquisa sobre a
identidade visual da marca, incluindo o uso recorrente de cores como preto, branco
e vermelho, e a textura de madeira, foi fundamental para garantir que a proposta
estivesse em harmonia com a comunicagdo visual existente. A escolha de um fundo
preto que remete a um quadro de ardésia e a ilustracdo dos frutos secos com um
traco de giz foram decisOes estratégicas para reforgar a simplicidade e clareza da
mensagem.

0 processo de desenvolvimento e producdo, desde a definicao da tipografia até a
preparacgdo dos ficheiros para corte a laser, foi executado de maneira cuidadosa para
garantir a qualidade do resultado final.

Este trabalho reflete ndo apenas a adaptacdo as necessidades do Intermarché,
mas também a procura pela exceléncia na comunicagdo visual, alinhada com a
identidade da marca, assegurando uma experiéncia de compra mais envolvente e
intuitiva para os seus clientes.

3.2.3.3 Etiquetas Intermarché
Definicdao do problema

A necessidade de criar novas etiquetas para o Intermarché de Idanha-a-Nova, que
devem comunicar informacoes especificas e claras aos consumidores, com o objetivo
de destacar produtos em exposicdo. A primeira etiqueta precisa ser visualmente
atrativa e conter a frase "Sou novo aqui", com o intuito de indicar produtos novos na
loja. A segunda etiqueta deve informar "produto nacional”, destacando a origem
nacional dos produtos. As etiquetas devem ser projetadas de forma a chamar a
atencdo, mantendo a identidade visual da marca e proporcionando uma
comunicacao eficaz aos clientes.
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Figura 207 - Etiquetas antigas do Intermarché, 2023 (Fonte: Cliente)

Recolha de informacao

Para este projeto, além da analise previamente realizada em projetos anteriores
sobre todos os elementos que compdem a identidade visual do grupo Intermarché,
foram igualmente estudadas as etiquetas desenvolvidas pela WD Retail para outro
cliente, com foco na identificacdo de produtos novos e produtos nacionais.

Novidade

Figura 208 - Etiqueta novidade desenvolvida pela WD Retail, 2023 (Fonte: Autora)
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Figura 209 - Etiquetas para produtos nacionais desenvolvida pela WD Retail, 2023 (Fonte: Autora)

Desenvolvimento da proposta

Tendo em conta as cores € a textura de madeira utilizadas pelo Intermarché nos
seus suportes de comunicacao, foram desenvolvidas diversas propostas para a
etiqueta “Sou Novo Aqui”. Optou-se por uma tipografia de maior espessura, com o
objetivo de criar impacto e captar a atencado do publico. Adicionalmente, foram
incluidos elementos triangulares para conferir mais dinamismo ao design e dar
mais visibilidade a palavra “novo”.

Figura 210 - Propostas para etiqueta “Sou Novo Aqui’, 2023 (Fonte: Autora)

No caso da etiqueta “Produto Nacional”, manteve-se 0 mesmo conceito em
relagdo as cores, textura e tipografia. Para complementar o texto, foram criadas
bandeiras de Portugal com um design que transmitisse igualmente um sentido de
dinamismo.
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PRODUTO Y
NACIONAL

PRODUTO

® NACIONAL

Figura 211 - Propostas para etiqueta “Produto Nacional’, 2023 (Fonte: Autora)

De acordo com o feedback externo obtido, as propostas finais selecionadas foram as
seguintes.

Figura 212 - Proposta final para etiqueta “Sou Novo Aqui’, 2023 (Fonte: Autora)
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PRODUTO"
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&

Figura 213 - Proposta final para etiqueta “Produto Nacional’, 2023 (Fonte: Autora)

No entanto, como néo se obteve nenhuma resposta por parte do cliente até ao
término do estagio, o projeto ndo avangou para producgao.

Apreciacao do processo

Em conclusdo, o desenvolvimento das etiquetas para o Intermarché de Idanha-a-
Nova foi baseado em principios de design que visam uma comunicagao clara, atrativa
e alinhada com a identidade visual da marca. A proposta para a etiqueta “Sou Novo
Aqui” destacou-se pela utilizacdo de uma tipografia impactante e elementos graficos
dindmicos, enquanto a etiqueta “Produto Nacional” refor¢cou a origem dos produtos
com o uso de bandeiras estilizadas de Portugal. Embora as propostas tenham sido
bem fundamentadas e recebidas positivamente no feedback externo, a auséncia de
resposta por parte do cliente impossibilitou a progressao do projeto para a fase de
produgdo.

