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Apéndice A:

Estratégia de comunicagéo proposta pela autora

BRIEFING

Definicdo de objetivos do projeto,

Estabelecimento do budget e reparticdo de gastos para o projeto de comunicagéo,
Questdbes de envolvéncia,

Andlise do portfdlio e existéncia da marca ou empresa;

Desenvolvimento do briefing.

CONTEXTUALIZACAO
Andlise SWOT;

Andlise PEST
Segmentacdo do mercado.

ANALISE CONCORRENCIAL

Benchmarking;

Andlise profunda dos concorrentes;

Comparagdo dos concorrentes com o objetivo de estudo.

PLANEAMENTO DA VISAO DE MARCA
Selecdo do publico-alvo,
Criagdo de personas e cendrios envolventes;
Elaboracgdo e estabelecimento dos 5W;
Definicdo do posicionamento de marca;
DefinicGo dos objetivos de comunicagdo:

- Visdo, miss@o e valores,

- Voz e tom;

- Atitude da marca.
Definicdo dos adjetivos, arquétipos e personalizagdo da marca;
Definicdo do Storytelling.

GESTAO DE PROJETO
PlanificagGo/calendarizagéo do projeto.

PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Processo de Naming;

Desenvolvimento de uma tagline e slogan;

Estabelecimento dos meios e plataformas de comunicagéo;,
Compreenséo e selecdo de tendéncias;

Definicdo do mix de comunicag¢@o;

Definicdo do marketing direto.

BUDGET
Reflexd@o e revisGo dos dados financeiros para o projeto de comunicagdo.



DESIGN
Criag@o da componente grdfica da marca:
- Logotipo;
- Tipografias,
- Paleta de cor;
- Fotografia e imagética;,
- Marketing Collaterals.

Criag@o de um sistema de identidade e guidelines:
- Brandbook;
- Manual de normas.

Design do estaciondrio e meios impressos;
Design de produtos, packaging e rotulos;
Design dos meios digitais;

Design de elementos icnogrdficos;

Design do site ou e-commerce;
Design da aplicagdo,
Design de outros elementos de comunicag@o:
- Exibigéo fisica;
- Atribuicdo de elementos diferenciadores.

IMPLEMENTACAO
Reviséo da calendarizagéo e gestdo de projeto,
Implementacgdo.

AVALIACAO

Andlise das métricas resultantes da estratégia,
Reflexdo da estratégia aplicada;,

Corregdo de elementos e planos se necessdrio,

Aplicar o modelo das 5 for¢as de Porter;

Alteragbes que visem a expanséo e melhoria da marca.



Apéndice B:

Questdes de envolvéncia, referidas no desenvolvimento da estratégia de comunicagdo.

Contextualizacao

Qual é a inspiragao por detras da marca?

Qual é o objetivo da marca e do projeto no geral?

Qual é o nome da “empresa-mae”?

Que marcas possui?

Que servigos ou produtos a empresa desenvolve?

Ha quanto tempo a empresa esta colocada no mercado?

Qual o tamanho da mesma?

Quem sdo os concorrentes da empresa? O que é que estdo a fazer positivamente?
Quais sao os objetivos a curto, médio e longo prazo da empresa?

Quais os pontos fortes e fracos da empresa?

Conhecer a marca

Ha quanto tempo a marca esta colocada no mercado?

Quais sao os pontos fortes e fracos da marca?

Qual é a missdo da marca? E os valores que propoe?

Quem sdo os concorrentes principais, secundarios e a marca de maior destaque do
mercado?

O que propde manter da marca prévia a intervencao?

Existem ja elemento de design associados a marca? (Logétipos, tipografias, icones,
imagética, ...)

Quais os materiais de comunicacao existentes? E quais pretenderia para a revisao?
O que espera de novo na marca?

Definir o publico

Como descreveria o publico-alvo do projeto?
Existe alguma preocupacao previa a nivel cultural ou de valor com o publico-alvo da marca?
A quem pretende vender os produtos da marca? Idealmente e realmente?

Estabelecer expectativas

Qual é a abordagem estética que parece mais interessante para a marca?

De que elementos nota necessidade?

Como idealiza a marca (visualmente)?

Onde pretende que a marca se apresente?

Quais os meios de comunicagao que gostaria de utilizar? (Impressos, digitais, ...)

Ha algum material ou elemento da marca que gostaria de ver incorporado no projeto?

Revisoes de trabalho

Qual o budget que dispde e qual a divisao financeira para as diferentes fases do projeto?
De que forma pretende receber os ficheiros?

Como serdo produzidos os elementos fisicos?

Qual a timeline que gostaria aquando do desenvolvimento/aplicagao do projeto?



Apéndice C

Diagrama de Gantt - representativo das atividades desenvolvidas no decorrer do estdgio na empresa Albisabores.
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FIG XX - Diagrama de Gantt - representagdo grdfica do decorrer do estdgio na

empresa Albisabores.
Autora, 2022



Apéndice D:

Andlise da concorréncia para o desenvolvimento da marca

Concorréncia

bulk

- Preto Claro, Branco, Bege;
- Fazem diregdo para um mercado
noérdico;

- Muito clean, minimal e delicado;
- Uso de padfraes nérdicos;

- Direcionado para mulheres ou
clientes com mt preocupagéo
estética.

- Classe média, alta e média-alta.

