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Resumo

O trabalho que aqui apresento, pretende solucionar um problema existente na
marca de um servico pertencente a empresa EVOX Technologies, denominado H20
optimax, que consiste num sistema capaz de efetuar a detecdo de fugas de dgua nos
sistemas da rede publica.

Com as necessidades evidentes que a EVOX Technologies apresenta a nivel de uma
estratégia de comunicacgao, surge a oportunidade de desenvolver um projeto de final
de curso, que para além de possibilitar a realizacdo de um trabalho multidisciplinar,
permite ter contacto com a implementacao real de um projeto.

Em primeiro lugar foram analisados os problemas relacionados com a marca em
estudo e a sua estratégia de comunica¢do, e de modo a dar resposta ao problema
existente, foram estudados conjuntos de elementos associados ao Design de
comunicacdo. Estes estudos foram fundamentados por uma investigacdo através de
uma base sustentada, recorrendo a metodologias especificas de trabalho, com a
intencdo de selecionar as melhores solu¢des para a obtengdo de um bom resultado.

A finalidade deste projeto centrou-se na elaboracdo de elementos distintos dos
que ja se encontravam implementados. Neste sentido elaboramos a reestruturagio da
Identidade Visual da marca bem como a estratégia de comunicag¢do de forma coerente
com as suas necessidades.

Palavras chave

Comunicacgao, Design, Identidade Visual, Design de Comunica¢do, Marca Grafica.

VII



VIII



Abstract

This project intends to solve an existing problem in a brand that belongs to the
company EVOX Technologies, H20 Optimax, denominated H20 Optimax, which
consists on a system that is able to detect leaks of water in public network systems.

With the clear needs that EVOX Technologies shows regarding it's comunication
strategy, there is a viable opportunity to develop a project, which can provide a
multidisciplinar work as well as to have contact with the actual implementation of a
developing project.

First of all the problems related with the brand under study and its comunication
strategy were analysed, and in order to present a solution to the existing problem,
some sets of elements associated with communication design were studied. These
studies supported by an investigation on a sustained basis using specific work
methodologies with the intention of selecting the proper solutions to obtain a good
final product.

The final purpose of this project was focused on the elaboration of distinct
elements that were already implemented. According to that, the visual identity of the
brand was restructured, as well as its strategy of communication, according to its
needs..

Keywords

Communication, Design, Visual Identity, Communication Design, Graphic Brand.
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Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagao e rebranding

Capitulo | - Introducéao

No ambito da Unidade Curricular de Projeto de Design de Comunicacdo e
Audiovisual, foi elaborado presente relatério que congrega um conjunto de praticas
e metodologias adquiridas no processo letivo.

O projeto desenvolvido, tem como objetivo resolver um conjunto de problemas
identificados na marca H20 Optimax. A marca urge por uma reformulagdo na sua
identidade visual e estratégia de comunicacao.

H20 Optimax, é um servico que opera na area da detencao e controlo das fugas de
agua, detida pela marca EVOX Technologies, empresa localizada em Castelo branco,
que se dedica principalmente a desenvolver solucdes tecnoldgicas na area dos
residuos.

Com este documento, legitimamos a importancia do design de comunicacdo no
nosso quotidiano. AplicAmos um conjunto de praticas para identificar e resolver os
problemas encontrados. A fundamentagdo tedrica sustenta toda a pratica exercida,
um bom resultado, corresponde a harmonia entre estes pontos.

1.1. Contextualizacdao do tema

Este projeto surge de forma muito natural, neste momento sou colaborador na
empresa EVOX Technologies, entidade detentora da marca H20 optimax, ou seja é
uma sub marca da EVOX Technologies. Identificando que existe uma lacuna gritante
na marca a abordar, foi ldgica a decisao de escolher o meu caminho. Neste momento,
a marca nao apresenta qualquer coeréncia na sua estratégia de comunicagdo,
perdendo qualquer impacto que a mesma poderia despoletar nos seus clientes. A sua
representacdo grafica esta desajustada e ndo cria qualquer enlace. Conseguimos
perceber que perde forga, credibilidade em comparagdo a marcas concorrentes.