3.2.3.4 Divisoria para o talho Intermarché

Defini¢cao do problema
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A empresa WD Retail enfrentou a necessidade de desenvolver um iman de
diviséria para o talho do Intermarché que fosse mais abrangente e representasse as
aves em geral. Embora ja existam imanes categorizados para diferentes tipos de
carne, como borrego, porco, pato, peru, frango, entre outros, faltava um iman
coerente com os restantes que englobasse todas as aves. Assim, o desafio consiste
em criar um design que mantenha a consisténcia estética com os imanes ja
desenvolvidos, a0 mesmo tempo que comunica de forma clara e eficaz a categoria de
aves.

Figura 214 - Diviséria do talho com o iman, 2023 (Fonte: Autora)

T )

Figura 215 - Divisérias de talho implementadas, 2022 (Fonte: WD Retail)

159



Marta Gongalves
Recolha de informacao

Assim que o briefing do projeto foi recebido, procedeu-se a anélise dos imanes ja
fabricados pela empresa, com o objetivo de compreender as suas caracteristicas
principais, como dimensdes, cores e design. Foi dado especial atengdo as cores
existentes, uma vez que cada cor corresponde a uma categoria distinta, tornando
essencial a diferenciacdo clara entre elas. Além disso, foram consultadas as pastas
de trabalhos produzidos em anos anteriores, com a finalidade de identificar a
tipografia utilizada, garantindo assim a coeréncia visual e a harmonia com os
materiais ja desenvolvidos.

Figura 216 - Imanes produzidos pela WD Retail, 2023 (Fonte: Autora)

Desenvolvimento da proposta

Para o desenvolvimento da proposta, utilizou-se como referéncia o iman do
frango anteriormente criado. O ficheiro PDF da arte final foi aberto no Illustrator,
mas, dado que o texto tinha sido convertido em curvas, foi necessario recorrer ao
site “What Font [s” para identificar a tipografia utilizada, assegurando a coeréncia
com os materiais ja existentes.
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pVES

Figura 217 - Tipografia utilizada, 2023 (Fonte: Autora)

A cor foi escolhida com base na paleta dos imanes previamente desenvolvidos.
Optou-se pelo castanho, uma vez que nao era utilizado em outro iman e apresenta
uma tonalidade que deriva do amarelo e do laranja, cores associadas as galinhas e
ao frango.

Figura 218 - Cor selecionada, 2023 (Fonte: Autora)

Por ultimo, realizou-se uma pesquisa em bancos de imagens para encontrar
ilustracées de diferentes aves em linha preta, respeitando a estética ja adotada nos
suportes anteriores. A ilustracdo escolhida teve-se a preocupacdo de remover o
fundo e ajusta-las a drea definida para o design do iman.
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Figura 219 - Proposta final para o iman, 2023 (Fonte: Autora)

Organizacao da producao

Para a produg¢do do iman, foi necessario preparar dois ficheiros. O primeiro foi
dedicado a impressdo, realizada diretamente em material magnético, seguido da
aplicacdao de uma laminag¢do matte para protecao e acabamento. O segundo ficheiro
foi preparado com as linhas dos cortantes e marcas pretas de 6 mm, garantindo
precisdo no corte. Esse processo foi realizado na maquina Esko, uma ferramenta
especializada no corte de diferentes tipos de materiais que nao podem ser
trabalhados a laser.

Apreciacao do processo

O projeto desenvolvido para o iman de divisdria destinado ao talho do
Intermarché revelou-se um processo que combinou analise, criatividade e rigor
técnico. Através da compreensdo das caracteristicas dos imanes existentes, foi
possivel garantir a coeréncia estética e funcionalidade no novo elemento. A escolha
cuidadosa da cor, a pesquisa minuciosa por uma ilustracdo representativa e o
respeito as normas de producdo destacaram-se como pontos essenciais para o
sucesso do projeto.

Desta forma, o resultado final ndo sé preencheu a lacuna identificada na
categorizacdo das aves, como também reforcou a identidade visual ja consolidada,
assegurando um produto de qualidade que responde as necessidades do cliente e do
mercado.
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3.2.3.5 Sinalética para encomendas
Defini¢cao do problema

Devido a grande acumulagdo de paletes com encomendas destinadas a expedicao
para os clientes e encomendas recebidas pela empresa no corredor, a WD Retail
identificou a necessidade de implementar uma solu¢do que promovesse uma
organizac¢do mais eficiente. Essa solucdo deveria permitir a distingdo clara entre os
diferentes tipos de encomendas, garantindo uma gestdo mais funcional do espaco.

Assim, surgiu a necessidade de criar uma sinalizacdo especifica para identificar
as zonas destinadas a expedicdo e a rececdo. As sinaléticas ndo poderiam ser
demasiado grandes, para ndo ocupar espac¢o excessivo, nem demasiado pequenas,
para manter a visibilidade e funcionalidade. Determinou-se, portanto, que o
tamanho ideal seria de pelo menos 1 metro, permitindo que uma palete pudesse ser
acomodada diretamente sobre a sinalizagao.

