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Resumo

A presente investigagao, intitulada “O papel da imagética na linguagem
visual de marca”, tem como principal objetivo aprofundar conhecimento sobre o
uso da imagética na identidade visual e para a consolidagdo da comunicacao de
marca. Através da analise de diferentes contextos e abordagens, o estudo
procura identificar os elementos visuais que reforcam a coeréncia, a
expressividade e a eficacia da linguagem visual.

Quanto a metodologia adotada, a investigagdo combina uma abordagem
tedrica e pratica. Numa primeira fase, foi realizada uma analise de estudos de
caso de marcas consolidadas, de modo a observar a utilizagdo da imagética
enquanto componente estratégica do design de comunicagao. Posteriormente,
procedeu-se a aplicagao pratica desses principios em projetos desenvolvidos
no Estudio E, durante o estagio curricular, o que permitiu validar empiricamente
as observacdes retiradas da analise teodrica.

Os resultados obtidos demonstram que a imagética desempenha um papel
central na construgdo da linguagem visual de marca, ndo apenas pela sua
dimensao estética, mas também enquanto instrumento conceptual e
comunicacional. Verificou-se que elementos como a cor, a tipografia e a
coeréncia visual sdo determinantes para a consolidagao da identidade, enquanto
0 uso seletivo de icones e ilustragcoes confere flexibilidade e capacidade de
adaptacao a diferentes contextos.

Em suma, esta investigacao confirma que a imagética € um recurso
fundamental na definigdo da linguagem visual de marca, contribuindo para o
fortalecimento da identidade, da narrativa e do posicionamento das marcas no
panorama contemporaneo do design de comunicagéao.

Palavras-chave

Imagética, Linguagem Visual, Comunicacdo de Marca, Design de
Comunicagao, Estagio no Estudio E
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Abstract

This research, entitled “The role of imagery in visual brand language”, aims
to understand how imagery contributes to the construction of visual identity and
the consolidation of brand communication. Through the analysis of different
contexts and approaches, the study seeks to identify the visual elements that
reinforce the coherence, expressiveness, and effectiveness of visual language.

Methodologically, the research combines a theoretical and practical
approach. In the first phase, an analysis of case studies of established brands
was carried out in order to observe the use of imagery as a strategic component
of communication design. Subsequently, these principles were applied in practice
to projects developed at Estudio E during the curricular internship, which allowed
for the empirical validation of the observations drawn from the theoretical
analysis.

The results obtained demonstrate that imagery plays a central role in the
construction of visual brand language, not only for its aesthetic dimension, but
also as a conceptual and communicational tool. It was found that elements such
as color, typography, and visual coherence are decisive for the consolidation of
identity, while the selective use of icons and illustrations provides flexibility and
adaptability to different contexts.

In short, this research confirms that imagery is a fundamental resource in
defining brand visual language, contributing to the strengthening of identity,
narrative, and brand positioning in the contemporary communication design
landscape.

Keywords

Imagery, Visual Language, Brand Communication, Communication Design,
Internship at Estudio E
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Glossario

Arquétipo de Marca — Modelo simbdlico que expressa a personalidade e os
valores universais de uma marca (ex.: herdi, cuidador, criador), facilitando a
identificagdo emocional com o publico.

Branding — Processo estratégico de criagdo, gestdo e fortalecimento de uma
marca, englobando valores, identidade, propdsito e posicionamento no mercado.

Comunicagao Visual — Transmissao de mensagens através de elementos
visuais, como imagem, cor, forma e tipografia, para expressar ideias e emogoes.

Cor - Elemento visual essencial que transmite emocdes, sensacbes e
significados simbdlicos, contribuindo para a identidade e diferenciagéo da marca.

Design Grafico — Atividade criativa que combina texto, imagem, forma e cor
para comunicar mensagens visuais de forma clara, funcional e estética.

Identidade de Marca — Conjunto de atributos visuais, verbais e simbdlicos que
tornam uma marca unica e reconhecivel pelo seu publico.

Identidade Visual — Conjunto de elementos graficos (logdtipo, cores, tipografia,
simbolos e formas) que representam visualmente uma marca.

Imagética — Conjunto de imagens, simbolos e referéncias visuais que constroem
a identidade e a linguagem visual de uma marca. A imagética reflete o universo
simbdlico e emocional da marca, comunicando valores e perce¢des através da
estética visual.

Linguagem Visual — Sistema de comunicagdo baseado em elementos visuais
(imagem, cor, forma, tipografia e composi¢cao) que transmite mensagens de
forma simbdlica e emocional.

Logétipo (Logo) — Representacéo grafica do nome de uma marca, composta
por letras, icones ou simbolos que a identificam visualmente.

Manual de Identidade Visual — Documento que define as normas e diretrizes
para a utilizagdo correta dos elementos visuais de uma marca, garantindo
coeréncia em todas as aplicagdes.

Marca — Conjunto de elementos tangiveis e intangiveis que identificam e

distinguem uma empresa, produto ou servigo no mercado.
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Moodboard — Painel visual de referéncias que reune imagens, cores, texturas e
estilos usados como inspiragao no desenvolvimento de um projeto de design.

Narrativa Visual — Sequéncia de imagens ou composi¢des que contam uma
histéria ou comunicam uma mensagem através do design.

Posicionamento de Marca — Estratégia que define a forma como uma marca é
percebida na mente do consumidor em relagao a concorréncia.

Publico-Alvo - Grupo de pessoas com caracteristicas, interesses e
comportamentos semelhantes a quem a marca direciona a sua comunicacgao.

Rebranding — Processo de renovagao ou reposicionamento de uma marca, que
pode envolver alteragbes no logotipo, nome, identidade visual ou estratégia de

comunicacgao.

Tipografia — Arte e técnica de criar e aplicar tipos de letra, estudando as formas,
proporgdes e combinagdes que influenciam a legibilidade e a estética do design.
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PARTE |

1. Introdugao

A comunicagao visual parece assumir um papel central na forma como as marcas
se apresentam e se relacionam com o publico. Num contexto cada vez mais
competitivo e saturado de estimulos visuais, a construcado de uma identidade visual
de marca coerente e diferenciadora tornou-se um fator determinante para o sucesso
das organizagdes. Dentro deste universo, a imagética, entendida como o conjunto de
imagens, simbolos e elementos visuais que compdem a linguagem de marca, surge
como um recurso fundamental na criagdo de narrativas visuais capazes de transmitir
valores, emocodes e significados.

A presente investigacgao, intitulada “O papel da imagética na linguagem visual de
marca”, procura compreender como a imagética contribui para a definicdo e
consolidagao da identidade visual. Pretende-se analisar de que forma os elementos
imageéticos, como a fotografia, a ilustragao, a cor, a tipografia e os icones, podem ser
utilizados de modo estratégico para comunicar a esséncia e o posicionamento de uma
marca. O estudo parte do pressuposto de que a imagética ultrapassa a dimensao
estética, assumindo igualmente uma fungao conceptual e comunicacional no contexto
do design de marca.

Do ponto de vista metodoldgico, esta investigagcao desenvolve-se em duas etapas
complementares. Numa primeira fase, € conduzida uma analise de estudos de
caso de marcas consolidadas, com o objetivo de identificar padrbes, estratégias e
boas praticas no uso da imagética como elemento estruturante da linguagem visual.
Numa segunda fase, é realizada uma aplicagao pratica desses principios em projetos
desenvolvidos no Estudio E, no &mbito de um estagio curricular, permitindo observar
a operacionalizacdo dos conceitos tedricos em contextos reais de trabalho.

A pertinéncia deste estudo reside na necessidade de compreender como a
imageética pode ser utilizada de forma intencional e coerente para reforgar a identidade
e a comunicagao das marcas, contribuindo para a valorizagdo do design enquanto
disciplina estratégica. Ao longo do trabalho, procura-se ainda refletir sobre as
implicacbes da imagética na percegéo do publico e no reconhecimento das marcas,
estabelecendo uma ligagao entre teoria e pratica que enriquece o entendimento do
papel do designer no contexto contemporaneo.

Em termos estruturais, a tese organiza-se em quatro partes principais, a primeira
apresenta o enquadramento tedrico e conceitual do tema, a segunda analisa os
estudos de caso selecionados, a terceira descreve e discute os resultados obtidos nos
projetos do Estudio E, e a quarta reune a comparagao dos resultados e as conclusdes
finais, evidenciando os contributos da investigagao e as recomendacgdes para futuras
abordagens.
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1.1. Enquadramento, tematica e objeto de estudo

O presente relatério descreve um processo investigativo sobre e através do
projeto de design, com o objetivo de aprofundar o conhecimento em torno da
importancia da imagética na construgao da linguagem visual de marca. A investigagao
centra-se em compreender de que forma a selegdo e aplicagdo estratégica de
elementos imagéticos contribui para a coeréncia da identidade visual, fortalecendo a
comunicagao da marca e a sua percegao junto do publico. Paralelamente, procura-se
refletir sobre o papel da imagética em contextos reais de projeto, através de uma
abordagem pratica desenvolvida em ambiente de estagio, permitindo validar
teoricamente e na pratica o impacto destes elementos no posicionamento e
reconhecimento das marcas no mercado contemporaneo.

A tematica central desta investigacéo incide sobre a imagética como componente
estratégica da linguagem visual de marca. No contexto contemporéneo do design, a
imagem deixou de ser apenas um elemento plastico para se tornar um signo essencial
na comunicagao visual e na diferenciagcao de marca.

A pesquisa foca-se na forma como as imagens, sejam elas fotograficas,
ilustrativas ou graficas, contribuem para a constru¢ao da identidade e da narrativa de
uma marca, influenciando percecgoes, valores simbdlicos e vinculos emocionais com
o publico.

Este estudo insere-se no campo do design de comunicagéo e branding, e explora
o papel da imagética na criagao de marcas que comunicam com coeréncia e impacto
visual em diversos meios, com destaque para o ambiente digital. Através da
articulacdo entre a parte tedrica e pratica, procura-se compreender o potencial
expressivo e estratégico das imagens enquanto linguagem.

O objeto de estudo desta investigagdo é o uso da imagética na constituicao da
linguagem visual de marca, a partir da observagcdo e analise de projetos reais
desenvolvidos no Estudio E.

O estudo abordara composigbes visuais, escolhas imagéticas e estratégias
graficas aplicadas no desenvolvimento de identidades visuais, com foco na
intencionalidade comunicativa por tras dessas decisdes de design.

A investigacdo tem como base a analise uma selec¢ao de projetos acompanhados
durante o estagio curricular, permitindo uma abordagem aplicada e reflexiva sobre a
pratica profissional.

Assim, o estudo pretende compreender de que forma a imagética é pensada,
selecionada e implementada no processo de design de marca, desde a fase de
conceito até a sua comunicagao nos diferentes suportes.
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1.2. Tépico Investigativo

Esta investigacao foca-se no papel estratégico da imagética na construgao
dalinguagem visual de marca, com énfase nos seus contributos para
a coeréncia e flexibilidade da identidade visual. O objetivo € compreender como a
utilizacdo consistente e intencional de imagens consolida a identidade da marca e
permite a sua adaptagao eficaz a diversos meios e contextos comunicacionais.

O estudo é desenvolvido a partir de uma abordagem tedrico-pratica, que articula
a revisao da literatura com a observagao e analise de projetos realizados no ambito
do estagio curricular na empresa Estudio E, em Valéncia, Espanha. A pratica
profissional serve como campo de analise e experimentacao, permitindo observar os
processos de decisado visual relacionados com a aplicagdo da imagética no design de
marca contemporaneo.

Objetivos

Os objetivos deste estagio, em conjunto com o estudo deste tema, visam
compreender, abordar e resolver os problemas relacionados ao papel da imagética na
linguagem de marca. Pretende-se identificar as consequéncias negativas da caréncia
de uma imagética bem definida e propor estratégias eficientes para fortalecer o
reconhecimento desse papel.

1.2.1. Objetivos Gerais

a) Compreender a importancia da imagética na linguagem de marca.
b) Diagnosticar problemas relacionados a falta de imagética coerente.
c) Desenvolver e implementar estratégias para melhorar a imagética nas marcas.

1.2.2. Objetivos especificos

a) ldentificar as consequéncias negativas da auséncia ou inadequag¢ao de uma
imagética bem definida, como falta de reconhecimento e inconsisténcia na
comunicacao visual.

b) Propor e aplicar estratégias que reforcem o papel da imagética, garantindo sua
integracéao eficaz com os outros elementos do sistema de identidade visual.

c) Monitorar e medir os resultados das ag¢des tomadas para aprimorar a
imagética, ajustando as abordagens conforme necessario para alcancar os
melhores resultados.
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Argumento

No contexto do design grafico, a constru¢ao de uma identidade visual soélida
depende da articulacdo eficaz de diversos elementos visuais, entre os quais
a imageética tem assumido um papel cada vez mais relevante. No entanto, verifica-se
que o seu contributo é frequentemente subaproveitado ou implementado de forma
inconstante, o que prejudica a coeréncia e a eficacia da comunicagéo da marca.

Este trabalho parte do principio de que uma imagética bem definida é essencial
para o reconhecimento, diferenciagao e adaptagao da linguagem visual de uma marca
a diferentes meios e publicos. Quando negligenciada ou aplicada sem estratégia, a
imagética pode resultar em falta de coeséo visual, dificuldades de reconhecimento da
marca e ineficiéncia na comunicagao.

A investigacao pretende assim, uma reflexao critica sobre os desafios resultantes
da auséncia de uma abordagem estratégica da imagética no design de marca.
O problema central consiste na necessidade de compreender como a imagética
contribui para a construgdo de uma linguagem visual eficaz e como pode
ser potenciada por estratégias de design para reforgar a identidade de marca.

Metodologia de Investigacao

A metodologia adotada nesta investigagdo é mista, combinando uma
abordagem né&o-intervencionista, baseada na revisdo da literatura, com
uma abordagem pratica, centrada na analise e desenvolvimento de projetos em
contexto profissional, no dmbito do estagio curricular na empresa Estudio E, em
Espanha.

A componente  teodrica procura estabelecer 0  enquadramento
conceptual e contextualizar o papel da imagética na construgao da linguagem visual
de marca, recorrendo a fontes académicas, estudos de caso e exemplos praticos de
marcas de referéncia.

O elemento pratico da investigagao desenvolve-se tendo como base projetos reais
acompanhados e/ou executados durante o estagio. Esta fase permite observar, aplicar
e testar solugbes visuais concretas, e avaliar o impacto da imagética na construgéo
da identidade visual das marcas envolvidas.
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1.2.1. Organograma do processo investigativo

O organograma (figura 1) do processo investigativo apresenta a estrutura
sequencial das etapas que definidas esta investigagao, permitindo uma visao clara e
organizada do desenvolvimento do estudo. Este esquema sistematiza as fases da
pesquisa, facilitando a compreensao do percurso adotado desde a definicao inicial até
a analise final dos resultados.

A investigagao esta dividida em trés fases (exploratdria, generativa e avaliativa),
na primeira fase a exploratéria o campo do Design Grafico, mais especificamente na
area do Design de Comunicagao, onde se insere o0 objeto de estudo a imagética na
construgéo da linguagem visual de marca.

Com tema escolhido, “O papel da imagética na linguagem visual de marca.
Estagio: Estudio E”, orienta a investigagdo para um foco concreto e atual, alinhado
com a pratica profissional durante o estagio.

O toépico investigativo delimita a questao principal, “De que modo a imagética
contribui para a coeréncia e eficacia da identidade visual de marca?”, que é o
problema central a ser explorado. Para dar suporte a investigagao e assim entramos
na fase generativa, foi elaborado um enquadramento tedrico que compreende uma
revisdo da literatura sobre marca, branding, identidade visual, imagética e
comunicagado em redes sociais, permitindo fundamentar conceitualmente o estudo e
identificar lacunas no conhecimento atual.

A partir do quadro tedrico, foi definido o argumento principal de que a imagética,
quando integrada estrategicamente na linguagem visual de marca, reforgca a
coeréncia, identidade e reconhecimento, assumindo um papel central na comunicagao
visual contemporanea.

A investigagao ativa desenvolve-se através de uma abordagem intervencionista.
Foi concretizada no estagio profissional na empresa Estudio E, onde os conceitos
tedricos sao aplicados e testados em projetos reais.

Por fim, a ultima fase a avaliativa, a analise que conduz as conclusoes. Estas
sintetizam os resultados e refletem sobre os contributos da investigagao para o campo
do Design de Comunicagdo de Marca, apontando ainda para possiveis
desdobramentos e futuras investigagoes.

Este organograma reflete o percurso metodolégico, assegurando uma
investigagao estruturada e integrada, que alia fundamentagao tedrica a pratica
aplicada em contexto de empresa.
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1.2.2. Estrutura do documento

A estrutura deste documento (figura 2), foi organizada de simples de modo que
seja facil a sua compreensdo e o fluxo de informagdo. A investigagdo nao
intervencionista inclui os capitulos iniciais, onde sao apresentados a introducéo,
enquadramento tedrico, o contexto da investigacao, e as referéncias bibliograficas
essenciais para a compreensdao da imagética como componente estratégica da
linguagem visual de marca.

A parte intervencionista corresponde a investigagéo pratica realizada durante o
estagio curricular na empresa Estudio E, em Valéncia, Espanha. Nesta secgao séo
descritos o contexto do estagio, a caracterizagcdo da empresa, as metodologias
utilizadas. Apresentam-se também os projetos desenvolvidos, que permitem analisar
na pratica o uso da imagética no design de comunicagao de marcas. Por fim, sao
discutidos os resultados obtidos, incluindo uma analise critica do processo e as
contribuigdes para a academia e para a industria do design.