Destaque:
- Typo

- Site e UX

- Foto de produto

Prozis e

Nutrystore

- Preto, Branco, Vermelho e Prata;
- Lideres dos Mercado PT e EU;

- Fazem diferenciagao no
posicionamento dos géneros.

- Varios publicos, géneros e classes.
(s30 0s mais abrangentes no
publico-alvo)

Destaque
- Foto de produto;
- Site e comunicagéo.

— -
b q

‘.' NUTRYSTORE

- Azul, Branco e amarelo/laranja;
- Utilizam os meios de promogao
dos fornecedores o que pode ser
positivo.

- Sem publicos, géneros e classes
definidos (nao é positivo).

Destaque:
- Utilizam os meios de comunica-
a0 dos fornecedores.

NutriTienda

nutritienda’

THE NUTRIENTS SHOP

- Rosa, Branco e castanhos;
- Utilizam os meios de promogao
dos fornecedores o que pode ser
positivo.
- Publico alvo bem definido,
mulheres adultas e de classe
média
Destaque:
- Utilizam os meios de comunica-
cao dos fornecedores.
- Explicagéo, transparencia e des-
crigao dos produtos e marcas.
(ajuda ao cliente + blog)
- Comunicagao Online confusa
(tem pontos interessantes e outros
negativos)

E& zumub

- Azul(varios) e Branco;
- Fazem produgao dos seus proprios
produtos o que ajuda na consisténcia
sosite.

- Sem publicos, géneros e classes

definidos, versateis e positivos(positivo).

- Direcionado para um publico muito
adulto,

Destaque:
- Muito boa utilizaggo dos meios
de comunicagéo.

DietSport

DietSport

Supplements

- Preto e Vermelho;
- Direcionados para o cliente do género
masculino, adulto e muito preocupado
com a imagem.

- Site bem desenhado, mas ma
utilizagéo do mesmo.

Destaque:
- Ma utilizagao dos meios de co-
municacéo!

- Parte do Blog dentro do site.

Andlise da concorréncia para o desenvolvimento da marca
(Fonte: A autora, 2022)
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Concorrentes que eram tomados como uma referéncia a nivel da comunicagdo e design das suas envolvéncias.
(Fonte: A autora, 2022)



Apéndice E:

Apresentagdo dos moodboards e meios comunicacionais ja existentes para o desenvolvimento da marca

JOVEM
MOTIVADA
ARROJADA
ATIVA _
ENERGETICA
SAUDAVEL

A'S0%% " | -
COMIDA
30%0

VOuYW YINA

Proposta 01 - moodboard e visdo da marca - proposta escolhida
(Fonte: A autora, 2022)
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i ~ ol FTONLINE
ORGANICO / PARA O
JOVEM DIZEM QUE E
FITONLINE POSITIVO 5 . ORI “SO MAIS UMAY

Restantes propostas de moodboard e visdo da marca (proposta 02 - cima, proposta 03 - baixo)
(Fonte: A autora, 2022)

FIT
ONLINE

TRE’ [ECOMO UM ATLETA,
NOS AJUDAMOS COM O RESTO

L w , FITONLINE

Apresentacdo dos logdtipos (Proposta 01 - esquerda, Proposta 02 - meio,; Proposta 03 - direita)
(Fonte: A autora, 2022)



FFitonineot

Logdtipo anteriormente criado & chegada da investigadora



Apéndice F:

Apresentacdo da identidade de marca desenvolvida

FIT
ONLINE

Logotipo implementado pela marca

FIT

(@] )\ || \\| =

Favicon desenhado
para a marca

Logdtipo da marca Fit Online

Paleta cromdtica principal da marca Fit Online

Paleta cromdtica secunddria da marca Fit Online
(Fonte: A autora, 2022)
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POST SITE:
REDES

SOCIAIS: - Antique Qlive Bold
para Headings;
- Avenir Next (light e
- Monument regular) para
Extended (regular e navegacao e font
ultrabold

principal.
normalmente em

caixa alta) para titulos
e textos com
destaque;

- Source Sans
Variable para
descri¢des longas.

Monument Extended Antique Olive
Source Sans Variable Avenir Next

Selegdo e aplicagdo tipogrdfica nos diferentes meios da marca
(Fonte: A autora, 2022)

OUTROS:

- Monument
Extended como fonte
principal;

Monument Extended

11



Apéndice G:

Desenvolvimento de meios

1. Estacionario

FIT
ONLINE

T
ONLINE FIT
\\\\\\\\\ ONLINE

awazen

Estaciondrio proposto (esquerda) e estaciondrio escolhido (direita)
(Fonte: A autora, 2022)

oo o

02%
o

Modelo mockup do estaciondrio proposto
(Fonte: A autora, 2022)



2. Caixas de Transporte

Caixa de transporte desenvolvida para o Fit Online
(Fonte: A autora, 2022)

-

Svils3

=

NOS AJUDAMOS
COM O RESTO

<0avdvd

ONLINE

Arte final desenvolvida para a caixa de transporte desenvolvida para a marca Fit Online
(Fonte: A autora, 2022)
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3. Website

Ffitonine ot

Eu consigo, seja o que for.