Recolha de informacao

Assim, procedeu-se a andlise da sinalética que identifica os extintores, de forma
a garantir que nada seja colocado de maneira a obstruir o acesso aos mesmos,
assegurando uma atuacgdo rapida e eficaz em casos de emergeéncia.
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Figura 220 - Sinalética de identificacdo de extintores, 2024 (Fonte: Autora)

Verificou-se que a sinalética apresentada utiliza um fundo vermelho e riscas
diagonais no seu contorno, com o objetivo de atrair a atencao e refor¢ar a indicagao
de que aquela area deve permanecer desobstruida.
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Posteriormente, realizou-se uma pesquisa sobre sinalética em geral, observando-
se que a maioria utiliza a cor amarela como base, uma vez que esta é uma cor
vibrante que se destaca facilmente. Além disso, investigaram-se sinaléticas
especificas para rececdo e expedi¢cdo de encomendas, nas quais a cor predominante
€ o azul, reforcando a ideia de categorizacdo por meio de cores distintas para
diferentes finalidades.

ZONA DE
RECEPCAO

ZONA DE RECEPCAO DE

EXPEDIGAO B .t materiais [ MERCADORIAS

Figura 221 - Pesquisa de sinalética para expedicdo e rececdo de encomendas, 2024 (Fonte: Sinalética)

Desenvolvimento da proposta

Com base na sinalética ja existente na empresa, foram desenvolvidas duas
propostas: uma para a expedicdo de encomendas e outra para a rece¢do de
encomendas.

A proposta de expedicao de encomendas, iniciou-se pela defini¢do da cor a ser
utilizada. De acordo com a pesquisa realizada, escolheu-se o azul, que além de ser
uma cor predominante neste tipo de sinalética, integra-se na identidade visual da
empresa. Para garantir coeréncia com a sinalética existente, como a de identificacao
de zonas de extintores, foram aplicadas riscas diagonais no contorno da sinalética,
criando contraste com o preto para maior destaque. A tipografia escolhida foi a
Roboto Condensed Black, que ja é utilizada nos catalogos da empresa, refor¢ando a
uniformidade visual. Considerando que a sinalética seria aplicada no chao, foi
adicionada uma seta para orientar os colaboradores, indicando onde as paletes ou
caixas devem ser colocadas.
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Figura 222 - Proposta final para sinalética de expedigcdo de encomendas, 2024 (Fonte: Autora)

Seguindo o mesmo conceito, foi desenvolvida a sinalética para a rececao de
encomendas. Contudo, para facilitar a diferenciacdo entre as duas zonas, optou-se
pela cor amarela, que, além de se destacar visualmente, reforca a separacdo
funcional entre as areas.

RECECAO
ENCOMENDAS

Figura 223 - Proposta final para sinalética de rececdo de encomendas, 2024 (Fonte: Autora)
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Organizacao da producao

Para a preparacao dos ficheiros de producao, foi necessario adicionar o cortante
ao ficheiro da proposta final. Durante a impressdo na HP 800, configurou-se a opgao
de corte na maquina Summa. Este processo permite que a HP 800 imprima a arte
final com marcas de registo (miras), que sdo lidas pela Summa, garantindo que o
corte seja realizado com precisdo de acordo com o cortante definido.

A impressao foi realizada em vinil Orajet, um material duravel e apropriado para
aplicagdes no chdo. Apés a impressao, o vinil foi aplicado no local designado, sendo
previamente limpa a superficie para assegurar uma melhor aderéncia e maior
durabilidade do material.

Apreciacao do processo

A implementacdo de uma sinalizagdo especifica para a expedicdo e rece¢do de
encomendas na WD Retail visa resolver o problema da desorganizacdo no espago de
trabalho, promovendo uma gestao mais eficiente e funcional. A pesquisa realizada,
aliada a analise de sinaléticas existentes, permitiu o desenvolvimento de solu¢ées
visualmente distintas e integradas a identidade da empresa. A escolha de cores e
design para as sinalizacoes de expedicdo e rececdo, com a aplicacdo de cores como
azul e amarelo, facilita a identificacdo rapida e clara das zonas, enquanto a utilizacao
de materiais durdveis assegura a longevidade das sinaliza¢cdes. Este projeto ndo sé
melhora a organizacdo do ambiente de trabalho, mas também contribui para a
eficiéncia operacional da empresa, garantindo um fluxo de trabalho mais agil.