O grade desafio passa por potenciar a marca e garantir uma estratégia de
comunicac¢ao integrada de qualidade e coerente nos diversos meios de comunicacgao.
Os valores, conceito, identidade, sdo elementos da marca que devem ser transmitidos
de forma inequivoca. O publico-alvo, deve sempre receber a informac¢do de forma
clara e objetiva.
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1.2. Delimitacdo do assunto tratado

De forma sucinta, o projeto tem como objetivo o desenvolvimento da identidade
visual da marca H20 optimax. Vamos reformular a marca grafica e os seus meios de
comunicacgdo. Face ao posicionamento da marca, o mercado internacional é o caminho
a seguir e por isso mesmo, foi estabelecida uma alteragdo no nome. De futuro, deixa
de ser H20 optimax e passa a H20.SMART. Acreditamos que a nivel de semantica e
fonética, ganhamos alguns pontos.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivos gerais
Capacitar a marca de uma estratégia de comunicag¢ao equilibrada e funcional em

varias plataformas. O Posicionamento da marca é fundamental e deve ser distinto
para ganhar destaque a sua concorréncia e ser memoravel (memdria) a possiveis
clientes.

1.3.2. Objetivos especificos
Especificamente, vamos desenvolver a marca grafica e o seu manual de normas de

identidade visual. O estaciondrio serd composto por varios elementos fundamentais
para difusdo e comunica¢do. Todos os elementos graficos devem ser adaptados a
varios suportes, com énfase, no suporte digital.

1.4. Tema do trabalho

Este tema foca-se em areas especificas do Design, principalmente na identidade
visual e a comunicac¢do integrada. A juncao destas areas do design de comunicacao,
serdo a base para a reestruturagdo da marca.

1.5. Enquadramento do problema

A EVOX Technologies é uma PME, que neste momento esta a passar por uma fase
de transicdo face ao crescimento dos projetos em que se encontra envolvida. Esta fase
de crescimento gera dificuldades no acompanhamento dos processos de comunicagao
e imagem, optando por dar mais atencdo a funcionalidade do projeto. Contudo, este
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hiato de atencdo, gerou um profundo desequilibrio na comunicac¢do e apresentacdo da
marca. A mesma deve transmitir confianca, precisao e inovagao.

O desafio ndo passa apenas pelo desenvolvimento do projeto, mas também pela
sensibilizacdo dos elementos de gestdo da marca, sobre a necessidade de trabalhar os
aspetos em supra referidos.

1.6. Metodologia

Processo imprescindivel ao bom resultado deste projeto. A pratica do
desenvolvimento de todas as fases de forma metddica e organizada, sdo a chave. Apés
reunirmos todas as bases, podemos definir as técnicas a utilizar.

Numa fase embrionaria, direcionamos a nossa atencao para o estudo da marca, ja
considerando o ajuste solicitado pelo cliente. h2o.smart passou a ser o seu nome, que
faz jus as suas caracteristicas enquanto produto. Tentamos perceber a histéria da
empresa e dos valores partilhados por todos os elementos de desenvolvimento.
Valores, visdo, localizacdo e abrangéncia de atuacdo, foram alguns levantamentos
efetuados para compreender o caminho e o futuro desta marca.

Numa segunda fase, vamos entrar numa etapa mais tedrica. Procuramos encontrar
respostas aos problemas identificados, recorrendo a autores de referéncia. A
fundamentacdo assenta na estratégia de comunicagdo integrada, design de
comunica¢do e Identidade visual corporativa.

Na terceira fase abordamos a fundamentacdo tedrica a marca. Analisamos
conceitos, estratégias e todos os elementos que podem sustentar a fundamentacao.

