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Resumo

Esta dissertacao de Mestrado visa implementar no mercado uma nova marca,
representativa de um produto/servico, através de uma aplicacdo online para promover estilos de
vida saudaveis, respondendo dessa forma a problematica geral abordada.

Para o desenvolvimento do projeto de investigacao, foi utilizada uma metodologia mista,
ndo intervencionista e intervencionista. Apos identificacdo do problema, sua analise e
diagnostico, pretendeu-se definir uma estratégia de marca, apoiada pelo Design de
Comunicacao, de forma a definir o posicionamento de marca e conceito, desenvolvendo mapas
mentais e esbocos para sustentar a criacao da Identidade Visual da Marca, para a ideia de
negocio.

Com estudo cuidado, este servira de apoio as escolhas de técnicas utilizadas a
implementar na comunicacao da nova marca, tentando diferenciar-se do que ja existe, definindo
um posicionamento capaz de cumprir as metas e objetivos da mesma.

Os principais resultados obtidos apds a implementacdo da marca no mercado, através de
uma difusdo eficaz, foram uma rapida adesao de seguidores a marca e visibilidade em alguns

meios de comunicacao.
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Abstract

This Master's thesis aims to implement at the market a new brand, representative of a
product/service through an online application to promote healthy lifestyles, responding thus to
the general issue addressed.

For the development of the research project a mixed methodology, non-interventionist
and interventional was used. After identifying the problem, analysis and diagnosis, it was
intended to define a brand strategy, supported by Communication Design, in order to define the
brand positioning and concept, developing mental maps and sketches to support the creation of
a Brand Identity for the business idea.

With careful study, this will support the technical choices used to implement the
communication of the new brand, trying to differentiate from what already exists and setting a
position able to meet the goals and targets.

The main results after the implementation of the brand in the market through effective

dissemination were early support of followers to the brand and evidence in some media.
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O Design, a Gestao e a Comunica¢do da Marca - Caso de estudo spryou

Capitulo 1 — Introducdo



André Pacheco

1.1. Introducao

Este projeto de investigacdo, no ambito do Mestrado em Design Grafico, foca o Design de
Comunicacao e a ldentidade Visual como fatores estratégicos para a comunicacdo eficaz de uma
nova marca que pretende ser implementada no mercado, definindo como objetivos da pesquisa,
procurar identificar e analisar solucées ao problema geral, e como pode o Design contribuir para
a eficacia comunicacional deste produto que visa a dinamizacdo da longevidade ativa na
populacao.

O assunto focado evidencia a promocao da longevidade, o interesse por esta tematica
resulta do interesse e preocupacao pelas questdes associadas ao envelhecimento da populacao,
especificamente o envelhecimento ativo, procurando-se criar produtos de comunicacao que
contribuam para um aumento da populacdo ativa e a reducdo de problematicas sociais
associadas a estas questdes. Vivemos numa época onde cada vez mais os sistemas sociais sao
postos em causa, cabendo a cada um dos individuos desenvolver estratégias que lhe permitam
ter uma longevidade ativa. Se por um lado é notério ao nivel dos media sociais uma procura
individual por diferentes solucdes que passam desde a nutricao até a atividade fisica, faltam, no
entanto, solucdes organizadas de grupo, dinamizadas por entidades empregadoras ou grupos
sociais que possam tornar movimentos e assim alterar perspetivas éticas morais e sociais.

O objeto de estudo desta investigacao possui, assim, um enquadramento atual, devido a
alteracao constante das variaveis econdmicas associadas a questdoes de qualidade de vida. As
variaveis economicas estao ligadas ao aumento da esperanca de vida e com o envelhecimento da
populacao nos paises mais desenvolvidos. As questdes associadas a qualidade de vida, também
elas associadas a variaveis economicas, tém como objectivo garantir uma qualidade de vida
permitindo, por um lado, baixar os encargos do estado e das organizacées em despesas de saude
comparticipadas e, por outro lado, construir e manter uma perspetiva mais ativa perante o
mercado de trabalho. Sao exemplo dessa aproximacao as preocupacdes com as questdes de
resiliéncia nas sociedade Anglo-saxdnicas, que, no entanto, requerem maior implementacao nas
sociedades do sul da Europa. Movimentos como o “Blue Zones” “colaboram” na construcao
destas perspetivas, sendo movimentos aglutinadores, ao seu redor atraem pequenos negocios,
associados aos conceitos nucleares do movimento.

O projeto focado neste trabalho visa o desenvolvimento de uma marca para um produto
focado nas questdoes de longevidade ativa; este produto é constituido por uma variedade de
servicos e solucoes que serao ampliadas ao longo do futuro.

A comunicacdo de uma marca assume grande relevancia no posicionamento que esta
pretende ter com o publico-alvo, tornando-se um fator importante numa boa comunicacao com
os publicos-alvo e aumento de clientes nos seus servicos.

O desenvolvimento do topico investigativo pretende posicionar eficazmente a marca no
mercado e no contexto social e cultural de um movimento associado a longevidade ativa, sendo
suportado por dois eixos, um referente a importancia dada por organizacoes estatais e privadas e

outro a extensao da contribuicado ativa da populacao, sendo este Ultimo eixo constituido por duas
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faces: a perspetiva interna do individuo referente a qualificacdes de autoestima e a sua maior
mobilidade ao nivel profissional, pois os valores referentes a longevidade ativa estdao associados,
nao s6 ao fator produtivo, mas também a fatores criativos do individuo e sua constante
aprendizagem.

No projeto a desenvolver, as solucées de comunicacao visual devem ter uma coeréncia
visual de todos os seus conteludos e objetos de comunicacdo. Sejam eles textuais, graficos ou

audiovisuais, todos pertencem a uma estratégia previamente estabelecida.



André Pacheco

1.2.1. Campo

Design de Identidade e Imagem de Marca

1.2.2. Tema / Titulo

O Design, a Gestao e a Comunicacao da Marca

Caso de estudo spryou

1.2.3. Questao de partida

Como desenvolver e gerir uma marca para que se diferencie e posicione de acordo com uma

estratégia para dinamizacao de estilos de vida saudaveis?
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1.3. Objetivos gerais e especificos

Os objetivos deste projeto passam por investigar e compreender qual a importancia do
Design de Comunicacao no desenvolvimento, implementacdo e valorizacdo de uma marca
diferenciadora no mercado, de forma a ser eficaz e convincente na dinamizacao de estilos de

vida saudaveis na populacao.

Objetivos gerais:

e Identificar e analisar o problema geral detetado, estudando e descrevendo o proprio
problema, tendéncias convergentes e possiveis solucdes para a saude.

e Inspirar a populacéo para a adocao de praticas saudaveis nas suas vidas.

e Aprofundar o estudo do problema geral abordado e o seu contexto social, com base na
revisao de literatura especifica.

e Desenvolver mais conhecimentos da area focada no topico investigativo, no ambito de
desenvolvimento e gestao de marcas.

e Investigar e perceber qual a importancia do Design de Comunicacido e de um projeto de

Identidade Visual na comunicacao das marcas.

Objetivos especificos:

e Identificar e analisar casos de referéncia que procuraram fornecer solucdes ao problema.

* Analisar o objeto de estudo spryou.

¢ Identificar e analisar o mercado e concorréncia da marca a desenvolver, comparando
fatores distintos e semelhantes.

e Desenvolver um projeto estratégico de ldentidade Visual, através de processos de
design, gestao e comunicacao de marca, de modo coerente e alinhado.

e Conceber graficamente toda a estratégia de marca, com uma mensagem entendida e
ponderada na sua forma de comunicar.

¢ Fundamentar, conceber e implementar a Identidade Visual da Marca.

e Desenvolver da perspetiva do design de comunicacdo como fator estratégico para
desenvolver e gerir uma marca distintiva, posicionada no mercado de acordo com uma
estratégia para dinamizacao de estilos de vida saudaveis na populacao.

e Criar marca atrativa e eficaz, de forma a conseguir atingir e angariar um maior publico
para os seus servicos e maior adesao aos seus conteudos.

¢ Conseguir uma marca representativa, de forma a construir uma identidade distinta,

diferenciadora e com destaque em relacao a sua concorréncia.
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¢ Lancar no mercado uma marca inspiradora, capaz de consciencializar o publico para

comportamentos de risco associados ao problema geral focado.
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1.4. Argumento

Posicionar uma marca de acordo com uma estratégia para dinamizacao de estilos de vida
saudaveis implica vincular as tomadas de decisdo em design as necessidades, comportamento e
cultura do destinatario, bem como desenvolver os processos de design, gestao e comunicacdo de
marca de modo coerente e alinhado. Por outro lado, a eficiéncia dos processos de Branding
decorre da correta articulacdo entre os meios e suportes de comunicacao, do seu ajuste
simbolico e grafico com eventos e acdes fisica de ativacao de marca.

Desenvolver uma marca sustentavel obriga a definicao clara de um conceito amplo no qual
cabe uma cultura e valores de marca particulares, arquétipos emocionais determinados e todo
um reportorio de signos articulados em termos de significados. A boa gestdo e comunicacao da
marca obrigam a um esforco continuo que arranca com a definicdo da marca, do seu nome e
signos graficos e servicos, bem como a articulacdo continua entre processos de comunicacao

ajustados ao publico e servicos especificos.
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1.5. Metodologias da Investigacao

Acompanhando os padroes da investigacdo cientifica, este projeto iniciou-se pela
identificacao do “Design de ldentidade e Imagem de Marca” enquanto campo de investigacao, o
qual se limitou ao tema de estudo “O Design, a Gestao e a Comunicacao da Marca”.

Considerando o nivel de conhecimento no inicio do projeto de investigacdo, definiu-se a
questao de partida “Como desenvolver e gerir uma marca para que se diferencie e posicione de
acordo com uma estratégia para dinamizacao de estilos de vida saudaveis?”, a partir da qual se
identificaram os temas essenciais a abordar no Estado da Questao. Tratou-se de uma primeira
fase de investigacdo nao intervencionista, baseada na revisio da literatura especifica ao
problema geral detetado. Mas também a contextualizacdo do Topico Investigativo em termos de
definicao de conceitos e processos adequados a um projeto de Design, Gestao e Comunicacao de
Marca.

Ao aprofundar o conhecimento e definir o Estado da Questdo, foi possivel delimitar o
processo investigativo e identificar procedimentos a adotar no projeto de design da marca
spryou e sobretudo a definicao do argumento de investigacao.

Considerando o argumento, foram definidas as metodologias adequadas para o testar. Deste
modo, optou-se por uma metodologia mista que se subdivide em nao intervencionista e
intervencionista.

Na componente nao intervencionista, aprofundou-se o estudo do problema geral e o seu
contexto social com base na revisdao da literatura especifica e foram identificados casos de
referéncia que procuraram fornecer solucdes ao problema. A partir desta informacao, definiram-
se requisitos e analisou-se o Objeto de estudo spryou.

Considerando os resultados obtidos na investigacao nao intervencionista, foi iniciada a fase
intervencionista, onde se procedeu a Analise e Diagndstico que permitiu fundamentar a
Concepcao da Identidade Visual da Marca, que foi implementada e gerida durante esse processo.
Acompanhando a implementacdao da marca, foram feitas observacées e a monitorizacao do
processo junto do publico destinatario e da qualidade dos suportes de comunicacao,
consubstanciando os resultados.

Do cruzamento entre os resultados obtidos pelo projeto spryou com as premissas iniciais,
nomeadamente a questdo de partida, o estado da questdo e o topico investigativo, foram
definidas as conclusdes, identificados os contributos para o conhecimento no campo de

investigacao e prestadas recomendacodes para futuras investigacoes.
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1.5.1. Desenho da Investigacao

| Tema |

Questdo de partida | €

| Estado da Questdo |

| Argumento |

N&o Intervencionista

.

Intervencionista

Analise Problema Geral —> Analise e Diagnostico

Tendéncia

Problema Concepcdo da Identidade

Solugdo a Saude Visual da Marca
Casos de referéncia

*L Pré-Resultados

Analise Objeto de estudo

Caso de estudo: spryou
Pré-Resultados _—

Conclusoes

Contributos

WV

Recomendacées

Figura 1 - Desenho da Investigacdo. Fonte: Autor
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Capitulo 2 — Estado da Questao
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O Estado da Arte, ou Estado da Questao, serve para aprofundar conhecimento relativo ao
topico investigativo, nomeadamente solucdes a problemas similares e poder definir/elaborar o
argumento. E descrito o problema e em que ponto se encontra, sendo focado neste projeto,
como problema geral, a inexisténcia de uma dinamizacao eficiente de estilos de vida saudaveis,
devido a um desconhecimento da populacao sobre variaveis, despoletando a questao do topico
investigativo e desenvolvimento exploratorio deste projeto, na oportunidade eventual a
desenvolver da perspetiva do design de comunicacdo como fator estratégico para desenvolver e
gerir uma marca distintiva, posicionada no mercado de acordo com uma estratégia para

dinamizacao de estilos de vida saudaveis na populacéo.

2.1. Contextualizacdo do Problema Geral

Assiste-se na populacdo a um decréscimo de natalidade, aumento da esperanca média de
vida e prevaléncia de doencas cronicas provocados por comportamentos de risco, tais como, o
sedentarismo ou maus habitos alimentares. Ritmos quotidianos acelerados e o stress refletem a
adocao de um estilo de vida muitas vezes prejudicial a saude.

Sao varias as barreiras que levam os cidadaos a nao adotarem estilos de vida saudavel:
auséncia de acompanhamento profissional, falta de tempo, falta de energia, falta de um local de
referéncia onde encontrar atividades, burocracia, preco, entre outras.

Os custos associados a salde devido aos comportamentos de risco sdo elevados, podendo
ser evitados com a mudanca gradual de comportamentos e uma atitude preventiva em relacao a
saude.

A importancia da adocao de comportamentos saudaveis por parte dos cidadaos, pode
reduzir doencas cronicas e aumentar a produtividade pessoal, refletindo-se na qualidade de vida

da populacao e a dinamizacao da economia.

2.2. Objeto de estudo e Oportunidade

2.2.1. Tendéncia

¢ Natalidade e Longevidade

Entre 1960 e 2000 a proporcao de jovens, 0-14 anos, diminuiu de 37% para 30%. Segundo
as expectativas das Nagdes Unidas, a proporcao de jovens continuard a diminuir, em 2050
atingira apenas 21% do total da populacdo. Paralelamente a isto, a proporcao da populacdo
mundial com 65 ou mais anos regista uma tendéncia crescente, aumentando de 5,3% para 6,9%
do total da populacao e em 2050 prevé-se que aumente para 15,6% (INE, 2002).

Todos os paises da Europa apresentam uma taxa de natalidade baixa demais para manter

o seu nivel populacional. Segundo um estudo realizado no Max Planck Institute for Demographic
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Research (Rostock, Alemanha), nenhum dos paises europeus atingiu o chamado “nivel de
substituicao”, ou seja, a geracao de filhos nao substitui a geracao dos pais (Deutsche Welle,
2009). A tendéncia das populacdes é crescer a ritmos proximos de zero, chegando mesmo a ter
taxas de crescimento negativas como é o caso da Alemanha, a Estonia, a Letonia, a Lituania, a
Hungria e a Polonia (Fernandes, A., Botelho, M., 2007).

A responsabilidade da diminuicdo da natalidade pode advir de varios fatores, como o
adiamento do casamento, muitas vezes devido ao longo percurso académico e as condicoes de
trabalho, a crescente insercao da mulher no mercado de trabalho, que faz com que esta, muitas
vezes devido ao sucesso profissional e a excessiva carga horaria, opte pela alternativa de nao ter
filhos, e a infertilidade (Fouto, F., 2011).

A infertilidade foi definida pela Organizacdo Mundial de Saide como um problema de
salde publica, de natureza global e com grande impacto social que afeta cerca de 15% dos
casais, nas sociedades ocidentais. Varios estudos indicam que, na Europa (UE) e nos Estados
Unidos da América (EUA), a sua prevaléncia varie entre 6,6% e 26,4% e em Portugal situa-se em
cerca de 9% (Simées, M., 2010). A obesidade, o tabagismo e o stresse estao dentro das principais
causas que levam a este problema.

Como ja foi referido, paralelamente ao decréscimo de natalidade, temos o aumento da
longevidade. Um estudo realizado na Alemanha identificou um aumento no nimero de individuos
com 70, 80, 90 e 100 anos de idade. Em 1994, 4 602 pessoas completaram 100 anos ou mais, e
em 2000 mais de 10 000 individuos atingiram os 100 anos.

A Europa estd a envelhecer rapidamente, enfrentando assim um grave desafio
demografico. Todos os anos, a esperanca média de vida aumenta em trés meses e o nUmero de
pessoas com mais de 65 anos vai duplicar nos proximos 50 anos, colocando uma enorme pressao
sobre 0s nossos sistemas de salde e seguranca social (AGAP, 2010).

Assim, é uma tarefa para toda a sociedade fazer o maximo para prolongar o seu periodo
de vida ativa com o objetivo de alcancar um bem-estar psicoldgico e fisico até a idade avancada,
devendo evitar riscos, como o stresse, e ter em atencdo uma nutricdo saudavel, abstencdo de

drogas, nicotina e alcool, e praticar atividades fisicas e mentais (Lehr, U., 1999).

2.2.2. Problema

O desenvolvimento constante da sociedade e das novas tecnologias origina mudancas a
nivel econdmico, politico, social e cultural, que por sua vez, vdo acarretar grandes mudancas na
vida social (Jardim, A., Souza, R., 2010), com problemas associados a falta de tempo,
inatividade fisica, stresse e alimentacao desequilibrada, prejudicando gravemente a qualidade
de vida da populacao e levando-a a desviar-se de estilos de vida saudaveis (Ferreira, C., 2012).
Alguns fatores de risco estdo fora do nosso controlo (idade, sexo, etnia, historico familiar),
enquanto outros sdo modificaveis (atividade fisica, peso, colesterol, pressao arterial, tabagismo)
(IHRSA, 2009).

Nao é possivel definir um valor monetario para uma boa salde, mas podera ser

quantificado o impacto de uma ma salde nas vidas laborais, como, por exemplo, aumento dos
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custos médicos, reducdo e perda da produtividade, por absentismo, invalidez e presenteismo’.
As despesas de saude estdao a aumentar com celeridade, como exemplo, mais de metade de
todos os norte-americanos sofrem de uma ou mais doencas cronicas (diabetes, doencas
cardiacas, hipertensao, acidente vascular cerebral, doencas pulmonares, cancros e disturbios de
salde mental). No que diz respeito ao diagndstico e tratamento destas patologias, o pais
contabiliza mais de 75% dos custos anuais de cuidados de salde, estimando que no futuro estas
despesas aumentem (IHRSA, 2009).

* Falta de tempo

A falta de tempo afeta o individuo, tanto a nivel profissional, como pessoal, trazendo
assim repercussoes a estes dois niveis. A nivel profissional define-se qualidade de vida no
trabalho como o equilibrio entre a producao e a realizacao do trabalhador, o que tem vindo a
regredir. Segundo Olivares, A., Bonito, J., Silva, R., (2015), varios estudos em diversas partes do
mundo tém verificado que no dia-a-dia dos profissionais ha cada vez mais episddios de stresse,
ansiedade, depressao e fadiga.

A nivel pessoal, o individuo também tem sofrido grandes impactos, pois, para além da
componente social, temos que ter em conta que, quando a falta de tempo nos afeta a nivel
profissional, isso vai refletir-se fortemente a nivel pessoal, ou seja, o individuo perde tempo
para se relacionar e seguir um estilo de vida saudavel, adotando um estilo de vida sedentario e
desistindo da pratica de atividade fisica (Jardim, A., Souza, R., 2010). Segundo os relatorios
realizados em 2011 pela Organizacdo Mundial de Saude, 600 000 das mortes por ano na Europa,

devem-se a inatividade fisica (Ferreira, C., 2012).

¢ Inatividade Fisica

Para além da falta de tempo, outros fatores contribuem: a distancia do local da pratica,
conveniéncia de horarios, desmotivacdo (Ferreira, C., 2012) e os custos economicos relativos as
altas mensalidades em ginasios. Estes, em outrora apoiados pelo estado, beneficiando de uma
reducao da taxa de IVA de 21% para 5%, sustentada no argumento de que estes espacos
proporcionavam uma maior qualidade de vida e a longo prazo preveniam problemas de salude,
permitindo ao estado poupar gastos relativos a despesas de salde, mas que ja ndo se encontram
em vigor, devido aos crescentes problemas economicos. (Jardim, A., Souza, R., 2010).

Para ultrapassar este fator econdmico, comecou a assistir-se a uma crescente procura de
espacos ao ar livre para realizar a pratica desportiva, que, para além de terem a particularidade
de néo ter custos inerentes, trazem ao individuo a possibilidade de fugir a monotonia e aumentar

a procura pelo prazer e liberdade que a natureza pode proporcionar (Sousa, J., 2012).

' Presenteismo: "Prdtica que consiste em estar presente no local de trabalho, por vezes mais horas do que o
necessdrio ou do que o que estd contratualizado, mas sem produtividade correspondente.” (DPLP, s.d.)
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O problema dos espacos ao ar livre é que eles sdo escassos, pois com a crescente
evolucao verificada na sociedade, muitos espacos verdes e zonas publicas desapareceram, dando
lugar a prédios e outros edificios. Estudos indicam que, em paises industrializados, 60 a 90% da
populacao reside em areas urbanas, reunindo estas condicoes de lazer restritas onde dificilmente
havera satisfacao e desenvolvimento pessoal.

Pode-se assim concluir que o desenvolvimento crescente das grandes cidades influencia
de forma negativa o individuo, no que diz respeito aos seus habitos, comportamentos e até
mesmo pensamentos (Sousa, J., 2012), tornando-se necessario que nas cidades sejam criadas
condicoes, particularmente, espacos adequados para a pratica desportiva e lazer.

Os resultados relativamente ao desporto e atividade fisica dos portugueses aproximam-se
da média europeia, sendo de assinalar uma notoria e positiva evolucdo em diversos parametros
face ao inquérito de 2004. Se, em 2004, 66% de portugueses referiram “"Nunca” fazer exercicio
fisico ou praticar desporto, em 2009, essa percentagem reduziu para 55%, tal como mostra a

Figura 1:
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Figura 2 - Percentagem de Portugueses com mais de 15 anos que nunca fizeram exercicio ou praticaram desporto.
Fonte: Adaptado de (IDP, 2011)

Embora a taxa tenha diminuido, ainda estamos perante valores muito altos de

inatividade fisica, o que prejudica fortemente a sociedade.

e Stresse

O stresse € uma resposta do organismo (producao de hormonas que levam a alteracao da
tensao arterial e ritmo cardiaco) a determinados estimulos fisicos e emocionais provocados por
conflitos interpessoais ou acontecimentos significativos no decorrer do nosso dia-a-dia.

Este problema relaciona cada vez mais a Psicologia com a salde, visto que, para além
dos sintomas fisicos, comportamentais, emocionais e cognitivos que ocasiona, ha cada vez mais
estudos que ligam o stresse a graves problemas de salde, como doencas cardiacas e

respiratorias, depressao, hipertensdo, ataque cardiaco e até mesmo cancro (Magalhaes, F.,
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2013). Esta é uma teoria que assume o ser humano como um todo, nao existindo separacao entre
a mente e o corpo, ou seja, os processos fisicos e mentais nao se dissociam. Sendo assim,
nenhuma doenca € totalmente fisica ou totalmente mental, e a qualidade dos nossos
pensamentos e sentimentos vao prejudicar a qualidade das nossas emocdes, € como nao se
dissociam do corpo, este pode adoecer (Aragao, S., 2016).

E comum sentir cefaleias, cansaco, contracoes musculares, sonoléncia, enjoos ou
diarreias, provocados pela agitacdo, dificuldade em cumprir tarefas ou até mesmo adia-las,
ansiedade, preocupacao constante, dificuldades de memoria e indecisdo, expressando-se muitas
vezes pelo choro, irritabilidade, nervosismo, tristeza e depressao.

Estudos indicam que é, cada vez mais, causado pela elevada exigéncia dos empregos,
responsabilidades e competitividade ai existente, a que o individuo tem de se sujeitar para nao
sofrer represalias.

Tanto a atividade fisica, como o estabelecimento de lacos sociais, ajudam a minimizar o
stresse (Magalhaes, F., 2013).

* Alimentacédo desequilibrada

Uma ma alimentacdo pode levar ao aparecimento de doencas cardiovasculares,
hipertensao, diabetes mellitus, cancro, osteoporose e obesidade (Bruno, D., 2011), e acaba
muitas vezes por ser consequéncia da falta de tempo.

