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Resumo

O projeto que aqui se desenvolveu teve como principal objetivo enten-
der como se pode assegurar a coeréncia entre a ldentidade Visual de uma
pequena empresa com a sua ldentidade de Marca, considerando os requisi-
tos dos mercados em que opera.

Para tal escolheu-se a “Aromas do Valado”, uma empresa que se dedi-
ca principalmente a fabricar perfumes e produtos de higiene e cosmética
com certificagéo bioldgica, que desenvolve a partir da extragéo dos 6leos
essenciais obtidos das plantas autdctones da regido onde esté situada, o
territorio do Geopark Naturtejo.

Considerou-se que a forma mais efetiva de proceder seré utilizando uma
metodologia de investigagao mista, tanto intervencionista como néo inter-

vencionista, e com base qualitativa.

No caso da investigagéo ndo intervencionista utilizou-se o método de
estudo de caso, enquanto que na intervencionista a abordagem foi a de
caso de estudo exploratdrio onde se desenvolveu, depois de analisar a em-
presa ao nivel da sua identidade, identidade visual corporativa e estratégia
de comunicacgéo, um projeto de melhoras da marca existente e a criacdo de
uma nova para a linha de produtos comercializados pela empresa.

Palavras Chave

|dentidade; Identidade Visual; Gestao de Design; Branding
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Abstract

The objective of this project is to understand how the coherence be-
tween the Visual Identity of a small company and its Brand Identity can be
ensured, taking into account the requirements of the markets in which it
operates.

For this purpose we selected “Aromas do Valado”, a company dedicated
mainly to the manufacture of perfumes and articles of hygiene and cosmet-
ics with organic certification, which develops from the extraction of essen-
tial oils obtained from native plants of the region where is located, the terri-
tory of Geopark Naturtejo.

It was considered that the most effective way of proceeding will be us-
ing a mixed, interventionist and non-interventionist research methodology,
and on a qualitative basis.

In the case of non-interventionist research, it was used the case study
method, while in the interventionist research, an exploratory case study
approach was the one elected to, after analyzing the company as to its
|dentity, Corporate Visual Identity and Communication Strategy, develop an
improvement project of the existing brand and the creation of a new one for
the product line sold by the company.

Keywords

Brand Identity; Visual Identity; Design Management; Branding
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1. Introducao

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

1.1. Introducdo

O projeto de investigagéo que se expde neste documento nasceu da ne-
cessidade por parte da empresa Aromas do Valado se reinventar depois de
alguns anos de atividade.

Novos objetivos e o desenrolar da atividade na procura de conseguir
atingir alguns dos mesmos, levaram a sua proprietaria a por em causa algu-
mas das questdes de fundo relacionadas com a forma de comunicar. Estara
a nossa mensagem a chegar corretamente ao cliente final? Havera manei-
ras mais eficazes de que os clientes nos conhegam, se nos fidelizem e nos
acompanhem nesta filosofia de empresa? Entendera o mercado nacional e
internacional amensagem que é passada de maneira clara e inequivoca? De-
vera a empresa apostar em ter locais de distribuicéao e venda préprios?

Estas e outras perguntas originaram a pertinéncia necessaria para
desenvolver uma investigacéo, com base cientifica, na area da Gestéo de
Design, e proporcionaram ao autor a oportunidade de por em préatica os co-
nhecimentos adquiridos durante o processo de Mestrado em Design Grafi-
co da Escola Superior de Artes Aplicadas em parceria com a Faculdade de
Arquitetura da Universidade de Lisboa.

A relevancia da mesma também trard mais valias para a empresa, pois-
beneficiaré de todas as mais valias que acompanham a existéncia de uma
|dentidade visual sélida e coerente que, junto com uma estratégia de comu-
nicacdo bem estruturada, tem como objetivo principal gerar valor de marca
e levar a mesma a um correto posicionamento no mercado nacional e inter-
nacional. Esse posicionamento foi possivel depois de analisados de forma
detalhada publicos-alvo e concorréncia, informacéo essa que ficaré a dispo-
sicdo da empresa como parte de um “guia” de agdes na gestdo da mesma.

Do ponto de vista cientifico, e para a comunidade em geral, este projeto
constituira um contributo ao apresentar, de uma maneira completa e estru-
turada, uma investigagéo na area do Design de Comunicacgéo, mais especi-
ficamente nas tematicas da Gestao de Marca, da Identidade Corporativa,
|dentidade Visual Corporativa e Imagem Corporativa, ndo sé do ponto de
vista tedrico, mas também através de um caso de estudo que possa servir
de exemplo pratico a qualquer investigador.
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1.2. Objeto de estudo

“Nem sempre é facil tomar uma decisdo de mudanca e de seguir um novo

rumo profissional. Porém, foi este o impulso para a criagdo da empresa

Aromas do Valado”.

Maria Helena Vinagre (2015, p.82)

A Aromas do Valado, empresa langada no mercado no ano de 2013 mas
que iniciou o processo de viabilidade com estudos e testes aos seus produ-
tos a partir de 2010, nasce de uma necessidade pessoal de mudanga por
parte da sua criadora. Uma vontade de reinvengao e retorno as suas raizes
assentes num verdadeiro respeito e conhecimento do mundo rural do qual
sempre fez parte.

Com sede na Quinta do Valado em Segura, no concelho de Idanha-a-No-
va, a empresa dedica-se principalmente a fabricar perfumes e produtos de
higiene e cosmética, com certificacdo bioldgica, que desenvolve a partir da
extragdo dos dleos essenciais obtidos das plantas autdctones da regiéo
onde esta situada, o territorio do Geopark Naturtejo.

Como em muitas destas pequenas empresas, a criacdo de uma identi-
dade propria e uma estratégia de comunicagéo coerente sdo imperativas
para um bom posicionamento no mercado atual.

Depois de uma experiéncia de implementacéo onde, ao nivel do Design
Grafico, se foram criando e ajustando todos os elementos a medida das ne-
cessidades do momento, e depois de alguns anos de trabalho, onde se pu-
deram validar alguns dos objetivos iniciais e estabelecer novos, nasce uma
necessidade de voltar a olhar para todo o projeto e ajusta-lo de forma coe-
rente no que diz respeito a criagdo de umaidentidade prépria, diferenciada e
que reflita os valores da empresa na sua totalidade.

Tudo tem que ser pensado como um todo, deve-se, em cada elemento

que compde a empresa, entender a esséncia da mesma.
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Campo

Design e Comunicacéo da ldentidade Visual

Tema/Titulo
Da Identidade ao Branding:

caso de estudo Aromas do Valado

Questodes de partida

Qual a personalidade de marca mais adequada a Aromas do Valado ten-

do em conta os mercados alvo?

Qual a identidade visual mais adequada para expressar e repensar a
personalidade de marca da Aromas do Valado tendo em conta os mercados
alvo?

Que principios de design contribuem para umaidentidade visual integra-
da, considerando-se as dimensdes graficas, audiovisuais e tridimensionais?
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1.4. Objetivos gerais e especificos

O projeto que aqui nos propomos a realizar teve como principal objetivo
contribuir para a investigagdo no campo do Design de Comunicagao, mais
especificamente nos temas relacionados com a Gestéo do Design, Ges-
tdo de Marca e Identidade Corporativa, através do desenvolvimento dessa
mesma |dentidade, assim como de uma estratégia de comunicacao, para a
empresa Aromas do Valado. De que forma? Explorando a maneira como os
valores e objetivos de um negdcio podem ser representados através de uma
identidade visual coerente e uma comunicacéo efetiva tendo como base
uma estratégia global da empresa.

No entanto este grande objetivo ndo sera mais que o colmatar de um
conjunto de outros, mais especificos, aos quais se terdo que chegar e que

se passam a enunciar:

Desenvolver e estruturar um modelo de Gestédo do Design ajustado as
necessidades da empresa em questao.

Desenvolver um método de investigagéo baseado num projeto de Iden-
tidade e Identidade Visual Corporativa.

Definir uma estratégia de comunicacéo.

Contribuir de forma ativa nos propdsitos de expanséo e crescimento da
empresa, através da utilizagdo do Design Grafico como uma mais valia para

amesma.

Desenvolver as aplicagbes graficas necessarias assim como proceder

a sua normalizagao.
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1.5. Argumento

Pela definicdo de uma Brand Personality e Gestéo de Marca adequada é
possivel compatibilizar a Identidade Visual com a Identidade de Marca, res-
pondendo as exigéncias de cada mercado.
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1.6. Metodologia de Investigacao

O primeiro passo deste nosso projeto comega com a recolha de dados e
informacao literaria que nos permita criar uma base sustentada do proble-
ma. Com a analise da mesma criamos 0 nosso enquadramento tedrico, parte

do documento onde se contextualiza o trabalho de investigagao a realizar.

Analisando a informacéo anteriormente recolhida e estabelecidos os
objetivos a alcangar com este trabalho, consideramos que a forma mais efe-
tiva de proceder seria utilizando uma metodologia de investigagdo mista,
tanto intervencionista como néo intervencionista, e com base qualitativa.

No caso da investigagao néo intervencionista considerou-se que a for-
ma de proceder seria através do método de estudo de caso. Se por um lado
este assenta num trabalho descritivo, onde se analisaram marcas como a
Canavezes, Ach. Brito, Olivae, Aésop, Rituals, entre outros, por outro reali-
zou-se uma Auditoria & empresa recolhendo todos os dados sobre a forma
como vem operando. Os resultados desta parte da investigagao serviram,
numa segunda fase, de suporte comparativo no processo de investigagao
intervencionista. As empresas definidas como estudo de caso foram esco-
lhidas por terem sido identificadas como concorrentes diretos ou aspiracio-
nais ao nivel do mercado nacional e internacional, através do qual se conse-
guiram estabelecer parémetros de posicionamento de marcas equivalentes
a Aromas do Valado, quer a nivel da marca gréfica como da estratégia das

mesmas.

Na Segunda fase a abordagem foi a de caso de estudo exploratério
onde se pretendeu, depois de analisar a empresa ao nivel da suaidentidade,
imagem corporativa e estratégia de comunicagao, desenvolver um projeto
de melhoras ou total redesign da mesma. Com esta investigagéo chegou-se
a uns pré-resultados que foram comparados com os conseguidos na fase
de investigagao anterior de analise e, posteriormente, a uma proposta final
avaliada por um grupo pertencente ao publico-alvo da empresa.

Com esta avaliacdo, e apds validagdo da mesma, chegamos entéo as
conclusdes de toda ainvestigacéo, esperando com ela ter feito deste docu-
mento um contributo vélido para a investigagéo em Design.

Para um entendimento mais direto de todo o processo, esta metodolo-
gia pode ser vista, de forma esquematica, no organograma apresentado na
pagina seguinte deste documento.
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2. Enquadramento teédrico



gréafico 02
Relagéo de Convergéncia entre
Design e Gestéo
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2.1. Gestao de Design

Segundo Martins (2004, p.94) “a caracteristica distintiva da Gestéo de
Design é a identificagdo e a comunicacdo de caminhos pelos quais o Design
pode contribuir ao valor estratégico da empresa”, ou seja, que este é muito
mais do que simplesmente uma ferramenta do Marketing em qualquer es-
trutura empresarial que assim o pretenda, pois como nos diz o Centro Por-
tugués de Design (1998) (Cit. por Minuzzi, Pereira, Merino) “incorporar uma
cultura de Design na empresa é mais do que admitir um Designer ou criar
um departamento de Design. Implica em aderir a um novo modo de pensar a
atividade e integra-la de modo global na empresa”.

Segundo Borja de Mozota (2002) a introdugao do Design como forma de
gestdo numa qualquer empresa deve ser feita de forma progressiva, prin-
cipalmente em estruturas com modelos mais cléssicos, pois estes normal-
mente apresentam atitudes muito conservadoras. Sustenta a mesma que,
ainda que com aparentes discrepancias, as areas da Gestéo e do Design
apresentam bastantes semelhancas.

E-nos apresentado assim o seguinte quadro que pretende ser exemplifi-

cativo dessas mesmas semelhangas:

GESTAO DESIGN

Processo. Resolugao de problemas Atividade resolugéo de problemas
Gestéo deidéias. Inovagao Atividade criativa

Sistemas da Empresa. Informacao Atividade sistémica
Comunicagéo. Estrutura Atividade de coordenagéo
Cultura da organizagao. Identidade Atividade cultural e artistica

Enquanto a Gestao de Projeto se centra no “por em pratica” das ferra-
mentas necessarias para a execugao das varias fases de um projeto, a Ges-
tdo de Design pretende ser o “fio condutor” de todas as agdes, ela esta in-
clusive na base daquilo que séo os fundamentos desse mesmo projeto.

“A Gestao do design é a implementacéo do design como um programa
formal de atividades dentro de uma corporagéao por meio da comunicagéo da
relevéncia do design para as metas corporativas de longo prazo e da coorde-
nagédo dos recursos de design em todos os niveis da atividade corporativa
para atingir os seus objetivos”. (Borja de Mozota, 2011, p.95).
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A mesma autora (Borja de Mozota; 2006) apresenta-nos assim aquilo a
que ela chama de “The Four Powers of Design™.

1. “Design as differentiator: Design as a source of competitive advanta-
ge on the market through brand equity, customer loyalty, price premium, or
customer orientation.

2. Design as integrator: Design as a resource that improves new product
development processes (time to market, building consensos in teams using
visualization skills); design as a process that favors a modular and platform
architecture of product lines, user-oriented innovation models, and fuzzy-
front-end project management.

3. Design as transformer: Design as a resource for creating new business
opportunities; for improving the company’s ability to cope with change; or (in
the case of advanced design) as an expertise to better interpret the com-
pany and the marketplace.

4. Design as good business: Design as a source of increased sales and
better margins, more brand value, greater market share, better return on in-
vestment (ROI); design as a resource for society at large (inclusive design,
sustainable design).”

No entanto nem todas as empresas tém um mesmo nivel de entendi-
mento do Design e da Gestao e, como tal, é preciso saber posiciona-las para,
a partir desse ponto, comecar a trabalhar numa nova direcéo. E também Bor-
ja de Mozota quem nos apresenta o seguinte esquema referindo que o “De-
sign Management is defined by what you think of Design (vertical axis: the
“learning ladder” of design), and what you think of management (horizontal
axis)” (Mozota, 2006).

Sabendo onde se est4 saber-se-4 0 caminho onde se quer chegar. E pre-
ciso, a partir deste momento, encontrar uma metodologia que dé as ferra-
mentas necessarias a Gestédo de Design para que deste modo se consigam
atingir os objetivos da empresa.



grafico 03

Design Management is defined
by what you think of Design
(vertical axis: the “learning
ladder” of design), and what you
think of management
(horizontal axis)

fonte

(Mozota, 2006)

Adaptagéo do autor
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DESIGN Controling Design Design leadership. Designasresource
AS STRATEGY ROI& business Coherence of the for the challenges
performance and design systemand of contemporary
brand value. driving the future managers - Socially
“advanced design”. responsible enterprise.
DESIGN Designresearch Integrating design Integrating designin
AS PROCESS methods - ethno inother processes: management decision
design, etc. brand, innovation, processes.
DMasmanagingthe — TOM. DM asinventing the
design function. DMasimproving future ans “sense
the performance of building” ina changing
processes. environement.
DM for the quality of
staff.
DESIGN Integrating design
AS STYLING in marketing,
R&D, corporate
communications.
DM as managing a
design project.
VANAGEMENT  VANAGEMENTAS - MANAGEMENTAS
AS COMMAND & ART OF COLLECTIVE MANAGING CHANGE
CONTROL ACTION

Ainda assim o caminho néo é fécil e para que este possa ser avaliado,

ajustado quando necessario e reencaminhado quando assim for preciso, as

suas agoes tém que ser mensuraveis. Qualquer sistema de gestéo devera

ser medivel para, de uma forma efetiva, poder ser avaliado. Por isso a autora

aconselha um modelo desenvolvido por Robert Kaplan e David Norton como

forma de controlo de Gesté&o, o “Balanced Score Card”.

O interessante é que este modelo se “encaixa” com os prdprios “pode-

res” que Borja de Mozota fala anteriormente.

Para cada um dos quatro aspetos do modelo séo criados indicadores es-

pecificos que permitam, posteriormente medir a performance da empresa.

11
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gréfico 04

Balanced Score Card model. R

12

Kaplanand D. Norton
fonte

(Mozota, 2006)
Adaptacéo do Autor

How should we appear, through design, To satisfy our stakeholders, how can
to our customers in order to achieve design help in the business processes
our vision? we can excelin?

1 DESIGN AS DIFFERENCE. 2 DESIGN AS PERFORMANCE.

" DESIGN MANAGEMENT AS " DESIGN MANAGEMENT AS“A”
PERCEPTION & BRAND AS INNOVATION PROCESS
Market value Innovation
Customer value Modular architecture
Brand Time to market
Consumer research TOM

= R&D

(=] Technology

@

>

NOISIA  VISION

<
How will we sustain, through design, our | @]  To succeed financially, how should
ability to change and improves? g design appear to our shareholders?
3 DESIGN AS VISION. 4 “GOOD DESIGN ISGOOD

" BEYOND "ADVANCED DESIGN” " BUSINESS”. THE HISTORIC DM
MANAGEMENT ECONOMIC MODEL
Strategic value Financial & accounting value
Vision ROI
Prospective Value for society
Change management Stock market value
Empowerment Socially responsible enterprise
Knowledge learning process
Imagination

2.2. Branding e a figura do Diretor de Comunicacao
E aqui que nos aparece a figura do Diretor de Comunicagao - DirCom.

Segundo Costa (2012, p.10) esta figura toma forma nas empresas nos
inicios dos anos 90 do séc. XX, devido a entrada de duas correntes do co-
nhecimentos nas mesmas, “a ciéncia da comunicagdo, umramo das ciéncias
sociais e humanas e a tecnologia da informagéo, procedentes da engenharia
e das matematicas”. Ele surge numa primeira etapa como o elemento agre-
gador e integrador do todo que compunha uma empresa, “as pessoas, os
processos, a cultura e a comunicagdo” e a0 mesmo tempo como aquele que
“revaloriza a empresa como actor social” tendo em conta a “importancia dis-
tintiva da suaimagem publica”.

Neste momento Costa (2012) considera uma segunda etapa aquela em
que o DirCom se encontra. Ele passou de ser somente o agregador e inte-
grador a ser o estratega global “assumindo a consultoria interna para a linha
diretiva, a visdo politica e estratégica global, a geragéo de valor e a gestdo

dos ativos intangiveis”.
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E ele o detentor de todas as ferramentas que permitem a existéncia de
um projeto de branding para a empresa/marca em questéo.

Branding consiste no projecto e criagdo de uma marca (de empresa, pro-
duto ou servigo) num Mercado, posicionando-a ao estabelecer uma ligagéo
emocional com o seu publico que lhe passa a atribuir determinado valor (Ca-
pital daMarca - Brand Equity) e sendo fiel aos valores corporativos. “Branding
Management” trata da gest&o de marca, ou seja da articulagéo l6gica e coe-
rente de todos os signos de identidade no mercado (Raposo, 2008, p.21).

Costa (2001, p.261) define-nos entéo o DirCom como “o generalista
polivalente, que seja ao mesmo tempo estratéga, comunicador (porta voz),
gestor das comunicagdes e guardido daimagem corporativa.

Mas o que é isto de “Imagem Corporativa™?

2.3. Identidade, Identidade Visual e Imagem Corporativa

Trés conceitos tém provocado alguma confuséo devido a forma como
uma marca tem sido interpretada ao longo dos tempos. Quase de maneira
simplista, podemos dizer que a nogdo de marca tem evoluido, passando de
ser entendida como um conjunto de “elementos: algumas cores, algumas ti-
pografias, un slogan, tudo acompanhado por um logo ou simbolo, em certas
ocasibes de natureza aparentemente alegdrica e que por vezes se reduz a
uma determinada tipografia” (Olins, 2009, p.24) aos dias de hoje em que se
apresenta como uma entidade complexa onde varios indicadores influen-
ciam na sua construcéo e identificacéo.

Atualmente uma marca entende-se como um “conjunto de simbolos in-
tangiveis interrelacionados que séo criados atendendo ao objeto a significar
e aum sentido estratégico do negdcio tendo em conta quem s&o os publicos
destinatarios, a legislacdo aplicavel, os concorrentes diretos e outros requi-
sitos sociais e de mercado”. (Raposo, Neves, Silva, 2017, p.01).

Pode-se com esta afirmacéo perceber que ela é muito mais do que a
representagado grafica da mesma, e nem esta pode ser considerada como
“Imagem Corporativa”. O erro de entendimento encontra-se na raiz etimolo-
gica da palavra imagem, onde “eikon”, correspondente a imagem visual era
distinto de “imago” que diz respeito a imagem mental ou da imaginagéo (Ra-
poso, 2008).

13
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Segundo Raposo (2008, p.17) a imagem corporativa “é a interpretagédo
espontéanea ou intencional feita pela sociedade, cada grupo, sector ou colec-
tivo, acerca da organizagédo” ou seja, “é o que os distintos sectores do publi-
co daempresa entendem da identidade corporativa que se criou e projectou”
(Olins, 2008, p.20) e esta identidade n&o é mais do que “um conjunto de atri-
butos assumidos como préprios, pela organizagéo, que constitui o “discurso
da identidade”. Desenvolve-se no interior da organizagédo, como acontece
com um individuo” (Raposo, 2008, p.19).

Esses atributos deixaram de ser entendidos como elementos abstratos
para passarem a ser dados concretos e como tal quantificaveis, o que permi-
te que os mesmos possam fazer parte do discurso da Gestéo e desta forma
utilizados de forma estratégica no posicionamento da empresa.

Costa (2012, p.128) diz-nos que “ndo ha imagem sem identidade, pois a
primeira é um reflexo da segunda, que sempre a precede”, e que para cons-
truir essaimagem corporativa devem-se recorrer a todos os recursos possi-
veis da identidade.

2.4. Vetores da Identidade

Cultural, Verbal, Visual, Objetual, Ambiental e Comunicacional séo os seis
vetores que Costa (2012) descreve como os componentes dessa expres-
séo da identidade.

A IDENTIDADE CULTURAL define-se como o conjunto de regras de con-
duta global que regem a prépria empresa perante o olhar da sociedade e dos
stackeholders, ao longo da sua existéncia. Elas podem passar tanto pelas
grandes questdes de fundo ideoldgico, como por exemplo a néo utilizagao
de animais na experimentacéo de novos produtos por parte de uma hipoté-
tica empresa de cosmética, como pelas pequenas rotinas diarias da mesma
materializadas, por exemplo, na forma de como atender o telefone cada vez
que ele toca.

0 segundo vetor diz respeito a IDENTIDADE VERBAL e neste Costa
(2012) menciona principalmente o nome da empresa, tanto a nivel legal
como social, “registado em propriedade e amparado pela lei”. Este registo
da-lhe um carécter de originalidade e unicidade, factores extremamente im-
portantes na construgao de umaimagem publica e uma reputacéo intocavel.