3.2.3.7 Lona Casal da Serra
Definicdao do problema

A Comissao de Festas do Casal da Serra necessitou de uma lona para divulgar a
festa popular em honra do Martir Sdo Sebastido. O principal desafio consistiu em
criar um design que destaque as informacdes essenciais, como o santo da festa, a
data do evento e os servicos disponiveis, nomeadamente o servigo de bar e a
animacao, garantindo que a comunicacao seja clara, atrativa e adequada ao publico-
alvo. Além disso, é fundamental que o design seja visualmente apelativo,
transmitindo o espirito festivo e tradicional da celebracao.

Recolha de informacao

0 Casal da Serra é uma aldeia pertencente a vila do Tortosendo, no concelho da
Covilha.
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A comissdo de festas, estabelecida ha dois anos, conta com a participacdo de 22
pessoas na sua organizagdo. Esta comissao adota uma dnica marca grafica em sua
identidade visual, composta por um simbolo de uma igreja, devido ao carater
religioso das suas festas. Este elemento é obrigatdrio e deve estar presente na lona,
assim como a imagem do Martir Sdo Sebastido enviada pelo cliente.

Figura 224 - Marca grdfica da Comissdo de Festas do Casal da Serra, 2024 (Fonte: Comissdo de Festas Casal da
Serra)

Figura 225 - Imagem do Mdrtir Sdo Sebastido, 2024 (Fonte: Comissdo de Festas Casal da Serra)
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Foi realizada uma andlise a diversos cartazes de festas em honra deste santo, e
observou-se que estes apresentam um design pouco estético, sendo frequentemente
confusos devido a grande quantidade de patrocinadores que precisam ser incluidos.

Desenvolvimento da proposta

Procurou-se compreender como seria possivel incluir a imagem no design da
lona, dado que esta ndo possuia resolucdo suficiente para evitar uma aparéncia
pixelizada. Assim, a solu¢do encontrada foi transformar a imagem em um vetor de
alta qualidade, utilizando a ferramenta Image Trace do Illustrator. Posteriormente,
removeram-se as manchas vetoriais do fundo, deixando apenas a figura do Martir
Sao Sebastiao.

Figura 226 - Mdrtir S. Sebastido vetorizado, 2024 (Fonte: Autora)

Para o fundo dalona, optou-se por uma cor contrastante com o vermelho — neste
caso, o azul — com o objetivo de destacar as informag¢des em primeiro plano. A
tipografia escolhida para a maioria das informagdes foi simples, variando o seu
tamanho de modo a criar uma hierarquia visual. No caso do titulo "Martir S.
Sebastido"”, selecionou-se uma tipografia semelhante aquela utilizada na marca
grafica da comissdo de festas, criando um contraste entre as duas tipografias: uma
mais reta e outra mais curva, conferindo maior dinamismo ao design. Quanto as
cores, adotaram-se diferentes tons de vermelho, em referéncia as fitas que envolvem
o corpo do martir, e um tom mais escuro do azul presente no fundo.
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FESTAS EM HONRA

MARTIR 8. SEBASTIAO
04 FEVEREIRO

ANIMAGAO | QUERMESSE | SERVIGO DE BAR

N

Figura 227 - Ideias iniciais de concegdo, 2024 (Fonte: Autora)

Adicionaram-se ainda elementos visuais caracteristicos de festas populares,
como bandeirolas e fogos de artificio, além de manchas em tons de azul
intermediario, com o intuito de trazer dinamismo e sensacdo de profundidade ao
design. Contudo, a proposta inicial revelou-se confusa, devido ao excesso de
elementos, e sofreu alteracées a pedido do cliente, que solicitou a remoc¢do do
servico de quermesse.

R

FESTAS EM HONRA

04 FEVEREIRO

ANIMAGAO | QUERMESSE | SERVIGO DE BAR

Figura 228 - Proposta inicial da lona, 2024 (Fonte: Autora)

Dessa forma, decidiu-se reorganizar o tamanho das informagdes, ampliando-as
para garantir a visibilidade a longa distancia, e simplificar o design da lona. Foram
retirados os grafismos que representavam os fogos de artificio e adicionou-se uma
repeticdo da figura religiosa, quase como se fosse uma sombra.
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FESTAS EM HONRA

MARTIR S. SEBASTIAO

CASAL DA SERRA - TORTOSENDO

.. 04 FEVEREIRO 2024 é}

ANIMAGAO | SERVIGO DE BAR ' Sttt

Figura 229 - Proposta final da lona, 2024 (Fonte: Autora)

Organizacao da producao

Ao elaborar o ficheiro para producao, foi necessario incluir marcac¢des indicando
os locais onde seriam colocados os ilhds. Apés a impressdao da lona na HP 800,
procedeu-se ao corte utilizando um x-ato e uma régua, com o objetivo de remover o
excesso de material branco que nao estava impresso.