Devido a falta de tempo, é cada vez mais comum consumir refeicdes “fast-food”,
congeladas e enlatadas, ricas em gorduras saturadas que aumentam os niveis de colesterol,
doencas cardiovasculares e pressdo arterial, devido a exagerada concentracdao de sddio, e
bebidas acucaradas ou refrigerantes que sao os maiores responsaveis pelo excesso de peso e
obesidade, visto que cada lata contem o equivalente a 35g de aclcar, sendo um alimento sem
valor nutricional e que se armazena no corpo na forma de triglicéridos, altamente prejudicial
para o organismo. Segundo a OMS (2015), uma das principais preocupacoes esta relacionada com
a ingestao elevada de acUcares livres, sobretudo na forma de bebidas acucaradas, que levam a
um aumento da ingestado caldrica e pode reduzir a ingestao de alimentos que contém calorias
mais adequadas do ponto de vista nutricional, levando assim a um regime alimentar nocivo, que,
para além de aumentar a probabilidade de contrair doencas nao transmissiveis, levam a
obesidade. Estudos da Organizacdo Mundial de Saude em 2011 relatam que cerca de 1 bilido de
pessoas tem excesso de peso e mais de 300 milhoes sao obesos (Ferreira, C., 2012).

A obesidade foi considerada a epidemia global do século XXI, devido a sua prevaléncia a
nivel mundial ser tdo elevada que, caso ndo se tomem medidas drasticas para a prevenir e
tratar, mais de 50% da populacao em 2025 sera obesa. Na maior parte dos paises da Europa, a
obesidade é a epidemia com maior taxa de crescimento, que, ja em 2005, afetava 10 a 40% da
populacao adulta (DGS, 2005), estando entre os fatores de risco que reduzem significativamente
a produtividade (IHRSA, 2009).
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Segundo estudo da IHRSA relativo aos EUA, para o pais, os custos médicos associados a
obesidade e excesso de peso contam 9,1% do total das despesas anuais de cuidados de saude.
Para os empregadores, a obesidade nos seus empregados custa 45 bilides de dolares anualmente
em custos médicos e de produtividade. Para os cidadaos, individuos obesos gastam mais 36% do
que a populacao em geral em servicos de salde e 77% a mais em medicamentos (IHRSA, 2009).

A DGS (2011) defende que o consumo de aclcares simples adicionados a nossa
alimentacao deve estar abaixo dos 10% da energia consumida diariamente, de preferéncia deve-
se aproximar dos 5%. De uma forma pratica, o total de acucares (ingerido em croissants, sumos,
sobremesas, etc.) ndo deveria ultrapassar as 6 colheres de cha de aclcar branco. Dados desta
mesma organizacao, indicam que as criancas portuguesas, aproximam o seu consumo de aclcar
aos 25% da sua energia ingerida diariamente, 5 vezes mais que os 5% idealizados, levando a
elevadas taxas de obesidade infantil.

Outro problema esta nas reacoes quimicas que ocorrem durante producao de alimentos,
principalmente as reacdes que ocorrem a alta temperatura. Essas reacdes levam a formacao de
substancias toxicas ao organismo humano que, dependendo da sua intensidade e periodos de
consumo, se podem relacionar com o desenvolvimento de cancros que acometeram cerca de 10
400 000 norte-americanos em 2002 (Marques, A., Valente, T. & Rosa, C., 2009).

Os erros alimentares, obesidade, inatividade fisica, stresse, juntamente com os habitos
tabagicos e alcoolémia, estdo também associados a fatores que originam doencas nao
transmissiveis. As doencas nao transmissiveis sao doencas cardiovasculares, respiratorias,
osteoarticulares, diabetes mellitus, cancro ou perturbacées mentais. Segundo a Direccao geral
de Salde (DGS, s.d.), constituem a principal causa de morbilidade e mortalidade na sociedade. A
Organizacdo mundial de Saude vai ainda mais longe e diz que estas doencas estdao a aumentar a
um ritmo elevado em todo o mundo, sendo responsaveis por aproximadamente 46% das 56.5
milhoes de mortes e espectando que em 2020 esta taxa aumente para 57%.

Todos estes fatores influenciam de forma negativa a salde da sociedade, e sendo a
salde uma condicao de vida, tanto do homem, como da mulher, é importante a adopcao de
estilos de vida saudaveis, principalmente através de uma alimentacao equilibrada e de exercicio

fisico regular e sistematico (Fernandes, A., Botelho, M., 2007).

2.2.3. Solucao a Saude

O crescente desenvolvimento da sociedade e de novas tecnologias trouxe problemas
como a falta de tempo, vida stressante e uma alimentacdo desequilibrada, que explicam o
aumento de procura, por parte da populacao, de servicos e eventos para se sentir melhor e ter
mais energia, melhorar o aspeto fisico, combater dependéncias negativas, aprender a gerir o seu
peso ou simplesmente aliviar o stresse.

A implementacdo de um estilo de vida saudavel no quotidiano das pessoas passa
principalmente por uma alimentacao equilibrada e pela pratica de exercicio fisico regular e
sistematico, tendo este elevada importancia, pois € um pilar essencial para diminuir os declinios

funcionais (Fernandes, A., Botelho, M., 2007), prevenir as doencas cronicas nao transmissiveis e
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incapacidades (Dias, M., 2006). E igualmente importante que, tanto o trabalho, como o lazer,
sejam vistos como fontes de salde para a populacdo, pois s6 neste registo se encontra uma
maior preocupacao relativa a promocao da salude nos postos de trabalho, gerando assim
condicoes de vida e trabalho mais seguras, estimulantes, satisfatorias e agradaveis para o
individuo, diminuindo o stresse, ansiedade, depressao e fadiga (Ottawa, 1986).

Salde, segundo a Organizacdo Mundial de Saude (1946), é o estado completo de bem-
estar fisico, mental e social, onde o individuo deve realizar as suas aspiracoes, satisfazer as suas
necessidades, evitar fatores de risco e adaptar-se as mudancas do meio ambiente, nao sendo
apenas a mera auséncia de doenca ou enfermidade. Sendo assim, reduzir a proporcdo de
fumadores, aumentar a proporcao de populacao fisicamente ativa, reduzir o consumo de sal,
reduzir a prevaléncia de excesso de peso e obesidade, aumentar o consumo adequado de frutos,
legumes e vegetais, reduzir o consumo total de gorduras, reduzindo o consumo excessivo de
gorduras saturadas e gorduras trans, e reduzir o consumo excessivo de alcool, sdo praticas
cruciais e urgentes, que temos de implementar na nossa sociedade para atingir um estilo de vida
saudavel (DGS, s.d.).

Saude tem diversas dimensdes como a dimensao fisica, mental, social, emocional,
espiritual e sexual que se encontram influenciada pelas dimensdes de salde societal e
ambiental, que representam a influéncia do meio fisico, social e politico, visivel na figura

seguinte:

Ambiental

Societal

Fisica

Mental Emocional

Social Espiritual

Sexual

Figura 3 - Dimensoes de saude. Fonte: Adaptado de Carvalho, G. (2006)
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Antonovsky (apud Carvalho, G., 2006) criou a abordagem “salutogénica” da salde, ou
seja, nao se preocupou com as causas que levam a doenca, mas sim com as causas que conduzem
a uma boa salde. Da assim importancia as causas que permitem que as pessoas se mantenham
saudaveis, considerando que os agentes de stresse e de perturbacdo podem ser evitados ou
contornados, pelo que a relacdo dinamica entre o individuo e o seu ambiente tem extrema
relevancia.

A salde deve ser vista como um recurso ao dia-a-dia e ndo como um objetivo de vida, ou
seja, ndo deve ser encarada como responsabilidade total do sistema de salde, mas sim como a
pratica de estilos de vida saudaveis para se atingir o bem-estar (Dias, M., 2006).

E assim importante que as autoridades de saide, governos, organizacées nao-
governamentais e voluntarias, trabalhem de forma organizada e coerente para atingirem o
objetivo que lhes é comum: melhoria da qualidade de salde das pessoas (Carvalho, G., 2006).

0 modelo classico de Prochashka e DiClemente (1986) identifica diversas fases por onde
pode passar a pessoa no seu processo de mudanca de comportamento para adocao de estilos de
vida mais saudaveis (Figura 2). O modelo integra um conjunto de fatores, ndo se baseando
apenas na responsabilidade e escolhas pessoais, mas também no impacto social e forcas
ambientais que determinam, de facto, limites reais a potencial mudanca individual (Carvalho,
G., 2006).

Saida
Mudanga definitiva para
comportamento saudavel

Acdo
Inicio da mudanca
de habito

Manutencao
Batalha para a
manutencao do novo
habito saudavel

Comprometimento
Decisao determinada
para mudar de habito

\
J
Reversao

Recaida no habito
anterior

Contemplacdo
Motivagao para pensar
na mudanga de habito

Pré-Contemplacao
Sem interesse em mudar
para habito mais saudavel

Figura 4 - Fases do ciclo de mudanca de comportamento. Fonte: Adaptado de Carvalho, G. (2006)

18



O Design, a Gestdo e a Comunicacédo da Marca - Caso de estudo spryou

Este modelo pode ser aplicado a qualquer intencao de mudanca para comportamentos
mais saudaveis, como, por exemplo, abandonar consumos negativos e excessivos de tabaco,
alcool ou outras drogas, passando a adotar diferentes e positivos comportamentos, como pratica

de exercicio fisico ou implementacéo de alimentacédo equilibrada (Carvalho, G., 2006).

e Atividade Fisica

Desde 1966, com o aparecimento das politicas europeias “desporto para todos”,
comecou a considerar-se importante a criacdo e promocao de condicdes adequadas para a
pratica desportiva, disponibilizando o desporto a toda a populacdo, sem restricées. Em 1975, as
intencoes foram materializadas com a aprovacao da "Carta Europeia do Desporto para Todos"
(Sousa, J., 2012).

A pratica de exercicio fisico deve-se tornar clara desde a infancia até a idade adulta,
sendo essencial em todas as idades (Lehr, U., 1999), possibilitando um crescimento saudavel,
bem-estar psicoldgico e diminuicdo de alguns fatores de risco, como a hipertensao, o colesterol
elevado e a obesidade (Ascencao, R., 2012). E assim uma pratica importante para o controlo de
peso e do balanco energético e, que para trazer claros beneficios a saude, deve ter uma
frequéncia semanal de 3 vezes, com uma duracao de pelo menos 30 minutos (Sousa, J., 2012).

A atividade fisica reduz a pressdao arterial, melhora o nivel de colesterol, das
lipoproteinas de alta densidade e de controlo de glucose no sangue, preserva ou potencia a
mineralizacao o6ssea e reduz o risco de cancro do célon e da mama nas mulheres (OMS, 2014).
Por outro lado, contribui para a preservacao da funcao cognitiva, estimula o pensamento
criativo, aumenta a energia, diminui o risco de depressao e de deméncia, diminui a ansiedade e
stresse, melhora a qualidade do sono, melhora a imagem pessoal e promove a autoestima,
aumenta o otimismo e bem-estar psicologico, diminuindo o absentismo. Nas pessoas idosas, a
atividade fisica esta igualmente associada a uma reducao do risco de quedas e diminuicdo das
limitacées funcionais (IDP, 2009; IHRSA, 2009).

A maioria das doencas cronicas podem ser prevenidas ou atenuadas com a pratica de
exercicio regular. Em alternativa a tratamentos dispendiosos, o exercicio surge como uma
solucdo preponderante, barata e acessivel de medicina. Se todos os cidadaos fisicamente
inativos comecassem a exercitar-se, os governos poderiam realizar uma poupanca significativa
nos custos médicos (IHRSA, 2009).

Ronald Davis (ex-presidente da American Medical Association) afirma que "De fato, o
exercicio ndo é uma op¢do, mas um necessdrio, ativo e direto caminho para as pessoas poderem
manter uma boa saude e evitar doencas, melhorar a qualidade das suas vidas, reduzir os seus
custos de cuidados de satide e aumentar a sua esperanca de vida." (apud IHRSA, 2009).

Deste enquadramento, resulta um reforco positivo a necessidade de reconhecimento e
monitorizacdo da pratica da atividade fisica da populacdo, como também da definicdo de

modelos de atuacao e das correspondentes estratégias de acdo que garantam, de forma eficaz e
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coerente, um plano de acdo neste dominio. O modelo socio ecoldgico desenvolvido por Sallis
parece ser aquele que atualmente oferece mais garantias de eficacia e uma cobertura mais
ampla dentro do espectro de variaveis associadas ao desenvolvimento da pratica de atividade
fisica, na medida em que procura entender e associar os correlatos individuais, biologicos e
psicoldgicos com os socioculturais, organizacionais e ambientais, integrando-os numa visao mais

alargada de atuacdo multissectorial com um vinculo comunitario (figura 4).

Macroambiente

Microambiente

Ambiente

Atividade Fisica

Fatores imutaveis

(Genética, Idade, Sexo, Tempo, Geografia)

Figura 5 - Modelo esquematico dos contextos de acdo para a melhoria do nivel de atividade fisica.
Fonte: Adaptado de IDP (2011)

As estratégias de acdo abordam, de forma conveniente, os fatores individuais (atitudes
para com a atividade fisica, ou a confianca na capacidade individual para se ser ativo), o
microambiente (aumento da atividade fisica nos locais onde as pessoas vivem, estudam e
trabalham) e o macro ambiente (condicdes gerais socioecondmicas, culturais e ambientais).

Além disso, para que este aumento da atividade fisica possa ser alcancado, sdo
necessarias medidas em diversas areas da sociedade, nomeadamente nas escolas, nos locais de
trabalho e no tempo livre dos cidadaos. Estas iniciativas requerem cooperacao e interacao de
diferentes niveis de decisao e diferentes sectores da sociedade (IDP, 2011).

A decisdao de participar em diversas atividades fisicas € em grande parte motivada por
cidadaos que querem valorizar o seu tempo, treinando ao ar livre, praticando desportos e
envolvendo-se em experiéncias recreativas (IHRSA, 2010).

Os custos economicos significativos associados a estilos de vida sedentarios podem ser
evitados, no futuro, se optarmos pela prevencdo de doencas e promocao da salde através da
atividade fisica, ajudando assim as futuras geracdes europeias mais velhas a permanecerem
independentes (AGAP, 2010).
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Assiste-se também a uma crescente procura de espacos ao ar livre para realizar a pratica
desportiva, que, para além de terem a particularidade de nao ter custos inerentes, permitem ao
cidadao outras particularidades, também muito importantes para o seu bem-estar, como a
possibilidade de fugir a monotonia das rotinas, devido a sua componente livre, caracterizada
pela incerteza e imprevisibilidade, aumentando assim a busca pelo prazer e liberdade que a
natureza pode proporcionar (Sousa, J., 2012).

Sao assim propostas pelo IDP (2011), sete acbes estratégicas de promocao da atividade
fisica (Figura 5):

Englobar miltiplos
sectores sociais
e niveis de decisdo
governamental

Melhorar o
ambiente fisico
para a atividade fisica

- Salientar a
Facilitar a Atividade Fisica Basear os programas
mobilidade ativa s

como um nas necessidades

e a utilizacao de =
A elemento-chave da populacdo
transportes publicos P z
da saude

Influenciar
a comunidade
através da
comunicacdo social

Favorecer a equidade
na acessibilidade
e na pratica

Figura 6 - Estratégias para a promocao da atividade fisica. Fonte: Adaptado de IDP (2011)

* Alimentacgao Equilibrada

A alimentacdo equilibrada assegura a sobrevivéncia do ser humano, fornece energia e
nutrientes necessarios ao bom funcionamento do organismo, contribui para a manutencao do
nosso estado de salde fisico e mental, desempenha um papel fundamental na prevencdo de
certas doencas como a obesidade, doencas cardiovasculares, diabetes, certos tipo de cancro, e
contribui para o adequado crescimento e desenvolvimento das criancas e adolescentes.

Ter habitos alimentares saudaveis nao significa fazer uma alimentacao restritiva ou

monotona. Pelo contrario, um dos pilares fundamentais para uma alimentacdo saudavel é a
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variedade. Diferentes alimentos contribuem com diferentes nutrientes o que, potencialmente,
enriquece a agenda alimentar de cada pessoa. Optar por habitos alimentares mais saudaveis, nao
quer dizer que se abdique dos alimentos menos saudaveis, que muitas vezes sao 0s mais
desejados. O importante é que o consumo desses alimentos constitua a excecao e nao a regra do
dia-a-dia alimentar.

Produtos horticolas, frutos, cereais e leguminosas sao alimentos ricos em fibra,
vitaminas, sais minerais e com baixo teor de gordura, devem ser os “alimentos base” do
quotidiano, ou seja, a maior parte das calorias que sao consumidas diariamente devem ser
provenientes destes alimentos de origem vegetal. Adotar uma alimentacdo saudavel deve ser
encarado como uma oportunidade para expandir a gama de escolhas e experimentar novos
alimentos, enriquecendo os habitos alimentares e evitando uma alimentacdo rotineira e
monotona.

Por outro lado, é fundamental procurar obter um equilibrio entre a energia que se ingere
e a energia que se gasta, ou seja, nao se deve ingerir mais energia do que aquela que se gasta,
caso contrario havera acumulacao de gordura e aumento de peso. Assim, quanto menos energia
se gastar no dia-a-dia, menos calorias se devem consumir e vice-versa (DGS, 2005).

Tal como ja foi referido, aclcar branco é o adocante mais utilizado em todo o mundo
(Natividade, D., Rodrigues, D., Vieira, V., 2001) e, devido a ser um alimento hipercaldrico,
corresponde a taxas de ingestdo diaria de energia muito elevadas, dai levar a um regime
alimentar nocivo. Para contornar este problema, é importante implementar no quotidiano da
populacdo a substituicdo destes alimentos hipercaldricos por outros, que satisfacam de igual
forma os seus desejos, mas contendo poucas calorias, ou seja, que nao aumentem a ingestao
diaria de energia.

Uma contrariedade levantada é este ser muitas vezes substituido pelo aditivo alimentar
"Aspartame”, que contém na sua composicao o metanol, substancia toxica para os neuronios que
pode levar a degeneracao neuronal, como, por exemplo, o Alzheimer (Barros, D., 2014). Como
alternativa positiva surge por exemplo a planta "Stévia", um adocante natural ndo calérico, que,
embora diminutamente, ja comeca a ser valorizado e procurado por alguns cidadaos, pois a sua
ingestdo nado traz contrapartidas nocivas ao organismo humano (EUFIC, 2009). Contém
edulcorantes naturais, saudavel para diabéticos, ndo contém calorias, nao altera o nivel de
aclcar no sangue, nao é toxico, inibe a formacdo de doencas orais e ndo contém ingredientes
artificiais. A sua folha é 10 a 20 vezes mais doce que o aclcar de cana e o seu extrato chega a
ser 300 vezes mais (Aromaticas Vivas, 2011).

As substancias toxicas que atingem o nosso organismo devem ser eliminadas pelo mesmo
através do suco gastrointestinal, contudo, quando ingeridas em excesso, ira ocorrer uma
acumulacao de toxinas no organismo, que, em casos extremos, podem desenvolver doencas
cancerigenas. Uma forma de eliminar estas toxinas que se acumulam no organismo ao longo de
anos, podera ser feita através da ingestao de sumos detox (sumos de vegetais e/ou fruta), que,
tal como o nome indica, sao desintoxicantes. Na escolha dos alimentos para a composicao do
sumo, na relacao vegetais/frutas, quanto maior a proporcao de vegetais, mais desintoxicante
("detox") sera o sumo preparado, eliminando todas as toxinas. Um dos principais elementos que

podem ser adicionados aos sumos detox é a “Spirulina” (Sardinha, G., s.d.).
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A spirulina é uma microalga de cor azul, esverdeada, extremamente rica em proteinas,
contendo 85% a 95% de proteina digerivel, provida de alta concentracdo proteica (20 vezes o
valor da soja e 200 vezes o da carne), incluindo antioxidantes e aminoacidos essenciais,
vitaminas A, D, B2, B6, B12 e auséncia de hidratos de carbono (gorduras). E o alimento
conhecido mais completo, tendo sido desde os primérdios (como na civilizacdo asteca) um
suplemento alimentar das populacdes que habitavam perto de lagos.

O uso de spirulina é Gtil na manutencdo da salide, como fonte de energia, na
desintoxicacao do organismo, na prevencao de acidentes vasculares e infecdes e no alivio de
sintomas menstruais. A fenilalanina presente na spirulina causa uma sensacao de saciedade que
leva uma pessoa a comer menos, podendo ser consumida por pessoas obesas sem o risco de
perdas nutricionais. Nao existem restricoes para a toma da spirulina, todos a podem consumir,

especialmente quem sofre de problemas ao nivel do aparelho digestivo (Batista, B., 2013).
2.2.4. Casos de referéncia

Existe um grande interesse por estas tematicas anteriormente focadas, confirmacao disso,
foi verificado o surgimento e crescimento de varios movimentos com objetivos convergentes. Foi

desenvolvido um levantamento de varios casos de referéncia e analisados sinteticamente.

e Blue Zones
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Figura 7 - Website Blue Zones. Fonte: www.bluezones.com. Consultado: 05/09/2014

O projeto "Blue Zones" foi iniciado em 2004 por Dan Buettner (USA), estando implicito no
seu slogan a sua missao, ajudar as pessoas a viver mais e melhor ("Live Longer, Better"”). A
equipa do projeto estudou as zonas de populacdo com indicios de maior longevidade; apds

identificacdo dos locais, foram identificadas as variaveis que promovem a longevidade, com o
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objetivo de aplicar as melhores praticas em outras cidades ou zonas, promovendo e estimulando
a transformacao de comunidades aderentes ao projeto, de forma a que estas se tornem também
"blue zones" ("zonas azuis”) (Buettner, D., 2014).

Dan Buettner é parceiro da National Geographic, orador e escritor, multiplas vezes best-
seller do New York Times. Apos varias expedicdes com equipas de investigadores especializados
em estudos populacionais e de longevidade, descobriu os cinco lugares no mundo (apelidados
"blue zones"), onde as pessoas vivem mais tempo, mais saudaveis e mais felizes. Segundo a Blue
Zones, foram procuradas regides do mundo onde os seus habitantes apresentam, em média
comparativa com qualquer outra pessoa do mundo, maior capacidade de viver mais tempo,
atingindo a idade de 100 anos, com estilos de vida assinalados por caracteristicas especificas,
como vidas ativas ou determinados principios alimentares (Buettner, D., 2014).

Os locais levantados incluem: Sardinia (Italia), Okinawa (Japao), Loma Linda (Califérnia),
Nicoya Peninsula (Costa Rica) e Ikaria (Grécia). A sua estratégia foca-se na otimizacao do meio
ambiente local, disponibilizacdo de opcdes para uma alimentacdo saudavel, conexao social,
procura de um proposito de vida, acompanhamento continuo e apoio na producao de bem-estar e
felicidade (Blue Zones, s.d.).

Alguns dos eixos em que o projeto "Blue Zones" se apoia confluem com o projeto spryou,
como por exemplo, a vida familiar, nlcleos sociais positivos (amizade), exercicio leve e

alimentacao.

¢ Slow Food

LANGUAGES ~ PRESS LEADER AREA CONTACT US

@ 00 P o B
Slow Food

| OUR NETWORK WHATWEDO | | GET INVOLVED
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Carlo Petrini,
Slow Food fou

Figura 8 - Website Slow Food. Fonte: www.slowfood.com. Consultado: 05/09/2014

A "Slow Food" é uma organizacao global sem fins lucrativos, relacionando o prazer da boa
comida com o meio ambiente e comunidade. O movimento "Slow Food" aborda a questao da
alimentacao, que também orbita da questao familiar e dos amigos. Tem como objetivo dinamizar
a concepcao e consumo de refeicdes de forma saudavel, com produtos saudaveis e promovendo

um sentido de comunidade feliz.
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O movimento Slow Food foi iniciado por Carlo Petrini e um grupo de ativistas na década de
1980, com o objetivo inicial de defender tradicbes regionais, boa comida, prazer gastronémico e
um ritmo pausado de vida. Em mais de duas décadas de histéria, o movimento evoluiu para
envolver uma abordagem abrangente sobre a alimentacao, reconhecendo fortes ligacées entre a
comida, planeta, pessoas, politica e cultura. Atualmente, a organizacdo representa um
movimento global que envolve milhdes de pessoas em mais de 160 paises (Slow Food, s.d.).