Como IDENTIDADE VISUAL considera-se todo o conjunto de signos que
constroem o sistema gréafico utilizado para identificar visualmente a marca
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ou empresa. Mas este é muito mais do que os simbolos, as cores e as tipo-
grafias que a distinguem. Nele estdo também incluidas todas as mensagens
gréficas, audiovisuais, fotograficas e formas de as materializar, ou seja, o
que Costa (2012) chama de “Estilo Visual”.

Pode-se falar de IDENTIDADE OBJETUAL quando um qualquer produto
ou objeto é identificado diretamente com uma marca. Seja a partir da forma
ou estilo desse elemento, estes aspectos criam uma relacéo direta com as
caracteristicas visuais da I[dentidade Corporativa. Objetos como a garrafa da
Coca-Cola séo exemplo disso.

E neste ponto que Costa (2012) chama a atengéo para a forma como o
publico apreende essa identidade corporativa. Para este a identidade tor-
na-se uma “experiéncia sensorial, emocional e pragmatica: uma forma para
ser manipulada, uma sensacgéao téctil, uma experiéncia gustativa...e uma

imagem mentall”

Neste salto para o universo da experiéncia, onde todo o corpo se torna
receptor de estimulos comunicacionais, os espagos arquitectonicos, per-
manentes ou efémeros, tais como as sedes das empresas, as lojas de venda
dos produtos das marcas ou os stands promocionais, tornam-se suporte da-
quilo a que Costa (2012) chama de IDENTIDADE AMBIENTAL. Eles n&o séo
simplesmente o suporte de comunicagdo mas sim o conjunto de elementos
que permitem “viver uma experiéncia total” que chega ao nivel das proprias

sensacoes e emocoes.

Este grupo de vetores terminam com o da IDENTIDADE COMUNICACIONAL.
Costa (2012) dentro de um modelo ao qual chamou de “Paradigma do séc.
XXI”, define comunicagdo como “o fluido que liga todos os elementos no inte-
rior da organizagéo, e esta com a sua envolvente”. “A comunicagdo é o men-
sageiro e amensagem. O porta-voz qualificador e amplificador da identidade
e da cultura corporativa”. Esta serve para expressar um estilo e gerar valor.

Este valor de que aqui falamos ndo corresponde somente ao valor mate-
rial da empresa ou dos seus produtos, caso aplique, mas sim, e tambhém, aos
valores intangiveis resultantes da percepcgao criada no publico resultante da
imagem corporativa assente numa comunicacgao direcionada com objetivos
de criacdo de notoriedade e boa reputagao empresarial.

15
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2.5. Reputacao de marca

Segundo Raposo (2008,cit. Davies, G. [Et. Al], 2003) a reputacéo resulta
daforma como os diversos stackeholders apreendem a sua experiéncia para
com a empresa. A imagem corporativa resultante das expectativas, pontos
de vista e satisfagdo dos mesmos esta em completa interdependéncia com
0 sucesso do modo como a organizagéo delinea a sua estratégia e orienta o
seu negocio.

Para avaliar e poder quantificar o quanto a comunicacéo é efetiva e a
imagem corporativa se encontra dentro dos parametros delineados e pre-
tendidos, as empresas recorrem a auditorias de imagem corporativa onde,
e como diz Raposo (2008), através principalmente de questionarios e entre-
vistas realizados em contacto direto com os diferentes stakeholders chave,
internos ou externos a empresa, se conseguem obter dados tanto qualitati-

vOs como quantitativos sobre a forma como a mesma é percebida.

Através do cruzamento desta informagao com os objetivos delineados
no plano estratégico da empresa, consegue-se chegar a conclusdes que
possam validar as agcdes tomadas pela empresa ou informar sobre diregdes

a seguir em caso de necessidade de redireccionamento do mesmo.
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3.1. Analise estudo de caso Aromas do Valado

3.1.1. Auditoria de imagem de marca

A auditoria de imagem € um método de anélise que ‘procura estabele-
cer uma grelha comparativa entre a identidade e a imagem de marca, assim
como uma curva de desvio face a reputagéo corporativa desejada (Raposo,
2012,p.25).

Novos objetivos e a consciéncia de um mercado em constante movi-
mento e ajuste levam as empresas a utilizar este tipo de métodos que “lhes
permitem uma regular reavaliagdo da percepcgéo da organizagédo em relagéo
aos seus publicos e a reformulagéo ou restabelecimento da sua visdo quan-
do esquecida ou com necessidade de atualizagéo” (Olins, 2000, p.67).

Pode a mesma ser ainda completada por um mapa de concorrentes que

“‘permite tomar decisées relativamente a expresséo visual da marca grafica’
(Raposo, 2012, p.25).

Dentro do nosso modelo de investigagdo e de forma a dar resposta ao
nosso argumento, uma primeira andlise ndo intervencionista passava exata-
mente por estes dois momentos, o da recolha de informacéo dos concorren-
tes diretos ou indiretos da empresa, assim como a uma avaliagéo do estado
atual da mesma.

E preciso, neste momento, sublinhar o fato de que a empresa Aromas do
Valado foi desenvolvida num contexto de Mestrado em Gestao de Empre-
sas realizado pela mentora da empresa Maria Helena Vinagre. Desta forma,
0 acesso a um documento estruturado e com valor cientifico permitiu uma

analise rapida de alguns dos contetidos expostos.

“Se a esquematizacéo visual é util na simplificagao do entendimento de véarias matérias,

»

também podera ser uma realidade para a matéria dos sistemas de Identidade Visual

Fernando Oliveira, 2013, p.64

Percebeu-se, desde o primeiro momento nesta investigagao, que utilizar
elementos visuais torna mais facil e acessivel o entendimento de ideias e
relagGes que possam existir entre as mesmas. A informagao em esquemas
ajuda a uma leitura mais répida e sintetizada que permite, ao mesmo tempo,

0 abarcar de um maior nimero de conceitos.
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Fernando Oliveira (2013)

Por esse motivo, e ja em plenafase de investigagéo, socorremo-nos des-
tes diagramas para fazer a anélise dos nossos conteudos.

Na figura 01 podemos encontrar o diagrama de anélise de Identidade Vi-
sual Corporativa desenvolvido por Fernando Oliveira (2015).

Este diagrama tem como objetivo reunir/identificar ainformacéo de uma
qualquer identidade visual e com ela poder analisar/desenvolver toda essa
identidade. E a base a partir da qual se retinem os elementos necessérios e
se entendem as relagbes que existem entre eles para posteriormente e atra-
vés de um outro recurso visual, tal como os moodboards, poder sintetizar o
conjunto daquilo que é/sera aidentidade visual de uma marca.

Comecemos por olhar para o posicionamento estratégico da empresa.

Um primeiro ponto que permitiu a criagdo da mesma assentava em mu-
dancas politicas, a par com mudangas culturais europeias, nacionais e muni-
cipais que visavam ao desenvolvimento do mundo rural, apoiando financeira-
mente projetos inseridos neste meio e que possuissem um carater inovador
e sustentavel.

A sua localizagéo, ainda que considerada como uma zona desfavorecida
do pais, encontrava-se inserida em pleno Geopark Naturtejo, tornando-se
este aspecto uma mais-valia para o exercicio da sua atividade principal em
termos do patrimonio vegetal existente.

Reuniam-se assim as caracteristicas necessaérias para a candidatura a

este tipo de apoios (Vinagre, 2015).
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Segundo Drucker (1954) qualquer projeto deve assentar em 5 pontos.
Este deve ser:

= Especifico (Specific)

= Mensuravel (Measurable)

= Atingivel (Achievable)

= Realista (Realistic)

= Temporalmente Escalavel (Time Based)

E aquilo a que se chama de um projeto SMART. E esses pontos foram
seguidos de forma clara pela mentora do projeto na forma como o mesmo
foi criado.

Primeiramente foi feita uma analise SWOT (Vinagre, 2015, p.56) para
entender os pontos fortes e fracos que poderiam existir na empresa assim
como as ameagas ou vantagens que a mesma poderia apresentar frente ao
mercado. Com esta comegava-se assim a dar respostas a pontos como o
realista e especifico deste projeto SMART e mais tarde, com a elaboragéo
dos diversos objetivos da mesma, numa escala de tempo real, chegava-se
assim aos pontos de mensuravel, atingivel e temporalmente escalével.

ANALISE SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas)

FORCAS

= Conceito e Packaging inovador e atrativo

= Marca prépria que identifica os produtos como enddgenos

= Acessibilidade dos servigos através do site

= Praticas de sustentabilidade, a nivel do fabrico dos produtos e daagricultura
= Incluséo social

= Exceléncianos servigos prestados

= Localizagéao privilegiada para o canal de exportacéo e para arecolha
da planta no Geopark Naturtejo

= Proprietéria do terreno do prédio rural
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FRAQUEZAS

= Producgéo de plantas dependente de alteragéo de fatores climatéricos
= Producéo sazonal dos dleos essenciais

= Aparecimento de pragas nas plantas

= |Localizagao geografica da empresa afastada de zonas industriais

= Montante do investimento inicial elevado

= Escassez derecursos humanos

OPORTUNIDADES

= Crescente procura de produtos biolégicos a escala mundial, merca-
do em crescimento

= Crescente consciencializagdo da preservacéo do ambiente

Fraca oferta de produtos biolégicos na cosmética

Multiplas aplicagdes naindustria de plantas aroméaticas e medicinais

Politicas favoraveis ao setor agricola (UE; governo portugués e mu-
nicipio de ldanha-a-Nova)

= Apoio ao empreendorismo por parte do municipio de [danha-a-Nova

= Condigoes climatéricas favoraveis e localizagao geografica em zo-

nas protegidas

AMEACAS

= (Crise econdmico-financeira portuguesa
= Abrandamento do consumo

= Mercados instaveis

= Carga fiscal elevada

= Precos elevados dos transportes

= Tendéncias demograficas desfavoraveis
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Passou-se seguidamente para a definicdo daquilo que se podem consi-
derar os pilares da [dentidade da empresa, a sua MISSAO “estimular os senti-
dos das pessoas através dos aromas, satisfazendo as necessidades, atuais
e futuras, dos seus clientes e parceiros, melhorando continuamente a quali-
dade dos seus produtos e servigos, com o empenho individual e coletivo dos
seus colaboradores, tendo como designio ser reconhecida no mercado na-
cional e internacional” (Vinagre, 2015, p.35), a VISAO de “ser lider de merca-
do nacional das plantas aromaticas, através da diversificagéo da atividade,
produzindo de modo bioldgico, proporcionando aos seus clientes um produto
e servico de qualidade, garantindo a sua satisfagdo, confianca e fidelidade,
obtidos através de uma equipa proactiva, empenhada e especializada” (Vina-
gre, 2015, p.36) e uns VALORES que se traduzem “por um trabalho de equipa
entre os cidadéos, colaboradores, clientes, fornecedores e parceiros, vin-
cados pelos principios, ética, transparéncia, confianga, lealdade, incluséo,
respeito mutuo, responsabilidade social e ambiental” (Vinagre, 2015, p.36).

0 segundo ponto do diagrama assenta na orientagéo visual do projeto
mas, na nossa analise, ndo foi encontrada qualquer indicacdo de que este
trabalho tenha sido alguma vez realizado.

Existe sim o desenvolvimento nao sé conceptual como visual da marca
grafica, mas esse elemento, ou conjunto de elementos, ja pertenceriam ao
terceiro ponto do diagrama que corresponde ao sistema de Identidade Vi-
sual com os seus elementos basicos e complementares.

Talvez este aspeto se deva a forma como, do nosso ponto de vista, o
Design foi inicialmente entendido pela empresa. Ele era simplesmente mais
uma ferramenta pronta a resolver problemas pontuais especificos, (tais
como uma marca grafica, uma embalagem, um Stand) ou seja, uma neces-
sidade do momento, e o instrumento de divulgacéo (e fago nota ao uso da
palavra divulgacéo e ndo comunicacéo), dentro daquilo que foi considerado
pela mentora como uma “estratégia de marketing” (Vinagre, 2015, p.66).

Conceptualmente o simbolo da marca grafica “representa a folha das
plantas e em simultdneo a gota do dleo essencial. O desenho grafico a evi-
denciar a filigrana(...) remete-nos para o tradicional por se identificar com
trabalhos manuais e para o conceito de valioso por estar relacionado com
metais valiosos(...). O pormenor de figura aberta pretende transmitr o concei-
to de transparéncia da empresa” (Vinagre, 2015, p.68).

23



Ricardo Andrade Lopes Correia

figura 02

Marca Gréfica Aromas do Valado
fonte

Aromas do Valado

grafico 05

Sistema de Identidade
Visual - Elementos bésicos e
complementares

fonte

(Oliveira, 2015)

Adaptacéo do autor
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Aromas
DO VALADO

NATURALMENTE AROMATICO

Do ponto de vista formal, toda a marca grafica utilizaas cor preto a 100%
e a 70%. O logdtipo, também denominagao da empresa, faz referéncia ao
nome da quinta e ao perfume das plantas e é caracterizado por duas fonts,
uma script, a Androgyne e uma segunda incisa, a Trajan Pro.

Por ultimo uma tagline, também ela em Trajan Pro, terminam a composi-

céo desta marca gréfica.
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figura 03

Marca Gréfica ajustada a cartéo
de visita

fonte

autor

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Ainda que coerente do ponto de vista das referéncias tidas em conta a
hora de representar visualmente os conceitos apresentados anteriormente,
ndo nos podemos esquecer que a principal actividade desta empresa é a de
comercializagao de produtos de cosmética alguns dos quais de pequenas
dimensdes onde a aplicagdo desta marca gréfica é feita sem critérios claros.
Este facto prende-se com aquilo que seria 0 ponto quatro do diagrama e que
diz respeito a normalizacao e explicacéo do sistema de identidade visual.

A nao existéncia de um manual de normas graficas nem tao pouco um
brand book, visto néo ter sido definida nenhuma orientagao criativa, provoca
dificuldades na forma como a mesma deve ser utilizada.

Testes de leiturabilidade e legibilidade feitos a marca demonstram clara-
mente as fragilidades deste desenho frente as necessidades de comunica-
cao e aplicabilidade do mesmo.

Tomamos como base de partida para a anélise da marca gréafica as medi-
das que a mesma poderia ocupar num cartéo de visita personalizado.

Aromas
DO VALADO

NATURALMENTE AROMATICO

Tendo essas dimensdes como referéncia calculamos un valor de 20 pt
para o tipo de letra Androgyne Medium Regular - AROMAS - e de 11 pt paraa
Trajan Pro Regular - do VALADO.

A tagline NATURALMENTE AROMATICO aparece também ela em Trajan
Pro Regular com um tamanho de 4 pt.
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Utilizando o método de desfoque com a ferramenta de gaussian blur
podemos confirmar que a partir dos 4px tanto o simbolo como a assinatu-
ra perdem a sua integridade deixando assim dificil a identificacdo da marca
gréfica. Os elementos de texto em tamanhos maiores e bold conseguem du-
rante mais tempo manter a sua legibilidade podendo assim ser identificados
durante situagdes mais adversas (o logdtipo Aromas do Valado aguenta bem
até um desfoque de 8px).

Aroma.s Aromas Amad
DOVALADO DO VALADO

gréafico 06

Teste de desfoque
fonte

Autor

Com o teste de reducéo entendemos onde deixa de ter integridade a
marca grafica em relagdo ao tamanho em que pode ser impressa. Nota-se
perfeitamente um maximo de reducéo até um 40% das dimensdes bases,
ficando assim com un valor de 8 pt para o tipo de letra Androgyne Medium
Regular (AROMAS) e de 4,4 pt para a Trajan Pro Regular (do VALADO). No en-
tanto o simbolo logo a partir dos 80% comeca a perder a sua integridade.
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grafico 07

Teste deredugéo
fonte

Autor

figura 04

exemplos de packaging actual
marca Aromas do Valado
fonte

autor

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

9,90mm

®
Aromas .
DO VALADO  poVALADO — AYOMAS 4o
NATURALMENTE AROMATICO NATURALMENTE AROMATICO NATURALMENTE AROMATICO DO AROMATICO
| 100% | 80% | 60% | 20,

scale scale scale scale

Usando também como referéncia de andlise a embalagem de um dos
produtos da marca, como é o caso do sabéo tejo, podemos verificar que a
marca gréafica foi aplicada a uma escala de aproximadamente 65% de redu-
céo relativamente a escala anteriormente apresentada, o que nos permite
entender a falta de legibilidade que ela apresenta nestas dimensdes.

Um outro pormenor que demonstra a importéncia da defini¢éo clara dos
critérios de utilizagao apresentados num qualquer manual de normas, foi o
facto de amarca estar nesta embalagem impressa numa cor com valores de
C:71%; M:65%; Y:67%; K:77% em vez do K:100% e K:70%.
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Faltava agora entender todos os campos de agédo onde a empresa opera-

va, esse ecossistema de relagdes existentes entre cada um dos elementos

sejam fisicos ou virtuais, em que a empresa/marca se apresentava.

Para o efeito foi elaborado um diagrama onde se representaram os qua-

tro grandes veiculos de comunicagdo da mesma (grafico 08).

Como elemento principal aparece o ramo do produto com as suas sub-

divisbes e que se encontra directamente relacionado com a arquitetura

corporativa ou identidade da atmosfera de marca. Os locais fisicos, sejam

da prépria empresa como de terceiros, séo o meio primordial da mesma na

comunicagao do seu produto.

Este, por sua vez, é também o elemento que alberga o vetor da acade-

mia, onde através de workshops se comparte o conhecimento adquirido pela

empresa emrelacdo as plantas utilizadas e a sua transformacéo.

Por ultimo os meios digitais ou audiovisuais, dentro do vector de media,

gréfico08  sdo também utilizados como forma de chegar a um publico mais alargado
Diagran iculos de
comunicag mpresa— dando suporte aos objetivos de crescimento nacional e internacional que a
fonte
Autor - empresa pretende atingir.
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3.2. Analise estudo de casos

3.2.1. Marcas de cosmética e perfumaria

Para estafase danossainvestigagao foi selecionado um grupo de casos
representativos do universo da cosmética a nivel mundial.

Consideramos no entanto, que as carateristicas que a nossa marca pos-
sufa, obrigava a uma postura mais abrangente emrelagéo aos casos a serem
analisados que simplesmente os relacionados, diretamente, com o mercado

de produtos bioldgicos.

Desta forma foram também selecionadas outras marcas que por moti-
vos de identidade visual, objetual ou mesmo ambiental, pudessem contri-
buir para melhor entender o posicionamento ao nivel deste mercado. Estas
serfam marcas com produtos biotecnoldgicos, dermocosméticos ou de per-
fumaria (principalmente niche) assim como marcas que, ndo o sendo, trans-
mitissem umaimagem de confianca, qualidade e relagdo com o natural e que
de alguma forma competem diretamente com a empresa aqui em anélise.

Dentro do posicionamento cultural em que nos pretendiamos inserir, e
do qual falaremos mais a frente nesta investigacéo, procuraram-se possi-
veis locais de venda e comunicag&o onde estas marcas costumam operar,
para assim poder identificar o mercado concorrente.

Foram trés os veiculos utilizados para a selegdo dessas marcas. Os lo-
cais fixos, tais como lojas multimarcas especializadas em produtos bioldgi-
cos, de cosmética e de perfumaria, por via digital, com revendedores online
especializados e também por meio editorial, em revistas e publicagdes dire-
cionadas ao nosso publico alvo definido.

Numa primeira fase identificou-se um grupo de marcas de cosmética
bioldgica as quais se fez uma anélise de carater descritivo onde se tentou
entender a forma como estas apresentavam aos seus publicos os seus va-

lores, missoes, visoes e objetivos.

Acrescentaram-se aqui algumas outras, que ndo sendo obrigatoriamen-
te de carater bioldgico, apresentavam carateristicas aspiracionais e ser-
viam de modelo para a empresa em questé&o. Dizer que todas estas eram,
ainda que de origem de vérios paises, comercializadas em Portugal.
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Bio4Natural é uma marca que cria produtos cosmeéticos orgénicos com
solidos principios de respeito pelo meio ambiente e a sustentabilidade da

sociedade.

Para a criagéo das suas férmulas utilizam ingredientes 100% naturais
extraidos na sua totalidade em distintas regides de Portugal, entre os quais
se destacam a améndoa doce do Douro, o pinho, a avela e a cera de avela

pura.

A marca produz vérias séries de produtos, entre os quais se destacam
6leos, saboes, balsamos labiais e mousses.

Bio4Natural possui certificagdo Ecocert para produtos cosmeéticos,

ecoldgicos e bioldgicos.

figura 05

Marca Gréfica e produtos
Bio4Natural

fonte
www.bio4natural.pt
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Clivae

Olivae é uma marca portuguesa fundada por Elsa Neto (bidloga) e Car-
la Janeiro (engenheira zootécnica). A marca nasceu em 2011 com a moti-
vagéo de impulsionar o desenvolvimento dos recursos locais de Portugal
e em particular da regido do Alentejo, zona de que sé&o originarias. Desde o
inicio investigaram as propriedades que poderiam contribuir na construgéo
de produtos naturais tais como a folha de oliveira, éleos essenciais puros,
conseguidos da flora portuguesa, ou produtos locais como o leite de cabra
serpentina, originaria daregiao do Alentejo e atualmente em perigo de extin-
cdo. A marca orienta-se por principios de sustentabilidade ambiental e de
apoio ao desenvolvimento das economias locais.

figura 06

Marca Grafica e produtos

Olivae

fonte
www.olivae.wixsite.com/olivae/home

f
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O grupo Canavezes foi criado em 1902 com o lema de colocar o ser

CANAVEZES

EST. 1902

humano como o centro de todos os seus servicos, crescendo de maneira

sustentavel e mantendo um compromisso de responsabilidade com a so-

ciedade.

Atualmente tém em desenvolvimento diversos projetos no sector da
investigagao, saude, turismo e cultura, sempre com o intuito de valorizar o
patrimoénio e a tradicdo local. Um destes projetos é a abertura de um espago
termal no Hotel Palacio de Canavezes, utilizando as dguas medicinais que
brotam naturalmente e cujo conhecimento das suas qualidades terapéuti-
cas remonta j& aos tempos da ocupag&o romana no territério. Dentro deste
marco, o grupo oferece, como sua primeira gama de produtos, um conjunto
de sabdes que resultam da investigacéo e da utilizagédo das propriedades
terapéuticas da dgua termal para o tratamento da pele.

¥ i ¥ | B
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figura Q7
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i
fonte -

inavezes.com

Marca Grafic
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figura 08

Marca Gréafica e produtos
Ach. Brito

fonte
www.achbrito.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Ach. Brito € uma das empresas com maior tradigéo histdrica, na gama da
cosmética, em Portugal.

0 seu inicio como empresa produtora de sabdes e outros artigos de
perfumaria, remonta a 1887. O seu desenvolvimento ao longo dos anos
combinou a investigagdo com a sua extensa tradigao na elaboragéo de pro-
dutos com elevados standards de qualidade. Hoje em dia a empresa deu o
salto para a internacionalizagédo e podemos encontra-la em mais de 50 pai-
ses com uma das suas marcas mais reconhecidas, a Claus Porto. A marca
conserva no entanto uma autenticidade que confere aos seus produtos,
utilizando matérias primas de grande qualidade e métodos de elaboragao
tradicionais, junto com um cuidadoso trabalho de packaging realizado de

maneira manual.