Posteriormente, dobraram-se 50 mm em todas as laterais, utilizando fita bi-
adesiva (bi-tape) e cola, de forma a reforcar a fixagdo. Por fim, com o auxilio de uma
maquina manual, os ilhds foram aplicados de acordo com as marcag¢ées previamente
realizadas.

Apreciacao do processo

O processo de concecdo e producao da lona para a festa popular em honra do
Martir S3o Sebastido evidenciou a importincia de equilibrar tradicio e
modernidade, garantindo um design visualmente apelativo e funcional. Desde a
andlise das necessidades do cliente até a execugdo técnica do projeto, cada etapa foi
planeada com cuidado para criar um produto eficaz para a divulgacdo do evento. A
transformacdo da imagem do Martir Sdo Sebastido em vetor de alta qualidade e a
escolha de cores e elementos que remetem ao espirito festivo e religioso
contribuiram para um resultado final harmonioso e adequado ao publico-alvo.

As alteracoes realizadas ao longo do processo, como a simplificacdo do design e
a ampliacdo da hierarquia visual, demonstram a flexibilidade e o foco na melhoria
continua, garantindo a legibilidade e impacto da lona, mesmo a distancia. Além
disso, a atencdao aos detalhes técnicos na produc¢do assegurou a durabilidade e
qualidade do material. Este trabalho destaca-se, assim, como um exemplo de design
funcional e culturalmente sensivel, promovendo de forma eficaz a tradigdo e
celebracao locais.
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3.2.4 Apoio Técnico

Ao longo do estagio, as atividades desempenhadas no departamento de
manufaturados permitiram um contacto direto e pratico com diversas etapas de
produgdo, proporcionando uma compreensao abrangente e detalhada dos processos
envolvidos na criagdo de um produto de design direcionado para o mercado do
retalho. Esta experiéncia foi essencial para o desenvolvimento de projetos durante o
estagio, uma vez que a execucao eficiente e assertiva dependia, antes de mais, do
dominio dos métodos de producio e do conhecimento dos materiais utilizados.
Assim, estar presente neste departamento ndo sé favoreceu o aperfeicoamento
técnico, mas também reforcou a importancia de entender todo o fluxo de trabalho,
desde a concec¢ao da ideia até a entrega do produto ao cliente.

Uma das grandes mais-valias foi o contacto com diferentes tipos de materiais,
como HIPS, PVC, PET, PETG, DIBOND, vinil, acrilicos de diversas densidades e cores,
polipropileno, entre outros. Cada material tem caracteristicas especificas, que
determinam a sua aplicabilidade e o seu comportamento em processos distintos. Por
exemplo, o acrilico destaca-se pela sua resisténcia e acabamento translicido ou
opaco, sendo muito usado em troféus e pecas decorativas, enquanto o DIBOND ¢é
valorizado pela sua rigidez e resisténcia ao ambiente, tornando-o ideal para
sinalética e publicidade exterior. O vinil, por sua vez, é extremamente versatil, sendo
amplamente utilizado em revestimentos, adesivos decorativos, personalizacao de
superficies e sinalética, devido a sua capacidade de adesdo e durabilidade. Ja
materiais como o polipropileno, com a sua flexibilidade e leveza, sio amplamente
usados em embalagens e displays. Este conhecimento foi adquirido
maioritariamente na pratica, ao manipular e observar o desempenho de cada
material em diferentes situacdes, o que é uma aprendizagem valiosa para qualquer
profissional na drea de design e producao.

As tarefas realizadas variaram consoante a sua complexidade, abrangendo desde
atividades mais simples, como a aplicacdo de bi-tape nas bolsas de etiquetas e o
embalamento do produto final, até procedimentos mais complexos e técnicos, como
a dobra de materiais na linha quente. Neste ultimo caso, foi necessario garantir que
o angulo da dobra obedecia a especificagcbes rigorosas, o que exigiu precisdo,
paciéncia e pratica. Este tipo de tarefa foi particularmente enriquecedor, pois
demonstrou como mesmo os pequenos detalhes podem ter um impacto significativo
na qualidade final do produto.

Além disso, o estagio ndo se limitou ao trabalho no departamento de
manufaturados; houve também uma colaboragdo significativa com o departamento
de design, permitindo uma visao mais ampla do processo de criacao e producdo. Um
exemplo notavel foi a produgdo de troféus, onde varias técnicas e materiais foram
combinados. A tarefa envolveu o corte de acrilico no laser, seguido de impressdo e
colagem utilizando cola Speedy, aplicada com precisao através de uma seringa. Este
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tipo de trabalho destacou a importancia da interdisciplinaridade e da comunicac¢ao
entre departamentos, ja que o sucesso do projeto dependia tanto da criatividade do
design como da execugdo técnica no departamento de manufaturados.