A Slow Food visiona um mundo no qual todas pessoas possam aceder e desfrutar de
alimentos favoraveis a sua salde, positivo para os que cultivam e para o planeta. A sua
abordagem baseia-se num conceito de alimentacdo que ¢é definido por trés principios

interligados: boa, limpa e justa (Slow Food, s.d.).

1. Boa: qualidade, sabor, alimentos saudaveis;
2. Limpa: producdo nao prejudicial ao meio ambiente;
3. Justa: precos acessiveis para os consumidores e condicdes justas de pagamento aos

produtores.

* Project Juice
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Figura 9 - Website Project Juice. Fonte: www.projectjuice.com Consultado: 05/09/2014

O "Project Juice" comecou a partir de um projeto pessoal, com o objetivo de desenvolver
e entregar, de uma forma conveniente e acessivel, sumos prensados de alta qualidade, a base de
plantas. O seu interesse e conhecimento por alimentacdo a base de plantas foi provocado pela
experiéncia pessoal com alergias e sensibilidades alimentares. Apds experiéncias, constataram
varios beneficios de uma dieta baseada principalmente em vegetais, incorporando nutrientes
ricos nos sumos compostos. A marca assegura o fornecimento de produtos organicos certificados
e com ingredientes de quintas locais, dispondo de uma grande variedade de alimentos para
comercializacdo, com o objetivo de consciencializar as pessoas da importancia da escolha de

alimentos isentos de organismos geneticamente modificados (OGM) (Project Juice, s.d.).
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* mindbodygreen
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Figura 10 - Website mindbodygreen. Fonte: www.mindbodygreen.com. Consultado: 05/09/2014

A "mindbodygreen” é uma marca que representa de um meio de comunicacao editorial,
focado em estilos de vida, dedicada a inspirar os cidadaos a viver melhor, com a missao de
revitalizar a forma como as pessoas se alimentam, movimentam e vivem. Fornece conteudos da
area de bem-estar, concebidos por varios especialistas em fitness, médicos, cozinheiros, entre
outros, assentes em varios pilares interligados e considerados vitais: mentalmente, fisicamente,

espiritualmente, emocionalmente e ambientalmente (MBG, s.d.).

Figura 11 - Imagem conceptual da mindbodygreen. Fonte: www.facebook.com/mindbodygreen. Consultado: 05/09/2014
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¢ Food Matters
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Figura 12 - Website Food Matters. Fonte: www.foodmatters.tv. Consultado: 05/09/2014

O projeto "Food Matters" nasceu através da necessidade pessoal dos seus autores,
consultores nutricionais, James Colquhoun e Laurentine Ten Bosch, para uma consciencializacao
pessoal sobre matérias alimentares, automotivados para dar resposta a doenca de um familiar,
tendo sido materializada a sua intencao num documentario. Os autores viajaram pelo mundo e
entrevistaram médicos, nutricionistas, investigadores e especialistas em bem-estar. Foram
ressaltadas terapias alternativas consideradas mais eficazes, em detrimento de medicacoes nao
naturais e convencionais, evidenciando e direccionando o foco para a questao da alimentacao,
assumindo que as pessoas sdao o que comem, mensagem implicita no seu descritivo ("You Are
What You Eat") (Food Matters, s.d.).

—

NS
FOOD MAT TERS

You are what you eat.

Figura 13 - Banner publicitario da Food Matters. Fonte: www.facebook.com/foodmatters. Consultado: 05/09/2014
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O documentario "Food Matters" examina como os alimentos que se comem podem ajudar
ou prejudicar a saude, contando com a reflexdo de varios profissionais de areas convergentes e
jornalistas, sobre topicos de alimentacdo organica, alimentacdo segura, crudivorismo e terapia
nutricional (IMDb, 2008), dinamizando igualmente a marca, de forma ininterrupta, através da
utilizacdo dos seus canais de comunicacdo para fornecer conteldos inspiracionais de salde e
bem-estar, incluindo receitas saudaveis, dicas de nutricdo, guias de bem-estar e noticias sobre
saude natural.

*  Hungry For Change

i —
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Figura 14 - Poster oficial do documentario "Hungry For Change" (2012). Fonte: www.hungryforchange.tv.
Consultado: 05/09/2014

O documentario "Hungry For Change" foi realizado no seguimento da producdo do "Food
Matters”, pelos mesmos autores. Através de entrevistas a especialistas de salde e historias reais
de transformacao de pessoas que ultrapassaram estados de doenca relacionados com a tematica
da alimentacdo, sao expostos factos sobre varios temas, entre eles, particularidades de dietas,
perda de peso e a indUstria alimentar. Os autores, num ato de consciencializacdo aos
espetadores, consideram que as proprias pessoas poderao ser as mais qualificadas para cuidarem

delas proéprias (Hungry For Change, s.d.).
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¢ Health Magazine
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Figura 15 - Website Health Magazine. Fonte: www.foodmatters.tv. Consultado: 05/09/2014

A "Health" é uma revista americana, integrante da editora “Time Inc.”, focada na tematica
da salde, como o proprio nome indica e comunica. Produzida por editores e jornalistas, fornece
informacao relevante em linguagem clara, contextualizando a salde na vida das pessoas, através
de conteldos médicos, dicas de especialistas, noticias e tendéncias de salde, fitness e nutricao,
contribuindo para a resolucao de problemas da sociedade, como, por exemplo, ultrapassar

periodos de stresse (Health, s.d.).
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* International Longevity Alliance (ILA)
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policy in the field of ageing control, and education.

A Join the Alliance W Send us a message

Figura 16 - Website International Longevity Alliance (ILA). Fonte: www.longevityalliance.org. Consultado: 05/09/2014

A "International Longevity Alliance" (ILA) é um grupo de defesa publico que promove a
criacdo e a cooperacdo internacional de grupos de defesa social e politica, para lutar por
desenvolvimentos cientificos e tecnologicos para prolongar a vida saudavel da populacdo. Age
diretamente na tematica da longevidade, tendo como missdao a promocao da longevidade ativa,
através de investigacdo cientifica, desenvolvimento tecnologico, tratamento médico, salde
publica, educacao, defesa e ativismo social. J& foram iniciados grupos de defesa no seio da ILA

em mais de 60 paises (ILA, s.d.).
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2.3. Contextualizacao do Topico Investigativo

2.3.1. Da Identidade a Imagem de Marca

A comunicacao fomenta a interacao humana, envolve o uso de signos do quotidiano
(aqueles que fazem parte da comunicacao interpessoal numa cultura especifica) e signos graficos
(usados em Design), implicando o seu ajuste em coddigos, de forma a construir socialmente
significados capazes de transformar a realidade. Como refere Raposo (2008a, p.7), "em
semidtica, um codigo é um sistema de signos com relacées e significados e, como o signo,
poderd ser mais ou menos objectivo (ou subjectivo). Segundo Strunck (2003), a teoria da
comunicacdo indica que qualquer signo tem a funcdo de representar grafica e/ou
simbolicamente um objecto que pode nao estar fisicamente presente (este objecto é invocado
ou reconhecido por associacao ao signo).

Enquanto conceito lato, os signos podem ser ter icones, indices e simbolos. Um indice tem
a relacdo da contiguidade ou ligacéo, utilizado em representacdo do todo, um icone é dotado de
grande semelhanca com o objecto que representa, por fim, o simbolo tem uma relacdo de
convencao ou arbitrariedade, podendo ser resignificado, isto é, o significado do simbolo pode
mudar num contexto ou cultura diferente (Raposo, D., 2008a).

Todos os signos sao usados de modo diferente, variando com a cultura e contexto de uso,
pelo que o seu significado depende fortemente do conhecimento adquirido ao longo da vida
humana, de forma implicita (experiéncias de vida) e explicita (educacao).

Os signos podem desempenhar diversos papéis e a partida qualquer objeto pode constituir-
se como signo: "objectos (desde um anel a um edificio, de objectos construidos a naturais);
comportamentos (do comportamento individual aos rituais comunitdrios); textos (ao nivel do
discurso, desde palavras individuais até ciclos historicos); ideias (conceitos, imagens); pessoas
(reais ou imagindrias) (Raposo, D., 2008a, p.11). A criacao de um signo depende da atribuicao
intersubjetiva de um significado com valor partilhado por mais que uma pessoa.

Os simbolos sdo os signos mais complexos, pois podem ter natureza iconica, indicial ou
simbdlica, ou seja, podem ser abstractos e totalmente arbitratios.

Na identificacdo planeada, ou seja, na dimensao comunicacional da marca, os signos
graficos podem ser descritivos (signos naturais) ou simboélicos (motivados ou arbitrarios). A marca
grafica € um signo visual que podera ser composto por um logo6tipo, um sinal, um icone ou
simbolo. Um logo6tipo é uma juncdo de letras formando a identificacdo de uma organizacao,
produto ou servico, podendo ser materializado em uma abreviatura, uma sigla ou um nome
projetado graficamente de forma singular e diferenciadora. O resultado da marca grafica pode
ser composto por um simbolo que sintetize visualmente a “esséncia dos valores corporativos de
modo descritivo, metaforico ou casual” (Raposo, D., 2008a, p.16)., tornando-se este também

num simbolo pelas conotacdes que recebe. Devido as conotacdes que o logotipo recebe, este
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também pode ser um simbolo, no entanto, o simbolo da marca refere-se ao identificador nao
linguistico e apenas visual (Raposo, D., 2008a).

Os simbolos podem ser mais icénicos, indiciais ou simbélicos, em funcao do seu modo de
representacdo, podendo representar objetos, ideias e conceitos do mundo real ou imaginario,
sendo o seu significado arbitrario e modificavel com o designio e uso (Raposo, D., 2008a). A
composicao resultante da juncdo do simbolo com o logotipo pode ser designada “logosimbolo
como nome mais directo e ldgico, isotipo (toda a forma representativa e normativa ainda que
seja apenas o logotipo) ou marca grdfica, referindo-se a toda a representacdo da assinatura
visual da marca.” (Raposo, D., 2008a, p.17). Como refere ainda o mesmo autor (Raposo, D.,
2008a, p.137), "a marca é constituida por uma dimensdo comunicacional onde se inserem vdrios
tipos de signos relacionados com retdrica (incluindo discurso e nome), com a materializacdo
visual (marca grdfica) e com todo o ambiente e contexto de uso (edificios, empregados, etc.)". A
marca grafica surge como um componente da identidade visual da marca, aparecendo
praticamente em todos os contactos visuais que a empresa estabelece com os seus interlocutores
(Raposo, D., 2008a). O mesmo autor afirma que "a marca grdfica ndo é publicidade ou banda
desenhada e ndo se deve pretender que esta transmita todos os valores corporativos, mas sim
que esta seja um meio de reforco e interligacGo dos meios de comunicacdo. E a qualidade do
produto ou servico que tém o papel de explicar o posicionamento da marca e de lhe atribuir
significados ou valores" (Raposo, D., 2008a, p.137).

De acordo com Raposo (2008a), as empresas e as marcas em particular funcionam como
comunidades que partilham uma mesma cultura, pelo que é natural que do seu trabalho de
interacao social surjam dignos diversos — “a identidade corporativa é um conjunto de atributos
assumidos como proprios, pela organizacdo, que constitui o discurso da identidade. Desenvolve-
se no interior da organizacdo, como acontece com um individuo.” (Raposo, D., 2008a, p.19).
Segundo o mesmo autor, a identidade corporativa resulta de um conjunto de visdes nao
necessariamente semelhantes, sendo construidas formas de auto-representacao, através da sua
atividade regular e diadlogo continuo com os interlocutores. “Cada sujeito social tem
conhecimento do que é, uma nocdo do que pretende que pensem dele, e de como ndo pretende
ser visto. Trata-se de uma opinido ideoldgica que resulta do que a organizacdo é/situacdo atual
(plano real): as perspectivas, o imediato e o projetual.” (Raposo, D., 2008a, p.19).

De acordo com Mozotta (2011, p.126), uma marca € “uma realidade semidtica intangivel
que existe somente quando incorporada a um produto ou servi¢o”, ao contrario do produto, que
se materializa com componentes fisicos. Como refere a mesma autora, “uma marca representa
os produtos e servicos que garante, bem como as associacées funcionais e emocionais que s@o
construidas em um periodo de tempo na mente dos consumidores por meio dos diversos canais
de aparéncia do produto, embalagem e slogans de propaganda.” (2011, p.126). A marca concede
ao produto "uma rede de significado, uma histéria e um universo imagindrio” (2011, p.126),
formando uma identidade continua no tempo e no espaco.

Considerando que cada empresa se caracteriza pela sua autoimagem e pelo modo distinto
como percepciona o seu papel no mundo, deve considerar-se o forte vinculo que existe entre a
Identidade Corporativa ou de Marca com a sua ldentidade Visual. Para Raposo (2008a, p.19), "a

identidade visual corporativa também se relaciona com o imagindrio colectivo dos publicos da
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empresa, evidenciando a organizacdo de uma empresa ao indicar se esta é descentralizada ou
centralizada, quais as suas divisées, dreas de negdécio ou a que se dedica. Desta forma, a
informacdo transmitida ao publico torna-se clara e concordante com os objectivos da empresa.”.
A identidade corporativa pode manifestar-se ao publico de diferentes formas, de forma coerente
e relacionando-se diretamente com o tipo e estrutura da empresa que pretende identificar,
nomeadamente através de processo de criacdo de um Sistema de Identidade Visual Corporativa
(corporate branding) ou Arquitectura da Marca (branding).

Raposo (2008a, p.42) afirma que "uma boa gestdo de identidade corporativa passa pela
interiorizacGo e compreensdo dos valores a transmitir, bem como da sua adequacéo ao publico-
alvo.”.

Além de serem os mais complexos, os simbolos serdo os signos mais usados nos projectos
de design de comunicacéo, implicando articular simbolos do quotidiano com simbolos graficos.

O simbolo da marca grafica pode recorrer ou conjugar principios de indice, icone ou de
simbolo, constituindo uma metafora ou associacdo secundaria (conotacdo) que representa
diretamente ou pelo estilo determinada organizacao, produto ou servico (Raposo, D., 2008a).

A marca grafica € um signo grafico cujo desenho pode ser a representacao de um conceito,
sentimento ou ideia, bem como de um ser ou objecto. No entanto, o significado da marca grafica
€ uma empresa, produto ou servico e os ideais, emocdes e valores que lhes sdo vinculados
(Raposo, 2008a).

Conceito da Marca
(proposta de valor)
tangivel e intangivel

Nome e simbolos da marca Experiéncia

Invariantes semidticos do produto ou servico

Figura 17 - O Sistema da Marca. Fonte: Adaptado de Kapferer, J. (2012)

De acordo com Raposo (2008a, p.14), "A marca pode ter diversos significados em
diferentes niveis visto que tem uma tripla funcdo: distincdo (apresenta a empresa e
individualiza-a por distin¢é@o), descricGo que se subdivide em categoria (comunica a empresa

pela descricdo) e atribuicdo (revela competéncia e qualidades).”

33



André Pacheco

Nas suas varias dimensdes, a marca resulta de associacdes da experiéncia e cultura dos
seus recetores, "tendo em conta mensagens recebidas directa ou indirectamente da organizacdo
(os produtos ou servicos, objectos grdficos, embalagens, a qualidade, a retérica, os precos, a
imagem do staff, os ambientes, entre outros), que funcionam como grupos e sistemas de signos
e que, enquanto coédigo, culminam no imagindrio social colectivo.” (Raposo, D., 2008a, p.14) A
atribuicao de um signo a um produto permite a identificacao da sua origem, protegendo o
consumidor e o produtor, de forma a nao confundir a veridicidade da marca com produtos ou
marcas idénticas (Mozotta, B., 2011).

A marca pode surgir como um nome ou representada através de um desenho (logotipo
e/ou simbolo), adotando com o tempo um valor especifico, gerado por todas as suas experiéncias
reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas (Strunck, G., 2003). Segundo o mesmo autor, as marcas
que atingem o sucesso nao se limitam a apresentar apenas beneficios funcionais, tendo também
como objetivo “criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelizacdGo” (Strunck, G.,
2003, p.18). Estes beneficios surgem das experiéncias, sendo planeados e geridos de forma a
serem percepcionados corretamente pela mente do publico.

Dos varios elementos que compdem a marca, o posicionamento de marca tem como
objetivo "comunicar eficientemente a promessa e a proposta de valor da marca, utilizando todos
0os componentes da marca e transmitindo a mesma mensagem para todos os publicos
(stakeholders)” (Rodrigues, D., 2013, p.30) e, como refere Strunck (2003, p.36), este é “a sintese
da concepcdo estratégica da marca, a criac@o e o desenvolvimento de diferenciais competitivos
perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos seus consumidores”.

Segundo Jean Kapferer (apud Rodrigues, D., 2013, p.127), "o posicionamento usa a
comparacdo como ferramenta. Tem a funcdo de indicar em qual categoria a marca estard
situada e a razdo de ser da marca, comparada a outros produtos ou marcas da mesma categoria.
Na explicacao de Mozotta (2011), € o "nicho especifico que a marca define para si no ambiente
competitivo".

Segundo Strunck (2003, p.36), de forma geral, o posicionamento de marca é determinado
a partir das seguintes questoes: “produto ou servico a ser trabalhado, publico-alvo e sua
segmentacdo, diferenciais competitivos, vantagens e beneficios, concorréncia e suas
caracteristicas, percepcées de qualidade e preco.".

A personalidade da marca e a preocupacao continua com as relacdes entre esta e os
clientes sao elementos essenciais para o desenvolvimento de um sistema de identidade de
marca. "A identidade de marca é a manifestacdo externa da esséncia da marca corporativa, de
um produto ou de um servico, ou do ambiente da marca.” (Mozotta, B., 2011, p.126).

A definicdo da personalidade da marca surge apds definicao do seu objetivo, missdo e
metas, referindo-se a “personalidade ou caracteristicas humanas que lhe sdo associadas”
(Raposo, D., 2008a, p.102), tornando-se um processo fundamental para o desenvolvimento de
todo o projeto de branding, "fundamental para a definicdo de uma estratégia corporativa
correcta” (Raposo, D., 2008a, p.138) sendo potenciada "quando existe uma coeréncia entre os

atributos emocionais da marca e as caracteristicas do produto.” (Rodrigues, D., 2013, p.144).
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Na definicao de Strunck (2003, p.17), “cada marca é como uma pessoa que teve sua
personalidade propria cuidadosamente criada e desenvolvida”, sendo a personalidade definida
através das suas acoes de comunicacao, design, publicidade e comportamento social.

Raposo (2008a, p.133) menciona que “a definicdo da personalidade (e identificacdo de um
arquétipo emocional) da marca faz-se, primeiro, ao nivel descrito (identificacdo dos valores),
depois, ao nivel visual e sonoro (definicGo do tom da comunicacdo) e deve manter-se ao nivel da
conduta (ndo fazer nada que seja contrdrio aos valores).”. Rodrigues (2013, p.17) afirma que
cada "cada marca deve ter um significado direto relacionado ao produto.”.

Outros elementos da marca que se podem encontrar no universo experiencial da
identidade de marca podem ser também as experiéncias sonoras, fazendo a conexao emocional
com o consumidor através de sons identificativos e difusores da identidade da marca, as
experiéncias olfativas, caracterizada por cheiros e aromas capazes de identificar uma marca ou
os seus produtos, e as experiéncias tateis, através do contacto com o produto ou com algum
objeto de comunicacao da marca. (Rodrigues, D., 2013)

O cérebro humano, através de um processo inconsciente e instantaneo, esta
constantemente a recolher e filtrar informacao. Segundo DPLP (s.d.), Marketing é a area e
"estudo das actividades comerciais que, a partir do conhecimento das necessidades e da
psicologia do consumidor, tende a dirigir os produtos, adaptando-os, para o seu melhor
mercado.”, surgindo através deste, e como suporte, o neuromarketing, “instrumento que pode
ser usado para nos ajudar a descodificar aquilo que os consumidores pensam quando sGo
confrontados com uma marca ou um produto” (Lindstrom, M., 2008, p.11), apresentando estes,
de uma forma consistente, "comportamentos que ndo obedecem a nenhuma légica nem dispée
de qualquer explicacdo evidente" (Lindstrom, M., 2008, p.25). A relacao do consumidor com a
marca € uma experiéncia. Na decisdo de compra, a influéncia das razées emocionais sobrepde-se
muitas vezes as razdes racionais, Strunck (2003, p.17) afirma que “grande parte das nossas
decisbes de compras sdo feitas por impulso, de forma irracional, instintiva.”, onde os
consumidores, se tiverem poder de compra, compram as marcas com que se identificam e se
relacionam emocionalmente, da mesma forma que sao escolhidas as amizades, racional ou
emocionalmente, devido a interesses comuns, empatia, etc. Lindstrom (2008, p.35) reforca,
afirmando que a neurociéncia comprova “que as marcas sGo muito mais do que apenas produtos
facilmente identificados e embalados de formas que chamam a atencéo."

Segundo Martins (1999), as associacbes mentais que a marca evoca contém tudo,
eliminando a necessidade do consumidor obter informacdes sobre o produto antes de compra-lo.
O mesmo autor (1999, p.12) menciona que "o sucesso de um produto baseia-se na percepc¢do do
que o conjunto de significados associados a ele o distingue de determinada forma", afirmando da
mesma forma que "percepcdo é a palavra-chave”. A marca surge como o resumo de tudo na
mente, representando a realidade do produto para o consumidor, tornando-se fundamental
entender completamente o publico-alvo. Como fator estratégico para o desenvolvimento do

projeto de branding, a criacao de um simbolo distintivo e relevante ultrapassa a memorizacao de
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um simples nome, devido a marca ser uma experiéncia sensorial, “entender como o cérebro
elabora a percepcdo é a chave” (Martins, J., 1999, p12).

Martins (1999) afirma que o objetivo das empresas ao investirem na construcao de uma
marca € aumentar os seus lucros, fazendo com que os produtos deixem de ser commodities para
se tornarem em referéncias no mercado onde se posicionam, aumentando a percepcao de valor
por parte dos consumidores. "A sensibilidade do consumidor s6 é atingida quando a compra
realiza e satisfaz racionalmente, e sobretudo, emocionalmente suas aspiracées, por meio da
imagem do produto. A imagem é o fator decisivo para a escolha da marca. Um negdécio com uma
imagem envolvente gera niveis de lucratividade muito superiores a média do mercado.”. A
atracdo que a marca pode transmitir é o fator principal para a mesma garantir lideranca de
mercado, "uma marca bem construida traz diferenciacdo e valor para o negocio.", confirmando
que esta estabelece um elo de ligacdo com o consumidor que transpde a qualidade do produto

associado, sendo esse envolvimento que ira promover a lucratividade (Martins, J., 1999, p.17).

Visao da Empresa Visao do Consumidor

eq o
conceito
produto
produto
PRODUTO IMAGEM

Figura 18 - Diferenca de visao da empresa e do consumidor sobre a marca. Fonte: Adaptado de (Martins, J., 1999)

O facto de uma marca ter uma esséncia emocional definida nao garante o sucesso da
mesma, a marca é dotada de uma personalidade independente, sendo necessaria alguma
sensibilidade na construcao da mesma (Martins, J., 1999), na definicao das emocdes e suas
caracteristicas, que serao assumidas pela marca. "0 trunfo das marcas bem-sucedidas é associar
a esséncia do produto a emoc¢do que existe no imagindrio coletivo.” (Martins, J., 1999, p21).

A preferéncia dos consumidores e motivacdes de compra por determinada marca “estdo
relacionadas as necessidades, ds crencas e aos desejos individuais. A preferéncia é despertada
por imagens que estdo no inconsciente coletivo das pessoas.” (Martins, J., 1999, p.27). O mesmo
autor, baseado em resultados de estudos neurologicos, afirma que "100% da motivagdo da
compra é emocional”, da mesma forma que, "mesmo as decisées mais racionais ocorrem sob
influéncia de emocées inconscientes.” (Martins, J., 1999, p.24).

Os varios sentimentos e emocdes humanas podem ser representados por determinados
arquétipos emocionais, categorizados em diferentes niveis, “os arquétipos emocionais sdo
padrées comuns a toda a cultura humana. Podem ser percebidos como estados de espirito ou

formas de percepcdo do mundo. Os arquétipos sGo elementos simbolicos que resgatam estados
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de espirito comuns a todos nés, possibilitando um trabalho de criacGo com objetivos definidos.
Uma forma pragmdtica de serem reconhecidos é através de associacbes de emocbes que se

agrupam por afinidade.” (Martins, J., 1999, p.37).