My
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25
CASTELBEL

—PORTO -

figura 09

Marca Gréafica e produtos
%Castelbe

fonte
www.castelbel.com

A marca foi criado em 1999 por Aquiles Barros, professor universitéario
em quimica, que assumiu o repto de criar uma cadeia de producéo de sabdes
perfumados para uma empresa americana. Comegou em 2000 com um gru-
po de seis trabalhadores, conseguindo, nos dias de hoje, ter construido uma
empresa com mais de 200.

A origem da sua marca nasce da unido entre a palavra beleza com o
nome da sua localidade, unindo assim tradigdo com o objectivo de oferecer
produtos que favoregam o bem estar dos seus clientes.

A inspiragao das suas criagOes procede da sua zona, o vale do Douro,
dos seus aromas, das suas cores e das suas tradigdes. Os seus produtos
diversificam-se em gamas de sabdes perfumados, fragrancias para o lar e

produtos de cuidado corporal.
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Mariloy

Marilou Bio é uma marca francesa de produtos de cosmética bioldgica
certificada pela Ecocert e CosmeBio. A marca contém uma ampla gama de
produtos para o cabelo, rosto e corpo, com uma apresentagao simples e di-
vertida.

Dentro do seu compromisso com o meio ambiente, a marca investe em
associagdes que protegem a flora e a fauna, tais como a Island Conserva-
tion Society, uma organizagdo sem fins lucrativos que protege as tartaru-

gas marinhas e combate a sua caga furtiva.
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fonte -

www.mariloubio.com 4
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VOYA

ORGANIC LUXURY FROM THE SEA

A marca VOYA nasce da grande tradigéo irlandesa de terapias com algas
marinhas. Os seus fundadores, Mark e Kira Walton, reabriram um espago no
ano 2000, dando uma volta completa nas suas vidas.

Apds o éxito inicial deste negdcio, langaram uma linha de produtos de
banho com extratos de algas marinhas, que imediatamente se diversifica-
ram até chegar a incluir mais de 50 produtos, entre os quais se destacam
os tratamentos faciais orgénicos para cuidados especificos da pele, até a
criagéo de fragrancias para o lar. A marca converteu-se assim numa das pri-
meiras a criar produtos orgénicos de spa certificados utilizando algas mari-
nhas, combinando as propriedades curativas e restauradoras das mesmas
com grande quantidade de produtos organicos e 6leos essenciais de grande
pureza. As propriedades antioxidantes e minerais das algas tém efeitos anti
envelhecimento, de reparacgao e hidratagao da pele.

Ao longo dos anos a marca teve um grande crescimento, o qual nao im-
pediu que amesma se mantenha fiel aos seus valores originais, combinando
as mais antigas tradicdes e processos sustentaveis para criar a sua gama
de produtos. As algas utilizadas séo apanhadas manualmente para assegu-
rar o menor dano possivel para o meio ambiente. Também o embalamento
¢ feito com materiais reciclados, reciclaveis ou biodegradaveis. O cartéo
utilizado é fabricado com uma mistura especial que usa as proprias algas e
inclusive os chips que as embalagens utilizam sdo 100% biodegradaveis e
dissolvem-se na dgua. A marca opOe-se aos testes realizados em animais
para investigacdo em cosmética, apoiando ativamente projetos de prote-
cdo da fauna e do meio ambiente autdctone.

figurall

Marca Gréafica e produtos
Voya

fonte

WWw.voya.ie
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figural12

Marca Gréfica e produtos
JohnMasters
fonte
onnmasters.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

John Masters, um célebre Designer estabelecido em New York, criou
esta marca em 1884 com a ideia original de levar ao mercado uma linha de
produtos que acreditasse na natureza como fonte essencial de beleza, fo-
mentando o bem estar dos seus clientes. Os primeiros produtos, elabora-
dos em sua propria casa, usando todos os ingredientes organicos que tinha
ao seu alcance, dando um grande passo, em pouco tempo, com a abertura
de saldo chamado de “ar limpo”, por néo utilizar corantes daninhos nem tra-

tamentos quimicos ou lacas.

A marca globalizou-se, evoluindo nainovagéo de produtos e criando uma
completa gama de cuidados para o cabelo, a pele, o corpo e também aroma-
terapia.

John Masters acredita na potencialidade dos produtos orgénicos con-
siderando-os como a fonte de rendimento maximo de um ingrediente, ao
conter todas as propriedades no seu estado mais puro.

A marca tem como missao, com umaimagem simples e elegante, chegar
mais além dos conceitos de beleza, trazendo felicidade e bem estar a todos

0S que usam os seus produtos.
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absolution

Creative Apothecary

Isabelle Carron, com grande experiéncia como Diretora criativa para di-
versas marcas de cosmética e perfumaria e mais tarde para a sua propria
agéncia, fundou em 2009 a marca pensando na criagdo de um novo concei-
to no cuidado para a pele que se identificasse com os valores de eficiéncia,
naturalidade, honestidade, ecologia, criatividade, prazer e alma. Desde oini-
cio acreditou nestes valores numa dptica fora dos standards do marketing,
imaginando os seus produtos como uma pequena contribuigédo para melho-
rar o mundo, ajudando a conseguir uma pele ndo sé bela como saudavel.

A gama da marca, que se estende a produtos de cuidados para a pele
e maquilhagem, foi criada com o objetivo de ajudar a restaurar, preservar e
proteger de forma natural a pele, utilizando mais de 99% de ingredientes de
origem natural, com extratos organicos certificados ou de plantes silves-
tres, minerais e vitaminas na sua composicdo. O seu compromisso com o
meio ambiente leva-a a utilizar nas suas embalagens packs airless que pro-
tegem a efetividade dos seus produtos evitando, desta maneira, os conser-

vantes e imprimindo as embalagens em papel reciclado com tintas vegetais

produzidas em Franga.

absolution

figural3
rodutos
bsolution

fonte
v.absolution-cosmetics.com
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ekia

figura 14

Marca Gréfica e produtos
Ekia

fonte
ekia-cosmetiques.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Esta marca francesa foi criada por Cerine Mudry apds dois anos de in-
vestigacdo sobre o principio ativo do “sangue do Drago”, extraido de uma
arvore amazonica, o qual foi utilizado ancestralmente por tribos da América
do Sul devido as suas propriedades curativas, anti inflamataérias , antibacte-
rianas e anti oxidantes, chegando-se a considerar pela comunidade cientifi-
ca o anti-oxidante mais potente do mundo.

0 langamento da primeira gama da marca dirigiu-se ao tratamento e cui-
dado da pele madura, evoluindo para uma oferta de produtos anti envelheci-
mento dirigidos a mulheres entre os 30 e 35 anos que preferem a qualidade
e efetividade dos resultados. Ekia oferece produtos orgénicos, prescindin-
do da quimica, para obter principios ativos efetivos recolhidos diretamente
da natureza, junto com éleos essenciais ecoldgicos. Pelo menos 99% dos
ingredientes utilizados nas suas férmulas séo de origem natural e os ingre-
dientes organicos representam pelo menos 95% do total dos ingredientes
naturais, ndo sendo testado nenhum componente em animais. Por outro
lado, a marca nao apresentou patente de utilizagcdo do principio ativo do
“sangue de Drago” por considerar que este é propriedade do conhecimento

e da tradigao das tribos amazonicas.

Créme Initiale

Soin Ant-ige. Global
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A marca francesa 66230 foi criada por Didier Arthaud e oferece uma
gama de cosmética orgéanica dirigida ao homem contemporaneo. Didier
passou a maior parte da sua carreira profissional trabalhando dentro de de-
partamentos de marketing e vendas dos principais grupos internacionais
franceses.

0 nome da marca esta relacionado com o angulo de inclinagao da terra
emrelagéo a sua orbita a volta do sol, o que proporciona a existéncia e cria o
ritmo das estagdes do ano. Para a marca este facto € um simbolo do poder
do universo mas ao mesmo tempo da fragilidade dos equilibrios naturais.

A sua gama de produtos é curta e simples de utilizar, consistindo em
trés produtos multifuncionais e faceis de usar, para cuidados diarios e a lon-
go prazo da cara, corpo e cabelo. Para a realizagao das suas férmulas utili-
zam principios ativos extraidos de mais de vinte plantas de ecossistemas
franceses e europeus e os ingredientes organicos utilizados representam
desde uns 61 a 80% do total.

Trata-se de uma marca de cuidados bioldgicos que presta grande aten-
¢&0 ao respeito pela natureza, com um compromisso ecoldgico (certifica-
¢éo CosmeBio e Ecocert), que aproveita os Ultimos avangos da tecnologia e
quimica verdes, e promove a agricultura orgénica local e a biodiversidade as-
sociando-se com pequenos produtores. As embalagens utilizadas pela mar-
ca limitam-se, sempre que possivel, a utilizagao de papéis provenientes de

madeira tratada de forma sustentavel e reciclada, junto comtintas vegetais.

66 66
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Marca Gréfica e produtos 3 g?
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Acorelle

figural6

Marca Gréafica e produtos
Acorelle

fonte

www.acorelle.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Amarca francesa Acorelle foi criada em 2006 por Regis Lelong que, com
grande experiéncia no mercado da beleza convencional, decidiu abrir o la-

boratdrio Odysud para dar maior importancia ao aspecto BIO da cosmética.

A marca impregna-se da sua filosofia vital. Segue os principios de um
consumo sustentavel com plena vontade de oferecer aos seus clientes
cosmética organica e natural que proteja o meio ambiente e a saude, uti-
lizando em alguns dos seus produtos ingredientes locais como o 6leo de
ameixa ou aguas termais. Oferecem uma ampla gama de produtos que véo
desde perfumes e protetores solares até produtos dedicados ao cuidado da
pele dos bebés.

0 objectivo da marca é criar produtos de cosmética bioldgica que pos-
sam ir mais além da simples beleza, foco esse que forma parte de um pro-
cesso de participagdo e educacéo que se pretende passar aos seu publico
alvo.

Os seus produtos estéo certificados pela associagdo CosmeBio e Eco-
cert e,namedida do possivel, sdo vegan. Por isso mesmo, nao séo testados

em animais e estdo embalados em materiais reciclados ou reciclaveis.

- Acorelle s
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eubiona

e —

Eubiona é uma marca alema que nasceu em 1988 como uma empresa
de pedidos por correio de produtos ecoldgicos e dietéticos, fundada por
Wolfgang Zahringer, evoluindo até ao desenvolvimento de produtos para o
cuidado do corpo e cabelo a partir de férmulas proprias.

0 nome da empresa surge do termo grago “eubios” que significa “bom”.
A marca quer reunir em si 0s conceitos de produto orgéanico, respeito pelo
meio ambiente e produto natural.

Atualmente oferece uma gama de produtos divididos em seis linhas
dedicadas aos cuidados da cara, corpo, cabelo, protectores solares, linha
“Acfive” orientada para pessoas que pratiquem desporto e “sensitive” dedi-
cada a peles mais delicadas. Nos Ultimos tempos incluiram-se suplementos
dietéticos de beleza saudavel e natural e produtos orgénicos para o lar que

respeitam o meio ambiente.

A marca assenta nos valores de um cuidado do corpo em harmonia com
anatureza, apoiando a agricultura organica na obtengao de ingredientes ati-
vOs naturais, tais como os éleos essenciais naturais e extratos de plantas e
flores, todos eles a um preco acessivel para chegar a um publico mais alar-
gado. Todos os produtos estéo livres de corantes, perfumes e conservantes
quimicos e mais de 98% dos seus produtos séo biodegradaveis. Todos eles
possuem certificagdo Ecocert, contendo 100% de ingredientes de origem

natural e 95% das plantas utilizadas sdo de cultivo ecoldgico.

eubiona

figura17 1, LA 4
Marca Gréfica e produtos i
Eubiona '
fonte
www.eubiona.de
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figura18

Marca Gréafica e produtos
Badger

fonte
www.badgerbalm.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Badger é uma pequena empresa americana familiar fundada por Bill
Whyte em 1995 situada nos bosques de Gilsum, New Hampshire. Para a
realizagao dos seus produtos utilizam extratos de plantas orgénicas, 6leos
exoticos, cera de abelha e minerais com o objetivo de contribuir com pro-

priedades que acalmem e protejam o corpo.

0 seu fundador trabalhou como carpinteiro e desenvolveu um balsamo
que o ajudou a cuidar das suas maos, deterioradas pelo frio. Desde ai a em-
presa foi crescendo até contar atualmente com mais de 100 produtos e 80

empregados.

Para afabricagéo dos seus produtos, combinam a tradigdo e ainvestiga-
cdo na criagdo de novas formulas, usando ingredientes naturais, o que favo-
rece uma agricultura sustentavel, um processamento minimo e uma cadeia

de aprovisionamento sustentavel.

A empresa apresenta uma cultura corporativa orientada para principios
sociais éticos e caritativos, dando importancia a uma producao sustentavel

e de respeito para com o meio ambiente.

dge’
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FLORASCENT
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figura19

Marca Gréafica e produtos
Florascent

fonte
www.florascent.de

Esta marca alema foi criada em 1991 por Roland Tentunian, um famoso
perfumista, que utilizou a sua sensibilidade artistica, habilidades e técnicas
pararecrear a tradigédo do perfume do séc. XVIlnuma linha de perfumes mo-
derna e elegante.

Para a producéo da sua gama de fragrancias, Florascent utiliza destila-
rias e técnicas de extragao que preservam o meio ambiente, para obter os
ingredientes mais puros. Os perfumes florais naturais e orgéanicos combi-
nam esséncias florais puras e dguas aromaticas. Também o processo de
criagéo das fragrancias é tradicional, engarrafando a mao os perfumes e co-
locando-os em embalagens feitas de forma artesanal. Os perfumes estéo
fabricados unicamente a base de plantas, ndo sendo testados em animais e

ndo usando conservantes nem corantes.

A
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Dr. Hauschka

©

figura 20

Marca Gréafica e produtos
Dr.Hauschka

fonte
www.drhauschka.es

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

0 fundador da marca Dr. Haushka decidiu desde o inicio ter como missao
apoiar a cura e o bem estar do homem e da terra. Esta missao foi aceite por
toda a empresa, desde o seu departamento comercial, aos métodos ecold-
gicos de producao e apoio a iniciativa de comércio justo ou & obtencéo de
ingredientes naturais. Desde o inicio preservaram o poder das plantas cura-
tivas para restaurar e manter uma pele saudavel.

No principio do séc. XX o Dr. Haushka comegou a desenvolver remédios
curativos a base de plantas, descobrindo que ao usar os proprios ritmos da
natureza, era capaz de criar extratos de plantas que conservavam a pureza
e a forga da planta viva e que se mantinham estaveis sem o uso de é&lcool
ou conservantes artificiais. Este facto inspirou-o a fundar a empresa farma-
céutica holistica Wala. Dr. Haushka langou em 1967 a sua primeira linha de
produtos terapéuticos para o cuidado da pele conhecida como Dr. Haushka
Skin Care.

A marca contém uma multitude de produtos diferenciados em cinco li-
nhas dedicadas ao cuidado da cara, corpo, cabelo, banho, maquilhagem e
bebés.

Atualmente a empresa cultiva mais de 150 plantas medicinais utilizadas
no fabrico de produtos que cobre uma area de mais de 4.5 hectares. Culti-
va-se de acordo com as teorias da biodindmica que consideram o jardim ou
a quinta como um sistema fechado onde as sementes e os adubos s&o de
producgao propria.

Dr. Hauska Skin Care é cofundador do novo standard NaTrue para cos-
mética orgénica e natural, segundo o qual os produtos se certificardo num

futuro proximo.

Dr.Hauschka
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figura21

Marca Gréfica e produtos lla
fonte

www.ila-spa.com
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Denise Leicester, fundadora desta marca Inglesa, concebeu a sua gama
de produtos como um condensador do poder curativo da natureza mediante
o uso de ingredientes como plantas, flores e ervas, mas sempre mantendo
um grande respeito pelo meio ambiente. Dai que o nome da marca proceda
da palavra em sénscrito “ila” que significa Mae Terra.

Para o fabrico dos seus produtos utilizam-se ingredientes naturais sil-
vestres com um processamento minimo e misturando-os de forma manual
respeitando a tradigdo ayurvédica, apoiando, por sua vez, a agricultura nos
povos e comunidades tribais de todo o mundo. Entre os seus ingredientes
destacam-se o 6leo de argan, os cristais de sal dos Himalaias e a rosa otto
damascene.

A gama de produtos estende-se desde o cuidado da pele do rosto e do
corpo até aos produtos orientados para o lar.

A marca envolve os seus produtos de um poder energético e vital, con-
ferindo-lhes a capacidade de, através dos sentidos, produzir emogdes no
seu publico, conseguindo um relaxamento, uma harmonia e bem estar inte-

rior.




ARGATHERAPIE

figura 22

Marca Grafica e produtos Kaé
fonte
www.kae-cosmetiques.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Kaé é uma marca originaria de Marrocos que pretende juntar a excelén-
cia da cosmética francesa com a tradigdo oriental, oferecendo cuidados
paraa pele dorosto, corpo e cabelo 100% naturais. Entre os seus ingredien-
tes destacados estdo o dleo de argan, que misturam com uma variedade de

6leos essenciais provenientes de todo o mundo.

A marca possui certificagdo Ecocert, com um minimo de 95% de ingre-
dientes de origem natural e 10% de ingredientes de agricultura organica,
sendo que os seus ingredientes sédo em média 99,7% naturais e 67,8% or-
ganicos. Desta forma o seu compromisso com o meio ambiente reflete-se
na deciséo de nao utilizagao de animais em testes dos produtos e no uso de

embalagens reciclaveis.

Kaé

ARGATHERAPIE
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MADARA

organic skincare

figura 23

Marca Gréafica e produtos
Madara Cosmetics

fonte
www.madaracosmetics.com
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Madara é uma marca originaria da Letdnia que cria os seus produtos com
0 objetivo de que os seus usuarios encontrem o bem estar e a autoestima
ao mesmo tempo respeitando a natureza. A marca baseia-se no conheci-
mento da cultura, da personalidade e da tradigao dos tratamentos curativos
dos povos nérdicos para criar produtos que usem o ambiente natural do nor-
te daregiao baltica como fonte dos seus ingredientes.

Madara Cosmetics é uma marca de cosmética natural e ecoldgica certi-
ficada pela Ecocert. Todos os seus produtos séo livres de parabenos, 6leos
minerais e outros ingredientes sintéticos. Possuem uma gama dedicada ao
tratamento do rosto, corpo, cabelo, cuidados para os bebés e tratamentos

para o homem.

«

MADARA!
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Aesop.

www.aesop.com

figura 24

Marca Gréfica e produtos
Aésop
fonte
W.868S0p.COM

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

A marca Aésop foi fundado em 1987 pelo cabeleireiro Dennis Paphitis,
o qual opera desde Melbourne, contando atualmente com lojas por todo o

mundo.

Aésop caracteriza-se como uma marca de prestigio, pretendendo dar-
se a conhecer através da qualidade e do design. A sua gama contém uma
grande variedade de produtos para a pele, cabelo e corpo, utilizando ingre-
dientes de origem vegetal combinados com outros obtidos em laboratério.

Em toda a cultura corporativa da Aésop existe um denominador comum,
um conceito de design sustentavel e inteligente.

A sua primeira loja abriu em 2004 em Melbourne e dai surgiu um gran-
de interesse pela arquitetura e o design. Em cada novo espago pretende-se
contribuir de forma algo singular e com um ambiente de qualidade, tratando
de se integrar de maneira coerente. Para conseguir esses resultados, tem-
se emconta a histdria e a cultural local, realizando uma investigagéo ao nivel
dos materiais autoctones. Cada uma das lojas apresenta assim um projeto
distinto e particular realizado em colaboragéo com arquitetos, designers de
interiores e artistas locais.

A importéncia que a marca da ao design aplica-se tanto aos seus pro-
dutos como ao packaging ou aos espacos de venda. Um design minimalista
que demonstra simplicidade, facilidade de uso e beleza a primeira vista.
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Sliehts

SINCE 1851

A histdria desta marca comeca quando em 1894 John Kiehl compra a
farmacia onde era aprendiz. Ao longo dos anos converte-se num negdcio
familiar que desde o seu inicio foi pioneiro na criagéo de tratamentos para
o cuidado da pele.

A marcatem como missao oferecer produtos para manter uma pele sau-
davel, ao mesmo tempo que desempenha um papel responséavel através de
projetos sociais e ambientais.

Os seus produtos inspiram-se na sua origem como boticario, mas tam-
bém num foco cientifico e de investigacdo que sempre combinou para poder
oferecer solugdes personalizadas para os seus clientes. Os tratamentos
tém como objetivo restaurar e fortalecer a pele para criar um aspeto mais
saudavel e jovem. A sua gama de produtos diversifica-se em cuidados da
pele do rosto, corpo e cabelo, utilizando matérias primas naturais e de ori-
gem sustentaveis.

Na producéo das suas embalagens utilizam processos responséveis
para com 0 meio ambiente e para com as comunidades locais.

FACIAL
FUEL

ENEROIZING MOISTURE
REATMENT FOR DEN

figura 25

Marca Gréfica e produtos
Kiehl's

fonte

www kiehls.com
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GROWN ALCHEMIST

BOTANICAL BEAUTY

figura 26

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Esta marca australiana foi criada pelos irmaos Keston e Jeremy, com-
binando no seu projeto as suas paixdes pelo design e criagao de produtos.
Ao longo dos anos os fundadores mantiveram-se fiéis ao seu objetivo de
oferecer produtos naturais inovadores e livres de quimicos e pesticidas que
possam ser absorvidos pela pele para melhorar a satde das células, otimi-
zando a sua funcgéo e favorecendo para um aspeto mais belo da mesma, cui-
dando-a desde o interior.

0 enorme éxito apresentado levou a marca ainiciar uma consultoria para
a criagéo de produtos para grandes marcas de cosmética internacionais.

Grown Alchimist € uma marca que dedica uma enorme atencéo a investi-
gacao das suas férmulas em que os produtos possam possuir as proprieda-
des necessarias para a regeneracgao e cuidados da pele. Atualmente é uma
das marcas na vanguarda da investigagéo de produtos antienvelhecimen-
to, combinando um foco cientifico e holistico para descobrir as causas do
deterioro da pele. As suas investigagdes desenvolveram-se nos campos
da biologia e da quimica cosmética, criando o que chamam de “cosmética
biocompativel”, que serve para limpar, desintoxicar e ativar. Elaborados com
ingredientes ativos puros e de grande qualidade, os seus produtos esten-
dem-se numa gama de cuidados para a pele, corpo e cabelo, junto com su-
plementos “nutri cosméticos” ingeriveis.