A quarta fase é composta pela analise de marcas concorrentes, é feita uma
apreciacdo sobre varios aspetos da identidade visual, grafismo, variacdo cromatica e
tipografia.

A quinta fase é marcada pelo inicio da representacdo grafica, criar esbogos com
base nas ideias abordadas. Nesta fase, a marca comeca a “ganhar” novas formas.
Vamos apresentar os esbocos ao cliente.

Nesta fase, a sexta, temos o projeto praticamente concluido, vamos apresentar as
artes finais, bem como varios suportes.

Do descrito, pretende-se aplicar uma metodologia que permita numa primeira
fase efetuar o levantamento, observacao e andlise da empresa e da marca em estudo,
compreender o posicionamento e mercados de atuacao, definir conceitos e esbogos e
posteriormente desenvolver todo o projeto grafico.
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Capitulo Il - Objeto de estudo
2.1. AEmpresa

2.1.1. Contextualizacao
No segundo capitulo, temos como objetivo analisar e contextualizar

historicamente a marca e a empresa detentora da mesma. A EVOX Technologies tem
valores claros e uma visdo sobre o seu caminho a seguir. Localizacdo, servicos e
produtos, sdo outros temas a abordar. Vamos analisar a sua estratégia de
comunicagdo, concluimos com a investigacdo, diagndstico e definir a identidade visual
para a marca e os seus meios de comunicacao.

2.1.2. Historia
A EVOX Technologies, fundada em 2015 e sediada em Castelo Branco, é composta

por uma equipa multidisciplinar que une nos seus produtos, investigacdo e
desenvolvimento.

Cedo percebeu o seu caminho, desenvolver solucdes tecnoldgicas na area dos
residuos. Aproveitando o entusiasmos existente pelos sistemas 10T (Internet of
Things) / Cidades Inteligentes, desenvolveu um sensor de volume, com a finalidade
de medir o nivel de enchimento de um contentor de residuos. Este foi o seu primeiro
projeto com expressao. O seu desenvolvimento, desde o desenho a eletronica e
montagem do sensor, foram feitos na EVOX. A sua equipa é composta por elementos
de diversas areas, o que permite um total controlo no desenvolvimento. O sensor foi
apenas o principio de todos um sistema que se encontra em desenvolvimento,
atualmente o grande projeto reside no sistema integrado para a gestao de residuos.
Analise de dados recolhidos de diversos sensores e periféricos desenvolvidos, “Big
data”. Face ao crescimento da empresa e das possibilidades do mercado, surgiram
outros projetos, foi o caso do H20 optimax. Este projeto vai ser a minha base de
trabalho, é um servico fundamental para o equilibrio financeiro dos municipios face
as perdas de agua, valor quem ronda a casa dos 60%.

O H20 optimax esta dividido em dois produtos, data logger, componente fisica e o
software de analise e representacdo de indicadores (WEB). O data logger é instalado
em grandes contadores que abastecem uma determinada zona ( ZMC - Zona de
monitorizacdo e controlo), recolhem varios dados e comunicam para um sistema
cloud. Na plataforma WEB, todos os dados sdo transformados em indicadores, para
que o gestor tenha uma tomada de decisdo assertiva.

A EVOX dedica todo o seu tempo no desenvolvimento e melhoria dos seus
produtos, contudo existe uma caréncia na estratégia de comunica¢do. A estratégia
tomada, é focada num “piv6” de comunicagdo, o seu CEO / comercial. O contacto é
feito de forma direta e ndo por canais de comunicacao (difusdo de informacao). Neste
caso, a EVOX procura sempre os seus clientes e ndo o contrario.

4
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2.1.3. Missao, Valores e Visao
As linhas sdo claras; Missdo, desenvolver solucdes inteligentes que resolvam os
desafios dos clientes.

Valores transmitidos; Inovacao, qualidade, fiabilidade e crescimento.

