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RESUMO

Este relatério de estagio insere-se no campo de estudo do Design Grafico e discute
o tema da relacdo entre o design de conteudos digitais e a flexibilidade e coeréncia
dos Sistemas de Identidade Visual. Procura-se investigar como a criagédo de conteudo
online impacta nos sistemas de identidade visual, nomeadamente na coeréncia e
consisténcia visual entre meios e existéncia sistema de linguagem visual. Os obje-
tivos passam por descobrir como esses sistemas podem ser mantidos em coeréncia
enquanto evoluem para atender as necessidades da comunicagédo contemporéaneas,
compreendendo o que constitui uma identidade visual coerente, os seus elementos
essenciais, examinar processos de construgéo e avaliar o seu impacto no desempenho
da marca. A metodologia compreendeu uma revisdo da literatura para oferecer o
quadro tedrico e a discussdo dos conceitos importantes, casos de estudo descritivos
de marcas internacionais para obter dados sobre o0 assunto e por fim, o caso de estudo
exploratério a partir de projetos realizados como parte de um estagio no Anca Design
Studio, no qual foram criados projetos de design de conteldo digital para analisar
a sua relagdo com a coeréncia e adaptabilidade dos sistemas de identidade visual.

Os resultados indicam que sistemas mais avancados de padronizagdo gréafica
produzem um nivel mais alto de consisténcia, enquanto outros que carecem de dire-
trizes expdem pontos fracos. O processo investigativo conclui que a coesdo de uma
identidade visual ndo é determinada apenas pela sua concepgao formal, mas também
na correlagéo coerente dos seus componentes grafico-semanticos, pela sua aplicagao
repetida e aperfeicoamento através dos meios digitais, indiciando que a flexibilidade
posicionada de forma eficaz maximiza a visibilidade, a confianga e a longevidade no
branding moderno.

Palavras-Chave

Sistemas de Identidade Visual, Coeréncia Gréfica, Design e Branding, Manual de
Normas (Manual de Identidade Visual)
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ABSTRACT

This internship report falls within the field of Graphic Design and discusses the
relationship between digital content design and the flexibility and consistency of
Visual Identity Systems. It seeks to investigate how online content creation impacts
visual identity systems, namely in terms of visual consistency and coherence between
media and the existence of a visual language system. The objectives are to discover
how these systems can be kept consistent while evolving to meet contemporary
communication needs, understanding what constitutes a consistent visual identity and
its essential elements, examining construction processes, and evaluating their impact
on brand performance. The methodology comprised a literature review to provide the
theoretical framework and discussion of important concepts, descriptive case studies
of international brands to obtain data on the subject, and finally, an exploratory case
study based on projects carried out as part of an internship at Anca Design Studio, in
which digital content design projects were created to analyze their relationship with
the coherence and adaptability of visual identity systems.

The results indicate that more advanced graphic standardization systems produce
a higher level of consistency, while others that lack guidelines expose weaknesses.
The investigative process concludes that the cohesion of a visual identity is not deter-
mined solely by its formal design, but also by the coherent correlation of its graph-
ic-semantic components, through repeated application and refinement via digital
media, indicating that effectively positioned flexibility maximizes visibility, trust, and
longevity in modern branding

Keywords

Visual Identity Systems, Graphic Consistency, Design and Branding, Standards
Manual (Visual Identity Manual)
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GLOSSARIO

Banner - Uma imagem grafica estatica ou dinamica, colocada em paginas ou sites
da web para anunciar um servico, produto ou marca. E utilizada como um antncio
visual de impacto, normalmente colocada em areas de alta visibilidade da péagina,
com o objetivo de chamar a ateng¢édo do utilizador e induzir alguma agdo desejada.

Briefing - Um documento inicial ou sessdo em que o cliente define os objetivos,
especificagbes, mercado-alvo e expectativas do projeto. Serve como base para orientar
o plano criativo e de trabalho.

Texto publicitario - Um texto conciso e atraente utilizado para comunicagdes
graficas e publicagdes eletrénicas com o objetivo de transmitir mensagens impor-
tantes, gerar interesse e prolongar a identidade da marca.

Feed - O espaco visual principal dos sites de redes sociais (por exemplo, Instagram
ou Facebook) onde as publica¢des séo exibidas por ordem cronolégica ou algoritmica
e onde é necessaria coeréncia visual e comunicacional.

Mindmap - Um instrumento de planeamento visual que organiza conceitos e
relagdes numa estrutura hierarquica e associativa, que apoia a definicdo de planos
criativos e de comunicacgéo.

Mockup - Uma representagédo grafica realista de um projeto ou produto num
ambiente imaginario. Os mockups podem ser eletronicos (feitos com software de
edicdo) ou tangiveis (provas) e sdo usados para confirmar decisdes estéticas, expe-
rimentar aplicagdes e apresentar propostas ao cliente.

Moodboard - Composicao visual que retine imagens, cores, tipografia e referén-
cias estéticas para transmitir o estilo e o tom desejados de uma marca, campanha
ou projeto de design.

Retainer (em portugués: “Avenca”) - Um contrato comercial entre uma agéncia/
estudio e um cliente que cria um pagamento recorrente e regular (normalmente mensal)
por servigos continuos, por exemplo, criagdo de conteddo ou gestao de redes sociais.

Reel - Um video conciso e divertido, normalmente orientado verticalmente, carre-
gado em sites de redes sociais (particularmente Instagram) para alcancar o alcance
e a interagao ideais.

Stories - Uma configuragéo transitéria das redes sociais, normalmente com duragéo
de 24 horas, para um envolvimento instantaneo, casual e interativo com o publico.
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FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

1. INTRODUCAO

Numa era contemporéanea e com os meios de comunicagdo em constante evolugéo,
desde os formatos digitais as expectativas do publico, é claro o desafio que os sistemas
de identidade visual enfrentam, sendo necesséaria uma adaptagéo a novos contextos,
mas, simultaneamente mantendo a sua coeréncia. Este relatério de estagio é desen-
volvido em torno da investigagdo de como os sistemas de identidade visual podem
conciliar a sua coeréncia com adaptabilidade aos diferentes meios de comunicagao.

Esta investigacao propde-se a explorar o que se entende por equilibrio, através de
uma investigacao ativa nos casos de estudo da Anca Design Studio, como objetivo de
compreender como se podem desenvolver sistemas de identidade visual dindmicos,
em que seja possivel a sua adaptacdo a diferentes meios sem comprometer a sua
coeréncia.

A sua tematica é pertinente, dado que nos encontramos num momento em que
o design grafico de constante transformacgao, impulsionado pelos avangos tecnolé-
gicos, mudancas culturais e novas exigéncias de consumo e informagéo. A proble-
matica que se coloca esta diretamente relacionada com a crescente complexidade
dos ecossistemas das marcas e com a dificuldade em garantir a sua coeréncia nos
diversos contextos de aplicagdo. Uma grande maioria dos sistemas de identidade visual
desenvolvidos no passado, sdo baseados numa rigidez formal que nao se adapta as
exigéncias contemporaneas.

O conteldo visual tornou-se um elemento central nas estratégias de marketing
digital e comunicagé@o contemporaneas. A sua relevancia advém da capacidade de
sintetizar e comunicar valores da marca, ideias e emog¢des de forma imediata e
eficaz (Kress & Van Leeunwen, 2006). Com a proliferacdo de plataformas digitais,
a identidade visual da marca enfrenta novos desafios: deve manter-se reconhecivel
e coerente, ao mesmo tempo que se adapta aos diferentes contextos, formatos e
publicos (Wheeler, 2017).

A coeréncia visual é essencial para a construcdo da identidade da marca, pois
contribui para o reconhecimento, confianga e fidelizagdo do publico (Kapferer, 2012).
No entanto, essa coeréncia implica rigidez. Pelo contrario, os sistemas de identidade
visual eficazes sdo concebidos para serem flexiveis, permitindo variagées controladas
que mantém a esséncia da marca enquanto respondem as exigéncias de diferentes
canais e publicos (Henderson et al, 2003).

Neste contexto a criagdo de contetdo digital - incluindo imagens, video, tipografia,
cor e som - assume um papel central. Tais contelidos ndo sdo meros complementos a
identidade visual, mas sim extensdes dinamicas do sistema de identidade, que devem
refletir os principios visuais da marca em ambientes mutéaveis e participativos (Mano-
vich, 2001; Jenkins, 2006). O design de conteldos para redes sociais, por exemplo,
deve articular os elementos visuais com os contextos socioculturais dos utilizadores,
promovendo a coesdo sem comprometer a relevancia comunicativa (Pereira, 2020)

A identidade visual digital exige, assim, uma abordagem centrada na experiéncia
do utilizador (UX), que valorize tanto a consisténcia da marca quanto a capacidade de
adaptacdo aos ambientes de mediacgao digital. Segundo Van Den Bosch, De Jong e
Elving (2005), a consisténcia da identidade visual influencia positivamente a percegéo
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de profissionalismo e confianga, mas essa consisténcia deve ser interpretada de forma
estratégica em contextos interativos, como redes sociais, websites e aplicativos méveis.

A evolugdo da presencadigital das marcas introduz também a necessidade de uma
identidade visual hipermédia, capaz de operar em sistemas néo-lineares e multisen-
soriais (Scolari, 2009). A interatividade e a participacédo do publico tornam o sistema
de identidade visual um processo de co-construgdo, onde a flexibilidade grafica ndo
significa perda de controle, mas sim abertura a interpretagdes que ampliam a presenca
e relevancia da marca (Murray, 2012).

Embora o conceito de “contetdo digital” ainda carega de definigdo consolidada,
sua influéncia na consolidacdo da identidade da marca é inegavel. O contelido atua
como um meio de estabilizacdo simbdlica da marca em contextos fragmentados,
contribuindo para a continuidade da narrativa visual (Lury, 2004). Além disso, com
a ascensdo da identidade digital individual e coletiva, a autenticidade torna-se um
valor fundamental. A coeréncia entre discurso, imagem e comportamento da marca
em multiplos canais é uma expectativa crescente por parte dos consumidores (Olins,
2008).

Em suma, a criagao de conteudo digital contribui significativamente para a coeréncia
dos sistemas de identidade visual, desde que essa coeréncia seja compreendida
como uma estrutura adaptavel, estratégica e centrada no utilizador. O desafio para
os designers e estrategos de marca estd em equilibrar a flexibilidade e consisténcia,
aproveitando o potencial narrativo e simbdlico digital para reforcar a identidade da
marca no ecossistema digital contemporéaneo.

Neste sentido, estudar a flexibilidade e coeréncia dos sistemas de identidade visual
é essencial tanto para a academia como indistria. Na vertente académica, esta inves-
tigacao contribui para o acréscimo de conhecimento sobre metodologias centradas na
adaptabilidade e coeréncia comunicacional. Permite ainda, uma anélise critica sobre
os paradigmas tradicionais da identidade visual, promovendo um desenvolvimento
de abordagens tedricas e praticas.

No ponto de vista da industria, os beneficios sdo igualmente relevantes. Uma
identidade bem estruturada, é capaz de se adaptar sem perder o seu fundamento,
refor¢ca o conhecimento da marca, e gera maior envolvimento com o publico. Além
disso, permite a quem trabalha com a marca uma maior liberdade criativa dentro de
um sistema sélido e coerente.

O presente relatdrio é composto por cinco capitulos basicos. O Capitulo | procede
ao enquadramento, ambito, objetivos e metodologia do relatério de estagio. O Capitulo
Il apresenta o enquadramento tedrico, organizado na revisao da literatura de conceitos
e principios essenciais da marca, identidade visual e sistemas de normalizagéo grafica.
O Capitulo lll descreve a metodologia caso de estudo na qual se examinam casos de
estudo descritivos sobre a identidade visual e comunicacao digital de marcas globais
com o objetivo de determinar os processos existentes de gestdo da identidade visual.
O Capitulo IV é dedicado ao trabalho de investigagédo exploratéria em contexto de
estagio na Anca Design Studio, apresentando a empresa, os dados de estagio e os
casos de estudo exploratérios desenvolvidos no ambito da pratica profissional. Por
fim, o Capitulo V apresenta as conclusdes e resultados alcangados, bem como o
modo como os beneficios deste processo investigativo para a pratica profissional e
contributos para o desenvolvimento do conhecimento em design de comunicacao.



FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

2. TOPICO INVESTIGATIVO

De acordo com o atual panorama da comunicagéo digital, as marcas sédo cons-
tantemente desafiadas a manter um presenca consistente e que se destaque da
concorréncia. A identidade visual, assume-se, neste contexto, como um elemento
central, uma vez que é através desta que se torna possivel manter a coeréncia visual
da marca em multiplas plataformas.

Estainvestigacéo pretende, aprofundar a compreenséo tedrica de identidade Visual,
assim como transmitir a sua importancia no contexto pratico, enquanto elemento
estratégico para o sucesso das marcas no ambiente digital contemporéaneo.

A Figura 1 contextualiza o tépico investigativo deste relatério de estéagio,
estudando o contributo do conteldo digital para a flexibilidade e coeréncia dos
Sistemas de Identidade Visual. Para tal é feita uma interligacdo na relagao entre causas
e consequéncias da incoeréncia do sistema de identidade visual. As principais causas
sé@o a perda de identificagdo, a forca da identidade, a quebra da imagem da marca,
a confusdo dos grupos-alvo, a execugao de projetos separados por varias partes, a
auséncia de meios de comunicacao visual e a pressdo do tempo para a finalizagédo
do projeto. Estas sdo as circunstancias que geram efeitos negativos na comunicagéo
da marca: falta de diretrizes de identidade, percepg¢des contraditérias do trabalho,
falta de informacao sobre o mercado e a concorréncia, tempo prolongado de revisao
e correcdo, exaustdo da equipa criativa, perda de fidelidade dos clientes, perda de
competitividade e necessidade prematura de rebranding.

No presente estudo, o estagio no Anca Design Studio é o cenério para identificar
este problema na pratica. A variedade de projetos em estudo prova como elementos
como a histéria da marca (com ou sem um passado conjunto), o nivel de maturidade
do seu sistema grafico (mais ou menos sofisticado, com ou sem normas) e algumas
condi¢des de trabalho (exigéncias gréficas, criacdo de conteldo e prazos apertados)
reforcam essas causas e exacerbam o seu efeito. Portanto, a arvore de problemas
mostra claramente as ameacas que advém do tratamento das identidades visuais nos
locais de trabalho e, porisso, € necessario examinar a flexibilidade e a coeréncia como
caracteristicas definidoras dos sistemas de identidade visual e qual o contributo do
design de conteldos para meios digitais.

Questido de Partida
De que modo a criagdo de conteudo digital contribui para a nogao de Sistema
de Identidade Visual e a respetiva coeréncia?