Espirito

Ego

Razao

Instinto

Figura 19 - Mapeamento Emocional do Mercado. Fonte: Adaptado de Martins, J. (1999)

Para definir os arquétipos emocionais que a marca devera assumir, torna-se fundamental
descobrir as areas de sensibilidade emocional relacionadas com o produto associado.
“Individualmente, as pessoas estdo ligadas a um ou a outro nivel mais fortemente, mas todas
entendem um produto pelo mesmo arquétipo”. Através de imagens e da sua carga simbdlica, é
possivel transmitir emogdes e sentimentos que ndo seriam tao facilmente comunicaveis apenas
através de palavras, “as pessoas tém dificuldades em verbalizar os seus sentimentos e posiciond-

los clara e conscientemente associados a um produto” (Martins, J., 1999, p.42).
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Tabela 1 - Os arquétipos. Fonte: Martins, J. (1999)

Fluxo de Energia Ladico Raiz
Posse Guerreiro Socializacdo

Auto Estima

0 intimo Rebelde

I Am a Star Equilibrio Estético Exaltacéo dos Sentidos

Jogo do Poder

A Busca do Inconsciente | Idealismo Expanséo
Express@o Liderenca Visiondrio Tribo Global
Sentimento Césmico Sensibilidade Forca de Unido da Humanidade

Cenas do Cotidiano
Grande Meta

Formalizagéo Racionalizagéo

O termo imagem é usado para designar “tanto o que se representa visualmente como
mentalmente” (Raposo, D., 2008a, p.17). A imagem corporativa ou de marca excede a imagem
ou identidade grafica, de acordo com o mesmo autor, é a interpretacdo intencional ou nao
intencional da sociedade em relacao a organizacao, "refere-se a uma andlise feita pelos publicos
que resulta de todos os dados provenientes da organizacdo (podendo dar azo a diferentes
interpretacées ou imagens).” (Raposo, D., 2008a, p.17). Reforcando com afirmacao de Joan
Costa (apud Raposo, D., 2008a, p.17), "a imagem corporativa ndo se refere ao design ou a
imagens grdficas, mas antes a imagem mental que o publico faz de uma empresa ou
organizacdo”. A imagem que o pUblico faz da marca é formada pelo que este pensa, através do
produto e conceitos, e pelo que sente, através das emocgdes e espirito da marca. Segundo
Strunck (2003), a imagem de marca é formada pelas associacées mentais que o publico produz ao

lembrar-se de determinada marca.
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Valores /
personalidade

. Imagem de marca

Identidade Visual Conduta

Segundo Raposo (2008a, p.137), "uma marca depende de valores e sO resulta se os
intervenientes os interiorizarem e acreditarem neles. Para isso os emissores devem acreditar na
marca e em valores comuns partilhados, os quais devem ser transmitidos de forma clara e
coerente em todos os tipos de acdo corporativa.”. Para uma relacao positiva e continua da marca
com o consumidor, é fundamental portanto que a imagem corporativa seja verdadeira
(Rodrigues, D., 2013), devendo as organizacdes aproveitar a publicidade e comunicacdes
corporativas com o publico, de forma a construir e sustentar a imagem de marca (Mozotta, B.,
2011).

Segundo Strunck (2003, p.32), o valor da marca "tem como base a memoéria do consumidor
a partir do conhecimento de uma marca”, envolvendo o reconhecimento ou notoriedade da
marca e a imagem de marca. A notoriedade da marca esta diretamente ligada a valorizacao da
marca, segundo Mozotta (2011), a marca é uma fonte de valor e um meio de valorizacao dos
produtos de forma a diferencia-los da concorréncia. Mozotta (2011) refere que o valor da marca
(brand equity) é definido pela importancia dada a marca pelos seus proprietarios, devendo ser
encarada como um ativo corporativo, intangivel ou bem imaterial. Segundo Raposo (2008a,
p.133), "o valor da marca depende das associacdoes ou analogias feitas pelo publico, e da
capacidade deste em reconhecer a empresa, produto ou servico, mas sobretudo da valorizacéo
monetdria e simbdlica que lhe confere.”. Mozotta (2011) afirma que o valor da marca é estudado
e avaliado em pesquisas de mercado de contexto financeiro, com a avaliacao dos respetivos
ativos da marca, podendo ser visto como um fator estratégico para valorizar e potenciar os

resultados da estratégia de marketing. Na visdo de Strunck (2003), o valor da marca é o
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resultado de todas as qualidades e atributos que caracterizam uma marca, sendo que uma marca
considerada forte, além da continua permanéncia no mercado, vendas e fidelidade dos
consumidores, esta também permite que o seu produto associado seja vendido por um valor um
pouco superior ao das marcas concorrentes, tendo influéncia direta nos lucros de uma empresa.
A fidelidade a marca por parte dos consumidores surge através da relacdo entre os dois: quando
esta € positiva, ird potenciar a notoriedade da marca, despoletada pelo reconhecimento e
recordacoes, a forma como a marca € memorizada e lembrada pelo pUblico, tendo como maior

objetivo que esta se torne uma referéncia (Raposo, D., 2008a).

2.3.2. Design e Comunica¢ao da Marca

Strunck (2003, p.52) afirma que "o ser humano pensa visualmente”, de uma forma
instintiva, as imagens agem diretamente na percepcdo do cérebro, causando primeiro
determinadas impressdes e s6 depois sdao analisadas. Todas as imagens graficas formam uma
linguagem visual que comunica algo, sejam cores, formas ou texturas, onde a combinacao de
todos os pequenos detalhes emite informacdes que sdo processadas instantemente pelo cérebro
humano.

Costa (2011, p.12) afirma que "desenhar para os olhos é desenhar para o cérebro”, sendo
este 0 mais complexo dos orgados humanos, dirigindo todos os comportamentos e atividades,
surge o design como um meio fundamental de comunicacao visual. O design como disciplina
“consiste em transmitir sensacées, emocées, informacdes e conhecimento”.

Na visao de Mozotta (2011, p.33), o design pode ser caracterizado por um processo criativo
e de gestao, que tem como objetivo gerar “resultados visuais ou formais em todas as fases do
processo criativo”, na criacao de determinada forma ou artefacto, "envolvendo a unidade entre
restricées estruturais, funcionais e simbdlicas”, podendo também representar uma atividade
profissional que pode ser exercida em diferentes disciplinas e especializacdes.

Raposo (2008b) afirma que “o design faz a mediacdo entre o emissor e o receptor, onde o
designer é o especialista em estabelecer a comunicacéo entre os dois.".

Como afirma Mozotta (2011, p.141), "o design produz diferenciacdo por meio do
desenvolvimento da identidade de marca, construindo o valor e a arquitetura da marca”,
causando impacto no comportamento do consumidor através da sua distincdo em relacao a
concorréncia, tendo este preferéncias estéticas que resultam dos principios do design, podendo
variar consoante o contexto ou experiéncia.

Segundo a mesma autora (2011, p.127), "o design penetra em todos os componentes de
valor da marca: missd@o, promessa, posicionamento, expressdo, notoriedade e qualidade”,
podendo "todos os elementos ndo verbais de uma marca - aparéncia, cor, toque, odor,
acabamento e som” ser produzidos através do design.

A Identidade Verbal é um vetor essencial da marca, que nao se limita ao nome, mas a toda
a linguagem verbal, fazendo parte da identidade verbal o nome da marca, slogan (tagline e/ou

descritivo da marca) e idioma da marca (Rodrigues, D., 2013).
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O nome é um dos principais elementos de construcdo de identidade e "um dos primeiros
também a despertar associacées e impressées de uma empresa ou produto pelos seus diversos
publicos” (Rodrigues, D., 2013, p.86), ajudando a definir a propria identidade da marca e
estimulando a capacidade de associacdo dos consumidores com o que véem e memorizam. E
importante que o nome atribua a marca um carater distintivo em relacdo as outras marcas
existentes no mercado, evitando confusdes na sua identificacao e associacées incorretas com
outras marcas.

0 idioma da marca é a forma como a marca comunica verbalmente com o publico, e o seu
vocabulario, através do estilo de linguagem, o seu tom de voz com o publico, formal ou informal
por exemplo, composto por um conjunto de palavras aplicadas nos diferentes objetos de
comunicacao da marca. O tom de voz “possui a funcdo de criar tonalidades e modulacées que
levem a associacées, sentimentos e avaliacées favordveis a empresa ou produto.” (Rodrigues, D.,
2013, p.30).

Segundo Rodrigues (2013, p.30), o slogan é uma “expressdo ou frase curta identificativa de
conclusdo, que se coloca no final de um anuncio, campanha, ou num programa de rddio ou
televisdo, com intencdo de marcd-lo e identificd-lo com a marca.".

Naming é o processo de escolha de nomes para marcas, engloba varias areas que suportam
o seu desenvolvimento, como linguistica, design, marketing e legislacdo de marcas. O
desenvolvimento do processo deve ser aliado ao plano estratégico da marca, “a sua funcdo
primordial é encontrar um nome que possua as qualidades desejdveis de ter associacbes
positivas, ser memordvel, sonoro, ‘visualmente" interessante, além de ser legalmente
protegivel.” (Rodrigues, D., 2013, p.86).

Para a construcdo e implementacdo de um nome forte no mercado, é necessario ter um
conhecimento profundo do produto ou empresa e da sua posicao no mercado, posicionamento
pretendido da marca, a sua visdo e publico-alvo (Rodrigues, D., 2013). Desenvolvido o
levantamento de todas as informacdes necessarias, € possivel seguir duas linhas criativas,
através de brainstorming, técnica que tem capacidade para gerar muitas ideias, boas e mas
conjuntamente, tendo de se proceder posteriormente a uma filtragem e pods-selecao das ideias
geradas; quanto a segunda técnica, “consiste numa profunda e obsessiva busca do ntcleo da
ideia do futuro nome. A partir desse nucleo, é usada a técnica do campo semdntico construindo
mindmaps.” (Rodrigues, D., 2013, p.99).

A Identidade Visual da marca é o elemento que engloba todos os aspetos visiveis da marca,
"define o cardter e propésito da empresa ou produto através de um conjunto de elementos
grdfico-visuais padronizados.”. O mesmo autor acrescenta que esta "envolve o simbolo e
logotipo, uniformes, embalagens, impressos, sinalizacdo de veiculos, design de ambientes e
arquitetura de instalacées entre outros.” (Rodrigues, D., 2013, p.31).

Para o desenvolvimento do projeto de Identidade Visual da marca, segundo Raposo (2008a,
p.134), apo6s a primeira fase da definicdo conceptual da marca, “passa-se aos elementos base

(nome, marca grdfica, cores) da ldentidade Visual Corporativa, depois, os secunddrios, (estilo
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tipogrdfico, estilo de imagens, layouts publicitdrios e publicacées, tom da comunicacgéo escrita,
sonora e olfactiva, paleta de cores e hierarquia de elementos) e, por fim, seguem-se as
aplicacées da marca grdfica.”

Mozotta (2011) declara que o lancamento planeado e estruturado de uma marca é uma das
formas mais eficazes de difundir o design numa empresa ou organizacao, onde o
desenvolvimento da marca, quando bem desenvolvido e com um resultado final convincente para
o publico, "promovera lealdade e estimulara um retorno por parte dos consumidores.”. A mesma
autora declara que o design é uma ferramenta crucial para atingir a coeréncia total na
comunicacao, abrangendo “diversos elementos de desempenho, mensagens de produtos e
servicos, comunicac@o de apoio e de marketing, comportamento e aparéncia de funciondrios e
0s espacos que representam a empresa e suas atividades - sejam eles digitais ou fisicos.”
(Mozotta, B., 2011, p.125).

Segundo Mozotta (2011, p.95), a gestao do design "é uma atividade especifica da drea do
design.”, tendo dois objetivos, treinar os colaboradores, gestores e designers, familiarizando os
gestores com o design e os designers com a area de gestdao, e “desenvolver métodos de
integracdo do design no ambiente corporativo.”.

A gestdo do design esta diretamente relacionada com o posicionamento ocupado pelo
design no seio de uma organizacao, seja "na identificacdo de disciplinas especificas de design
que sdo relevantes para a resolucdo de importantes questées”, ou na gestao e consciencializacao
dos gestores para uma adocao e aplicacao eficiente do design, considerando como carateristica
diferenciadora da gestao de design, o seu papel na identificacdo e comunicacao onde o design
pode interagir, contribuindo como fator relevante de valor estratégico e na propria estratégia de
desenvolvimento da organizacdo, no cumprimento dos seus objetivos (Mozotta, B., 2011, p.92). A
mesma autora refere que a gestdo do design também tem como funcdo “promover a
compreensdo da importdncia do design para a realizacéo das metas de longo prazo da empresa e
coordenar recursos de design em todos os niveis.” (Mozotta, B., 2011, p.95).

A area paralela do marketing, assim como o design, surge igualmente como “uma filosofia
de negdcios focalizada nos desejos e necessidades do consumidor”, podendo ser considerado "o
processo de combinar as necessidades do cliente com bens e servicos que satisfacam a seus
desejos.”, isto é, potenciar os negocios de forma a que as marcas ou produtos tenham maiores
vendas ou fidelizacdes, por consequente, maiores lucros (Mozotta, B., 2011, p.109).

Segundo Raposo (2008b), "a grande maioria das organizacées encomenda os projetos de
design de modo descoordenado”, devido a nao possuirem um programa de identidade visual
definido ou por ndo terem um caminho logico que relacione e posicione a marca numa estratégia
mais ampla e ambiciosa.

Segundo Strunck (2003, p.28), "os projetos de identidade visual tém como principal
objetivo diferenciar para os consumidores quais suas marcas de valor entre milhares de outras.".
Raposo (2008a, p.133) afirma que "o objetivo de um projeto de Identidade Visual Corporativa é
conseguir definir um sistema de signos descodificdveis pelos stakeholders do modo pretendido,
sem que para tal se minta ou se recorra a métodos pouco éticos."”, devendo este ser coerente

com os valores da marca e em todas as suas manifestacoes visuais.
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O designer de comunicacao tem como missao potenciar a imagem empresarial da marca,
definindo uma estratégia de comunicacdo completamente coerente e ldgica em todos os seus
elementos graficos associados, com o objetivo de facilitar e tornar mais eficaz a comunicacao,
na sua “leitura, identificacdo, associacdo aos restantes produtos, e a associacdo a determinados
valores aceitdveis pelo publico-alvo." (Raposo, D., 2008a, p.96).

Para a definicdio de uma estratégia corporativa, ou de marca, correta, esta esta
dependente de um processo de design adequado a marca em questado, de forma que o publico
consiga descodificar eficazmente e adotar os valores da marca, "cabe ao designer interpretar e
conhecer a personalidade corporativa e de lhe conferir um sentido estratégico, através do
discurso grdfico que atribui aos signos de identidade, garantindo a sua presenca estdvel e
coerente com o sistema de identidade”, devendo o mesmo conhecer completamente a realidade
e identidade da empresa ou organizacao, para o desenvolvimento eficiente do projeto (Raposo,
D., 2008a, p.138).

O campo do design grafico surge como um meio ou especialidade da area do design de
comunicacao; quando aplicado no desenvolvimento de um projeto de branding, envolve os
simbolos graficos e tipografia para representar o nome de uma empresa, marcas ou produtos
(Mozotta, B., 2011). Costa (2011) afirma que design grafico tem como funcdo a comunicacao,
contando com a linguagem basica da imagem e do texto.

Os profissionais de design devem inicialmente identificar o problema para posteriormente
passar a criacdo, através de um processo criativo ldgico e racional (Mozotta, B., 2011).

Raposo (2008a, p.87) refere que, com a evolucdo da sociedade, as novas tecnologias tém
tido cada vez mais impacto nos negocios e comportamentos corporativos, “ter uma presenca on-
line da empresa quase passou a ser uma obrigatoriedade.”, podendo a marca, através da
auséncia de fronteiras fisicas na Internet, comunicar e definir um alcance global, assumindo o
mundo como mercado potencial. A presenca online da marca pode ser feita através de
publicidade e/ou presenca em canais de comunicacao, como, por exemplo, num website da
marca, ou a implementacdao desta em paginas de social media, de forma completamente
coerente entre todos os canais e comunicacées da marca.

Os canais de social media podem ser diversas ferramentas digitais, com um custo reduzido
e um meio bastante acessivel de utilizacdo, permitindo a publicacdo de conteldos estratégicos,
difundido a marca e construindo relacionamentos com o publico (Dhiraj, 2013).

Os conteldos estratégicos podem ser desenvolvidos através do copywriting, area
especifica essencial do design de comunicacao e uma ferramenta poderosa que pode ser usada
em todo o tipo de negdcios. Consiste na elaboracdo de mensagens e narracao de historias através
de um processo mental, através de escrita criativa e estratégica, que, quando aliado a um bom
design, permite criar comunicacdes estratégicas inovadoras e apelativas (Shaw, M., 2009).

O mesmo autor (2009), afirma que o copy (texto ou palavras), quando utilizado num
projeto, € um tipo particular de escrita criativa, exigindo a inspiracdo e conhecimento de um

profissional. As técnicas usadas passam por encontrar a forma mais natural e eficaz para uma
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boa comunicacdo com o publico, através de mensagens promocionais ou publicitarias da marca,
por exemplo. As mensagens criadas e a forma como estas sao expressas constituem a esséncia de
uma comunicacao eficiente, devendo estas ser claras e precisas em todas as comunicacées da
marca, para que esta alcance o seu publico-alvo e seja bem-sucedida, dinamizando igualmente

estratégias de SEQO (garantir maior visibilidade e melhor posicionamento da marca em resultados

de pesquisas na Internet), acabando por impulsionar o valor da marca.
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Figura 21 - Projeto de Identidade Visual. Fonte: Adaptado de Raposo, D. (2008a)

O desenvolvimento conceptual e o desenho do signo grafico marca funcionam de uma
forma mais eficaz quando o designer de comunicacao trabalha apenas com meios de expressao
visual, como os moodboards ou imagem robot (brand picture), que sao composicées de “imagens
inspiradoras ou transmissoras de sensacées e sentimentos que formam um estado de espirito,
uma atmosfera ou clima capaz de ajudar a organizar ideias de forma rdpida, eficaz e criativa,
mas também se revelam uma excelente ferramenta de didlogo com o cliente.” (Raposo, D.,
2008a, p.134).

Segundo Alina Wheeler (apud Raposo, D., 2008a), o cérebro identifica imediatamente as
formas, recordando-se primeiro destas, de seguida, as cores, levando mais tempo a descodificar

as palavras, devido a necessidade de descodificacdo por parte do receptor, levando, portanto,
mais tempo a interpretar o contetdo da marca grafica, do que a forma e a cor.

A marca tem dupla condicao, podendo ser dividida por condicdo material, referindo-se a

componente fisica, com o objetivo de "marcar, autenticar e diferenciar”, e comunicativa,
inerente a identidade visual, tendo “a sua propria linguagem ou discurso grdfico". Existe a
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necessidade de coeréncia grafica e simbodlica em toda a sua comunicacao, devendo ser coerente
com o semantico (nome e empresa ou organizacao). A forma como a marca se comunica, através
do seu comportamento, discurso e como se veste, compdéem o tom de linguagem da marca

(Raposo, D., 2008a, p.135).
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Capitulo 3 — Desenvolvimento Exploratorio:

Caso de estudo spryou
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3.1. Metodologia para o Caso de Estudo Exploratério

De modo a testar o argumento definido, foi selecionada a metodologia Estudo de Casos,
que consistiu no desenvolvimento de um Unico Caso de Estudo Exploratério.

Tal como explica Yin (1994), o Estudo de Casos € uma metodologia cientifica, que se
adequa particularmente para as situacées em que se pretendem recolher dados qualitativos
e/ou quantitativos, nomeadamente relacionados com objetos de estudo complexos ou com
contornos pouco definidos.

Os projetos de design podem ser estudados enquanto Casos de Estudo, pois tém
carateristicas intrinsecas dificeis de explicar, de delimitar rigidamente e tém natureza
complexa.

As marcas sao disso exemplo, na medida em que o simbolo é selecionado arbitrariamente,
pode ser resignificado com o tempo e o contexto de uso (por exemplo, dois significados
diferentes em culturas distintas), tanto pela empresa, como pelo publico.

Por outro lado, comparar duas marcas do mesmo sector de atividade demonstra
facilmente o nimero de diferencas assinalaveis, como, por exemplo, o conceito, a expressao, o
significado denotativo e conotativo, o uso de simbolo e logbtipo, a hierarquia visual entre os
signos, as cores, etc.

De acordo com Yin (1994), ha casos de estudo de caracter explicativo (nao
intervencionista e para explicar como se procedeu, de modo a orientar outros processos),
descritivo (ndo intervencionista, para narrar eventos) ou exploratorio (intervencionista e
adequado a casos contemporaneos desenvolvidos com intervencao do autor). Nesse sentido, o

projeto de design a desenvolver tem natureza exploratoria.

3.2. Caso de estudo: spryou

A spryou® é uma marca que representa um projeto de empreendedorismo que cruza as
areas da saude, tecnologias da informacdo, potenciadas pelo design, gestdao e comunicacao de
darca. Enquanto servico, engloba uma comunidade online, que tem como objetivos principais a
promocado de estilos de vida saudaveis e a dinamizacdao do conceito de longevidade ativa na
populacao. O desenvolvimento do projeto spryou obteve financiamento do IAPMEI - Agéncia para
a Competitividade e Inovacdo, tendo este reconhecido valor e atribuido uma Bolsa do
"Passaporte para o Empreendedorismo” (Projeto #651), iniciativa do “Programa +E+I"2.

O projeto surge com o intuito de colmatar um problema existente na populacao, a
generalizada falta de estilos de vida saudaveis. Para eliminar as barreiras existentes, como
principais propostas de valor, pretende melhorar a qualidade de vida dos cidadaos, aliando a

pratica de um estilo de vida saudavel a momentos de lazer e motivacao, proporcionando

2 Programa Estratégico para o Empreendedorismo e a Inovacéo.
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simultaneamente uma ferramenta na promocao e reconhecimento de servicos por parte de
profissionais ou empresas, ligadas as areas da salde e bem-estar, nutricao e atividade fisica.

A spryou pretende inspirar mudanca, eliminar barreiras existentes, criando solucées que
permitam aos cidadaos adotarem estilos de vida saudaveis. Com um produto e um servico aliados
as tecnologias de informacado, apresenta como solucdo uma plataforma/aplicacido web de
eventos e servicos, para adotar ou promover estilos de vida ativos e saudaveis. Em funcdo de
interesses ou localizacdao, cada utilizador pode participar em atividades, encontrar
acompanhamento profissional e envolver amigos, familiares ou colegas de trabalho numa
comunidade ativa. A plataforma proporciona o matching (processo de correspondéncia) e o
coaching entre os profissionais qualificados e certificados, que promovem as suas atividades,

servicos ou eventos, e os cidadaos que podem usufruir da oferta.

o
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&

Figura 22 - Representacao ilustrativa da solucao proposta pela spryou. Fonte: Autor

Pretende fornecer uma maior dinamica e efetividade na promocao da atividade fisica e
saude, com um constante suporte social, incentivando a adocao de melhorias nos estilos de vida,
através da disponibilizacdo de uma agenda e informacdo constante nos seus canais de
comunicacao, sobre atividades, eventos e programas de atividade fisica e salde. Surge como um
elemento facilitador e motivacional para a receptividade e adocao de um estilo de vida
saudavel, superando possiveis barreiras a sua aceitacdo. A divulgacdo de eventos permite aos
cidadaos fazerem a gestdo da sua saude, estimulando uma participacdo social ativa, podendo
estes pesquisar, solicitar ou agendar eventos e servicos ligados as areas abordadas, com o intuito
de desenvolvimento de uma comunidade mais saudavel.

Antes de ser iniciado o desenvolvimento exploratério do projeto, foram desenvolvidos e
implementados questionarios direcionados e adaptados aos varios alvos da marca, de forma a
validar a necessidade/oportunidade no mercado e o desenvolvimento do produto projetado,

como uma mais valia para o puUblico inquirido. Segundo resultados obtidos e expostos em spryou
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(2014), foram entrevistados 346 cidadaos, que consideraram como fatores impeditivos ou
grandes barreiras a adocdo de estilos de vida saudaveis: falta de tempo (58%), auséncia de
companhia (34%), desmotivacao (34%), preco (33%) e cansaco (31%). Com menos expressividade,
outros obstaculos referidos foram: auséncia de opcoes (convites, informacao de atividades, etc.)
(8%), opcoes existentes sem interesse pessoal (3%), auséncia de transporte (2%), necessidade de
acompanhamento profissional (7%) e outros (5%). Aos profissionais, foi perguntado se a
plataforma seria uma mais-valia para as suas atividades profissionais, sendo entrevistados 146
profissionais, 97% consideraram a spryou uma mais-valia para promoverem eventos associados a

sua atividade profissional e servicos, junto de uma rede de potenciais clientes.