A visdo; maximizar o valor da tecnologia, incrementando inovagdo e ser a empresa
de referéncia no setor tecnoldgico dos residuos.

2.1.4. Localizagdo geografica
Como referido em supra, a EVOX Technologies est4 sediada em Castelo Branco e

tem toda a intencdo de manter a sua localizacao. Pretende acrescentar valor a regiao e
criar postos de trabalho

2.2. Servicos e Produtos

Podemos dividir os servicos em trés blocos; residuos, fugas de agua e Garantia de
qualidade nos equipamentos Delta.

O bloco com mais expressao e dimensao esta relacionado com a area dos residuos.
A empresa aloca 80% dos seus recursos neste projeto, passo a indicar alguns pontos:

- Plataforma WEB para a gestdo da operacdo de recolha, integra todos os dados
recolhidos no terrenos provenientes de varios periféricos, por exemplo, sensores,
tablets de operac¢do, médulos de comunicagao instrumentalizados nos veiculos, etc..;

- Sensores de volume / Sistemas IOT - LoRa, GPRS, etc..;

- Instrumentalizacao de viaturas de recolha, a fim de monitorizar o servico bem
como prestar informacao e orientacdo das recolhas;

- Sistemas RFID, de forma a garantirem a qualidade de servicos.

Relativamente ao servico de monitorizacdo e detencdo de fugas de agua, tema
abordado neste projeto de curso, o mesmo ainda se encontra numa fase
“embrionaria”, contudo, ja tem clientes e uma favoravel possibilidade de expansao.
Este servico oferece uma camada de informacdo proveniente de sensores instalados
em contadores de grande dimensdo, que permitem uma analitica fina dos dados.
Temos dois suportes, WEB e fisico, equipamentos instalados.

O projeto com a Delta, consiste na monitorizacao de todos os sensores existente
numa maquina de café , a fim de garantirem que o café produzido mantenha os
critérios de qualidade da marca.
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2.3. Comunicacio Corporativa

A marca H20 optimax ndo tem estratégia de comunicacdo. A sua representacdo
grafica ndo transmite o valor e a forga que lhe é devida. A comunicacao nao é coerente
e adapta-se as circunstancias independentemente do resultado final. Atualmente, o
impacto sobre a sua aplicabilidade nao é significativo, visto que nao é um produto
“acabado” e que esteja a ser difundido a larga escala.

Atualmente a difusdo da marca / produto e feito de duas formas. Contacto direto
com o cliente, apresentacdo via web ou pessoal. A segunda forma, é feita através de
uma pagina web, onde a informacgao € insuficiente e desorganizada.

Marca grafica

O elemento grafico que representa marca é desajustado, ndo tem a simplicidade
desejada para ser memoravel (memdria) a um futuro cliente. O simbolo é complexo a
nivel de elementos, dificultando a sua legibilidade e representacdo em varios
elementos e dimensdes. O logétipo perde a sua for¢ca quando aplicado em conjunto

com o simbolo.

OpPTIMAX

Figura 1 - Marca grafica H20 optimax.
(Fonte: https://h2optimax.evox.pt/imgs/h2optimax_logo_small.png ).

Meios digitais

No pagina web, conseguimos perceber a aplicabilidade do produto, contudo, é
uma informag¢do visual complexa, ndo se encontra ajustada ou diversificada. A
experiéncia de utilizacdo a nivel da navegacdo é insatisfatéria. Encontramos um
layout pouco ou nada funcional, a responsividade é reduzida. Se considerarmos que
na atualidade a maioria das nossas pesquisas WEB, sao deitas através de
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equipamentos moveis, um pagina web tem a obrigatoriedade de ser profundamente
funcional e responsivo.

| | ! PRINCIPAL  PRODUTO  SUPORTE  LOGIN

opfimax

Detegdo de fugas e excessos de consumo de sgua

Figura 2 - Pagina web H20 optimax . (Fonte: https:https://h2optimax.evox.pt/ ).