No geral, o estdgio proporcionou uma aprendizagem pratica e diversificada,
permitindo um entendimento profundo dos processos produtivos e das
caracteristicas técnicas dos materiais. Este conhecimento é indispensavel para o
desenvolvimento de futuros projetos, pois capacita o profissional a tomar decisées
fundamentadas sobre a escolha de materiais e métodos de producdo, garantindo ndo
s6 a qualidade do produto final, mas também a satisfacdo do cliente.
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Figura 230 - Conjunto de imagens das diversas tarefas executadas, 2024 (Fonte: Autora)
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3.3 Analise de Resultados

A QUE SE TEVE ACESSO 0 QUE SE DESENVOLVEU

Histérico de Suportes

Suportes de Normalizagéo Elemento de Identidade Visual
Desenvolvidos

Suportes

cJs X X X X X X X
Stand Paste|
o X X X X X X
CM Clinic x x x

R X X X X X X X

st x | x X X | x| x : :
mermarché X X X X X X X

Enomenas X X X X X .
Gusal da Serra X X X 1-Loms

Tabela 3 - Tabela comparativa dos projetos produzidos, 2024 (Fonte: Autora)

A tabela apresentada compara os projetos desenvolvidos durante o estagio,
analisando os recursos disponiveis e os resultados alcan¢ados, destacando critérios
como suportes de normalizac¢do, elementos graficos, identidade visual e a utilizacdo
de suportes impressos e digitais.

Os suportes de normalizagdo, como o Kit de Normas Graficas e os Manuais,
desempenham um papel essencial na padronizagdo visual dos projetos. Esses
materiais funcionam como guias técnicos que garantem a coeréncia na aplicacdo de
elementos visuais em diferentes contextos e suportes. Isso é fundamental para a
constru¢do de uma identidade de marca sélida e facilmente reconhecivel. A
fundamentacdo teérica destaca a importancia dessa padronizagao para transmitir
credibilidade e profissionalismo, assegurando que todos os pontos de contato da
marca sigam a mesma linguagem visual.

Os elementos graficos, como logdtipo, simbolos, cores, tipografia, imagens e
texturas, sdo componentes fundamentais da identidade visual. Cada elemento
carrega um significado e contribui para transmitir os valores, objetivos e
posicionamento da marca. A teoria refor¢ca que a escolha e a aplicagao consistente
desses elementos ajudam a criar uma linguagem visual estratégica, que gera
reconhecimento e impacto emocional no publico. A integracdo desses elementos
deve ser cuidadosamente planeados, tendo em consideragao as percec¢oes desejadas
para a marca.

A identidade visual é o eixo central que organiza e conecta todos os elementos
graficos e suportes de comunicagdo. Ela representa a esséncia da marca e deve ser
projetada para transmitir, de forma clara e eficaz, os seus valores e propdsitos. O
tema abordado na fundamentagdo tedrica evidéncia a importdncia de uma
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identidade visual bem definida para garantir uniformidade em todas as aplicacgoes,
independentemente do suporte utilizado.

0 histérico de suportes desenvolvidos reflete a aplicacdo pratica dos conceitos
teodricos, abrangendo a criagcdo de solugdes especificas para suportes impressos e
digitais. No caso de suportes impressos, incluem-se materiais como lonas, cartdes
de visita e decoragdes fisicas, que exigem uma aplica¢do precisa da identidade visual
para garantir um impacto coeso. Ja nos suportes digitais, como publica¢cdes em redes
sociais ou conteudos para plataformas digitais, a teoria enfatiza a importancia de
adaptar a linguagem visual para atender as especificidades desses meios, como
interatividade, diversas dimensdes e acessibilidade. Essa diversidade de suportes
demonstra a adaptabilidade da identidade visual para diferentes meios e
necessidades, respeitando os principios de coeréncia e funcionalidade estabelecidos
na fase de normalizagao.

Em sintese, os critérios apresentados na tabela ilustram a interligagcdo entre a
teoria e a pratica, destacando a importdncia da padronizacdo, dos elementos
graficos, da identidade visual e da adaptabilidade das solug¢des para suportes
impressos e digitais. Juntos, esses aspetos garantem uma comunicacao visual eficaz,
coesa e alinhada aos objetivos estratégicos da marca.

Como se pode observar na tabela, a auséncia de manuais de normas gréficas foi
uma constante, o que exigiu a adaptacao de elementos preexistentes, fornecidos por
terceiros ou desenvolvidos pela WD Retail, para atender as necessidades de cada
projeto.