Emagrecimento

comprar

b V7]

= Fhitorinect
= Flitorinect
Nutrigdo Funcional
[@vecan
\I-PROTEIN V-PROTEIN \I-PROTEIN LA

@PEAY  @PEAY  @OPEA®  ymspsier-cnerem

N RICE=) ey

| 0ztys ucztie SN - QP - §

Capturas de ecrd relativas ao site em processo inicial
(Fonte: A autora, 2022)

Fhitoroeot

0nosso catélogo de produtos

Produtos em destaque

Apresentacgdo do site em processo inicial
(Fonte: A autora, 2022)

Carrinho (0)
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Fhitorireot FHitorineon

VPROTEN  VPROTEIN \-PROTEIN
>PEA» PEAY T S ——
v CE<2) Gy T
O -

-5 DA b pa -5

Apresentacdo do site em processo inicial
(Fonte: A autora, 2022)

FIT FIT
ONLINE ONLINE

AN PROTEIN POW

N PROTEIN POWDER 6%

nova receita:

O

Apresentagdo do site desenvolvido para o estdgio - Duas diferentes pdginas iniciais
(Fonte: A autora, 2022)

FIT FIT
ONLINE ONLINE

Nutricao Desportiva
Go On Nutrition Bcaa Limao
Tropical 400g

Apresentag¢do do site desenvolvido para o estdgio - Pagina de produtos e de um produto em particular
(Fonte: A autora, 2022) 15



FIT
ONLINE

‘Apoio ao Cliente

Fit Journey

Apresentagdo do site desenvolvido para o estdgio - Blog e Apoio ao Cliente
(Fonte: A autora, 2022)

[85°/0 OFF 35%0 OFF 3590 OFF
38b/c OFF a5/ 7]

T
ONLINE

Propostas de slideshows desenhados pela autora
(Fonte: A autora, 2022)

FIG X - Apresentagdo do Blog presente no site da marca
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4, Manual de Normas

Manual de
Identidade da Marca

FIT
ONLINE JANEIRO 2022

FIT

ONLINE

moodboard principal

JOVEM
MOTIVADA
ARROJADA
ATIVA _
ENERGETICA
SAUDAVEL

FIT
ONLINE

ONLINE

jovem | motivada | arrojada | ativa | energética | saudavel
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moodboard secundario

DOIT  ~
ONLYFOR
YOURSELF
S

1|‘

FITONLINE FTONLINE FITONLINE

Este ndo é o moodboard em utilizaggo mas tem uma forte importancia na
visualizagdo da marca como um todo.

As cores e o estilo de imagens acabaram por ter uma forte presenca na
comunicagao atual da marca.

4
a0 D e A —
[ if =]
h. ui« I FEETE= .
‘bulk f\Proresrone  mutritienda E zumub
Sy e S s = = = et
e, s momne.
P ko e e e
c Destaque:
BRI ReRIESIR Utz oz mios de comunica
Destaque Destaque: Destaque: cricho dos marcas. Destaque: Destaque:
Dﬂ - Foto de praduto; - Utilizam os meios de comunica- W“da a0 5“?'“9 blog) Muito boa utili d o
Fu\ode produto l‘l‘;" Ppontos interessantes e outros - Parte do E\ou dentro do site.

marcas a seguir para inspiragoes

Estas marcas tanto s&o o sitio onde vamos buscar inspiraces de design mas também receitas, contelido, produtos e o conceito de lifestyle no geral
porque mais que tudo, sabemos que funcionam. Este tipo de anélise é ideal para perceber como as marcas evoluem e adaptarmos os nossos préprio caminho.
Aqui apresentamos os instagrams das marcas mas em anélise é essencial conhecer também os sites e outras ferramentas.

st N B

buk o IZZE

MISSION
NUTRITIEN




marcas a seguir para inspiragcoes

@ contit e T - yopropt IEZHE

DA BROWNIE _*
NO TREINO! 4

DID You wiu
C 3, YoPRO

CHF
CENTR TEAM WORKO!
ALEXZ & LUKE'

Y

FUEL
MUSCULOS.

A MARCA
- voz
— SLOGAN

— GRAFISMOS

FIT
ONLINE

A MARCA — a voz, presenca e atitude

Como qualquer marca, o Fit Online deve ser compreendido como um ser independente, quase como uma pessoa.

Com os seus gostos e preferéncias, este tem uma forma especifica de se identificar através de imagens mas também da forma como
comunica no geral.

A voz da marca é precisamente isso, uma linha que ajuda a guiar a forma como a marca é vista pelos clientes independentemente da
situagdo ou plataforma. Manter a maior conjuntura e semelhanga na comunicagdo da marca é essencial para fazé-la resultar como um
objeto de venda.

NO GERAL DEVE COMUNICAR DE UMA FORMA
DIRETA | POSITIVA | ATIVA | ENERGETICA

EMAILS E REDES GRAFICA- SITE:
APOIO AO SOCIAIS: MENTE: -
- Clara;

CLIENTE: - Energética; - Dinanica;

i 5 - Arrojada; - Simples;
- Educada; - Motlvad?ra, - Dindmica; - Motivadora.
- Formal; - Informal; . - Colorida;
- Prestével; - Companbheira. - Contemporanea.

- Direta.
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A MARCA — o slogan

A marca Fit Online possui vérios slogans associados, todos refletem positivamente a posi¢do da marca com a comunidade que se
pretende criar.