| | ! PRINCIPAL  FRODUTO  SUFORTE  LOGIN

optimax

Detegio de fugas e excessos de consumo de dgua

VA
lili

Figura 3 - Pagina web H20 H20 optimax .
(Fonte: https://h2optimax.evox.pt/imgs/h2optimax_logo_small.png ).
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Capitulo Ill - Fundamentacao teoérica

3.1. Comunicacao integrada

A comunica¢do integrada, deve transmitir de forma inequivoca os valores,
produtos, conceitos, tudo o que marca representa. A informacao deve chegar ao seu
publico-alvo de forma clara e objetiva. Convergimos todos os conceitos, valores,
estratégias a fim de criar um modelo comunicagdo solido e credivel.

Segundo Claudia Freire (2012, p. 24), A comunicac¢do corresponde a uma troca de
informacao interativa, onde o emissor codifica a mensagem que se destina ao recetor,
com a finalidade de descodificar a mensagem e compreender a mesma para dar uma
resposta.

Lourenco (2011, p.3) refere. “E preciso ter a certeza e fazer tudo para que a
mensagem chegue sem interrup¢des ou ruido ao consumidor, depois de todos os
esforgcos que foram efetuados para que esta fosse perfeitamente adequada ao seu
publico.” Acrescenta, uma organizacdo que reina um conjunto de ferramentas e
processos, pretende fortalecer a sua imagem e mensagem perante o seu publico,
maximizando recursos e minimizando o ruido.

Diariamente, existem empresas que disputam por um espaco na mente dos seus
publicos-alvo e de potenciais consumidores, bom como compreenderem o seu
comportamento. Lourengo (2011, p3).

3.2. Design de Comunicac¢ao

Sara Estévao (2009, p. 4) descreve o design de comunicagdo como um veiculo
semantico de sentido e de estilo, sem presenca fenomenoldgica. Acrescenta, que o
design de comunicacdo exprime as suas ideias e informacdo através de processos
impressos, texto e video, bem como processos digitais e interativos. O fundamento é
ajudar, bem como diferenciar ideias e opinides do publico-alvo.

Segundo Daniela Lourago (2016, p. 55) uma apresentacdo grafica, que se
represente de forma clara, objetiva e simples, permite que ndo seja necessario uma
preocupac¢do com informagdo a transmitir. Contudo, existe uma preocupacgdo clara
relativamente a utilizagdo correta dos elementos de um meio de comunica¢do de
forma a garantir a transmissao clara da informacao.

Frascara (2004, p. 3) divide o design de comunicacdo em 4 areas, refere que as
mesmas ndo tém limites definidos, frisando que cada area precisa de competéncias
distintas. Considera o design para informacgdo, design para educagao, design para
persuasao e o design para administragao.
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Para Frascara (2004, p.129-130) O design de informagdo esta dividido em duas
etapas distintas; no processo de organiza¢do / planeamento da informac¢do e no
planeamento da sua apresentagdo visual. Estas etapas implicam a capacidade de
processar, organizar e apresentar informagdes em elementos verbais e ndo verbais. O
culminar destes processos, representa-se na apresentac¢do visual da informacao, onde
sdo necessarias um conjunto de valéncias como; legibilidade dos simbolos,
conhecimento so6lido das letras, palavras, frases e textos, capacidade em harmonizar
as textos com imagens. No design de informacdo, consideramos algumas categorias,
tendo como exemplo: publicac¢des de livros, revistas e jornais; graficos e diagramas.

No design de persuasao, Frascara (2004, 138) menciona que o design de
persuasao e o design de educacdo sao direcionados para condicionar / afetar o
comportamento do publico. O design de persuasao pode ser dividido em trés areas: a
publicidade (comercial e ndo comercial), a propaganda (politica e ideoldgica) e as
comunicag¢des de interesse social (saude, higiene, seguranca e outras).