Os mesmo nao séo testados nem possuem nenhum ingrediente de ca-
racter animal e o seu packaging, em aluminio e vidro &mbar, preserva a suas
férmulas da contaminacéo feita pelo ar, do sol e de outros quimicos.
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A marca rituals foi criado por Raymond Cloosterman no ano de 2000 de-
pois de ter trabalhado como Manager em empresas como a Unilever. Na sua

criagdo concebeu a marca como um desafio, em querer criar e transformar
o0s eventos rotineiros da vida quotidiana das pessoas, em rituais onde en-
contrar a felicidade. A marca inspira-se em culturas asiaticas, dando aten-
¢do aos pequenos detalhes da vida que podem evocar momentos relaxan-
tes. Na tentativa de inserir este conceito em todos os aspetos do dia a dia,
oferece vérias colegdes de produtos para o corpo, rosto e lar, que incluem
velas, toalhas, roupdes de banho, sabdes, chas e perfumes.

Oferece produtos bioldgicos que utilizam nas suas formulas e esté ati-
vamente comprometida com a protegéo da natureza. 98% dos seus produ-
tos é fabricada na Europa e ndo s&o testados em animais. Utilizam também
madeira de bosques geridos de forma sustentavel. Tém também uma gama

de refill dos produtos para que os mesmos possam ser usados nas embala-

gens originais.

figura27

Marca Gréafica e produtos
Rituals

fonte

www.rituals.com
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AVEDA

THE ART AND SCIENCE OF PURE FLOWER AND PLANT ESSENCES

figura 28

Marca Gréafica e produtos
Aveda

fonte

www.aveda.com

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

Aveda foi criada nos EUA em 1978 por Horst Rechelbacher, pioneiro da
beleza holistica comprometida para com o meio ambiente. O seu objetivo
ao criar a marca era proporcionar equilibrio e harmonia aos seus usuérios e
a sociedade. Integrou a filosofia Ayurveda na sua vida e no seu modelo de
negocio, adotando a ideia de que beleza individual esta relacionada com a
beleza do ambiente que nos rodeia, dando um papel primordial ao bem-estar
da pessoa para conseguir equilibrio mental e, consequentemente, conse-

guir alcangar essa mesma beleza.

0 Ayurveda é uma tradicdo que se baseia no conhecimento da vida e da
relagdo com todas as coisas. Ao integrar esta filosofia no seu negdcio, os
seus produtos deixam de se dirigir simplesmente a pele e ao cabelo, mas
também ao corpo, a mente e as emogdes como se de um tratamento inte-

gral se tratasse.

0 seu compromisso com o meio ambiente leva-a a utilizar ingredientes
organicos usando métodos de extragéo que visam o respeito pela natureza,
integrando conceitos de reutilizagéo dos residuos que se produzam, de for-
ma a torna-los seguros na sua devolugdo ao meio ambiente, criando assim
um completo ciclo de vida.

tourmaline charged
radiance masque

;nasque radiance

tourmaline charge

radiant skin refine

eréme affinante
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radiance fluid
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3.2.2. Analise elementos basicos da Identidade Visual

Passou-se em seguida para uma anélise mais detalhada sobre alguns
dos elementos gréaficos basicos do sistema de Identidade Visual de cadaum
dos nossos casos, tais como a cor ou as tipografias utilizadas.

Foi elaborada para esta etapa, uma base de dados com a informagao re-
lativa aos elementos de 160 marcas (grafico 10), originarias de um total de
32 paises (grafico 09) distribuidos pelos varios continentes, na qual estéo

incluidas as anteriormente analisadas.
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Destas 150 marcas 56 eram bioldgicas, 40 ainda que sem certificagado
apresentavam-se como marcas que utilizam matérias primas naturais na
elaboragéao das suas formulas e 28 pertenciam a categoria de perfumaria.
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56

biolégico

Primeiramente foi elaborado um mapa, representado por um circulo cro-
maético, onde foram colocadas todas as marcas gréaficas de forma organiza-
da de acordo com a cor e respectivo tom.

Verificamos de imediato que dentro do espectro de casos selecionados
a maior predominéncia assentava sobre a cor preta com um 57% seguida
dos verdes com um 11% junto com os cinzas.

Pelo facto de conter a representagao grafica de todos os casos aqui
analisados, outro dado se comegava a entender, mesmo antes de recolher
informacéo na base de dados. A maioria das marcas graficas apresentadas
utilizavam o logdtipo como forma de as representar, sem recorrer a utiliza-
¢do de um simbolo que as identificasse. Verificou-se, posteriormente, que
esta situacdo ocorria em 62% dos mesmos.
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Por tltimo foramrecolhidos os dados relativos ao tipo de fontes escolhi-
das na concepgao grafica destas marcas.

Tendo-se chegado a um grafico com 29 combinagdes que foram pos-
teriormente, e para efeitos de simplificagédo da anélise dos resultados, re-
sumido a quatro variantes. Fontes serifadas, néo serifadas, script e perso-
nalizadas. Entenda-se esta simplificagdo no contexto de que esta anélise
pretende servir simplesmente como suporte quantitativo a um posterior
desenvolvimento intervencionista, onde a tipografia escolhida tera que dar
resposta as caracteristicas da personalidade da marca.
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4. Caso de estudo exploratorio

Investigacao nao intervencionista e investigacao ativa
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4.1. Introducao ao capitulo

Com a andlise realizada no capitulo anterior pudemos compreender
nao s6 de forma aprofundada a empresa que nos propusemos estudar mas
também a maneira como o mercado se posiciona em relagdo as marcas do
sector da cosmética bioldgica e a forma como comunicam os valores que
compdem a sua identidade e como estes séo traduzidos num sistema de

elementos visuais.

Unindo esta analise com a reviséo da literatura sobre os conceitos es-
tudados e expostos no nosso enquadramento tedrico, munimo-nos assim
das ferramentas necessarias para proceder agora a uma investigagéo ativa
sobre 0 argumento apresentado.

4.2. Enquadramento do problema

Como primeiro passo foi elaborado um diagrama onde, de forma sinté-
tica, estivessem expostos os pontos e também a sequéncia de relagdes
dos vérios elementos a desenvolver nesta fase de estudo exploratdrio. Este
servir-nos-ia de guia marcando de forma visual os conceitos a serem desen-

volvidos (grafico 17).
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A personalidade da Aromas do Valado é a resultante de uma diversidade
de factores que a influenciam. Se por um lado ela nasce e inclusive se rein-
venta devido as oportunidades que o mercado lhe proporciona, por outro ela
esta constantemente atenta as expectativas dos seus stackholders.

No entanto e de forma compreensivel, ela vai “beber” muito aquilo que
sdo as expectativas e aidentidade da propria mentora da empresa.

4.2.1. Identidade do fundador como identidade de marca

Numa analogia com a personalidade humana, a mentora deste projeto
funciona como uma mae que projeta no seu filho as caracteristicas e os va-
lores que considera corretos, o que faz com que ela propria se reveja tanto na
sua criagéo, pois estes ndo sdo mais do que 0s pontos positivos que encon-
tra em si propria, as bases da sua identidade, e que partilha com a empresa/
marca. Marcas como Chanel, Ford ou Walt Disney sdo exemplos disso, onde
aidentidade dos mentores e a forma como interagem com a sociedade é t&o
forte que é o proprio nome dos mesmos que se assume como marca de um
produto ou servigo.

Apersonalidade de marca arranca dessas mesmas carateristicas base e
constrdi-se segundo o crescimento da prépria, moldando-se as necessida-
desresultantes dasrespostas dadas as situagdes concretas do momento e
¢, posteriormente e através de um processo de branding, traduzida em ele-
mentos visuais que a permitem identificar e posicionar de forma inequivoca
no mercado (Raposo, 2018). Esses elementos nao sdo mais do que o resul-
tado de um pensamento estratégico solidario “de uma tatica que (...) escolhe
os melhores meios de agéo e os organiza em fungéo da situagéo concreta e
dos recursos disponiveis”. (Costa, 2012, p.41)

4.3. Estratégia

Na nossa opinido n&do era na organizagao do projeto que se encontravam
os problemas da Aromas do Valado, muito pelo contrério. Segundo o que po-
demos ver no esquema elaborado com o sistema de relagdes de atuagao
da empresa (grafico 08, p.28) todas elas faziam sentido, intercomunicavam
entre si e usavam os meios e suportes adequados a cada uma das agdes
produzidas. O problema encontrava-se na forma como as mensagens eram
traduzidas num conjunto de elementos visuais, quase inexistentes do pon-
to de vista sistémico e que muitas vezes nédo estavam de acordo com uma
identidade que, ainda que clara, ndo era consciente para a empresa.
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Desde o inicio a empresa focou toda a sua atengdo em comunicar aquilo
que eram os produtos fabricados. A mensagem punha a tonica no resultado
final (o0 6leo essencial, o sab&o, o 6leo corporal, a dgua floral,...) obtido de um
processo mais profundo que tem a ver com o conhecimento do mundo rural,
mais especificamente da variedade e beneficios da flora circundante da re-

gido onde a empresa se insere.

E eram estes elementos que detinham o poder de diferenciacdo da em-
presa em relagcdo ao mercado e aos seus concorrentes, as plantas, autécto-
nes e emalguns dos casos, exclusivas desta area da peninsula ibérica, como

é o caso da esteva (Cistus Ladanifer).

= Oleo Essencial = Oleo Essencial = Oleo Essencial = Oleo Essencial = Oleo Essencial

= Tonico Floral = Tonico Floral = Tonico Floral = Tonico Floral = Tonico Floral

« Oleo Corporal = Oleo Corporal = Oleo Corporal + Oleo Corporal = Oleo Corporal

» Sabao » Sabao » Sabao » Sabao » Sabao

= Perfume Sdlido = Perfume Sdlido = Perfume Solido = Perfume Sélido = Perfume Sdlido

= Balsamo Labial = Balsamo Labial » Balsamo Labial » Balsamo Labial = Balsamo Labial

= Gel Duche = Gel Duche = Gel Duche = Gel Duche = Gel Duche

= Champd = Champd » Champd = Champd = Champd

= Vela Aromética = Vela Aromética » Vela Aromatica » Vela Aromética » Vela Aromética
Lavandula Eucaly ptus Cistus Rosmarinus Lavandula
Stoechas Globulus Ladanifer Officinalis Angustifolia

1 OLEO ESSENCIAL I

MERCHANDISING

PRODUCT DESIGN
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~Bocoop. Libos | ~Rocae venda
= Biofrade . Lourinha
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= Termas de Monfortinho
ﬂ AROMAS
ARQUITECTURA DO VALADO r
CORPORAT'VA I = aromasdovalado.com
NOVA = plataformas online
IDENTIDADE +lojas online
RETAILERS visuAL
HOTEL e I EDITORIAL SOCIAL MEDIA I
« Dufry
= Supermercados
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ESCRITORIO | SHOWROOM I ACADEMICO _mmem wscitn | ey eananones
e, | FEIRAS S L
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4.4. Definicao da Brand Personality e Posicionamento

Com o intuito de definir a brand Personality da marca em quest&o socor-
remo-nos de varios métodos para assim facilitar a visualizacdo daquilo que

seriam as suas carateristicas.

4.4.1. Posicionamento Cultural

Em primeiro lugar comegamos por definir o posicionamento cultural da
marca, um processo que envolve uma revisdo dos valores essenciais da
mesma e a forma como esta os comunica, pois “embora uma marca possa
estar adequadamente posicionada em seu pais de origem, um novo e adap-
tado posicionamento pode ser imprescindivel para a sua atuagdo no exte-
rior, a fim de que se torne relevante nas mentes dos consumidores estran-
geiros” (Ikeda e Garran, 2012).

E este ponto era de extrema importancia, tendo em conta que a empre-
sa queria agora dar o passo para a internacionalizagdo na venda dos seus
produtos e para o conseguir de forma efetiva, necessitava entender os ha-
bitos, valores e formas de atuar dos mercados dos paises onde se desejava
introduzir, ou seja, entender a cultura desses paises, um termo que lkeda e
Garran (2012) definem como “a personalidade de uma sociedade, um sen-
so de identidade, com suas proprias crengas, valores, costumes e normas
(comportamento aceitéavel), que direcionam também o consumo (valores
transferidos para a avaliacdo dos produtos). Cada sociedade tem seu pré-
prio idioma, leis, religides, habitos alimentares, arte, produtos, tecnologia,
vestudrio, relacionamentos, conveniéncias, padroes de salide, etc. Assim,
a cultura representa um conjunto de padrées de comportamentos sociais
adquiridos e transmitidos simbolicamente, pela linguagem ou outros meios,
aos membros de uma sociedade”.

A maior dificuldade encontrava-se na definicdo/selecéo parcial das
carateristicas da identidade da marca que de alguma forma pudessem ser
transversais as diferengas culturais entre os varios mercados onde se pre-
tendia atuar e comuns aos publicos alvo a que se pretendia chegar.

Para a definicdo do posicionamento da marca ajudou o facto de a Aro-
mas do Valado ser jd uma empresa com alguns anos de existéncia. Bases
de dados internas permitiram observar que o principal publico era, na sua
maioria, do sexo feminino, pertencente a um segmento de mercado de indi-
viduos de classe média/alta e inseria-se numa faixa etéria entre os 25 e os
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50 anos de idade. A empresa visualizava para a sua marca um cliente que
descrevia como “um publico amante da natureza, com um elevado sentido
de responsabilidade pelo ambiente, inclusdo social, ética, autenticidade e
transparéncia. Além disso este ptblico esta preocupado com a sua saude e
bem-estar e sabe estabelecer uma relacédo de prego/qualidade”. E ainda um
publico que aposta em “marcas com uma postura ética, que unem valores do
passado aos avancos digitais do futuro”. (Vinagre, pag.51)

Esta caraterizagcdo do publico alvo permitia comegar a criar umaimagem
visual dos possiveis individuos/usuérios futuros dos produtos da marca em
desenvolvimento. No entanto estas carateristicas, ainda do foro ideoldgico,
careciam das qualidades reais/concretas da forma como a mesma poderia
interagir no dia a dia de um publico concreto e definido.

4.4.2. Persona de marca

Um dos métodos utilizados na caraterizagéo/visualizagdo desse publico
assenta na criagéo de personas, ‘personagens ficticias, criadas para repre-
sentar os diferentes tipo de usuarios dentro de um grupo demografico, de
uma atitude e/ou de um comportamento orientado.(...) Este método é util
para considerar objetivos, desejos ou limitagbes da marca, percebendo os
compradores ou usuarios, a fim de ajudar a orientar as decisées sobre um
servigo, produto ou espaco de interacdo” (Ribeiro, 2014, p.15).

0 método assentano processo de criar uma narrativa a volta de uma de-
terminada personagem, ou personagens, que terminam reunindo em simes-
mas nao s a maioria dos valores anteriormente descritos, mas também os
rasgos fisicos, aspiragdes e dificuldades que fazem com que a marca seja
um valor ativo na forma como cada uma delas se relaciona com o seu dia a
dia.

Com este método, e utilizando uma expressao algo corriqueira, preten-
de-se “dar cara” a uma ideia, permitindo assim uma visualizagéo concreta,
ainda que ficticia, de “alguém/usuério” com o qual a marca/empresa se pode

relacionar.

Foram entdo imaginadas duas mulheres e dois homens, oriundas de
quatro de alguns dos paises onde a marca opera ou pretende operar, dos
quais foi feita uma pequena descrigdo, ao mesmo tempo que se apresentou
essa narrativa de um hipotético dia das suas vidas e dos momentos em que
amarca poderia fazer parte dessas mesmas histérias.

65



Ricardo Andrade Lopes Correia

Sofia Vieira
36 anos
Lisboa, Portugal

Descrigéo PERSONA Natural de Lishoa, Sofia exerce a profisséo de Arquiteta ha mais de 10
anos num atelier de renome internacional tendo ja atingido as fungdes de
Diretora de Projetos, os quais executa com a sua equipa de 5 pessoas tanto
anivel nacional como internacional.

Desde os tempos da faculdade que ganhou o gosto por viajar e, sempre
que pode, organiza saidas tanto ao estrangeiro como dentro do proprio pais.
Acredita verdadeiramente que o seu crescimento pessoal e profissional
passam pelo conhecimento adquirido da relagdo com o ambiente e com as
pessoas de diferentes culturas que vai conhecendo nesses momentos.

Storytellingdoquotidiano - 07:30 . Sofia desperta, toma o pequeno almogo, pega no saco de ginastica
gue preparou na noite anterior e apressa-se a apanhar o transporte
publico que a leva ao trabalho todas as manhé&s. Nao gosta de le-
var o carro pois estacionar no centro de Lisboa em dia de semana é
complicado e assim também ajuda a que haja menos contaminagao
do ar da cidade. Demora entre 30 a 45 minutos a chegar da Ajuda ao
Largo do Rato.

08:45 . Entra no atelier, pega no seu caderno de apontamentos e dirige-se
para preparar a sala de reunides.

09:15 . Comeca a reunido de equipa para programar o trabalho da semana.
Acaba de entrar novo projeto no atelier e é preciso organizar a equi-
pa, distribuir trabalho e responsabilidades.
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Ainda que normalmente leve comida feita em casa e almoce, muitas
das vezes, mesmo em frente ao computador enquanto adianta tra-
balho, hoje combinou encontrar-se com um amigo da época da facul-
dade e que nao vé ha algum tempo. Dirige-se ao Quiosque do Jardim
das Amoreiras para comer uma tosta de frango enquanto disfrutam
do dia de sol na esplanada e metem a conversa em dia.

Volta ao Atelier pois tem uma video conferéncia, via Skype, com o
novo cliente do projeto que acaba de entrar.

Saido atelier para o ginasio em Alcantara onde tem aula de Pilates as
19:00 horas. Espera conseguir chegar a tempo.

Mesmo ajusta, consegue chegar a horas.

Chega a casa e, depois de colocar o tabuleiro de peitos de frango no
forno que deixou a marinar desde a noite anterior (queria fazer uma
receita nova que lhe deram e que levava dleo essencial de alecrim e
demora cerca de 30 minutos a preparar, tempo suficiente para to-
mar o seu banho relaxante), dirige-se para a casa de banho, ai pre-
para a banheira com 4gua quente e descontrai. E 0 momento mais
relaxante do dia.

Prepara o seu prato com o peito de frango e uma salada de mistura
de folhas verdes temperada com azeite, que os seus pais produzem
todos os anos nas hortas que herdaram dos seus avos. Dirige-se
para o pequeno terrago que tem na sala com vistas para o rio Tejo e
para as traseiras do Mosteiro dos Jerénimos e disfruta tranquila do
seu jantar.

Apds o jantar senta-se ainda no sofé da sala com o seu mac pro para
escrever algo para o blog que tem sobre way of life, onde comenta
sobre arquitetura, design, viagens, moda e cosmética. Anda particu-
larmente interessada nas novas marcas de produtos bioldgicos que
véo aparecendo pouco a pouco.

Desliga o computador e prepara o saco do ginasio e a comida para
levar no dia seguinte para o trabalho antes de se ir deitar.
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Javier Muiiiz
42 anos
Madrid, Espanha

Descrigéo PERSONA Javier vive no centro de Madrid. Trabalha como administrativo no Banco
de Espanha, ha cerca de ano e meio. O seu pouco tempo livre usa-o para se
dedicar ao que realmente gosta, a fotografia, desenhar e realizar gravuras.

Javier cresceu numa pequena aldeia do interior de Espanha, o que lhe
permitiu estar em permanente contacto com a natureza, algo que sempre
tratou de conservar e que sempre o enche de energia.

Por ter desenvolvido algumas intolerancias alimentares, assim como
alguns problemas dermatoldgicos, derivados do stress e da contaminagéao
da cidade, tem o cuidado de manter uma alimentagao equilibrada, tendo es-
pecial atengdo a todos os produtos que usa, tanto do foro alimentar como
de cuidado corporal.

Storytelling doquotidiano  06:00 . Javier desperta e comega o seu dia tomando o pequeno almogo a
base de frutas, quinoa e sementes de chia e café com leite de aveia,
visto ser intolerante alactose. Enquanto isso, da uma vista de olhos
rapida pelo jornal “El Pais” online para estar a par dos tltimos acon-
tecimentos da atualidade nacional e internacional. Prepara rapida-
mente o equipamento desportivo para se dirigir ao ginasio.

06:45 . Sai de casa para o ginasio, caminhando, pois 0 mesmo encontra-se
somente a 15 minutos de distancia entre a sua casa e o local de tra-
balho.
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. Comeca o seu treino de aproximadamente uma hora, que faz no mi-

nimo trés vezes por semana. Gosta de ir a esta hora pois ha menos
gente e assim também comeca o dia com mais energia.

Dirige-se ao balneério onde toma um duche antes de ir para o empre-
go. Também neste momento uma especial atencéo pelo uso de pro-
dutos bioldgicos, pois os problemas de pele nao lhe permitem usar
guimicos nos produtos de higiene e cosmética que utiliza.

Entra nos escritdrios do Banco de Espana, onde comega por tomar
um café com os seus companheiros de departamento, antes de ini-
ciar o trabalho as 9:00.

Dirige-se a casa para almogar, onde termina de preparar a refeigéo
que deixou adiantada na noite anterior.

Retoma ao trabalho.

Dirige-se ao Circulo de Bellas Artes onde frequenta o atelier de Gra-
vura. Esté a preparar uma série de desenhos com os quais pretende
montar uma exposicao ainda este ano.

Chega a casa, prepara uma salada para o jantar, abre uma garrafa de
vinho e coloca num difusor umas gotas de uma mistura de ¢leo es-
sencial de rosmaninho e lavandaindicados para o alivio do cansago e
datensdo acumuladas ao longo do dia. Esta noite pretende terminar
o dia simplesmente lendo umbom livro antes de se deitar. Pensa que

isto o vai fazer dormir muito melhor.

Decide que por hoje é suficiente e dirige-se a cama pensando no
passeio que programou fazer com alguns amigos a Cercedilla no pré-

ximo fim de semana.
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Philippe Chastain
54 anos
Paris, Franga

Descrigdo PERSONA

Storytelling do quotidiano

[ N—

Philippe é solteiro, e organiza a sua vida entre Paris, onde vive a maior
parte do ano, e Ibiza, onde comprou uma casa ha cerca de dois anos atréas.

Formado em Administracéo e gestdo de empresas culturais, Philippe
trabalhou durante 25 anos para uma agéncia de organizagao de eventos cul-
turais e representacao de artistas musicais, ao mesmo tempo que adminis-
tra as redes sociais de varios grupos, algo que sempre gostou de fazer. No
entanto, e devido a um problema de salde, decidiu reduzir o seu horario de
trabalho e mudar o seu ritmo de vida. Comecgou assim a passar mais tempo
em casa desde onde consegue trabalhar de uma forma mais relaxada. Co-
megou também a praticar yoga e meditagéo para aliviar os efeitos do stress
a que era constantemente submetido.

Philippe criou também um blog onde escreve sobre a atualidade desses
temas. Pensa no entanto, pouco a pouco, deixar a agéncia onde continua
em part-time e dedicar-se a full-time a sua atividade como freelancer, o que
lhe permitira trabalhar desde Ibiza, local onde se quer instalar para assim

disfrutar de uma vida mais relaxada e com maior contato com a natureza.