PARTE |
Introducéo

PARTE Il
Enquadramento Tedrico

Marca, branding e rebranding

Elementos do sistema de identidade visual

INVESTIGACAO NAO INTERVENCIONISTA

Comunicagéo de marca

Estudo de casos em marcas
foco na imagética

PARTE Il
Investigacao através do design estagio

INVESTIGACAO
INTERVENCIONISTA

‘ Metodologia de trabalho da empresa

‘ Comparagéo de resultados

Figura 2 - Estrutura do documento. (Fonte: Autora, 2025)
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Beneficios da Investigacao

Esta investigacdo proporciona vantagens em varias areas, contribuindo para o
aumento do conhecimento sobre o tema da imagética, ao identificar problemas e
propor solugdes. Este tipo de abordagem revela-se benéfica tanto aos que conduzem
a pesquisa (autora), bem como no Estudio E, qual esta investigagao tem o propésito
de ser aplicada, e como para a comunidade académica visto que este tema que carece
de maior desenvolvimento para aprofundar o conhecimento existente.

Esta investigacao traz beneficios para a autora, permitindo desenvolver aptidées
de pesquisa e aprofundar conhecimentos tedéricos e praticos, adquiridos ao longo da
formagao académica. O estagio realizado no contexto de um estudio permitiu adquirir
e compreender os multiplos procedimentos e do trabalho em contexto profissional. E
ao relacionar o estagio com a presente investigagdo encontram-se distintas
vantagens, bem como para o estudio como para a mestranda.

Deste modo, que este projeto resulte em beneficios para a comunidade cientifica
em geral, incluindo estudantes, professores, pesquisadores e outras pessoas
interessadas nas areas de Design Comunicagao e Grafico e Identidade Visual em
concreto no ponto da imagética.
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PARTE Il - Estado da Arte

2. Enquadramento Teério

Neste diagrama de Venn (figura 3) sdao apresentadas as diferentes areas
exploradas neste documento, organizadas em quatro pontos principais, Marca,
Branding e Rebranding, Elementos do sistema de identidade visual, Comunicacgao de
marca e Estudo de casos em marcas com foco na imagética. Cada uma destas areas
reune conceitos, métodos e praticas que se relacionam entre si. O objetivo é construir
0 posicionamento e manter a estratégia de uma identidade visual.

No ambito da Marca, do Branding e do Rebranding a importancia do ADN destaca-
se, assim como a relevancia da personalidade e imagem da marca. Tudo alinhado
com o proposito de desenvolvimento e reposicionamento de identidades visuais com
0 objetivo de se destacarem no mercado.

No campo dos Elementos do sistema de identidade visual temos os componentes
essenciais que formam uma identidade visual, tais como, os elementos principais
(marca grafica, tipografia, cores e imagética), e os elementos complementares
(5°elemento, grafismo), estes elementos asseguram uma coeréncia visual em todos
0s meios que a marca utiliza ou até que possa vir a utilizar (fisicos ou digitais).

A Comunicagdao de marca centra-se no contributo das redes sociais para os
negocios no século XXI, bem como nas estratégias de comunicacédo usadas nesses
meios. Ambos estabelecem e promovem uma relagao direta com o publico-alvo.

O Estudo de casos em marcas com foco na imagética retoma todos os pontos
anteriores, aplicando-se a analise de marcas reais. Este ponto procura identificar boas
praticas, solucdes visuais eficazes. Pretende também apresentar exemplos que
possam inspirar novos processos de criagao e linguagem visual coerente e forte.

As intersecg¢des entre os circulos indicam pontos cruciais de convergéncia, a
coeréncia visual, a imagética na linguagem de marca, o posicionamento de marca e a
sintese estratégica da marca, que se tornam eixos articuladores para a gestéo
integrada de uma identidade visual.

O diagrama, assim, destaca nao apenas as especificidades de cada area, mas
principalmente o contributo essencial destes temas que resulta na criagao,
reformulagdo de uma comunicacgao e imagética eficaz em identidades visuais.
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Figura 3 - Diagrama de Venn. (Fonte: Autora, 2025)
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2.1. Introducgao ao Capitulo

Este capitulo € fundamental para aprofundar os conceitos centrais desta
investigacéo, e estabelecer linhas orientadoras essenciais para a analise dos casos
de estudo. Como tal, neste capitulo sdo reunidos e analisados diversos conteudos
sobre os seguintes temas: marca, branding e rebranding, elementos do sistema de
identidade visual e comunicagao de marca. Apos esta pesquisa é realizado um estudo
de casos em marcas conceituadas com base nas informacdes e analises realizados
nos pontos anteriores.

Sera também abordada a distingao entre a ADN da marca, a personalidade e a
imagem de marca. Reconhece-se assim, como cada destes componentes molda a
percecao e o relacionamento da marca com o publico. Em seguida, o foco é sobre os
elementos do sistema de identidade visual, explorando desde os elementos principais
e complementares. Esta analise é fundamental para compreender como estes fatores
todos juntos definem uma identidade visual coesa e forte.

Ainda neste capitulo € abordado o contributo das redes sociais para os negocios
no século XXI e as estratégias de comunicagao especificas para esses meios. Este
ponto € crucial para perceber a dinamica atual da interagdo entre marcas e
consumidores.

Por fim, para consolidar esta parte tedrica, é apresentado um estudo de casos de
marcas com foco na imagética, em que os critérios de selegao e parametros de analise
tem como base este capitulo.

2.2. Marca, Branding e Rebranding

A marca é hoje entendida como um dos principais elementos estratégicos das
empresas, na medida em que combina valores, praticas e contactos com o publico.
Wheeler defende que “a marca € a promessa, a grande ideia e as expectativas que
residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de
uma empresa” (Wheeler, 2012, p. 12). Nesta perspetiva, a marca nao se limita a sua
dimenséo visual, um conjunto de percegodes e significados que moldam a forma como
os publicos se relacionam com a empresa. A autora reforca esta visao ao afirmar que
“A marca € como a escrita manual. Ela representa alguma coisa” (Wheeler, 2012, p.
12), salientando a sua fungao como expressao unica e diferenciadora.

Complementando esta perspetiva, Raposo (2008) sublinha que a marca deve ser
entendida como uma construgcido cultural e simbdlica, indissociavel das mudancgas
sociais. O autor observa que partindo do pressuposto de que a marca é o principal
objeto de trabalho da “Gestao de lIdentidade Corporativa”’, entendeu-se como
fundamental para a sua compreensao tragar o seu percurso histérico, embora nao
seja possivel definir com total exatiddo a sua evolugédo. "Este entendimento é de

extrema importancia, para os designers, pois a marca € um excelente instrumento
11
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antropoldgico, que acompanha as mudangas humanas ao nivel funcional e simbdlico
decorrentes das transformacdes culturais, sociais, econdmicas e tecnoldgicas.”
(Raposo, 2008, p. 4).

Deste modo, a marca revela-se ndo apenas como recurso estratégico
empresarial, mas igualmente como reflexo das dindmicas culturais que moldam a
sociedade contemporéanea.

O conceito de marca transcende o logétipo ou a simples representagao visual.
Woods (2020) defende que a marca €, em esséncia, um ativo estratégico, capaz de
diferenciar a empresa num mercado competitivo, especialmente no contexto das
startups. Nas palavras de Woods (2020), “a strong brand is perhaps a company’s most
defensible intellectual property” (Woods, 2020, p. xi). Esta visdo aproxima-se da
perspetiva de Kapferer (2012), para quem a marca é um sistema de significados que
cria valor simbdlico e relacional. Aproxima-se também da posi¢ao de Keller (2013),
gue considera a marca como uma rede de associa¢des armazenadas na memoria do
consumidor.

O branding surge como a pratica de gestdao que assegura a coeréncia entre a
identidade projetada pela organizagdo e a percegdo dos seus publicos. Raposo
defende que “branding consiste no projeto e criagdo de uma marca (de empresa,
produto ou servigco) num mercado, posicionando-a ao estabelecer uma ligagao
emocional com o seu publico [...]. ‘Branding Management’ trata da gestdo de marca,
ou seja, da articulagao logica e coerente de todos os signos de identidade no mercado”
(Raposo, 2008, p. 21). Esta definicdo realga que o branding ndo se restringe a
dimenséao estética, mas constitui um processo estratégico que orienta a forma como
a marca se afirma e gera valor no mercado.

Na mesma linha, Olins observa que “a identidade corporativa pode evidenciar-se
ao publico de diversas formas [...], nomeadamente através do tipo de Sistema de
Identidade Visual Corporativa (corporate branding) criado, um processo também
designado como Arquitetura da Marca” (Olins, 1990, cit. em Raposo, 2008, p. 89).
Esta visao reforga que a gestao de branding implica a criagao de um sistema integrado
que articula signos visuais, valores e narrativas, com o objetivo de garantir
consisténcia e reconhecimento.

Neumeier acrescenta que “Sempre que ha uma brecha entre estratégia e
criatividade - entre l6gica e magica - existe um brand gap” (Neumeier, 2006, p. 15, cit.
em Gastal & Oliveira, 2020, p. 131). Este alerta demonstra que a eficacia do branding
depende da capacidade de integrar visao estratégica e inovagao criativa, assegurando
gue a marca seja simultaneamente coerente e relevante.

O rebranding, por sua vez, emerge como resposta a contextos de mudanca e
necessidade de adaptagao. Raposo (2018) lembra que “... a marca € um excelente
instrumento antropolégico, que acompanha as mudangas humanas ao nivel funcional
e simbdlico decorrentes das transformacgbes culturais, sociais, econdémicas e
tecnoldgicas.” (Raposo, 2008, p. 4). Deste modo, quando a identidade projetada ja

12



O papel da imagética na linguagem visual de marca. Estagio no Estudio E.

nao corresponde as novas realidades ou aos novos publicos, torna-se necessario
reconfigurar elementos centrais da marca, mantendo a sua esséncia, mas renovando
a sua expressao.

Nesta linha, Sousa sustenta que “a gestdo do design €& sindénimo de
competitividade porque integra de uma forma construtiva o design ao nivel
operacional, tatico e, acima de tudo, estratégico” (Sousa, 2012, p. 9). Esta perspetiva
evidencia que o rebranding nao é apenas uma alteragao visual superficial, mas um
processo estratégico que mobiliza o design como for¢a de mudanga organizacional.
Ao reposicionar a marca, o rebranding assegura a sua continuidade no mercado,
preservando o patrimoénio simbdlico acumulado, mas atualizando-o de acordo com
novas exigéncias e oportunidades.

RELAGAO ENTRE MARCA,
BRANDING E REBRANDING

Marca
Promessa, valores, prececdes e € um
ativo estratégico

Branding
Gestao de identidade, integragado de
estratégia e criatividade

Rebranding
Resposta a mudancas culturais,
estratégico e ndo apenas algo estético,
preserva esséncia e renova expressao

Figura 4 - Relagéo entre marca branding e rebranding.
(Fonte: Autora, 2025)

A Figura 4 sintetiza esta articulagéo, evidenciando que a marca corresponde ao
nucleo conceptual e simbdlico, o branding traduz-se na gestdo integrada da sua
identidade, e o rebranding corresponde ao processo de renovagdo que assegura a
continuidade da marca em contextos de mudanca. Esta leitura critica sublinha que a
eficacia da gestdao de marcas depende do equilibrio entre continuidade e inovagao.
Neste sentido, torna-se fundamental analisar em detalhe o ADN da marca, a sua
personalidade e a imagem projetada, dimensdes que serao aprofundadas no ponto
seguinte.
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Em conclusao, a analise permite compreender que a marca se assume como um
ativo estratégico, portador de significados culturais e simbdlicos que lhe conferem
diferenciacdo no mercado. O branding constitui o processo de gestdo dessa
identidade, articulando de forma loégica e coerente os signos que a representam e
garantindo consisténcia entre a intengao estratégica e a percegao dos publicos. Ja o
rebranding surge como resposta a necessidade de adaptacéo, preservando a
esséncia da marca, mas atualizando a sua expressao e posicionamento em funcao
de novas realidades.

2.2.1. ADN da marca, Personalidade de Marca e Imagem de Marca

A compreensdo da marca exige a analise das dimensdes que constituem o seu
nucleo identitario e orientam a forma como é percecionada. Entre estas destacam-se
o ADN da marca, a personalidade e a imagem, que em conjunto articulam a esséncia
conceptual, a projegao simbolica e a recegao publica.

O ADN da marca corresponde ao conjunto de valores e principios que sustentam
a sua coeréncia. Sousa defende que “a gestdo do design é sindnimo de
competitividade porque integra de uma forma construtiva o design ao nivel
operacional, tacito e, acima de tudo, estratégico” (Sousa, 2012, p. 9), salientando que
o design faz parte do ADN das organizagdes. Nesta mesma linha, Raposo recupera o
contributo de Joan Costa ao afirmar que “a identidade é o ADN da empresa, os
cromossomas da sua geénese, que sao a heranga dos caracteres do seu
empreendedor-fundador e que estado inoculados nela e no ato de instituir no espirito
institucional da organizagao” (Costa, 2001, citado por Raposo, 2004, p. 118).

A personalidade da marca traduz-se na projecdo de tragos humanos que
favorecem a proximidade com os publicos. Raposo (2004) sublinha que a
personificacdo das marcas permite atribuir-lhes caracteristicas distintivas,
funcionando como fator de diferenciacdo no mercado e como elemento de criagcao de
vinculos emocionais duradouros com os consumidores.

Aimagem da marca, por sua vez, corresponde a forma como os publicos
interpretam a identidade projetada. Rolo lembra que “Somos pertencentes de um
mundo repleto de imagens, apoiantes de uma forma de comunicagéo global, sendo
que possibilita a sua percegéao face a qualquer cultura. A imagem esta cada vez mais
inerente a vida do Homem, permitindo assim uma compreensao de vastos significados
individuais e culturais” (Rolo, 2015, p. 12). Do mesmo modo, Joly acrescenta que
‘quando falamos de imagem de si ou de imagem de marca, estamos ainda a fazer
alusdo a operagdes mentais, individuais ou coletivas, que neste caso insistem mais
no aspeto construtivo e de identificacao” (Joly, 2007, p. 21).

14



O papel da imagética na linguagem visual de marca. Estagio no Estudio E.

Esta articulacdo € bem representada pelo modelo apresentado por Raposo
(2008), em que a imagem da marca resulta da convergéncia entre identidade visual,
conduta organizacional e valores/personalidade (ver Figura 5).

IMAGEM DE MARCA

VALORES/
PERSONALIDADE

IDENTIDADE

VISUAL CONDUTA

Figura 5 - Interacéo entre identidade visual, conduta e valores na formagéo da
imagem de marca. (Fonte: Raposo (2008, p. XX)).

De igual modo, o esquema concéntrico de Mono (2004, p. 19, cit. em Raposo,
2008, p. XX) reforga a ideia de que os valores e o0 posicionamento estdo no nucleo da
identidade, projetando-se em camadas sucessivas de identidade principal, identidade
reconhecida e praticas difusas (ver Figura 6).
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Figura 6 - Modelo concéntrico da identidade de marca. (Fonte: Mono (2004,
p. 19, cit. em Raposo, 2008, p. XX)).

Neste quadro, o contributo de Kapferer é central ao propor o Prisma da Identidade
da Marca, que apresenta seis facetas interligadas, fisico, personalidade, cultura,
relacionamento, reflexo e autoimagem. O autor sublinha que “a identidade de marca
deve ser compreendida como um todo coerente, em que estas seis dimensodes
interagem para traduzir a esséncia da marca e orientar a forma como é percecionada”
(Kapferer, 2012, p. 151). Assim, o prisma permite distinguir identidade (o que a marca
é) de imagem (como é recebida), evidenciando o papel da imagética na articulagao
entre ADN, personalidade e percegao (ver Figura 7).
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IMAGEM DO RECETOR

Figura 7 - Prisma da identidade da marca. (Fonte: Kapferer (2012, p. 151))

Em sintese, o ADN da marca representa a sua esséncia conceptual e estratégica,
a personalidade traduz a forma como essa esséncia € simbolicamente projetada e a
imagem corresponde a percegao coletiva dos publicos. O modelo de Kapferer, em
conjunto com os esquemas de Raposo e Mono, evidencia a interdependéncia destas
dimensdes, sublinhando que a identidade deve ser entendida como um sistema
coerente e integrado. A imagética, ao atravessar cada uma destas facetas, assume
um papel central na construgdo da linguagem visual de marca, garantindo
consisténcia entre o que a organizagdao €, o que comunica e 0 que 0s publicos
percecionam. Esta articulagdo é fundamental para compreender os elementos do
sistema de identidade visual, que serdo explorados no ponto seguinte.
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2.3. Elementos do sistema de identidade visual

O sistema de identidade visual constitui-se como a materializagao grafica e
simbdlica da identidade da marca, sendo responsavel por assegurar a sua coeréncia,
reconhecimento e diferenciacdo em diferentes contextos de comunicagdao. Para
Wheeler (2008), a identidade de marca é “um sistema integrado de elementos visuais
e verbais que trabalham em conjunto para identificar e diferenciar uma organizagao”
(Wheeler, 2008, p. 15). Esta abordagem evidencia a importancia da consisténcia, mas
também da flexibilidade, dado que os sistemas de identidade visual necessitam de se
adaptar a ambientes comunicacionais cada vez mais fragmentados e digitais.