3.2.1. Sector de atividade

A spryou encontra-se posicionada no sector geral da salde, atuando posicionalmente nas
areas de atividade fisica, nutricdo e bem-estar, e na area de tecnologias de informacdo, com o

produto associado que propde, a aplicacao web.

¢ Nucleo do negécio

O core business consiste na promocao de estilos de vida saudaveis através de eventos e

servicos que podem ser criados, pesquisados e encontrados na aplicacao web.

+ Areas de negécio

Salde (atividade fisica, nutricdo e bem-estar) e tecnologias de informacéo (plataforma web).

¢ Posicionamento do produto

0 sector da atividade fisica € dominado por ginasios e health clubs. “A industria europeia
dos health clubs conta com 44 milhées de membros”, incluindo professores, instrutores e
monitores, "em mais de 48.000 gindsios, com uma combinac@o de receitas anual de quase 25
biliées de euros” (IHRSA, 2013).

Relativamente ao sector de tecnologias de informacao, esta € uma area presencialmente
dominante na populacdo, aparecendo com cada vez mais relevancia as novas tecnologias
associadas a saude, a nivel nacional “30% dos Portugueses jd utilizaram a Internet para procurar
informacado relacionada com a saude” (Santana & Pereira, 2006).

"Nos EUA 56% dos utilizadores da Internet referiram jd ter pesquisado informacdo de
saude na Internet referiram jd ter informacdo de saude na Internet. Outro estudo americano
mostrou que em 1289 doentes seleccionados de uma amostra diversa de médicos de familia, 65%

admitiu recorrer a informacdo online e destes 74% ja tinha pesquisado informacdo de saude para
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si proprio ou familiares. Um estudo realizado no Reino Unido indicou que 66% dos utilizadores
da Internet confirmaram procurar informacgéo de saude on-line." (Grilo, N. 2010).

Assiste-se a uma grande competitividade e dificuldade na insercao no mercado de trabalho
por parte de nutricionistas, fisioterapeutas e profissionais de atividade fisica e salde, os
segmentos alvo da spryou. Em Portugal, estima-se que existam cerca 46.739 médicos, 66.340
enfermeiros, 10.980 farmacéuticos (PORDATA, 2014) e 6.000 fisioterapeutas em exercicio (APF,
s.d.).

3.2.2. Anadlise de Concorréncia

No contexto externo, foi desenvolvido o levantamento e analise de concorréncia
direcionada a produtos existentes no mercado, com levantamento dos principais concorrentes
diretos e indiretos do produto, incluindo o nome da marca, endereco web principal,

posicionamento apresentado e suas principais carateristicas:

¢ Playnify
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A melhor solugdo para a tua vida desportiva
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Figura 23 - Playnify. Fonte: www.playnify.com. Consultado: 15/09/2013

A marca "Playnify” assume-se como uma plataforma social que ajuda a organizar e
simplificar atividades desportivas. Apresenta o seu produto como uma plataforma web e mobile
que proporciona o agendamento, organizacao e ingresso em eventos desportivos, solucionando
problemas associados. Promove uma comunidade de atletas, equipas e instalacdes desportivas.
Tem como missao conectar pessoas através de desportos.

A rede de jogadores e instalacdes desportivas permite conhecer outros desportistas na
mesma zona e encontrar os melhores locais para jogar, possibilitando igualmente organizar gerir

a vida desportiva pessoal, através de registo do historial de jogos e resultados.
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e Ginasios de Portugal (versao beta da Gudgo)

atn varsion by gudigo

‘Comofunciona  Registese  Entrar Divulgue o seu espago
- :‘

Encontre o seu local de treino

. - iz VA i v . "Dl
Mals de 1500 health'clubsypiscinasfestidios de trelno’personallzadote pilatess
centros de yoga, academias de dancas e desportos de combate / N\

.

De PORTUGAL

Em que local quer treinar?

LOCALIDADE / RUA

Figura 24 - Ginasios de Portugal. Fonte: www.ginasios.pt. Consultado: 15/09/2013

Conforme apresentado pela marca, "Ginasios de Portugal" assume-se como um motor de
busca nacional de espacos desportivos, pretendendo simplificar, organizar e tornar facilmente
pesquisavel toda a informacéo relacionada com os espacos, facilitando a tomada de decisdo de
novo cliente no seu processo de inscricao. Permite, de forma vantajosa para ambas as partes,

aproximar clientes e espacos desportivos.
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e Gudgo

gudgo

The world is your gym.

4

Figura 25 - Gudgo. Fonte: www.gudgo.com. Consultado: 15/09/2013

A "Gudgo" assume-se como uma plataforma que ajuda turistas, executivos e moradores a
manter a sua rotina de exercicios de ginasio. Tem como missdo tornar possivel a todos os
cidadaos treinar em qualquer lugar do mundo, em qualquer ginasio, por curtos periodos de
tempo, sem a necessidade de um compromisso. Possibilita a reserva de dias de treino e servicos

de spa/fitness, sem fidelizacao.

e ConsultaClick

. Brasil Indique um Profissional | Quem Somos | Dicas de Saude | Planos e Pregos » Cadastre-se Login

7CONSULTA
CLICK

Promogéo de Salde e <
Agendamento Online de Consultas.

Q) Encontre. [ [iti | Agende. (}) Cuide-se!

@ Consuitas 0 Examos Clinicas
Médicas Laboratoriais & Hospitsis

W Busca avencads

Figura 26 - ConsultaClick. Fonte: www.consultaclick.com.br. Consultado: 15/09/2013

A "ConsultaClick” assume-se como um portal de agendamento de consultas pela Internet,
direcionado para pacientes e profissionais de saude no Brasil, Espanha, Portugal e Roménia.
Permite fazer pesquisa através de selecdo de especialidade pretendida, regido e plano de salde.

Tem como missao facilitar o acesso as boas praticas de salide e qualidade de vida.
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e Every Zone
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Figura 27 - Every Zone. Fonte: www.everyzone.sportzone.pt. Consultado: 10/05/2014

A "Every Zone" é uma marca da empresa "Sport Zone", apresentando-se como uma
aplicacao mobile que oferece uma rede social destinada a praticantes de corrida e bicicleta. A
aplicacao permite ao utilizador monitorizar todo o desempenho pessoal do utilizador e todos os
seus percursos tracados no mapa, contabilizando todos os Km percorridos. Permite criar os
proprios percursos, bater os records pessoais, competir para lider de um percurso e seguir planos

de treino criados por especialistas.
¢ Terapeutas de Portugal
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Figura 28 - Terapeutas de Portugal. Fonte: www.terapeutasdeportugal.pt. Consultado: 15/09/2013
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A "Terapeutas de Portugal” materializa o seu produto num website, posicionando-se como

um diretério de terapeutas em Portugal, reunindo online todas as profissdbes na area da

terapéutica.

¢ Workin Fitness

() Workin Workouts  Experts  Sign Up

If you'can't workout, Workin!

We bring you home and office workouts with our vetted fitness experts.

YOGA | PERSONAL TRAINING

BOOK WORKOUT

OR JUST SIGN UP

# Customized, personal workouts at home and office
¢ Fixed pricing. Pay as you go. $75 per workout/hour.
7 Available 7 days a week. 7am to 8pm.
X Workout solo, with your partner or invite friends. No extra cost.

Figura 29 - Workin Fitness. Fonte: www.workin.io. Consultado: 12/05/2014

@Login

A "Workin Fitness" é uma empresa que, segundo a mesma, permite o agendamento online

de servicos de fitness (ioga ou personal training), através da ligacao a uma oferta de instrutores

previamente examinados e verificados, nas suas aptidoes e experiéncia. Os clientes podem

usufruir dos servicos em local escolhido pelos mesmos, em sua casa ou no escritério por

exemplo.
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* FacultaTempo
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Figura 30 - FacultaTempo. Fonte: www.facultatempo.com. Consultado: 15/09/2013

A "FacultaTempo" posiciona-se como uma empresa intermediaria no acesso a diferentes
servicos de salde, dando aos pacientes a possibilidade de aceder aos diversos servicos. Dispoe de
uma rede de parceiros que permitem ao cliente optar por servicos sem obrigacdes e filas de

espera. Apresenta-se como uma alternativa a quem nao possui seguros ou acordos de saude.
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¢ WeAdvice
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Figura 31 - WeAdvice. Fonte: www.weadvice.pt. Consultado: 20/04/2013

A "WeAdvice" assume-se como um projeto transversal a todas as areas de negocio e
sectores de atividade, como hotéis, restaurantes, servicos empresariais, servicos particulares,
eventos, auto, novas tecnologias, turismo ou compras. Tem como missao promover e divulgar a

marca dos clientes e parceiros através de um portal de servicos e ferramentas online.
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e PayasUgym
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Do...
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FIND CLASSES, GYMS OR POOLS

ATES

Figura 32 - PayasUgym. Fonte: www.payasugym.com. Consultado: 15/09/2013

A "PayasUgym" apresenta-se como um website que representa uma rede de ginasios,
piscinas e espacos de fitness no Reino Unido. Segundo a mesma, tem como objetivo proporcionar
as pessoas maiores oportunidades para participar em atividades desportivas e de fitness. O
website oferece uma gama de opcodes flexiveis de ginasio, que variam de passes diarios com

desconto, a opcdes de adesao de curto prazo e treino ao ar livre.
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e PlayEnable

enable SIGN UP

Find Fitness Classes
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Figura 33 - PlayEnable. Fonte: www.playenable.com. Consultado: 15/09/2013

A "PlayEnable” assume-se como um mercado online para desportos e atividades de fitness.
A sua plataforma oferece aos clientes dicas de fithess e bem-estar, informacao sobre
estabelecimentos e eventos, abordando areas como a danca, ioga, artes marciais e todas as

outras nas areas do desporto e fitness.

e Athletic

Conhea cutren stes da AIMetic | ATMLETIC POME FITHESS | ATHLETIC PROFESKONAL FITNISS

CONHECA O PERSONAL ONLINE

W Al ‘+j ] L Ui v hee!
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Saiba quais sao as opgoes de exercicies que incluem o
seu equipamento de ginastica e obtenha ajuda do
Parsonal Online para saber qual se encaixa melhor a sua
necessidade.

Figura 34 - Personal Online (Athletic). Fonte: www.personalathletic.com.br. Consultado: 15/09/2013
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A "Athletic" é um fabricante de equipamentos para ginastica e exercicios musculares,
assumindo-se como a marca lider na América Latina. Possui parcerias internacionais e uma ampla
rede de comércio para exportacao dos seus produtos. Adicionalmente, fornece aos seus clientes,
no seu website, o servico "Personal Online", que permite a preparacao de treinos e

monitorizacao de desenvolvimentos.

¢ MoveBonus
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Figura 35 - MoveBonus. Fonte: www.movebonus.com. Consultado: 04/11/2013

A "MoveBonus" posiciona-se como um website que promove a pratica de atividade fisica.
Segundo a mesma, existem varias aplicacdes e wearables que vao contabilizando os gastos
energéticos pessoais, sendo a contabilizacao feita de diversas formas, nomeadamente em passos,
Km ou em calorias. Feita esta contabilizacdo, o utilizador pode transferir a informacao para a

sua conta associada, somando pontos que lhe oferecem acesso a descontos em bens e servicos.
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¢ linkedcare

linkedcare : [ enoa | Lol T

TEGTEMUNHOS

Toda a sua pratica médica numa so aplicagao —

Integramos todas as funcionalidades necessarias a sua pratica de forma inteligente.
Utilize uma verdadeira ferramenta de apoio a decis&o clinica.

Figura 36 - linkedcare. Fonte: www.linkedcare.com. Consultado: 25/11/2013

A ‘linkedcare" posiciona-se como uma aplicacdo que faz a ligacdo entre médicos e
cidadaos. Segundo a mesma, tem como compromisso a continua integracdo de profissionais e
entidades de salde, com o objetivo de aumentar significativamente a eficiéncia da pratica
médica e proporcionar uma melhor experiéncia de salde a todos os cidaddos. Fornece aos
médicos uma ferramenta que permite a promocao da ligacdo médico-paciente, acompanhar os
pacientes através de consultas video, visualizar todo o historial de saide do paciente e reunir

numa Unica agenda os compromissos de todos os locais onde da consultas.
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3.2.3. Analise SWOT

Tabela 2 - Analise SWOT

Forcas

Equipa multidisciplinar (profissionais qualificados das areas de:
Desporto, Saude, Design/Comunicacdo e Tecnologias de Informacao;
Identificacao da equipa com os valores e ideias do projeto;

Criacdo de solucdes a promocdo de estilos de vida saudaveis na

populacao.

Fraquezas

Caréncia de colaborador da area de Gestao/Administracao;
Necessidade de captacao de financiamento para desenvolvimento do

projeto.

Oportunidades

Pouco investimento monetario inicial;

Vantagem competitiva na inovacao e carater futurista;

Inexisténcia de um local de referéncia para pesquisar eventos e
servicos que promovam estilos de vida saudaveis e que facam a ligacdo
entre empresas, cidadaos e profissionais;

Aproveitar a tendéncia/consciencializacao da populacdo para a adocao
de estilos de vida saudaveis;

Alternativa de resposta a crise econdmica e desemprego;

Desenvolvimento tecnologico na area da saude.

Ameacas

Dificuldade de acesso as novas tecnologias/Internet por parte de
idosos, ou cidadaos menos sensiveis as mesmas;

Existéncia de alguma concorréncia indireta no mesmo mercado.
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3.2.4. Publico-alvo

A dimensao do mercado potencial da spryou pretende ser global, definindo como perfil do
publico destinatario, cidadaos que se identifiquem ou estejam predispostos a adocdo de
praticas/estilos de vida saudaveis. Pessoas que gostam de praticar atividades fisicas e se
interessam pela sua satde no geral.

Pretende abranger especialmente participantes que valorizem sensacdes de bem-estar ou
lazer e privilegiem o contato com a familia, amigos e colegas de trabalho em praias, espacos

verdes ou zonas culturais. A plataforma é acessivel a toda a populacao sem restricoes.

3.2.4.1. Targeting

A spryou apresenta trés alvos de mercado diferenciados, podendo os utilizadores da
plataforma ser segmentados em trés grupos: cidadaos no geral, profissionais ou empresas das
area da salde/atividade fisica e empresas, instituicées ou outros grupos, que valorizem estilos

de vida saudaveis dos seus colaboradores, associados ou equipas.

1. Cidadaos interessados ou predispostos a adocao de estilos de vida saudaveis.
A definicdo deste puUblico-alvo resulta da analise aos elevados indices de sedentarismo da
populacao, revelando a existéncia de diversas barreiras nos cidadaos para estes desenvolverem
comportamentos saudaveis. Este tipo de utilizadores engloba todos os cidadaos gerais que se

registem na plataforma online de forma individual, incluindo jovens, adultos ou idosos.

2. Empresas ou profissionais qualificados nas areas da salde e atividade fisica,
responsaveis pela organizacdo e promocao de servicos ligados as areas afetas.
Este plblico-alvo abrange as empresas e profissionais ligados, direta ou indiretamente, a area da
saude, tendo como missdo a promocao de praticas saudaveis. Os profissionais e empresas
privilegiados sao os que pretendem aumentar a sua notoriedade, potencializar as suas

competéncias para gerar valor, criando ou aumentando os seus clientes.

3. Empresas presentes em qualquer area de negdcio, empregadoras, sensiveis a prevencao
e implementacao de medidas de responsabilidade social e promocdo de salde, junto dos seus
colaboradores, capacitando-os de forma a melhorar os seus indices de produtividade, vivendo

mais e melhor.
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3.2.4.2. Segmento de Clientes / Utilizadores

Cidadados

e Pessoas predispostas a atividade fisica pessoal;

* Pessoas que valorizam sensacdes de lazer e atividades ao ar livre;
* Trabalhadores de escritorio;

¢ Pessoas com necessidades de cuidados de salde;

* Pessoas com tempo livre reduzido;

e Pessoas que privilegiam o contato com a familia, amigos e colegas de trabalho.

Empresas / Profissionais ligados a saude

e Empresas dos sectores: salde, atividade fisica, educacao;

e Profissionais de Salde: fisioterapeutas, nutricionistas, psicomotricistas, psicologos, etc.;

e Profissionais de Atividade Fisica: exercicio e bem-estar, personal trainers, instrutores de
loga, surf, pilates, ginastica laboral, etc.;

e Profissionais de Educacao: Animadores Socioculturais, Educacao Fisica, etc.

Empresas gerais / Organizagoes / Grupos

* Empresas empregadoras;

* Empresas multinacionais;

* Grandes empresas dos sectores produtivo ou administrativo;

e Empresas que valorizam o seu capital humano e indices de produtividade;

e Empresas que valorizam politicas de salde preventiva, promocédo de salde e bem-estar,
servicos de salde laboral e satisfacdo dos seus colaboradores/profissionais;

e Organizacoes indiferenciadas;

e Grupos desportivos amadores e profissionais.
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3.3. Organograma do Projeto de Branding

A estratégia do projeto de branding foi delineada no seguimento e em funcdo do plano
estratégico do projeto geral, tendo sido utilizado como fator estratégico o design de
comunicacao para a criacdo de uma marca eficiente a nivel de memorizacao e diferenciacdo das
demais, com posicionamento estratégico nas atividades onde é representada e atua, a nivel de
identidade e comunicacao de marca, capaz de comunicar, de uma forma competente e precisa,

os seus argumentos de valor a todo o seu pUblico-alvo e restantes stakeholders.

Andlise / Objeto de estudo

Caso de estudo: spryou

Sector de atividade
Andlise de Concorréncia
Andlise SWOT

Publico-alvo
Targeting
Segmento de Clientes / Utilizadores

Anilise e Diagnostico

Posicionamento da Marca
Analise de Marcas Concorrentes
Conceito da Marca
Personalidade da Marca
Arquétipos Emocionais

Concepcao da Identidade Visual da Marca

Identidade Verbal / Definicao de Naming

Marca Grafica
Estudos de Tipografia
Concepgdo Criativa / Grafica
Estudos de Cor
Composicao final da Marca Crafica

Implementacao e Comunicacdo da Marca

Objetos de Comunicagao
Canais de Comunicacdo

Comunicacoes da Marca

Figura 37 - Organograma do Projeto de Branding. Fonte: Autor
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3.4. Posicionamento da Marca

A marca e seu produto associado pretendem posicionar-se nos mercados gerais da salde e
atividade fisica, respondendo a oportunidade (no mercado) relativa ao levantamento reduzido de
ferramentas tecnoldgicas de capacitacdo (empowerment), destinadas a profissionais destas
areas, da mesma forma, dinamizadoras da populacdo geral através do coaching na
correspondéncia dos cidadaos com os profissionais.

Respondendo ao posicionamento pretendido, foi estrategicamente planeada a introducao
da marca no mercado com um carater diferenciador e atraente, comunicando as suas propostas
de valor e fatores diferenciadores em relacdo a concorréncia existente no mercado, definindo
para isso como fator estratégico o design/comunicacao.

Pretendeu-se que a marca, em compromisso com o seu conceito, identificasse um produto
tecnoldgico e ao mesmo tempo uma comunidade saudavel, adotando um carater informal e
simplista, com identidade e comunicacao profissionais, de forma a interagir, criar e manter uma
relacdo de confianca com os seus utilizadores, correspondendo as suas expectativas.

Podendo o puUblico-alvo abranger toda a populacado, foi definido um posicionamento da
marca global, capaz de comunicar com cidadaos de qualquer nacionalidade, presentes em

qualquer localizacdo, com o Unico requisito de acesso a Internet.

B cidadsos

. Eventos

Ml Profissionais

B Estabelecimentos

Figura 38 - Representacao da dimensao global da Marca. Fonte: Autor
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3.5. Analise de Marcas Concorrentes

Para os objetivos gerais e especificos do projeto de Branding / Identidade Visual de Marca,
serem atingidos com maior eficacia, torna-se fundamental o conhecimento total do mercado e
da sua concorréncia, relativamente a sua identidade visual e comunicacao.

Foi feita uma pesquisa e reconhecimento de concorrentes diretos e indiretos existentes
nas mesmas areas em que se insere o projeto geral. O levantamento da concorréncia nao foi
limitado a projetos/marcas existentes na mesma area de negocios, sendo incluidos igualmente
marcas concorrentes indiretas, que, apesar de ndo serem caracterizadas por concorréncia direta
relativa ao produto e seu desenvolvimento, foram também identificadas por presenca ou
comunicacao coincidente com as mesmas areas gerais onde se insere o projeto spryou, saude e
exercicio fisico.

Foi estruturado um mapa de concorrentes, representado por um circulo cromatico com
todas as marcas graficas levantadas, organizado e segmentado pelos diferentes codigos
cromaticos que os identificam, de forma a serem analisadas as cores das varias identidades
visuais identificativas dos varios concorrentes, e frequéncias de cor onde a mancha cromatica se
encontra com maior preenchimento, mais repetitiva relativamente a marcas graficas /

identidades visuais.
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Figura 39 - Mapa de Marcas Concorrentes. Fonte: Autor
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Apds analise, verificamos que a identidade visual das varias marcas concorrentes no
mercado se distribui praticamente por todo o circulo cromatico, aparentando nao existir uma
predominancia diferenciadora de uma cor especifica.

Podemos descodificar algumas marcas com predominacdo em alguns tons cromaticos
aproximados, com possiveis ligacoes, caracterizadas por uma usual associacdo da sociedade a
determinadas cores, como o azul céu (sky blue), aproximado de ciano, com uma pigmentacao
suave, a saude, e o verde maca (apple green), a natureza.

A presenca verificada de varias marcas graficas no tom laranja, com ligacbes a atividade
fisica, pode-se também explicar pelas sensacbes que transmite, quente e positiva, viva, com

ligacbes ao Verao, fortemente ligada a ideia de movimento.

3.6. Conceito da Marca

Pretendeu-se desenvolver um conceito para a marca capaz de criar alguma
diferenciacao relativamente a sua concorréncia. Numa fase inicial, para definir o conceito base
da marca, convergindo com os valores e fatores de diferenciacao do projeto focado, apos varias
sessoes de brainstorming, foram levantadas e definidas algumas palavras-chave identificativas
do conceito base que se pretendia para a marca, ajustando-se a visdo, posicionamento e

objetivos do projeto geral.

Saude Movimento / Capacitar. (Energia / Lazer / Socializar / Felicidade / Viver mais e melhor

A spryou é uma plataforma web que tem como objetivo a dinamizagcdo
de estilos de vida saudaveis e o conceito de longevidade ativa.

Figura 40 - Conceito da Marca. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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Ainda nesta fase inicial do desenvolvimento pratico da concepcao imaterial da marca, foi
desenvolvido um painel semantico, figurativo do seu conceito, onde foi feita uma selecdo de
varias imagens idealizadas e composto o quadro final com as varias colagens das composicoes
fotograficas individuais, focando objetos ou representacbes de determinados estados ou

emocoes.

Figura 41 - Moodboard do Conceito da Marca. Fonte: Autor / Fotos: Shutterstock

A elaboracao do moodboard tornou-se fundamental para a inspiracao nos passos seguintes,
apoiando tomadas de decisao relativas ao processo de desenvolvimento conceptual da marca,
com uma visao mais estruturada e clara do que se pretendia que a marca adoptasse. O
desenvolvimento da composicdo figurativa teve em conta as tendéncias atuais na sociedade,
onde podemos destacar algumas emocoes ou sensacoes transmitidas, figuradas por atividades
fisicas privilegiando a natureza, a nutricao distinguida por uma alimentacao racional e cuidada,
sensacoes de bem-estar fisico e psicologico, tranquilidade, conforto, relaxamento e satisfacao
pessoal. Pretendeu-se que a marca transmitisse fluxos de energia, aparecendo fortemente ligada
ao meio ambiente, dando relevo a alguns elementos basicos da natureza essenciais a vida

humana:
+ Agua - transmissao de sensacdes de frescura, forca e energia;

* Ar - transmissao de sensacoes de pureza e suavidade;

* Terra - relacao figurativa de todos os seres vivos terrestres com o meio envolvente.
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3.7. Personalidade da Marca

De acordo com Rodrigues (2013, p.123), o processo de definicdo da personalidade da
marca envolve a identificacdo de emocdes associadas ao produto, selecionando os grupos
emocionais que o envolvem, de forma a chegar "ao estilo de comunicacdo da marca ou seu
posicionamento emocional, com espirito, alma, conceito competitivo e, por fim, as
caracteristicas fisicas do produto.”. O mesmo autor (2013, p.129) refere que uma das possiveis
técnicas de pesquisa de imagem “consiste em falar sobre o produto e anotar as emocgées
associadas a ele.".