Questdes Secundarias
1. O que é uma identidade visual consistente?
2. Que elementos deve incluir uma identidade visual?
3. Como se cria um sistema de identidade visual?
4. Qual é o contributo da identidade visual para a eficacia e coeréncia
do conteudo digital de uma marca?
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_ diminuigéo da confianga
e credibilidade

_ fragmentagdo da imagem
da marca

_ confuséo por parte
do publico-alvo

_ perda de reconhecimento
e forga da identidade

_ desgaste da equipa criativa

_ dificuldades na criagéo de
materiais consistentes

_ maior tempo gasto em
revisdes e corregdes

FLEXIBILIDADE E COERENCIA

DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL

_ falta de coeréncia
grafico-semantica

_ pouco tempo para
realizar o projeto;

_ baixo nimero de suportes ou
objetos de identidade visual
e comunicag&o da marca;

_ solicitagéo de trabalhos
pontuais, realizados por
entidades ou momentos
diferentes;

_ falta de grafismos
e/ou texturas

_ dificuldade no processo
do design de merchandising;

_ visdo diferente sobre o trabalho;

_ auséncia de um manual
de identidade esclarecedor;

Figura 01 Arvore do Problema (Autora, 2025)

_ necessidade de rebranding
prematuro

_ redugéo da competitividade
no mercado

_ diminuic¢éo da lealdade
do consumidor

_dificuldade em encontrar elementos

graficos relevantes

_ falta de informagé&o sobre o
mercado e os concorrentes;

_incoeréncia da linguagem
gréfica da identidade visual
com a do merchandising;

_ desarticulago entre grafismos
e um conceito de marca;



FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

3. OBJETIVO GERAL E ESPECIFICOS

Objetivo Geral
Analisar de que forma a criagdo de conteudo digital contribui para o reforco e
coeréncia dos sistemas de identidade visual, com base na experiéncia pratica
desenvolvida no contexto do estagio na Anca Design Studio, articulando com os
conhecimentos tedricos adquiridos com os processos e metodologias observados
em ambiente profissional.

Objetivo Especificos

1. Compreender o conceito de identidade visual consistente, através da revisao
critica da literatura especializada em design grafico e branding, de modo a estabelecer
critérios objetivos de analise.

2. Identificar e sistematizar os elementos essenciais que integram um sistema de
identidade visual, recorrendo ao estudo de manuais de normas graficas de marcas
internacionais e clientes da Anca Design Studio.

3. Analisar os processos e criagao de sistemas de identidade visual no contexto
pratico da Anca Design Studio, observando as etapas, decisGes e critérios abordados
pelas equipas de design e marketing.

4. Avaliar o papel desempenhado pelo contelddo digital na manutengéo da coeréncia
visual das marcas, com base na produgao de conteudos para redes sociais e suportes
digitais durante o estégio.

5. Refletir sobre a flexibilidade necesséria nos sistemas de identidade visual para
responder as exigéncias contemporaneas dos meios digitais, investigando como
marcas globais e locais se adaptam a diferentes plataformas e publicos.

6. Aplicar metodologias de andlise sistematizada a projetos de design realizados
na Anca Design Studio, de forma a consolidar aprendizagens e desenvolver compe-
téncias profissionais na drea do design de comunicagéo.
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4. ARGUMENTO

A coeréncia e flexibilidade sdo principios fundamentais para a eficacia de um
sistema de identidade visual, sobretudo no contexto contemporaneo marcado pela
ubiquidade do meio digital. Sustenta-se nesta investigagédo que a criagdo de contetdo
digital - nomeadamente para redes sociais, websites e plataformas audiovisuais -
desempenha um papel central na operacionalizagcao da identidade visual de uma marca,
pois é nesse ecossistema que os seus elementos graficos sdo mais frequentemente
aplicados, testados e percebidos pelo publico.

Ao analisar praticas reais no contexto de estagio na Anca Design Studio, defen-
de-se que a identidade visual ndo é apenas um conjunto estatico de normas, mas um
sistema dindmico que exige adaptagdes visuais sem comprometer a coeréncia global
damarca. A presenca (ou auséncia) de manuais de normas graficas, a clareza dos seus
elementos constitutivos e a forma como esses elementos sdo aplicados em ambientes
digitais influenciam diretamente a consisténcia da comunicacdo e a percepg¢éo da
marca pelo publico-alvo.

Importa destacar que a inexisténcia de manuais de normas pode representar
simultaneamente uma oportunidade e um risco: por um lado oferece ao designer
espaco para desenvolver uma identidade visual coerente e eficaz a partir de crité-
rios estratégicos e criativos adaptados ao contexto especifico da marca; por outro
lado, pode gerar inconsisténcias, incoeréncias graficas e comprometer a integridade
visual da marca, sobretudo quando multiplos profissionais intervém no processo de
comunicagdo sem orientagdes comuns.

Este trabalho assume, assim, que a coeréncia de uma identidade visual depende
ndo apenas da sua concepgdo formal, mas também da forma como é continua-
mente aplicada, interpretada e adaptada no contetdo digital. A investigagdo procura
demonstrar que a flexibilidade bem orientada néo é antagdnica a coeréncia, mas antes
uma condigdo para a sustentabilidade e eficacia da marca num ambiente digital em
constante transformacao.
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5. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Esta investigagéo insere-se no campo do design grafico, mais concretamente
na area dos Sistemas de identidade Visual. O seu tema parte da necessidade de
compreender como os sistemas de identidade visual podem manter-se consistentes
e coerentes, a0 mesmo tempo que se adaptam os desafios da comunicagéo digital
contemporanea.

Na sequéncia da definicdo do tdpico investigativo, sintetizado pelas questdes
realizadas, foram definidos objetivos gerais e especificos para este trabalho. Para o
enquadramento tedrico considerou-se relevante revisdo da literatura, que permitiu
aprofundar o conhecimento sobre o tépico investigativo e definir um argumento.

A revisdo da literatura é uma avaliagdo critica e sistematica das pesquisas exis-
tentes que fornece uma base tedrica e conceitual para pesquisas futuras. Ela resume
os principais debates, integra conhecimentos e situa o estudo dentro do campo de
pesquisa, mantendo assim a validade e o rigor académicos (Randolph, 2009). As
revisOes da literatura sdo especialmente relevantes na pesquisa de design quando
se trata de registar como a marca, a identidade visual e a comunicacao digital se
desenvolveram ao longo do tempo e, assim, identificar os critérios de anélise.

Yin (2014, 2018) descreve que um caso de estudo é uma investigagdo empirica apro-
fundada e dentro do seu contexto real para examinar um fenémeno contemporaneo,
particularmente quando o fenémeno esta intrinsecamente ligado ao seu contexto.
Baseia-se numa multiplicidade de fontes de evidéncia e tira partido de proposigdes
tedricas para a recolha e andlise de dados.

Esta abordagem é especialmente adequada para a investigagdo em design, uma vez
que o trabalho de design é sofisticado, especifico ao contexto e situado nos mundos
cultural, social e técnico. Os casos de estudo permitem ao investigador observar como
os sistemas de design sdo construidos, implementados e modificados na pratica,
oferecendo insights que fazem a ponte entre a teoria e a pratica.

Yin (2018) identifica trés tipos gerais de estudos de caso com vérias funcgdes para
o investigador:

Casos de estudo exploratérios — o investigador examina um caso para esclarecer
questdes de investigagdo, formular hipéteses ou descobrir padroes emergentes. Este
modo é geralmente uma observacgéo ativa e é preparatério para investigagdes futuras.

Casos de estudo descritivos — o investigador observa e regista um processo ao
vivo no seu ambiente natural. Neste caso, o papel é principalmente observacional,
levando a uma descrigdo detalhada em termos de consideracéo tedrica.

Casos de estudo explicativos — o investigador tenta explicar relagdes de causali-
dade, como ou por que algo acontece. Esta forma de estudo de caso requer interpre-
tacdo e geralmente envolve testar hipéteses tedricas contra evidéncias observadas.

Em suma, a investigagdo exploratdria implica um papel mais ativo do investigador
na formulagdo de perguntas e na definicdo de questbes, enquanto a investigagao
descritiva e explicativa tende a estudar fendmenos que ja estdo presentes na pratica.
Para a investigagdo em design, a flexibilidade constitui este caso de estudo como
uma metodologia adequada, capaz de captar tanto a complexidade dos processos
criativos como os efeitos praticos.
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Neste sentido, a investigagdo exploratéria generativa foi desenvolvida em contexto
de estagio na Anca Design Studio, a pelas experiéncias de projeto, tanto no seu
desenvolvimento quanto na sua anélise posterior.

Por fim, foi efetuada uma fase avaliativa dos resultados e avaliou-se todo o processo
de investigacdo, que procura responder tanto as questdes de partida como aos obje-
tivos iniciais, confrontando os resultados com o argumento e recomendagdes para
outros estudos

Design Grafico

Sistemas de Identidade Visual

De que modo a criagdo de contetido digital contribui
para a nogédo de Sistema de Identidade Visual
e a respetiva coeréncia?

Metodologia N&o Intervencionista

Revisdo da Literatura Casos de Estudo de Tipo Descritivo

A criagdo de conteudo digital contribui ativamente para a construgéo,

adaptagéo e coeréncia de um sistema de identidade visual, permitindo

que este se mantenha consistente e reconhecivel, mas também flexivel
perante diferentes plataformas, contextos e publicos.

Estagio na Anca Design Studio

Avaliagdo de Resultados obtidos na Investigagéo Ativa

Figura 02 Organograma do Desenho de Investigagdo (Autora, 2025)
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No contexto do design gréafico contemporaneo, a identidade visual assume um
papel fundamental na construgéo e consolidagdo das marcas. Dada a sua relevancia
este enquadramento tedrico propde-se a explorar de forma precisa os principais
conceitos relacionados com este tema, com objetivo de sustentar a investigagdo
sobre a flexibilidade e coeréncia dos sistemas de identidade visual.

Para tal, seré necessario numa primeira fase compreender a definicdo de identidade
visual assim como a importancia da mesma, clarificando o que constitui um sistema
de identidade visual e como este contribui para a percepgédo da marca.

De seguida, sera abordada a importancia da identidade visual para a construgéo
de uma marca, analisando como os elementos visuais reforcam a personalidade, os
valores e posicionamento da marca perante os consumidores.

Outro ponto abordado, sera clarificado quais os principais elementos de uma iden-
tidade visual, tal como logétipo, tipografia, paleta cromatica, padrdes e grafismos.
Esta analise permite compreender como cada um destes elementos, de forma isolada
ou combinada, contribuem para a coeréncia e adaptabilidade do sistema de identi-
dade visual.

Por fim, sera explorado o tema de comunicagdo da marca, analisando os meios
de comunicagdo mais comuns e como a identidade visual é aplicada em diferentes
contextos. Salienta-se que esta parte é especialmente relevante, paraa compreenséo
dos desafios enfrentados na era contemporanea no que diz respeito a adaptacao aos
diferentes meios, onde é necessario que esta mantenha a sua adaptabilidade sem que
perca a sua coeréncia nas diferentes plataformas digitais e fisicas.

Desta forma, este enquadramento tedrico proporciona a base necessaéria para refletir
criticamente sobre o que se entende por equilibrio entre flexibilidade e coeréncia nos
sistemas de identidade visual, tema central desta investigacao.

12
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2. BRANDING E IDENTIDADE VISUAL

O Branding vai além da criagdo de logétipos ou simbolos gréficos, trata-se do
processo estratégico de construcédo, gestdo e comunicagdo de uma marca. Este
engloba a criagdo de uma identidade, valores e posicionamento, o que leva a que se
destaque da concorréncia.

Pode ser considerado, nos termos de Raposo et al. (2020), como um processo
sistémico e transdisciplinar, orientado pelo design, compreendendo subsistemas
estratégicos, comunicacionais, visuais, materiais € emocionais. Vai além da adminis-
tracdo de campanhas ou logétipos, mas inclui a construgao e a manutencao de um
sistema simbdlico de identidade e experiéncia, que tem a capacidade de gerar valor,
reconhecimento e distingdo em contextos complexos e dinamicos. Nesse sentido,
o branding existe como um super sistema que orienta estratégica e criativamente
a marca, abrangendo elementos concretos, incluindo identidade visual, produtos e
ambiente, e elementos abstratos, incluindo valores, cultura e posicionamento. A iden-
tidade visual surge, portanto, como uma expressao gerida e visivel de um processo
dindmico que tenta equilibrar consisténcia e capacidade de resposta. Para os autores,
o branding é uma atividade que deve ser constantemente monitorizada, investigada
e refinada, pois atua como um processo baseado no design de orientagdo simbdlica
e estratégica, garantindo a sustentabilidade cultural e comunicacional da marca.

Por vezes, o termo branding é utilizado de forma incorreta, associando-se com
a identidade da marca, colocando de parte todas as outras vertentes associadas a
gestdo da marca. De forma a clarificar, o objetivo do branding é a preparagéo das
marcas para enfrentar o mercado, o que integra varias praticas e meios, acabando
por ser necessdria uma estratégia.

O branding deve, entao, ser entendido como uma gestao coordenada e planeada
da marca que traduz aspetos intangiveis, como valores, personalidade e posi¢édo, em
representagdes concretas, uma das quais € a identidade visual. A identidade visual
néo é, portanto, sinébnimo de branding, mas faz parte dos seus pilares fundamentais,
uma vez que implementa a estratégia da marca de forma grafica e tangivel. Nas pala-
vras de Wheeler (2017), a marca pode ser vista e diferenciada pela identidade visual,
e torna a sua aparéncia consistente em varios pontos de contacto. Por esta razao,
autores como Pedn (2009) e Raposo (2025) afirmam que os sistemas de identidade
visual sdo linguagens gréaficas formalizadas que apoiam a consisténcia e a adaptabi-
lidade na comunicagdo moderna. A identidade visual &, portanto, a face externa do
branding, garantindo que a qualidade intangivel da marca tenha uma representacao
visual limpa, consistente e flexivel.

Dado que, qualquer coisa possui uma identidade visual, ou seja, algo que aidentifica
visualmente e que o diferencia dos demais. De acordo com Pedén (2009), a manifes-
tacao dessa identidade pode ser mais forte ou mais fraca, mas no senso comum, mas
desde que permita a sua identificagéo visual, esta tem uma identidade visual, sendo
que se entende como identificagéo - o reconhecimento de identidade.

Antes de abordar o tépico de identidade visual é necessaria uma clara compreensao
do tema. De acordo com Costa (2011), entende-se por identidade, no sentido corpo-
rativo, como aquilo que faz com que a empresa se diferencie das restantes.

I“

De acordo com Sequeira B. o termo identidade visual “refere-se a simbolos orga-
nizacionais visiveis”, transmitindo significados mais complexos, “como significados
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partilhados num contexto, mapas mentais e sistemas normativos” (pag. 7, 2013)
podendo estes assumir a forma de simbolos verbais, simbolos de agcédo e simbolos
materiais, como por exemplo logétipos.

E de salientar que, antes de se dar inicio ao desenvolvimento de uma identidade
visual, deve estar definida previamente a sua identidade organizacional, como as suas
raizes histéricas, culturais, simbolos associados, estratégia, estrutura, entre outros.

Segundo Vasquez (2007, p.206), o termo identidade visual entende-se como
um “sistema de signos criado, organizado e disposto segundo critérios e principios”
(2007, p.206). Pode dizer-se que é através de uma identidade visual que o invisivel se
transforma em visivel, dado que para se compor uma identidade visual é necesséria a
criacdo de elementos visuais que concedem a personalidade a marca. Desse modo,
a identidade visual € um método para distingdo entre marcas, grupos ou institui¢cdes,
bem como dos seus produtos e servigos.

Pode concluir-se que a identidade visual engloba as fungdes de identificar, onde
permite o reconhecimento de um produto ou servigo, transmitindo ao consumidor
uma atragdo, como o caso da letra G da Galp, que provoca uma associagdo entre a
marca e o consumidor. Outra funcéo é diferenciar, é através da associagdo de uma
marca a elementos graficos Unicos que permite a sua distingdo da concorréncia, por
exemplo, numa montra de produtos, a cor pode ser um dos fatores na ajuda da iden-
tificacdo mais rapida e eficaz de uma marca, como é o exemplo da marca Coca-Cola
associada a cor vermelha. A terceira funcédo é da associagdo, de acordo com Véasquez
(2007), a identidade visual atua como uma marca distintiva, como um carimbo. Ou
seja, é utilizado o “carimbo” em diversos meios como uniformes, papel de carta,
viaturas, embalagens, sendo através destes que é estabelecida aligagdo do produto ou
empresa com o consumidor. Por fim, tem a funcéo de reforcar aimagem da empresa
através da sua identidade visual. Aumentar a ligagdo do consumidor com a marca e
a sua superioridade perante a concorréncia. Como é exemplo a marca Peugeot, que
pela primeira vez em cerca de 50 anos, removeu o desenho do corpo do ledo da sua
identidade, introduzindo apenas a parte da cabega em linhas mais finas e modernas,
acompanhada de uma nova tipografia, de forma a celebrar a entrada da marca na
era dos carros elétricos.