Raposo (2008) sublinha que a identidade visual corporativa deve ser entendida
como parte de um processo sistémico, no qual a marca se apresenta através de um
conjunto de signos coordenados. Segundo o autor, “a identidade visual néo é apenas
o logdtipo ou a cor, mas um sistema estruturado que articula forma, significado e
aplicagao” (Raposo, 2008, p. 33). Essa visao aproxima-se da nogao de design como
orquestragdo de significados visuais, defendida por Zimmermann (1997, cit. em
Raposo, 2008, p. 19), ao considerar que o designer cria formas visuais carregadas de
simbolismo, mas que s6 adquirem sentido pleno na relagdo com o todo organizacional.

A complexidade destes sistemas foi destacada por Oliveira (2015), que defende a
utilidade de diagramas como ferramentas de analise e sintese visual, permitindo
mapear relagdes entre elementos graficos e compreender o comportamento visual das
marcas. Nas suas palavras, “é possivel esquematizar o comportamento visual de uma
determinada identidade visual, desde que sejam identificados os elementos
constituintes e as suas relagbes de importancia” (Oliveira, 2015, p. X). Assim, a
identidade visual é n&do apenas uma soma de componentes, mas uma linguagem
visual estruturada.

A perspetiva cultural acrescenta outra camada de leitura. Vilas-Boas (2010)
salienta que a cultura visual € o terreno no qual se produz e interpreta a identidade
visual, lembrando que os estimulos visuais “ndo existem de forma neutra, mas sao
sempre mediados pela percegao cultural e social” (Vilas-Boas, 2010, p. 23). Ou seja,
os elementos do sistema de identidade visual dialogam com codigos culturais
partilhados, o que explica a variacao de interpretacdes entre diferentes publicos e
contextos.

No plano da gestdo, Sousa (2012) sublinha que a identidade visual deve ser
entendida como um ativo estratégico das organizag¢des, devendo ser gerida de forma
holistica e integrada com outras dimensdes do design. Para a autora, a gestdo do
design “promove o dialogo entre disciplinas e assegura que o design contribui de
forma efetiva para a competitividade organizacional” (Sousa, 2012, p. 45).

Por fim, a dimensao comunicacional é enfatizada por Jamieson (2007), que
considera a comunicagao visual como um sistema semidtico complexo, onde os
elementos de identidade, como formas, cores ou imagens, funcionam como signos
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que se deslocam da denotacido para a conotagdo. Deste modo, a identidade visual
nao apenas identifica, mas também significa, construindo narrativas e associa¢des na
mente dos consumidores.

Assim, os elementos do sistema de identidade visual devem ser entendidos nao
como componentes isolados, mas como partes interdependentes de um sistema,
capaz de articular coeréncia formal, pertinéncia cultural, valor estratégico e eficacia
comunicacional.

2.3.1. Identidade visual

A identidade visual constitui-se como a face mais visivel da marca, sendo
responsavel pela sua identificagao, diferenciacao e memorizagédo. Wheeler (2008)
refere que a identidade visual é “a manifestagdo mais visivel da marca” (Wheeler,
2008, p. 14), sublinhando que a sua eficacia reside na capacidade de traduzir a
esséncia da organizagdao em elementos graficos consistentes.

Raposo (2008) observa que a identidade visual ndo deve ser reduzida ao logétipo,
mas antes compreendida como um sistema coordenado de signos. Segundo o autor,
“a identidade visual corporativa integra um conjunto de elementos que, orquestrados
de forma coerente, projetam a imagem desejada pela organizagao” (Raposo, 2008, p.
33). Neste sentido, a identidade visual ndo se limita a estética, mas cumpre uma
fungao estratégica na gestao da marca.

Oliveira (2015) acrescenta que o design contemporaneo se estrutura sob a forma
de sistemas, nos quais os elementos visuais se inter-relacionam e produzem uma
linguagem. Como defende o autor, “é possivel esquematizar o comportamento visual
de uma determinada identidade visual, desde que sejam identificados os elementos
componentes e as suas relagdes de importancia” (Oliveira, 2015, p. X).

Esta articulagao nao pode ser dissociada da cultura visual em que se insere. Para
Vilas-Boas (2010), os estimulos visuais “ndo existem de forma neutra, mas séo
sempre mediados pela percegao cultural e social” (Vilas-Boas, 2010, p. 23). Ou seja,
a identidade visual de uma marca € interpretada de forma diversa consoante os
contextos culturais, adquirindo significados especificos em cada comunidade.

Do ponto de vista da gestdo, Sousa (2012) entende a identidade visual como um
ativo intangivel estratégico, salientando que “a gestdo do design promove o dialogo
entre disciplinas e assegura que o design contribui de forma efetiva para a
competitividade organizacional” (Sousa, 2012, p. 45). A identidade visual, portanto,
deve estar alinhada com os objetivos globais da organizagéo, funcionando como
instrumento de diferenciagao.

Por fim, numa perspetiva semiotica, Jamieson (2007) explica que a identidade
visual opera como um sistema de signos, cuja interpretagao se desloca da denotacgéo
para a conotagao, atribuindo significados que transcendem a forma. Esta dimensao
evidencia que a identidade visual nao é apenas um cdodigo grafico, mas também um
meio de construcio simbdlica e narrativa.
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Assim, a identidade visual deve ser entendida como um sistema formal, cultural e
estratégico, que combina coeréncia estética com pertinéncia simbdlica, sendo
determinante na configuragao da linguagem visual de marca.

2.3.1.1. Elementos principais - Marca grafica, tipografia, cores, imagética

A identidade visual de uma marca estrutura-se em torno de elementos principais
que Ihe conferem consisténcia e reconhecimento. Entre estes destacam-se a marca
grafica, a tipografia, a cor e a imagética, considerados o nucleo central do sistema
identitario (Raposo, 2008; Oliveira, 2014).

A marca grafica é frequentemente entendida como logétipo, simbolo ou assinatura
visual, funcionando como o signo mais imediato de identificagdo. Wheeler (2008)
sublinha que o logdtipo é “a assinatura visual que representa de forma imediata a
esséncia da marca” (Wheeler, 2008, p. 36). Ja Chaves (Costa, 1990, cit. em Raposo,
2008) observa que a marca grafica deve ser considerada uma “imagem institucional
intencionalmente construida” (Costa, 1990, cit. em Raposo, 2008, p. 42), um efeito
publico que sintetiza a identidade. Raposo (2008) acrescenta que a eficacia de uma
marca grafica depende da clareza, da simplicidade formal e da capacidade de gerar
memorizagdo. E por isso que marcas como Nike, Apple ou Shell construiram
simbolos de enorme poder cultural, capazes de se autonomizar do préprio nome.

A tipografia, por seu lado, representa a voz visual da marca. A sua escolha nao é
arbitraria: “as fontes carregam significados que se associam a valores de tradicao,
modernidade, clareza ou inovagao” (Raposo, 2008, p. 53). Oliveira (2014) reforga que
a tipografia atua como um dos pilares estruturantes do sistema visual, organizando
hierarquia e ritmo grafico. Assim, marcas como a Google desenvolveram familias
tipograficas préprias (Google Sans) para garantir unidade em ecossistemas digitais,
enquanto a IBM utiliza fontes geométricas que traduzem racionalidade e preciséo.

A cor assume igualmente papel central, Raposo (2008) descreve-a como “um
estimulo visual dotado de forte carga simbdlica e emocional, funcionando como cédigo
cultural de identificagao” (Raposo, 2008, p. 61). Ja Rolo (2015), sublinha que a cor
“atua como veiculo privilegiado de mensagens culturais e identitarias” (Rolo 2015, p.
67). O vermelho da Coca-Cola tornou-se icone universal de convivialidade, ao passo
que o azul da IBM ou da Samsung é associado a confianga e tecnologia. Além disso,
a cor tem leituras diferenciadas consoante os contextos culturais, tal como lembra Joly
(2007) o branco significa pureza em contextos ocidentais, mas pode ser sinal de luto
em sociedades orientais.

A imagética € hoje o elemento mais dindmico do branding. Oliveira (2014) define-
a como “‘um elemento que complementa o sistema e lhe atribui diversidade visual,
estando relacionada com tudo o que diz respeito a imagem e as caracteristicas visuais
que a fazem pertencer a uma determinada marca” (Oliveira, 2014, p. 139). Raposo
(2008) acrescenta que a imagem corporativa se articula com o imaginario coletivo,
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construindo relagdes emocionais e culturais. Joly (2007) sustenta que vivemos numa
sociedade de “consumidores de imagens” (Joly, 2007, p. 12), na qual a imagética se
torna central na producao de sentido.

Estudos recentes comprovam esta importancia. No estudo de caso da Fiat Mobi,
Gastal, Oliveira e Raposo (2024) demonstram que a definicdo de parametros
imagéticos, como fotografia e ilustragao, deve estar alinhada com a personalidade e
o ADN da marca, funcionando como “parametro estratégico da linguagem visual”
(Gastal, Oliveira e Raposo, 2024, p. 206). Rolo (2015) acrescenta que a imagem é
capaz de “sintetizar mensagens culturais complexas de forma imediata” (Rolo, 2015,
p. 64). Esta dimensao dialoga com Barthes (1964, cit. em Rolo, 2015, p. 67), para
quem a imagem é um texto cultural, cuja leitura se desloca da denotagao para a
conotacéo.

Exemplos de marcas que exploram a imagética de forma estruturante incluem
a United Colors of Benetton, que utilizou campanhas fotograficas de forte carga
politica e social, ou a Absolut Vodka, que criou um universo imagético reconhecivel
em torno da garrafa. Nestes casos, a imagem deixou de ser elemento decorativo para
se tornar nucleo narrativo da identidade.

Como sintetizado no diagrama de Oliveira (2013), os elementos basicos da
identidade visual (nome, tipografia, cor e simbolo) articulam-se com os elementos
complementares (imagética, forma, som, movimento e 5° elemento), formando um
sistema integrado que garante coeréncia e flexibilidade ao mesmo tempo (ver Figura
8).
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Tipografia(s)
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Figura 8 - Elementos basicos e complementares do sistema de identidade visual. (Fonte: Oliveira
(2013, p. XX))

Assim, os quatro elementos principais, marca grafica, tipografia, cor e imagética
constituem nao apenas recursos formais, mas estratégias visuais interdependentes,
capazes de traduzir a esséncia da marca em linguagem culturalmente relevante e
comunicacionalmente eficaz.

2.3.1.2. Elementos complementares - 5° elemento, grafismos

Para além do nucleo composto pela marca gréfica, tipografia, cor e imagética, a
identidade visual pode ser enriquecida com elementos complementares que ampliam
o seu territorio grafico e asseguram flexibilidade, diferenciagédo e adaptabilidade a
diferentes contextos de aplicagao (Oliveira, 2013; Raposo, 2008).

O chamado 5° elemento corresponde ao fator distintivo que confere unicidade ao
sistema visual. Wheeler (2008) descreve-o como “o fator diferenciador que da carater
unico ao sistema visual” (Wheeler, 2008, p. 102). Oliveira (2013) acrescenta que estes
recursos sao facilmente reconheciveis mesmo na auséncia do logotipo,
exemplificando com “as trés riscas da Adidas ou a grelha dianteira do BMW” (Oliveira,
2013, p. 141). Estes sinais visuais tornam-se icones de culto, assegurando
reconhecimento imediato e funcionando como gatilhos de memoéria coletiva. Também
Raposo (2008) salienta que tais elementos acrescentam “coeréncia e notoriedade”
(Raposo, 2008, p. 49), a linguagem da marca, fortalecendo a sua consisténcia em
aplicagoes diversificadas.
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Os grafismos representam outro elemento complementar relevante. Incluem
linhas, formas geométricas, padroes, texturas e ilustragdes secundarias que se
repetem de forma sistematica, prolongando a narrativa da marca. Oliveira (2013)
define-os como recursos que “proporcionam flexibilidade sem comprometer a
coeréncia identitaria” (Oliveira, 2013, p. 142). Costa (2004, cit. em Raposo, 2008, p.
49) reforga que os grafismos funcionam como “suportes narrativos”, ampliando a
expressividade da identidade visual e permitindo que esta se adapte a diferentes
plataformas.

No contexto contemporéneo, marcado pela multiplicidade de meios digitais, os
elementos complementares desempenham uma fungao estratégica. Permitem que a
identidade se adapte a redes sociais, websites, aplicagcbes moveis ou ambientes
imersivos. Assim, mantém a consisténcia, mas introduzem variagao criativa. Casos
como a Spotify, com os grafismos dindmicos da campanha Spotify Wrapped, ou
a MTV, que fez dos grafismos visuais a base da sua identidade flexivel, exemplificam
esta relevancia.

Esta funcao de expansao e dinamizagao ¢ ilustrada pelo modelo linear de Oliveira
(2013), que organiza o processo de construgao da identidade desde a estratégia e
valores centrais, passando pela orientacao criativa e definigao de elementos principais
e complementares, até a normalizagao em manuais de identidade visual (ver Figura
9).
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MODELO LINEAR PARA AVALIAGAO (DESCRITIVO)
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Figura 9 - Modelo linear do processo de construgéo da linguagem visual de marca. (Fonte:
Oliveira (2013, p. XX))

Assim, os elementos complementares ndo devem ser encarados como aderegos
marginais, mas como estruturas estratégicas de suporte e inovagao, que asseguram
a marca dinamismo cultural, pertinéncia comunicacional e longevidade no mercado.
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2.4. Comunicacao de marca

A comunicagao de marca € o eixo central através do qual a identidade corporativa
se expressa, se materializa e se torna reconhecivel perante os publicos. Mais do que
um processo de emissao de mensagens, constitui uma pratica estratégica e relacional
que traduz o ADN da marca em experiéncias simbdlicas e funcionais. Wheeler (2008)
lembra que a identidade de marca deve ser compreendida como um sistema coerente,
pensado para criar e manter marcas fortes e consistentes ao longo do tempo. Em
Portugal, Raposo (2008) reforga a importancia de articular identidade, imagem e
comunicagao, sublinhando que a gestao integrada destes elementos contribui para a
reputacéo e para a credibilidade organizacional.

Um dos modelos mais elucidativos sobre esta interdependéncia é o proposto por
Joan Costa (2001, cit. em Raposo, 2008), apresentado na Figura 10. O autor estrutura
a comunicacao de marca a partir da questao central do “como”, que funciona como
mediador entre a identidade (quem €), a comunicacao (o que diz), a agao (o que faz)
e a imagem (o que & para mim). Este esquema evidencia que a comunicagao nao
deve ser vista isoladamente, mas como parte de um sistema integrado em que cultura,
acao e identidade corporativa se projetam na percegéao social.

QUEM E
OQUEFAZ « COMO O QUE DIz
Legenda
Quem & (a empresa), equivale a sua identidade
O que faz, expressa-se pelos seus actos, decisoes e
L actuagdes.
(0) QUE E . am O que diz, significa “o que comunica”.
PARA MIM O que é para mim (a empresa), € a imagem de marca.

O passo central obrigatério: o “como”, através do qual diz, faz,
mostra, € a acgao.

Figura 10 - Modelo de articulagédo entre identidade, comunicagéo, imagem, acéo e cultura. (Fonte:
Adaptado de Costa (2001, p. xx, cit. em Raposo, 2008, p. xx))
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7

Este modelo é particularmente util porque demonstra que a eficacia da
comunicacao depende do alinhamento entre discurso e pratica. Se “o que diz” nao
corresponde ao “que faz”, gera-se um desfasamento que compromete a imagem da
marca. Nesse sentido, Raposo (2008) recorda que a coeréncia entre identidade
projetada e imagem percebida € essencial para a credibilidade organizacional.

A contemporaneidade veio, no entanto, alterar o modo como esta dinamica ocorre.
Com a digitalizagdo e a emergéncia das redes sociais, a comunicagdo de marca
passou a ser um processo bilateral e interativo, em que os publicos participam
ativamente na construgdo de significados. Como sintetiza Rock Content (2020),
“‘estamos vivendo a era da comunicagao bilateral” (Content, 2020, p. 14). Esta
caracteristica aproxima as marcas dos consumidores, mas também aumenta a
exigéncia de transparéncia, rapidez e consisténcia nas respostas.

Pela perspetiva da comunicagéo visual, Jamieson (2007) observa que “at surface
level, visual images provide a ready connection with perception, but at a deeper level
they operate within the field of semiotics.” (Jamieson, 2007, p. 31)." Ou seja, cada
elemento visual, forma, textura, estilo, cor, tipografia, imagética, transporta
significados que moldam a forma como a marca € entendida. Gastal e Oliveira (2020)
acrescentam que estes codigos visuais ndo sdo apenas decorativos, mas que séo
portadores do ADN da marca.

Finalmente, importa reconhecer a tensao recorrente entre estratégia e criatividade
na comunicagdao de marca. Comunicar uma marca exige nao apenas consisténcia
estratégica, mas também criatividade expressiva capaz de gerar envolvimento cultural
e emocional com os publicos.

" Tradug&o autora: “A um nivel superficial, as imagens visuais fornecem uma ligagdo imediata com a percegéo, mas a um
nivel mais profundo operam no campo da semibtica.”
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2.4.1. O contributo das redes sociais para os negoécios no séc. XXI

As redes sociais tornaram-se, no século XXI, um dos mais relevantes motores de
transformagao da comunicagao organizacional e da dinamica de mercado. A transi¢cao
de uma ldégica unidirecional para uma ldgica interativa redefiniu o papel dos
consumidores, que deixaram de ser meros recetores de mensagens para se tornarem
agentes ativos na construgao e difusao do discurso de marca. Como sintetiza Rock
Content (2020), “estamos vivendo a era da comunicagao bilateral” (Content, 2020, p.
14), o que implica que o valor das marcas ja nado depende apenas da sua emissao de
mensagens, mas também da forma como escutam e respondem ao publico.