Depois de clarificado o conceito base da marca, foi desenvolvido através de uma descricao
verbal um retrato robot do conceito base para maior definicido e precisao da personalidade
pretendida pela marca, composta por colagens de varios graficos, dispostos aleatoriamente,
respondendo as varias questdes verbais que foram feitas para reconhecimento e definicao da

identidade assumida pela marca.

Tabela 3 - Retrato Robot - Questdes tipo. Fonte: Autor

Familia

1 - Se a marca fosse uma pessoa, | Grupo de pessoas de carater informal, que favorecem fatores
como seria? beneficiadores da longevidade e aumento da qualidade de
vida, valorizando também a relacdo com a comunidade e o

meio ambiente.

Toyota Prius

Carro hibrido e elétrico, oferece uma economia de
combustivel e emissoes de dioxido de carbono (CO2) baixas,
2 - Se fosse um automovel, emissdes zero no modo de conducao elétrico e emissoes
corresponderia a que marca? reduzidas em modo hibrido. Praticamente silencioso em
modo elétrico, oferece uma experiéncia de condugcao mais
calma e relaxante. Representado esteticamente por um
estilo aerodindmico, tem caracteristicas e linhas de um

design contemporaneo.

3 - Se fosse um edificio como

seria? ACROS Fukuoka (Asian Crossroads Over the Sea)
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Centro cultural da cidade de Fukuoka, junto ao Tenjin

Central Park, na ilha de Kyushu (Japao).

Edificio caraterizado por uma arquitetura eco-urbanistica
moderna e consciente, adotando uma uniao natural da
construcdo com o meio ambiente natural, contendo 5,400nt
de area verde, 50.000 plantas divididas por 120 variedades, o
solo e a vegetacdo tém um efeito isolador, arrefecendo do

edificio e contribuindo para a reducao da emissao de CO2.

Arquitetura: Emilio Ambasz & Associates

Balanca (DPLP, s.d.)

o o 1. Instrumento para pesar.
4 - Devido a sua carga simbolica, ) ~
. L ) 2. Equilibrio, ponderacao.
que objeto de design industrial

poderia representar? ] ) o L
A balanca simboliza o equilibrio, a prudéncia e o

comportamento correto.

Natural: costa maritima e espacos verdes

Paisagem ampla, situada no meio ambiente natural, capaz de
) . . transmitir sensacdes de liberdade e forca energética. A
5 - Que tipo de paisagem seria? . ) ) o
altura do dia escolhida seria o amanhecer, onde se inicia o
dia, surgindo a primeira luz do sol. O sol é uma fonte de
energia renovavel, produzindo também vitamina D, benéfica

ao organismo humano.

Labrador retriever

_ ) Versatil, afetivo e inteligente. Raca muito enérgica e ativa,
6 - Que raca de cao teria? . o
excelente nadador, é frequentemente utilizado para buscas e
resgates, terapias e funcoes de responsabilidade, como cao-

guia.

7 - Que alimento ou em que

contexto seria consumido? Frutas e legumes
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Alimentos naturais, ricos em vitaminas e minerais,
diretamente ligados a estilos de vida saudaveis, associados a
dietas equilibradas, podem ser também preventivos de

doencas.

Azul e verde suaves

8 - Selecao de cores para
Cores serenas, predominantemente representadas na
expressar a atmosfera da marca.
natureza, dotadas da capacidade de propagacao de

sensacoes de frescura e tranquilidade.

Bariol Font
9 - Selecao de tipografia para
expressar a atmosfera da marca. | Tipografia arredondada, ligeiramente condensada, muito
legivel, informal, familiar e amavel, sem ser excessivamente
(Esta tipografia nao tem de ser doce.

utilizada obrigatoriamente nas
etapas seguintes). Design: Raul Garcia del Pomar e Ismael Gonzalez

atipo® graphic & type design studio
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Figura 42 - Imagem Robot da Marca. Fonte: Autor / Fotos: Shutterstock; Toyota; ACROS Fukuoka.

3.7.1. Arquétipos Emocionais

Os arquétipos emocionais foram determinados através da combinacao de algumas emocoes
humanas basicas, com base em pesquisa e identificacdo de Martins (1999), foram levantados
alguns sentimentos e expressdes que os identificam, convergentes com a personalidade da
marca, acabando por defini-la com maior precisdao, de forma a identificar-se e captar de uma
forma mais eficaz o interesse do publico-alvo.

Com apoio no mapeamento emocional do mercado apresentado por Martins (1999), foram
identificados dois arquétipos emocionais, o "Fluxo de Energia" e "Socializacdo", ambos associados

ao instinto.
¢ Fluxo de Energia

Associado a sensacOes de vitalidade, energia, adrenalina, juventude. Martins (1999, p.46)
identifica-o como "a emocdo da acdo”, "a energia flui e os atos evoluem num movimento
sincronizado”, como a transmissdo de felicidade através de um sorriso espontaneo, o salto de um
penhasco através da “conquista do espaco fisico com o corpo em queda livre”, "a vontade e o
prazer em unidade com o todo.”. Neste arquétipo, nao existem divisdes hierarquicas, "nem
mesmo entre o homem e a natureza”, limitando-se apenas ao movimento, no ato Unico de
"desejo e realizacdo", dando o mesmo autor, como exemplo, a auséncia de diferencas “entre o
individuo e o grupo, entre o homem e a mulher, o homogéneo e o heterogéneo, o interior e o

exterior. E a unidade original com o universo, inconsciente de suas consequéncias.".
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* Socializagao

Martins (1999, p.60) descreve o arquétipo de Socializacdo com a ampliacao de horizontes,
onde surge o desejo de um individuo ser inserido e aceite em grupos ao seu redor, a necessidade
e prazer do sentimento de integracdo através de participacdo numa vida social ativa. Além da
valorizacao do coletivo, transmite igualmente uma "imagem de inteligéncia, simpatia,

comunicacdo e alegria”.
3.8. Concepcao da Identidade Visual da Marca
Apo6s concluida toda a fase de analise e diagnostico, passou-se ao processo de

desenvolvimento da identidade visual da marca, comecando a ser definida a comunicacao verbal

da mesma, através da definicdo do seu naming e restantes descritivos verbais.
3.8.1. Identidade Verbal / Definicao de Naming
Para definir o naming da marca, foi preenchido um briefing inicial, de forma a organizar

as ideias e responder aos requisitos do nome final definido, eficiente no seu posicionamento e ao

alcance do seu publico-alvo.

Tabela 4 - Briefing para definicao de Naming. Fonte: Autor

Marca para promocao de estilos de vida saudaveis;
Briefing Dinamizacao do conceito de longevidade ativa;

Nome para ser usado também em aplicacao.

Conceito base Vidas mais saudaveis e mais longas.

Mapa de publicos destinatarios do | Pessoas que valorizem (ou predispostas) a adocao de

produto/servico praticas saudaveis.

Dimensdes do nome Transnacional

Playnify / Easy Sports / Spoortal / Sao Paulo saudavel /

Mapa de nomes concorrentes
Vida Ativa / Sport me up / Take The Wind / Lisboa
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Auténtica / siosLIFE / Fitocracy / Healthy Generation /
WorkWell / HealthHero / Interactive Health /
ChipRewards / Slife / FitProject / Get Zen / Blue Zones /
Nicolas Garden / EveryMove / Audax Health / Mango
Health / Treino em Casa / TFM / Herbalife, Wello /
ForLife /Jazzy Life Club / Training Everywhere / Athletic
- Best for Life / Whistle / Workin Fitness / POPSUGAR
Fitness / Resist Cookies / Terapeutas de Portugal /
Faculta Tempo / Beved / N Técnicos / Pick / Move Life /
PlayEnable / Lisbon City Runners / gudgo / PayasUgym /

Nutri Ventures.

Tendo em conta a visdo da marca, foi tido como objetivo criar um naming forte, de facil
memorizacao, apoiado na sua dimensao pretendida, capaz de atuar nhum mercado global, em
qualquer lingua. Procurou-se encontrar através alguma palavra existente, a criacdo de um nome
curto com um significado forte, ajustado a necessidade de uso em varios enderecos web e
identificacao de website/aplicacao.

Na analise ao mapa de nomes concorrentes, verificou-se que varias marcas sao distinguidas
por nomes diretamente ligados as suas areas de intervencao, aparecendo aplicada com alguma
frequéncia a palavra "life" (vida) no nome das mesmas, nao conferindo um carater diferenciador
das suas identidades com a concorréncia. Teve-se como intencdo contornar esse caminho das
marcas concorrentes, apostando desde logo no copywriting para diferenciacdo através da
comunicacao verbal, ndo adotando um nome demasiado direto ou conotado com o nicleo do seu
conceito, como por exemplo "better health".

Foi feito um mindmap do conceito da marca, através de um levantamento de varias
palavras-chave atribuidas de significado relativo ao conceito, com emersao dos nomes através de
sessao de brainstorming, com vista a potenciar os resultados do processo de escrita criativa do

nome da marca.
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Figura 43 - Mindmap do Conceito da Marca. Fonte: Autor

Na recolha dos nomes do nlcleo conceptual da marca, pretendeu-se selecionar palavras
com forte significancia, atribuidas de personalidade capaz de transmitir fluxos de energia,

sensacoes de frescura, movimento, felicidade, relaxamento e paz de espirito.

Naming Brainstorming

healthy, wellfit, wellife, hearty, activitas, lifeact, fourfit, empower you, empower (your) life, plus you, empower
yourself, empower you, energize your inner you, joyful, joy full, powerlite, go move, move choose, life force, spry,
spry your life, spinach, lively, breezy, your soul energy, your fresh energy, breath of light, life energy, energy flow,
life flow, +else, agil+, movewe

spryou - your energy flow

L

spry +you

agile energetic active

Figura 44 - Definicao de Naming e Descritivo da Marca. Fonte: Autor

Apos sessao de brainstorming, foi criado o naming da marca verbal, através da criacao de
uma palavra inexistente, resultando da unificacdo do adjetivo da lingua inglesa "spry” - “active
and able to move quickly and energetically.” ("ativo e capaz de se mover rapidamente e
energicamente.”) (Cambridge University Press, s.d.), com o pronome pessoal da lingua inglesa

"vou", em relacao ao sujeito (tu, vocé) e em relacao ao objeto (lhe, o, a, te, ti, a vocé),
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resultando no nome final "spryou”, criando uma nova palavra/adjetivo com ambicao de
interpretacao (spry-you, ativa-te, agiliza-te, agita-te).

O descritivo foi criado com o intuito de ser aplicado, ou nao, em juncao com o logétipo,
consoante os locais de aplicacao, resultando em "your energy flow" ("o teu fluxo de energia”),
transmitindo sensacdes de tranquilidade e prazer, podendo ser utilizado na escrita criativa para
publicidade/comunicacao estratégica, em objetos de comunicacdo da marca, criando mensagens

motivacionais, como exemplo “Let your energy flow." ("Deixa a tua energia fluir.").

3.8.2. Marca Grafica

Definido o nome e descritivo da marca verbal, passou-se para a fase de concepcao criativa
da marca grafica, tendo sido desenvolvido conceptualmente toda a identidade visual da marca

spryou.

3.8.2.1. Estudos de Tipografia

Segundo Barbosa (2012, p.14), uma fonte é "uma colecdo de carateres, caixas altas
(maidsculas) e caixas baixas (minusculas), pontuacGo e numeros, em vdrios tamanhos e vdrios

won

estilos (itdlico, negro, redondo, fino, etc.)", sendo denominada de "familia tipografica" “cada
conjunto de tipos, nos seus diversos tamanhos e estilos”.

De acordo com Lupton (2006, p.53), os logoétipos usam a tipografia e as proprias letras,
"com fontes existentes ou com letras personalizadas”, para escrever o nome de uma organizacao
"de um modo memordvel”, na criacao de uma imagem distintiva, podendo ser inseridos, ou nao,
simbolos abtratos ou icones pictoricos no todo da marca grafica.

Inicialmente, foram desenvolvidos estudos tipograficos de tipos de letra existentes, de
possivel concordancia com o conceito e posicionamento da spryou, sendo desde logo definido,
que, em conformidade com a personalidade da marca, informal e acessivel, a concepcao grafica
da marca adotaria uma tipografia moderna, com pormenores suaves e arredondados, com algum

movimento, um tipo de letra sem serifa, com tracos humanistas.

SPr)

Figura 45 - Diferenca visual da marca verbal em letras minGsculas e mailsculas. Fonte: Autor

A aplicacao do logotipo em caixa baixa, ofereceu uma identidade visual menos autoritaria
e superioritaria quando aplicada em caixa alta, tornando-se uma escolha mais concludente e
concordante com uma marca mais jovem e contemporanea, mais proxima e ao mesmo nivel do

seu publico-alvo.
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Figura 46 - Estudos de Tipografia da Marca. Fonte: Autor

Transversalmente ao levantamento de familias tipograficas potenciais e consonantes, para
adocao da marca e implementacdo na sua identidade visual, foi realizada uma pesquisa de
desenhos tipograficos / tipos de letra presentes na comunicacao visual de embalagens de alguns
produtos conotados com alimentacées mais equilibradas, alegadamente proveitosas a salude e

corpo humano.

Equillorio
- Lspedial |
Sill
Arroz e Trig

+linha

om prazer-a tasteful defight

Figura 47 - Levantamento tipografico de embalagens de produtos relacionados com alimentacao saudavel.

Fonte: www.continente.pt. Consultado: 05/12/2013

Verificou-se a tendéncia de aplicacao de tipografias arredondadas, com pormenores de

tracados prolongados, de forma a transmitir a ideia de movimento e de tracos do corpo humano.
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Para a marca spryou, foi propositadamente selecionada uma familia tipografica com linhas
elegantes e atuais, letras com linhas geométricas humanizadas, figurando silhuetas de atributos
humanos, aliada a simplicidade e clareza necessarias para uma aplicacao eficiente em tamanhos

reduzidos, como exemplo, ecras de dispositivos moveis.

Bariol Light / Regular Amelia

SPryou spryou spryou

Lato Light / Regu

SDFVOU Spryou sprgou

p rv O u Magallanes Condensed Medium

Spryou spryou >pryou

spryou Spryou

Aller Light / Regular

Brooklyn Samuels Five Medium

Halis Rounded

SD’yOU Spryoud spryou

Roboto Thin / Regula

SP yO U Spryou

e spryou
Spryou spryou !

spryou spryou

Figura 48 - Levantamento de Familias Tipograficas. Fonte: Autor

Concluido o trabalho de pesquisa e selecao de tipos de letra para definicao da opcao final,
foi tida em conta a prudéncia na decisdao entre as opgdes expostas e as suas limitacdes em
termos de aplicacdes futuras, sendo dada preferéncia a uma familia tipografica com amplas
opcoes, fornecendo diferentes variantes do tipo de letra, de forma a assegurar em todas as
comunicacdes visuais da marca, com tipografia aplicada, varias opcdes para o desenvolvimento
de comunicacdo grafica/textual em objetos de comunicacdo variados, garantindo uma

conformidade e coeréncia visual a nivel tipografico em toda a identidade da marca. A escolha
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da familia tipografica a ser aplicada em toda a identidade visual da marca spryou incidiu na

"Amelia Font Family”, desenhada em 2013 por Martin Sommaruga® e editada pela TipoType®.

Amelia Font Family

spryou spryou
Spryou spryou
Spryou spryou

Spryou spryou

*Kerning ndo gjustado

Figura 49 - Familia Tipografica "Amelia”. Fonte: Autor
3.8.2.2. Concepcao Criativa / Grafica

Definida a familia tipografica adotada pela marca, nesta fase, procedeu-se a composicao
da marca grafica total, tendo sido estudado, desenvolvido e definido, a nivel de design grafico,
matérias referentes a concepcao criativa do logétipo, sua inerente relacdo com a tipografia e

estudos de cor, com vista a definicao da cor representativa da identidade visual da marca.

* Martin Sommaruga (Uruguai) é formado em Design Grafico e professor de Comunicacio e Design na Universidad ORT
Uruguay.

* Tipotype é uma oficina tipografica do Uruguai, fundada em 2009 por Vicente Laménaca, Fernando Diaz e Martin
Sommaruga.

79



André Pacheco

Figura 50 - Fase de Concepcao Criativa da Marca Grafica. Fonte: Autor

Sendo a letra "y" o elo de ligacao das duas palavras que resultam na composicao do nome
da marca (spry+you - spr|y|ou), procurou-se, numa fase inicial dos esbocos, evidenciar essa
conexao, de forma a criar uma quebra dinamica na leitura da marca verbal, quando observada e
interpretada a marca grafica. A particularidade da caligrafia da letra "y" possuir caracteristicas
graficas com tracos dindamicos e curva crescente acentuada, gerou uma oportunidade oferecendo
um possivel beneficio, para o desenvolvimento e criacdo de um simbolo com significancia forte,
eficaz na comunicacao do conceito da marca.

Na etapa de analise as marcas graficas concorrentes, destacou-se um aparecimento
frequente de aplicacao de silhuetas humanas transmitindo a ideia de atividade corporal, gerando
algumas identidades visuais semelhantes, tendo a spryou como intento afastar-se dessa

tendéncia de forma a nao ser confundida, conferindo-lhe um carater diferenciador e distintivo.
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Figura 51 - Esbocos da Concepcao Criativa da Marca Grafica. Fonte: Autor

Me)vmwro enehSit

Na sequéncia do processo descrito (método de Jordi Llovet, no qual se basearam os
autores Fernandez e laurritegui, 2008), foi desenvolvido o desenho de um simbolo grafico que
pretende ter um significado visual logico que resulta de aspetos graficos comuns a varios
conceitos importantes para a marca grafica.

De acordo com Pepe Cruz Novillo (apud Fernandez, E. & lAurritegui, L., 2008), "O acto do
design consiste em transformar as coisas em signos: dotd-las de significado. O nosso pior inimigo
é a insignificancia.”. Os mesmos autores referem que "o significado é o resultado de um sistema
de relacées produzidas num espaco de tempo”, sendo este "influenciado por uma série de
eventos dentro de um contexto cultural”. De acordo com os mesmos autores, "toda a realidade
sensorialmente percebida, especialmente pelo olho, necessita de ser compreendida: trata-se de
uma necessidade vital, porque o que ndo se entende ndo é significativo, ndo representa nada
para os seres humanos nem afecta de modo algum.”.

Conforme referido relativamente a personalidade da marca e processo de naming, o
desenho de um signo iconografico envolve o processo de clarificacdo dos objetivos de
comunicacao e organizacao do conteldo com base nos mesmos. Neste contexto, o design grafico,
com a funcao principal de comunicar, € responsavel por “construir um imagindrio referencial que
permita a identificacGo da organizacdo”, devendo o signo de IVC ser "configurado através da
incorporacdo de um conjunto de codigos significantes, os quais constituem uma cultura

especifica, ou seja, uma memoria coletiva.” (Fernandez, E. & lAurritegui, L., 2008).
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Em consonancia com os objetivos de comunicacdo da marca e os conceitos a comunicar,
foram seleccionadas algumas componentes verbais a representar graficamente, definindo trés
palavras-chave e relacionando cada uma com as varias possibilidades de significacao, separadas
por icones, indicios e simbolos. Recordando o significado que cada um sustenta, segundo DPLP
(s.d.), um icone pode representar um “signo que tem uma relacdo de semelhanca com aquilo que
estd a representar” ou uma “figura simbolica ou representativa de algo”; um "indicio" pode ser
representado através de um vestigio, uma “indicacdo, informacdo, revelacdo, prova, sinal”; um
simbolo pode representar uma “figura ou imagem que representa a vista o que & puramente
abstracto” ou uma “figura pela qual se substitui o nome de uma coisa pelo de um sinal que o uso

adoptou para a designar.".

Vida Saudavel Movimento Energia
\
Icones O
- Alongamento -0Onda -0nda - Energia
- Atividade fisica - Expansdo - Forca - Frescura
- Curvas corpo humano - Crescimento - Natureza
A 1 oo AAA
Indicios
- Ondas atividade - Nutricdo - Cre§.c1mento =Gl
e 2 - Saude - Espiral - Movimento/Fluxo
eléctrica (coragdo) = .
- Felicidade - Agitacdo
W =0%
t apple sky DI:I
Simbolos green blue / | \
- Natureza - Energia - Coragdo - Crescimento - Dinamismo - Brilho
- Brilho - Sadde - Vida - Expansdo - Evolucdo - Energia

Figura 52 - Processo de configuracao de significacao visual (Marca Grafica). Fonte: Autor

Na relacao entre os sinais e os seus significados, evidenciou-se o surgimento de elementos
visuais relacionados com ondas, manifestando dessa forma destaque pela sua relevancia com os
varios potenciais significados visuais que esta poderia representar e comunicar. Este elemento
comunica o conceito de movimento, expansao, forca, energia e frescura, sendo definido em
harmonia com os objetivos e interesses da marca, como o simbolo a adotar, unificado

graficamente ao logotipo da spryou.

De acordo com DPLP (s.d.), a palavra “"onda” pode significar:
1. Cada uma das massas liquidas que ora se elevam ora se cavam na superficie das dguas
agitadas.
2. [Linguagem poética] Agua; rio; mar.
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3. [Por extensdo] Porgéao de liquido que flui ou estd derramado.
4. O que é ondulado.
5. [Figurado] Aglomeracdo de pessoas em movimento.

6. Iimpeto; agitacdo do dnimo.

of

Figura 53 - Esboco da ideia final a desenvolver (Marca Grafica). Fonte: Autor

Com o objetivo da insercdao do simbolo escolhido, com uma aplicacdo subtil no logotipo,

"o

aproveitando as caracteristicas da letra "y" evidenciadas anteriormente, foi desenhado

graficamente o elemento visual da onda, de uma forma discreta, através do redesenho e

"on "_n

adaptacao das letras "y" + "0", onde a sua juncao acaba por determinar o resultado final.

Light/Regular + “Y” Bold Light/Regular + “Y” bold italic

Allitalic

Spryou  Spryou  spryou
Spryou spryou spryou

*Kerning ajustado

Figura 54 - Relacdo comparativa da aplicacdo de diversas fonts da familia tipografica "Amelia". Fonte: Autor

De forma a conceder uma personalidade dinamica a identidade visual da marca,

convergindo com os significados visuais da onda, foi estudada a relacdo de varios tipos de letra

da familia tipografica "Amelia”, de forma a concluir-se qual a opcao mais adequada.
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Transversalmente aos ensaios tipograficos, foi ajustado o espacamento entre letras do
logbtipo, de forma a garantir maior eficacia na legibilidade, quando aplicado em dimensdes
reduzidas. De acordo com Lupton (2006), o kerning surge em qualquer combinacao de dois
carateres, referindo-se ao espaco vazio entre os mesmos, necessitando de ser ajustado, quando
na construcao de uma font o ajuste do espacamento é definido globalmente, de forma uniforme
para qualquer letra, podendo causar negativamente um padrao irregular e uma leitura menos
fluida, devido aos angulos e espacos que variam de letra para letra.

Entre as varias experiéncias, ambicionou-se um logo6tipo visualmente sébrio e
conceptualmente com algum movimento, mas nao em demasia, como verificado quando aplicado
totalmente em italico, onde a sua inclinacao total persuade a uma leitura e significacdo visual
com algum movimento excessivo.

Apos analise a visibilidade e legibilidade do logotipo em varias dimensbes, chegou-se a
conclusao que a opcao mais apropriada seria a aplicacao da marca verbal com a font "Amelia
Regular” em todas as letras, excepto a letra "y", aplicada em "Amelia Oblicua Bold", concedendo
um carater de aceleracao e crescimento, conforme o movimento real de uma onda oceanica, que
inicialmente é gerada através da forca de pressao exercida pelo vento, vai evoluindo até a zona
de rebentacao, onde no seu expoente maximo, rebenta com um movimento orbital, dispersando-

se numa zona de tranquilidade.

e Yo ye
VO Yo

Figura 55 - Composicao grafica do Simbolo da onda com a Tipografia. Fonte: Autor

A concepcao criativa do simbolo da onda, unificado ao logotipo, foi desenvolvida

graficamente através de elementos geométricos do tipo de letra, existindo uma relacao racional
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do desenho tipografico da onda com os tracos caracteristicos da tipografia, nao desfigurando a
identidade desta.