De acordo com Sequeira (2013) a identidade visual cumpre diversas funcionali-
dades como a representacéo da organizagdo, permite a oportunidade de visibilidade
e reconhecimento; transmite os seus valores, o que contribui para a relagao dos seus
colaboradores e consumidores com a marca.

A identidade visual é um sistema de elementos graficos combinados, dos quais
logétipo / simbolos sdo apenas um.

No que diz respeito a identidade visual corporativa, ou seja aquela que se encontra
a associada a uma empresa ou associagéo qualquer, o trabalho é algo mais complexo,
uma vez que ndo se espera que uma empresa dure um determinado periodo. Pelo
contrério, espera-se que esta seja eterna e que a sua identidade visual perdure durante
a sua existéncia, embora, seja do senso comum que este sofra reformulagdes apods
um determinado tempo de veiculacgado, por diversas razées. Contudo, é esperado que
esta perdure o maior tempo possivel, sendo necessério prever o maximo de usos aos
quais esta tera de adequar.
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2.1. PRINCIPAIS ELEMENTOS DE UM SISTEMA
DE IDENTIDADE VISUAL

Antes de definir os elementos principais de um Sistema de ldentidade Visual,
existem alguns requisitos fundamentais para a sua concepcgao, sendo eles: Clareza
conceitual - ou seja, o projeto deve estar associado a um conceito sélido que transmita
a missao, visao e valores da marca; Consisténcia visual - os elementos visuais devem
manter um coeréncia entre si, cooperando para a memorizagédo e reconhecimento
da marca; Flexibilidade aplicacional - o sistema deve ser pensado de forma a que
adapte a diferentes plataformas, suportes e contextos, mantendo a sua integridade;
Originalidade - é imprescindivel que o sistema se diferencie visualmente, evitando
ser confundido com marcas concorrentes; e por fim, Funcionalidade - para além de
estético, o sistema, também necessita de ser funcional e tecnicamente viavel.

Um sistema de identidade visual € composto por um conjunto sistematizado de
elementos gréficos que, em conjunto, comunicam os seus valores, posicionamento
e personalidade. Estes elementos acabam por funcionar como a linguagem visual da
marca, devem ser idealizados de forma coerente, legivel e versatil, de forma a que
sua versatilidade seja assegurada em diferentes contextos de aplicagéo.

Segundo Wheeler (2017), os elementos fundamentais que uma identidade visual
devem incluir sdo os seguintes:

Logétipo - representacéo grafica do nome da marca. Este pode assumir dife-
rentes formas - logétipo (tipografico), simbolo (icénico) ou combinagdo de ambos. E o
elemento de maior destaque, que permite uma facil identificagao e a sua reprodugéo
deve ser realizada de forma consistente.

Tipografia institucional - A escolha tipografica transmite o tom e estilo da
marca, com o dever de manter o equilibrio entre a sua legibilidade e expressividade.
Uma familia tipografica bem definida garante maior possibilidade de utilizagdo em
diferentes meios, ndo compreendendo a sua legibilidade.

Paleta Cromatica - As cores sdo essenciais para a memorizagao e reconheci-
mento da marca. E através destas que se provocam emocdes e significados cultu-
rais especificos, pelo que devem ser escolhidas de acordo com o posicionamento e
publico-alvo da marca.

Elementos graficos de apoio - Entende-se como elementos de apoio tudo o
que seja padrdes, icones, formas e texturas que complementem o sistema visual e
que contribuem para a sua consisténcia. E através destes elementos que é facilitada
a adaptacao da identidade a diferentes suportes.

Sistemas de Aplicacdo - Refere-se ao conjunto de regras que orienta o uso
dos elementos da identidade em diferentes suportes, quer sejam digitais, fisicos ou
interativos.

De acordo com Raposo (2018), os elementos de identidade visual sdo a marca
gréfica (que pode ser um logétipo ou simbolo ou um conjunto de ambos), as cores
base e complementares, a tipografia, a imagética, texturas, o 5° elemento (simbolos
associados como as riscas da adidas e a garrafa da Coca-Cola), o layout tipificado e a
composigéo e formatos e, finalmente, os principios de design com o estilo de desenho
e conjugacgdo de componentes para conferir linguagem visual. Para Raposo (2018) o
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sistema surge do modo como se correlacionam e usam os elementos de identidade
visual de modo a que terceiros consigam identificar a marca e reconhecer o seu tom
e estilo visual enquanto expressao da personalidade da marca.

Assim, a compreensdo complexa dos elementos que compdem um identidade
visual é essencial para o desenvolvimento de sistemas que retinam flexibilidade e
coeréncia, especialmente no contexto atual, marcado pela multiplicidade de canais
de linguagem.

De acordo com Pedn (2009), os elementos de uma identidade visual que se encon-
tram normalizados por um Sistema de Identidade Visual podem possuir diferentes
hierarquias, sendo classificados pela autora da seguinte forma - Primarios - aquele
nos quais se baseiam os restantes e cuja veiculagéo intermitente é essencial para o
funcionamento do sistema, sendo eles, o logétipo, o simbolo e a marca; Secunda-
rios - aqueles que embora tenham relevéncia, a sua utilizagdo depende do tipo de
aplicacao, tendo por isso um grau menor, na sua maioria estes derivam de elementos
priméarios, como as cores e tipografia institucional; por fim os acessérios, sdo os
elementos cujo a presencga se encontra relacionada com o tipo de sistema em questéo
( se extenso, completo ou restrito), ou seja estdo diretamente ligados a diversidade
de aplicagdes, além disso, eles em geral também derivam de elementos primarios, e
ainda de secundarios, é aqui que surgem os grafismos, as normas para layouts e as
mascotes. Destaca-se, pelo sua composicdo e coeréncia o manual de normas gréaficas
da Nasa de 1975, conhecido como o NASA Graphics Standards Manual, sendo uma
referéncia para o design moderno devido a sua abordagem rigorosa na normalizagao
da sua identidade visual (Richard Danne & Bruce Blackburn, 1975)

No caso da IBM, o seu manual destaca-se pelo realce dado a tipografia, paleta de
cor e aplicagdo do logétipo, assegurando assim um branding consistente.

Por fim, no caso da Google, a sua identidade visual segue orientagdes padronizadas
que garantem a consisténcia quer no uso do logétipo como nos elementos graficos
nas diferentes plataformas (Henderson & Cote, 1998).

Em suma, as empresas ou marcas que possuam normas bem estruturadas garantem
uma maior uniformidade e o impacto da sua identidade visual.

A forma como a marca comunica visualmente é um dos aspetos principais do
design grafico, uma vez que se encontra relacionado com a forma como os elementos
visuais sdo aplicados nos diferentes meios de comunicagéo.

A comunicacgao visual da marca varia dos meios impressos, para os meios digi-
tais como para os meios audiovisuais. Mas ao mesmo tempo este trés meios tem
de manter uma coeréncia, mantendo a identidade e permitindo reconhecimento da
marca em ambos.

Segundo Wheeler (2017), uma identidade visual deve ser adaptéavel a diversos
formatos sem que perca a sua esséncia. A conformidade entre os meios impressos,
digitais e audiovisuais é crucial para a criagdo de uma experiéncia de marca coesa e
eficiente.

Os meios impressos, sdo 0 meio mais antigo de comunicagao, mas ainda sédo uma
ferramenta relevante para a comunicacao visual das marcas, especialmente em mate-
riais promocionais, embalagem e identidade corporativa. Segundo Samara (2014),
a qualidade do design grafico impresso impacto diretamente a percepgao criada
da marca pelo publico. Entres os meios impressos mais utilizados temos os cartdes
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de visita e restante estacionario, embalagens e rétulos, flyers, brochuras e catalogos,
por fim outdoor e sinalizagéo.

A marca Coca-Cola e Apple surgem mais uma vez como exemplo pela forma como
demonstram a sua consisténcia da sua identidade visual em materiais impressos,
favorecendo assim a percepgéao do valor da marca (Pendergrast, 2000).

Com o surgimento do mundo contemporaneo a presencga digital das marcas
tornou-se essencial. A identidade visual nos meios digitais deve ser adaptavel a dife-
rentes meios e dispositivos. De acordo com Lupton (2017), a usabilidade e o design
responsivo sdo fatores fundamentais na comunicagdo digital. Destacam-se como
principais canais de comunicagao websites institucionais e e-commerce, redes sociais
e marketing de conteldo, aplicagcdes mdveis e ainda anincios digitais e banires inte-
rativos.

Mais uma vez o Google é um exemplo de marca que mantém uma identidade visual
forte e adaptavel em diferentes plataformas digitais, utilizando cores e tipografia
consistentes em toda a sua comunicacéo (Henderson & Cote, 1998).

A comunicagéo visual em meios de comunicagéo audiovisuais é essencial para
transmitir dinamismo e compromisso por parte do publico. De acordo com Schmitt
(2012), a identidade visual quando aplicada em videos institucionais, comerciais e
animagdes amplia a percepgédo da marca e cria assim uma relagcdo emocional com
o publico.

Os formatos mais comuns sé@o os reclames televisivos e anincios online, videos
institucionais e branding, animagdes e motion graphics e por fim contetddo para
plataformas como YouTube e TikTok.

Marcas como a Nike e Netflix sdo as que mais se destacam na comunicagéo
audiovisual, com a utilizagdo de elementos visuais impactantes e storytelling para
reforgar a sua identidade (Keller, 2008).

O design de um sistema de identidade visual tem sido feito a partir de varias pers-
petivas metodoldgicas, cada uma posicionando fases individuais e énfases.

Um modelo comumente utilizado divide o processo em cinco etapas distintas:
pesquisa, estratégia, design, implementacéo e gestdo (Wheeler, 2012). A pesquisa
coleta dados sobre a marca, o mercado e as partes interessadas; a estratégia esta-
belece o posicionamento e a estrutura da marca; o design transforma essas decisdes
em realidade visual; a implementacéo garante a sua aplicagdo consistente em todas
as midias; e a gestdo mantém a coeréncia a longo prazo. O mérito do modelo é o seu
pragmatismo e a defini¢do do procedimento.

Outra viséo coloca a identidade visual como um sistema em que cada elemento
transmite parte do todo (Pedn, 2009). A abordagem visa a identidade corporativa
e a andlise do contexto e, em seguida, o desenvolvimento de uma estrutura gréfica
adaptavel em termos de logétipo, tipografia, paleta de cores, elementos de apoio e
imagens. Além da evolucgéo linear, oferece um ponto de vista geral que concilia as
exigéncias de coeréncia com a adaptabilidade em termos de contexto de aplicagéo.

Uma abordagem mais recente enfatiza a centralidade do design como impul-
sionador do processo, num sistema transdisciplinar que integra gestdo, marketing,
comunicagéo e cultura (Raposo, 2025). E um processo evolutivo e iterativo focado na
cocriagdo, experimentacao e testes continuos. Aqui, a identidade é uma linguagem
sistémica, experimentada e restabelecida através da agdo com e sobre o seu mundo.
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Normativamente, os guias de marca sdo definidos como documentos obrigatérios
para garantir a longevidade dos sistemas de identidade (Munhoz, 2019). Os escritos
inscrevem os regulamentos para o uso de logétipos, grelhas, cores, tipografia e
imagens, garantindo o reconhecimento na comunicagao da marca. Eles também devem
proporcionar margens de flexibilidade para que a identidade possa ser manipulada
em novas midias e situagdes sem comprometer o reconhecimento.

Em conjunto, estas técnicas demonstram que a criagdo de um sistema de identidade
visual envolve o equilibrio entre ordem e fluidez. Os registos escritos, como livros
ou manuais da marca, conferem consisténcia e seguranga a longo prazo, enquanto a
flexibilidade depende da riqueza e variedade dos elementos do sistema. Se aplicados
de forma rigorosa, a tipografia, a cor, o logétipo, os dispositivos graficos e as imagens
facilitam a segmentacao, a adaptacao e a regeneragao, garantindo a continuidade e
a relevancia da comunicagao de uma marca a longo prazo.
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2.2. SISTEMAS DE NORMALIZACAO GRAFICA
NA CONSTRUCAO DA MARCA

No contexto do design grafico contemporaneo, os Sistemas de Normalizagéo
graficaassumem um papel determinante na gestdo de uma Identidade Visual. Devido a
crescente competitividade do mercado e o crescente aumento dos canais de comuni-
cacao, é necessario a existéncia de normas que assegurem a consisténcia e coeréncia
da imagem de uma marca. Segundo Wheeler (2017), a identidade visual ndo se trata
apenas de um conjunto de elementos estéticos, mas sim uma ferramenta estratégica
de influencia diretamente a percep¢ao da marca pelos consumidores.

Os Sistemas de Normalizagédo Grafica surgem de uma necessidade, como afirma
Costa (2004), aimagem da marca deve ser consistente e coerente entre si. Esta deve
ser organizada, e organizar de forma padronizada os elementos constituintes de uma
identidade visual, como logétipos, tipografia, paletas cromaticas e elementos graficos.

A Normalizagéo Gréafica ndo deve ser associada a uma limitagédo criativa, mas
como componente da integridade visual e conceptual da marca. Neumeier (2006)
defende que a construgdo de marcas eficazes estd dependente da capacidade de
alinhamento entre a estratégia e o design, é precisamente o alinhamento e coeréncia
que os Sistemas de Normalizagao pretendem que seja assegurado.

De forma clara os principais objetivos dos Sistemas de Normalizagdo sdo a coeréncia
visual, ao assegurar que todos os elementos graficos respeitem a mesmallinha estética,
a uniformizagéo, ao evitar distor¢gdes ou usos incorretos de simbolos, cores e tipo-
grafia, a identificagdo imediata, refor¢cando a ligagdo entre a marca e o seu universo
visual, e por fim a versatilidade, ou seja, a possibilidade de adaptar a identidade visual
a diferentes suportes, sejam eles, digitais, impressos ou audiovisuais.

Segundo Frascara (2004), a comunicacéo visual eficaz depende da clareza e da
repeticdo coerente dos elementos, sendo a normalizagdo um processo indispensavel.

Ao longo dos tempos diversas terminologias foram associadas para designar os
elementos Sistemas de Normalizagao, contudo diferenciando-se pelos seus niveis de
complexidade e objetivos. De acordo com Hembree (2012), utiliza-se o termo Manual
de Normas, quando este é mais direcionado para regras basicas, como logétipo, cores
e tipografia, por norma sucinto e de facil compreenséo e aplicagdo. Ja na perspetiva
de Olins (2008), o termo Brand Book, para além dos elementos mencionados ante-
riormente, da também énfase a valores, visdo e tom da marca, transmitindo assim a
sua esséncia. Por outro lado, existe o termo Corporate Idenity Manual, associado a
grandes empresas, onde abrange normas graficas e de comunicagéo institucional,
como sintética, estacionario ou uniformes (Mollerup, 2003).