No Stand Pastel de Molho da Covilh3, por exemplo, utilizou-se elementos como a
marca grafica e as cores da marca para criar decoragdes e materiais promocionais.
0 mesmo ocorreu na llustracao Granel, que contou com suportes fisicos baseados
em referéncias graficas fornecidas. Ja no caso da CM Clinic, foi necessario criar uma
identidade visual completa, desenvolvendo elementos graficos consistentes que
refletissem os valores da clinica.

Os projetos variaram em escala e complexidade, indo de materiais fisicos e
impressos a conteddos digitais, como o projeto de Redes Sociais WD, no qual foram
criadas publicagcdes e capas alinhadas a identidade visual basica da marca, como
marca grafica, simbolos, cores, tipografia e imagética, garantindo coeréncia visual
nas diversas interagdes com o publico, mesmo sem a existéncia de um manual de
normas graficas. Por outro lado, projetos mais simples, como a Diviséria
Intermarché e a Sinalética Encomendas, focaram em soluc¢des praticas e objetivas,
como imanes e sinalética em vinil sem grande integracdo de elementos visuais
complexos. Essa simplicidade reflete as limitagdes de recursos disponiveis, mas
também evidéncia a capacidade de criar solu¢des eficientes para necessidades
especificas.
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0 resultado dos projetos desenvolvidos revela um equilibrio entre adaptacao e
criatividade na gestdo dos recursos disponiveis. A auséncia de manuais normativos
foi compensada pelo aproveitamento estratégico de elementos preexistentes e pela
capacidade de inovac¢do. Projetos como a CM Clinic ilustram a importancia de criar
novas identidades visuais sem que houvesse elementos de identidade de vigentes ou
de referéncia, enquanto outros, como o Stand Pastel de Molho da Covilha e as Redes
Sociais WD, destacam-se pela coeréncia e eficiéncia na aplicacdo de elementos
graficos preexistentes. Essa abordagem versatil permitiu que os projetos
atendessem aos objetivos dos clientes, fortalecendo a comunicagdo visual e
consolidando a presenca das marcas no mercado.
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4 Conclusao

A presente investigacdo destacou a importancia da coeréncia visual como um pilar
essencial na comunicagdo de marcas, com base numa anadlise estruturada segundo o
organograma de investigacdo proposto. Este processo permitiu uma exploracao
abrangente que aliou a teoria a pratica, alicercada em abordagens complementares: a
investigacdo ndo intervencionista e a intervencionista. Essa combinacdo metodolégica
possibilitou a andlise dos desafios da comunicacdo visual e a compreensdo de como
assegurar coeréncia nos elementos visuais de uma marca.

A investigacdo ndo intervencionista consistiu numa fundamentagdo tedrica,
explorando conceitos como comunicacdo visual, identidade visual e a relevancia de
sistemas de normalizacdo. O estudo tedrico forneceu a base necessaria para compreender
os elementos essenciais da coeréncia visual e construir um quadro analitico para a
investigacdo intervencionista. Por outro lado, a investigacdo intervencionista foi realizada
durante o estagio na WD Retail, onde foi possivel aplicar os conceitos estudados em
projetos reais, desde projetos com grande desenvolvimento até trabalhos de menor
escala. Essa fase revelou-se vital para validar os pressupostos tedricos e explorar a
aplicagdo pratica dos elementos visuais em diferentes contextos.

A empresa WD Retail desempenhou um papel fundamental ao oferecer um ambiente
diversificado para a investigacdo. A exposicdo a diversos projetos possibilitou uma
avaliagdo detalhada sobre como a falta de manuais normativos impacta a coeréncia visual.
Porém, algumas limitagdes foram observadas, como a auséncia de acesso a diretrizes
padronizadas na maioria dos projetos e em alguns casos a escassez de suportes de
comunicacdo anteriormente desenvolvidos, o que exigiu solu¢des criativas para
apaziguar inconsisténcias. Apesar desses desafios, a colaboracdo com uma equipa
multidisciplinar foi uma vantagem significativa, permitindo uma compreensiao mais
aprofundada do design num contexto real e sobre o seu processo desde a concecdo até ao
objeto final produzido.