No design de educacdo, Frascara (2004, p. 152) refere que a sua func¢do é
persuadir os individuos a pensar de forma independente, e dar-lhes a capacidade de
julgarem e tomarem decisOes com base na reflexdo pessoal. A mensagem educativa
reune um conjunto de praticas, que tem como finalidade o desenvolvimento pessoal
do individuo.

No design para administragdo, Frascara (2004, p. 160) esclarece que é uma
categoria propria, nao envolve informacao, persuasdo ou educacao como referido nos
casos anteriores, contudo, contribui para a organizacdo de certas comunicagoes
dentro do sistema administrativo. O design para administragdo inclui o design de
formularios, bilhetes para transportes e espetaculos, diagramas organizacionais,
comunicagdes internas e numa subcategoria, design das notas do banco, selos e
outros instrumentos.

Ana Pinho (2013, p. 46) reforga o conceito de designer de comunicacgao : “[...] tem
que ter a competéncia de saber comunicar ideias complexas de uma forma simples,
direta e pratica, para que seja acessivel e compreensivel [..]. A comunicacdo no
design é fundamental, tem de existir um discurso coerente, a imagem tem de
transmitir a mensagem sem ser necessario a utilizagdo da escrita e a imagem grafica
tem de ser aliciante, estabelecendo assim uma ligacdo com o publico alvo a um nivel
intelectual e emocional, dando a conhecer a informacgao.”
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3.3. Comunicacao orientada a érgaos publicos

O processo da comunicac¢do é fundamental para o sucesso de qualquer marca. A
comunicacdo apresenta um conceito complexo, implica a transferéncia de ideias,
conceitos, emogdes, significados e muito mais, contudo, é importante que o recetor da
mensagem consiga decifrar o seu c6digo e dar uma resposta positiva.

Neste caso de estudo, o publico-alvo, corresponde na sua maioria a entidades
publicas. Sendo assim, é importante passar bons indicadores como; transparéncia,
critério, organizacdo e qualidade. Qualquer entidade publica, visto que pode estar
sujeita ao escrutinio de entidades independentes, quer tomar as melhores decisoes.

Quando os valores da marca estdo bem definidos, a mensagem foi construida de
forma clara para o publico-alvo a consiga compreender, devemos definir os canais de
comunicacdo. Atualmente a informacao difunde-se de forma &gil e dindmica, com a
ajuda das redes sociais. E um sistema que permite ser-se dindmico, abrangente e com
custos de divulgacdao reduzidos. Deixamos uma abordagem estatica, como o cartao
tipico de visita, a presenca ou dependéncia de um comercial, é fundamental uma
empresa ou organiza¢ao adaptar-se ou reinventar-se aos meios atuais.

3.4, ldentidade visual corporativa

Segundo Carolina Cesaroni (2014, p. 15) a Identidade Visual Corporativa é um
conjunto de elementos que identificam graficamente e de forma regular uma
entidade, marca ou produto. Ou seja, Identidade Visual Corporativa, € um conjunto de
mensagens com a finalidade de estruturar uma Identidade Visual, totalmente
relacionada com a Identidade Corporativa.

A Identidade Corporativa, é composta por caracteristicas/valores da marca. Estas
caracteristicas, sdo a componente invisivel, mas sdo a base para um posicionamento
adequado e estratégico. Podemos considerar; valores, principios, posicionamento,
histéria e tudo o que a marca representa sem ser de forma visual. A identidade
Corporativa, regista um conjunto de elementos “intelectuais”, que despoletam
inquietude, envolvéncia e interesse no publico-alvo.

A Identidade Visual, traduz todos os elementos “invisuais” presentes na
Identidade Corporativa, em elementos visuais. Esta transformacdo, representacao
grafica, é efetuada com todo o cuidado, de forma a que todos os valores da marca
representados na Identidade Corporativa se mantenham intactos e representados.