Do ponto de vista estratégico, as redes sociais oferecem oportunidades sem
precedentes para os negdcios. Entre elas, destacam-se a ampliagédo do alcance, a
segmentacao precisa de audiéncias, interagdo em tempo real e a monitorizagao de
resultados. Kotler e Keller (2016) destacam que a possibilidade de recolher dados
comportamentais e de personalizar comunicagdes confere as redes sociais um papel
central no marketing contemporaneo. Esta capacidade de segmentagdo, quando
associada a conteudos relevantes, permite gerar maior envolvimento e fidelizagao.

Raposo (2008) ja alertava para a necessidade de alinhar identidade e imagem
como base da credibilidade organizacional. No ambiente digital, este alinhamento é
ainda mais critico, porque qualquer incongruéncia entre discurso e pratica é
imediatamente exposta pelos publicos. Wheeler (2008) reforga esta perspetiva ao
salientar que a identidade deve manter consisténcia em todos os pontos de contacto,
sendo as redes sociais uma extensao natural da experiéncia da marca.

Contudo, as redes sociais também introduzem novos riscos para os negocios. A
instantaneidade da comunicacdo amplia a velocidade de difusdo de crises
reputacionais. Rock Content (2020) observa que o mesmo espago que promove
dialogo pode também intensificar conflitos quando ndo ha uma gestdo adequada do
relacionamento digital. De igual modo, Jamieson (2007) relembra que a comunicagao
visual é sempre sujeita a multiplas interpretagbes, o que pode conduzir a
ressignificagdes imprevistas das mensagens.

Em sintese, as redes sociais constituem um contributo incontornavel para os
negocios no seéculo XXI. Mais do que canais de promogao, configuram-se
como espacos de dialogo, cocriagcédo simbdlica e gestao de reputagao, onde as marcas
sdo permanentemente avaliadas e reinterpretadas pelos seus publicos. O desafio para
as organizagoes é, assim, transformar a presenga nas redes sociais em vantagem
competitiva sustentavel, equilibrando alcance estratégico, coeréncia identitaria e
autenticidade comunicacional.
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2.4.2. Estratégia comunicagao de redes sociais

A presenca das marcas nas redes sociais exige uma abordagem estratégica, que
va além da simples ocupacgao de espaco digital. Como refere a Rock Content (2020),
“‘estamos vivendo a era da comunicagao bilateral, em que consumidores e marcas
dialogam em tempo real” (Content, 2020, p. 14). Esta ideia demonstra que a
comunicacao eficaz nestas plataformas depende de planeamento, consisténcia e
integragdo com os objetivos globais da organizagao.

O primeiro passo para a definicao de uma estratégia digital € o conhecimento do
publico-alvo, traduzido na criagéo de perfis e personas que orientem a segmentagao
de mensagens. Kotler e Keller (2016) sublinham que a segmentagao precisa permite
adequar o discurso as necessidades de cada audiéncia, aumentando a eficacia da
comunicagado. Raposo (2008) complementa esta visdo, lembrando que a coeréncia
entre identidade projetada e imagem percebida € a base da credibilidade de qualquer
marca. Nas redes sociais, essa coeréncia é testada diariamente, dado o escrutinio
constante das pessoas.

Outro elemento fundamental é a integragcao da identidade de marca. Wheeler
(2008) argumenta que a identidade deve ser expressa de forma consistente em todos
os pontos de contacto, incluindo o digital. Contudo, esta consisténcia deve conviver
com flexibilidade, de modo a adaptar a linguagem e os formatos as dindmicas proprias
das plataformas sociais. Para Drewniany e Jewler (2008), a comunicagao eficaz
assenta ainda na criatividade e na capacidade de contar histérias significativas,
transformando conteudos em narrativas capazes de gerar identificagado emocional e
engajamento.

Apesar dos beneficios, as redes sociais também representam riscos estratégicos.
Jamieson (2007) alerta que as mensagens visuais podem ser interpretadas de
multiplas formas, escapando ao controlo da marca. Rock Content (2020) acrescenta
qgue a instantaneidade e a velocidade de circulacdo da informacdo aumentam a
vulnerabilidade a crises reputacionais, exigindo mecanismos de monitorizagéao
continua e respostas rapidas.

Neste contexto, Rock Content (2020) sistematiza um conjunto de boas
praticas que devem orientar a estratégia de comunicacgéao digital: conhecer o publico-
alvo, criar conteudos relevantes, educar clientes e potenciais aplicar a regra 80/20 e
gerir reclamacgoes de forma transparente (Figura 11).
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
EM REDES SOCIAIS

Conhecer o publico-alvo

Criar conteudo relevante e
de qualidades

Educar clientes

Aplicar a regra 80/20 (80% interesse do
publico, 20% foco na empresa)

Responder reclamacdes e gerir feedback

Figura 11 - Estratégias de comunicacdo em redes sociais. (Fonte: Rock
Content, 2020, pp. 14-15)

Assim, a estratégia de comunicagédo em redes sociais deve articular diferentes
dimensbes complementares: o conhecimento aprofundado do publico-alvo, a
coeréncia com a identidade organizacional, a criatividade e relevancia dos conteudos,
bem como a monitorizacdo e adaptacdao permanente das praticas. Apenas a
integracdo consistente destes elementos permite as marcas transformar a sua
presenca digital em vantagem competitiva sustentavel, reforcando simultaneamente a
confianga dos consumidores e a reputagao no mercado.

2.4.3. Storyline — na publicidade de conteudos digitais

No contexto da publicidade contemporanea, marcada pela saturacao de estimulos
e pela fragmentacao da atengdo dos destinatarios, o storyline surge como recurso
estratégico. Funciona como mecanismo para diferenciar mensagens e criar
envolvimento. Em oposi¢ao a logica informativa da comunicagao persuasiva classica,
a narrativa publicitaria atual centra-se em histdérias que despertam emocéo,
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identificacdo e participacdo ativa dos publicos, evidenciando a importancia
do storytelling como elemento criativo e estratégico.

A narrativa digital € multimodal e fragmentada. Os conteudos deixam de seguir
uma linha unica e passam a ser desdobrados em diferentes suportes e em diferentes
formatos video, imagem, texto, audio, interagdo em redes sociais que se
complementam e reforgam mutuamente. Como observa Crow (2006), “Television has
greatly increased the power of images and as a result, alphabetic information has been
superseded by other types of symbolic and iconic information as the dominant force in
contemporary societies” (Crow, 2006, p. 142).2 Esta afirmacao reforca a centralidade
da comunicagdo visual como meio privilegiado para condensar significados e
potenciar a eficacia da narrativa digital em multiplos contextos culturais e plataformas.

Mais do que um recurso criativo, o storyline digital cumpre também uma fungao
de construgao e consolidagao identitaria. Wheeler (2008) sublinha que cada elemento
narrativo deve reforgcar a esséncia e o ADN da marca, assegurando consisténcia em
todos os pontos de contacto. De forma convergente, Gastal e Oliveira (2020) afirmam
que “num contexto em que a imagética desempenha o papel de significar, expressar
e comunicar diversos aspetos intangiveis das marcas de forma eficiente, importa
detetar os principios de design e semiética da imagem com potencial para a definicao
de um modelo de imagética da marca” (Gastal e Oliveira, 2020, p. 131). Assim,
o storytelling ndo se limita a forma da mensagem, mas atua como dispositivo de
significagao que transporta valores simbdlicos e culturais para o universo dos publicos.

Contudo, a eficacia do storyline depende da coeréncia entre discurso e pratica
organizacional. Raposo (2008) alerta que a falta de correspondéncia entre a narrativa
publicitaria e a realidade corporativa gera quebra de credibilidade e compromete a
confianga das partes interessadas. No ambiente digital, esta vulnerabilidade é ainda
mais acentuada, uma vez que a interagdo permanente e a vigilancia dos publicos
tornam visiveis eventuais contradi¢des.

Deste modo, o storyline na publicidade de conteudos digitais deve ser entendido
como mais do que uma técnica de seducgao criativa. Trata-se de um instrumento
estratégico de branding, que alia emocéao, identidade e participagdo para construir
experiéncias narrativas auténticas e relevantes. Quando bem concebido, permite
diferenciar a marca num espago saturado de mensagens e fortalecer vinculos
duradouros com os seus publicos.

2 Tradugo autora: A televisdo aumentou significativamente o poder das imagens e, como resultado, a informagao alfabética
foi suplantada por outros tipos de informagdo simbdlica e iconica, que se tornaram a forga dominante nas sociedades
contemporaneas.
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3. Estudo de casos em marcas foco na imagética

Com base nos projetos realizados durante o estagio no Estudio E, foram
selecionados quatro setores principais para analise, tendo em conta a diversidade de
contextos e os desafios durante o desenvolvimento da linguagem visual de marca.

A tabela seguinte organiza os casos segundo setores de atividade. Foram
considerados, energia (Iberdrola e Moeve), saude oral (Colgate e Oral-B), produtos
de madeira e estruturas (Carmo e Rusticasa) e alimentagdao (Compal e Espiga). Os
paréametros foram obtidos com base na investigagao nos tépicos anteriores.

Critérios de sele¢ao de casos e parametros de analise

A escolha dos casos de estudo teve como base os projetos desenvolvidos
durante o estagio no Estudio E. Selecionaram-se marcas relevantes no mercado que
representassem diferentes setores de atividade. Esta diversidade permitiu contemplar
distintos contextos de comunicacdo e responder a desafios variados no
desenvolvimento da linguagem visual de marca. Foram assim definidos quatro setores
principais: energia e sustentabilidade, saude e higiene oral, materiais e estruturas de
madeira, e alimentacdo. Em cada area foram analisadas duas marcas de referéncia
Iberdrola e Moeve, Colgate e Oral-B, Carmo Wood e Rusticasa, Compal e Espiga.

A selecao das marcas considerou a sua representatividade e relevancia no
mercado, privilegiando exemplos com impacto junto dos consumidores e com
linguagens visuais ja consolidadas. Procurou-se igualmente assegurar diversidade,
integrando setores distintos e contextos que colocaram desafios diferenciados ao nivel
da comunicagao. No entanto, o critério determinante foi a riqueza imagética de cada
caso. O estudo centra-se na analise de elementos visuais, formas, cores, tipografia,
icones, fotografia e narrativa grafica e na forma como estes constroem significados,
reforgam valores e sustentam o posicionamento estratégico das marcas. Do ponto de
vista académico este estudo permite refletir criticamente sobre a imagética enquanto
eixo fundamental no processo de construcao e diferenciacao da identidade visual.

Para garantir uma analise sistematica e comparavel, foram definidos parametros
comuns aplicados a todos os casos, relagdo entre imagem e contexto da marca,
tratamento de imagem, utilizacdo de icones e ilustragdo, cores principais e
secundarias, tipografia, coeréncia visual, narrativa visual, aplicagdes em diferentes
suportes e conclusao critica sobre o papel da imagética na consolidagao da identidade
da marca.
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Casos de estudo

Na seguinte tabela, centra-se a atengao na imagética como nucleo estratégico da
linguagem visual das marcas, sendo esta ndo apenas um recurso estético, mas uma
ferramenta de diferenciacdo e de consolidagédo. O tratamento da imagem, a
articulagao entre fotografia e ilustragao, a coeréncia cromatica e tipografica, bem como
a narrativa visual construida em cada contexto, constituem elementos fundamentais
para compreender o posicionamento de cada marca nos respetivos setores.

No setor da energia e sustentabilidade, Iberdrola e Moeve apresentam
abordagens contrastantes ao nivel imagético. A Iberdrola recorre a uma iconografia
simplificada e a cores vibrantes, reforcando perce¢cdes de modernidade e clareza,
transmitindo confianga e compromisso ambiental. J& a Moeve aposta numa imagética
centrada na experiéncia e no bem-estar, explorando composi¢cdes graficas
diversificadas e uma paleta cromatica suave. Este contraste evidencia como, mesmo
dentro do mesmo setor, a imagética pode ser mobilizada para transmitir racionalidade
e transparéncia ou, alternativamente, para evocar sensagcbes emocionais e
proximidade com o consumidor.

No dominio da higiene e saude oral, Colgate e Oral-B mantém um elevado grau
de consisténcia imagética, embora com narrativas distintas. A Colgate fundamenta a
sua comunicagao na fotografia de rostos sorridentes e na utilizagao recorrente da cor
vermelha, construindo uma identidade acessivel e universal, fortemente associada a
emocgao positiva do sorriso. No caso, da Oral-B privilegia uma imagética de carater
técnico e cientifico, recorrendo a tons de azul e composi¢cées mais estruturadas, que
enfatizam precisao e eficacia clinica. Esta diferencga ilustra o duplo papel da imagética
na consolidagao do posicionamento de marca, que pode ser emocional e relacional
ou racional e técnico.

No setor de materiais e estruturas de madeira, Carmo Wood e Rusticasa utilizam
a imagética como veiculo de autenticidade e ligacao a natureza. A Carmo Wood
recorre a imagens de paisagens e materiais em estado bruto, combinadas com cores
fortes e contrastes visuais, reforcando a rusticidade e robustez, enquanto a Rusticasa
privilegia uma narrativa visual harmoniosa, baseada em fotografias de habitagbes
integradas na paisagem, transmitindo conforto e durabilidade. Em ambos os casos, a
imagética transmite valores ambientais e de tradicéo, distinguindo-se na forma como
cada marca equilibra naturalidade e sofisticagao.

No setor da alimentagao, Compal e Espiga demonstram a forga da imagética na
construgao de universos sensoriais. A Compal utiliza imagens que evocam frescura,
diversidade e naturalidade, apoiadas em ilustragdes organicas e cores intensas,
transmitindo autenticidade e vitalidade, enquanto a Espiga assenta numa imagética
de tradigao e conveniéncia, em que a cor e a fotografia dos produtos finais reforgam
a percecgao de praticidade e confianga. Neste contexto, a imagética nao se limita a
comunicagao do produto, mas constréi um imaginario associado ao sabor, a memoria
e ao quotidiano do consumidor.
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De uma perspetiva global, a analise confirma que a imagética é determinante para
a identidade visual das marcas, funcionando como elemento de coeréncia entre
diferentes suportes e aplicagbes. Mais do que um recurso estético, a imagética
configura-se como uma linguagem simbdlica capaz de articular valores emocionais,
técnicos e culturais de acordo com o posicionamento estratégico de cada marca. Nao
obstante, a analise aponta para desafios potenciais, como o risco de estandardizagao,
que pode diluir a autenticidade, ou o risco de fragmentagdo, que compromete a
consisténcia da identidade visual. A eficacia da imagética depende, portanto, da sua
integracdo numa estratégia visual coesa, que equilibre inovagao, diferenciagao e
reconhecimento, sublinhando a relevancia pratica destes conceitos nos projetos
desenvolvidos durante o estagio e na formulagéo de estratégias de branding eficazes.
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Tabela 1 - Casos de Estudo. (Fonte: Autora, 2025)
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4. Sintese do capitulo

Este capitulo estabelece o enquadramento teorico da investigagao, reunindo
conceitos, metodologias e praticas relacionados com a gestao integrada da identidade
visual de marca. A anadlise incide em quatro eixos centrais, marca (branding e
rebranding), elementos do sistema de identidade visual, comunicagdo de marca e
estudo de casos com foco na imagética.

No dominio da marca, € discutido o ADN, a personalidade e a imagem de marca,
sublinhando-se o seu papel estratégico na construgdo de percegdes e significados
que moldam a relagdo com os publicos. E enfatizada a importancia da coeréncia
visual, da sintese estratégica e do posicionamento como fatores de diferenciagao num
mercado competitivo.

Quanto aos elementos do sistema de identidade visual, sdo detalhados os
componentes principais (marca grafica, tipografia, cor e imagética) e complementares
(grafismos), evidenciando-se o seu contributo para a coesédo e flexibilidade de
comunicagao. Estes elementos sdo analisados ndo apenas como recursos formais,
mas também como dispositivos simbdlicos e culturais que asseguram a pertinéncia
da marca em contextos diversos.

A comunicacao de marca é apresentada como eixo essencial na mediagao entre
identidade corporativa e publicos, destacando o papel das redes sociais no século XXI
enquanto motores de interagao, proximidade e envolvimento. Aborda-se ainda a
necessidade de articular identidade, imagem e agao comunicacional de forma
consistente, de modo a reforgar a credibilidade e a diferenciagao das marcas.

Por fim, sdo apresentados estudos de casos que aplicam os conceitos
anteriormente discutidos, permitindo identificar boas praticas e solugdes visuais
eficazes. Estes casos funcionam como exemplos concretos que demonstram a
relevancia da imagética na construgdo de uma linguagem visual coesa e forte,
enquanto inspiram novos processos de criagao.

Assim, o capitulo evidencia que a gestao estratégica da identidade visual requer
a articulacdo entre conceitos tedricos e praticas comunicacionais, promovendo uma
abordagem sistémica que assegura coeréncia, pertinéncia cultural e capacidade de
adaptacado das marcas, fatores indispensaveis a sua relevancia e longevidade no
mercado.
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Parte lll - Investigacao através do design

5. Enquadramento do estagio no topico investigativo

Neste ponto, entramos no campo da investigagao ativa, uma fase de caracter
exploratorio e criativo, realizada no contexto de estagio. Trata-se de um momento em
que a mestranda esteve envolvida diariamente num ambiente profissional, assumindo
o papel de observadora e investigadora da pratica diaria de trabalho.