06:00. Philippe acorda cedo para preparar com tranquilidade o seu pequeno
almogo a base de cha verde e torrada de pao sem gluten, que ele
préprio prepara em casa, visto ser alérgico a este elemento, com
doce de frutos silvestres produzido pela sua méae na pequena vila
onde vive no norte de Franga.
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07:15 . Sai de casa caminhando para apanhar o comboio na estagéo de
Chatelet, pois néo suporta os constantes engarrafamentos que se
produzem a saida de Paris todas as manhas. Pelo caminho costuma
consultar o seu Ipad sobre a atualidade cultural e musical.

08:00 . Chega, caminhando, da estagéo de Villepinte a agéncia de artistas
e organizagao de eventos culturais onde trabalha em part-time. Pre-
para a reunido que tem programada para hoje com la Mairie de Ville-
pinte para a organizagao de um festival de musica alternativa para

este verao.

12:30. Junto com uma companheira de trabalho sai para almogar num café/
restaurante vegan, onde se encontrardo com um novo grupo musi-
cal, os quais tém interesse na sua representacgéao e participacdo no
festival de verao.

13:30. Retoma o trabalho na agéncia com a sua companheira, onde discu-
tem a possibilidade de participagéo no festival.

15:00 . Termina a sua jornada laboral na agéncia e dirige-se a estagao de
comboio para regressar a Paris. Durante o caminho atualiza o seu
blog pessoal onde fala de assuntos relacionados com musica e cul-
tura.

15:45 . Chega a casa onde, depois de vestir uma roupa mais cémoda, con-
tinua a trabalhar como freelancer representando alguns musicos e
administrando as suas redes sociais. Ao mesmo tempo escuta as
faixas que lhe chegaram do grupo musical com quem almogou.

18:15 . Sai de casa para ir ao ginasio, que tem ao lado e assistir a uma aula
de yoga, disciplina que gosta de praticar desde que comegou a ter
problemas de dores nas costas.

19:30 . Volta para casa e toma um belo duche relaxante com agua bem
guente. Seguidamente prepara um jantar bem leve com produtos

que compra habitualmente num supermercado bioldgico que tem ao
lado de casa. Acaba o seu dia vendo um filme ou série, que vé habi-

tualmente, para se abstrair do dia de trabalho.

23:00 . Antes de se deitar telefona aos pais e diz-lhes que estéa a pensar ir vé
-los no fim de semana. Mesmo antes de dormir faz todos os dias 20 mi-
nutos de meditacao. Mete-se na cama e adormece até ao dia seguinte.
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Tashy Domingues
38anos
Oslo, Noruega

Descrigao PERSONA Tashy Domingues tem 38 anos e vive em Oslo com o seu companheiro.

Nascida na Venezuela e com ascendéncia portuguesa do lado materno,
depois de se formar em medicina trabalhou muitos anos em Espanha até
que a crise, e o amor, a fizeram mudar para a Noruega. Atualmente trabalha
em Oslo como médica ortopedista, tendo ainda uma especializagdo em me-
dicina chinesa.

Durante o tempo em que esteve a espera de que |he validassem a sua
licenca médica, decidiu desenvolver o interesse que também tinha por de-
sign de equipamento e, junto com o seu companheiro, abriu uma loja online
de mobiliario e objetos escandinavos dos anos 50 a 70 do século passado,
objetos esses que encontravam em feiras de velharias e antiguidades que
visitavam por todo o pais. Atualmente, e devido ao sucesso que tiveram,
abriram um showroom para poder mostrar presencialmente as pegas que

comercializam.

Como grande amante que é da natureza, costuma realizar pequenas es-
capadelas pela grande paisagem natural que a rodeia.

Storytellingdoquotidiano  06:00 . Tashy acorda e faz 20 minutos de meditagéo antes de se levantar.
Depois prepara o seu pequeno almoco de cha verde com uma taca
de frutas ao mesmo tempo que se coloca a par das noticias do dia
gue lé no seuipad. Nunca sai de casa sem umabom duche relaxante
com os seus produtos de banho totalmente bioldgicos.
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Prepara a sua mala e dirige-se para o trabalho de bicicleta, ndo sé
porque trabalha numa clinica bem perto de casa como também por-
que aproveita pararealizar um pouco de exercicio.

Chega ao trabalho onde verifica a sua agenda tomando nota das
consultas programadas para esse dia.

Faz uma pequena pausa e dirige-se com uma companheira de traba-

lho a uma cafetaria onde tomam um cha.
Volta a clinica para retomar o trabalho e as suas consultas.

Dirige-se com um médico, companheiro de trabalho, a almogar algo
ligeiro num restaurante bioldgico e escolhe uma salada de rucula

com salméo e queijo fresco.

Retoma de novo o trabalho, desta vez para receber novos assisten-
tes estagiarios que deve acompanhar.

Termina a suajornada na clinica e dirige-se de bicicleta para casa.

15:20. Chega a casa e veste algo mais confortével. Descansa um pouco no

16:30.

19:00 .

20:30.

21:30.

22:15.

sof4, coloca uma musica e acende um incenso para fazer um pouco
de tempo até chegar a casa o seu companheiro.

Com a chegada dirigem-se ambos ao showroom que abriram no rés
do chéo do edificio onde moram. No dia anterior chegaram alguns
dos mdveis que compraram numa feira onde foram no fim de sema-
na e tém agora que os limpar, catalogar, fotografar e colocar online e

no préprio showroom.

Sobem a casa, preparam um jantar ligeiro com algumas verduras
que compraram a um agricultor conhecido de uma aldeia perto dalie
acompanham-no com um copo de vinho.

Senta-se a relaxar no sofa onde disfruta de um bom documentaério

sobre cultura Norueguesa.

Tashy dirige-se com o seu companheiro ao quarto, acende uma vela
e uns incensos e ambos realizam a sua pratica diaria de 40 minutos

de yoga e meditacao.

Apagam as luzes e deitam-se a descansar.
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Da andlise das ideias associadas a descrigédo do publico alvo contextua-
lizado no seu posicionamento cultural e em conjunto com as narrativas de
cadaumadas personas descritas anteriormente, definia-se assim um grupo
de caracteristicas identitarias para a marca que permitiam comegar a deli-
near os principais atributos a serem utilizados na construgao da personali-
dade damesma.

Conceitos como bem-estar, satde, equilibrio, harmonia ou valores do
passado unidos com avangos tecnoldgicos apresentavam as primeiras pis-
tas para a criagcdo de um sistema de comunicacéo visual para a marca.

Também estes atributos estavam de acordo com alguns daqueles que

sdo considerados os arquétipos emocionais comuns ao imaginario coletivo.

4.4.3. Arquétipos emocionais no contexto de marca

Segundo Martins (1999, p.37) “os arquétipos emocionais séo padrdes
comuns a toda a cultura humana. Podem ser percebidos como estados de
espirito ou formas de percepgdo do mundo. Os arquétipos sdo elementos
simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nds possibili-
tando um trabalho de criagdo com objetivos definidos”. E com cada um deles

estdo relacionados um conjunto variado de emogdes que os caracterizam.

Daandlise dos diferentes arquétipos resultouaidentificagdo de trés que
se relacionavam diretamente com alguns dos conceitos que comegavam a
caracterizar a personalidade da nossa marca e que passamos a descrever.

Com o arquétipo RAIZ estao relacionadas as emogdes de simplicidade,
afeto, lagos eternos, antepassados, acolhimento, lembrancas da infancia,
aconchego e protegéo. Martins (1999, p.50,62,53) descreve este arquétipo
como “a emogéo do reencontro que nasce ao revisitar os lugares em que ja
se viveu, preservados pelo tempo, (...)Jo sentimento agradavel e estavel de
que hé coisas na vida que continuardo como sempre foram, (...) a emogéo de
mergulhar no presente em algum lugar do passado”.

Elegéncia, refinamento arte de viver, harmonia, gosto estético e arte
sdo algumas das emocdes associadas com o segundo dos arquétipos por
nos identificados na caracterizagéo da personalidade da marca, o de EQUI-
LIBRIO ESTETICO, que Martins (1999, p.82) traduz em “classe e elegancia.
O refinamento que leva ao gosto apurado e a ambientes agradaveis e equi-
librados”.
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Por ultimo, e ndo estivéssemos a falar de uma marca de produtos de
bem-estar e cosmética com fundamentos baseados em sistemas como os
da aromaterapia, o INTIMO, definido como “a indefinida emocéo de riqueza
intima” (Martins, 1999, p.78), ao qual est&o associadas as emogoes de va-
zio como significado, fantasia interior, riqgueza intima ou o romantismo das

fontes de aguas claras.

No contexto da criagéo da personalidade de uma qualquer marca, es-
tes arquétipos, associados as respectivas emogdes, permitem criar uma
relagdo de cumplicidade para com o cliente/usuério final, fazendo com que
0 mesmo se reconheca nesses mesmos atributos levando a que a inten-
cdo de compra resulte ndo numa agao racional mas simregida por questoes
emocionais, de impulso, associadas as emogdes criadas pela mesma, en-
tendidas pelo usuario final como elementos essenciais na construgdo do

seu universo pessoal.

Do ponto de vista pratico estas emogdes, transformadas em conceitos,
serdo parte das ferramentas utilizadas para, seguidamente, criar um grupo
deimagens e referéncias a utilizar no desenvolvimento do sistema de comu-
nicacgéo, pois “o trunfo das marcas bem sucedidas é associar a esséncia do
produto a emogéo que existe no imagindrio coletivo” (Martins, 1999,p.21).

4.4.4. Brand Picture

Numa fase inicial este sistema de imagens de que falamos pretende re-
presentar o grupo de atributos que fazem parte desse imaginario da marca.
Elas relacionam-se diretamente com as emocoes ligadas aos arquétipos
emocionais e, tal como diz Martins (1999, p.35) pretendem “reestabelecer
o elo perdido na consciéncia, entre a matéria e seu elo emocional com o uni-
verso”, ou seja, através dessas imagens pretende-se, de uma forma visual,
apresentar um grupo de representagdes que espelham em si mesmas toda
a amplitude da personalidade.

Ter no entanto em atencao que estas imagens nao terdo que neces-
sariamente ser usadas no desenvolvimento do projeto, elas projetam uma
visdo para a imagem de marca, sdo meras construgdes mentais, com re-
feréncias materiais diretas, que servirdo de suporte para a construgéo da
identidade visual da marca.
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Se fosse umapessoa
como seria?

Comunidade
Harmonia, ecossistema
de bem-estar, unido e
respeito mutuo.

Se fosse um objeto
qual seria?

Cadeira Wishbone
Tradigéo e contemporaneidade
residem no design desta pega
manualmente executada, a qual
necessita mais de cem passos
paraa sua total execugéo.

Se fosse uma paisagem
como seria?

Rio

Fonte de vida ao longo do
territdrio, exprime a energia
vibrante da natureza ea
relacdo de interdependéncia
dos elementos no seu
ambiente natural.
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Se fosse um animal
qual seria?

Colibri

Forte, mas delicado, vive numa
harmonia plena com as plantas
alimentando-se de elas ao
mesmo tempo que serve de
veiculo para a sua propagagéo.

Se fosse umalimento
qual seria?

Ananas

Rude e dspero por fora,
esconde a dogura do fruto no
seuinterior que demora dois
anos a amadurecer.

Se fosse um meio de transporte
qual seria?

Bicicleta iﬁ%z

Né&o s¢ facilita maiores
deslocagdes a um ritmo

que permite apreciar a
envolvente como também tem
acapacidade de fortalecer o
corpo e amente semnunca
desrespeitar o ambiente.
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Se fosse um edificio
qual seria?

Termas de Vals
“Montanha, pedra, 4gua

- construindo na pedra,
construindo com a pedra,
namontanha, construindo
fora da montanha, estando
dentro da montanha “.

Peter Zumthor

Se fosse uma cor
qual seria?

Verde

“A cor verde é a cor mais
tranquila e sedante, evoca
vegetacéo e frescura, simboliza
avida que se renova (por nisso
nanossa cultura se associa
comaesperanca); é acor da
calma e da tranquilidade.”

Culleré (2013, p. 126)
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4.5. Arquitectura da Identidade Visual da marca

Com a identificacéo da Identidade assim como a definicdo das cara-
teristicas que representam a personalidade corporativa desta empresa,
juntando a estas os objetivos estratégicos de reestruturagéo empresarial,
ficaram assim criadas as ferramentas necessarias para definir a arquitetura

da ldentidade Visual da mesma.

Segundo Raposo (2008, p.90) “a identidade corporativa pode eviden-
ciar-se ao publico de diversas formas (devendo estar relacionadas com o
tipo e estrutura da empresa), nomeadamente através do tipo de sistema de
Identidade Visual Corporativa criado”.

Monistica, Endossadaoupluralistasdoas trés formas como Per Mollerup

(1997) considera que aldentidade Visual Corporativa pode ser estruturada.

Numa estrutura de identidade visual monistica a empresa opera com
uma Unica marca, sendo que empresa e produto estédo afectos ao mesmo
sistema de elementos de comunicacao. Os produtos contém sempre a mar-
ca gréfica e identificam-se individualmente com designagdes proprias (Ra-
poso, 2008). Este era o sistema pelo qual se organizava a empresa Aromas
do Valado.

No entanto anova estratégia de crescimento coadunava-se melhor com
um sistema pluralista. Novas marcas que, ainda que mantivessem a identi-
dade base da empresa, permitiam aintrodugéo dos produtos em novos mer-
cados ao mesmo tempo que deixavam em aberto a possibilidade para novos
caminhos sem descaraterizar o existente, sem criar qualquer tipo de confu-
sdo para com o utilizador e aproveitando a boa reputagédo da marca Aromas
do Valado, construida ao longo da sua existéncia.
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4.6. Marcas Graficas

Depois de estrategicamente ter ficado definida a estrutura da Arquitec-
tura Visual de Marca, passou-se a criagédo dos elementos visuais propria-
mente ditos.

4.6.1. Naming

Conceptualmente toda a criagédo dos elementos visuais das marcas em
questdo assentam na ideia de transparecer o processo de transformacéo/
producao dos 6leos essenciais.

Havia, no entanto, alguns dados do briefing inicial que eram incontorna-
veis, tais como o facto do nome original da marca ter de se manter, indepen-

dentemente do caminho escolhido posteriormente como estratégia.

4.6.1.1. Aromas do Valado

Este nome “Aromas do Valado” apresentava inimeras desvantagens
dentro da estratégia de crescimento para mercados estrangeiros onde a
prépria fonética criava dificuldades no reconhecimento e identificagéo da

marca.

Sendo um nome de caracter toponimico, se por um lado as associagdes
feitas a um local de origem ou lugar de fundagéo da empresa podem ser um
factor positivo principalmente em relagéo ao publico-alvo do pais de origem,
por outro lado a pouca distintividade que pode sugerir devido a facilidade
com que vérias marcas ou produtos desse mesmo sitio possam vir a utili-
zar o mesmo nome ou, tal como dito anteriormente, a frequéncia com que a
nivel internacional se possam apresentar problemas de pronunciagéo (por
exemplo em Espanha, pais vizinho, a pronuncia das letras V e B é feita quase
da mesma forma) o que produz problemas de correta identificagao do ca-
racter verbal da marca, e ainda a dificuldade com que muitas vezes &, a nivel
legal, fazer o registo dessas mesmas marcas, foram fatores a ter em conta

na maneira como apresentar uma solugéo.

Sendo assim tomou- se a opgéo de que o nome, ja registado, de “Aromas
do Valado”, fosse utilizado simplesmente como identificador da empresa,
de alguma maneira muito mais enraizada com a propria localizagao e tam-
bém como ponto de origem a partir do qual tudo é gerido.

Com este ponto resolvido, tornava-se entdo necessério desenvolver a
estratégia de naming para o que seria a gama de produtos a serem comer-
cializados por esta empresa.



figura 42

Destilagéo por arraste de vapor
fonte

googleimages
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4.6.1.2. Gotagota

Tal como dito anteriormente, pretendia-se que os elementos da iden-
tidade visual de ambas as marcas refletissem o processo através do qual
esta empresa transforma as plantas autdctones, que utiliza como matéria

prima, em 6leos essenciais.

Se por um lado a marca gréafica da empresa se queria com ligagdes mais
diretas ao processo propriamente dito, para os produtos pretendia-se uma
relagdo com o resultado desse processo.
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Os 6leos essenciais séo o resultado de um processo chamado de “Des-
tilagéo por arraste de vapor”(figura 42).

0 processo consiste na colocagéo de dgua num recipiente que é aque-
cido até levar a mesma ao seu ponto de ebuligédo. O vapor criado nesse pro-
cesso é bombeado sob pressdo para um outro contentor onde se encon-
tram as plantas de que se pretendem extrair os 6leos essenciais.

Esse mesmo vapor faz com que as plantas libertem os éleos, tambhém
estes na sua forma gasosa e sejam “arrastados” até um outro recipiente
onde passam por dgua fria através de um tubo helicoidal, de arrefecimento,
para assim voltar ao seu estado liquido e, gota a gota, ser recolhido num
recipiente proprio.
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grafico 19

Processo de construgéo do
logotipo da marca gotéagota
fonte

autor

82

Foi com base na anélise de todo este processo que se chegaram a pra-
ticamente todos os elementos caracterizadores da identidade visual da

marca.

Pretendia-se que o naming criado para a gama de produtos fosse evoca-
tivo em relagéo a forma de fazer cuidada, ancestral, dedicada e onde o tem-
po dado a cada passo, a cada momento do processo manual de producéo,
fosse “percecionado” pelo cliente final/publico alvo do produto.

Como referido por Ignasi Fontvila (2013), nomes evocativos costumam
ser bastante notorios, distintivos e emocionais, tém uma grande flexibilida-
de em termos de aplicacéo, pois ainda que por vezes néo informem sobre
0 que o produto realmente é nem sobre o que a empresa faz, esses aspec-
tos menos positivos podem rapidamente ser transformados em vantagens
quando, por exemplo, se tem como objectivo a ampliagdo da gama de produ-
tos, como é o caso desta empresa em concreto.

E foi a expressao “gota a gota” o resultado deste pensar “evocativo”.

“Gotaagota” remete para sensacgoes de calma, de relaxamento, de tem-
po, um tempo de crescimento, de construcéo de algo que néo se atinge “de
méo beijada”, mas sim do acumular de experiéncia, experiéncias e conheci-
mento. Remete para expressdes populares como “gréo a grdo” ou “passo a
passo” que também elas expressam esse sentimento popular de constru-
cdo de algo.

GOTA A GOTA

GOT. GOTA

GOTA_GOTA

GOTAGOTA
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Mas foi na contragao provocada pela expresséo verbal das trés palavras
que se encontrou a forma final do nome da marca (grafico 19). A anulacéo
dos dois A(s) centrais da forma escrita transformados num A acentuado, e
na unido do todo numa Unica palavra, que nos levou a definicao final da mar-
ca “GOTAGOTA".

Depois de definido o naming, passou-se a fase de concecgéo dos ele-
mentos que constituem as marcas gréaficas, ao nivel dos seus simbolo(s),
logdtipo(s), cor(es), e designagdes, descritivos ou slogans.

“0 nome da marca é sempre prévio a sua representacao visual, no entanto

até que esta exista, a identidade da marca nao se acaba de materializar”.

Albert Culleré, 2013, p.115

4.6.2. Simbolo Grafico
4.6.2.1. Aromas do Valado

Como vimos anteriormente, alguns dos elementos da marca gréfica
“Aromas do Valado” acabavam por ndo funcionar na maioria das aplicagdes
a que eram submetidos. Vérios testes de resisténcia mostraram que prin-
cipalmente o simbolo em forma de gota e composto por finas linhas dese-
nhando vérios elementos que representavam os aromas que compdem 0s
diversos produtos da marca, se tornava ilegivel nas pequenas dimensdes
em que era aplicado, principalmente ao nivel dos rétulos e packaging dos

oleos essenciais.

Também agora, e de forma estratégica, este nome estaria reservado
para a empresa e nao para a linha de produtos. Logo, como dito anteriormen-
te, pretendeu-se ligar esta marca ao processo e nao ao resultado.

Sendo assim, pegaram-se em dois dos momentos do processo da desti-
lag&o por arraste de vapor para criar o novo simbolo para a marca (figura 43).
0 primeiro momento, o da ebuligéo, que transforma tanto o elemento agua
como os 6leos das plantas em vapor e o segundo momento, o da espiral de
arrefecimento, que traz novamente ao estado liquido ambos os elementos,

agua e dleos.
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figura 43
conceito para a construgao do
simbolo grafico

fonte
autor

grafico 20

Processo de construgéo do
simbolo da marca aromas
fonte

autor
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elemento 01 ( elemento 02
ESPIRAL DE ARREFECIMENTO VAPOR DE AGUA

Da unido desses dois elementos surge o simbolo grafico para a “Aromas
do Valado”, uma espécie de espiral, de linhas horizontais e representacgao
rectangular na sua estrutura, tentando representar a empresa como algo
estavel e de confianga, mas ndo descurando a sua empatia e cuidado com
os detalhes representados pela delicadeza com que sdo desenhadas as ter-
minacdes de cada uma das horizontais do simbolo (grafico 20).
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Ja no caso da marca grafica gotagota, considerou-se que a mesma po-
deria funcionar simplesmente como um logdtipo, sem necessidade de um
simbolo associado a mesma, tendo em conta o caracter denotativo que a
palavra em si contém relativamente a expressao que lhe deu origem. Ela de-
monstra aquilo que &, uma linha de produtos que resulta da recolha de uma
matéria prima depositada “gota a gota” num recipiente e que tem constan-
temente relagdo com o estado liquido dos elementos.

4.6.3. Logotipo e Tipografia da Marca

Albert Culleré (2013, p. 122) diz-nos que “o logétipo é o denominativo da
empresa, instituicdo ou produto expressado graficamente de maneira sin-
gular. Eum nome “desenhado” com uma forma tipografica e grafica concreta
e diferenciada.(..) Um logétipo ndo se desenha tanto para ser lido como para
ser “visto”, tal como um simbolo gréfico”. E foi nessa procura da forma tipo-
gréfica que assentou a préxima fase desta nossa investigacao.

Como verificado na anélise de estudo de casos relativamente a forma ti-
pografica escolhida pelas 150 marcas investigadas, cerca de 61% das mar-
cas apresentam as fontes nao serifadas como a escolha pretendida para a
representagao da sua identidade visual. Entendemos por essa anélise que
este tipo de fontes aporta conotacdes de clareza, simplicidade e transpa-
réncia (do ponto de vista de que as marcas ndo tém nada a esconder), ao
mesmo tempo que ajudam a passar ideias de contemporaneidade e raciona-
lidade, elementos essenciais na construgéo daimagem de marca procurada

por muitas delas.

Desta maneira, e visto que também estas eram algumas das qualida-
des pretendidas no que diz respeito a personalidade das nossas marcas,
comecou-se por fazer uma selegéo de familias tipograficas com as quais se
comegcaram a fazer as primeiras escolhas, visto que, e segundo Kane (2014,
pag.Vlll), “a tinica forma de saber se um tipo funciona bem é através de uma
observacédo direta e informada. E preciso tempo e fazem falta ensaios de
prova e erro para saber o que funciona, sem se preocupar com o que possa
ser “correto” ou ndo”.