Para Raposo et al. (2020), para o branding orientado para o design, a padroni-
zagao nao pode ser vista como a mera aplicagdo de regras, mas como pertencente
a um supersistema que é estratégico e pode conciliar consisténcia e flexibilidade.
Assim, cada conjunto de ferramentas desempenha fungdes complementares: o guia
de normas estipula regras basicas para o uso grafico (logétipo, cor, tipo); o kit de
normas torna-se mais enxuto, compacto e funcional, mais adequado para situagdes de
implementacao répida; e o brand book torna-se mais holistico, transmitindo normas
visuais com valores, tom de voz e principios da marca. Com base nesta hierarquia
de ferramentas, a padronizagéo gréfica deixa de ser um dispositivo rigido e passa
a ser, na verdade, uma ferramenta de orquestragao visual e simbdlica que garante
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a consisténcia, ao mesmo tempo que confere a identidade visual a capacidade de
mudar e adaptar-se a varios ambientes, plataformas e momentos da marca. As centrais
ou plataformas da marca tendem a ser formas de combinar digitalmente, num website
ou aplicagéo, manuais de normas com brand books disponibilizados de forma aberta
ou com drea reservada por password a colaboradores.
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2.3. AIMPORTANCIA E COMPLEXIDADE DOS SISTEMAS
DE IDENTIDADE VISUAL NA CONSISTENCIA
DA COMUNICACAO DA MARCA

De acordo com Peén (2009), um sistema de identidade visual sdo todos os elementos
basicos de uma identidade visual : o logétipo, o simbolo, a marca, as cores institucio-
nais e o alfabeto institucional.

Entende-se como objetivo principal de um sistema de identidade visual que este
garanta a coeréncia na comunicag¢ao da marca nos diferentes meios de contacto com o
publico. De acordo com Wheeler (2012), a consisténcia visual transmite confianca e cria
familiaridade, fazendo parte dos continentes essenciais para que o publico reconheca
e crie ligagdo emocional com a marca, mantendo o lema para os diferentes meios.

“Design consistente ndo é apenas uma boa prdtica - é uma ativo da marca que
constréi confianga” (Wheeler, 2012, p.40)

Para além da coeréncia, uma Sistema de Identidade Visual bem estruturado associa
valor & marca, diferenciando-a da concorréncia. Para Kotler e Keller (2012), definem a
identidade visual como algo que faz parte do patriménio da marca, utilizando o termo
“equity”, ou seja, o valor que ela representa na mente dos consumidores. Uma vez
que, uma marca forte é a aquela da qual a identidade visual se mantém consistente
ao longo do tempo.

O sistema de identidade visual é aquele que fornece uma orientagéo estratégica
para todas as agdes de design e comunicacdo da marca. Por norma, organizado
num manual de identidade (ou brand book), este orienta designers e profissionais de
marketing sobre como aplicar corretamente os elementos da marca. Segundo Costa
(2004), ¢é através destes que se evita distor¢des e garante que a mensagem visual seja
coerente aos principios da marca, independente de quem a esteja a aplicar.

A complexidade do sistema de identidade visual ndo se manifesta apenas na
composicdo formal, mas também na correspondéncia entre a variedade e o nimero
dos seus elementos e a heterogeneidade dos meios em que é projetado. Quanto maior
for a diversidade dos elementos — logétipo, tipografia, paleta de cores, dispositivos
gréficos secundarios, grelhas de composigéo, icones, ilustragdes e imagens definidas
—, mais adaptéavel sera o sistema na sua capacidade de se adequar a uma variedade
de ocasides, mas mais dificil seré controla-lo.

Isso é agravado pela diversidade de meios e contelidos nos quais a identidade é
incorporada. As marcas contemporaneas vao muito além das aplicagées impressas
tradicionais, como papelaria institucional ou embalagens, e se estendem aos meios
digitais, interativos e audiovisuais: sites, redes sociais, aplicagdes moveis, interfaces,
motion graphics, video, realidade aumentada e assim por diante. Cada um desses
formatos tem propriedades técnicas e comunicacionais especificas, e os componentes
da identidade devem ser adaptaveis o suficiente para variar sem perder a coeréncia.

Portanto, a natureza da complexidade do sistema de identidade visual deve ser
entendida como o equilibrio entre a amplitude dos meios graficos e a amplitude dos
meios de comunicagdo a serem utilizados. Sistemas minimalistas, sustentados por
poucos elementos e praticados de forma rigorosa, provavelmente serdo pobres ou
limitados em termos de flexibilidade para mudancas. Por outro lado, sistemas bem
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organizados, ricos e bem padronizados tém espaco para flexibilidade e consisténcia,
pelo que a comunicagédo da marca se mantém constante alongo prazo, mesmo quando
aplicada em muitos contelidos estaticos ou dindmicos, impressos ou online.

A flexibilidade do sistema de identidade visual refere-se a facilidade de uso, a
capacidade dos componentes de um sistema de identidade visual serem aplicados
de forma eficaz em diferentes meios, formas e necessidades de comunicagdo. Um
sistema adaptavel ndo compromete a reconhecibilidade quando aplicado em contextos
impressos, digitais, interativos, estaticos ou audiovisuais, mas antecipa as diferencas
e fornece meios para uma utilizagdo consistente, mas flexivel. Essa flexibilidade é
alcancada tornando os elementos de identidade suficientemente ricos — por exemplo,
numa gama de opg¢des de cores, em elementos graficos modulares ou em tipos esca-
ldveis — para que a marca possa ser consistente, mas também mudar para atender
as exigéncias de diferentes plataformas e publicos.Como afirma Samara (2013), o
design visual deve compreendido como uma parte integrante da experiéncia da marca
e ndo apenas como estética.

A normalizacéo refere-se a fazer parte de um sistema em desenvolvimento que
harmoniza elementos estratégicos, comunicacionais e visuais para alcangar coeréncia
e permitir a adaptacdo. De uma perspetiva orientada para o design, os principios ndo
sdo uma forma de fechar portas, mas sim um sistema que combina regras e niveis
de variagdo para garantir o reconhecimento da marca em contextos em mudanca
(Raposo, 2025).

Na pratica, as diferentes ferramentas complementam-se. O livro da marca fala
a linguagem do publico em massa sobre o ADN, o posicionamento e a histéria da
marca, interpretando o significado e a utilizagado pretendida dos seus componentes.
O manual de identidade antecipa cenérios simbdlicos e técnicos, definindo regras
de utilizagdo, bem como a gestao cross-media em plataformas impressas, digitais e
espaciais. O kit de normas é um complemento Util para parceiros e fornecedores, com
especificacdes simplificadas para contextos recorrentes de uso e produgéo (Raposo,
Neves & Amaral, 2019). O método de camadas foi benéfico no projeto Mountain Olive
Qil, onde o kit, o manual e o livro da marca ajudaram a manter a coeréncia através
dos canais, mas com flexibilidade no contexto, no tempo e nas partes interessadas.

O sucesso de um sistema em geral depende da riqueza dos seus componentes e
dadistingdo das suas regras. Uma identidade visual que inclui um logétipo ou simbolo,
tipo definido, mais de uma cor base numa paleta, dispositivos graficos, regras de layout
e uma abordagem consistente para lidar com imagens sera sempre mais adaptavel
do que um sistema confinado a um ou dois componentes aplicados dogmaticamente.
E precisamente esta dupla condigdo — diversidade de elementos juntamente com
uma normalizagdo inequivoca — que permite as marcas serem visualmente consis-
tentes enquanto modificam mensagens, formatos e contextos sazonais sem dissipar
a identidade a longo prazo (Raposo, 2025; Raposo, Neves & Amaral, 2019).

22



CAPITULO Il




FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

3. CASOS DE ESTUDO

Os casos apresentados no Capitulo Il foram escolhidos com base na sua adequacao
ao tema dainvestigagcdo — coeréncia e flexibilidade dos sistemas de identidade visual
— e nasua capacidade de estabelecer analogias importantes com os projetos criados
durante o estagio. As marcas escolhidas (como Starbucks, McDonald’s, Coca-Cola,
EDP, Nike) sdo referéncias mundiais e nacionais bem conhecidas, famosas pelo poder
das suas identidades visuais e pela padronizagdo com que comunicam digitalmente.

As marcas escolhidas — Starbucks, McDonald’s, Coca-Cola, EDP e Nike — sao
adequadas para este trabalho porque incorporam identidades visuais bem estabelecidas
e expandidas com alta visibilidade no ambiente digital. Todas elas ilustram, até certo
ponto, como a consisténcia dentro de um sistema de identidade visual é preservada
ou alterada ao projetar materiais digitais para redes sociais, sites e campanhas audio-
visuais. Enquanto a Starbucks e o McDonald’s enfatizam a demonstrag¢édo da unidade
global e das diferencgas locais, a Coca-Cola ilustra o poder de estabilidade a longo
prazo proporcionado as novas midias digitais. A EDP é a prova da implementacéo de
um modelo adaptavel e baseado em mddulos que se adapta aos requisitos da comu-
nicagao digital moderna, e a Nike comprova como simbolos simples e comuns podem
sustentar uma narrativa visual muito dindmica. Portanto, as marcas sédo reunidas coleti-
vamente para representar uma plataforma comparativa robusta sobre a qual construir
explicacdes para a interacao entre a geragao de contelido digital e os principios de
consisténcia e flexibilidade dentro dos sistemas de identidade visual.

Os critérios de selegdo tinham trés eixos significativos. Primeiro, o grau de matu-
ridade do sistema de identidade visual e se a marca possui um conjunto de regras
graficas ou um manual de identidade visual que garanta a consisténcia entre os dife-
rentes meios de comunicagdo. Em segundo lugar, a presenga da marca nos espacos
online, mais especificamente a utilizagdo de plataformas como websites e redes
sociais, o que esta diretamente relacionado com a énfase na produgéo de conteltido
digital abordada nos projetos de estéagio. Terceiro, a capacidade do caso de lidar com
questdes de flexibilidade versus coeréncia, seja através de tentativas de rebranding,
da utilizagao da identidade em mercados globais e locais, ou da aceitagdo de novos
modelos digitais.

Os casos aqui apresentados ndo sdo exaustivos, mas sdo de natureza exemplar,
para que as praticas e principios que regiam o trabalho do estagio pudessem ser verifi-
cados. Através da comparacao de sistemas de marca consolidados com as realidades
do trabalho no Anca Design Studio — projetos com vaérias fases de desenvolvimento
de identidade, com ou sem briefings, sob varias restricdes de tempo e recursos —
foi possivel criar um didlogo critico entre a teoria, os casos de referéncia e a pratica
profissional. Esta metodologia garante que os casos de estudo fornecem um ponto de
referéncia tedrico e um padrao de trabalho para determinar a coeréncia e flexibilidade
do sistema de identidade visual nos contextos de design modernos.
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3.1. CASO DE ESTUDO | - NIKE

Inicialmente fundaao sob o nome Blue Ribbon Sports, no ano de 1964, pelos
americanos Bill Bowerman e Phil Knight. Em 1971, procedeu a alteracdo de nome,
para o atual, Nike - nome inspirado na deusa grega da vitéria - tendo adotado também
o célebre logétipo “Swoosh”, desenhado por Carolyn Davidson, com o intuito de
transmitir movimento, velocidade e ambigao. Desde entéo, que se tornou uma das
maiores marcas mundiais de artigos desportivos, com forte presenca na area do
calgado, roupa e acessérios.

A marca Nike € um dos exemplos mais bem-sucedidos de aplicagdo com coeréncia
e flexibilidade da sua identidade visual. No seu manual de normas graficas estéo esta-
belecidas com rigor orientacées eficazes de forma a garantir o seu reconhecimento,
mas em paralelo permitindo adaptagdes para mercados locais e novos formatos digitais.

Dentro da marca principal Nike, existem as sub-marcas para nichos especificos.
Para esta andlise sera utilizado como base o Brand Identity referente a sub marca
Nike Pro Services Elite, de Janeiro de 2014. Esta identidade visual foi pensada com
base no tridngulo das pistas de atletismo. Na apresentagao do logétipo existem duas
versdes, uma a ser utilizada aquando de utilizagées independentes, ou seja, quando
ndo é possivel a utilizagdo de design com padrdes triangulares, e a versao secundaria,
quando é possivel a sua conjugagédo com padrdes triangulares. A diferenga entre estas
duas versdes trata-se apenas um tridngulo. A sub-marca possui ainda uma variagéo
do seu logétipo para a categoria Elite, apresentando 3 versdes, principal, horizontal
e vertical. Posteriormente, é explicado o associativismo a forma do tridngulo, dado
este se encontrar relacionado com os simbolos direcionais encontrados nas pistas de
corridas utilizado como padrédo nos materiais da Nike Pro, simbolizando o alcance do
auge. Sendo a partir da forma geométrica do triangulo, que surge o padrao associado,
podendo este surgir com varias configuragdes, desde apenas com 1elemento até 256,
sendo sempre multiplos. No campo das cores, sdo definidas quatro cores principais,
que possamos dizer que sdo neutras, para uso em tipografia e padrdes, e uma cor de
destaque, para aplicagdo em pequenos destaques. Dado, que a cor de destaque nédo
funciona em impresséao, é recomendado o uso de verniz brilhante ou fole brilhante e
mate, para criar o efeito “black on black”, contudo, quando néo for possivel o uso de
verniz ou foll, € mencionado o padrao respectivo de cada cor. No campo da tipografia,
a marca é bastante rigorosa, dado que, para além de definir a tipografia, esta define
os seus tamanhos, ou seja, a promogao exata entre o corpo de texto, entre linhas e
tracking. Para titulos é definida a Futura STD Extra Bold Condensed, para subtitulos
Trade Gothic e para o corpo de texto Futura STD Light. E ainda apresentado, um
exemplo de aplicagdo do padrédo da marca.

Todo o conceito da marca foi pensado de forma a transmitir uma experiéncia exclu-
siva, onde o servigo oferece servigos e beneficios a atletas profissionais. Embora seja
uma sub-marca, mantém a mesma qualidade, ambiente visual e os valores subjacentes
da Nike, performance e inovacgao.
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gERRo IcEs ' RICH BLACK CHARCOAL GREY

WHITE / PAPER PALE GREY

VOLT GREEN (HIGHLIGHT COLOR)

Figura 03 Sintese Identidade Visual Nike Pro Services, referente a 2014 (Autora, 2025)

Na figura O4 é possivel verificar a adaptacédo do logétipo da Nike Pro Services
a um nicho ainda mais restrito, a Elite. A palavra presente no logétipo, funciona como
um simbolo de superioridade, implica que ndo é apenas “pro”, mas sim o “melhor
do pro”. Com isto, é reforgcado o sentido de distingdo, profissionalismo e privilégio
maximo, que a marca pretende transmitir a determinado publico.

GLOBAL BRAND DESIGN NKE PRO SERVIES JANUARY 2, 2014 PAGE &

02_IDENTITY
THE ELITE LOGO

PRO
SERVICES
ELIME

PRO —
SERVICES /= PROSERVICES -]/

Figura 04 The Elite Logo (Brand Book Nike Pro Services, 2014)
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Nas seguintes figuras (05 e 06), é possivel verificar a forma como a marca utiliza
o seu simbolo principal, e como este pode ser adaptado em padrdo. Na figura 05, e
como mencionado anteriormente, este pode ser conjugado através de multiplicagéo.
Como também, é explicito na figura 06, a conjugacao de diferentes multiplicagdes do
padrao entre si, acabando por também expor a ideia de hierarquia, a qual sub-marca
se encontra associada.

GLOBAL BRAND DESIGN NKE PRO SERVICES JANUARY 02, 2014 PAGE V

02_IDENTITY
SUB-PATTERN ELEMENTS

IR

Figura 05 Sub-Pattern Elements (Brand Book Nike Pro Services, 2014)
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GLOBAL BRAND DESIGN NKE PRO SERVICES JANUARY 02, 2014 PAGE V

03_APPLICATIONS

TOTE BAG i| l i| |

Figura 06 Exemplo de Aplicacdo em Totte Bag (Brand Book Nike Pro Services, 2014)
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3.2. CASO DE ESTUDO Il - STARBUCKS

Neste caso de estudo, serad explorada uma marca da area alimentar reconhecida
mundialmente, a Starbucks, trata-se de uma das maiores cadeias de cafeteria, fundada
em 1971, em Steattle (EUA). Para além do seu reconhecimento pelo café de qualidade,
é também reconhecida pela experiéncia que proporciona aos seus clientes.