Ao longo dos seis meses de estagio, foram desenvolvidos e analisados
criticamente os projetos e tarefas do quotidiano, com o objetivo de identificar pontos
fortes e fragilidades em cada etapa do processo. A partir das informagdes recolhidas,
tornou-se possivel refletir sobre os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do
percurso académico e aplica-los a realidade do exercicio profissional.

Paralelamente, analisaram-se casos de estudo, que serviram de referéncia e de
comparagdo com os trabalhos desenvolvidos pela mestranda. Essa analise
comparativa permitiu identificar semelhancgas e diferencas entre a teoria e a pratica no
campo do design.

Esta abordagem reforga a importédncia do envolvimento direto da mestranda e
promove uma integragao efetiva entre saber académico e experiéncia pratica. Através
da investigagcdo ativa, foi possivel desenvolver uma compreensao mais critica e
consciente da dindmica profissional, o que contribui para uma atuagao mais alinhada
com os desafios concretos do setor.

5.1. Historial e caracterizagcao da empresa

O Estudio E nasce em 2015 com a vocagao de dar forma a ideias que conectam
com as pessoas e transformam negdcios. Desde o inicio, tem colaborado com clientes
de diversos setores, oferecendo solugdes personalizadas que aliam analise, conceito
e design. A experiéncia acumulada ao longo do tempo permitiu-lhe consolidar uma
metodologia eficaz e uma identidade de estudio reconhecivel.

Localizado em Sueca, Valéncia (Espanha), o Estudio E, € um estudio criativo em
que especializa-se em branding, design grafico, design web e marketing digital. No
ambito da sua atividade principal, presta servicos de consultoria em Design e
Comunicagao, ajudando marcas a estabelecer uma comunicagao eficaz com os seus
publicos, combinando estratégia, criatividade e design para alcangar resultados com
impacto.

A caracterizagao da empresa tem como objetivo compreender os elementos que
a definem, nomeadamente a sua identidade, estrutura organizacional e os servigos
gue oferece aos seus clientes. Este enquadramento é essencial para contextualizar o
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ambiente em que decorreu o estagio curricular e analisar as aprendizagens dai
resultantes.

O estagio foi acompanhado pelo diretor do estudio Elies Gonzalez, que também
exerce fungdes como designer. Foi o tutor responsavel por orientar e supervisionar as
atividades desenvolvidas pela estagiaria ao longo do periodo de colaboragcédo. A
equipa do estudio é composta por profissionais especializados em diferentes areas do
design e da comunicagao digital, nomeadamente design grafico, desenvolvimento
web, marketing digital e redes sociais. Esta composi¢ao multidisciplinar permite uma
abordagem colaborativa e abrangente em cada projeto desenvolvido.

Com o objetivo encontrar as melhores solugbes através do design e da
criatividade, num ambiente saudavel e colaborativo, o Estudio E. destaca-se pelos
valores como a confianga, empatia, e pela 6tima relagao com os seus clientes.

O estagio teve a duragédo de 6 meses. A jornada diaria de trabalho da estagiaria
foi, por norma, das 9h as 17h30, com uma pausa de 30 minutos para o almogo. As
sextas-feiras, o estudio funcionava apenas no periodo da manha, das 9h as 14h. O
estagio podia decorrer em regime presencial ou remoto, contudo, a estagiaria
compareceu presencialmente na maioria dos dias de estagio.

Excecionalmente, a partir do dia 29 de outubro de 2024, uma zona de Valéncia foi
severamente afetada por uma DANA (Depresion Aislada en Niveles Altos), que
provocou fortes inundagdes em varias areas da cidade. Embora o estudio ndo tenha
sido diretamente afetado, a zona de residéncia da estagiaria sofreu danos
significativos, impossibilitando temporariamente o seu deslocamento. Por esse
motivo, o estagio passou a ser realizado remotamente durante aproximadamente um
més.

A DANA afetou também alguns clientes do estudio, que perderam parcial ou
totalmente as suas instalagcées ou equipamentos. Como resposta solidaria, o Estudio
E ofereceu apoio gratuito na divulgagédo e promogao dos negdcios afetados.
Contribuiu assim para a recuperagdo das empresas através do design de
comunicagdo em meios digitais.
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estudioee

Figura 12 - Marca Grafica, Estudio E. (Fonte: Autora, 2025)

5.1.1. Servigos e Portfélio

O Estudio E oferece uma variedade de servigos. Abrangem a consultoria em
design e comunicagao, oferecendo apoio estratégico e criativo a empresas que
procuram construir ou reforcar a sua identidade de marca. Este tipo de servico é
fundamental para garantir que a comunicagao visual e verbal de uma marca seja clara,
coerente e atrativa para o publico. Através de solugdes personalizadas, o estudio
ajuda as empresas a posicionarem-se de forma eficaz no mercado, o que é
especialmente valioso para negocios que ndo contam com uma equipa interna de
design ou comunicagdo. Assim, torna-se possivel melhorar a presenga da marca,
aumentar a sua visibilidade e alcangar objetivos concretos com maior impacto.

Estes servigos podem envolver varias areas dentro do design e da comunicagéo
tais como:

*Branding: criacdo de marcas desde o zero ou processos de rebranding,
incluindo naming, identidade visual, identidade verbal e manuais de marca.

* Design grafico: desenvolvimento de pegas editoriais, embalagens, sinalética,
materiais corporativos e design promocional.

* Design web: concegédo e desenvolvimento de websites personalizados, com
especial atengao a experiéncia do utilizador, ao conteudo e a otimizagado para motores
de busca (SEO).

* Marketing digital/Redes sociais: gestdo de redes sociais, criacao de
conteudos, campanhas publicitarias e estratégias de posicionamento online.
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Figura 13 - Alguns projetos desenvolvidos pelo Estudio E. (Fonte: https://estudioe.es/portfolio/)

5.1.2. Posicionamento no mercado e clientes

O Estudio E tem uma equipa pequena e coesa, o que facilita a comunicagao
interna e permite um trabalho colaborativo onde cada membro contribui com as suas
competéncias especificas. Esta dinamica fortalece a qualidade dos projetos e a
agilidade na entrega dos resultados.

Mantemos relacdes sdélidas com a maior parte dos nossos clientes, cumprindo
prazos e garantindo um excelente servico, o que contribui para a fidelizagao e o
reconhecimento através do dito “boca a boca” por parte dos clientes. Apesar do ritmo
acelerado das mudancgas nas tendéncias, ferramentas e tecnologias, o estudio esta
sempre atento as novidades e aberto a aprender novas metodologias que
acrescentem valor aos n0ssos servigos.
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Embora alguns clientes possam apresentar opinides graficas ou estratégicas
desafiantes, defendemos as nossas propostas com fundamentagao, equilibrando
sempre o didlogo e a escuta ativa para alcangar solugdes finais que sejam tanto
coerentes estrategicamente quanto satisfatérias para o cliente.

5.1.3. Mercado Concorrencial

O Estudio E situa-se no municipio de Sueca, em Valéncia, uma regiao
culturalmente rica e bilingue, onde se falam tanto o Valenciano como o castelhano,
linguas oficiais na Comunidade Valenciana, o que frequentemente exige a produgao
de materiais em ambos os idiomas.

O estudio trabalha principalmente com empresas da regidao e concentra-se em
manter relacdes de confianga e duradouras com os seus clientes, que sao a principal
fonte de novos projetos, o estudio ndo tem alguma presencga ativa nas redes sociais
em que comparte projetos e a “rotina” do estudio e dai surge novos projetos/clientes
por parte das redes sociais.

Num mercado criativo bastante competitivo, onde existem multiplas agéncias e
estudios na regiao, o Estudio E destaca-se pelo seu atendimento, capacidade criativa
em cada projeto, e por oferecer solugdes completas e coerentes desde a primeira
abordagem até a entrega final, o que faz com que resulte em relagdes duradoras e
consistentes com grande parte dos clientes.

Existe uma grande quantidade de agéncias em Valéncia e depois de alguma
pesquisa realizada, a nivel de estudios mais pequenos no qual onde o Estudio E se
enquadra, alguns dos seus concorrentes diretos podem ser.

Estudio Pixelarte, Angelgrafico e Carmina Ibafez sdo estudios pequenos em
Valéncia, focados em branding, design grafico e identidade visual, com equipes
reduzidas. Ja estudios um como maiores em comparagao com o Estudio E, temos a
Meteorito, Siberia e Turmbo entre outros sao estudios e equipas maiores, que oferece,
servigos mais amplos, publicidade e produg¢ao audiovisual entre outros.

angelgrafico CARMEN IBANEZ ~ siberia.

UNEXPLORED COMMUNICATION

M
Meteorito’

Figura 14 - Estudios concorrentes. (Fonte: Autora, 2025)
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5.1.4. Estrutura organizacional da empresa

O Estudio E funciona com uma equipa base reduzida e multidisciplinar, composta
por perfis de design grafico, estratégia de marca, desenvolvimento web e gestédo de
conteudos. De acordo com as necessidades de cada projeto, colabora com outros
profissionais especializados: fotdgrafos, programadores, redatores ou consultores
externos. Esta estrutura flexivel permite-nos oferecer uma grande variedade de
servigos sem perder agilidade nem comprometer a qualidade.

EQUIPA DO ESTUDIO

Elies Gonzalez
Disefador y director del estudio

Vicent Ibanyez
Desarrollador web y iOS

Ivan Jiménez
Especialista en marketing digital

Reyes Barreiro
Redes sociales y Meta Ads

S3FHO0AVHOLdV10D

Figura 15 - Equipa do Estudio E. (Fonte: https://estudioe.es/el-estudio/)
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5.1.5. Metodologias do estudio “Estudio E”

Durante os seis meses do estagio, a metodologia de trabalho seguida no estudio
apresentou uma estrutura flexivel, adaptando-se as especificidades de cada projeto,
mas geralmente seguindo um modelo em quatro fases principais. Inicialmente,
realizava-se o briefing e a investigagao, que incluia a analise do contexto do projeto,
investigac&o sobre a concorréncia e sessdes com o cliente.

O primeiro contacto com o cliente era efetuado pelo responsavel Elies, que
estabelecia a comunicacgao inicial para recolher as informacgbes basicas e alinhar
expectativas. Apos este contacto, era enviado ao cliente um questionario detalhado
por escrito, para aprofundar o conhecimento sobre o posicionamento da marca,
objetivos, publico-alvo, concorréncia e outros aspetos essenciais para a definicao
estratégica.

Com base nas informagdes recolhidas no briefing e no questionario, a equipa
elaborava um moodboard relacionado com o projeto e a diregao visual pretendida.
Este moodboard servia como uma representagdao grafica e conceptual da linha
estética a seguir, sendo posteriormente partihado com o cliente para garantir o
alinhamento das expectativas e a validagao da proposta visual inicial.

Apo6s a aprovagao do moodboard, a equipa avangava para a elaboracdo dos
primeiros esbogos, explorando diferentes abordagens visuais para identificar a diregao
mais adequada ao projeto. Destas propostas iniciais, selecionava-se uma para
apresentacao formal ao cliente. Durante esta apresentacao, recolhiam-se feedbacks
que orientavam os ajustes necessarios, sendo realizadas varias rondas de
refinamentos até a definigdo da solugéo final.

A fase de implementacao consistia na aplicagao pratica da identidade visual em
diferentes suportes, incluindo materiais impressos, desenvolvimento web e contetudos
digitais, acompanhando-se todo o processo para garantir a coeréncia e eficacia da
comunicag¢ao da marca.

Durante o estagio, o papel da mestranda no estudio foi bastante diversificado. Em
alguns projetos, fui responsavel pelo desenvolvimento integral, desde o briefing até a
entrega final, enquanto em outros a minha participagdo concentrou-se em etapas
especificas, como a criagao de propostas iniciais, elaboragao de recursos graficos ou
apoio em fases determinadas do processo. Esta experiéncia permitiu-me adquirir uma
visao global do funcionamento do estudio e desenvolver competéncias em diversas
areas do design.

Apesar da flexibilidade necessaria para responder as particularidades de cada
projeto, esta metodologia proporcionava uma estrutura clara e eficiente, assegurando
o alinhamento entre o estudio e os clientes, e a qualidade final dos resultados
entregues.
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Brifing/ Investigacao
analise do contexto, € da concorréncia,
sessdes com o cliente (é feito um questionario)

Estratégia
definicdo dos pilares da marca, tom de voz,
posicionamento e objetivos

Design
desenvolvimento de propostas visuais e
conceituais alinhadas com a estratégia

Implementacgao
aplicacéo da identidade em diferentes
suportes, desenvolvimento web, conteudo
digital e acompanhamento na implementagéo

Figura 16 - Metodologias do estudio “Estudio E”.
(Fonte: Autora, 2025)

6. Metodologia de trabalho do Estudio E

O estudio trabalha com uma metodologia de trabalho hibrida. Alguns dos seus
membros se encontram em regime remoto. Para garantir uma boa organizagao e
comunicagao, realizam-se reunides semanais. Estas decorrem, habitualmente as
segundas-feiras. Nestas reunides é feito um ponto de situagao dos projetos em curso.
Apresentam-se novos projetos, definindo-se as prioridades, as tarefas para a semana
e aquilo que sera comunicado nas paginas do estudio. Desta forma, todos os membros
se mantém alinhados quanto aos objetivos e entregas.

Relativamente ao contacto com os clientes, o Elies € o principal responsavel por
realizar as reunides. Estas decorrem no formato mais conveniente para os mesmos,
seja presencial ou online. Enquanto estagiaria, tive a oportunidade de assistir a
algumas destas reuniées. Em particular, participei em apresentagdes de projetos que,
por coincidéncia, tinham sido elaborados por mim.

43



Ana Beatriz Quelhas Lopes

E notério que o estudio valoriza um relacionamento préximo e colaborativo com
os seus clientes, procurando ir além da simples execugdo de projetos. Ha uma
preocupagao por criar uma relacdo de confianga. Para isso, o estudio ouve
atentamente os clientes, trocando ideias e sugerindo solugdes que melhor se
enquadrem na sua visdo. Esta proximidade facilita a comunicacdo e fortalece a
parceria entre o estudio e os seus clientes.

Para a organizagao do trabalho, o estudio recorre ao Notion, plataforma onde sao
delineadas as tarefas e monitorizados os pontos de situagdo de cada projeto.
Paralelamente, existe um servidor partilhado entre todos os membros da equipa. Este
esta organizado por pastas de clientes e respetivos projetos, o que torna simples o
acesso a documentos e arquivos necessarios no dia a dia. Esta estrutura assegura
que o trabalho decorre de forma eficiente e colaborativa, mantendo todos os
elementos informados e alinhados.

6.1. Calendario de projetos

O presente esquema representa, de forma visual e cronoldgica, a ordem dos
projetos desenvolvidos durante o estagio. Abrange o periodo compreendido entre 15
de setembro de 2024 e 15 de margo de 2025.

Tabela 2 - Calendario de projetos. (Fonte: Autora, 2025)

2024 2025

PROJETOS SETEMBRO | OUTUBRO NOVEMBRO | DEZEMBRO JANEIRO | FEVEREIRO MARGO
Abdoncolomar [ ] [ ) [ )
Dentista
Sonia Casaban ® g L
Vega o Y Y
Fonelectric [ [ Y ®
Omega Spice ] [ [ ) ® [
La Fin de La Fam [ ]
Bohome o Y
Fustes Bonet Y ° [ ) °
AK [ ] [ ] o [ ] ([ ]
Naranjas Dulces ‘ [ ] [
Innobrotes [ o
Ozombo ) Y
Bombas Gens [ )
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6.2. Projetos desenvolvidos em contexto de estagio

Este ponto tem como objetivo apresentar a estrutura do tépico em analise. Procura
proporcionar uma descri¢ao organizada, clara e eficaz dos detalhes de cada projeto
desenvolvido. Em relagdo a cada projeto, serdo abordados elementos essenciais.
Incluem um resumo do briefing, no qual se descrevem o projeto, o seu publico-alvo e
os requisitos definidos pelo cliente, bem como o tempo estimado para a sua
concretizacao. Importa referir que este prazo assume, na maioria dos casos, apenas
um carater indicativo. Isto porque muitos trabalhos foram sujeitos a diversas
alteragdes, adaptacdes, corregdes ou, por vezes, a um redesign substancial ao longo
do processo.

Para além destes elementos, sera igualmente apresentada uma breve introducéo
de cada empresa. Inclui o seu setor de atividade, o histérico de colaboragdao com o
estudio e uma analise sumaria. Considerando que o estudio mantém uma colaboracéao
regular com estas empresas, optou-se por organizar o topico por entidade. Isso
assegura uma apresentagcao mais coerente e estruturada dos projetos. Esta deciséo
justifica-se também pelo facto de a estagiaria ter desenvolvido diversos trabalhos com
cada uma dessas empresas ao longo do seu percurso no estudio.

Cumpre salientar que, na sua maioria, os trabalhos realizados pela estagiaria
foram desenvolvidos em equipa. Contaram ainda com o apoio direto de outros
membros do estudio. Para a presente investigagao, fez-se uma selegao criteriosa dos
projetos a incluir. Privilegiaram-se aqueles que representam contributos mais
significativos. Os restantes, que consistem sobretudo em pequenas alteragdes,
ajustes ou tarefas de apoio. Estao maioritariamente listados na Tabela 2.
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6.2.1. Grandes Projetos

6.2.1.1. Fonelectric (Setor — energia)
Contexto

A Fonelectric € uma empresa especializada em canalizagdo, eletricidade, energia
solar, aerotérmica e climatizacdo. Conta com uma equipa altamente qualificada e
varios anos de experiéncia no setor. A reputagcdao da empresa consolidou-se
sobretudo pela boca a boca, sustentada na eficiéncia energética, conforto e
sustentabilidade de cada projeto realizado.