Escolheram-se assim algumas familias tipogréaficas néo serifadas que
pareciam fazer sentido no contexto dos valores de ambas as marcas. Pen-

sou-se, numa primeira fase, que uma forma de “unir” ambas as marcas pode-
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ria ser através do uso de uma mesma fonte, mas imediatamente se enten-
deu que a marca GOTAGOTA necessitaria outro tipo de abordagem.

Ellen Lupton (2014, p.32) aponta que ‘quando escolhem um tipo, os
designers graficos tém em conta a histdria da tipografia, as suas conota-
¢0es atuais e as suas qualidades formais. O objectivo é encontrar uma boa
sintonia entre o estilo das letras, a situagéo social especifica e o contetido
que define o projeto em causa”. Por esse motivo e ainda que os valores de
contemporaneidade, racionalidade, rigor, tivessem que estar presentes, ou-
tros como tradicéo, refinamento e elegéncia ndo poderiam ser descartados.
No entanto uma fonte serifada também n&o era, no nosso entendimento,
0 mais adequado, pois aportava com ela um caracter demasiado forte no
que diz respeito a tradigéo e ao classicismo. Existia no entanto um meio ter-
mo naquilo que eram as fontes incisas que, nédo tendo serifas, apresentam
pequenos detalhes de grande elegancia que se adequavam perfeitamente
aquilo que é aimagem de marca pretendida para uma empresa dedicada ao
bem estar e a cosmética.

GOTAGOTA AROMAS DO VALADO
GOTAGOTA AROMAS DO VALADO

GOTAGOTA AROMAS DO VALADO
GOTAGOTA AROMAS DO VALADO

GOTAGOTA  AROMAS DO VALADO
GOTAGOTA AROMAS DO VALADO

GOTAGOTA AROMAS DO VALADO
GOTAGOTA  AROMAS DO VALADO
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Now bold

Now black
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Sendo assim, adicionou-se um segundo grupo de fontes que posterior-
mente foram sendo, depois de uma selecéo exaustiva, reduzidas ao grupo
apresentado na pagina anterior.

4.6.3.1. Aromas do Valado

Para a marca Aromas do Valado era clara a opgdo de usar um tipo sem
serifa, geométrico, que evidenciasse o caracter de estabilidade e confianga

que a empresa tem como interesse demonstrar.
Optou-se assim pela fonte Now, do Designer Alfredo Marco Pradil.

No entanto a sua verséao regular parecia-nos néo ser a mais adequada
até na relagdo que a mesma apresentava junto com o simbolo grafico. Ela-
borou-se entdo uma escala visual com o nome da empresa nos varios pesos
que a familia tipogréfica disponha, e encontrou-se na variante BOLD o equili-
brio resultante darelagéo entre os diferentes tipos, entre logdtipo e simbolo
gréfico e também na legibilidade e leiturabilidade que esta apresentava em
situagOes de comunicagdo a muito pequena escala.

AROMAS DO VALADO
AROMAS DO VALADO
AROMAS DO VALADO ¢
AROMAS DO VALADO

4.6.3.2. Gotagota

Jano que diz respeito & marca GOTAGOTA a escolha recaia principalmen-
te sobre as fontes incisas. Os valores apresentados no desenvolvimento da
Brand Personality ligados aos arquétipo emocionais tais como o intimo e o
Equilibrio Estético, resultantes em carateristicas como as de refinamento
ou equilibrio e harmonia, ajustavam-se perfeitamente a uma tipografia que
vive da riqueza estética provocada pelas ligeiras variagdes nas hastes de
cada tipo que compdem este alfabeto.
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ITC Legacy Sans Std bold

ITC Legacy Sans Std ultra

A selecao acabou por assentar finalmente entre duas fontes, mas foi a
ITC Legacy Sans STD a definida como mais ajustada, visto que, ainda que com
variantes de espessura, estas nao eram acentuadas ao ponto de, mais uma
vez e principalmente na redugéo do logdtipo, pudessem quase anular-se ao
ponto dos critérios de legibilidade e leiturabilidade ficarem comprometidos.

No entanto, e mais uma vez, a variante de peso da letra foi também
ela analisada e optou-se por escolher a MEDIUM como o peso ideal para a
construgao deste logdtipo. Este permitia manter a integridade dos tipos em
pequena escala sem deixar de ser visivel o detalhe dos mesmos, tanto na
composigao da palavra como na unidade de cada um mantendo, no entanto,
esse aspecto de equilibrio e refinamento pretendido.

GOTAGOTA
GOTAGOTA «
GOTAGOTA
GOTAGOTA

4.6.4. Cor nas marcas

Neste momento e depois de terem sido definidos e caraterizados os
elementos formais de ambas as marcas, faltaria analisar as componentes
da cor que estariam associadas as mesmas.

Alberto Cullére (2013, p.124) diz-nos que “a cor ou as cores corporativas
sdo o elemento da identidade que se integra de maneira inseparavel com
a marca grafica e com cada um dos signos de identidade que a compdem.
Isto é assim porque a cor necessita de uma forma que a contém”. Esta pre-
tende ser um elemento mais a trabalhar para uma identificagao inequivoca
daidentidade visual da marca e, desde logo, a trabalhar na caraterizagéo da
personalidade da mesma.
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No entanto Costa (2008, p. 57) avisa-nos que “a percecdo domundo e a
percecéo gréafica sao, na sua esséncia, coisas diferentes. A cor,(...), é um ele-
mento mais do sistema grafico”, e nesse sistema esta “inclui significantes
diversos no mundo das imagens e do design” produzindo significados resul-
tantes da “intencionalidade expressiva e comunicativa do designer”. Mas es-
tes significados resultantes da combinagéo das cores com os sentimentos,
ndo acontecem de forma acidental, eles sao na realidade o resultado de “ex-
periéncias universais, profundamente enraizadas desde a infancia na nossa
linguagem e no nosso pensamento”. (Heller, 2007, p.17).

No entanto € a mesma Eva Heller que nos diz que “nenhuma cor carece
de significado. O efeito de cada cor esta determinado pelo seu contexto, ou
seja, pela ligagéo de significados na qual entendemos a cor” (2007, p.18).
Contextos diferentes podem atribuir significados completamente diferen-
tes, e até mesmo opostos, aos mesmos elementos. Veja-se o exemplo do
simbolismo da cor preta associada ao luto num contexto ocidental e como
0 mesmo conceito &, em algumas sociedades orientais, representado pelo
branco. Por isso a importéncia de como, numa fase inicial, uma analise das
cores utilizadas em outras marcas graficas existentes se torna uma fer-
ramenta Util na tomada de decisbes feitas posteriormente pelo designer,
aquando do desenvolvimento de uma identidade visual.

Tal como foi referido varias vezes ao longo deste capitulo, existe um
denominador comum/conceito, onde todas as opgdes formais tomadas na
construgao dasidentidades visuais das nossas marcas, véo buscar referen-
tes. E como nao seria de estranhar, também a escolha das cores das marcas
graficas foram ai “beber” da sua inspiragéo. Falamos claramente e uma vez
mais, do processo de destilagéo por arraste de vapor e foi na cor tanto da
matéria prima, as plantas, assim como na do elemento que as transforma, o
destilador, que assentou a decis&o das cores a serem utilizadas.

Foram entéo o verde e o cobre as duas cores escolhidas, assim como
a opcdo de, em certas situagdes, também a aplicacdo das marcas gréficas
nas suas variantes em preto ou em branco, poderem ser usadas dependen-
do dos suportes onde as mesmas poderiam vir a ser utilizadas, tal como
veremos em capitulos mais a frente neste documento. Esta escolha era,
também ela, corroborada pela andlise de estudo de casos feito anteriormente
onde 68% dos mesmos utilizam a cor preta ou variagdes tonais para cinzas,
seguidas imediatamente por uns 11% atribuidos a cor verde.
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« 7

Do ponto de vista psicoldgico o verde “é a quinta-esséncia da natureza;

é uma ideologia, um estilo de vida: é a consciéncia meio ambiental , amor

pela natureza” (Heller, 2007, p.105).

figura 44
Carta Pantone
fonte

autor

A cor cobre apresenta-se aqui como um elemento diferenciador pois, ain-
daque somente 2% dos casos analisados a utilizam na suaidentidade visual,
as cores metalicas, cobre, ouro e prata, estdo extremamente associadas a
qualidade e ao luxo, elementos que desde o inicio se pretenderam enfatizar
no posicionamento que se queria dar, principalmente, & marca GOTAGOTA.

figura 45
Carta Stamping
fonte

autor




grafico 21

Ajuste dptico no kerning da
marca gotagota

fonte
autor

figura 46

Aplicagéo logotipo gotagota
fonte

autor

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

4.6.5. Composicao das marcas graficas

Ficavam assim definidos o que Oliveira (2015) chama de elementos ba-
sicos do sistema de identidade visual, o naming, o simbolo, a tipografia e a
cor.No entanto era agora necessario olhar para eles como um todo, entender
como estes se relacionavam, para assim construirambas as marcas graficas.

4.6.5.1. Gotagota

No caso do logdtipo da marca GOTAGOTA os ajustes finais passavam
simplesmente por encontrar o equilibrio dptico no kerning da prépria pala-
vra executando pequenas afinagdes na métrica dos vazios existentes entre

cada par de letras que o compoem.

GOTAGOTA
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Ja no caso da marca Aromas do Valado, um pouco mais de trabalho era
ainda necessario realizar.

4.6.5.2. Aromas do Valado

O primeiro ponto tinha que ver com o proprio logotipo da marca. Ainda que
sendo uma obrigatoriedade manter este nome, entendeu-se que o mesmo
poderia ser simplificado anulando a palavra “do”, contragéo da preposicéo de
e do pronome o, sem que com isso se perdesse o significado da origem do
nome, empresa que utiliza as plantas, mais propriamente os seus aromas, de

um determinado lugar, a quinta do Valado, para a criagao de vérios produtos.

Este ajuste facilitava um pouco a prontincia do mesmo nos mercados es-
trangeiros e ajudava na composicéo gréafica final da marca.

No seu lugar, ao centro, foiintroduzido o simbolo definido anteriormente,
desenhando uma marca grafica de composigéo horizontal onde o mesmo se-
para aindicacéo do produto (6leos - aromas das plantas) do local de origem e
fabrico (Valado - nome da quinta).

Ja com os varios elementos colocados, foram entéo afinados detalhes
Opticos de tracking e kerning para ambas as palavras assim como o espago
vazio entre cada umadelas com o simbolo gréfico e a escala de cadaum des-
tes elementos para com todos os outros.

gréfico 22

Ajuste optico no kernig e traking
da marca aromas do valado
fonte

© AROMAS VALADO

gréafico 23

(\r—‘ A "
Composigéao final da marca
graficaaromas do valado
fonte

=
'~ MAROMAS/Z=VALADO
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figura 47
rafica Aromas
do Valado
fonte

autor

Aplicacio Mares
Aplicagéo Marca

Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado
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4.7. Ecossistema da Comunicacao Corporativa

Para Costa (1995, p.228) “a comunicagéo néo é sé um conjunto de téc-
nicas, meios e mensagens que, mais ou menos, trabalham em coordena-
cdo”. Ela é, dentro de uma cultura corporativa, um conceito vivo, onde os
diferentes instrumentos se interrelacionam num grau de maior ou menor

importancia e de acordo com as necessidades do momento.

Esta ideia leva-o a sintetizar num esquema representado por formas
circulares e ao qual chama de Ecossistema da Comunicagao, as agdes de
comunicagao de uma hipotética empresa (grafico 24).

As formas circulares, de tamanho variavel, sobrepdem-se entre elas
para mostrar as relagdes diretas que encontram entre as suas anélogas, e
encontram-se, na sua totalidade, dentro do grande elemento que corres-
ponde aldentidade Corporativa.

Identidade
Corporativa

Sinalética °

// N Patrocinios
Arquitetura
Corporativa

Comunicagao

Comercial
Comunicagao -
Editorial / . Merchandising

multimedia

>
V’
Comunicacgao " ) Packaging
' . Comunicagao

Interna '
Informacao
Institucional \

grafico 24

Publicitaria
(medias)
Relagdes

D — Publicas

ada Comunica
;a0 erelagoes

orporativa;

Comunic
fonte

Juan Cos
adaptag
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A anélise deste ecossistema resultou na subdivisdo do mesmo em trés
grandes grupos/meios nos quais a comunicacédo empresarial acontece. Os
mesmos foram nomeados como produto, atmosfera da marca e comunicar,

diferenciar e promover.

Estes grupos estavam em direta relagdo com o esquema de organiza-
cdo estratégica criado anteriormente para a empresa.

Em produto, ligado principalmente as areas de desenvolvimento do pa-
ckaging e do merchandising da nova marca grafica, na atmosfera da marca
com arelagao direta com a arquitetura corporativa, nomeadamente com os
stands de feiras ou as futuras lojas e em comunicar, diferenciar e promover

feoos  COM toda a comunicacgéo interna da empresa assim como o desenvolvimen-
grafico

Andlise e decomposicaodo  to da comunicagao publicitaria.
( ama ssistema da
Corporativa; . ,
oerelagtes’ Nos seguintes capitulos falaremos, caso a caso, de alguns dos elemen-
fonte . R
autor  tos desenvolvidos para cada um destes trés grandes grupos.

ATMOSFERA
DA MARCA

Sinalética

Arquitetura
Corporativa

Patrocinios

Comunicagao
Comercial

Merchandising
multimedia

PRODUTO

Comunicagao

Editorial Packaging

Comunicagao
Interna

Comunicagao

Informagao Publicitaria
Institucional (medias)
Rela_g(")es
COMUNICAR, Publicas
DIFERENCIAR E PROMOVER
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4.7.1. Produto
4.7.1.1. Produto e simbologia

Como vimos anteriormente, a marca GOTAGOTA nasce do reajuste, ao
nivel dos objetivos e do posicionamento, que a empresa Aromas do Valado
considerou necessaérios realizar em relagéo a sua gama de produtos.

A |dentidade Visual utilizada até ao momento demonstrava grandes
entraves do ponto de vista do entendimento, principalmente por parte do
publico estrangeiro, o que fazia com que o mesmo tivesse dificuldades de
aceitagdo. Entenda-se que estas dificuldades nada tinham a ver com a qua-
lidade do produto em si, mas sim por problemas de comunicagao, que passa-
vam por elementos como o naming ou até mesmo a integridade do simbolo
grafico em escalas tdo pequenas, como o tamanho dos rétulos aplicados
nos frascos dos 6leos essenciais.

Era assim necessario voltar a olhar para 0 mesmo e tentar entender a
melhor forma de reposicionar este produto no mercado, visto que, segun-
do Ampuero e Vila (2006, p.101), ‘posicionar comega com o produto, mas
néo se refere ao produto; antes se refere ao que pode ser feito a mente do
provavel cliente ou pessoa (...), ou seja, como posicionar o produto nas suas
mentes”.

O primeiro passo a ser tomado teria que passar por um entendimento
completo de toda a gama e linhas de produtos que a empresa comercializa-

va e a forma como os organizava e comunicava.

Foi também neste momento que acabou por aparecer, por um feliz aca-
so, um dos elementos da Identidade Visual. De forma a tornar mais facil a
identificagao de cada um dos dleos, construiram-se icones que correspon-
diam a cada uma das plantas. Estes facilitariam na anélise do esquema e
conseguiriam, de forma clara, ajudar na orientacéo criativa que se seguiu

(figura 48).
figura 48 [ : |
lconografia das plantas usadas
pelaempresa Rosmarinus Lavandula  Lavandula Cistus Eucalyptus Pinus
fonte Officinalis Angustifolia  Stoechas Ladanifer Globulus Pinaster

autor
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gréafico 26

relagdo entre produto e planta
fonte

autor
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Comecou-se assim a elaborar um esquema que assentava em dois eixos,
um vertical, onde estavam representados os diferentes tipos de produto
(6leo essencial, tonico floral, leo de massagens, sabéo, champd sdlido, gel
de duche, balsamo labial e perfume sélido) e um horizontal onde se enumera-
vam os 06leos essenciais com que os mesmos eram produzidos (grafico 26).

Foram também incluidas algumas referéncias aos nomes das linhas ou
produtos, para tentar encontrar possiveis relagdes ou falta delas. Pudemos
assim constatar que o foco da empresa, ao nivel do langamento de novas
férmulas, estava no tipo de produto a ser desenvolvido no momento, mas
mesmo nesta perspetiva se encontravam incoeréncias — por exemplo entre
dois dos sabdes, um de esteva chamava-se Cistus, parte do nome cientifico
da planta em questé&o, enquanto outro que tinha como base o dleo de ros-
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maninho era identificado como Erges, nome de um dos rios que passam pelo
territorio onde a empresa esté sediada.

Tomou-se entao, em conjunto com a empresa, a decisao de que a nova
ordem a dar aos produtos seria feita de forma a valorizar as suas matérias
primas, os 6leos essenciais extraidos das seis plantas principais e as linhas
seriam organizadas segundo o nome cientifico de cada uma delas. Estas
cinco plantas/linhas seriam o Cistus Ladanifer (esteva), 0 Rosmarinus Of-
ficinalis (alecrim), a Lavandula Stoechas (rosmaninho), a Lavandula Angusti-

folia (lavanda), o Eucalyptus Globulos (eucalipto) e o Pinus Pinaster (pinho).

Desta maneira qualquer publico, de qualquer pais, poderia claramente
identificar a base sobre a qual cada produto é desenvolvido.

Esta decisdo veio ainda trazer luz a uma nova forma de olhar sobre o
crescimento da empresa. O esquema permitiu identificar “buracos” que po-
deriam, no futuro, tornar-se oportunidades de novos produtos e formas de
consolidacdo de linhas completas baseadas em cada uma das plantas.

Sendo agora clara a orientagao estratégica a seguir, passou-se a uma
segunda andlise que assentava diretamente sobre o packaging utilizado

pela empresa.

4.7.1.2. Packaging

Vidales Giovannetti, pelas palavras de Olga e Natalia (2006, p.101) diz-
nos que, “em termos gerais, packaging é o contentor que esta em contacto
direto com o produto, que segura, protege, preserva e identifica o produto
assim como facilita o seu manuseamento e a sua comercializagdo”, e este
divide-se em trés tipos diferentes. O “packaging primério esta em contacto
direto com o produto, tal como os frascos de perfumes. O Secundario con-
tém um ou mais [elementos] primarios e serve para proteger, identificar e
comunicar as qualidades do produto (..). Finalmente, packaging terciério,
que contém ambos os anteriores, tem como fungéo distribuir, unificar e pro-

teger os produtos ao longo da rede comercial”.

Esta investigagao assentou simplesmente no desenvolvimento do pa-
ckaging primario e secundério, sendo o terciario um ponto mais a ter em con-

ta nas recomendagdes de continuidade de estudo deste projeto.

Comecou por se analisar o packaging primério da empresa e mais uma
vez se encontraram incoeréncias nos materiais utilizados. Em conjunto com



grafico 49

Representagéo grafica do
Packaging primario para a marca
gotagota

fonte

autor
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a mesma entenderam-se quais as necessidades, tanto a nivel do volume/
quantidade de matéria prima existente em cada frasco, assim como as ca-
racteristicas técnicas e obrigatdrias resultante da legislagdo em vigor para
este tipo de produtos, tanto nacional como internacional, a ter em conside-
racéo nas escolhas a fazer posteriormente.

Este trabalho de analise materializou-se na sintese do packaging prima-
rio em apenas quatro elementos que serviriam para dar resposta a toda a
variedade de produtos que a empresa comercializava (grafico 49).

O

Este aspecto trazia também em si a vantagem para a empresa de poder
comprar maiores quantidades destes frascos e assim reduzir os custos fi-

nais de cada produto.

Os frascos continuariam a ser em vidro ambar, com tampas em negro
para, desta forma, manter o aspecto de boticario antigo e a relagéo direta

com uma imagem ligada a tradigao.

Com a definigdo dos mesmo procuraram-se agora referéncias que aju-
dassem na composicéo da rotulagem de cada um deles (figura 50). No en-
tanto era clara essaimagem técnica, quase farmacéutica, que se queria ter
nestas embalagens primarias. Comecou-se por analisar a informacéo que
cadaum deles obrigatoriamente tinham que conter a qual se acrescentaram
outros elementos como o logdtipo ou o icone correspondente a cada linha

de produtos.
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figura50

Moodboard packaging primério
fonte

autor

Um dos elementos que mais nos chamou a atengéo nesta fase foi o fac-

to de que o produto dentro dos frascos ambar, ao ser atravessado pela luz,
criava reflexos de cor que lembravam os préprios efeitos produzidos pela
cor cobre metalizada escolhida como cor da marca. Este aspecto levou-nos
a definir que estes rotulos deveriam, na medida do possivel, manter o maxi-
mo de visibilidade do frasco e por isso mesmo a opgéo de rotular os mesmos
em papel foi colocada de parte e a técnica de serigrafia sobre o vidro seria
aescolhida.

Foram realizados desenhos que trabalhavam areas de cheios e vazios
com uma Unica cor, 0 branco, para criar grande contraste sobre o ambar e
que deixariam, inclusive, vazios em zonas de lettering e nos icones de forma
a que, em certas condigGes de luz, também estes pudessem ficar com um
efeito de brilhos ou reflexos simplesmente utilizando propriedades ja exis-
tentes.

Com estes elementos totalmente definidos e tendo claras as dimen-
s6es dos mesmos, era agora possivel comecar a pensar nas carateristicas
que o packaging secundario apresentaria.
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figurab1

Rétulo tipo de dleo corporal
fonte

autor
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GOTAGOTA

Cistus Ladanifer

100ml

6leo essencial de rosmaninho

Produto enriquecido com:

6leo vegetal de caléndula, de argao e dleos essenciais.

Product enriched with sweet almond oil and essential oils.

backaged by INGREDIENTES |
L

Agitar antes de usar. Indicado para todo o tipo de peles. Uso externo.
PRUN ha es. £

ake before use. Indicated for all skin types. External Use.

ISL IF
LIMONENE, GERIANOL.

Utilizar de preferéncia antes do final de | Best before: 03/06/2016
Produzido em | Production date: 03/06/2019
Lote| Lot: AVOEROSM15_2524

figura52
Rotulo tipo de dleo essencial GOTAGOTA
fonte Cistus Ladanifer
autor CAs 80083-38-0

Plantas provenientes do agricultura bioldgica PT-BI0-
Plants from organic farming PT

figurab3

Mockup packaging primério com
aplicacéo derotulos

fonte

autor

Cistus Ladanifer

@ GOTAGOTA

6leo essencial de rosmaninho 3 P
Cistus Ladanifer

10ml

6leo essencial deesieil

100ml @ GOTAGO!

(@)
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figurab4

Proposta 01 para packaging
secundério

fonte

autor

N&o posso no entanto, deixar de fazer aqui um paréntesis para referir
que numa primeira fase do desenvolvimento desta parte do projeto, alguns
dos elementos da identidade visual ainda néo tinham sido definidos, tais
como o préprio nome da marca que estava ainda em processo de desenvol-
vimento, pelo que algumas das primeiras ideias aparecem com um nome e

simbolo provisoérios.