Para conhecer e desenvolver os slogans precisdmos de ficar a conhecer melhor o nosso publico, baseado nas persona ja criadas e
avalando o mercado em que nos iriamos integrar chegamos a algumas palavras-chaves.

POSITIVA | ENERGETICA | DIA—A-DIA | LIFESTYLE | COMUNIDADE

SLOGAN PRINCIPAL.: MISSAO DA MARCA:
FIT ONLINE, TU TREINAS, NOS QUEREMOS QUE TENHAS O
AJUDAMOS COM O RESTO! MELHOR RENDIMENTO

POSSIVEL, NO GINASIO, NO
DIA—A—-DIA, NA VIDA.

SLOGAN CURTO/ _
TAG: TU TREINAS, NOS AJUDAMOS
HASHTAG: COM O RESTO!

DA TUDO!

A MARCA — grafismos

Os grafismos sdo essenciais para adotar uma identidade relativa & marca, sdo completamente dindmicos e libertadores mas
obviamente ha limites no expectro de utilizagio. Estes devem transmitir movimento e energia, quer através das corres como das
imagens ou formas que os compdem, devemos usar e abusar dos multiplies para criar a tal sensagdo de movimento e dinamismo nas
imagens que compdem a identidade.

ONLINE

A MARCA
— POSICIONAMENTO
— APLICAGOES
— PROIBIGOES
— TIPOGRAFIAS

— CORES

FIT
ONLINE

20



A MARCA — posicionamento

A marca foi desenhada para estar sempre presente no lado esquerdo de qualquer elemento na excepgao se ser colocada ao centro

onde se torna menos dindmica. Esta pode e deve manter uma coeréncia no posicionamento e nio deve ser colocada NUNCA com o
alinhamento do lado direito

#DATUDO

A MARCA — aplicagdes

post redes sociais aplicagdo fisica estacionario

EIT
ONLINE

Notificagdo de Hidratagdo \

Bcbermais gua otmiza
‘o desempenho sco

oK

A MARCA - proibicoes

Achamos que a aplicagdo da marca deve ser livre e espontanea mas tem de haver limites que ajudem no desenvolvimento das
aplicagdes.

A grande limitagdo transparece-se com a marca e o seu posicionamento, o espago de respiragdo minimo de uma marca é essencial
para uma boa aplicagdo e compreensdo da mesma.

E pouco recomendado usar a marca com variantes coloridas, mas caso faga sentido para o projeto pode ser executado. Mantemos a
recomendacao de a aplicar em Branco e sub-tons relativos bem como a Preto e os respetivos sub-tons. A marca deve ser respeitada no
seu posicionamento como ja falado anteriormente, nunca deve ser alinhada ao lado direito independentemente da altura do objeto.

O valor de X para desenvolver a margem minima de seguranga equivale ao O em Online e deve ser respeitada em todos os meios
onde a marca for aplicada.

21



A MARCA - tipografias

POST SITE: OUTROS:

REDES

SOCIAIS: - Antique Olive Bold - Monument
para Headings; Extended como fonte
- Avenir Next (light e principal;

- Monument regular) para

Extended (regular e navegacso e font

ultrabold principal.

normalmente em

caixa alta) para titulos

e textos com

destaque;

- Source Sans

Variable para

descrigbes longas.

Monument Extended Antique Olive Monument Extended

Source Sans Variable Avenir Next

A MARCA — cores

As cores que se seguem sdo parte da comunicagdo da marca, ndo podemos esquecer o carater da marca e o que pretendemos
vender. A aposta em tons que nos relembrem de desporto e energia é essencial para uma boa comunicagdo. Tentar trabalhar sob o
maior contraste possivel (se fizer sentido).

Em caso de dificuldade em conjugar tons usa o Adobe Color, aplicar e conhecer a psicologia da cor é essencial.

#C22423 #FFE54A #224697

#B1CFC7

#262626 #F6F5F5 17

FIT
ONLINE
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Apéndice H:
Estratégia de Comunicagdo Desenvolvida
- Versdo Vertical

o )
/

Va4
/7

(I

o
’

s/

@ BRIEFING

- Definicao de objetivos do projeto

- Estabelecimento de budgets e reparticdo de gastos para o
projeto de comunicagéo

- Questdes de envolvéncia

- Anélise do portfélio e existéncia da marca ou empresa

- Desenvolvimento do briefing

@ CONTEXTUALIZACAO

- Andlise SWOT
- Andlise PEST
- Segmentacao do mercado

ANALISE
CONCORRENCIAL

- Benchmarking
- Anédlise profunda dos concorrentes
- Comparacao dos concorrentes com o objeto de estudo

PLANEAMENTO DA VISAO
DE MARCA

- Sele¢éo do publico-alvo
- Criacdo de personas e cenarios envolventes
- Elaboracao e estabelecimento dos 5W
- Definicdo do posicionamento de marca
- Definicao dos objetivos de comunicacéo
- Visdo, miss&o e valores
- Voz e tom
- Atitude da marca
- Definicao dos adjetivos, arquétipos e personalizacdo da marca
- Definicdo do Storytelling

@ GESTAO DE PROJETO

- Planificacdo da atuacao da estratégia

'/ @ PROCESSO DE PESQUISA

- Processo de naming

- Desenvolvimento de uma tagline e slogan

- Estabelecimento dos meios e plataformas de comunicac¢éo
- Compreensao e selecdo de tendéncias