O desafio central consistiu em atualizar a imagem da empresa, tornando-a mais
moderna e inovadora. A nova identidade visual deveria alinhar-se com o nivel de
exceléncia técnicaja reconhecido pelo mercado, e reforgar simultaneamente a
sua presenca digital e competitividade comercial.

6.2.1.1.1. Rebranding, Web, Redes Sociais
Briefing

O objetivo do projeto de rebranding foi construir uma identidade visual
contemporanea e sélida, capaz de transmitir profissionalismo, confianca e inovacgao.
A nova identidade visual deveria aproximar-se do publico, refletindo estabilidade e
competéncia, enquanto destacava a vertente tecnologica e sustentavel da empresa.

Desenvolvimento

O processo iniciou-se com a realizagdo de um questionario detalhado ao cliente.
O propdsito foi identificar os objetivos estratégicos do rebranding, os concorrentes
diretos e o posicionamento desejado no mercado, bem como a visao de futuro da
empresa e os valores centrais da marca.

Posteriormente, foram desenvolvidos moodboards e esbogos iniciais. Estes
exploraram linhas simples, tipografia contrastante e uma paleta cromatica em tons de
azul e verde em degradé, cores que remetem para tecnologia, sustentabilidade e
confianga.

ApoOs a apresentagdo da primeira proposta, e mediante pequenos ajustes
solicitados pelo cliente, foi aprovada a versao final da identidade visual. Em seguida,
desenvolveram-se de todas as aplicagées da comunicagao visual de marca.

O projeto incluiu a criagao integral da identidade visual, cores, tipografia e padroes
graficos. Foram ainda desenvolvidos materiais de estacionario completo, tais como
cartdes de visita, envelopes, blocos de notas, dossiés e canetas. Adicionalmente,
concebeu-se o vestuario corporativo e o equipamento de protecao individual,
nomeadamente t-shirts e capacetes personalizados, assim como a identidade visual
aplicada a frota de veiculos, através de padrbes graficos representativos do setor. O
trabalho contemplou ainda a elaboracdo de um website moderno, responsivo e
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funcional, que facilita a comunicagdao com os clientes. Inclui também a dinamizagao
das redes sociais e conteudos digitais, com o objetivo de reforgar a presenga online
da marca.

No final do processo, foi entregue ao cliente uma pasta completa como todos os
elementos, composto pelo manual de normas graficas, ficheiros editaveis da
marca, artes finais para todas as aplicagdes e mockups (figura 19) que demonstram a
implementagao da identidade visual em diversos contextos.

stric.An foanelectric.  foanelectric.

fonelectric.

L fownelectric. fow.electric.
fownelectric. .

stric. fonelectric.

. f fonelectric.
fonelectric. o
fonelectric. f. 41-- _

. 3IF
fonelectric. * i .

onelectric. @ @ N fonelectric.

~

installacions

Bai Jamijuree Light Bai Jamjuree Regular

abedefghijkimniioparstuvwiyz abcdefghijklmniioparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNHOPQRSTUVWIXYZ ABCDEFGHIJKLMNRIOPGRSTUVWXYZ

0123456789/74:€%=" 0123456780174E%-"

Bai Jamjuree Medium Bai Jamjuree Bold

abedefghijkimniiopgrstuvwxyz abedefghijklmnfiopgrstuvwxyz f I t -
ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUYWXYZ ABCDEFGHIJKLMNKOPQRSTUVWXYZ oneilectric.
012345670917#E€%=" 0123456789174€%=" instalacior

AaBbCc0123

Figura 17 — Fonelectric, esbogos, cores e tipografia, marcas graficas.
(Fonte: Autora, 2025)
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A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética da Fonelectric constroi-se a partir da representacéo clara das suas
areas de atuacao, eletricidade, canalizagdo, energias renovaveis e solugbes de
eficiéncia energética, traduzidas em imagens realistas que reforgam a proximidade
com a pratica profissional e a confianga técnica. As imagens de intervengdes em obra
e da instalacao de painéis solares reforcam a dimensao sustentavel e inovadora da
empresa, associando-a diretamente a solugdes de futuro.

Em paralelo, a identidade cromatica baseia-se numa paleta de forte impacto
visual, o azul-escuro transmite solidez e fiabilidade, o azul elétrico expressa energia,
tecnologia e dinamismo, o verde vibrante associa-se a sustentabilidade e a energia
limpa, e o branco garante equilibrio, clareza e versatilidade. Esta conjugacao
cromatica cria uma linguagem visual coesa, capaz de comunicar simultaneamente
rigor técnico e compromisso com a inovagao sustentavel.

Figura 18 - Imagética da Fonelectric. (Fonte: Autora, 2025)
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Resultados

fonelectric.

X 0@# fonelectrc
JACAY

—_———

m—

Figura 19 - Mockups de aplica¢des desenvolvidas para Fonelectric.
(Fonte: Autora, 2025)
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6.2.1.2. Fustes Bonet (Setor — madeira e estruturas)
Contexto

A Fustes Bonet € uma empresa histérica especializada em carpintaria e
marcenaria, fundada em 1863 por Juan Francisco Bonet Benedito. Com mais de 160
anos de atividade, € reconhecida pela qualidade do seu trabalho artesanal e pela
participacdo em projetos emblematicos, como o Asilo de Ancianos Desamparados de
Sueca (1912). Apesar dessa forte heranga tradicional, a empresa sentia a
necessidade de atualizar a sua identidade visual, de forma a fortalecer a sua presenga
no mercado, atrair novos clientes e destacar-se num setor cada vez mais competitivo.

6.2.1.2.1. Rebranding, Web, Redes Sociais, Packaging
Briefing

O objetivo central do projeto foi desenvolver uma nova identidade visual para a
Fustes Bonet. Esta deveria manter viva a sua herancga e tradigdo, mas que ao mesmo
tempo comunicasse uma imagem renovada, profissional e atual. Pretendia-se
transmitir os valores da marca, como a precisdo técnica, a arte do artesanal e a
confianga reunida ao longo das geragdes, através de uma linguagem visual
contemporanea, que permitisse a empresa reforcar o seu posicionamento e criar uma
ligacdo mais proxima com os seus clientes. A nova identidade visual deveria ser
flexivel, coerente e aplicavel em multiplos suportes fisicos e digitais.

Desenvolvimento

O processo teve inicio com a recolha de informacéao histérica sobre a marca, bem
como a realizagao de um questionario ao atual gestor. O objetivo era compreender a
evolucao da Fustes Bonet e os elementos identitarios fundamentais a preservar na
nova identidade visual. Foram ainda identificados os valores centrais da marca, os
seus elementos graficos diferenciadores, o publicos-alvo e os canais de comunicagao
prioritarios.

Paralelamente, foi realizado um estudo de mercado e uma analise da concorréncia
direta. Isso permitiu identificar tendéncias visuais no setor da carpintaria e marcenaria,
bem como oportunidades de diferenciagéo grafica. Com base nesta investigacao,
elaboraram-se os moodboards e esbogos iniciais (figura 20), que orientaram o
desenvolvimento do novo universo visual da marca. A proposta de identidade visual
foi apresentada ao cliente e ajustada em fungao do seu feedback, garantindo equilibrio
entre tradicdo e modernidade.

A identidade visual da Fustes Bonet foi construida a partir de um sistema grafico
gue remete para a ideia de estrutura, ordem e materialidade, conceitos fundamentais
no setor da carpintaria. O logétipo apresenta uma composi¢ao geométrica baseada
num quadrado com linhas horizontais, sugerindo tabuas de madeira empilhadas ou
cortadas, numa alusao direta a matéria-prima com que a empresa trabalha. A
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tipografia escolhida €& solida e de trago limpo, transmitindo estabilidade,
profissionalismo e rigor técnico.

A paleta cromatica é composta por tons terrosos e naturais, como o bordd, o bege
e o castanho, inspirados nos materiais organicos utilizados na marcenaria. Estas
cores evocam tradicdo e autenticidade, mas com um tratamento grafico
contemporaneo que reforga a sofisticagdo da nova imagem.

Para consolidar o sistema visual, foi desenvolvido um conjunto de aplicagbes da
marca que incluiu, vestuario corporativo (t-shirts, sweatshirts, bonés), materiais de
papelaria (cartdes de visita, envelopes, blocos de notas), sinalética (fachada do
edificio) e personalizagao de veiculos. Além disso, foi criada uma identidade grafica
para redes sociais, com templates, destaques e elementos visuais consistentes que
permitem a marca comunicar de forma eficaz no ambiente digital.

No final do projeto, foi entregue ao cliente um conjunto completo de materiais,
manual de marca com indicagdes de uso e versdes do logétipo, ficheiros editaveis em
diversos formatos (Al, PNG, JPG), artes finais de todas as aplicagdes, banco de
imagens para comunicagao visual da marca e mockups de referéncia.
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Figura 20 - Fustes Bonet, esbocos, cores e tipografia, marcas graficas,
aplicagbes. (Fonte: Autora, 2025)
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A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética definida para a Fustes Bonet procura equilibrar o respeito pela
tradigdo com uma linguagem visual atual. As fotografias e elementos visuais adotados
retratam detalhes de textura da madeira, ambientes de oficina, ferramentas artesanais
e processos manuais, conferindo autenticidade e proximidade a comunicagao da
marca.

A repeticdo das linhas horizontais presentes no logdtipo foi utilizada como
elemento grafico complementar em fundos, suportes de papelaria e redes sociais,
criando um padrao subtil que reforga a identidade visual da marca sem sobrecarregar
os suportes. Esta abordagem permite construir uma imagem coesa, reconhecivel e
elegante.

No ambiente digital, a presenca nas redes sociais com conteudos visuais
alinhados com a nova identidade contribui para a modernizagao da marca e para a
sua aproximagao a um publico mais amplo. A comunicagao torna-se mais clara,
atrativa e emocionalmente conectada, sem perder a seriedade e o valor histérico que
distinguem a Fustes Bonet.

O resultado é uma identidade visual sélida e versatil, capaz de honrar o passado
da empresa ao mesmo tempo que a projeta com confianga para o futuro, reforgando
0 seu papel como referéncia no setor da carpintaria e marcenaria de exceléncia.
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Figura 21 - Imagética da Fustes Bonet. (Fonte: Autora, 2025)
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Figura 22 - Mockups de aplicagdes desenvolvidas para
Fustes Bonet. (Fonte: Autora, 2025)
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6.2.1.3. Naranjas Dulces (Setor — alimentagao)
Contexto

A Naranjas Dulces é uma marca especializada na venda direta de laranjas frescas
provenientes da regiao de Valéncia. O modelo de distribuicdo combina encomendas
locais por telefone como através de uma plataforma digital propria. A empresa sentiu
necessidade de atualizar a sua identidade visual, de forma a refletir a qualidade dos
seus produtos e estabelecer uma ligagdo mais proxima e emocional com os seus
clientes.

O principal desafio consistia em criar uma linguagem visual que fosse
simultaneamente moderna, acessivel e alinhada com os valores tradicionais da
marca. Pretendia-se, assim, desenvolver uma comunicacgao visual que evocasse 0
caracter doce e simpatico do produto, tal como o nome da marca sugere.

6.2.1.3.1. Rebranding, Web, Packaging
Briefing

O objetivo principal do projeto foi o desenvolvimento de uma identidade grafica
sélida, coerente e emocionalmente apelativa, capaz de expressar os principais
atributos da marca, frescura, qualidade, simpatia e autenticidade. Esta nova imagem
procurava aliar o rigor técnico do design a expressividade emocional necessaria para
gerar empatia junto do publico-alvo.

Adicionalmente, a identidade visual deveria ser versatil, garantindo a sua
aplicagdo eficaz tanto em suportes fisicos (embalagens, etiquetas, material
promocional), como em plataformas digitais (website e redes sociais), assegurando
uma experiéncia de marca coesa em todos os pontos de contacto.

Desenvolvimento

O processo teve inicio com uma fase de diagndstico, na qual se realizaram
conversas com os responsaveis da empresa, com o objetivo de identificar os valores
fundamentais da marca, os seus diferenciais competitivos, bem como os principais
canais de contacto com os clientes. Foi também conduzida uma pesquisa sobre o
setor e uma analise das marcas concorrentes, de modo a compreender o seu
posicionamento no mercado e as possibilidades de diferenciacao visual.

Com base nesta analise, foram desenvolvidos moodboards e esbocos
preliminares que orientaram a definigdo do universo grafico da marca. A proposta final
centrou-se na criagdo de uma mascote ilustrada, uma laranja com expressoes faciais
animadas, que confere a marca um tom simpatico e préximo, comunicando de forma
visual a ideia de docura, frescura e espontaneidade. Esta mascote tornou-se um
elemento central do sistema visual, sendo aplicada em padrdes graficos, sticker,
materiais promocionais e suportes digitais.
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A identidade visual foi construida a partir de uma tipografia personalizada, de trago
arredondado e robusto, que transmite simultaneamente acessibilidade e solidez. A
paleta cromatica adotada baseia-se em trés cores principais, o laranja vibrante da
fruta, o verde-escuro das folhas/ arvores e um bege claro que oferece equilibrio visual.
Esta combinagcdo cromatica remete diretamente para o universo agricola e natural,
reforcando a percecao de autenticidade e qualidade do produto.

O sistema visual foi aplicado em diversos suportes fisicos, incluindo etiquetas
adesivas para os frutos, fitas decorativas, selos e caixas de envio, tanto de cartao
como de madeira, todas elas personalizadas com a nova linguagem grafica. Estes
elementos nao s6 garantem a coeréncia visual da marca, como também reforgam a
experiéncia do cliente no momento da rece¢cao da encomenda.

Paralelamente, foi concebido o design de um novo website, com o objetivo de
facilitar o processo de compra e reforgar a presencga digital da marca. A estrutura do
site € clara e intuitiva, incluindo as secg¢des essenciais, apresentacdo dos produtos,
histéria da marca, perguntas frequentes e contactos. Visualmente, o website incorpora
os elementos da identidade visual, incluindo a mascote, os padrdes graficos e as cores
institucionais, assegurando assim uma navegacgéao envolvente e consistente com os
restantes materiais de comunicagao da marca.

As aplicagdes desenvolvidas (figura 23) incluiram logoétipos em diferentes
variagdes cromaticas, materiais de embalagem (etiquetas, caixas, fitas), website
responsivo, bem como um conjunto de mockups para apresentagao. No final do
projeto, foi entregue a marca uma pasta completa composto pelo manual de normas
graficas, os ficheiros editaveis e finais (Al, PNG, JPG), o sistema cromatico, as artes
finais para impressdo e uma pasta com mockups de referéncia para cada aplicagao
desenvolvida.
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Figura 23 - Naranjas Dulces, esbogos, cores e tipografia, marcas graficas,
aplicagbes. (Fonte: Autora, 2025)

A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

Toda a imagética concebida para a Naranjas Dulces assenta numa abordagem
que procura equilibrar o carater artesanal e tradicional da produgdo com uma
linguagem grafica contemporanea e apelativa. A mascote ilustrada representa, de
forma simbdlica e expressiva, o produto da marca, humanizando a laranja e
conferindo-lhe personalidade e dinamismo. A utilizagao repetitiva deste elemento sob
a forma de padrao grafico permite reforgar subtiimente a identidade da marca em
diversos suportes.

As formas arredondadas, os tracos simples e a paleta cromatica vibrante evocam
sensagodes de alegria, proximidade e naturalidade. Estes elementos contribuem para
uma comunicagao visual que se distingue no setor alimentar, tradicionalmente
marcado por solugdes graficas mais convencionais e pouco diferenciadas. O resultado
€ uma identidade visual solida e coerente, que comunica de forma clara e eficaz os
valores da marca. Dessa forma, contribui para a fidelizagao dos seus clientes e para
o reforgo da sua presenga no mercado local e digital.
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Figura 24 - Imagética da Naranjas Dulces. (Fonte: Autora, 2025)
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Figura 25 - Mockups de aplicagdes desenvolvidas para
Naranjas Dulces. (Fonte: Autora, 2025)
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6.2.1.4. Omega Spice (Setor — alimentagao)
Contexto

A Omega Spice é uma empresa espanhola com sede em Murcia, fundada em
1998, especializada na selecéao, transformacao e comercializacdo de especiarias e
ingredientes naturais de elevada qualidade, tendo consolidado uma reputagao
internacional sélida com exporta¢des para mais de 45 paises.

O desafio central consistiu em atualizar uma identidade visual descontextualizada
e vinculada ao passado, criando uma imagem premium, sébria e sofisticada, que
refletisse o papel da Omega Spice como elo de confianga entre os produtores, de
guem adquire as matérias-primas, e os clientes, a quem fornece especiarias
processadas e adaptadas aos mais elevados padrdes de qualidade.

6.2.1.4.1. Rebranding, Web, Packaging
Briefing

Neste briefing ficou definido a necessidade de criar uma imagem consistente,
premium e sofisticada que transmitisse confianca, autenticidade e naturalidade,
reforcando simultaneamente a exceléncia técnica e os elevados padroes de qualidade
da Omega Spice. Na comunicagao o objetivo € que seja préxima e clara, valorizando
a tradigao aliada a técnica e promovendo a percecdo de uma marca moderna, sélida

e confiavel.