A Identidade Visual Corporativa, segundo Zimmermann (1993, p.11), é um
sistema que pretende materializar a Identidade Corporativa através de meios visuais,
“simbolo ou Log6tipo, cores, tipografia: no jogo entre a multiplicidade de relacdes
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visuais entre todos esses elementos basicos da Identidade Visual, a empresa
apresenta publicamente a sua imagem, e do casal, seu ser.”

Segundo Capriotti (2013), a Identidade Corporativa é um processo que se inicia
antes da Identidade Visual Corporativa, sendo fundamental ter um total
conhecimento da empresa, bem como dos seus valores a transmitir.

3.4.1. Marca
No presente, as marcas fazem parte da vida de qualquer consumidor, estabelecem

um contacto visual constante, foram criadas para desenvolverem estimulos no
publico-alvo e encaminharem-nos aos produtos, servicos, instituicdoes (Wheeler,
2008). Atualmente uma Marca, é muito mais que um Logoétipo, Simbolo, Produto ou
Servigo. A marca é sustentada pelo seu posicionamento, e este define as pessoas que
trabalham na empresa, Davis (2009).

Para Raposo (2008, p.16), “a Marca Grafica é um signo visual que podera ser
constituido (individualmente ou em par) por um Logo6tipo, um sinal, icone ou
simbolo”, o autor defende que a Marca Grafica pode ser constituida por um signo
simbolo, agregando visualmente os valores corporativos fundamentais do modo
descritivo, metaférico ou casual.

Segundo Wheeler (2008), a Marca Grafica deve expressar a ideia chave da Marca,
para um consumidor possa escolher uma em detrimento das marcas concorrentes.
Esta também pretende fornecer ferramentas para alcancar o desejo de liderar,
superar a concorréncia e prover aos funciondrios vantajosas ferramentas, para
poderem chegar mais perto do cliente.

3.4.2. Marca grafica
E um elemento que conseguimos sentir, ver e alcangar, seja pela representacdo de

um logétipo, simbolo com ou sem assinatura. Consideramos a Marca Grafica como
uma representacdo grafica para qualquer entidade se apresentar ao seu publico-alvo,
contudo, esta representacdo, ndo tem a funcdo de transmitir todos os valores
existente na entidade, mas transmitir a area de atuacao.

Segundo Raposo (2005, p.29) os signos graficos sdo mais descritivos, recorrendo a
letras como signo grafico ou simbolos. Refere ainda que a Marca Grafica é um signo
visual, podendo ser constituido por um icone, simbolo ou sinal, de individual, ou em

grupo.
O Publico-alvo, deve escolher uma marca em detrimento de outras com base no
estimulo que lhe é transmitido através da Marca Grafica. Ou seja, a Marca Grafica tem

a funcdo de expressar a ideia da Marca e conseguir destacar-se das diferentes marcas
com um grafismo diferenciador e apelativo.

11
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Simbolo
E um elemento que representa graficamente uma entidade / organizacio /

Servigo, de forma simplificada e fiel aos seus principios. O Simbolo, é uma unidade
que estad presente na Marca Grafica. “Uma identidade visual facil de lembrar e de
reconhecer viabiliza a consciéncia e o reconhecimento da marca” (Wheeler, 2009, p.
62). Podemos analisar as seguintes marcas; Youtube, Puma, que escolhe retirar o seu
logbtipo, mantendo apenas os seus simbolos. O Simbolo tem a capacidade de
substituir o nome / logétipo de qualquer entidade, e ser rapidamente identificavel.

Figura 4 - Simbolo do Youtube. (Fonte: youtube.com ).

Figura 5 - Simbolo da Puma. (Fonte: eu.puma.com).