A analise do seu Brand Book sera realizada através do atual disponibilizado pela
marca em 2020 nas suas plataformas digitais.

7

A imagem da “Siren” é o rosto da marca, e esté explicito no seu Brand Book que a
abordagem preferencial da marca o uso da forma da sereia, sendo apenas, e quando
necessario o uso do elemento tipografico. A sereia dentro do circulo verde esté asso-
ciada a tradigdo maritima assim como a histéria da marca.

No que diz respeito a cores, existe uma tédo iconica quanto a imagem da Siren
(sereia) , o verde, mais precisamente, o Starbucks Green, contudo deixa um outro tom
de verde, como alternativa quando o principal ndo se destaca o suficiente no fundo,
o Accent Green. Existe uma paleta de cor secundaria, com mais dois tons de verde,
o Light Green e o House Green, por fim é ainda definido quatro cores neutras, sendo
elas Black, Warm Neutral, Cool Neutral e White, uma das cores que se encontra em
contrataste com o verde principal no logétipo. E de salientar que a marca define uma
paleta cromatica a adaptar em cada uma das estagdes do ano.

No que diz respeito a tipografia, foi pensada de forma cuidada de modo a transmitir
a personalidade da marca, é assim, identificado trés fontes tipogréficas de possivel
uso na sua comunicagéo, que se complementam entre si, sendo Sodo Sans, a fonte
mais versatil da marca e frequentemente usada no corpo, Lander, um tipo de letra
serifado utilizada em destaques, e por fim Pike, a fonte mais impactante da marca
pela sua aparéncia condensada, adapta-se a titulos e sinalética. No que diz respeito
aos uso dos diferentes pesos a marca ndo impde limitagdes.

E mencionado de forma a manter uma coeréncia da marca, o tipo de ilustragédo
a utilizar nos diferentes tipos de comunicagao, desde a mais funcional, utilizada em
emails, menus, sinalética e redes sociais, a mais expressiva e com cores vibrantes,
utilizada em merchandise e packaging.

Por fim, é ainda mencionado o tema da fotografia e o seu estilo, onde esta segue
tendéncias, e simultaneamente, inovando em detalhes subtis como iluminagéo, sombra,
angulo e composicao, o uso de pessoas é feito com moderagéo, de forma ponderada
e intencional.

E ainda importante mencionar, que a marcava nio define margens de seguranca,
assim como dimensdes minimas, outra questiao que poderd induzir em erro é a falta
de qualquer cédigo de cor, sendo apenas mencionado o seu nome.
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STARBUCKS ACCENT
GREEN GREEN

STARBUCKS"

WARM cooL WHITE
NEUTRAL NEUTRAL

Figura 07 Sintese Identidade Visual Starbucks, referente a 2020 (Autora, 2025)

EEE EeEEN

Figura 08 Paleta Cromética Referente a cada estacdo (Brand Book Starbucks 2020)
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Smooth,
Mellow &
Perfectly
Balanced

COOL OFF WITH OUR
THIRST QUENCHING
ICED-PEACH
GREEN TEA
WITH LEMONADE

Bold espresso
cascades through
light, fluffy
layers of foam,
topped with a
drizzle of caramel.

A flaky,
buttery,
cinnamony

pastry that
pairs
perfectly
with your
coffee or tea.

Figura 09 Fontes para uso na comunicacdo da marca (Brand Book Starbucks, 2020)
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3.3. CASO DE ESTUDO Ill - MCDONALD’S

A marca McDonald’s teve origem em 1940, aquando da abertura de um pequeno
restaurante de hamburgueres pelos irmaos Richard e Maurice McDonald, na Califérnia.
O negdcio destacou-se pela rapidez no servigo prestado - devido ao Speedee Service
System - um modelo de producéo baseada em setores, que permite a preparagéo de
refeicoes de forma sistematizada e eficaz.

Em 1955, deu-se a abertura do primeiro restaurante, fora da gestdo direta dos
irmaos McDonald, sendo considerado o inicio oficial da expansao da marca, mais tarde,
Ray Kroc, comprou a totalidade dos direitos da marca, transformando a McDonald’s
numa das cadeias de restauragdo com maior influéncia mundial. A identidade visual
é o elemento fundamental para a construgdo de marcas fortes. No caso empresas
globais, como a McDonald’s, existe a dificuldade de adaptar uma identidade visual
que responda as variagoes entre os mercados locais. Contudo, a McDonald’s trata-se
como um dos melhores exemplos de uma identidade visual consistente.

A McDonald’s com os seus famosos “arcos dourados”, ndo se trata apenas de uma
cadeia de restaurantes e uma experiéncia gastronémica. Trata-se de uma marca asso-
ciada a uma série de significados e praticas sociais, levando-nos para um mundo de
fantasia e divertimento, expresso através dos sorrisos dos funcionarios, na figura de
Ronald McDonald, nas cores da marca (amarelo e vermelho), no ambiente encontrado
nos restaurantes e nas diversas atividades destinadas ao seu publico-alvo.

Para analise da sua identidade visual é tido em conta o seu manual de normas
denominado de “Feel-Good Design Cheatsheets”, publicado em Julho de 2024, na
sua versao 3.0, disponibilizado pela marca online.

O seu logétipo é composto pelo famoso “M” dourado (Golden Arches), que deve
ser utilizado sem distorgdes e com o espagamento adequado.

A marca destaca trés cores como principais, o amarelo, denominado de McDonald’s
Gold, inspirado no queijo derretido e nas batatas crocantes, o vermelho, apelidado
de McDonald’s Red, inspirado nas batatas mergulhadas em Ketchup, e por fim o
verde, conhecido como McDonald’s European Green, este com um uso mais limi-
tado ao mercado Europeu e em momentos especificos, pode ser também utilizado
nas fachadas dos restaurantes. E mencionada ainda uma paleta cromética de quatro
cores neutras, de uso limitado. Para além destas cores a marca menciona cores a ser
utilizadas no dia a dia de acordo com o IP, como o BigMac, McMuffin e McFlurry,
ndo podendo ser misturadas entre ambos.

Neste caso especifico, a fonte a ser utilizada é a Speedee, nos pesos Bold, Regular
e Light, € mencionado que deve ser utilizado “Keep headlines short and sweet”.

Apesar das adaptacdes culturais em alguns paises, os elementos centrais mantém-se
sempre, o M, o vermelho e o amarelo.

No geral é transmitido um design minimalista, com cores vivas e mensagens posi-
tivas, mantendo a consisténcia com o seu slogan “I’'m lovin it”, assim como com os
valores da marca, inicialmente mencionados.
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BigMac

MCDONALD’S
RED

SR |

MCDONALD’S
versdo principal
prindip EUROPEAN GREEN Speedee Bold

Speedee Regular
Speedee Light

1234567890

McDonald’s’
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logétipo BLACK CHARCOAL T Al tocimet bl

Figura 10 Sintese ldentidade Visual McDonald’s, Brand Book “Feel-Good Design Cheatsheets”
de Julho 2024 (Autora, 2025)
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3.4. CASO DE ESTUDO IV - COCA-COLA

Criada pelo farmacéutico John Smith Pemberton em Atlanta nos Estados Unidos,
em 1886, originalmente concebida como uma bebida medicinal, comegou a ganhar
reconhecimento quando Frank Robinson sugere o nome “Coca-Cola” e cria o seu
cémico logétipo. Aquando da aquisicdo dos direitos da marca, por Asa Candler,
deu-se inicio a uma estratégia de marketing, transformando numa marca nacional.

Ao longo do século XX, a marca expandiu-se globalmente. A marca consolidou a
sua imagem através de campanhas impactantes, como “Open Happiness” e “Share
a Coke”, associando a bebida a momentos de partilha e alegria.

Segundo Wheeler (2012), marcas globais necessitam de uma base sé6lida que permita
variagOes estratégicas de forma a que seja possivel o seu ajuste a diferentes tipos
de publico-alvo, sem que se coloque em causa a esséncia da sua identidade visual.

No caso de estudo da Coca-Cola, e de acordo com o Brand Guides, publicado em
2020 por Kenyon Weston, o seu logétipo destaca-se pelo uso da tipografia Script, esta
marca também possui uma cor que se destaca, o caracteristico “vermelho Coca-Cola”.

Como elementos principais da marca surge o logétipo escrito a mao, como nucleo
de toda a identidade, o disco vermelho, um dos icones mais reconhecidos, usado
como selo de autenticidade da marca, a onda dindmica, que transmite a energia da
marca, o contorno da garrafa, a silhueta da garrafa classica é um icone global, muitas
das vezes utilizado de forma independente.

Como cor principal da marca, é denomino por Coca-Cola Red, complementado
por quatro cores neutras, Coca-Cola White, Coca-Cola Black, Diet Coke Silver e Diet
Coke Caffeine, sendo que estas estdo também associadas a produtos especificos da
marca.

Além das cores mencionadas anteriormente, a marca define ainda outros grupos
de cor, Product Colors, onde apresenta trés tons de verde, Flavor Colors, que devido
a expansao da gama de produtos foi neecssario um crescimento das cores associadas
aos sabores. Para além do seu logétipo principal, existem outros elementos que
caracterizam a marca e que permitem o seu reconhecimento, como icone da garrafa,
a mitica onda e o slogan “taste”.

Juntamente com a tipografia utilizada no logétipo a marca possui uma tipografia
corporativa a usar na sua comunicagéo, inspirada nos antepassados na marca e na
tipografia modernista Americana, é denominado de TCCC Unity, possuindo cinco
variagbes de peso.

Contrariamente aos caos de estudo anteriores, este ndo menciona aimagética, mas
menciona as diferentes combinagdes da marca principal com cada uma das variantes
do produto, assim como quais os seus usos possiveis de aplicagéo.

Ao analisar a identidade visual é possivel compreender que este possui elementos
que surgiram como forma de adaptagédo quer a mercados locais como necessidades
flexibilizagdo com os diferentes meios de comunicagédo. Uma forma de perceber que
a marca é flexivel, é a sua adaptacao na tradugéo do logdtipo a diferentes alfabetos,
contudo mantendo sempre o respeito pelos elementos icénicos.
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Figura 12 Aplicacédo de Cor e Tipografia (Brand Guides Coca-Cola, 2020)
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Figura 14 Adaptacéo a Idiomas Caracteristicos (Brand Guides Coca-Cola, 2020)
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3.5. CASO DE ESTUDOV - EDP

A EDP é uma das empresas de maior destaque do setor energético portugués,
com origem em 1976, apds a juncgdo de varias companhias regionais. Ao longo de
décadas, a EDP modernizou os seus servigos, expandiu a produgéo e distribuicdo de
energia e, nos anos de 1990 e 2000 sofreu um processo progressivo de privatizagao,
consolidando-se como grupo empresarial.

Atualmente, € um dos principais protagonistas do setor a nivel internacional, nas
areas de producao, distribuicdo e comercializagédo de eletricidade e gas, com foco
nas energias renovaveis, uma vez que a marca é reconhecida pela aposta na inovacao,
sustentabilidade e na transicdo energética, assumindo um papel central no desenvol-
vimento de solugdes eficientes. Esta companhia adaptada um monograma tipografico
“EDP” em juncdo com composigdes graficas distintas.

Para esta anélise sera utilizado o Brand Guidelines de Marco de 2023, dado que
foi aqui que correu uma grande mudancga nos tons da marca, dado que até a data a
marca assumia como cor principal o vermelho, atualmente mudou para tons verdes
e azuis de forma a que fosse associada a energia sustentavel.

Atualmente o logo da EDP é constituido por uma forma espiral, que funciona como
simbolo e tipografia, que depois é adaptado aos seus diferentes setores.

A marca define uma paleta de cores principal bastante completa, comparati-
vamente com os casos anteriores, contendo cores de fundo e cores de destaque,
sendo no total constituida por nove cores. Existe ainda uma cor extra para utilizagédo
apenas na tipografia presente no logétipo, que ndo deve ser considerada na paleta
cromatica da marca. Outra controvérsia, da paleta de cor da marca é que esta sente
anecessidade apresentar uma paleta cromatica diferenciada para utilizagcdo em Web,
com a finalidade de proporcionar uma gama mais ampla de cores para utilizagdo na
sua comunicacao.

Como tipografia a marca associou-se a uma sans serif, FT Base, personalizada
em especifico para a marca, dado os seus contornos arredondados e o peso variavel
complementa o dinamismo do simbolo e logétipo. Foi pensado pela marca, que a
tipografia fosse abrangente a diversos idiomas, mencionando no seu documento
fontes alternativas para substituigdo da principal aquando de idiomas nédo suportados.

A marca nao deixou de parte a imagética, uma vez que se trata de uma global, e
se trata de um elemento relevante, deixando exemplos de imagens base e os temas
que estas devem abordar de forma a transmitir os seus valores.

Como ja foi transmitido até aqui, que se trata de um Brand Guidelines bastante
complexo, a marca faz ainda referéncia a elementos gréaficos, como ilustragéo, icono-
grafia e infograficos. Por Ultimo, apresenta a marca em préatica, aplicando-a em
diferentes meios e de diferentes formas possiveis de utilizagao.
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Figura 15 Sintese Identidade Visual EDP (Brand Guidelines EDP, 2023)
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Figura 16 Adaptacéo do Logétipo a diferentes setores, Tipografia FT Base (Brand Guidelines EDP, 2023)
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Figura 17 Adaptacdo da Paleta Cromatica para WEB (Brand Guidelines EDP, 2023)
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Figura 18 Diferentes aplicacdes de cor do Logétipo (Brand Guidelines EDP, 2023 )
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3.6. ANALISE DOS CASOS DE ESTUDO

A andlise dos casos de estudo escolhidos evidencia que a construgdo de uma
identidade visual eficaz, vai além do seu logétipo, é necessario que se observe uma
combinagéo estratégica entre posicionamento, valores, experiéncia do consumidor
e coeréncia na sua comunicagao.

No caso da Nike Pro Services, é perceptivel de forma a clara a ligagdo com a
exclusividade e a proximidade com o universo de alto rendimento, refor¢cando a
ideia através da sua paleta cromatica sébria e tipografia forte. Por outro lado, a
Starbucks utiliza simbolos iconicos e a cor verde para comunicar proximidade, conforto e
consisténcia, reforgcando a ideia de comunidade, e ndo a de um nicho especifico.

Por sua vez, tanto a McDonald’s como a Coca-Cola, utilizam o vermelho, uma cor
forte e universal. Por ultimo, a EDP, diferencia-se pela sua diversidade cromatica e
uso de recursos visuais dinamicos - ilustracdes e motion design - alinhando-se com
a inovacgéo e sustentabilidade ambiental.

De modo que, a sua identidade visual ndo fique entre os meios digitais e impressos,
casos como a EDP e a Nike Pro Services, sentiu a necessidade de mencionar no seu
Brand Book, quer paletas de cor especificas para a Web ou diretrizes especificas
para impressdo. Ainda no campo da cor, destaca-se a Starbucks, pela definicdo de
uma paleta cromatica para a sua comunicacdo de acordo com cada estagao do ano,
0 que contraria a monocromia icénica do logétipo.

Na area dos elementos graficos, destaca-se o McDonald’s, pela sua simplificagcéo
grafica, com icones de comida, o que promove a uma decisdo rapida do consumidor.
Por outro lado, a EDP, utiliza uma linguagem de dados, de forma a causar impacto
na vida social.