- Definicdo do mix de comunicagéo

- Definicdo do marketing direto

~-@ BUDGET

- Reflexdo e revisdo dos dados financeiros para o projeto de comunicagdo

_»@ DESIGN

- Criacdo da componente gréfica da marca:
- Logétipo
- Tipografias
- Paleta de cor
- Fotografia e imagética
- Marketing Collaterals

- Criacdo de um sistema de identidade e guidelines
- Brandbook
- Manual de normas

- Design do estacionario e meios impressos
- Design de produtos, packaging e rétulos
- Design dos meios digitais

- Design de elementos icénicos

- Design do site ou e-commerce
- Design da aplicacdo
- Design de outros elementos de comunicacao
- Exibicao fisica
- Atribuicdo de elementos diferenciadores

- @ IMPLEMENTACAO

- Revisdo da calendarizacéo e gestdo de projeto
- Implementacao

@ AVALIACAO

- Anélise das métricas resultantes da estratégia

- Reflexdo da estratégia aplicada

- Correcéao de elementos e planos se necesséario

- Aplicar o modelo das 5 forcas de Porter

- Alteragdes que visem a expansao e melhoria da marca

DEBRIEF

VISAO

ESTRATEGIA

TATICA

REVISAO
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Estratégia de Comunicagdo Desenvolvida
- Versdo Horizontal

@ BRIEFING

- Definicao de objetivos do projeto

- Estabelecimento de budgets e reparticdo de gastos para o
projeto de comunicagéo

- Questdes de envolvéencia

- Anélise do portfélio e existéncia da marca ou empresa

- Desenvolvimento do briefing

@ CONTEXTUALIZACAO

- Andlise SWOT
- Anédlise PEST
- Segmentacdo do mercado

PY ANALISE
CONCORRENCIAL

- Benchmarking
- Andlise profunda dos concorrentes
- Comparacéo dos concorrentes com o objeto de estudo

® PLANEAMENTO DA VISAO
DE MARCA

- Selegéo do publico-alvo
- Criacdo de personas e cendrios envolventes
- Elaboracéo e estabelecimento dos 5W
- Definicao do posicionamento de marca
- Definigéo dos objetivos de comunicagao
Visdo, missdo e valores

- Voz e tom

- Atitude da marca
- Definigéo dos adjetivos, arquétipos e personalizacéo da marca
- Definigao do Storytelling

@ GESTAO DE PROJETO

- Planificacdo da atuacéo da estratégia

@ PROCESSO DE PESQUISA

- Processo de naming

- Desenvolvimento de uma tagline e slogan

- Estabelecimento dos meios e plataformas de comunicagéo
- Compreenséo e selecdo de tendéncias

- Definicdo do mix de comunicagdo

- Definicdo do marketing direto

@ BUDGET

- Reflexdo e revisao dos dados financeiros para o projeto de comunicacéo

DEBRIEF

VISAO

ESTRATEGIA

@ DESIGN

- Criacdo da componente gréfica da marca:
- Logdtipo
- Tipografias
- Paleta de cor
- Fotografia e imagética
- Marketing Collaterals

Criagéo de um sistema de identidade e guidelines
- Brandbook
- Manual de normas

- Design do estaciondrio e meios impressos
- Design de produtos, packaging e rétulos
- Design dos meios digitais

- Design de elementos icénicos

- Design do site ou e-commerce
- Design da aplicacéo
- Design de outros elementos de comunicacéo
- Exibicéo fisica
- Atribuicdo de elementos diferenciadores

@ IMPLEMENTACAO

- Revis&o da calendarizag&o e gestdo de projeto
- Implementacédo

@ AVALIACAO

- Andlise das métricas resultantes da estratégia
- Reflexdo da estratégia aplicada
Corregéo de elementos e planos se necessario
- Aplicar o modelo das 5 forgas de Porter
- AlteracGes que visem a expanséo e melhoria da marca

TATICA

REVISAO
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ANEXOS



Anexos referentes ao Enquadramento Tedrico

ANEXO A:

Fonte - Livro: “Design management using design to build brand value and corporate innovation” - Brigitte Borja de
Mozota (2003). Pdg. 255-256

Estratégia:
- Definir uma estratégia de negdcios que incorpore metas de design.
- Definir uma estratégia de design.
- Certificar de que a estratégia de design reagrupa produtos,
comunicagdo, espacgo e informagdo.

Planeamento:

- Planificar os projetos de design.

- Desenvolver testes de design.

- Definir padrées de projeto,; grdficos, arquitetura de produto e normas
estruturais.

Estrutura:
- Representar o design no nivel da alta administragéo.
- Criar uma mentalidade favordvel ao design.

Finangas:

- Definir indices de projeto para contabilidade e auditoria.

- Garantir que um orcamento esteja disponivel para a implementag¢éo da
estratégia de design.

Recursos Humanos:
- Criar um clima favordvel ao design.
- Recrutamento de influéncia e gestdo de carreira.

Informagdo:
- Comunicar a missdo do design para a empresa.
- Utilizar a detegcdo de tendéncias.

Comunicagdo:
- Criar concursos de design.
- Comunicar os conceitos de produtos.

Pesquisa e Desenvolvimento:
- Criar relagbes entre design, marketing e compreensdo/adog¢éo de
tendéncias tecnoldgicas.