Desenvolvimento

O desenvolvimento da nova identidade passou pela aplicacdo consistente de uma
paleta cromatica que combina verde profundo, associado a natureza e a confiancga,
castanho terroso, evocativo de origem e autenticidade, tons de terracota e dourado
que conferem sofisticacao e calor, € neutros claros que proporcionam equilibrio e
versatilidade.

A tipografia alia a modernidade da Avenir a elegancia da PP Fragment Serif,
estabelecendo hierarquias visuais sobrias e coerentes. Foram ainda desenvolvidos
recursos visuais e digitais, incluindo icones, padrdes, catalogos, apresentagdes e um
manual de normas graficas.

by

A aplicacdo da identidade visual estendeu-se ainda a papelaria e ao
merchandising, incluindo cartdes, envelopes, papel de carta, pastas, etiquetas, sacos
de pano reutilizaveis, canetas, blocos de notas e vestuario corporativo. Além disso,
chegou também ao espaco fisico da empresa, através da renovagao da fachada e da
entrada, com sinalética e padrdes graficos coerentes com a nova identidade.
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Figura 26 - Omega Spice, esbogos, cores e tipografia, marcas graficas, aplicagbes.
(Fonte: Autora, 2025)

A relagcado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética da Omega Spice assenta no conceito “A world of senses” e procura
transmitir de forma inequivoca a esséncia da marca. Para tal, combina estética e
funcionalidade numa narrativa visual coerente. As fotografias destacam as matérias-
primas em close-up, evidenciando cores intensas, texturas detalhadas e padrdes
naturais que evocam aromas, sabores e sensagodes tacteis, reforcando a percecgao de
autenticidade e proximidade com a origem dos produtos.

Estas imagens s&do complementadas por registos de processos industriais e
laboratoriais, que ilustram o rigor técnico, a inovagao e as certificagées de qualidade.
Assim, sublinham a confianga e a credibilidade da marca perante produtores e
clientes. A combinagao destes elementos visuais constréi uma experiéncia sensorial
completa, que comunica simultaneamente naturalidade, sofisticagcdo e
profissionalismo.

Ao integrar a imagética com a identidade visual, a Omega Spice consegue traduzir
de forma consistente os seus valores centrais de exceléncia, confianga, sofisticagéo
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e responsabilidade. Dessa forma, consolida a percecdao de uma marca moderna,
sélida e reconhecida internacionalmente, capaz de oferecer produtos premium que
aliam tradicao, técnica e qualidade superior.

Figura 27 - Imagética da Omega Spice. (Fonte: Autora, 2025)

A world
of senses.

Figura 28 - Mockups de aplicagdes desenvolvidas para Omega
Spice. (Fonte: Autora, 2025)
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Figura 29 - Mockups de aplicagdes desenvolvidas para Omega
Spice. (Fonte: Autora, 2025)
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6.2.2. Pequenos Projetos

6.2.2.1. Vega (Setor - construcao e remodelagao)

Contexto

A empresa Vega € uma empresa familiar dedicada ao setor da construgéao e
remodelagao. Com presenca em Valéncia e arredores, procurava criar uma identidade
visual diferenciadora, que fosse facilmente reconhecida e que transmitisse uma
imagem profissional, moderna e fiavel, destacando-se de outras empresas do setor.

6.2.2.1.1 Branding
Briefing

O objetivo central do projeto foi desenvolver uma identidade de marca sdlida,
contemporanea e versatil, que refletisse a experiéncia acumulada pela Vega e ao
mesmo tempo aproximasse a empresa dos seus clientes de forma empatica. A nova
imagem deveria comunicar a seriedade técnica da construgdo, mas também uma
atitude préxima e atual.

Desenvolvimento

Num primeiro momento, foi realizado um questionario por escrito com o
proprietario da Vega, através do qual foram identificados os valores que a marca
pretendia transmitir ao seu publico-alvo. Nesse processo, foram também identificados
0s seus concorrentes diretos, marcas de referéncia com as quais se identificavam e
outros aspetos relevantes.

De seguida, foi desenvolvido uma pesquisa sobre concorrentes diretos € um
estudo de mercado, com o objetivo de compreender o posicionamento da empresa no
setor e identificar oportunidades de diferenciacdo. Com base nessa analise, foram
desenvolvidos os primeiros esbogos e moodboards (figura 29) que ajudaram a definir
o estilo visual e o tipo de imagética que a marca deveria adotar. Posteriormente,
elaborou-se a primeira proposta de identidade visual, que foi apresentada ao cliente
para validagao.

A identidade visual foi construida a partir de uma tipografia personalizada, de
carater geométrico e robusto, em que as letras “V” e “A” partiiham o mesmo formato,
para assim transmitir a ideia de construgao, com duas pegas que juntas formam as
elas “V” e “A”.

A paleta cromatica combina um verde e tonalidades acinzentadas, inspirado nos
materiais de construgdo e na neutralidade do cimento, em que reforgcam a percegao
de solidez e profissionalismo. O contraste entre estas cores cria uma identidade visual
distinta, que transmite confianca e modernidade. Para consolidar o sistema visual, foi
desenvolvido um padrao grafico a partir da repetigao das iniciais “VA”. Este recurso
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acaba por ser um elemento dinamico e versatil, em que pode ser aplicado em fundos,
materiais promocionais e suportes de papelaria, consequentemente reforcando a
presencga da marca de forma subtil, mas impactante.

As aplicagbes desenvolvidas (figura 31) incluiram cartbes de visita, pastas,
envelopes, blocos de notas, canetas, dossiés e outros materiais de papelaria. Foram
também concebidos t-shirts e capacetes de seguranga personalizados. No final do
projeto, foi preparado e entregue ao cliente um conjunto completo de materiais,
constituido pelo manual de marca com todas as versdes do logétipo e indicagbes de
uso, uma pasta com todas as versdes da marca em diferentes cores e formatos (Al,
PNG, JPG), as artes finais de todas as aplicagdes desenvolvidas, uma pasta com o
tipo de imagética que a marca deve utilizar e seguir e uma pasta com mockups de
referéncia das diferentes aplicacoes.

Este foi o primeiro projeto desenvolvido do inicio ao fim pela estagiaria, numa fase
inicial do seu estagio. Tal experiéncia permitiu aplicar os conhecimentos adquiridos
em todas as etapas do processo de criagdo de identidade de marca.
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Figura 30 - Vega, esbogos, cores e tipografia, marcas graficas,
aplicagbes. (Fonte: Autora, 2025)
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A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

Toda a imagética definida para Vega tem como principio manter um equilibrio
entre algo robusto e limpo. As formas geométricas e o padrao repetitivo remetem para
a ideia de precisao, ordem e profissionalismo, valores que sdo fundamentais no setor
da construcao e da remodelagdao. Ao mesmo tempo, o0 uso de uma paleta cromatica
que se aproxima dos tons do seu meio de trabalho (obras), faz com que a imagética
seja mais facil de captar nesse contexto.

O resultado é uma identidade visual e imagética (figura 30) que diferencia Vega
num mercado tradicional, de forma a comunicar a sua capacidade de inovar, de
cumprir com rigor técnico e assim estabelecer relagées de confianga com os seus
clientes.

»7

Figura 31 - Imagética da Vega. (Fonte: Autora, 2025)
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Figura 32 - Mockups de aplicagdes desenvolvidas para Vega.
(Fonte: Autora, 2025)
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6.2.2.2. La Fin de La Fam (Setor — alimentagao)
Contexto

La Fin de La Fam é um restaurante em Sueca, na regiao de Valéncia, com mais
de duas décadas de experiéncia na gastronomia mediterréanica. Com a evolugao da
marca e a necessidade de refletir a sua identidade e qualidade na presenca digital,
tornou-se essencial renovar o website, que ja nao respondia as necessidades praticas
nem apresentava uma imagem contemporanea.

6.2.2.2.1. Web
Briefing

O objetivo principal foi criar uma plataforma digital que reunisse a diversidade
gastrondmica e a proximidade da equipa, combinando estética cativante com
funcionalidade. A interface deveria transmitir os valores do restaurante, autenticidade,
criatividade, qualidade dos ingredientes e ligagao a cultura mediterranica, além de
permitir uma navegacao intuitiva e uma gestao interna eficiente.

Desenvolvimento

O processo comegou com a analise das necessidades comunicacionais e
operacionais do restaurante. Definiu-se uma navegacgao fluida, onde a fotografia
profissional teria destaque, criando uma atmosfera sofisticada, mas acessivel através
de uma paleta cromatica sébria e acolhedora.

A estrutura modular do site permite que cada secgdo acompanhe a narrativa da
marca. Na pagina inicial, apresenta-se o conceito de “cozinha mediterranica de
proximidade”. De seguida, surgem as secgdes de historia e equipa, valorizando os
rostos e processos por tras dos pratos.

Um dos focos principais foi a carta digital, que agora integra menus detalhados
com possibilidade de atualizagdo dinamica via um painel de gest&o interno intuitivo,
facilitando alteragdes conforme a sazonalidade e disponibilidade dos ingredientes.

O site foi desenvolvido com responsividade total para dispositivos moveis, tablets
e computadores. Além disso, foi animado com transigbes suaves que enriquecem a
experiéncia sem prejudicar a clareza da informagao. A combinagao de fundos escuros
com destaques em tons quentes reforca a ligagao sensorial a gastronomia
mediterranica.

A linguagem visual esta alinhada ao posicionamento do restaurante como espago
de exceléncia na cozinha mediterranica. O contraste entre preto, dourados e
fotografias de alta qualidade cria um ambiente sofisticado, tradicional e detalhista.

As animagbes suaves e o ritmo visual refletem a experiéncia gastrondmica
cuidada e equilibrada. A presenga de imagens reais da equipa, espago e pratos
humaniza a marca, aproximando-a do cliente.
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Esta nova presenga digital melhora a percecédo externa e responde as
necessidades operacionais da equipa, mostrando como o design pode reforgar
identidade, melhorar comunicacgao e otimizar processos internos.

Figura 33 - La Fin de La Fam, esquemas, esbogos, cores e
tipografia. (Fonte: Autora, 2025)

A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética do site baseia-se em fotografias reais e de alta qualidade que
capturam a autenticidade e a proximidade da equipa e dos pratos, reforcando a ligagao
emocional com o publico. O uso de fundos escuros e detalhes em tons quentes cria
um ambiente sensorial que remete a experiéncia mediterranica, enquanto as
transicbes e animacdes suaves refletem a atencdao e cuidado do restaurante na
preparagao dos seus pratos.

Este equilibrio entre imagem e design visual fortalece a identidade da marca. Com
isso, torna a experiéncia digital uma extensédo natural da experiéncia gastronomica
presencial.
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Resultados

COCINA ¥

MEDITERRANEA

Nuestra cocina
es un espacio vivo
y creativo.

Figura 34 — Imagética e mockups da pagina web da La Fin de La Fam.
(Fonte: Autora, 2025)
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6.2.2.3. Bohome (Setor — madeira e estruturas)
Contexto

A Bohome é uma marca espanhola especializada em casas modulares
personalizadas, com forte foco na sustentabilidade, inovacdo e qualidade de
execucgao. Antes do inicio do estagio, a marca ja tinha passado por um processo de
rebranding desenvolvido pelo estudio, que definiu a identidade visual, a tipografia, a
paleta cromatica, os elementos graficos e os templates para redes sociais.

O projeto sofreu posteriormente uma pausa, tendo sido retomado com o objetivo
de consolidar a aplicagéo pratica da identidade visual, atualizar os elementos digitais
e reforgcar a comunicacao visual, de forma a transmitir de maneira clara e didatica todo
0 processo de construgcao modular.

6.2.2.3.1. Redes Sociais
Briefing

O briefing centrou-se na necessidade de adaptar e atualizar a presenga da
Bohome nas redes sociais, considerando a evolucao dos formatos das plataformas e
a importancia de reforgar a coeréncia visual da marca. Pretendia-se tornar o processo
de construgao modular compreensivel e acessivel, desmistificando conceitos técnicos
e apresentando o percurso desde a concegao até a implementagao final.
A comunicagao devia privilegiar a clareza, a simplicidade e a relevancia visual,
transmitindo confianga e credibilidade, enquanto reforcava os valores de inovacao,
sustentabilidade e personalizagdo da marca.

Desenvolvimento

No desenvolvimento do projeto, procedeu-se a reorganizagao e atualizagao da
paleta cromatica, dos elementos graficos e dos templates previamente definidos,
ajustando-os aos novos formatos de publicagdo. Foram criados conteludos visuais e
definida uma gama de imagens de referéncia para orientar a execugao fotografica dos
projetos pela equipa da marca, assegurando consisténcia nos enquadramentos, na
iluminagao e no tratamento visual. O planeamento da comunicagéao digital passou a
ser realizado mensalmente, definindo os tipos de conteudos, submetendo-os a
aprovacao do cliente, organizando-os pelo designer e revendo-os e editando-os antes
de serem agendados na plataforma Métrico, mantendo sempre um més de
antecedéncia.

A imageética assumiu um papel central no projeto, ndo apenas como elemento
estético, mas também como meio de comunicagdo educativo e explicativo. As
imagens foram concebidas para ilustrar todas as fases do processo de construgao
modular: desde a concegao e a burocracia, passando pela execugcao em oficina, pela
implementagao, até chegar ao resultado. Pretendeu-se que o publico pudesse
compreender cada etapa do processo através de conteudos visuais claros e de textos
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curtos, evidenciando técnicas, métodos e detalhes de produgao, ao mesmo tempo que
se reforca a identidade da marca.

BoHOME B:XORCNOR Y N=

hogares modulares

BOHOME

Bohome brown Forest Green

Soft Green

Figura 35 - Bohome, cores, tipografia, marcas graficas e
aplicagbes. (Fonte: Autora, 2025)
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A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética da Bohome esta estreitamente alinhada com a identidade visual e
com o conceito da marca, traduzindo a sua esséncia de forma clara, pedagdgica e
elegante. Cada fotografia e video transmite qualidade, personalizagdo e
sustentabilidade, reforcando a percecao de transparéncia e credibilidade.

O uso consistente dos enquadramentos, da paleta cromatica e da tipografia
moderna assegura que a marca se comunique de forma coerente e impactante,
permitindo ao publico compreender ndo sé o produto final, mas também todo o
processo que o torna possivel, consolidando a Bohome como referéncia inovadora e
confiavel no setor das casas modulares.

Figura 36 - Imagética da Bohome. (Fonte: Autora, 2025)
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Resultados
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Figura 37 - Redes Sociais de Bohome. (Fonte: Autora, 2025)

6.2.2.4. Ozombo (Setor — equipamento de cozinha industrial)
Contexto

A Ozombo é uma marca especializada na comercializacdo de equipamentos e
utensilios para o setor da hotelaria e da restauracdo, oferecendo solucbes
profissionais adaptadas as necessidades de hotéis, restaurantes e cafés. Antes do
inicio do estagio, a marca ja tinha sido criada pelo estudio, tendo sido desenvolvida a
identidade visual e o website.

No entanto, verificava-se a necessidade de reforcar e expandir a sua presenca
digital, particularmente nas redes sociais, bem como de consolidar elementos graficos
complementares que assegurassem coeréncia e consisténcia visual em todas as
publicagdes.
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6.2.2.4.1. Redes Sociais
Briefing

O briefing centrou-se na necessidade de estruturar e implementar uma estratégia
de comunicacgao digital. O objetivo era reforgar a identidade da Ozombo e promover a
sua reputagao enquanto fornecedor de confianga para o setor HORECA. O objetivo
passou por definir uma abordagem visual e textual coerente, criar elementos graficos
complementares a identidade ja existente e desenvolver conteudos que permitissem
uma comunicagao clara e profissional com o publico-alvo, mesmo quando nao fosse
possivel recorrer a fotografia dos equipamentos.

Desenvolvimento

Durante o desenvolvimento do projeto, foram definidos e implementados diversos
elementos graficos, incluindo a escolha de uma segunda tipografia para textos
complementares a fonte principal, a criagado de uma gama de elementos visuais para
as redes sociais. Paralelamente, foi elaborado um moodboard que detalhava o tipo de
imagética a utilizar, as cores e o estilo visual geral. Apos aprovacgao do cliente, iniciou-
se a execugao da estratégia para as redes sociais, com a criagéo de templates, mock-
ups de publicagdes e propostas de conteudos, que eram submetidas a reunides de
validacdao com o cliente. Uma vez aprovados, os conteudos eram produzidos,
organizados e programados com um més de antecedéncia na plataforma Métrico,
garantindo sempre coeréncia visual e consisténcia na comunicagao.

No que respeita a imagética, apesar de nao ser possivel fotografar os
equipamentos, foram selecionadas imagens de bancos de imagens que cumprissem
os critérios definidos para o projeto. Deste modo, assegurou-se uniformidade estética
e uma narrativa visual alinhada com a identidade da marca. A estratégia visual
privilegiou clareza, profissionalismo e simplicidade. Dessa forma, permitiu que o
publico compreendesse rapidamente os produtos e o valor acrescentado da Ozombo,
reforcando assim a sua posi¢gao como fornecedor especializado e de confianga.

A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética utilizada nas redes sociais da Ozombo reflete diretamente a
identidade visual e os valores centrais da marca, transmitindo profissionalismo,
credibilidade e consisténcia. As cores, a tipografia e os elementos graficos
complementares foram criteriosamente selecionados para assegurar coeréncia em
todas as publicagdes, enquanto a escolha de imagens especificas permite comunicar
de forma visualmente clara o funcionamento, a utilidade e a qualidade dos produtos.