De um modo geral, cada marca procurou a melhor forma de transmitir os seus
valores, de criar ligagdo com o respetivo nicho, apesar das diferentes estratégias,
todas as marcas partilham trés pilares essenciais, a consisténcia visual e simbdlica,
o reconhecimento imediato e por fim, a experiéncia do consumidor. Por outras pala-
vras, Quando um sistema de comunicacgéo visual é aplicado de forma correta, gera
diferenciagéo, fidelizarédo e relevancia a longo prazo.
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Figura 19 Tabela de anélise dos Casos de Estudo (Autora, 2025)
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4. ENQUADRAMENTO DA EMPRESA E DO ESTAGIO

No inicio do ano de 2023, foi iniciada uma busca ardua de estidios e agéncias
disponiveis a integrar estagiarios na sua equipa, o facto de o estdgio comecar apenas
em meados de setembro dificultou o processo, pois a maioria tinha preferéncia por
quem se encontrava disponivel de momento. Uma das respostas positivas, foi obtida por
parte da Anca Design Studio, onde procederam a avaliagao quer do curriculo quanto
do portfélio, e os mesmo sendo do seu agrado, aceitaram a realizagéo do estégio.

A Anca Design Studio surgiu em 2017, e situa-se na zona de Penafiel. André Cabral,
o fundador e designer de produto, decidiu que estava na altura de criar o seu préprio
estudio de design, onde tinha como objetivo a conciliagédo entre o design de produto
e o de comunicacgéo. Para além do estidio de design, o André encontra-se envolvido
em outros projetos de areas distintas, como o Club 1890, um clube de vinhos e o
projeto Criar Valor.

Ao servico do estudio, tive o prazer de cooperar com o departamento de design e
marketing. No departamento de design, encontramos a Alexandra como diretora cria-
tiva, a Ana como designer sénior e a Tatiana como webdesigner. Ja no departamento
de marketing, onde foi realizado o estagio, cooperei com a Diana como responséavel do
departamento e designer gréfica, a Carolina como marketeer, e neste departamento
existiu a cooperagdo de mais dois estagiarios da drea de marketing.

A Anca Design Studio conta com um vasto e diversificado leque de clientes, desde
pequenas a grandes empresas, assim com pessoas individuais. Os seus clientes sdo
essencialmente da zona de Penafiel e do Grande Porto, mas n&o sd, existe também
parceiros que trabalham internacionalmente. Esta empresa trabalha na area do design,
com a criagdo de identidades gréficas, desde a construgéo do logo a implementagéo
da marca, merchandising e contetudos graficos de pequenos e grandes formatos.
Complementando com a drea do marketing, na gestéo e criagdo de conteldo para
redes sociais, estratégias de promocgao digital e ativagdo da marca, aliando ambas
as areas com a multimédia, com a captagéo e edigédo quer de video como fotografia.

Apesar de ja ter tido outras experiéncias profissionais anteriormente, o estagio
na Anca Design Studio foi a primeira experiéncia num contexto mais profissional,
tornando-se tudo numa novidade. Acredito que esta experiéncia possa variar de local
para local, principalmente na forma como a estrutura interna se encontra organizada,
quer pela forma que as tarefas se encontram divididas como pela organizagéo dos
ficheiros, até mesmo o grau de envolvimento dos funcionarios com os clientes.

No comego as dividas recairam sobre a organizagao dos ficheiros e como seria
efetuada a divisdo de tarefas, tendo sido solucionada apds reunir com o responsavel,
onde este apresentou um documento onde se encontra explicito a forma de organi-
zagao dos documentos e a metodologia de funcionamento do estidio. As restantes
questdes foram surgindo ao longo do processo de trabalho, e solucionadas dia apés
dia com o surgir de obstaculos.
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Os projetos desenvolvidos ao longo do estégio sdo descritos e analisados com o
objetivo de analisar a relagéo entre a criagdo de contetido para meios digitais e a flexi-
bilidade e consisténcia dos sistemas de identidade visual. Cada projeto é apresentado
com uma introdugao ao cliente ou marca, o seu setor, o grau de consolidagédo da sua
identidade visual — consolidada ou ainda em progresso, recente ou de longa data,
apoiada ou ndo por diretrizes oficiais — e os objetivos de comunicagdo estabelecidos
no briefing. Segue-se uma apresentagdo dos ativos de identidade visual, que sdo
os ativos graficos apresentados (logétipo, tipografia, esquema de cores, elementos
secundarios), o nivel de estruturagdo do sistema e quaisquer restrigdes citadas.

Outro critério fundamental é a natureza do conteldo digital, considerando os
tipos criados (publicacdes, histdrias, reels, banners, websites, apresentacdes), a sua
natureza (estatica, animada ou interativa) e o ambito geral e frequéncia da criag3o.
O processo de design também é analisado, desde o briefing e moodboard até ao
desenvolvimento de propostas, passando por varias interagdes entre a equipa e o
cliente, e as condigdes de trabalho que afetaram o produto, ou seja, prazos limitados
ou necessidades graficas especificas.

A critica centra-se em dois tépicos relacionados: coeréncia e flexibilidade. A
coeréncia é medida pela medida em que os resultados sdo semelhantes a identidade
visual atual da marca, pela conformidade com os regulamentos, quando existem, e
pela consisténcia estética e comunicacional entre os formatos. A flexibilidade é explo-
rada no contexto de como a marca pode reinventar-se em novos ambientes online,
como sdo introduzidas reviravoltas criativas sem diminuir o reconhecimento e pela
aplicacdo de métodos modulares ou inovadores que abrem o horizonte do sistema.

Por fim, cada projeto é avaliado pelo resultado, tanto pela eficacia comunicacional
— quantificavel em termos do grau de adequagéo do contetdo aos objetivos do
cliente, sua aceitagao nas redes sociais e o alcance liquido — quanto pelo feedback.
Além do impacto imediato, os projetos sdo analisados quanto a sua contribuicéo
para o conhecimento mais amplo do campo do processo investigativo. Dessa forma,
o estagio permitiu ver em primeira mdo como o design de conteldo digital pode
reforgar, subverter ou desenvolver os principios de coeréncia e adaptabilidade nos
sistemas de identidade visual.

No departamento de marketing, em especifico, os clientes funcionavam por avengas,
onde este acorda um servigo mensal para a gestao das suas redes sociais. No geral,
este acordo, pode variar de aniincios pagos a apenas publicacdo de conteudo.

Ao entrar uma nova avenga, € realizada uma reunido de briefing com o cliente de
forma a compreender o que este tem como objetivo. Posteriormente é criada uma
estratégia pela marketer e a responsavel pela criagdo de conteddo um maindmap e
moodboards como forma de inspiragdo. Apés a assinatura do contrato é solicitado o
acesso as redes sociais, no caso de existirem, ou a criagdo destas.

Das avencas que tinham contrato durante o meu estéagio, alguma surgiram apés a
reformulacéo da identidade visual e outras pela necessidade de se adaptarem a era
digital.

Em setembro de 2023, quando dei inicio ao meu estéagio, fui direcionado para o
departamento de marketing, onde era responsével pela criagdo de conteddo para
as redes sociais de determinadas avencas, e também pontualmente, pela criagdo
de pequenas artes graficas solicitadas pelas mesmas. Tive ainda a oportunidade de
trabalhar na edigdo de um podcast relacionado com um cliente de design.
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A metodologia de trabalho era bastante simples, existia um reunido inicial com a
responsavel de departamento e a marketeer, onde se delimita uma estratégia para
o cliente, posteriormente era criado o conteldo e o respetivo copy, para de seguida
ser enviado para aprovagéao e posterior publicagéo.
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4.1. CASO DE ESTUDO | - CLUB 1890

O Club 1890 trata-se de um clube dedicado a assinatura online de produtos
gourmet e dos melhores vinhos nacionais e internacionais. Uma marca inovadora, com
um conceito jovem e criativo inspirado nos anos 1890 marcados pelo esteticismo e
a cultura de uma “arte puramente estética e bela”.

Esta marca pertence ao responsavel da Anca e um amigo, sendo que a suaimagem
foi pensada e desenhada pelos profissionais do estudio, de onde surgiu o seu manual
de normas gréficas.

O seu logétipo surge como um revivalismo das tendéncias estéticas de 1890,
transmitidas pelas suas formas harmoniosas e quase romanticas como a palavra
“Club”, acrescentado ainda alguns elementos florais. No seu logétipo é utilizada uma
tipografia seriada de boa legibilidade, que funciona também como elemento grafico.

Esta marca estd ligada a trés cores semelhantes, denominadas de Shark, Tundora
e Natural Grey, explicitas nos comuns cédigos de cor.

Para além da tipografia incluida na sua imagem, a marca menciona uma tipografia
a ser usada na sua comunicagéo, sendo ela a Montserrat, possivel de uso em dois
pesos diferentes, regular e bold. Para além do elemento grafico, a marca encontra-se
associada a um icone, sendo ele um copo de vinho. Neste manual é ainda mencio-
nado, quer as dimensdes minimas, quer para o logo principal, como para o elemento
grafico. Por fim, é mencionado as variagdes de cor permitidas.

Dado o seu manual de normas, é possivel compreender de forma clara, alinguagem
da marca, no que diz respeito as suas redes sociais, quando me foi passado a sua
gestdo, era ja existente dois modelos de publicagéo, tendo os seguintes de seguir o
mesmo modelo. E de salientar que, apesar de ndo se encontrar mencionado no manual
de normas gréficas, foi criado um padrao associado a marca através do seu icone.

Neste caso, e dado que se trata de uma marca no seu comecgo, e que se carac-
teriza como uma pequena start-up, pode-se concluir que se trata de uma manual de
identidade consistente, e que possui os elementos bésicos necessarios, sendo de
facil compreenséo.

Figura 20 Identidade Visual Club 1890 (Autora, 2025)
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Na figura seguinte (figura 21) é possivel visualizar exemplos de publicagées proje-
tadas para as redes sociais da mara Club 1890. No primeiro caso é visivel uma
publicacdo de uma época especifica, o Ano Novo, que apesar de ndo seguir os
modelos das restantes, mantém a coeréncia da linha grafica, em tons mais escuros, e
com a marca grafica presente no mesmo local. Nas restantes publicacdes é possivel
reconhecer o texto sempre ao centro da publicagéo, quer nas que utilizam fundo de
imagem, como nas que utilizam o padréo criado para utilizagdo no contexto digital.

. 1890.pt . 1890.pt @ 1890.pt

Como segurar corretamente Afinal o que sao

um copo de vinho Vinhas Velhas?

Qe Q1 V W Oz QY W Qus Q2 ¥ W

. 1890.pt . 1890.pt . 1890.pt

Dicas para servir 5 Mitos do

vinho num jantar
de amigos

Mundo dos Vinhos

Qs Q V1 N O®w QY N QsQ 2V W

Figura 21 Exemplares de publicacdes realizadas (Autora, 2025)
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4.2. CASO DE ESTUDO Il - ALIANGA

A Padaria Alianga foi fundada no dia 1de abril de 1984, na sua casa “mae”, atualmente
conta com mais 2 estabelecimentos dentro da zona centro de Penafiel. Atualmente,
com 4 décadas de atividade no setor da panificagdo e pastelaria, procura manter-se
como a primeira referéncia de escolha na cidade de Penafiel.

Desde a sua fundagéo foram muitos os empreendorismos, a inovagao, os esforgos
e a relagdo excelente com os clientes e a unido familiar desta marca, motivo de prin-
cipal orgulho e dedicagédo. Ao visitar os seus estabelecimentos pode encontrar uma
grande variedade de pao, bolos, salgados e doces, como refeigdes.

Esta marca entrou na empresa, para a gestao das suas redes sociais, contado ja com
a sua imagem desenhada, ndo tendo sido disponibilizado um manual de identidade.

De acordo com as normas de organizagdo da empresa, na pasta da “ldentidade
Visual”, é possivel aceder aum documento, em que consta a versao principal, a versao
monocromatica, paleta de cores e tipografia associada a marca.

Assim como o caso anterior, trata-se de uma pequena empresa, que comunica
essencialmente através das redes sociais com os seus clientes, que acabam também por
ser os que visitam o estabelecimento diariamente, pela qualidade dos seus produtos.

Este trata-se de um caso, em que ocorreu um redesign do estilo de publicagdo
enquanto se encontrava ao meu encargo, tendo sido mantido uma linha coerente
com a anterior, predominando nas publicagdes as duas cores associadas a marca.

Neste caso é possivel concluir que existem os elementos basicos necessarios para
uma identidade visual consistente, contudo deveria ser formalizado através de um
manual de normas gréficas, devendo incluir tamanhos minimos de utilizagao.

#031740
RGB:
323,64
CMYK:

100; 91; 44; 53

versao monocromatica

CONDENSED BOLD ITALIC
ABCODEFGHWKLHNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789

leneESERN<>2:()
#F2DAB2
RGB: CONDENSED REGULAR

217, 31,79 ABCODEFGHWKLHNOPORSTUVWXYZ
CMYK:

7,96, 53: 1 abcdefghfkimnopgrstuvwxyz
0123456709

versao principal tipografia BARLOW CONDENSED

Figura 22 Identidade Visual Padaria Alianca (Autora, 2025)
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De acordo com a figura 23, onde apresenta as publicacdes realizadas para as redes
sociais, Facebook e Instagram da Padaria Aliancga, é possivel concluir que a marca
utiliza na sua maioriaimagens préprias, salvo excegdes, como na publicagao referente
ao Ano Novo. De acordo, com o contetdo apresentado é possivel definir que a marca
possui trés modelos de publicagdes, as que apenas apresentam o produto com um
fundo dindmico, as que sdo de fotografia com texto, e as publicagées mais distintas,
que se referem a épocas comemorativas, mas sempre mantendo o mesmo estilho e
linha de cor das restantes. O texto presente, também segue sempre o mesmo estilo,
caixa alta, com uma linha a bold e outra a regular, de forma a dar énfase ao detalhe.

@ padariaalianca3_penafiel @ padariaalianca3_penafiel @ padariaalianca3_penafiel
HATEUS A\t
N
> & - ’;\
PARADDIS'/‘\ - L (— ‘)
v e } - -~
- - 3 BRIGADEIROS i...,‘
zcumu{s/. ..' K‘ | F & r ;
GIVEAWAY b PART"-HA" | S I ' ? ISUS Zj DESEJAMOS UM ANO CHEID DE ALEGRIA E MOMENTOS DOCES!
DIA DOS NAMORADOS QUE CONTAM HISTORIAS! & FELIZ ANO NOVO!
Q210 Q215 V 26 R O=aQVvY N ©C:QVY W
@ padariaalianca3_penafiel @ padariaalianca3_penafiel @ padariaalianca3_penafiel

PAO QUENTE E ESTALADIGO 0
A QUALQUER HORA! DIA DOS NAMORADOS

Qe Q @ V N 0OsQR Y A &

Figura 23 Exemplares de publicacdes realizadas apds redesign (Autora, 2025)
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4.3. CASO DE ESTUDO Il - FEEL BETTER

A Feel Better trata-se de uma micro/pequena empresa situada no concelho de
Penafiel, surgiu em meados de 2018, com a missdo de inspirar e ajudar cada pessoa
a alcangar o seu melhor bem-estar, por dentro e por fora. Criada por Joana Pereira,
esta marca reflete um compromisso genuino com a saude, o equilibrio e a auto-estima,
oferecendo servicos que promovem a energia, harmonia e confianga.

Por se tratar de uma micro/pequena empresa, € comum que nao seja disponibili-
zada uma grande quantia para investimento num logétipo, contudo nesta esté possui
a sua marca registada, ndo tendo sido possivel apurar se a sua imagem foi realizada
na Anca.