Gestdo de projetos:
- Supervisionar as fases de decisdo.
- Integrar a equipa de brainstorming.

Branding:
- Relacionar a pesquisa de design no marketing estratégico.
- Criar um brainstorming prospectivo sobre as marcas.
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Avaliagdo:
- Comparar o desempenho do projeto com o desempenho da empresa.

- Verificar a coeréncia do sistema de design.
(Mozota, 2003)
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ANEXO B:

Fonte - Livro: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980).

Pdg. XXV-XXVIII

Product Line Target Markets

Finance
and Control

GOALS

Definition of  Objectives for

Research and how the profitability

Develop busi is growth, market
going to share, social
compete responsiveness,

etc.

Purchasing Distribution

Manufacturing

FIGURE I-1. The Wheel of Competitive Strategy

FIGURE I-3 Tests of Consistency=

Internal Consistency
Are the goals mutually achievable?
Do the key operating policies address the goals?
Do the key operating policies reinforce each other?

Environmental Fit
Do the goals and policies exploit industry opportunities?

Do the goals and policies deal with industry threats (including the risk of com-
petitive response) to the degree possible with available resources?

Does the timing of the goals and policies reflect the ability of the environment
to absorb the actions?
Are the goals and policies responsive to broader societal concerns?

Resource Fit
Do the goals and policies match the resources available to the company relative
to competitors?
Does the timing of the goals and policies reflect the organization’s ability to
change?

Communication and Implementation
Are the goals well understood by the key implementers?
Is there enough congruence between the goals and policies and the values of the
key implementers to insure commitment?
Is there sufficient managerial capability to allow for effective implementation?

aThese questions are a modified version of those developed in Andrews (1971).

Industry
gompa:y Opportunities
trengt s and Threats

an (Economic and
Weaknesses Technical)

Factors L. Factors
Internal Cc;mpemlve External
to the trategy to the
Company Company
Personal Broader
Values Societal
of the Key Expectations

Implementers

FIGURE I-2. Context in Which Competitive Strategy Is Formulated

FIGURE I-4 Process for Formulating a Competitive Strategy

A. What is the Business Doing Now?

1. Identification
What is the implicit or explicit current strategy?

2. Implied Assumptions*
What assumptions about the company’s relative position, strengths and
weaknesses, competitors, and industry trends must be made for the cur-
rent strategy to make sense?

B. What is Happening in the Environment?

1. Industry Analysis
What are the key factors for competitive success and the important in-
dustry opportunities and threats?

2. Competitor Analysis
What are the capabilities and limitations of existing and potential com-
petitors, and their probable future moves?

3. Societal Analysis
What important governmental, social, and political factors will present
opportunities or threats?

4. Strengths and Weaknesses
Given an analysis of industry and competitors, what are the company’s
strengths and weaknesses relative to present and future competitors?

C. What Should the Business be Doing?

1. Tests of Assumptions and Strategy
How do the assumptions embodied in the current strategy compare with
the analysis in B above? How does the strategy meet the tests in Fig-
ure I-3?

2. Strategic Alternatives
What are the feasible strategic alternatives given the analysis above? (Is
the current strategy one of these?)

3. Strategic Choice
Which alternative best relates the company’s situation to external oppor-
tunities and threats?
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ANEXO C:

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). Pdg.

XXV-XXVIII
TABLE 4.1 E-COMMERCE PRESENCE TIMELINE
PHASE ACTIVITY MILESTONE

Phase 1: Planning

Phase 2: Website
development

Phase 3: Web
implementation

Phase 4: Social media
plan

Phase 5: Social media
implementation

Phase 6: Mobile plan

Envision e-commerce presence; determine
personnel

Acquire content; develop a site design;
arrange for hosting the site

Develop keywords and metatags; focus on
search engine optimization; identify potential
sponsors

Identify appropriate social platforms and
content for your products and services

Develop Facebook, Instagram, Twitter, and
Pinterest presence

Develop a mobile plan; consider options for
porting your website to mobile devices

Mission statement
Website plan

A functional
website

A social media
plan

Functioning socia
media presence

A mobile plan

—

Timeline estratégica de desenvolvimento de um e-commerce
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ANEXO

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” -

D:

XXV-XXVIII
Brand Identity Model
STRATEGIC BRAND ANALYSIS
Customer Analysis Competitor Analysis Self Analysis
« Trends « Brand image/identity * Existing brand image
* Motivation « Strengths, strategies * Brand heritage
* Unmet needs * Vuinerabilities » Strengths, strategies
« Segmentation « Positoning * Organization values
STRATEGIC IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization 9. Personality 11. Visual image
2. Product attributes e.g., genuine, and
attributes (e.g.. innovation, energefc, metaphors
3. Quality/Value consumer concem, rugged) 12. Brand
4, Uses trustworthy) 10. Cuslomer/ heritage
5. Users 8. Local versus brand
6. Country of origin  global refationships
v v
VALUE PROPOSITION Credibility
* Functional + Emotional  + Self-expressive Support other brands
benefits benefits benefits
. v .
| RELATIONSHIP |
BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM
| BRAND IDENTITY ELABORATION |
[ T
BRAND POSITION
The part of the brand identity and value proposition that is to be
actively communicated 1o the targel audience
¥ ¥
| BRAND-BUILDING PROGRAMS |
v
| TRACKING |