Este alinhamento entre identidade visual e imagética consolida a percecédo da
Ozombo como uma marca especializada, de confianca e moderna. Além disso, reforca
a sua presenca no setor da hotelaria e da restauracao.
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Resultados
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Figura 38 - Marca grafica, cores e redes sociais de
Ozombo. (Fonte: Autora, 2025)
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6.2.2.5. Odontologia Integral Sonia Casaban (Setor — saude oral)
Contexto

O setor da saude oral caracteriza-se por uma forte necessidade de transmitir
confianga, rigor cientifico e profissionalismo. Nesse sentido, a comunicagao visual e
digital determinante para a criagdo de proximidade com os pacientes. A crescente
utilizacédo das redes sociais pelas clinicas dentarias constitui hoje uma oportunidade
estratégica para promover servigos, partilhar informagéao relevante e construir uma
relacado de confianca com o publico.

Neste ambito, a Clinica Odontologia Casaban revelou a intengao de reforgar a sua
presenga digital sem proceder a alteragdes radicais da sua identidade grafica,
privilegiando antes uma atualizagdo subtil e coerente com a sua imagem ja
consolidada.

6.2.2.5.1. Redes Sociais
Briefing

O briefing inicial centrou-se na necessidade de reforgar a presenga digital da
Clinica Odontologia Casaban através de uma estratégia de comunicagdo em redes
sociais que transmitisse profissionalismo, proximidade e confianga. Dada a intencao
da clinica de nao alterar substancialmente a sua identidade grafica, o trabalho
desenvolvido incidiu sobretudo na definicdo de tipologias de conteudos, na
harmonizag&o cromatica e na adaptagao da marca para assegurar maior legibilidade
e consisténcia em ambiente digital.

Desenvolvimento

Numa primeira fase, foi realizada uma avaliagao do estado atual das redes sociais,
identificando-se fragilidades e oportunidades de melhoria. Posteriormente, definiu-se
em conjunto com a clinica o tipo de conteudos a publicar, nomeadamente conselhos
praticos, curiosidades, “sabias que...”, dicas de higiene oral e publica¢cdes de “antes
e depois”.

Relativamente a identidade visual, a paleta cromatica inicialmente restrita ao
cinzento foi expandida através da introdu¢cao de cores secundarias. Entre estas,
destacam-se o rosa, que ja se encontrava presente em elementos do espaco fisico da
clinica. Foi igualmente criado um elemento grafico em forma de “L de ligagao”,
destinado a conferir maior harmonia as composicoes visuais e coesdao a comunicacao
digital.

Adicionalmente, foram concebidos icones proéprios, inexistentes até entao, e
introduzidos pequenos ajustes na marca grafica, com o objetivo de melhorar a sua
legibilidade em formatos digitais. Tal como em outros projetos de redes sociais, a
producgao e calendarizagcdo dos conteudos decorreu em articulagcdo permanente com
o cliente, garantindo coeréncia e alinhamento estratégico.
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A relagado da imagética com a identidade visual e conceito de marca

A imagética desenvolvida para as redes sociais da Odontologia Casaban reflete
os valores de confianga, proximidade e profissionalismo, que sédo centrais a identidade
da marca. As imagens selecionadas, complementadas por icones e elementos
graficos, conferem clareza e consisténcia a comunicagao visual. A ampliagao da
paleta cromatica permitiu atenuar a rigidez do cinzento. Para isso, introduziu
tonalidades mais acolhedoras e alinhadas com a experiéncia sensorial do espaco
fisico da clinica. Desta forma, manteve-se uma correlagao grafica a identidade visual
vigente. Ao mesmo tempo, reforgou-se a percegao de modernidade e dinamismo.

Resultados

Figura 39 - Marca grafica, cores e redes sociais
de Sonia Casaban. (Fonte: Autora, 2025)
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6.2.2. Apresentacao e discussao dos resultados

A tabela 2 mostra um resumo da analise realizada nos nove projetos do Estudio
E. Eles estdo classificados em seis partes da logica visual, como as imagens se
relacionam com a ideia da marca, o papel dos icones ou desenhos, a consisténcia
das cores, a ldgica tipografica, como o estilo visual se adapta a diferentes utilizagdes
e a estrutura da histéria visual.

Pela observacgao direta dos projetos realizados durante o tempo de estagio no
Estudio E, foram identificados padrées e mudancas na forma como as imagens
contribuem para a légica e o sucesso do estilo visual de cada marca. O objetivo aqui
€ resumir o que foi encontrado apenas nos projetos, mostrando pontos em comum,
detalhes especiais e o0 que eles significam como um todo.

Em geral, a ligacdo entre as imagens e a ideia da marca é visivel em todos os
casos. Decidir antecipadamente um conceito claro para cada projeto foi fundamental
para escolher e criar as imagens, fotografias ou desenhos e orientou o aspeto visual.
Projetos como Fonelectric e Omega Spice sdo bons exemplos. O primeiro usa
imagens de energia e tecnologia num estilo simples e ativo que se encaixa na ideia
de novas ideias e de ser ecoldgico. O segundo conecta-se a autenticidade e sensagao
natural do produto com cores e texturas quentes, combinando com o mundo sensorial
da marca.

A consisténcia de cores e tipos € uma parte estavel em todos os projetos, atuando
como base para a légica visual. Por exemplo, Naranjas Dulces usa o mesmo esquema
de cores laranja e tipo de estilo orgénico o tempo todo. Isso torna forte a ligagao entre
o produto e a sua aparéncia. Da mesma forma, Fustes Bonet mantém as suas cores
e tipos consistentes para mostrar a simplicidade e a forga da industria da madeira.
Isso permite que as imagens mudem, usando fotos de texturas e detalhes sem perder
a sensacao da marca.

O uso de icones e desenhos varia de acordo com as necessidades de cada marca.
Projetos como Odontologia Casaban criam icones simples para facilitar a leitura digital
e transmitir mensagens claras, principalmente na web. Bohome e Ozombo usam
principalmente fotos, pois desenhos nao acrescentariam muito a aparéncia marcante
de seus produtos e ambientes. Esse uso cuidadoso prova que adicionar desenhos ou
icones s6 funciona quando necessario para um propdsito ou para transmitir uma
determinada mensagem, e ndo apenas para decorar.

Outra coisa € que projetos com mais detalhes tém uma histéria visual. Por
exemplo, La Fin de La Fam e Vega constroem imagens em ordem, misturando fotos,
cores e tipos em torno de uma histdria visual légica. Essa narrativa reforga o que
diferencia as marcas, criando uma ligagéo entre o digital e o impresso. Projetos
menores, como Bohome ou Ozombo, usam uma histdria visual mais basica, focando
em mostrar o produto claramente e fazer a comunicacao funcionar, sem perder a
I6gica geral.
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Tabela 3 - Analise dos projetos desenvolvidos no Estudio E. (Fonte: Autora,2025)
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De modo geral, as imagens sao usadas para ligar a ideia e a aparéncia, garantindo
que o visual e a mensagem estejam juntos. Mesmo quando os desenhos ou icones
sdo limitados, o uso conjunto de cores, tipos e imagens pode criar uma presenga visual
consistente que se liga aos valores e a identidade de cada marca.

E importante notar que, embora a analise mostre tendéncias comuns, algumas
mudangas decorrem das necessidades especificas de cada projeto, como o tempo
que levou para ser criado, o tamanho da marca e o tipo de mercado. Essas diferengas
nao prejudicam a I6gica, mas mostram como o design pode mudar para se adequar a
diferentes necessidades, mantendo a esséncia de cada ideia.

Portanto, o que foi descoberto ao analisar todos os projetos prova que as imagens
sao fundamentais para a logica do estilo visual, ligando a ideia, a forma e a
mensagem. A consisténcia da cor e do tipo define a base, enquanto as imagens,
juntamente com essas partes, ddo uma aparéncia real a identidade da marca. Essas
ideias, baseadas nos projetos do Estudio E, apoiam o ponto principal do estudo e
fornecem um ponto de partida para comparar e discutir mais sobre o assunto nas
préximas partes.
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7. Comparacgao de resultados

A analise comparativa entre os estudos de caso e os projetos desenvolvidos no
ambito do estagio no Estudio E permite identificar pontos de convergéncia e
divergéncia que reforgam a compreensao do papel da imagética na linguagem visual
de marca.

Nos estudos de caso, observou-se uma abordagem mais estruturada e
consolidada, com estratégias de imagética amplamente testadas e aplicadas em
contextos diversificados. As marcas analisadas recorrem de forma consistente a
fotografia, ilustragao e icones, integrados numa narrativa visual coerente e alinhada
com o posicionamento estratégico da marca. Verifica-se também uma forte énfase na
coeréncia cromatica e tipografica, que garante a continuidade da identidade visual ao
longo do tempo e em diferentes suportes.

Ja nos projetos do Estudio E, embora se mantenha a centralidade da imagética
como recurso fundamental, nota-se uma maior flexibilidade na sua aplicagao.
Elementos como a utilizagao de icones ou ilustragdes surgem de forma seletiva, em
fungao das necessidades especificas de cada cliente ou setor, revelando um carater
adaptativo das solugbes visuais. Apesar desta variabilidade, permanecem
consistentes a utilizacao das cores da identidade e a tipografia, que continuam a
desempenhar um papel estruturante na comunicacgao visual.

Enquanto nos estudos de caso a narrativa visual se apresenta como um processo
consolidado e estratégico, nos projetos desenvolvidos no estagio observa-se que,
embora a narrativa esteja presente na maioria dos casos, ela se constréi de forma
mais pragmatica e direcionada as necessidades imediatas do cliente. Esta diferencga
reflete, em grande medida, o contraste entre marcas com percursos consolidados e
projetos desenvolvidos em contextos empresariais de menor escala.

Em sintese, a comparagao dos resultados evidencia que, tanto em contextos
consolidados como em projetos de menor dimensao, a imagética desempenha um
papel essencial na construcédo da linguagem visual de marca. No entanto, enquanto
nos primeiros se valoriza a consisténcia e a continuidade como forma de reforgar a
identidade a longo prazo, nos segundos sobressai a capacidade de adaptagao as
exigéncias imediatas, garantindo solu¢des eficazes e ajustadas ao contexto.

Em articulagdo com o enquadramento tedrico apresentado, os resultados obtidos
confirmam a pertinéncia dos principios defendidos por Raposo (2008), Wheeler (2008)
e Oliveira (2014), que destacam a importancia da coeréncia visual e da gestao
sistémica da identidade de marca. As observagdes recolhidas durante o estagio no
Estudio E demonstram que a imagética, quando concebida de forma estratégica e
alinhada com o ADN da marca, atua como elemento unificador da linguagem visual,
assegurando consisténcia e reconhecimento em diferentes contextos
comunicacionais. Esta constatagao vai ao encontro da perspetiva de Kapferer (2012),
segundo a qual a identidade visual deve ser compreendida como um todo coerente, e
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de Joly (2007), que entende a imagem como um signo cultural e simbdlico, capaz de
condensar significados e valores partilhados. Verificou-se, assim, que a definigao clara
de parametros da imagética, fotografia, cor, tipografia e ilustragao, permite reforgar a
expressividade e a coeréncia da marca, concretizando na pratica o que a literatura
tedrica defende sobre a integragao dos elementos visuais no sistema identitario.

De igual modo, os resultados obtidos corroboram a visdo de Gastal e Oliveira
(2020), para quem a imagética € um parametro estratégico da linguagem visual,
responsavel por transformar valores intangiveis em experiéncias visuais tangiveis. A
pratica profissional analisada evidencia que a imagética nao se limita a um papel
decorativo, mas cumpre uma fungdo comunicacional e conceptual, traduzindo a
esséncia e a personalidade das marcas em narrativas visuais consistentes. Esta
convergéncia entre teoria e pratica valida o argumento central da investigagao, a
imagética constitui-se como um recurso estruturante e flexivel na constru¢cdo da
linguagem visual de marca, articulando emocao, cultura e estratégia. Assim, os
resultados empiricos reforcam a ideia de que o dominio da imagética é fundamental
para a consolidacdo da identidade e para o fortalecimento da comunicagdao das
marcas no panorama contemporaneo do design de comunicagao.
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PARTE IV

8. Conclusao

8.1. Analise critica do processo investigativo e das metodologias

O percurso investigativo seguido nesta tese demonstrou-se adequado a natureza
do tema e permitiu alcangar os objetivos definidos. A estratégia metodolégica, que
combinou revisao bibliografica, analise de estudos de caso e aplicagao pratica no
Estudio E, possibilitou uma abordagem abrangente ao papel da imagética na
linguagem visual de marca. Se a revisao da literatura permitiu explanar os principais
conceitos inerentes ao estudo, o estudo de caso permitiu observar os principios
tedricos em casos de identidades visuais implementadas. Por outro lado, o estagio
permitiu transpor e experimentar os conceitos tedricos na pratica de uma empresa de
design. Esta triangulagao metodoldgica garantiu consisténcia ao estudo, ja que uniu a
dimensao tedrica com a pratica profissional.

Contudo, nem todo o processo decorreu conforme o esperado. A principal
dificuldade foi a escassez de tempo para a recolha e tratamento de dados, o que
condicionou a possibilidade de realizar analises ainda mais aprofundadas. Acresce
que o acesso a algumas fontes secundarias foi limitado, dificultando a exploragao de
determinados casos de referéncia. Ainda assim, estas limitagdes ndo comprometeram
a validade dos resultados, embora constituam uma limitacdo no alcance da
investigagao e evidenciar oportunidades de aprofundamento em trabalhos futuros.

De forma global, a metodologia adotada provou ser eficaz, permitindo nao apenas
observar a aplicagéo da imagética em contextos consolidados, mas também verificar
a sua operacionalizagdo em projetos reais de menor escala.

8.2. Objetivos, resposta aos Argumento

Os resultados obtidos permitem afirmar que os objetivos delineados no inicio da
investigagao foram plenamente atingidos. Demonstrou-se que a imagética constitui
um elemento estruturante da linguagem visual de marca, assumindo um papel
determinante ndo apenas na dimensao estética, mas também na construcdo de
narrativas conceptuais que reforgam valores e mensagens das marcas. Assim, a
imagética € um fator determinante na definigdo de linguagem visual de marca e para
a sua coesao.

Os estudos de caso analisados evidenciaram a maturidade e consisténcia de
marcas ja consolidadas, onde a imagética se articula de forma coerente com todos os
restantes elementos identitarios. Por sua vez, os projetos desenvolvidos no Estudio E

confirmaram a relevancia da imagética em contextos mais pragmaticos e imediatos,
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mostrando a sua capacidade de adaptagao as necessidades de clientes de diferentes
setores. Esta articulagdo entre teoria e pratica valida o argumento central deste
trabalha, a imagética € um recurso estratégico, flexivel e fundamental na construgao
da linguagem visual de marca.

Confirmou-se que, quando integrada de forma estratégica, a imagética potencia a
coeréncia, a expressividade e a adaptabilidade da comunicacao visual de marca em
multiplos contextos e aplicagdes. Por outro lado, os dados apontam que abordagens
nao estruturadas a imagética conduzem a inconsisténcias graficas e semanticas que
podem comprometer o reconhecimento e coeréncia com o significado da marca.

8.3. Contributos para a academia e industria do design

A presente investigagcao traz contributos relevantes tanto para a reflexdo
académica como para a pratica profissional do design. No campo académico, o estudo
reforga a pertinéncia da imagética enquanto area de analise dentro da comunicagao
visual, demonstrando que a sua influéncia vai para além do plano estético e assume
uma dimensé&o conceptual e estratégica na constru¢ao da identidade de marca. Além
disso, a metodologia aplicada constitui uma proposta de abordagem que pode ser
replicada e adaptada em futuras investigagdes, contribuindo para o desenvolvimento
do corpo tedrico nesta area.

No plano profissional, os resultados evidenciam a importancia da imagética como
recurso central na pratica do design grafico e da comunicagao visual. Mostram ainda
que a sua eficacia depende de um equilibrio entre consisténcia e flexibilidade,
consisténcia para garantir a coeréncia da identidade visual ao longo do tempo, e
flexibilidade para se adaptar a diferentes contextos, publicos e setores de atividade.
Assim, esta investigacao reforca a necessidade de os profissionais de design
encararem a imagética como um instrumento estratégico, capaz de acrescentar valor
as marcas e de consolidar o seu posicionamento no mercado.

8.4. Recomendacgodes

Com base nas conclusdes alcangadas, podem ser avancadas recomendacoes
para a pratica profissional e para futuras investigagdes. Do ponto de vista profissional,
recomenda-se que a imageética seja considerada como parte integrante da estratégia
de comunicagao das marcas, devendo estar alinhada com a identidade visual de
forma consistente e sustentada. A aposta em narrativas visuais claras e coerentes
podera contribuir para fortalecer a percecao publica e consolidar a posicao das marcas
no mercado.

85



Ana Beatriz Quelhas Lopes

Para além disso, os profissionais de design devem valorizar processos criativos
flexiveis, que permitam ajustar a imagética as especificidades de cada cliente e setor,
sem perder de vista a coeréncia global da identidade visual.

No plano académico, recomenda-se que futuros trabalhos explorem a relacao
entre imagética e percecdo do consumidor, nomeadamente através de metodologias
quantitativas que complementem a analise qualitativa aqui realizada. Seria igualmente
relevante estudar o impacto da imagética em ambientes digitais e interativos, dado o
crescimento destas plataformas como espagos privilegiados de comunicagéo de
marca.
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