A composicdo final da marca grafica incluiu a insercdao do descritivo da marca,
dimensionado proporcionalmente de forma a criar uma relacao visualmente harmoniosa com o

spryou
spryou

Dryeu
spryou

your energy flow
\

| Amelia Oblicua Light

Amelia Regular

Amelia Oblicua Bold

Figura 56 - Concepcao grafica do Logotipo, Simbolo e Descritivo. Fonte: Autor

3.8.2.3. Estudos de Cor

Costa (2011, p.13) considera que a cor "é mais um elemento do sistema grdfico, em pé de
igualdade com as formas, as imagens e os signos, sejam eles tipogrdficos ou iconogrdficos.". De
acordo com Barbosa (2012, p.30), “a cor é uma sensacdo visual complexa, que é influenciada
pelas propriedades fisicas da luz e determinada pelas caracteristicas fisioldgicas e psicolégicas
do observador. A cor é luz, que ndo é mais do que energia radiante visivel pelo olho humano.".

Como refere Barbosa (2012, p.32), “os sensores dos nossos olhos sdo sensiveis as cores
primdrias: vermelho, verde e azul (red, green e blue - RGB) e a partir dai estdo preparados para
enviar sinais, via nervo Otico, para o cérebro, onde milhbées de sinais criam uma imagem

colorida.”, ou seja, através da combinacao destas cores primarias, sao criadas todas as restantes
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cores visiveis pelo olho humano. O modelo de cores RGB ¢ usado em dispositivos que emitem luz,
por exemplo, televisdes ou outros monitores de visualizacao.

Além da possibilidade de criacao de cor através da luz, esta também pode ser criada
através de tinta, por exemplo, na aplicacao em objetos fisicos impressos, existindo desta forma
o modelo CMYK (Cyan, Magenta, Yellow e Black): “Todas as cores do RGB juntas, com a mesma
intensidade, formam a luz branca e as combinacbes de duas formam o CMY. Por outro lado as
cores do CMY sdo consideradas cores subtrativas primdrias, pois cada uma delas representa duas
das aditivas primdrias, uma das quais foi subtraida pela luz branca. O CMY é constituido pelas
cores das tintas utilizadas impressdo, quando se pretende reproduzir uma selecdo de cores. As
trés juntas formam o preto, que, acrescentado, forma o CMYK.", surgindo neste caso o preto
para definir a luminosidade da cor impressa. “Com esta forma de impressdo a quatro cores
(quadricromia ou seleccGo, conforme também é conhecida), consegue-se reproduzir todas as
cores combinando as quatro cores primdrias. Podem ser feitas combinacdes de quatro, duas ou
trés cores, dependendo do resultado pretendido.” (Barbosa, C., 2012, p.32-33).

Na impressao de cores, existem ainda as cores diretas ou Pantones, "a Pantone é uma
referéncia universal de cores para impressdo grdfica que define a composicdo das tintas. O
sistema desenvolvido pela Pantone é o mais antigo e o mais utilizado. Inclui milhares de cores
pantone e as respetivas combinacées em CMYK." (Barbosa, C., 2012, p.33). As principais
vantagens deste guia referenciador de cores especificas, além da sua ampla variedade, com a
possibilidade de impressdao de cores metalicas ou fluorescentes por exemplo, sdo também a
garantia de uma aplicacdo continua, correta e rigorosa, da referéncia de cor definida pela
marca.

Apos desenhada e definida a composicao da marca grafica, passou-se a definicao da cor a
implementar na identidade visual da marca, comecando por serem estudadas tendéncias de cor

convergentes com o conceito da spryou.

Pinterest

Figura 57 - Figura - Levantamento de tendéncias de cores convergentes com o conceito da Marca.

Fontes: Pinterest / Fierdogge Studio / Ach Brito

Requereu-se uma identidade com wuma cor distintiva das marcas concorrentes,
identificavel facilmente como diferenciadora e, que ao mesmo tempo, se posicionasse e
comunicasse eficazmente nas areas gerais e especificas onde a marca spryou surge de forma

mais regular.
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Apés fase de pesquisa, levantamento de tendéncias e brainstorming criativo, foram
levantadas e definidas caracteristicas idealizadas para a definicdo da cor da marca, uma cor
suave e agradavel, com pigmentacao atenuada mas luminosa, transmitindo igualmente sensacoes
de frescura e energia.

Evidenciadas duas cores predominantes no conceito da spryou, o azul (representativo
conceptualmente do céu, agua ou salude) e o verde (meio ambiente, atividade fisica, nutricao ou
lazer), foi analisado novamente o mapa de marcas concorrentes no contexto de cores
corporativas, tendo surgido uma visao de oportunidade, com uma introducao diferenciadora no
mercado a nivel de identidade/cor, sendo para isso desenvolvido um painel de inspiracao para

definicao da cor representativa da identidade visual/marca.

Figura 58 - Moodboard: Cor da Identidade Visual da Marca . Fonte: Autor / Fotos: Shutterstock

Foi idealizada a cor turquesa como opcao diferenciadora e concordante ao conceito da
spryou, combinando visualmente as cores azul e verde, comunicando visualmente as duas de uma
forma subtil, heterogeneamente ou separadamente, podendo ser influenciada a interpretacao
visual, devido as cores que com ela serdo relacionadas/expostas.

Com base na descricao de Pantone (2010), "combinando as qualidades serenas do azul e os
aspectos revigorantes do verde, turquesa inspira pensamentos de relaxamento, dguas tropicais e
uma fuga reconfortante dos problemas didrios do mundo, enquanto ao mesmo tempo restaura o

nosso sentido de bem-estar. Em muitas culturas, acredita-se que o turquesa seja um talisma
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protetor, uma cor de profunda compaixdo e cura, e uma cor de fé e verdade, inspirada pela

Spryau spryau
SPryou spryau spryau
SPryau spryau spryau
SPryou spryau Spryau
SPryou spryau spryau

Figura 59 - Primeiros estudos praticos para definicdo da cor da Marca. Fonte: Autor

dgua e céu.".

Em busca do resultado de uma aproximacao e mistura das cores verde e azul, foram
desenvolvidos os primeiros estudos praticos para a definicdo da cor da identidade visual da
marca, concluindo apds o levantamento dos primeiros codigos de cor gerados, que os tons
cromaticos de turquesa careciam de alguma luminosidade, colocando como objetivo, a cor

adotar maior vivacidade/brilho a sua pigmentacao.
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Figura 60 - Brainstorming para definicao da cor da Identidade Visual da Marca. Fonte: Autor

Colocada a aproximacdo a um padrdo cromatico inicial da familia da cor turquesa, de
modo a ser alcancado o codigo cromatico idealizado e respondendo igualmente as necessidades
levantadas no passo anterior, foi adotado o sistema de cores Pantone para definir a cor da

marca.
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Figura 61 - Estudos de aplicacao de cor estabelecidos no sistema Pantone. Fonte: Autor

Pantone DE 250-3 C
C:70% M: 0% Y: 30% K: 0%
R: 49 G:183 B: 188

Figura 62 - Definicao da cor final da Identidade Visual da Marca spryou. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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3.8.2.4. Composicao final da Marca Grafica

Finalizado todo o processo de desenvolvimento criativo e grafico da identidade visual da
marca, foi composta e definida a marca grafica definitiva da spryou, aplicada apenas em um
codigo cromatico, assumindo-se desde logo como a cor identificadora e diferenciadora da
spryou, potenciando como resultado final uma marca visivelmente sobria, com aplicacado
visivelmente eficiente em qualquer objeto que a venha a suportar.

Pretendeu-se da mesma forma simplificar e potenciar a comunicacdo através do sentido
visual, convergindo a atencdo do publico para apenas uma referéncia cromatica, com o intuito

de agilizar a sua interpretacao e uma memorizacdo mais rapida.

spryou EpIaeI

your energy flow your energy flow

Figura 63 - Composicao final da Marca Grafica (aplicada na versao principal e em negativo). Fonte: Autor

) 2 workwell

mover+ LW 3 ®

Nlcom Plﬁgenﬁbie wNéRs » DE PORTUGAL n
“@)- Tnberackive: @ saUTIL cover : Y /4
- - = HEALTH a S Whistle ””
Athletic @ e =0 whistie
BEST FOR LIFE 9 i
e G HERBALIFE

&'S L0 &Ove " MOVE

i wello VDATVA |IF==

‘ BLUE ZONES v
@ ) -b Facutia Tempo  ChipRewards
TAKETHEWIND  \/,
sz SPryou »
A Mango Health ! your energy flow sortife N
OF‘H POPSUGAR S‘@ linkedcare

| 1 | FITNESS .ﬁ‘ gUdgo
Q Siife B, 9090

ee t@ TRANING Alu(wt‘ Jpexrcau
HEaLTHY ® health  mume
& cermaon  Z @) e @ o resist

FITOCRACY. [ [T =202

Figura 64 - Relacdo visual da Marca Grafica da spryou com o Mapa de Concorrentes. Fonte: Autor
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3.9. Implementacao e Comunica¢ao da Marca

Apos os resultados definitivos da criacdo da identidade visual da spryou, foi projetada a
estratégia de implementacdo e comunicacdo da marca, desenvolvendo continuamente de forma
coerente com a identidade, por forma a potenciar a sua comunicacao na difusao de informacao,
a concepcao de varios objetos de comunicacdo e definindo os canais de comunicacdo da marca
privilegiados, de forma a alcancar e interagir com o seu target eficazmente na partilha de

conteudos, indo ao encontro do resultado inicialmente pretendido.
3.9.1. Objetos de Comunicagao

Apesar da marca ter uma presenca maioritariamente online, manteve-se o objetivo de ter
uma comparéncia igualmente consistente e efetiva em canais offline, dinamizando a presenca
da marca em eventos ou servicos ao ar livre, por exemplo.

Dos multiplos objetos de comunicacdo produzidos, foram criados varios suportes com

finalidades distintas:
e Pecas de vestuario / Polo shirts e sweatshirts com capuz, com aplicacdes graficas

bordadas, oferecendo um carater distintivo e profissional, destinadas ao uso por parte de

utilizadores profissionais, como fisioterapeutas ou personal trainers;

\ e/

spryoy . spryou
AndréFélix AndréFélix

Fisioterapeuta Fisioterapeuta

—

Figura 65 - Desenho de Polo Shirts bordadas. Fonte: Autor
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Figura 66 - Pormenor do bordado da Polo Shirt. Fonte: Autor

wespryau

.com

Figura 67 - Desenho de Hoodie bordado. Fonte: Autor
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Figura 68 - Hoodie bordado. Fonte: Autor

Figura 69 - Pormenor do bordado do Hoodie. Fonte: Autor

e Peca de vestuario / T-shirts com ilustracbes graficas representadas por mensagens
motivacionais de copywriting e comunicacao estratégica da marca, conectadas ao seu

conceito, para oferta em alguma acao de marketing da marca a qualquer membro da
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comunidade ou cidadao geral, ou simplesmente para publicitar a marca ou o endereco do

seu website.

-

-

Let your

energy
flow. e

Spryous

‘rself

Figura 70 - Desenho de T-Shirts. Fonte: Autor

Figura 71 - T-Shirts impressas em serigrafia. Fonte: Autor

* Brinde promocional / Fita/pulseira com aplicacao bordada e objetivo similar ao das t-
shirts. Concebido apos idealizacdo de um objeto de comunicacao pratico e usavel,
diretamente conectado ao ser humano, agradavel e atraente, de forma a ser adotado
pelos seus destinatarios, com uma frase motivacional estratégica, baseada no descritivo

da marca, funcionando como slogan, divulgando da mesma forma a sua identidade,
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através do logdtipo e cor da marca e endereco do website. Apropriado para oferta e
difusdo em eventos de atividade fisica ao ar livre, onde habitualmente, os praticantes
poderdo nao ter um compartimento nas suas pecas de vestuario para guardar outros

objetos de comunicacdo/promocionais, com outras dimensdes ou carateristicas.

spryau.com - Let your energy flow.

Dimensdes: 10x280 mm

Figura 72 - Desenho de Fita/Pulseira bordada. Fonte: Autor

Figura 73 - Fitas/Pulseiras bordadas. Fonte: Autor

Nos objetos de comunicacdo impressos em papel, apos o processo de impressao grafica,
segundo Barbosa (2012, p.124), "o papel tem de passar por outros procedimentos até dar origem
ao produto final. Pode-se colocar verniz, fazer um cunho ou estampagem a quente, fazer um
corte especial ou simplesmente vincar, dobrar e aparar”, com o objetivo de favorecer o objeto
final com alguma qualidade distintiva. Na fase de pos-impressao, os acabamentos podem surgir
como "operacdes muitos especificas que fazem das vdrias folhas impressas uma peca grdfica”

como um livro, um catalogo, um desdobravel, entre outros.

e Cartdes de contato criados para utilizacao dos colaboradores integrantes da equipa do
projeto, em situacdes de carater empresarial, como reunides ou outras relacdes mais
profissionais da marca. Aplicado um cortante especial para producao dos cartées com os

cantos arredondados.
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Figura 74 - Desenho de Cartdes de Contato (Pessoal e Geral). Fonte: Autor
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Figura 75 - Maquetes dos Cartées de Contato. Fonte: Autor
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De acordo com Barbosa (2012, p.125), uma das operacdes possivel nos acabamentos
pode ser a aplicacao de um corte simples ou de um cortante especial. O corte simples pode
ser feito com uma guilhotina, operacao executada num cartaz rectangular por exemplo, mas
quando o objeto é projetado com determinadas formas mais complicadas e fora do normal, é
necessario proceder-se a criacdo de um molde personalidado com a forma desse corte
desejado, "a este molde chama-se "cortante” e é feito numa base de madeira na qual o
desenho do corte é feito a laser e depois preenchido com ldminas finas que cortam o papel

quando pressionado.".

e Brochura informativa criada para divulgacao em espagos/stands5 fisicos da marca,
divulgadora do projeto e suas propostas de valor, desenvolvida em trés versdes
diferentes, adaptadas aos varios segmentos alvo da marca, cidadaos, profissionais e
empresas. Objeto de comunicacao concebido de forma coerente com a identidade visual
da marca, comunicando igualmente o conceito desta através do simbolismo emocional
presente na onda, caraterizado pela aplicacao de um cortante especial no suporte final

impresso, em operacao de acabamento de pds-impressao.

* stand (palavra inglesa): "Recinto reservado a cada participante de uma feira ou exposicdo.” (DPLP, s.d.)

98



O Design, a Gestao e a Comunicagdo da Marca - Caso de estudo spryou

spryau

your energy flow

Cidadaos

Em fun¢do da sua localizagdo e preferéncias
pessoais pode participar em atividades, encontrar
acompanhamento  profissional,  criar  novas
amizades, obter informagdo especializada e ainda
envolver amigos, familiares e colegas de trabalho
numa comunidade ativa.

Ao envolver-se nesta comunidade, pode
encontrar motivacoes e solucionar algumas das
barreiras que o impedem de ser mais feliz e
saudavel,envolvendo-se com 0s recursos das
cidades e aliando a promocdo de saude e
bem-estar a momentos de lazer.

Saiba mais em www.spryou.com e junte-se a nossa
comunidade. Para informacées adicionais, envie um email para

info@spryou.com. WWWw.spryou.com

A spryou é uma comunidade online, de acesso
gratuito, com eventos e servicos na area da saude,
exercicio fisico e bem-estar, criada para lhe permitir
adotar um estilo de vida mais ativo e saudavel.

YO

Acesso gratuito e Pesquisa de eventos  Solicitar eventos
Sem compromisso e servicos e servicos

& &

Acompanhamento  Encontrar companhia Envolver uma
profissional comunidade

l

Figura 76 - Desenho de Brochura informativa destinada a Cidadaos Gerais. Fonte. Autor
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spryau

your energy flow

Profissionais

3 obter um

contatando diretamente com as necessidades dos
seus clientes, obtendo reconhecimento profissional e
gerando rendimentos extra

0 envolvimento de empresas da drea da saide e

ercicio fisico na plataforma spiyou facilitara
também o acessoa s de formagdo e
emprego.

Com a spryou pode ainda envolver uma comunidade
de familiares e amigos, participando em evento:
motivantes e em contato com os recursos da
cidades

Saiba mais erm www.spryou.com e junte

info@spryou.com WWW.SPryou.com

Spryou

your energy flow

Empresas

Através de uma pagina institucional, podera obter um
novo canal para promogdo e divulgaco dos seus
servicos, obtendo reconhecimento profissional e
gerando rendimentos extra.

Com a spryou pode ainda envolver uma comunidade
de seguidores na plataforma, promovendo a
participacdo em eventos motivantes que tenham
como objetivo o bem-estar da popul

Saiba mais em www.spryou.com e junte
munidade. Para informagdes a nvie um email para

info@spryou.com. Www.spryou.com

A spryou é uma comunidade online, de acesso
gratuito, com intuito de promover estilos de vida
saudavels através de eventos e servicos na drea da
satide, exercicio fisico e bem-estar.

v A W

Acessogratuitoe  Perfil Profissional  Reconhecimento

sem compromisso profissional
Divlgagiode  Gerarrendimentos  Garantias de

eventos e servicos pagamento

A spryou & uma comunidade online de acesso
gratuito, para empresas na drea da saude, exercicio
fisico e bem-estar, que possibilita uma nova
ferramenta na divulgagdo de eventos e servicos para
cidadaos mais ativos e saudaveis.

<V N W

Acessogratuitoe  Paginainstitucional  Reconhecimento
sem compromisso profissional

/@’ulﬂ‘ €

Divlgaiode  Aumento de clientes  Garantias de
eventos e servicos e gerarrendimentos  pagamento

Figura 78 - Desenho de Brochura informativa destinada a Empresas. Fonte: Autor

N

SPryau

your energy floy

—_—
Profissionais
—Lrofissionais

Figura 79 - Maquetes das Brochuras informativas (com cortante especial). Fonte: Autor
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Vales de oferta de atividades ou servicos da marca para a sua fase de lancamento,
concebidos graficamente com a inclusdo de fotografias comunicadoras de carater
emocional da marca, representando as atividades com situacoes relacionadas relaxantes

e desejaveis.

Vale Massagem S p ['yo u
5 axamento ao your energy flow
icilio, realizada por um
Fisioterapeuta.

Preco: 10 spry’s

Marcacdo através do n° 9645525
24 gy email info@spryou.com

Vale Personal Trainer
a0 de treino perso ado,
re por um Personal

Trainer.

Preco: 10 spry’'s

e Spryou

24 ou email info@spryou.com

Personal Trainer

Vale Massagem e , S p ryo u

Sessdo de treino personalizado,
realizado por um Personal
Trainer.

Preco: 20 spry’s

Marcagao através do n® 9645525
24 ou email info@spryou.com

Vale Workshop [ P
Nutricao Familiar - S p ryo U

yoL renergy flow

Workshop de Nutri¢ao para
familias, realizado por uma
nutricionista. Max.: 5 pessoas

Preco: 20 spry’s

Marcacdo atraves do n® 9645525
24 ou email info@spryou.com

Figura 80 - Desenho de Vales de oferta. Fonte: Autor / Fotos: Shutterstock
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e Roller banner publicitario para utilizacdo em espacos/stands onde a marca esteja

presente fisicamente, divulgadora do produto e conceito da marca.

850 mm

Let your

ener
ﬂow.g y

spryou

rself

1980 mm

to boost healthy lifestyles.

Figura 81 - Roller banner publicitario. Fonte: Autor / Foto: Filipe Varela
3.9.2. Canais de Comunicacao

Posicionando-se na Internet o produto representado da marca, o plano de comunicacao
desta privilegiou a presenca e divulgacao neste meio de comunicacao digital, delineando e
implementando a marca em varios canais definidos estrategicamente, sendo feita a promocao
online nas plataformas de social media: "Facebook”, "Twitter", "Instagram”, "Youtube”, "Google+"
e "Linkedin", adotando diferentes acdes estratégicas de comunicacdo, adaptadas ao conceito e
posicionamento de cada rede virtual.

Com base em descricao de The Pink Group (2013), podemos diferenciar os posicionamentos
das varias plataformas de social media e as suas propostas de valor, analisadas e definidas de

acordo com o posicionamento de mercado pretendido para a marca spryou:
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e Facebook

A vantagem do "Facebook” reside na possibilidade de interacao direta com um vasto
numero de utilizadores a nivel global, que ativamente constituem a rede social, tornando-se um
importante e poderoso canal para a marca estar presente e partilhar "historias” com os seus
seguidores, mantendo uma relacdo com o publico através da partilha de conteldos de
comunicacdo textuais ou através de fotografias, podendo inclusive serem criados albuns

personalizados.

e Twitter

O "Twitter" é conveniente para manter conversas e relacdo com os clientes, através de
mensagens curtas com a insercdo da maxima informacdo num contetdo resumido e de rapida

leitura, tornando-se numa experiéncia diferenciadora e menos macuda para o utilizador.

¢ Google Plus

Apesar de nao ter tanta afluéncia de publico como, por exemplo, o “Facebook”, o “Google
Plus" ou "Google+" é vantajoso para potenciar estratégias de SEO, impulsionando o trafego de

visitas de utilizadores ao website da marca.

e  YouTube

O "YouTube" é uma plataforma online de partilha de videos, podendo ser construido um
canal personalidado com identidade e conteldos de comunicacdo audiovisuais da marca,
permitindo da mesma forma a utilizacao do seu servico para partilha e reproducao dos videos em

outros websites externos. Assim como o "Google+", o "Youtube" é igualmente eficaz em

estratégias de SEO.

* |Instagram

,

0 "Instagram" é a plataforma definida com carater mais informal, "fornecendo exposicdo a
marca de uma forma criativa”, baseando o seu servico na possibilidade de partilha de imagens ou
fotografias, em detrimento de conteldos textuais.

¢ Linkedin

Ao contrario dos canais apresentados anteriormente, mais generalistas na sua génese,

“LinkedIn® é uma plataforma e rede social orientada para um carater de negocios,
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autodenominando-se como “a maior rede profissional do mundo”. A presenca da marca neste
canal tem como objetivo uma presenca mais corporativa, de forma a atrair possiveis novos
clientes e/ou investidores, ou outra relacao de carater profissional, com maior foco na gestao do

projeto e nao tanto na comunicacao do servico oferecido pela marca.

Para assinalar o lancamento da marca, prévio ao lancamento do produto, foi também
definida a criacao de outros canais de comunicacao adicionais na Internet, de forma a servirem e
suportarem o desenvolvimento do produto, sendo desenvolvida uma landing page para
apresentacdo e promocdo da marca/produto e um blog para partilha de noticias ou outros
conteudos, incluindo novidades de progressos ou acoes da marca.

Os meios de comunicacdo offline reunem todos os suportes de comunicacao fisicos e
englobam as relacdes presenciais estabelecidas pela marca com os clientes, através de eventos e
servicos dos profissionais integrantes da plataforma, ou presencas pontuais em acdes/eventos

publicos especificos, integrados nas areas de posicionamento da marca.

spryou

Artigos recentes

Comentarios recentes

Arquivo

Figura 82 - Landing page e Blog. Fonte: Autor / Web development: Tiago Pratas
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Figura 83 - Facebook @wespryou. Fonte: Autor
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Figura 84 - Twitter @wespryou. Fonte: Autor
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Entrevista spryou Econdmico TV
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spryou - your energy flow
8 Ha2mosos + 1101 visualizacdos

Figura 85 - Canal de Youtube @wespryou. Fonte: Autor

Instagram 2 iniciar sessia

Enjoy the sun,
go out and be healthy.
Let your ener low.

Fevereiro 2014

spryau

Figura 86 - Instagram @spryou. Fonte: Autor
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3.9.3. Comunica¢des da Marca

De forma a assegurar uma relacdo continua dinamica da marca com o publico e utilizando
a comunicacdo como fator estratégico para atingir os seus alvos com eficacia, as comunicacoes
da marca foram criadas de forma completamente coerente com a estratégia global de
comunicacao, com os objetivos de dar a conhecer o produto e comunicar as suas propostas de
valor, aumentando a notoriedade da identidade e reputacao da marca.

Foi adotada a lingua inglesa como a principal a ser usada nas comunicacées da marca, com
intencao de corresponder ao posicionamento e dimensao transnacional da marca, alcancando o
seu alvo global, podendo ser implementada a lingua portuguesa como segunda lingua, numa
primeira fase, caso o produto necessite de ganhar tracao de mercado.