Apesar de ser uma marca registada, esta ndo possui um manual de normas, sendo
apenas disponibilizado o seu logétipo principal e um icone.

No que diz respeito a cores da marca, o seu logétipo € monocromatico, numa
versdo coral, tendo sido assumido como a cor principal e a cor branca como cor
secundaria. Relativamente a tipografia, ndo estd mencionado de nenhuma forma ou
algum documento qual a tipografia associada a marca.

Néo existindo um manual de normas gréficas, é de salientar que também nao é
mencionado dimensdes minimas e margens de seguranga, contudo fica ao critério
de quem o utiliza manter a sua legibilidade.

Aquando da criagdo de contetdos para a marca, existia ja um modelo definido para
as redes sociais, o qual era apenas adaptavel ao nivel da imagem e do texto. Apenas
em datas comemorativas se verificava uma maior liberdade criativa. As publicagdes
destinavam-se essencialmente a promocgéao de servigos através de anuincios pagos.

Concluindo, pode afirmar-se que se trata de uma identidade visual inconsistente,
uma vez que nao cumpre os requisitos basicos para uma micro ou pequena empresa,
nao sendo, por exemplo, disponibilizados os cédigos de cor ou a tipografia associada.

Figura 24 Identidade Visual Feel Better by Joana Pereira (Autora, 2025)
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O conteudo da marca Feel Better by Joana Pereira, é essencialmente de banco
de imagens, contudo, procura manter sempre a mesmo estilo, algo sofisticado, que
transmita os valores da marca, e que essencialmente promova e dé a conhecer os
servigos oferecidos. Como é visivel na figura 25, é notério a presenga do elemento
grafico como um elemento de fundo nas publicagdes. E ainda compreensivel o uso
de dois modelos de publicagbes, mais restritos, e uma maior liberdade aquando de
publicagdes tematicas, como do Ano Novo e campanha de Black Friday.

@ feelbetter_byjoanapereira @ feelbetter_byjoanapereira @ feelbetter_byjoanapereira
Celiz, CAuo (P love

L RN A TR

S r\‘1 . %@b
feel bette? |

B \ J

| e i "

>
) AMOS UM
N FELIZ NATAL! —_—_—_—
— Sl : *F"W perfedoreile Vutal!
Q2 Q1 V1 R QOeQ VY N Ce Q VYV N
@ feelbetter_byjoanapereira feelbe!ter -_byjoanapereira @ feelbetter_byjoanapereira

YOGA
7W 0= Ao com energios rensvodns

s % !
feel better

FRIDAY

25% em depilagéo a laser
10% nos restantes servigos

LIFTING

PESTANAS

EXPERIMENTE O NO VICORMEIHOREASD 1 AU

de novembro

Qi QY A O7Q ? Ve W

Figura 25 Exemplares de publicagdes realizadas (Autora, 2025)
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4.4. CASO DE ESTUDO IV - AARAO RIBEIRO VINHOS

A Aarao Ribeiro Vinhos surgiu em 1987 por Anténio Ribeiro e Eva Luisa Mota, como
uma celebragédo do amor pelo mundo dos vinhos e do comércio. Nascida pela visdo
de dois empreendedores vindos de familias simples de agricultores. E uma pequena
empresa de vinhos do concelho de Lousada, distrito do Porto.

Esta marca procurou os servigos da Anca para a gestdo das suas redes sociais,
com o intuito de aumentar as suas vendas e aumentar a proximidade com o cliente.
Quando solicitado a sua identidade visual, foi disponibilizado um ficheiro em formato
Word, algo que néo se enquadrava com os servicos solicitados.

Uma vez questionado sobre a realizagdo de um investimento para a criagdo de uma
identidade visual, foi mencionado que a empresa ndo dispunha de breve suficiente
para tal. Dado que se trata de uma avenga mensal com gestdo de redes sociais e
determinadas horas de design, foi proposta a criagdo de um logétipo simples, que
fosse possivel de utilizagdo na comunicagdo da marca, algo que de certa forma a
representa-se assim como os seus valores, mas com a condicionante que o cliente
ndo pagou o servico de criagdo de identidade visual.

Tendo sido esse projeto entregue a mim, foi criado um logétipo com base tipo-
grafico e associado a um icone, um copo de vinho, dado ser um elemento que se
relacione com a area de comercializagdo, e sendo também um elemento presente
no seu logétipo anterior.

Aquando do seu redesign, foram também associadas trés cores a marca, verde,
bord6 e castanho, assim como os respetivos cdédigos de cor, no que diz respeito a
tipografia ndo foi associada nenhuma a marca, para além da utilizada no seu logétipo.

Uma vez que foi realizado um redesign da sua imagem, foi também proposto ao
cliente um redesign do seu website de acordo com a sua nova imagem, uma vez
que este procurou os servigos de gestdo de redes sociais de forma potencializar as
compras através do website.

Posteriormente, foi também criado elementos graficos com a nova imagem rele-
vantes para a marca, como um autocolante e cartao de agradecimento, e o comum
cartdo de visita.

Em suma, pode dizer-se que a suaimagem passou a cumprir os requisitos basicos,
dado passar a possuir um logétipo nos formatos mais comuns e atualizado. Dado, toda
a situagéo, pode-se concluir que apds o seu redesign a marca possui os elementos
basicos para manter a sua coeréncia, uma vez que se trata de uma pequena empresa,
em que no caso, se pode comprovar na pratica, a falta de meios financeiros para a
criagdo de uma imagem e constituigdo da sua linha grafica.

Figura 26 Logétipo Aardo Ribeiro Vinhos (Aardo Ribeiro Vinhos)
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#6EBF70
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47,55, 75,32

versao principal

Figura 27 Sintese Proposta Identidade Visual Aardo Ribeiro Vinhos (Autora, 2025)

Neste caso em especifico, a marca ainda ndo possuia presenca significativa nas
redes sociais, e tendo em conta, a criagdo de uma nova imagem, primeiramente, foi
apresentada ao seu publico, como exemplifica a figura 28, e posteriormente, deu-se
a publicacdo de conteldo alusivo aos seus produtos e temas relacionadas com a area
vinica, de acordo com os trés modelos de publicagdo presentes na mesma figura,

variando apenas a paleta cromatica dentro das cores definidas para a marca.

aaraoribeirovinhos

aaraoribeirovinhos aaraoribeirovinhos

oor*éo? ribeiro

vinhos

aaraoribeirovinhos aaraoribeirovinhos

cargoriveiro caréo?rioeiro

INSTINTO FORTE A PRIMEIRA REGIAO
LOTE SUPREME VITIVINICOLA
o DEMARCADA

ARRAIOLOS - ALENTEJO

het
CARACTERISTICAS

ALMOCO ViNICO

COM A PRESENCA DO PARCEIRO
E PRODUTOR “CASA RELVAS”

16 de Marg¢o = Barfo e Rolha Gastrobar

©2Q 2V

Figura 28 Exemplares de Publica¢des realizadas (Autora, 2025)
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4.5. CASO DE ESTUDO V - MUNCHIE

A Munchie é a primeira hamburgueria artesanal que surgiu na cidade do Porto.
Nasceu em 2013 com a necessidade de colmatar a falta de diversidade de refeigoes
para o publico jovem na cidade invicta, juntamente com a necessidade de criar
hamburgueres inovadores. O que resultou em um conceito diferente, que nada tem
de “fast food”, mas sim, comida saborosa de qualidade, com ingredientes frescos e
locais. Atualmente, € uma marca de referéncia na cidade do Porto pela qualidade
dos seus produtos.

Aidentidade visual da marca Munchie nao foi pensada pela Anca, contudo a marca
disponibilizou um logétipo principal em diferentes formatos opgdes de cor, incluindo
em formato vetor.

A marca possui apenas uma cor associada, o verde, contudo néo é disponibilizado
coédigos de cor, nos ficheiros disponibilizados existem ainda mencgédo a outra duas
cores neutras, branco e preto.

Dado se tratar de uma marca que confia a gestao das suas redes sociais ao estudio
a alguns anos, existe uma linguagem coerente a seguir na suas publicagdes. Através
das suas publicagdes é possivel perceber que a marca mantém uma linha mais descon-
traida e com uma relagédo préxima com o seu publico.

Dado ser necessario, de forma a que se mantenha a coeréncia na sua comunicagéo
nas redes sociais, foram associados elementos a marca como tipografia e padrao,
contudo sdo elementos que ndo se encontram formalizados como parte integrante
da marca, e que na possibilidade de transferéncia de profissionais pode causar perca
de informacao.

Em conclusédo, é uma marca que deixa a quem a coeréncia da sua marca grafica, uma
vez que apenas possui o elemento principal de uma marca grafica, ndo mencionando
quaisquer elementos graficos basicos como cédigos de cor, tipografia, dimensdes
minimas e margens de seguranga.

Figura 29 Sintese Identidade Visual Munchie (Autora, 2025)
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@ munchiebk @ munchiebk
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Figura 31 Frame Reel Munchie (Autora, 2025)
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4.6. CASO DE ESTUDO VI - MYVOICE

A MyVoice é uma empresa situada no Porto, especializada em solugdes integradas
de Contact Center, dedicam-se a facilitar a comunicagéo entre as empresas e os seus
clientes. Com mais de uma década de experiéncia, oferece servigos de telemarketing
inbound e outbound, text marketing e sistemas IVR, adaptando-se as necessidades
especificas de cada cliente. Atua e diversos setores de atividade, com o objetivo de
otimizar o atendimento ao cliente e impulsionar o crescimento dos negécios.

Esta marca possui uma Identidade Visual com o respetivo manual de normas
graficas idealizado por outro estidio de design, realizado no ano de 2021. Chegou
até a Anca para a gestédo das suas redes sociais.

Analisando o seu manual de normas gréficas é perceptivel desde o seu comeco
que apresenta demasiada informacdo o que o torna confusa a sua interpretacao. E
apresentado um logétipo principal na sua verséo vertical e horizontal, assim como as
suas margens de seguranga, possui ainda um simbolo. Contudo é na apresentagéo do
seu logoétipo que se torna perceptivel que existem trés variagdes do logétipo principal,
uma versao solida, uma versdo em linha e outra com jungéo das duas.

Esta explicito no manual de normas que o seu logo é constituido por duas partes,
o simbolo e o logétipo e que ambas podem ser utilizadas individualmente. E nos
apresentado quais as margens de seguranga a cumprir, tanto na verséo vertical como
horizontal do logétipo e do simbolo, ndo sendo possivel dizer ao que corresponde em
concreto uma vez que apenas é apresentado um retangulo de margem, sem qualquer
referéncia.

A marca possui uma paleta de cores associada, sendo que todas se encontram
presentes no simbolo, sendo elas quatro, designadas em trés cdédigos de cor, de forma
a que ndo exista erro na sua utilizagao. E também mencionado na manual de normas
graficas a fonte corporativa.

O que torna este manual de normas graficas incoerente é a enorme possibilidade
de variagbes da sua imagem, o que pode influenciar o reconhecimento da marca por
parte dos consumidores.

Em suma, e em comparagédo com manuais de normas graficas realizados pela Anca,
este € um manual muito confuso, em que um logétipo possui variagdes que acabam
por ser desnecessarias, acabando apenas por fazer confusido a quem pretenda utilizar
esta identidade visual.

Para esta marca foi proposto um a novo design para as redes sociais, algo mais
relacionado com as cores da marca, fazendo uso do seu simbolo como plano de fundo.
De acordo, com as necessidades sentidas no uso do antigo modelo, foi pensado
trés modelos base, que posteriormente seriam adaptados ao conteldo, quer fosse
explicatério, de recrutamento ou festivo, como é visivel na figura 33.
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Figura 32 Identidade Visual MyVoice (Autora, 2025)
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4.7. CASO DE ESTUDO VII - MYSP

A MySP é uma empresa situada no Porto, fundada em 2012, especializada no
desenvolvimento de software e consultoria tecnoldgica para empresas. A empresa
oferece solugbes personalizadas nas areas de CRM, reporting e analytics, redes
estruturadas e sistemas de comunicagdo com IPBX e software para call centers.

Esta marca faz parte do nicho em que a identidade visual ndo foi projetada pela
Anca, contudo apresenta manual de normas graficas.

No seu manual de normas gréficas é definido um logétipo principal e um icone.
A marca possui duas cores associadas, o azul e o cinza, mencionando os respetivos
codigos de cor nos sistemas mais comuns.

Consta ainda no seu manual de normas graficas a tipografia associada a marca,
mencionando a sua versao para titulos e corpo.

Encontra-se ainda mencionado no manual de normas graficas a s dimensdes
minimas, margens de segurancga e proibi¢des.

Para a gestao das suas redes sociais foi seguido um layout anteriormente definido,
contudo foi criado um novo design para as suas redes sociais, mantendo coeréncia
com o anterior.

Apods anélise ao manual de normas graficas da marca, é possivel concluir que se
trata de um documento coeso e de facil interpretagdo, em comparagdo com o damarca
MY Voice. O mesmo apresenta a informacéo basica necessaria de facil compreensao.

No que diz respeito a gestao das suas redes sociais, 0 que se tencionava transmitir
era conhecimento sobre os servicos da empresa, e os que os seus clientes podiam
beneficiar com os mesmo, era dado ainda importancia a datas festivas comuns e
alusivas a area de trabalho da marca.

PETITA BOLD - TITULOS
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghjklmnopgrstuvwxyz
0123456789

PETITA LIGHT - CORPO
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghiklmnopgrstuvwxyz
0123456789

HCE: fonte corporativa
ANTONE:
PANTONE SOLID
COATED 7687C

versao principal

Figura 34 Identidade Visual MySP (Autora, 2025)
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Neste caso em especifico, sentiu-se a necessidade de reformular o modelo ante-
rior das publicagcdes, dado que o modelo apresentava problemas de consisténcia, e
ndo se adequava as necessidades da marca e o que esta pretendia transmitir através
das suas plataformas digitais. De acordo com a figura 35, foi desenhado os seguintes
modelos de publicagéo, recrutamento, dias festivos, imagem enquadrada com texto e
publicagées informativas em carrocel. Nesta mudanga, a paleta cromética, baseou-se
nas duas cores associadas a marca. Dado que, faz uso de imagens de repositério,
esta procura manter a consisténcia entre as imagens, e que se assemelhem de acordo
com a respetiva paleta cromatica.
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Figura 35 Proposta de Redesign Redes Sociais (Autora, 2025)
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4.8. CASO DE ESTUDO VIl - NATUMIRA

A Natumira é uma marca de vestuario de alta qualidade, de raiz sustentavel e
elegante. Esta marca é recente e pretende-se estabelecer no mercado nacional e inter-
nacional com as suas pecas feitas 100% em cachemira, criadas a pensar no ambiente
e na sua durabilidade. Tendo a sua identidade visual criada de forma a transmitir uma
marca de vestuario consciente, elegante, Unica e criada a pensar no cliente.

Esta marca pertence ao nicho que a sua identidade visual foi projetada pelos profis-
sionais da Anca, e que possui manual de normas gréficas. O seu logétipo é constituido
por um simbolo e tipografia, sendo o seu simbolo inspirado na 13 de Cachemira e da
ligagdo da marca com a natureza, simplificando numa forma elegante e moderna.

No que diz respeito a tipografia, estd possui uma tipografia associada, que por sua
vez é utilizada no seu logétipo, é ainda definidas duas cores associadas a marca, dois
tons de verde, com os respetivos cédigos de cor, estas cores representam a esséncia
da marca e abracam o conceito de sustentabilidade.