Os objetivos definidos foram atingidos em diferentes graus demonstrando a
abrangéncia e profundidade da investigacdo, como se pode observar em seguida.
Primeiramente, foi alcancado o objetivo de compreender os fatores que contribuem para
a coeréncia da comunicac¢do visual da marca. Este aspeto foi evidenciado no projeto da
CJS, onde a utilizacdo consistente das cores e dos grafismos presentes na marca grafica
demonstraram a aplicacdo eficaz dos principios de identidade visual discutidos na
fundamentacao tedrica. De acordo com Munari (1968), elementos como textura, forma e
cor ndo sdo apenas decorativos, mas constituem parte essencial da mensagem visual,
garantindo clareza e impacto. A uniformidade na aplicagdo desses elementos em
diferentes suportes reforca a perce¢do de uma identidade coesa, alinhando-se aos valores
da marca. Em relacdo ao impacto do histérico de suportes na comunica¢do visual, o
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objetivo foi parcialmente alcancado. Embora a andlise de suportes anteriores tenha
fornecido insights valiosos, conforme indicado por Frascara (2004), a falta desses
suportes em alguns projetos prejudicou uma analise mais abrangente. A coeréncia ao
longo do tempo é essencial para minimizar ruidos na comunicagdo, garantindo que a
mensagem visual da marca permaneca clara e consistente ao longo de diferentes projetos
e contextos. Por fim, a investigacao revelou claramente como a inexisténcia de um sistema
de normalizacdo compromete a comunicacdo visual. Este problema foi particularmente
evidente no projeto do Stand do Pastel de Molho da Covilh3, onde inconsisténcias na
aplicacdo de elementos visuais, como marcas graficas e tipografias, ilustraram os desafios
associados a auséncia de diretrizes claras, uma vez que a aplicacao dos elementos foi com
base em suportes pouco desenvolvidos a que se teve acesso. A falta de um sistema de
normalizacdo leva a interpretacdes divergentes pelos designers, confirmando as
observacdes de Wheeler (2017) sobre a importancia de um guia estruturado para
preservar a integridade da identidade visual. Assim, este estudo reforca que a
padronizacdo através de manuais ndo melhora apenas a eficiéncia no desenvolvimento de
materiais, mas também garante que a comunicagdo visual permanega alinhada a esséncia
da marca.

Os principais fatores que contribuem para a coeréncia visual foram identificados,
destacando-se a importancia de manuais de normas graficas como instrumentos para
padronizar a aplicacdo de diversos elementos como marca grafica, tipografia, cores, entre
outros. Quando ndo hd um manual de normas gréficas, os elementos de identidade visual
desempenham um papel fundamental para garantir a coeréncia e a uniformidade da
comunica¢dao da marca. Estes funcionam como a base para criar materiais consistentes,
mesmo sem diretrizes formais, orientando a aplicacdo de cores, logétipos, tipografia e
outros componentes visuais. Conforme destacado na investigacdo, a auséncia de normas
pode resultar em interpretacdes diversas dos elementos graficos, aumentando o risco de
inconsisténcias na comunicag¢do. No entanto, ao aproveitar os elementos preexistentes de
maneira estratégica, é possivel minimizar esses problemas e manter um nivel aceitavel de
uniformidade e reconhecimento da marca.

O impacto do histérico de suportes foi analisado, mostrando que a falta de
uniformidade prejudica o reconhecimento da marca pelo publico. Além disso, foi
confirmado que a inexisténcia de um sistema de normalizacdo gera interpretacdes
variadas, resultando em inconsisténcias na comunica¢do visual. Assim, o argumento
inicial da investigacdo foi validado, comprovando que a coeréncia visual é essencial para
o sucesso da comunica¢do de marcas.

Este estudo trouxe contribuicées relevantes tanto para a academia quanto para a
industria. Na perspetiva académica, refor¢cou a importancia da coeréncia visual como um
pilar da comunicacdo eficaz e apresentou evidéncias empiricas sobre a relevancia de
diretrizes normativas. Para a industria, destacou a necessidade de investir em manuais
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de normas graficas como forma de melhorar a consisténcia e a eficiéncia no
desenvolvimento de materiais de comunicacao.

Contudo, o estudo apresentou algumas limitagdes, como a restricdo a projetos
selecionados durante o estagio e a auséncia de acesso a diretrizes normativas em
determinadas situacdes. Para futuras investigacdes, recomenda-se a elaboracdo de
manuais de normas graficas como parte do processo investigativo, assim como uma
andlise mais ampla de projetos em diferentes empresas, com o intuito de ampliar as
possibilidades de comparagdo entre contextos. Recomenda-se igualmente que sejam
realizados estudos comparativos entre projetos de diferentes empresas.

Em suma, a investigacdo demonstrou a relevancia da coeréncia visual na comunicagdo
de marcas, confirmando que as diretrizes normativas e a consisténcia histérica sao
fundamentais para um design eficaz e alinhado aos valores corporativos. Este trabalho
representa um passo significativo na compreensao da comunicag¢ao visual, contribuindo
para avancos tedricos e praticos na area.
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