Foram produzidas varias publicidades digitais, procurando que fossem visualmente
atraentes para difusdo nos varios canais de comunicacado, incluindo a comunicacao nao verbal,
através de fotografias com significancia provida de alguma forca expressiva, apoiadas pela
comunicacao verbal, através do copywriting de mensagens com realce a positividade, de carater
conceptual, inspirador, motivacional e divulgativo da marca, finalizando com o uso do design

grafico para a composicdo das imagens finais.

Enjoy the sun,
go out and be healthy.
Lef

tih spryou’

[ ’

Figura 89 - Exemplo de Comunicacao da Marca de carater conceptual/inspirador. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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ur energy flow.

Spryou

Figura 90 - Exemplo de Comunicacao da Marca de carater conceptual/inspirador. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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World Energy Day:
Turn off your energy at home and renew yours! |

Figura 91 - Exemplo de Comunicacao da Marca de carater conceptual/inspirador. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock

With spryou you will find Nutritional Monitoring.
Be what you eat, that is the way. | |

SpryoU

Figura 92 - Exemplo de Comunicacao de carater motivacional e divulgativo da Marca. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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Don't let injuries
get you down. |

Figura 94 - Exemplo de Comunicacao da Marca de carater motivacional. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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J

Figura 95 - Exemplo de Comunicacao de carater motivacional e divulgativo da Marca. Fonte: Autor / Foto: Shutterstock
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Capitulo 4 — Resultados
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Ao longo das varias fases de avaliacako do programa "Passaporte para o
Empreendedorismo” (IAPMEI), houve a oportunidade de avaliar os resultados concretos do
desenvolvimento de comunicacao da marca e produto, bem como na participacao do projeto
spryou nos concursos de empreendedorismo "Angelini University Award 13/14", com o tema da
edicao "Melhor Desporto, Melhor Saide”, e na 112 edicao do "Poliempreende" (2014). Nas varias
sessoes, o projeto colheu reacdes muito positivas referentes a comunicacao da marca e produto,
tendo sido comprovada a eficacia da comunicacao de estilos de vida e da longevidade ativa. No
entanto, a sensibilidade para estas questdoes em alguns destes concursos é reduzida, observa-se
um foco em solucdes técnicas, mais do que em mudancas de paradigma e diferenciacdo de
servicos, o core deste projeto e pelo qual este se diferencia.

Concluida toda a investigacdo e desenvolvimento exploratdrio, apds o lancamento da
marca ao puUblico (Fevereiro de 2014) em todos os seus canais de comunicacdo, definidos e
construidos de forma coerente com a identidade visual da marca, com uma gestdo de marca
rigorosa e profissional, potenciou a sua comunicacao e implementacao no mercado, verificando-
se através da validacdo de resultados, uma rapida e positiva adesdo de seguidores da
marca/projeto nas suas paginas de social media, atingindo eficazmente pessoas de todo o mundo
e ultrapassando os 2500 seguidores ("Gostos") nos trés primeiros meses, indo ao encontro dos

resultados iniciais obtidos pela spryou nos questionarios direcionados aos seus varios targets.

Total de gostos da Pagina a pariir de hoje: 2872

Mamero total de Gostos da Pagina

o

2,610

Figura 96 - Estatisticas / Nimero total de Gostos da Pagina de Facebook.

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015
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Alcance da publicagéo

O numero de pessoas a quemn esta publicagdo fol mostrada.

Organico & Pago

1.849

Figura 97 - Estatisticas / Nimero de pessoas alcancadas em publicacdes na Pagina de Facebook.

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015
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ﬂ P
"Corrida Aventura Pais e Filhos”
41 21
Uma organizagao conjunta da Junta de Freguesia de Benfica e spryou®. A - —
A joint organization of Junta de Freguesia de Benfica and #spryou &,
Veja mais / See more: hitp://goo.gliJABGUu 1 : 0 1
Larr 0S5 200re a publcacao o0 nas
§ 5 0
I Sobre a | has
411
215 0 196

OPINIAD NEGATIVA
0 Ocultar put

SPpryou
lcangadas Promover Publicacao

Figura 98 - Estatisticas / Detalhes de alcance de publicacdo sobre atividade organizada.

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015
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Detalhes da MQ As sstatisticas denunciadas podem estar quando ap nag X

4388 Pessoas alcangadas
spryou

Publicado por André Pacheco [?1- 28 de Margo de 2014 - & 94 Gostos, comentarios & partilhas

Noticia sobre a #spryou no P3 (Pablico),
78 3 47

News about spryou in P3 (Pablico}. Gostos Sobre a publicago | Sobre as partilhas
http://p3. publico.pt/.../spryou-plataforma-online-que-encoraj...
0 0 0
Comentarios Sobre a publicagdo | Sobre as partilhas
16 12 4
Partilhas Sobre a publicago | Sobre as partiihas

200 Cliques em publicagbes

0 a1 239
Visualizagbes de fotos | Cliques em ligagdes | Outros cliques &

OPINIAD NEGATIVA
0 Ocultar publicagdo 0 Ocultar todas as publicagfes
0 Denunciar como spam 0 Nao gosto da Pagina

Spryou: a plataforma online que encoraja o exercicio
fisico

P2.PUBLICO.PT | DE P3, TRATAMOS TUDO POR TU

Figura 99 - Estatisticas / Detalhes de alcance de publicacao sobre noticia na imprensa.

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015

Alcance total
O nomero de pessoas a quem foi apresentada qualquer alividade da tua Pagina, incluindo publicagbes, publicapfes de outras pessoas na tua Paging,
anuncios de Gostos de Pagina, mengies e visitas.

Organico Orgénico W Pago
11.346

1 de Abril de 2014 o

Clica ou arrasta para seleclonar

AR ABR

Figura 100 - Estatisticas / NUmero de pessoas alcancadas em qualquer atividade da Pagina de Facebook.

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015
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Os teus fas

As pessoas que gostam da tua Pagina

25%
Mulheres 18%
9%
B 57% P
A =i} :
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 5584 BS+
Homens ]
0,836% - - e 0,906% 0.627%
6%
B 42%
Os teus fas 1%
20%

Figura 101 - Segmentacao das pessoas que gostam da Pagina de Facebook (género e idade).

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015

Pais Os teus fas

Portugal 2610 | Hungria 4 | Peru i
Reino Unido 61 | ltalia 3 | Mogambique 1
Brasil 30 | Argeniina 3 | Coldmbia 1
Franga 24 | Emirados Arabes Unidos 3 | China i
Espanha 17 | Polonia 3 | Malta 1
Suiga 14 | Turquia 2 | Macedonia 1
Angola 12 | México 2 | Austria i
Bélgica 11 | Roménia 2 | Bolivia 1
Alemanha 11 | S3o Tomé e Principe 2 | Nigéria 1
Paises Babios 6 Canada 2 | Tanzania

Dinamarca 6 | Litufinia 2 | Costa do Marfim

Estados Unidos da Am 5 MNoruega 2 | Tailandia

Luxemburgo 4 | Argélia 1 | Bulgaria

Irlanda 4 | Australia 1 | Jap@o

Cabo Verde 4 | Vietname 1 | Camboja 1

Figura 102 - Segmentacao das pessoas que gostam da Pagina de Facebook (pais).

Fonte: www.facebook.com/wespryou/insights. Consultado: 12/10/2015

Observou-se igualmente o interesse demonstrado por alguns meios de comunicacao de
imprensa, que, no espaco temporal de dois meses apos o lancamento da marca, a spryou foi
convidada a ser entrevistada no programa "Primeira Hora" do canal Economico TV e noticiada no

Canal Superior, no jornal digital JornalismoPortoNet (JPN) e, por fim, no P3 Publico.
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A marca foi também convidada pela Escola Superior de Salude de SetUbal para uma
apresentacdo do projeto numa palestra, inserida no programa da iniciativa "+ Salde na Salde",
que assinalou o Dia Mundial da Saude, e através de convite da Escola Superior de Tecnologia de
Castelo Branco, participou igualmente numa palestra dedicada ao projeto, inserida no evento
"Infotec 2015 - Forum de Informatica e Novas Tecnologias”, contribuindo os fatores enunciados,

para o reconhecimento e valorizacao da marca, inerente ao produto.

% PROJECTO SPRYOU _
PLATAFORMA APOSTA NA DIVULGACAO DE ESTILOS DE VIDA SAUDAVEIS

Figura 103 - Entrevista a spryou no Econémico TV - Programa “Primeira Hora" (27/02/2014).

Fonte: www.tv.economico.sapo.pt. Consultado: 27/02/2014
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Conferéncia «Novas Latitudes
- Praticas para a

Cerea de 40 oradores viio falar sbre
internacionalizacio de PMEs
portuguesas. Financiadores, juristas,

- e il

vio dar dicas para abordar mercados
coma & Africa do Sul, Brasil, Emiradas
Arabes Unidos, Mogambigue, Reino
Unido, Estados Unidos da América ¢
China. A entrada é livre.

Local - Museu do Oriente

Data - 2014-03-20

B3

«Spryou»: Chegou a plataforma que vai por
toda a gente a mexer

Publicado em : 2014-03-14 12:37:57

Figura 104 - Noticia da spryou no Canal Superior (14/03/2014). Fonte: www.canalsuperior.pt. Consultado: 14/03/2014
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Amigos, familiares ou colegas de trabalho que queiram praticar exereicio fisico podem encontrar -
JPN BLOG amotivagao de que precisam na "Spryou". O primeiro passo ¢ o registo no site ¢ a criagio de um
perfil que va de encontro as necessidades de cada pessoa. Em seguida, é s6 procurar atividades @
ou eventos conforme os gostos de cada um. Hé ainda a possibilidade de ganhar r a
: nivel virtual ou mesmo material de desporto.

Caminhadas, corridas, peddy-papers, aulas de

UNIVERSIDADE DO PORTO
danga, crossfit e sesses de treino pessoal sao
algumas das opgdes que vao estar disponiveis. A

rls_ Seguno a Organizagio Mundial de Saide regularidade, o prego ¢ o tipo de iniciativas vio '
(OMS), 32% cas criangas portuguesas tém depender das emp: p Alémde casa da misica
Eha i et RO Wt i heiger 465 exercicio fisico, os participantes também podem

acolescentes, 31% dos rapazes e 18% das £ . x
e encontrar servigos ligados & drea da satide, como
raparigas excegem o pese igeal. No Gue toca &
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Figura 105 - Noticia da spryou no jornal digital JornalismoPortoNet (JPN) (20/03/2014).
Fonte: www.jpn.up.pt. Consultado: 20/03/2014
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Figura 106 - Noticia da spryou
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Spryou: a plataforma online que
encoraja o exercicio fisico

A ideia de uma comunidade digital que desafia pessoas a
participarem em actividades fisicas surgiu em Setibal — o

langamento esta previsio para o Verdo
‘exio de Marta Lago & Ricardo Lima/JPN » 2

“Spryeu" & uma comunidade digital que desafia
pessoas a participarem em actividades fisicas gue
promovam o bem-estar e um estilo de vida saudavel.
O langamento esta previsto para o Vero.

Amigos, familiares cu colegas de trabalho que
queiram praticar exercicio fisico podem encentrar a
metivagio de gue precisam na "Spryou”. O primeiro
passo é o registo no site e a criagio de um perfil que
va de encontro s necessidades de cada pessoca. Em
seguida, basta procurar actividades ou eventos
conforme os gostos de cada um

Ha ainda a possibilidade de ganhar recompensas, a
nivel virtual ou mesmo material de desporto.
Caminhadas, comidas, peddy-papers, aulas de danga,
crossfit e sesses de treino pessoal sdo algumas das
opgdes que vao estar disponiveis. A regularidade, o
prego e o tipe de iniciativas vac depender das
empresas promotoras.

Além de exercicio fisico, os participantes também
podem encontrar serviges ligados & area da sadde,
como sessdes de fisioterapia, consultas de psicologia
ou nutrigio.

A ideia surgiu em 2011, num empresa em Setabal,
mas s6 em Fewvereiro deste ano é que foi langada
uma campanha de crowdfunding para ¢ arranque da
plataferma. André Félix, gestor do projecto, diz que "a
acgo estd a comer bem, mas ndo & prioridade”

Segundo o organizador, ja ha cerca de cem inscritos
na comunidade gue j4 participaram em algumas
actividades e o feedback tem sidc "muito positive".
No caso das empresas que queiram estabelecer
parcerias com o projecto, ha uma avaliagdo prévia,
nomeadamente do curriculo, para garantir a qualidade
das mesmas. André Félix esclarece gue esta "é uma
oportunidade para as empresas divulgarem o seu
trabalho”

Numa fase inicial, as actividades s6 vao ser
promovidas na grande Lisboa. Mais tarde, com o
desenvolvimente, progresse e divulgagio da
"Spryou", cs premctores pretendem alargar as
actividades a outras regides do pais

f Leituras

7 Eu acho que

L] Texto

1/ Gindsio: app paga
0,50 se fores, cobra
cinco euros se fakares.

#f "Night Rur": vamos
correr 4 noite em
Portugal?

i Eles gescobrem a
cidade & nohte (e a
correr)

MAIS

Orierta-te Redes Sociais

Filippa Fiumani, artista italiano de 26
&nos, oriou UMa caneta para invisuais,
mas até |4 chegar desenhou em

bananas, espalhou-as por Lisboa, e
també.

[P] tmma Hors Putico.ot

Local Eléctrico de Sintra comemora
110 anos

Economia Apostador do Porto deixou
cagucar prémio de 13 milhdes do
Joker

Media Transferéncia suspeita teria
objectivo de obter visto gold

Sociedade PSP detém oito suspeitos
por assaltos no Norte

no P3 Publico (27-03-2014). Fonte: www.p3.publico.pt. Consultado: 27/03/2014
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Capitulo 5 — Conclusées
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5.1. Conclusdes finais, Contributos e Recomendacdes

Com a finalizacao do processo de investigacao e implementacao publica da marca, foram
atingidos os varios objetivos propostos, respondendo afirmativamente ao argumento que
conduziu o projeto. Relativamente ao argumento da investigacao, o projeto permitiu comprovar
a sua adequacao como resposta ao topico investigativo.

O uso da metodologia nao intervencionista para estudar o problema geral e objeto de
estudo, permitiu identificar com maior precisao a oportunidade e analisar os diferentes fatores
que deveriam ser focados na estratégia a adotar. Foram analisadas tendéncias de forma a
poderem ser usadas como tematicas a abordar, decompondo da mesma forma o problema,
levantando varios fatores a combater, como a falta de tempo, a inatividade fisica, o stresse e a
alimentacao desequilibrada. Apds o reconhecimento dos varios fatores referentes ao problema
geral, foram identificadas e investigadas solucdes positivas, como a atividade fisica ou a
alimentacao equilibrada, levantando e analisando da mesma forma casos de referéncia que
focam a mesma tematica.

Utilizando igualmente a metodologia nao intervencionista, foi investigado o topico
investigativo relativo ao desenvolvimento de marcas e projetos de identidade visual,
conseguindo-se obter uma base de conhecimento necessaria para um desenvolvimento logico do
projeto de identidade visual da marca. Nesta fase, foi estudada a importancia da identidade e
imagem de marca, incluindo questoes de semiodtica, experiéncia da marca, arquétipos
emocionais, abordando igualmente a tematica do design e comunicacdo da marca, para
sustentar o desenvolvimento do projeto.

Aplicando a mesma metodologia, foi abordado o caso de estudo exploratério, permitindo a
definicao de conceito e posicionamento para a construcao de uma marca mais eficaz perante os
seus publicos. Nesta fase, foi investigado o caso de estudo spryou, as suas propostas e
argumentos de valor, o seu publico-alvo e o sector de atividade onde a marca se deveria inserir,
permitindo desta forma conhecer a fundo o mercado pretendido, e de que forma a marca se
poderia inserir distintivamente. De forma a diferenciar-se eficazmente em relacao aos seus
concorrentes, foi feito um levantamento e analise a concorréncia.

Com os conhecimentos adquiridos previamente, através do Design de Comunicacao foi
desenvolvido o projeto de Identidade Visual da Marca, sendo definido o conceito, personalidade
e arquétipos emocionais da marca, passando a concepcdo da identidade visual, com estudos de
tipografia e cor, foi desenvolvida a marca grafica representativa, finalizando com a
implementacao desta no mercado, através de uma boa articulacdo entre todos os seus objetos e
canais de comunicacao desenvolvidos.

Os resultados obtidos apds o lancamento da marca no mercado verificaram que as
metodologias usadas foram adequadas, comprovando o argumento e o desenvolvimento
exploratorio do projeto, tendo a marca e o projeto associado merecido destaque, em noticias e

entrevistas de alguns meios de comunicacao.
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Os contributos do desenvolvimento exploratério deste projeto passam pela criacao de uma
marca valorizadora do projeto/produto/servico representado, dando-lhe mais visibilidade e
distincao, contribuindo igualmente para o desenvolvimento da area do Design, na criacdo de um
suporte de informacao para desenvolvimento de projetos semelhantes. A criacao de uma marca
distinta e ajustada aos seus publico-alvo, potencia o crescente reconhecimento do projeto geral
e dinamiza o contributo deste na populacao, de forma uniforme com os objetivos da marca.

O projeto spryou fornece um contributo para o aprofundamento de especializacao de
profissionais das areas da Salde e Atividade Fisica, fornecendo uma ferramenta de dinamizacdo
profissional, no desenvolvimento de competéncias, promovendo a pratica de atividades
saudaveis na populacado, através da ligacdo com os servicos prestados pelos especialistas em
atividade fisica.

O projeto estimula a economia local e regional, explorando o potencial das cidades e
infraestruturas oferecidas pelas autarquias, como, campos de jogos ou outras instalacoes
desportivas, valorizando todos estes recursos e a promocao de locais das cidades para o
reaproveitamento ou rentabilizacdo desses espacos, com a pratica de atividades fisicas. Potencia
da mesma forma os recursos naturais, na utilizacdo e ligacdo da populacao ao ambiente
envolvente, como parques naturais, espacos publicos, praias, etc.

Para o mestrando, foi enriquecedora a experiéncia obtida na criacao e gestdao de marca,
investigar e contextualizar para, com esses elementos, desenvolver uma referéncia de
identidade, num processo evolutivo, estimulante pela interacdo de diferentes topicos e pela
génese de uma diferenciacao. Esta experiéncia abriu futuros interesses de desenvolvimento de
projetos na area de criacao e gestdo de marca.

Como recomendacdes futuras para desenvolvimento de projetos similares, poderiam ser
desenvolvidos focus groups e questionarios direcionados aos publicos-alvo, de forma a fornecer
mais um meio de validacao dos resultados desenvolvidos no projeto de Identidade Visual,
comparar as diferencas de comportamento da marca em diferentes paises, desenvolver e
comparar as mesmas acoes exploratorias que foram desenvolvidas do projeto, noutros paises.

Recomenda-se o desenvolvimento de estudos exploratorios circunscritos ao meio digital,
por confronto a outros existentes e exclusivamente tangiveis.

Este processo investigativo destaca também a importancia do nome da marca, pelo que se
recomendam estudos sobre o naming e a sua relacdo com o logdtipo. No mesmo sentido,
considera-se que é pertinente estudar a importancia da personalidade da marca para a eficacia

da comunicacao e valorizacao da marca.
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5.2. Disseminacao

A disseminacdo do projeto iniciou-se ap6s a conclusdao do desenvolvimento da Identidade
Visual da Marca, tendo sido preparada a sua implementacao e lancamento ao publico, de acordo
com uma estratégia de comunicacao previamente definida, sustentada pela construcdo coerente
de todos os canais de comunicacao e comunicacoes da marca.

Apos o lancamento, a marca mereceu destaque em alguns meios de comunicacdo nacional,
referido no capitulo referente aos resultados do projeto, potenciadondo a propagacao e
reconhecimento da marca junto do publico, com a imediata valorizacdo do projeto. Esta foi
ainda alvo de avaliacdo em concursos de empreendedorismo, tendo obtido reacdées muito
positivas que vieram reforcar o contributo da marca relativamente ao produto desenvolvido.

A identidade visual desenvolvida sera implementada, afirmando-se esta como a suporte de
toda a construcao da aplicacao web, a nivel de design de User Interface e User Experience. Apos
finalizado o seu desenvolvimento, devera ser difundida em todos os canais de comunicacao da
marca.

A investigacdo e desenvolvimento do tdpico investigativo foram materializados nesta
dissertacao de Mestrado, podendo ser consultada nas bibliotecas da Escola Superior de Artes
Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco e da Faculdade de Arquitetura da
Universidade de Lisboa, difundida em websites, revistas, ou outros meios de comunicacao,
ligados as areas de Design e Marketing, com o objetivo de contribuir para o conhecimento,
valorizacdo do Design e desenvolvimento de projetos semelhantes, no ambito do

desenvolvimento de marcas.
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5.3. Glossario

Bibliografia Obras consultadas, nao citadas ou referenciadas no documento, que contribuiram

para o estudo e aprofundamento do conhecimento aplicado no desenvolvimento do projeto.

Blog ("Web log") pagina web que funciona como um diario online onde se registam/publicam

artigos.

Briefing Conjunto de informacdes relevantes, levantadas previamente e com o objetivo de

sustentar o desenvolvimento de um trabalho.

Coaching Processo de apoio ou treino, desenvolvido por um instrutor ou treinador (“coach”).

Core business ("Nucleo do negdcio")

Empowerment Empoderamento/Fortalecimento - capacitacdo para desenvolvimento pessoal e

profissional, através da motivacao, satisfacdo e/ou disponibilizacdo de recursos.

Fast-food ("Comida rdpida") refeicoes preparadas em curtos periodos de tempo.

Fitness Pratica de um conjunto de exercicios fisicos favoraveis ao bem-estar fisico e mental.
Focus group ("Grupo focal") Processo de pesquisa de mercado para recolher dados, analisando
reacoes, percecoes ou opinides de um grupo de pessoas, relativamente a um produto, servico,
ideia, etc.

Health Club Academia de fitness ou ginasio.

Mindmap ("Mapa mental’) diagrama para organizar e/ou representar ideias, conceitos ou

informacoes.

Mobile Dispositivo movel.

Moodboard Quadro/painel conceptual de inspiracao/emocoées/disposicao mental - Composicao
grafica semantica, composta por colagens de amostras de imagens, textos ou objetos, com o

objetivo de representar e desenvolver um conceito visualmente.

Offline Sem ligacao, ou desconectado da Internet.
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Online Com ligacao, ou conectado a Internet.

Personal Training Servicos de Treino Pessoal de acordo com um programa de Atividade Fisica,
adaptado as condicoes do cliente, prestados e orientados por um Personal Trainer

("Treinador/Instrutor pessoal”), profissional com formacao na area da Atividade Fisica.

Referéncias Bibliograficas Referéncia das obras, citadas ou referenciadas no documento, que

serviram de suporte a elaboracao do projeto.

Roller banner (ou "Roll up") Suporte/objeto de comunicacdo visual de facil portabilidade,
devido ao seu sistema de montagem e desmontagem, através de rapido desenrolamento e

enrolamento.

Social Media Ferramentas de media sociais (online), que podem ser adotadas e usadas pelas
marcas/empresas como uma solucao vantajosa de difusdao de informacao, englobadas numa

estratégia de marketing digital.

Spa Local associado ao uso de aguas termais em tratamentos de salde e atividades de lazer, ou

estabelecimento comercial de servicos na area do bem-estar.

Stakeholders Todas as partes interessadas da marca ou empresa, excedendo apenas 0 seu

publico-alvo, como, por exemplo, investidores, administradores, colaboradores, clientes, etc.
Target ("Alvo") objetivo ou pUblico-alvo de um produto ou servico.

Targeting Segmentacao do target.

User Experience (UX) ("Experiéncia do Utilizador') Emocoes e atitudes de uma pessoa
relativamente a utilizacdo de um produto ou servico, com o objetivo de potenciar a interacdo
entre os dois, melhorar a experiéncia de utilizacdo de forma a aumentar o nivel de satisfacdo do

utilizador.

User Interface (Ul) ("Interface do Utilizador") Interface visual que proporciona a interacao do

utilizador com determinado dispositivo.

Wearables Acessorios ou dispositivos tecnoldgicos desenhados para serem incorporados e

ajustados nas pecas de vestuario, ou proprio corpo dos utilizadores.

Web ("World Wide Web") Sistema de acesso a informacao e websites, através da Internet.

Website Conjunto de varias paginas web relacionadas e ligadas ao mesmo tema, marca ou

empresa, identificado através de um endereco web principal.
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