Eram no entanto seguras a vontade de trabalhar com alguns elementos
tais como as cores verde e cobre, a referéncia mais direta as plantas, atra-
vés de ilustragdes ou fotografia e a utilizagdo dos icones criados anterior-
mente para identificar cada uma das anteriores.

Comecou-se por desenhar uma primeira opgao, um pouco mais contem-
pordnea e abstracta, que se baseava numarelagdo entre anaturezae aarte.
Para este exemplo utilizou-se um tronco e arvore, cortado, onde foi aplica-
da uma tinta e a partir dai recolhido, a modos de gravura, o desenho pro-
vocado pelos veios nesta estampagem. Esse resultado foi posteriormente
vectorizado e 0 mesmo aplicado em cada uma das embalagens como se de
uma textura impressa em cobre se tratasse. A aplicagédo deveria ser feita
de forma a que, quando sobreposta nas varias embalagens de diferentes
tamanhos da mesma linha de produtos, esta seria visivel na totalidade e a
uma mesma escala, mantendo assim a unidade de toda a linha (figura 54).
Para cada uma destas seria usada uma gravura do tronco das plantas que
lhe correspondiam, o que se apresentou como o primeiro problema pois a
maioria delas s&o plantas arbustivas ndo tendo troncos que permitam este
tipo de abordagem. Para além disso, e ainda que visualmente nos agradasse
o resultado, consideramos que ao mesmo tempo faltavam algumas das ca-
rateristicas importantes da personalidade definida para a marca.

Cistus,
Ladanifer

Cistus, Cistus Gistus,
Ladanifer Ladanifer Ladanifer




figura b5

Proposta 02 para packaging
secundério

fonte

autor

figurab6

Estudos de proposta 03 para
packaging secundario

fonte

autor
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N&o sendo possivel trabalhar o tema da representagao das plantas da
forma anteriormente descrita, comegou por se tentar fazer essa aproxima-
cdo através da realizagao de ilustragdes lineares, a modos de estampa de
plantas do inicio do século passado, mas onde para além deste elemento
seria também usada a cor como forma de diferenciar as linhas de produtos.

Cada linha/planta seria caraterizada nao sé pela sua ilustragao, o seu
icone, o seu nome, mas também um tom de verde que |lhe corresponderia
em toda a sua variedade de produtos.

Foram realizadas varias provas (figuras 55 e 56) e sentiu-se que o cami-
nho poderia ser este, no entanto pretendia-se ir um pouco mais longe.

Cistus Ladanifer

il

VALADO

il

VALADO VALADO VALADO

Cistus Cistus
Ladanifer,

Tom

Cistus

il

VALADO

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Cistus_
ifer

il

V&LA?O VALAEO

comenca aodeica

vaLABo

9

Cistus

9

Cistus,
Ladanifer
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figurab7
Proposta 03 para packaging
secundério
fonte

autor

Com os exemplos entendeu-se que poderiam surgir dificuldades narela-
cdo da estampagem a cobre sobre determinadas tonalidades mais escuras
do verde (figura57), por outro lado existia a vontade de levar um pouco mais
longe esta ideia de “gradacéo de cor”, ndo so entre linhas mas também em
cada uma das embalagens e por Ultimo um aspeto que se prendia mais com
a visibilidade do produto, no posicionamento da marca em certos locais de
venda e a forma como estas embalagens se relacionava com a comunica-

cdo de marca.

figurab8

Moodboard packaging priméario
fonte

autor

Comecou por se fazer uma nova investigagdo criando um moodboard
que nos pudesse orientar no desenvolvimento destas ideias (figura 58).
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Proposta 04 para packaging

secundério
fonte
autor
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Com a sua ajuda entendemos que o tom de verde poderia aparecer de forma
mais subtil, ndo tendo que cobrir toda a caixa e ser trabalhado também em
forma de gradac&o entre o mesmo e a cor branca, tornando-se um elemento
identificativo sem, no entanto, criar dificuldades relativamente aos outros
elementos visuais de cada uma das embalagens (figura 57).

. W @ m W W
VALADO VALADO VALADO VALADO VALADO

ALADG YALADS YALADO I YALADO m g VALADO: e NALADC

Rosmarinus Lavandula

Lucalyptus 3 ula,
Officinalis \ugust\[nhu

Globulus

Lavandula
Loechas

Do ponto de vista do Design Grafico e damaneiracomo os seus elemen-
tos deveriam ser aplicados, consideramos que se tinha conseguido chegar
a uma conclusdo a qual foi também aprovada pela empresa. No entanto
novas variaveis foram langadas de acordo com alguns comentarios/reco-
mendagdes feitas durante a participagdo da empresa em feiras nacionais
e internacionais.

Nas embalagens ainda em vigor, a pequena dimens&o destas principal-
mente no que diz respeito aos dleos essenciais, dificultavam a introducéo
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de toda a informacao técnica que este produto deveria conter, o que as
tornava pouco apelativas e, mesmo assim, insuficientes, obrigando a com-
pletar o packaging com uma folha informativa no interior do mesmo. Para
além disso foi varias vezes comentado que o pequeno tamanho das mes-
mas criava uma imagem contréria a de qualidade que se queria e sabia que
o produto tinha realmente, o que vem, mais uma vez, lembrar a citacéo feita
anteriormente de que “posicionar ndo se refere ao produto” mas sima “como
posicionar o produto nas suas mentes”. (Ampuero e Vila, 2006, p.101).

Comecou-se entdo a trabalhar no sentido de dar resposta a essas no-
vas premissas ao mesmo tempo que se tentaram resolver outras.

Foi necessario comecar a olhar para estas embalagens mais do que
como simples contentores. Todo o processo de unboxing do produto deveria
ser por si mesmo, parte de uma experiéncia de descoberta para o utilizador
final, sendo que em cada passo algo novo se revelaria.

Imaginaram-se umas embalagens onde o produto pudesse aparecer em
destaque, como se fosse um pequeno frasco de perfume e que, ao ser reti-
rado das mesmas, revelassem uma imagem da planta da qual era extraido,

como se uma vez mais este fosse “retirado” do seu meio natural.

E foi aqui que surgiu a ideia ligada a producéo de imagens que seriam

também, posteriormente, utilizadas no resto da comunicagao.

Estas imagens deveriam representar, fotograficamente, cada uma das
plantas a uma escala de pormenor onde por vezes, se conseguiria chegar
a ver o proprio veio das plantas. Funcionaria como se cada uma delas esti-
vesse, uma vez mais, a oferecer-nos parte da sua propria vitalidade e desta
forma contribuir para o nosso bem estar.

Estas ideias traduziram-se numa embalagem tipo “caixa de fésforos”
composta por uma manga, uma bandeja, um posicionador e uma imagem da
planta que lhe correspondesse. Estaimagem seria produzida como elemen-
to independente para assim facilitar, uma vez mais, na produgao em quanti-
dade das varias embalagens (figura 57).

A gradacéo de cor apareceu nesta proposta final, do fundo para o cimo
da caixa, dando a ideia de que a embalagem est4, lentamente, a absorver o
verde e a ficar cada vez mais impregnada do mesmo.
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Fizeram-se vérias provas para chegar ao verde escolhido. Terminou
numa gama de tons mais “quentes”, com uma maior quantidade de amarelo
na sua composigao, de forma a que os mesmos estivessem em concordan-
cia e fizessem remeter para uma luz mediterranica, de acordo com a locali-

zagéo da propria empresa (figura 61).

figura 61

Esquema cromatico marca
gotagota

fonte

autor

De um modo geral, todas as outras embalagens deveriam seguir os mes-
mos conceitos, adaptando um ou outro elemento conforme as necessidades.
No entanto um dos produtos, o sabao, apresentava uma nova dificuldade.

Ainda que toda a gama de produtos apresentasse um posicionamen-
to para um publico de nivel social medio-alto/alto, este produto especifico
deveria, a pedido da empresa, ser vendido em grandes superficies como
supermercados ou mesmo hipermercados, onde a visibilidade do mesmo
compete com um maior nimero de concorrentes e onde acreditamos que
o design minimalista que apresentavam as embalagens, pudesse nao dar
resposta as necessidades de comunicacgéo.

No entanto aquilo que poderia ser um problemaacabou por se tornaruma
mais valia para o conjunto de cada uma das linhas de produtos. Decidiu-se
gue nestas embalagens era a imagem o que apareceria diretamente como
primeiro elemento gréfico, fazendo a ponte entre a comunicagao de cada
uma das linhas com o elemento surpresa do interior das outras embalagens
(figura 62). Mesmo ao nivel do conceito conseguiam manter-se as mesmas
ideias. Desenhou-se um cortante composto por um Unico elemento impres-
so que envolveria o préprio produto e que fechava com aintrodugéo de uma
etiqueta autocolante que continha a informacgéao técnica do mesmo. Mais
uma vez o produto ao ser retirado da embalagem como que ¢ “extraido” das
plantas que o originam.

Esta etiqueta, sendo um elemento auténomo, poderia ser ajustada em
relagéo a lingua em que essa informagao necessitasse ser traduzida para

comercializagéo no estrangeiro.
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Produto Tradicional, produzido de forma manual.
Hand-made traditional product.

Sabao Bioldgico, de origem vegetal, hidratante, a base de azeite
e enriquecido com éleos essenciais 100% puros.
Bio moisturizing soap of vegetable origin, olive oil based
and enriched with 100% pure essential oils.
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figura 63

Cortante de packaging secundario para sabéo - linha Cistus Ladanifer
fonte

autor
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Com estas diretrizes ficava assim fechada toda a definigdo a nivel gra-
fico necesséria para a realizagéo do packaging da empresa. Cada uma das
embalagens, de cada um dos produtos, sé teria agora que ir sendo ajustada
em relagéo a tamanhos. No entanto faltava analisar alguns dos elementos

que ajudavam a completar, e também comunicar, a nova marca.

4.7.1.3. Produto merchandising

A caracteristica principal, do ponto de vista sensorial, que estes produ-
tos apresentam é o aroma que cada um deles liberta. Nos seres humanos
0 “nariz é capaz de distinguir cerca de 10000 cheiros diferentes, sendo o
olfato um dos sentidos mais sensiveis e emocionais, com uma grande ca-
pacidade para associar determinados aromas com situagdes concretas”
(Marin, 2016, p. 102) e foi interessante como algumas pessoas comenta-
ram, durante o tempo em que foi realizado um questionario com os produtos
expostos e do qual falaremos mais adiante neste documento, o prazer que
sentiam na presenca de certos 6leos por lhes recordar a sua infancia e a
relagéo que tinham com o campo e com essas plantas.

Até porque ja era um produto comercializado pela empresa, sentiu-se
a necessidade de desenvolver algum tipo de difusor/aromatizador que pu-
desse estar associado a cada uma das linhas de produtos. Os difusores até
entdo comercializados pela empresa néo se encontravam de acordo com a
personalidade da marca e, alguns deles, eram fabricados com componentes
plasticos, um dos materiais que se pretendia usar o menos possivel.

As primeiras caracteristicas que se quiseram ter em conta foram as de
que, namedida do possivel, fosse um produto feito de forma manual, de pe-
quenas dimensdes e que pudesse funcionar tanto como objeto para venda
como de oferta.

Eram ja conhecidas pela empresa, as caracteristicas de bom difusor de
aromas que a ceramica proporciona. Este material, poroso, permite a absor-
cdo e retengao dos oleos de forma a que os mesmo se possam, de forma
natural, propagar lentamente pelo ambiente circundante.

Procurou-se entdo no mercado um ceramista que pudesse, em parceria
com a empresa, desenvolver estes elementos.

0 nome damarca foi o que levou a criagédo destas mesmas pegas. Foram
criados pequenos objetos de cerdmica, em forma de gota, e de tamanhos
variaveis, que funcionariam como difusores a frio dos 6leos essenciais (fi-
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figura 64
Difusor a frio
fonte

autor

figura 65
Vela de cheiro
fonte

autor
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gura 64). Estes poderiam ser vendidos como produto da empresa ou serem
utilizados como elemento de oferta em situagdes promocionais.
"

gl

Mas mais uma vez se deu uma feliz coincidéncia. A ceramista escolhida
desenvolvia um trabalho de investigacéo criando pecgas de porcelana usan-
do elementos e texturas da natureza.

Um dos elementos criados era uma série de recipientes que usavam a
texturas dos troncos das arvores como molde. Sendo fabricados em por-
celana nao permitiam a absorgao, tornando-se completamente estanques,
mas esta propriedade fazia com que se tornassem ideais para a criagéo de
um outro elemento que, ndo pertencendo ao grupo de produtos inicialmen-
te pensado, trazia agora a possibilidade de novos direcionamentos para a

empresa.

Foi assim que surgiram as velas de aromas (figura 65). Estudou-se a for-
ma como estas eram produzidas e, simplesmente com os déleos essenciais
e cera de soja, também ela bioldgica e com certificado vegan, conseguiam-

se completar as linhas de produtos com mais um elemento.




figura 66

Encenacgéo de elementos de
comunicagéo e produtos da
marca gotagota para efeitos de
realizacéo de questionario
fonte

autor
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4.7.1.4. Teste de percepcdo da marca grafica

Com a definicdo tanto das marcas graficas como dos elementos ligados
diretamente aos produtos comercializados pela empresa e que, de alguma
forma eram aqueles que apresentavam uma relagdo mais direta com o pu-
blico alvo, o packaging, procedeu-se a elaboracéo e aplicacdo de um teste
de percecao para averiguar se os resultados estariam de acordo com as in-
tengdes criadas no plano de desenvolvimento estratégico e se a personali-
dade da marca previamente definida era agora totalmente apreendida pelo
publico em geral.

Foi criado um questionario (figura 67, p.116) onde se apresentava uma
escala de valores relacionados com as emogdes associadas aos arquétipos
emocionais definidos para a marca. A estes foram contrapostos as emo-
cOes contrarias para, numa escala de valores numéricos, cada uma destas

pudesse ser avaliada de forma quantitativa.

Como complemento foi também pedido que cada inquirido fizesse al-
gum tipo de comentaério geral ou mais concreto aldentidade Visual da marca
em relacéo a sua aplicacao.

0 questionario foi realizado de forma presencial e para o efeito foi ence-
nada uma mostra com protdtipos das embalagens e dos difusores de cera-
mica de uma das linhas completa dos produtos.

GOTAGOT

Nos graficos seguintes podemos ent&o apreciar os resultados obtidos
para cada um dos pontos avaliados.
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Foi gratificante entender, depois da analise realizada aos resultados
que a percegao aos elementos base do sistema da Identidade Visual da
marca estavam em total acordo com as intengdes definidas para a mesma.
Curioso, de um ponto de vista positivo, que inclusive na avaliagdo dos valo-
res de tradicdo e contemporaneidade os inquiridos apresentavam alguma
dificuldade em avaliar este aspecto, optando 42% dos mesmos por referir
que ambos os valores estavam em equilibrio, o que vinha validar as opgdes
graficas tomadas em relagcdo a uma marca que pretendia comunicar com um
publico alvo, definido anteriormente como um grupo de pessoas que “unem
valores do passado com os avangos tecnoldgicos do futuro”. (Vinagre, p.51)

figura 67
Questionério teste de ) ! '
- . This survey is part of aresearch project
percepgéao de marca grafica accomplished by Ricardo Correia in pursuit of
fonte obtaining a Master's Degree in Graphic Design

from Escola Superior de Artes Aplicadas in

Ve
autor the Instituto Politécnico de Castelo Branco, in
partnership with the Faculdade de
Arquitectura da Universidade Lisboa, under

the gquidance of PhD Professor Daniel Raposo
and PhD Professor Fernando Oliveira.

Since the quality of the results depends on

your collaboration, | would ask you to read the 1
questions carefully and answer with honesty . ) L )
and thoughtfulness. Taking into account the logo as well its applications in the
The replies will be analysed ensuring the packaging, what values do you think describe better the
anonymity of enquired. brand presented above?

5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 5

reliability OO OO OOOOO OO distrust
quality OO0 OO0 OO0 OO mediocrity
tradition OO OO OO OO O O O contemporaneity
elegance OO OO OO OO OO O roughness
refinement OO OO OO OO OO O rudeness

PERSONAL DETAILS balance OO0 OO OO0 OO0 imbalance

Gender Ofemale Omale harmony OO O OO OO OO OO disharmony
Age simplicity OO OO OO0 OO OO complexity
Nationality tenderness OO O OO OO OO OO hostility
Profession cosy O0O00000000 O distant
02.
Are you the owner or employee of Do you have any comments regarding the Graphic Design
any company in the business of or the packaging of the GOTAGOTA Brand?
cosmetic or biological products?
O yes
O no
03.
In General, what is your opinion regarding the brand
GOTAGOTA?
Thank you
for your time.
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Proposta 01 - Stand
promocional

fonte

autor
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4.7.2. Atmosfera da marca

4.7.2.1. Ambiéncia de marca

Do ponto de vista da Identidade da Atmosfera da Marca foram entéo
identificadas duas situagdes a desenvolver.

4.7.2.1.1. Stand Promocional

Em primeiro lugar comegou-se por pensar o elemento de Stand da em-
presa, visto a mesma frequentar regularmente algumas feiras internacio-
nais, com vista a atingir o objetivo de se dar a conhecer nos mercados alvo
para 0s quais queria crescer.

Tomou-se como referéncia para o desenvolvimento deste ambiente as di-

mensdes de um modulo deste tipo de evento, um espago de 3x3x2,4 metros.

Foi elaborada uma propostainicial em que o conceito assentava no equi-
librio entre o tradicional e o contemporéneo e ligado com um maior énfase

ao arquétipo emocional de RAIZ.

Numa abordagem minimalista do ponto de vista formal, seria criado um
ntcleo/mével central onde o produto poderia ser armazenado ao mesmo

tempo que o seu topo serviria de base para a exposigao dos produtos.
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0O visitante deveria circular em volta do mesmo, deixando as paredes li-
mitrofes do espaco livres para albergar uma enorme imagem panoramica da
quinta ou da paisagem da regido onde estéa sediada a empresa e de onde os
produtos e plantas sao oriundos. Criar-se-ia assim uma relagao emocional

direta com as raizes da prdpria empresa.

No entanto alguns problemas técnicos, principalmente do ponto de vis-
ta da logistica, assim como novas necessidades na configuragéo do espa-

¢o, levaram a um novo desenvolvimento.

Comegou-se por procurar algumas novas referéncias que pudessem
levar a outros caminhos no que diz respeito a representacao gréafica dos
mesmos valores conceptuais. Apareceu assim um novo conceito para o de-

senvolvimento deste espago.

figura 69

Moodboard stand promocional
fonte

autor

I\
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Na ideia de “Caixeiro Viajante” encontravam-se esses valores tradicio-
nais de alguém que pega nos seus produtos e viaja pelo mundo em busca de
clientes. As atuais feiras ndo sédo mais do que uma versao contemporanea
do ponto de encontro entre aqueles que se deslocam para exercer amesma
atividade.
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0 espaco foi entdo desenvolvido em volta das malas onde o produto ndo
s0 era transportado como também era exposto. Desenvolveu-se um ele-
mento principal, tipo boticario de gavetas que, através de um sistema de
colocacdo de bases semitransparentes retro iluminadas no topo das gave-
tas abertas, permitia que o mesmo servisse ndo s6 de armazenamento do

produto como também de expositor do mesmo.
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Este seria colocado numa area do mddulo do stand onde a cor verde do
sistema de identidade visual era predominante. Criando cortes entre este
verde e zonas mantidas nas cores naturais, os varios elementos do espago
criavam assim essa relagdo de equilibrio entre uma abordagem tradicional
com uma mais contemporanea. O resto do espaco seria completado com a
colocagéo em vasos de algumas plantas das quais séo extraidos os 6leos
essenciais assim como de uma érea para pequenas reunides onde malas de

viagem antigas serviriam de apoio.

figura 71

Stand promocional
fonte

autor
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figura 72

Referéncias arquitectdnicas
para espaco de retail

fonte

autor
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4.7.2.1.2. Espaco Retail

A segunda situagao relacionada com a Identidade da Atmosfera da mar-
ca prendia-se com a vontade de, num futuro préximo, a empresa querer dar
0 passo para a abertura de espacos de retail proprios.

Sendo que esta vontade se encontra ainda e somente num plano de
intengdes, o desenvolvimento das caracteristicas espaciais destes locais
foi feito de forma a enfatizar os aspectos que caracterizam a personalidade
da marca, pelo que os elementos formais deverdo ser, a posteriori, adapta-
dos as possibilidades que os espagos permitam. Estas funcionam como um
guias de intengdes mais do que um projeto arquitectdnico de interiores.

Talvez aqui se encontre uma das situagdes onde os arquétipos emocio-
nais, na sua totalidade, foram tidos como referéncia no momento da tomada
de decisbes do ponto de vista formal.

Raiz, Intimo e Equilibrio Estético encontram-se extremamente marca-
dos nos dois conceitos espaciais que levaram ao desenvolvimento do proje-
to neste ponto, os conceitos de Hamam e o de Abside de umaigreja, aliando
as raizes arabes com as tradigdes roménicas tdo marcantes no territorio
portugués, assim como a ideia de espiritualidade transportada para aritua-
listica intima do cuidado do corpo.

Abside
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figura73

spago

autor

0 espaco seria composto por dois momentos, o primeiro, de forma re-
tangular, e subdividido ao longo das suas paredes por finos pilares salientes
colocados de forma alternada e com esquina superior em semicirculo, que
dividiriam a érea de acordo com o tom de verde correspondente a cada uma
das diferentes linhas de produto da marca, os quais seriam colocados em
estantes de madeira que cobririam as paredes do chéo ao tecto.

0 angulo visual do publico terminaria por aperceber, na relagéo entre os
varios pilares, a sensacgéo de arcos completos, numa gradacéo de cor cada
vez mais intensa a medida que se aprofundariam na loja, culminando no tom

mais escuro de verde que caracterizaria o segundo momento do espago.

Aqui eram reforgadas as ideias de espiritualidade e intimidade nao sé
pela cor escura mas pela forma semicircular das paredes em abside do seu

tecto, como se de uma meia clpula se tratasse.

i
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No centro deste espago um elemento fixo introduziria o elemento dgua
permitindo ao publico experimentar os produtos ali comercializados. A en-
volver este elemento e de forma paralela as paredes limitrofes, um painel
semi curvo funcionaria como um enorme painel de LEDS onde seria projeta-
do o video promocional da marca assim como outros elementos de comuni-

cacgéo audiovisual.

figura 74
Perspectiva - espago de retail
fonte

autor
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4.7.3. Comunicar, diferenciar e promover

4.7.3.1. Comunicacao da Identidade Visual

Este ultimo grupo que intitulamos de Comunicar, diferenciar e promover,
encontra-se diretamente relacionado com o vetor da Comunicagao apre-
sentado também por Costa (2012) no modelo ao que chamou de “paradigma
do séc. XXI”, e este esta em total relagéo de interdependéncia com os da
cultura, agao, identidade e imagem que completam o mesmo modelo.