Kilde: Aaker, David A. & Hoachimsthaler: Brand Leadership. The Free Press. 2000

Modelo de Identidade de Marca por Aaker - Fonte: Meyerson, R. (20193,
September 24). David Aaker’s brand vision model and how it works, part one -

how brands are built. How Brands Are Built. https://howbrandsarebuilt.com/
david-aakers-brand-vision-model-and-how-it-works-part-one/

Michael E. Porter (1980). Pdg.
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ANEXO E:

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). Pdg.
XXV-XXVIII

2 : clarifying . M 3:designing WM M 4:creating . B 5:managing

strategy identity touchpoints assets

Clarify vision, strategies, Synthesize learnings Visualize the future Finalize identity design Build synergy around the new
goals, and values Clarify brand strategy Brainstorm the big idea Develop look and feel strategy

Interview key management Develop a positioning Design brand identity Initiate trademark Develop launch plan
Research stakeholders’ needs platform system protection Launch internally first

and perceptions Create brand attributes Explore key applications Prioritize and design Launch externally

Conduct marketing, Develop key messages Finalize brand architecture applications Develop standards and
f:;:e;:;vﬁ::::: I:E:its Write a brand brief Present visual strategy Develop system guidelines

Evaluate exising brands and Achieve agreement Achieve agreement Apply brand architecture Nurture brand champions
brand architecture Create a naming strategy

Present audit readout Write a creative brief

Processo de Branding - Fonte: Designing Brand Identity - Wheeler (2018, p.104).
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Anexos referentes ao Estudo de Casos

ANEXO F:

Estudo de casos - Ritual

Dutch801 Rm BT ( Regular

Thin
Extralignt
Light
Regular Amesage tpngifc do DuCHGOTRUBT.
Medium o nadom ot N e com 2 VElizago
SemiBold
Bold
ExtraBold

Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Circular Std ( Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Circular Std.
Fonte: retirada do site da ritual.com com a utilizagdo
do add-on “Font Ninja” (ritual.com)

Amostragem tipografica.
Fonte: Website que comercializa a tipografia (type-

department.com)

We're not about
pseudoscience and half-
truths

From Omega-3 DHA from microalgae to regeneratively-
farmed pea protein, our scientists studied diets and genetics

to make daily essentials based on what we need.

Who We Are

Screenshot do website que faz a aplicagdo de ambas as tipografias,
Dutch801 RM BT e Circular Std.
Fonte: Website da marca (ritual.com)


http://ritual.com
https://type-department.com/collections/sans-serif-fonts/products/jeko/
https://type-department.com/collections/sans-serif-fonts/products/jeko/
http://ritual.com
http://ritual.com
http://ritual.com
http://ritual.com

Ritual
Sponsored - @ Eb

Traditional multivitamins weren't doing us any favors, so we
made one that will.

With only the best

A visionary vitamin ——

Exemplo de anuncio desenvolvido pela
marca

Mailer criado de forma sustentavel e 100%
reciclavel

Apresentagdo dos meios de comunicagado impressos da marca

Retrace our steps.

Our formulation process is a Ritual in itself.
We make it our mission to partner with
vegan ingredient suppliers. Simply create
your Ritual and experience how our
ingredients come together.

Prenatal Multivitamin

‘Omega-3 DHA from Saskatoon, Canada™
Folate from Pisticci, lialy"

Choline from: Verona, Missouri"

Gut Health*

Prebiotics from Kennesaw; Geongia
Probiotics from Huidovre, Denmark’®
Postbiotic from Carlshad, California’

(5 |

‘ Essential Protein

Pea Protein from Tiurtle Lake, Wisconsin®
Choline from Verona, Missouri"™

Take the Full Ingredient Tour >

Save 20%'

Discount automatically applied at checkout.

3576 Eastham Drive, Culver City, CA 90232

Unsubscribe

t
This offer expires on 7/31/2022 at 11:59 PDY and cannat be
cambinad with other afias, discounts, or appled to priar purchases.

“These stataments have not been evaluated by the Food and Drug Adminstraticn
This peoduct s notIntended 8> diagnase. real, cure, of pravert any dsease.

Exemplo de newsletter da marca
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9 Essentials
One Ritual

Omega-3
South Carolina, USA
320 mg

Skin Perfecting

O

Joy Promoting

1

Battery Charging

(it

o

Resumo da identidade da marca

Menu Ritual Our Standards @ t‘ a

J

¥ The future
. ofhealth
- — 15 clear.

Shop All Bundle & Save
¢

,

[ /

Save $10 on your first order when you bundle.

WF (20 Vi 08
\ [ V- S .
Website da marca

Fonte: website da marca (ritual.com)
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ANEXO G:

Estudo de casos - Evive

Fotografias utilizadas nas redes sociais e outros meios de comunicagao

evive

HARMONY COMMUNITY WIELUNESS

Our
Top Summer
Recipes

Transform your Evive smoothie cubes
and create healthier versions of your

fave summer refreshers.
o

/

> -
Iced Cappuccino Viva Ice Cream
Cashew Mocha Viva
Ice cubes Coconut cream
Vanilla ast milk Ice cream cones

Touk-Touk Popsicles
Touk-Touk

o
Apple juice
Popsicle mould

Use code NOW30

SHOP ALL

Acpbeat o ot rchen

Exemplar de Newsletter da marca
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ANEXO H:

Estudo de casos - Raw Grow Fruits

Josefin Sans ( Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Josefin Sans.
Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a
utiliza¢do do add-on “Font

Ninja” (rawgrowfruits.com)

TT Norms Pro ( Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de TT Norms Pro.

Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a
utilizagdo do add-on “Font

Ninja” (rawgrowfruits.com)

Recoleta Alt ( Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcedefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Recoleta Alt.
Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a
utiliza¢do do add-on “Font

Ninja” (rawgrowfruits.com)
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ANEXO I:

Estudo de casos - Bettery

Bettery ( Semi-bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Bettery.
Fonte: retirada do site da Bettery com a utilizagdo do
add-on “Font Ninja"” (betterylife.com)
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ANEXO 3J:

Estudo de casos - Bulk

Fotografia de contexto da marca

Proxima Nova Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Proxima Nova.
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilizagdo do
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

Bulk Sans ( Semi-bold

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Amostragem tipografica de Proxima Nova.
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilizagdo do
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

Bulk Script V4 ( Regular
ABCDEFGHT I KLMNGPARSTUVWA7Z

abedef zhi jklmaopyrsévvinyz
01z=+56181

Amostragem tipografica de Proxima Nova.
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilizagdo do
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

LOOKING FOR
SOMETHING?

B, o

SERIOUSLY
COMPETITIVE PRICES

— ABSOLUTELY NO

| COMPROMISE
ON QUALITY

Newsletter enviado com
correio electrénico de
forma a promover e
informar os clientes das
novidades da marca
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Huel’

ANEXO K: L

Huely (adjective) - to be tasty, convenient, and
Estudo de casos - Huel full of nutrition.

v s
Hear from Kiran Chopra, an exsrcise physiologist and
personal trainer, on the best way to bulld muscle. Find out
how we're working with Soil Heroes to help the world grow

and convert to regenerative agriculture. Plus, Dan is back to
answer all your questions!

26 vitamins & minerals
40g plant-based protein
Only £1.68 per meal

oy S '
1 -
Most of us want to build shape and size when we hit the

gym, but how is muscle actually buitt, and how can we
maximise our potsntial?

This is where qualfied exercise physiologist and personal
trainer Kiran Chopra comes in..

@ a
Huel is a complete meal with 29g protein, carbs,

fats, fibre and 26 vitamins & minerals. But you
probably already know that...

Huel and...
Regenerative!
riculture

We're working with Soil Heroes — an organisation that helps
tarmers around the world convert to regenerative
agricuttural practices by providing them with the expertise
and financial support needed to overhaul their methods.

Want to find out more about what we do?

I -

Contains all 26 essential vitamins and minerals

Dan: This question seems like a no-brainer, but as with

Exemplo de publicidade paga da Huel no e e ot
Reddit ) )

al - -
nutrltlonlst

Hi Dan. | know that, for example, nuggets aren? as
nutritious as broccol. But is whole food ahways better for me
than processed food? — Peter, Boston

Let's dive in..

Tell us more Dan

Helvetica Neue ( Regular What do you want to hear §

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Have you ever wanted to ask a Nutritionist a question? Now
is your time.
Remember, there's no such thing as a stupid question.

0123456789

Amostragem tipografica de Helvetica Neue.
Fonte: retirada do site da Huel com a utilizagdo do
add-on “Font Ninja” (huel.com)

Exemplo de newsletter da Huel
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Build your own Bundle

o)
S
I

Ready-to-drink

Bestseller Bundle

Complete Protein Bar

[
=}
T

Powder

Complete Protein

Menu com a apresentagdo dos produtos no website da Huel

Huel

Food

Products v

Huelwear

Nutrition

About v Guides & Articles  Forum

Huel Ready-to-drink

A delicious, complete, and affordable meal in a handy bottle, delivered straight to your door. Huel

Ready-

and phytonutrients, and is naturally gluten-free.

First time ordering Huel? Claim your FREE Huel T-shirt at checkout when you

order 24 bottles or more.

Ready-to-drink v2.0

4 delicious new flavours
Naturally sweetened
229 protein

drink contains all 26 essential vitamins and minerals, carbohydrates, protein, fat, fibre lavo

Chocolate v1.0

Berry v1.0

Swent daicious bary

Ioed Coffee Garamel v20

coftee it ahintof

Salted Caramel v2.0

Hot & Savoury

L |

Huel |

Bars

e, Note: contains catfeng

Minimum 1 box

What goes into Huel Ready-to-

Vitamins & minerals

Ideal amounts of the 26 essential
vitamins and minerals, to give your body
all the precious micronutrients it needs.

22g plant-based protein
Each meal contains 22g (20g for v1.0) of

plant-based protein with a prfect amino
acid profile

Slow-release carbs

Filled with low-GI, slow-release carbs to
give you sustained energy throughout
your day.

drink?

Apresentagdo dos produtos no website da Huel

Essential fats

Balanced omega-3, omega-6 and
monounsaturated fats, creating an
excellent fatty acid profile.

Fibre

Made with soluble and insoluble fibre,
kesping you full and your digestive
system healthy.

Phytonutrients

Packed full of great stuff from plants,
with proven beneficial effects on your
health

Black Edition

Huel

Accessories
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Fotografia de contexto da marca Huel

Loja fisica da marca Huel
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