Esta ainda presente no seu manual de normas gréficas as dimensées minimas,
correspondente a letra M, presente no texto do logétipo, assim como margens de
segurancga, sdo ainda mencionadas proibigdes de utilizagdo no que diz respeito ao
logétipo principal e a sua combinagéo de cor.

Através do estacionario presente no manual de normas, é possivel concluir, o uso
de um padrao com o icone da marca, mas 0 mesmo nao se encontra mencionado no
manual de normas.

No que diz respeito a gestdo de redes sociais desta marca, baseava-se na publi-
cacéo de fotografia de pecas da marca, capturadas em sessdes realizadas, em que
se baseiam em fundo neutro, intercalando com fotografias de banco de imagens
alusivas a natureza, ou elementos relacionados com a marca como a la de cachemira.

Em suma, apesar de ser uma marca no seu comego, esta possui desde logo os
elementos basicos obrigatérios de uma identidade visual, que permitem a sua utili-
zagéo de forma coesa.
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Figura 36 Identidade Visual Natumira (Autora, 2025)
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Figura 37 Publicacdes realizadas para as Redes Sociais da marca Natumira (Autora, 2025)

61



FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

A marca Natumira na sua presenca digital, usa maioritariamente, fotografias
proprias, estas distingue-se pelo seu fundo neutro e sem ruido. Por vezes, é também
utilizado na sua comunicagdo imagens de repositério, mas seguindo a estética de
marca sustentavel e ambientalista, utilizando elementos da natureza e animais.

Na figura37 e 38, é notdrio que uma das publicagdes cria destaque, dado se tratar
de uma campanha de black friday, é utilizado o mesmo estilo de publicagédo, em que
trés publicagdes se complementam formando uma. O mais impactante é a transfor-
macao do fundo neutro claro em escuro, por outro lado, é inalteravel a localizagcédo da
marca grafica, e outro ponto, é a utilizagao de tipografia na composigao.
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Figura 38 Stories para as Redes Sociais da marca Natumira (Autora, 2025)
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4.9. CASO DE ESTUDO IX - SAO JORGE COUNTRY HOUSE

A Sao Jorge Country House é uma encantadora casa rural situada em Duas Igrejas,
Penafiel, que combina o chame da tradigdo portuguesa com o conforto moderno. A
propriedade preserva a sua arquitetura original. Esta habitagdo € um ponto de partida
perfeito para a explorar a regido.

Este projeto pertence a um dos responsaveis da Anca, logo o seu logétipo foi
desenhado pelo mesmo. Apesar de ter projectado por membros do estudio, este ndo
possui uma manual de normas graficas. Existe apenas um documento evitavel com
as variagoes possiveis de logétipo, simbolo e tipografia.

Contudo, amarca possui seis cores associadas a mesma, classificadas pelo Pantone,
trés tons claros e trés escuros, utilizados sempre em conjuntos de dois.

Ao se tratar de uma marca recente, esta ainda néo tinha redes sociais, sendo
necessdria a sua criagdo e posterior desenvolvimento de estratégia. O intuito das
redes sociais da marca, seria apresentar o espago, mas ao mesmo tempo as atividades,
gastronomia e patriménio do local envolvente, de forma a que quem a visita-se ndo
se senti-se perdido. Seria também apresentado a gastronomia por épocas, por como
exemplo, no comeco do outono as vindimas e o vinho novo, a conceituada Festa da
Sopa Seca, a Feira de Sdo Martinho, entre outros.

Para o design das redes sociais, foi optado por algo minimalista, utilizando as cores
associados a marca, sendo estes ligados a natureza e as cores predominantes do
exterior da habitagéo, dois tons de castanho, dois tons de tijolo e dois tons de verde,
sendo sempre um claro e um escuro.

Nas suas publicagdes, quando se trata-se de locais a visitar, existia sempre um mapa
que mostrava o caminho entre a casa e o destino, sendo a casa marcada pela icone
da casa e o destino pelo icone de localizagéo, informando a distancia entre ambos.

Em suma, é possivel dizer que a marca possui os elementos basicos necessarios
para que seja possivel a sua divulgagao, e utilizagdo nos seus meios de comunicagao
quer impressos como digitais.
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Figura 39 Identidade Visual Sdo Jorge Country House (Autora, 2025)
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Figura 40 Apresentacio Feed Instagram Sdo Jorge Country House (Autora, 2025)

O design das redes sociais da Sdo Jorge Country House, foi pensado de raiz, dado
se tratar de um novo negécio. Inicialmente, foi apresentada a sua marca grafica, num
conjunto de trés publicagdes, e posteriormente, num conjunto de seis publicacdes,
dois lugares da casa caracteristicos, assim como a sua localizagdo e um pouco da sua
histéria. Neste caso em especifico, uma nova publicagédo, obrigatoriamente, tem de
seguir uma linha de trés publicagdes, de forma a manter a coeréncia visual do feed.
Para isso, foi delimitada uma sequéncia visual de publicagdes,caso exista uma loca-
lizacdo associada, é projetado um mapa entre a casa e o local, indicando a distancia
entre ambos. Cada publicacéo utiliza apenas uma cor principal (mais escura) e a sua
correspondente (mais clara).
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Figura 41 Exemplos de modelos de publicacdo em carrossel (Autora, 2025)
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4.10. ANALISE DOS CASOS DE ESTUDO

A anélise do caso de estudo realizada durante o estagio permite ver na pratica a
relagao entre a criagdo do conteudo visual e a flexibilidade e consisténcia dos sistemas
de identidade visual. Cada projeto atribuido era Gnico em relagéo aos outros, seja em
termos de existéncia ou auséncia de um manual de diretrizes da marca, seja em termos
daforga do sistema grafico disponivel. Em alguns casos, o sistema de identidade visual
estava bem definido, incluindo logétipo, paleta de cores alargada, tipografia definida
e outros detalhes graficos, permitindo consisténcia e, simultaneamente, facilitando a
flexibilidade na adaptacao a varios meios digitais. Noutros casos, a identidade consistia
quase exclusivamente no logétipo e numa cor dominante, limitando a experimentagéo
criativa e comprometendo a coeséo na produgéo de conteudos.

A Figura 37 — Tabela de Anélise de Casos de estudo (Autor, 2025) também é util
para compreender essas diferencgas, pois mostra quais identidades visuais foram
projetadas internamente no Anca Design Studio e quais foram desenvolvidas exter-
namente. Esta € uma varidvel extremamente crucial, pois afetara o grau de controlo
que a equipa tera sobre a légica por tras do sistema grafico. Nos casos em que a
identidade foi definida internamente, houve uma aplicagdo mais clara e coerente entre
os constituintes, enquanto nos projetos em que as identidades foram determinadas
externamente, a adaptagao foi limitada, especialmente quando o material apresentado
estava incompleto ou mal padronizado.

A riqueza dos sistemas de identidade é o segundo elemento a ser analisado. Trés
ou mais cores, tipografia com contraste adequado e imagens consistentes permitiram
um trabalho mais adaptavel, possibilitando a segmentagdo do contetdo por tema,
publico ou momento sem incoeréncia. Identidades com elementos limitados ou sujeitas
a regras muito rigidas eram menos flexiveis as necessidades da comunicacgao digital,
particularmente na comunicacéo para varios formatos (publicacdes, histérias, reels)
ou temas sazonais.

A definicdo dasimagens também foi uma consideragéo importante. Embora certos
sistemas ditassem uma linguagem fotografica distinta que se traduzia na identidade
visual, outros usavam imagens genéricas de arquivo e careciam de padrdes fixos, o
que comprometia a coeréncia e a continuidade na comunicagao visual. Caso houvesse
um tratamento visual uniforme nos projetos, a identidade seria legitimada e credivel.
Em geral, os projetos de estagio validaram que sistemas de identidade visual com
pecas maiores, usados de forma consistente, sdo mais adaptaveis sem sacrificar a
coeréncia. Os sistemas reduzidos ou mal concebidos séo frageis e recorrem a impro-
visagdo, o que pode fragmentar a imagem da marca. Por outro lado, a concegéo de
conteldos digitais pareceu ser uma oportunidade para unir ou redefinir identidades
visuais: através da utilizagédo de elementos graficos em condi¢ées favoraveis, surgiu a
necessidade de explicagdo, revisdo ou conclusédo do sistema, enfatizando a fungédo da
concecao de conteldos digitais como forga motriz no desenvolvimento de sistemas
de identidade visual.
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Figura 42 Tabela de anélise de Casos de Estudo (Autora, 2025)
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CAPITULO V
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5. CONCLUSOES E CONTRIBUTOS

O processo investigativo objeto deste relatério de estagio oferece um caminho siste-
matico, esclarecendo um campo especifico de estudo em design gréfico e branding,
com foco em sistemas de identidade visual, e construindo um tépico de investigagéo
em torno do papel do design de conteudo digital para a flexibilidade e coeréncia do
sistema. Os objetivos resultaram bem articulados, progredindo do conhecimento
tedrico para a aplicagao pratica através do estagio. A revisédo da literatura estabeleceu
o quadro tedrico, situando identidade visual, branding e consisténcia dentro do campo
mais amplo do design. A abordagem combinou casos de estudo descritivos de marcas
internacionais e um caso de estudo exploratério desenvolvido ao longo do estagio
no Anca Design Studio. Isto estd de acordo com a posicéo de Yin (2018), em que os
casos descritivos sdo usados como ancora na pratica estabelecida, enquanto os casos
exploratérios permitem a observagédo de processos reais em contexto de trabalho
numa investigacao por projeto. A conjungcdo de métodos fortaleceu a investigacao,
reunindo pratica e teoria de uma forma aplicavel e mais robusta.

O processo investigativo respondeu a questao central do tépico investigativo —
como a criagao de conteudo digital possibilita a nogdo de um Sistema de Identidade
Visual e a respetiva consisténcia — demonstrando que o design do contetdo digital
funciona como reforgo e continuidade da linguagem visual da marca, bem como
atua na sua flexibilidade de uso. Na pratica, os projetos de estagio evidenciaram que,
quando o design de conteldo online seguia regras gréficas e semanticas regulares,
reforgava o reconhecimento da marca através dos diversos meios de comunicagéo
visual. Ao mesmo tempo, em situagdes em que as marcas careciam de diretrizes
claras, a criagdo de contelido era uma drea em que a coeréncia era redefinida ou
mesmo estabilizada, e o papel dos designers era destacado, pois eles atuavam como
intermedidrios entre os principios tedricos e as realidades praticas.

As questdes secundarias também foram tratadas em diferentes niveis de profundi-
dade. A questdo “O que é uma identidade visual consistente?” foi totalmente respondida
na reviséo da literatura, que apresentou defini¢gdes tedricas e critérios de consisténcia
apoiados por autores como Kapferer (2012), Wheeler (2017) e Raposo (2025). A
questédo “Que elementos deve incluir uma identidade visual?” também foi respondida
de forma completa, através da analise cruzada de guias de marcas globais e casos de
estudo, onde foram codificadas as escolhas tipograficas, paletas de cores, logétipos
e graficos auxiliares. A pergunta “Como é criado um sistema de identidade visual?”
foi respondida na revisdo da literatura (embora ndo aprofundada) e foram demons-
trados processos idealizados em casos descritivos e, durante o estagio, revelando
os problemas praticos e as limitagdes que provavelmente restringiriam a aplicagéo.
A pergunta “Qual é o contributo da identidade visual para a eficadcia e coeréncia
do conteudo digital de uma marca” foi totalmente respondida pelos resultados do
estagio, que descobriu que o contetdo baseado em principios de identidade era mais
consistente e claro, enquanto identidades inconsistentes levavam a fragmentacao e
a um impacto comunicativo mais fraco.

No que diz respeito aos objetivos, o objetivo geral — analisar como o design de
conteudo digital contribui para o reforgo e a consisténcia dos sistemas de identidade
visual, com base na experiéncia de estagio no Anca Design Studio e na harmoni-
zagao com o conhecimento tedrico — foi alcangado de forma harmoniosa. A pratica

69



FLEXIBILIDADE E COERENCIA DOS SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL
INVESTIGAGAO ATIVA NA EMPRESA ANCA DESIGN STUDIO

profissional complementou a andlise com exemplos tangiveis de adaptagéo e validagéo,
enquanto o conhecimento tedérico fundamentou a anélise. Os objetivos especificos
foram alcangados em diferentes graus. A compreensdo do conceito de identidade
visual consistente foi totalmente alcangada através da revisdo da literatura. O reco-
nhecimento dos elementos necessérios também foi totalmente alcangado através da
leitura de manuais e casos descritivos.

O estudo dos procedimentos no Anca Design Studio foi parcialmente alcangado,
uma vez que, embora tenham sido observados exemplos, o acesso a todos os crité-
rios de decisdo foi limitado. A avaliagdo da contribui¢cdo do contelddo online para a
coeréncia foi concluida na integra com o portfélio de trabalhos criados ao longo do
estagio. A consideracgéo da flexibilidade foi apenas parcialmente concluida, uma vez
que as conclusdes levantaram consideragdes valiosas, mas eram fortemente depen-
dentes do contexto na natureza do projeto. Atualmente, a aplicacdo de métodos
sistematicos a projetos profissionais foi concluida na integra, uma vez que o estéagio
em si foi considerado um exercicio de método, combinando competéncias analiticas
e praticas.

O argumento, de que flexibilidade e coeréncia nédo sado atributos antitéticos, mas
complementares dentro dos sistemas de identidade visual, especialmente em espagos
digitais, foi comprovada apenas parcialmente. Os casos descritivos confirmaram o
valor de sistemas de identidade bem elaborados com base em regras simples, e os
projetos de estagio provaram que a maioria das marcas carece desses sistemas, e os
designers precisam operar criativamente em torno deles. Isto confirma o argumento
de que o conteudo digital pode apoiar e, em alguns casos, até reescrever sistemas
de identidade, mas também revela o quao expostas estdo as marcas mal definidas.
Ao comparar os casos exploratérios e descritivos, eles deixaram clara a seguinte
distingdo: marcas com sistemas de identidade bem documentados, ou seja, cores,
tipografia, imagens e diretrizes de uso, alcangaram alta consisténcia entre plataformas,
enquanto aquelas com diretrizes minimas ou inexistentes mostraram inconsisténcia
e menor capacidade de ajuste.

Os resultados reafirmam que a coeréncia ndo depende apenas da forma no design,
mas também do uso sistematico e da adaptacdo continua. A criagdo de contetdo
online foi uma forma bem-sucedida de estabelecer identidade, especialmente onde
ndo havia regras ou as regras estavam desatualizadas.
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5.1. RECOMENDAGCOES PARA OUTROS FUTUROS ESTUDOS

E possivel fazer algumas sugestdes a partir deste estudo. A andlise comparativa
deve ser alargada a outros setores e culturas em estudos futuros, para permitir uma
avaliagcdo mais eficaz de como requisitos especificos moldam os sistemas de identi-
dade. Deve também investigar o impacto a longo prazo das abordagens de contetdo
online no valor da marca, através de investigacéo de design e estudos de percecédo do
consumidor. As possibilidades residem no desenvolvimento de quadros metodolégicos
que cruzem os resultados qualitativos de casos de estudo com medidas quantitativas,
tais como envolvimento, exposi¢cdo ou notoriedade da marca. Outra recomendacgéao
importante estéa relacionada com o ensino do design, procurando aferir se os estu-
dantes sdo confrontados com diretrizes fragmentadas ou desiguais na pratica.

Assim, este relatério de estagio estuda como a flexibilidade e a coeréncia podem
ser alcangcadas em sistemas de identidade por abordagens praticas e sensiveis ao
contexto da marca e empresa prestadora de servigo, enquanto ilustra de forma
simples que as marcas que ndo tém estruturas de identidade estéveis sdo, no entanto,
vulneraveis na era digital.
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