A comunicacgéo “é o fluido que relaciona todos os elementos no interior
da empresa, e esta com a sua envolvente” (Costa, 2012, p.68). E 0 elemento
que permite tornar “visivel” toda a conduta das agdes da mesma e, desta
forma, entender aquilo que é a sua cultura. Ele € o como se transmite, o que

aempresa é e faz (identidade) e a forma como o vive e o faz (cultura) (Costa,
2012).

Recorrendo aos elementos da identidade visual apresentados anterior-
mente para ambas as marcas, foram assim desenvolvidos neste projeto al-
guns elementos de comunicacgéo que permitem fazer passar as mensagens
necessarias a criagdo de uma imagem de marca coerente com a identidade

damesma.

Numa sequéncia légica dentro daquilo que é a organizacéo deste docu-
mento comegamos por apresentar o suporte que marca aqui arelagédo entre
este grupo e o anterior, o da atmosfera da marca, visto o mesmo apresentar
caracteristicas que pertencem a ambos. De seguida passamos a apresen-
tar dois outros suportes que completam esta comunicagéo com o exterior e
de alguma forma mais relacionados com a marca Gotagota, deixando para o
final os elementos desenvolvidos de forma a normalizar a identidade visual
da Aromas do Valado dentro do interior da mesma.
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4.7.3.1.1. Video de marca

Este suporte audiovisual aparece aqui com uma dupla fungdo. Se por um
lado ele funciona como elemento de comunicacgéo e promogéao da marca por
outro ele pretende contextualizar, de forma visual, o ambiente que permitiu
0 nascimento desta empresa e o sistema de relagdes de interdependéncia
entre os dois elementos usados na obtengéo dos produtos da mesma, a
agua e as plantas.

Desenvolveu-se assim uma narrativa que, através da captagdo de ima-
gens efectuadas no territério onde se localiza a empresa e de onde séo
oriundas as plantas usadas na produgéo dos diferentes produtos, mostra o
ciclo diario pelo qual estes dois elementos passam, desde o nascer até ao
fim do dia.

Comeca-se por uma imagem de nevoeiro, com a dgua no seu estado ga-
S0S0, 0 mesmo que permite a extragéo dos 6leos no processo da destilagéo
por arraste de vapor, que é imediatamente substituida por planos de porme-
nor de gotas ainda solidificadas em contacto direto com a vegetacéo.

Posteriormente a introducéo do elemento solar que com o seu calor
derrete essas gotas e as transforma nesse elemento liquido representado
pelos rios da regido. Este é também o segundo momento do processo de
destilacéo, a introducéo da 4gua fria para possibilitar a mudanga de estado
dos dleos.

Por ultimo o ciclo completa-se com a acumulagéo do orvalho nas plan-
tas, em forma de gota, que com o frio da noite se voltariam a solidificar. E
neste momento final que se apresenta a marca, seguida pela sua tagline/

slogan utilizado na comunicagdo promocional.

Chamar a atencgéo para a frase inicial que pretende brincar um pouco
com o facto desta marca, assim como a propria empresa, terem sido desen-
volvidas em contexto de teses de mestrado e dai arelagdo direta comas pa-
lavras “folhas”, de papel ou de plantas, e “livro”, contentor de conhecimento.

Um outro dado importante diz respeito a duragéo do video, inferior a
1’307, assim como ao facto de tanto o inicio como o fim do mesmo terem
comecgado com planos de alguns segundos em negro, para possibilitar que o
mesmo pudesse ser projetado num loop continuo e em situagdes de supor-
tes de comunicagao como redes sociais, nomeadamente facebook por ser
amais utilizada pela empresa.
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12 momento
introdugéo

citagéo de contexto

comego do dia

planos de pormenor com gotas
de dguano estado sdlido

22 momento
comego do dia

aparecimento da aguano estado gasoso.

32 momento
aparecimento do sol

introdugéo do elemento calor e
mudanga de tonalidades de cor para
umambiente mais de acordo com a
luz da paisagem mediterranica

o

42 momento

fluxos de agua

um plano aéreo mostra uma vista geral daregido

aomesmo tempo que apresenta o estado liquido
da dguarepresentada pelos rios que aqui existem

fluxos de dgua

planos de pormenor que comegando
no plano aéreo daregiao vao

caminhando novamente para planos
de pormenor da paisagem

aparecimento do sof

planos de pormenor que vao desde o
descongelamento das gotas de dgua
até ao aparecimento dos primeiros
planos de fluxos de agua.

o
52 momento

marca gréfica

umplano de pormenor apresenta o

aparecimento do orvalho no fim do
dia e 0 comegar de um novo ciclo

62 momento
créditos

awomss B vassoo

assinatura do video com
marca grafica da empresa

126



figura 75

Mockup aplicagao de cartaz em
espago publico

fonte

autor
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4.7.3.1.2. Comunicacao publicitaria

Para além do elemento audiovisual foram ainda desenvolvidos outros
dois suportes de comunicagao para levar a mensagem que se pretendia

transmitir a outros meios.

O primeiro consistiu num grupo de cartazes que pudessem ser afixados
em locais publicos e que conseguissem chamar a atengéo do publico alvo
identificado anteriormente neste documento, pois como nos dizem Moles
e Costa (2005, p.106) a mensagem grafica publicitaria pretende “deixar um
rasto na memodria visual do individuo, que de algum modo o influencie e de-
sencadeie uma reacgéo - que o designer [grafico] e a empresa pretendem -
obviamente positiva”.

Estes foram trabalhados utilizando os elementosimagem e texto na sua

composigao. Por um lado, e uma vez mais, fez-se uso do grupo de imagens
fotogréaficas das plantas usadas pela Aromas do Valado na produgéo dos
6leos essenciais as quais se uniu a marca grafica Gotagota assim como o
slogan “todos os dias a cuidar de si”.

As imagens dos elementos vegetais em grande escala, com cor e so-
bre fundo branco que as destaca e coloca em evidéncia, pretendem povoar
as cidades com a memodria das plantas campestres dando-lhes énfase na
importéncia que as mesmas exercem nos cuidados diarios de cada um, im-
porténcia essa reforgada pelo elemento textual que redireciona e enfatiza
a mensagem numa tonica assente no cuidado do utilizador, fazendo assim
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figura 76

Conjunto de cartazes marca
gotagota

fonte

autor
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uso das palavras de Molhes e Costa (2005, p.106) quando nos dizem que
‘0 mais importante da comunicagdo ndo é o meio, nem a mensagem, nem o
emissor, mas sim o receptor humano”.

A utilizacao destas imagens usadas igualmente no packaging da marca,
permitem criar uma relacéo direta entre o suporte de comunicagao e o pro-
duto sem ter que utilizar este Ultimo como elemento construtor da propria
mensagem.

GOTAGOTA

GOTAGOTA / >
AT =
o —_— e

GOTAGOTA




figura 77

Mockup de desdobravel
promocional

fonte

autor
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Estas sé&o ainda utilizadas no desenvolvimento de outro elemento cria-
do como suporte grafico de comunicacgédo. Estamos a falar de um desdob-
ravel pensado como veiculo de promogéo a utilizar, por exemplo como com-
plemento dos locais descritos anteriormente no capitulo sobre atmosfera

da marca.

Durante as feiras e eventos em que a empresa se pretenda promover,
este elemento servird como registo fisico, transportavel, que faz com que
cada individuo que o receba se torne ele préprio veiculo de comunicagéo da

marca.

Conceptualmente este elemento vai buscar a sua inspiragao ao proprio
packaging da marca gotagota. A capa e contracapa mantém uma compo-
sicdo idéntica a manga das embalagens dos dleos essenciais utilizando o
verde corporativo num degradado ascendente, transparentando-se para o
branco onde se encontra a marca grafica estampada em cobre.

O interior deste elemento, dividido em seis partes, apresenta as ima-
gens, assim como informacéo, de cada uma das plantas e uma pequena
apresentacéo da empresa. Mais uma vez a relagéo direta com o packaging
que contém no seu interior a imagem de cada um dos elementos vegetais
que compdem esse produto.
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4.7.3.1.3. Estacionario

Os ultimos elementos desenvolvidos de forma a manter a coeréncia do
sistema de Identidade Visual destas marcas foram aqueles que diziam res-
peito a propria empresa e néo a linha de produtos por ela desenvolvida.

Como comentado anteriormente todos os elementos devem comuni-
car os mesmos conceitos identitarios que definem as caracteristicas de
unicidade da marca, e cada uma das escolhas feitas pelo designer grafico
na hora de os definir, devem indiciar esses valores que a representam. Isto
nao é valido so para as grandes campanhas de comunicacdo mas também
para todos os elementos, por mais pequenos e insignificantes que possam

parecer.

No nosso enquadramento tedrico comentamos como a Identidade Cul-
tural de uma empresa também passa por pequenas situagdes tais como a
forma de atender um telefone. Como complemento destes “pequenos deta-
lhes” podemos incluir o estacionario da empresa como suportes quotidia-
nos de comunicacgao da ldentidade Visual corporativa, muitas vezes com

maior poder de movimento e com custos muito inferiores.

Fazemos aqui referéncia aos custos de producéo destes suportes por
ter sido um dos pontos a ter em consideragéo aquando do desenvolvimento
dos mesmos. Ainda que querendo manter um certo caracter de qualidade,
uma das caracteristicas de extrema importancia para a empresa, enten-
deu-se que certas decisdes tomadas anteriormente na definigdo da marca
grafica, como é o caso do uso da estampagem em cobre da mesma como
referéncia aos destiladores e para aumentar a percepgédo dessa mesma
qualidade, punham em causa a viabilidade da execucdo destes elementos
de grande tiragem e, em alguns dos casos, com necessidade de produgao
pela propria empresa.

Entendeu-se também que mais do que um estilo grafico que fosse
buscar referéncias ao premium, como acontece para a marca gotagota, a
imagem corporativa deveria ser compreendida dentro dos conceitos de res-
peito pelo meio ambiente, da forga que as plantas véo buscar a terra e do
conceito de reciclagem. Desta forma optou-se pela utilizagdo de papéis re-
ciclados e tipo kraft para a construgao destes suportes utilizando as cores
branco e um tom de beije aproximado a cor do Kraft, a serem utilizados em
contraste com a cor do suporte utilizado.



figura 78

Marca gréfica Aromas do
Valado com ajuste de cor para
estaciondrio

fonte

autor

figura79

Padréo para marca Aromas do
Valado

fonte

autor
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—
AROMAS ’=_ VALADO

Como forma de relacionar a marca empresa com a marca produto, vol-
tou-se a usar o ponto estratégico de comunicar as marcas através das plan-
tas, utilizando aqui os icones de cada uma delas na criagdo de um padrao
modular que pudesse ser aplicado em tamanho e escala ajustavel e sempre
que assim fosse desejado.
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figura 80

Estacionario para marca Aromas do Valado
fonte

autor
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4.8. Gestao de Marca e Manual de normas Graficas

Pudemos verificar anteriormente que para a marca inicial da Aromas do
Valado, néo tinha sido realizado nenhum documento onde inequivocamente
fosse esclarecido todo o sistema da Identidade Visual da mesma. A “Orien-
tacéo Visual”, de acordo com Oliveira (2015) ou “Estilo Visual” segundo
Costa (2012), ainda que definidos pela equipa de design desse projeto, ndo
ficou registado de forma a que uma gestao clara dos componentes da Iden-
tidade pudesse ser aplicada pelos elementos que compunham a empresa,
o que levou, a posteriori, a uma evolugdo dos mesmos muitas das vezes de
forma deficiente.

0 brand book, o manual de normas gréaficas ou o kit de normas graficas
sdo documentos de gestéo de marca e branding que permitem o acesso a
toda a normalizacéo dos elementos da Identidade Visual de qualquer marca
gréfica e seus elementos de comunicacgéo. Estes devem ser construidos de
forma a conter uma informacéo clara e de facil entendimento, com dados
sempre actualizados, que falem do significado da Identidade, apresentem
todas as restrigdes para a utilizagao desses elementos mas também deixar
como possibilidade todas as adaptagdes que o designer ou diretor de arte
pretenda experimentar (Wheeler, 2009).
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GOTAGOTA

figura 81

Manual de normas gréficas para
amarca gotagota

fonte

autor
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5.1. Conclusdes finais, contributos e recomendacoes

Com o presente projeto pretendeu-se dar resposta ao argumento ini-
cialmente proposto neste documento de que pela definicdo de uma brand
personality e gestao de Marca adequada é possivel compatibilizar a Identi-
dade Visual com aldentidade de Marca, respondendo as exigéncias de cada
mercado.

Para tal tomou-se como objeto de estudo a empresa Aromas do Valado,
fabricante de perfumes e produtos de higiene e cosmética, com certifica-
cdo bioldgica.

Considerou-se que a forma mais efetiva de proceder seria utilizar uma
metodologia de investigagao mista, tanto intervencionista como néo inter-

vencionista, e com base qualitativa e quantitativa.

No entanto uma revisdo da literatura foi necessaéria para servir de en-
quadramento tedrico nas tematicas que circunscreviam o argumento apre-
sentado inicialmente. A clarificagéo de conceitos como ldentidade, Identi-
dade Visual e Imagem Corporativa, Gestéo de Design, o papel do DirCom e
0 pensamento estratégico assim como o conceito de Reputagéo de Marca,
ajudaram na criagdo de uma posterior investigagao assente num pensamen-
to estruturado e varias vezes traduzido em diagramas de facil compreensao
e aplicacdo projetual.

Tendo sido muitos destes a base para o posterior desenvolvimento do
projeto descrito na fase de investigagao ativa, optou-se que alguns dos
mesmos nédo aparecessem no enquadramento tedrico, mas sim como intro-
ducdo ou acompanhamento da descrigao dos processos, contextualizando

-0s de forma mais concreta e imediata.

Passou-se entdo para uma primeira fase onde foi feita uma recolha do
existente podendo desta forma reunir toda a informagao necesséria sobre
aempresa em questao.

Uma analise SWOT detalhada e a definigcdo da misséo, viséo e valores
da empresa reuniam em si o conjunto de atributos que estavam na base
das caracteristicas identitarias da mesma. No entanto a tradugéo destas
num sistema de |dentidade Visual apresentava algumas deficiéncias, nao
sé pelo facto dos objetivos da empresa terem mudado, mas também outros
tais como a propria construgao da marca grafica nao ser a mais ajustada em
relagéo a certas aplicagbes. A sua aplicagdo a escalareduzida, existente por
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exemplo nos frascos de dleo essencial, elemento principal da linha de pro-
dutos comercializados pela empresa, tornava o simbolo da mesma quase
irreconhecivel.

Em paralelo, e ainda dentro da investigagdo nao intervencionista, foi
feita uma anélise de estudo de casos representativos do universo da cos-
mética e perfumaria a nivel mundial. Esta, de caracter descritivo, permitiu
entender como cada umas destas marcas se posiciona e transmite os seus
valores para os diferentes mercados onde operam. De um ponto de vista
qualitativo, conclui-se nesta fase que valores de respeito para com a natu-
reza, de perpetuacéo de conhecimentos e praticas ancestrais, valorizagao
de um trabalho manual e por vezes familiar em detrimento de processos
extremamente industrializados mas quase todos eles assentes na investi-
gacéo e desenvolvimento que a tecnologia pode aportar na construgéo de
conhecimento e melhoramento da qualidade de vida e bem estar pessoal,
s&o a base sobre a qual todas elas fundamentam a sua comunicacéo e su-
portam a sua mensagem.

Depois dessa anélise qualitativa sobre os contelidos da comunicacéo
exercida por este grupo inicial de 24 marcas, passou-se arecolha e listagem
das caracteristicas graficas dos elementos basicos da Identidade Visual de
um grupo de 150 marcas oriundas de um total de 32 paises. Esta amostra
permitiu-nos chegar a valores de carater quantitativo que nos ajudaram
posteriormente na construcéo da nova Identidade Visual.

Concluiu-se que quase dois tergos das mesmas nao utilizavam simbolo
na composicao da sua marca grafica e somente 38% o fazia. 57% utiliza-
vam o preto como a cor predominante, seguida dos cinzas e verdes ambos
com 11% das marcas a utiliza-las. Por Ultimo, e no que diz respeito a tipo-
grafia, 61% utilizavam tipos sem serifa, 23% serifados, 9% tipografias tipo
scriptes e 7% total ou parcialmente personalizadas.

As conclusdes resultantes destas andlises, quantitativa e qualitativa,
formaram em conjunto a base de suporte na tomada de decisdes posterior,
durante o processo de caso de estudo exploratorio.

Do ponto de vista estratégico entendeu-se que uma nova diregéo era
necessaria para que o publico alvo conseguisse apreender de forma ine-
quivoca os contelidos das mensagens transmitidas. Redirecionou-se esse
conteldo para as plantas em vez dos produtos da empresa, tornando-as
assim no protagonista principal do discurso da comunicagao, ao mesmo
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tempo que se entendia que seria necessario separar a marca empresa de
uma marca produto, criando uma arquitetura de marca assente num siste-
ma pluralista, permitindo deixar em aberto a vontade de diversificagéo dos
campos de agdo que a empresa considera como objetivos futuros.

O primeiro passo a tomar foi a clarificagdo do posicionamento cultural
damarca e a definicdo da Brand Personality da mesma.

Um publico-alvo com uma postura ética sobre os valores ambientais,
com respeito pelas tradigdes sem no entanto desmerecer nas possibilida-
des que as tecnologias oferecem para o bem estar pessoal, foram retrata-
dos na figura de quatro “personas” que ajudaram a dirigir os objetivos da
empresa. Um brand picture composto por varias imagens representativas
do universo ideoldgico da marca permitiam visualizar um fio condutor na for-
ma como os elementos da comunicacéo e as suas mensagens deveriam ser
apresentados. Aqui os arquétipos emocionais de Raiz, Equilibrio estético e
intimo foram o fio condutor de todas estas definicdes.

Estavam assim definidos todos os atributos necessarios para definir
um sistema de Identidade Visual onde ficassem registados todos os ele-
mentos graficos necessarios ao entendimento claro da Identidade de cada
uma das marcas.

0 esquema apresentado no grafico 29 apresenta a sintese dos elemen-
tos que compdem o sistema de elementos bésicos e complementares das
marcas graficas e do seu sistema de comunicacéo.

gréfico29  Constantes

Sintese dos elementos
basicos e complementares
das marcas gréficas

fonte =

autor AROMAS ,=_ VALADO

Now bold

Marca Gréfica Cor Tipografia
GOTAGOTA LEGACY

| | | | |

Marca Gréfica Cor Tipografia
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Flexiveis
todos os dias a cuidar de si.
Cores secundarias tagline
— —
,
% /
Rosmarinus  Lavandula  Lavandula Cistus Eucalyptus Pinus
‘ Officinalis Angustifolia ~ Stoechas Ladanifer Globulus Pinaster | |
Simbologia Imagens

Terminou-se todo o processo projetual com a construcao de alguns ele-
mentos de cada um dos trés vectores de comunicagao que identificamos
como adequados para a empresa em questao, resultantes da analise do dia-
grama Ecossistema da Comunicagéo Corporativa de Costa (2012).

Foi com o desenvolvimento de um novo packaging para a marca gotago-
ta, assim como um projeto de stand promocional e loja na forma de Identi-
dade da Atmosfera de Marca assim como um grupo de cartazes, um video
promocional e um desdobravel como suportes para comunicar, diferenciar
e promover que se percebe a facilidade com que um sistema bem definido
e coerente no seu todo permite validar o argumento inicialmente apresen-
tado.

Ainda que durante o processo tenha sido realizados um teste de per-
cepgao que validou, pelos resultados apresentados, a relagdo de coeréncia
entre o Brand Personality com o sistema de elementos daldentidade Visual,
a impossibilidade de fazer o langamento da marca no mercado dentro do
tempo de execugao e apresentacao deste documento, leva a que certos
aspectos do projeto ndo possam ter sido monitorizados. Recomenda-se ao
Gestor de Marca acompanhar todo o processo de implementacgéo e, através
de um atento controle, avaliar e redirigir, se necessario, a comunicagéo im-
plementada de forma a conseguir manter, assim como fazer crescer, a boa
reputacdo que a marca Aromas do Valado ja possui e levando essa mesma
reputacdo para a marca Gotégota.

Recomenda-se também o desenvolvimento desta investigagéo, dentro

do vetor de comunicar, diferenciar e promover, em relagéo ao universo vir-

139



Ricardo Andrade Lopes Correia

140

tual, nomeadamente o site/loja virtual assim como a presenca de ambas as
marcas nas diferentes redes sociais.

Ainda que alguns elementos como o video de marca tenha sido pensa-
do de forma a que seja adaptavel a esses universo, outras redes, nomeada-
mente Instagram e Linkedin séo hoje veiculos extremamente importantes
no transporte da comunicagéo empresarial.

De forma especifica acreditamos que este documento aporte um con-
tributo claro para quem procure investigar sobre temas relacionados com
produtos considerados de caracter bioldgico e, de forma tanto quantitativa
com qualitativa, procure informac&o sobre os aspectos graficos e comuni-
cacionais entendidos como as melhores opgdes para comunicar os valores
aeles adjacentes.

De um ponto de vista mais generalista, entendemos que este projeto
funciona como um verdadeiro contributo ao crescimento do conhecimento
na area do Design de Comunicacgéo pela maneira como mostra de forma es-
truturada todo o processo de criagéo, desenho e gestédo de uma marca, as-
sentes no conhecimento tedrico que esta na base de qualquer investigacao.



Daldentidade ao Branding: Caso de estudo Aromas do Valado

141



Ricardo Andrade Lopes Correia

6. Disseminacao

142

6.1. Disseminacao

A efeitos de disseminacgéo da investigacao efectuada com este projeto,
foi apresentado um pdster na 62 edigao do EIMAD - Encontro de investiga-
cdo em Musica, Artes e Design com as primeiras consideracgoes realizadas
no inicio desta investigacdo. Pretende-se agora apresentar novo poster
para o proximo evento apresentando os resultados de todo o projeto.

Anteriormente foi também ministrada uma palestra e workshop intitu-
lada “Design de Marca e Design de Ambientes Corporativos” ao Mestrado
em Design Grafico da ESART onde os alunos puderam utilizar informacéo
pertinente no desenvolvimento de projetos de Identidade e packaging de
produtos de cosmética.

A nova marca foi também apresentada pela empresa Aromas do Valado
como o préximo passo no desenvolvimento da mesma. Esta apresentacao
ocorreu no Regional Helix Summit - Industria, Tecnologia e Inovagéo, encon-
tro esse que serviu também de local onde foram realizados os questionarios
para o teste de percepcdo da marca gréfica, apresentado anteriormente
neste documento.

A marca Gotagota, assim como a nova identidade visual da marca Aro-
mas do Valado seréo langadas, em todo o seu espectro de agéo, anivel inter-
nacional na BIOFACH 2020 em Nuremberg, Alemanha.

Por ultimo o projeto ficara disponivel para consulta tanto a nivel do re-
positorio online do Instituto Politécnico de Castelo Branco e da Faculdade
de Arquitetura da Universidade Lisboa, como nas proprias bibliotecas, em

versdo em papel, de ambas as instituicoes.
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