Logétipo

O logétipo a semelhanca do simbolo, sdo elementos da Marca Grafica, podem ser
apresentados em conjunto ou em separado. O logétipo segundo Cesaroni (2014,
p.15), é uma representagdo grafica do nome da marca / organizacdo. E um elemento

12
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criado com liberdade criativa, com a capacidade de se diferenciar das restantes
marcas.

“Um logétipo é um palavra ou palavras independentes. Pode ser o nome de
uma empresa ou um acrénimo. Os melhores logétipos impregnam uma
palavra legivel com as caracteristicas distintas de uma fonte tipografica e
podem integrar elementos abstratos ou pictéricos” Wheeler (2008, p. 64).

SANMISUNG

Figura 6 - Logétipo da Samsung.

Google

Figura 7 - Logétipo da Google.

Wheeler (2008, p. 116) frisa a necessidade de os logdtipos serem elementos
duraveis e sustentaveis, ndo ficando presos apenas pela distincdo as restantes
marcas. O Designer deve considerar varios pontos para a sua criacdo, aspetos visuais,
desempenho e capacidade de comunicag¢do da tipografia.

3.4.3. Tipografia
A tipografia é forma de comunicar através das letras. Desta forma, podem ser

aplicadas diversas fontes se necessario. Para uma distin¢ao substancial, a tipografia
deve ter carater, e ser legivel. Algumas marcas, tais como; Apple, Mercedes e outras,
sdo facilmente reconhecidas pelo seu estilo tipografico, apresentam personalidade e
habilidade na sua aplicacao (Wheeler, 2009).

3.4.4. Cor
Tem a capacidade de marcar a imagem de uma organizagdo, visto que tem a

capacidade de despoletar estados de espirito e emocdes. A cor é mais um elemento
utilizado para diferenciar uma marcar, transmite emocdes e desperta sensagoes. Este

13
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conjunto sentimentos, transporta-nos a marca por nos ser familiar. “na sequéncia da
percecdo visual, o cérebro 1é a cor depois de registar a forma e antes de ler o
conteudo”(Wheeler, 2009 p.138). A cor pode ser selecionada de forma a conferir
valor a marca. Contudo, é fundamental uma pesquisa prévia, visto que cada cor tem a
sua conotacao, que pode variar de acordo com a cultura do individuo (Wheeler,
2009).

Capitulo IV - Estudo de Casos

No presente capitulo, vamos analisar outras marcas que tém a mesma area de
atuacao do H20 optimax.

4.1. Wone

4.1.1. Contextualizacao
O Wone, é uma submarca da EPAL - Grupo Aguas de Portugal, localizada em

Lisboa, Portugal. 0 WONE é vocacionado para uma estratégia focada na eficiéncia, na
reducao de perdas e na otimizag¢do do sistema de abastecimento, cujos resultados sdo
relevantes em termos econdémicos, sociais e ambientais. (Wone, 2021).

4.1.2. Sistema de Identidade Visual
A marca grafica do Wone é composta por logétipo, simbolo e assinatura.

Figura 8 - Marca grafica - Wone, EPAL.
(Fonte: https://www.epal.pt/EPAL/menu/produtos-e-servi%C3%A70s/wone).
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4.1.3. Suportes de Comunicacao
O Wone ndo apresenta uma estratégia solida de comunicacdo, a comunicag¢do é

estabelecida pela marca principal, a EPAL. Contudo, temos acesso a informagdo do
produto através do site e de apresentagdes disponiveis por Download.

HOMEPAGE  #, AIUDE-NOSAMELHORAR... @ ACEDAAO SEU EPALNET o
N
W EPAL ) :
N/ Grupo Aguas de Portugal EPAL CLIENTES ANOSSA AGUA PRODUTOS E SERVICOS MUSEU DA AGUA 5
FORNECEDORES a Pesquise aqui... Q

Os nossos Produtos e Servicos AQUAmatrix® WONE® waterbeep® BILLMETER® Fill Forever Garrafa Siza Lisbon Soul by EPAL

Lisbon Tap Water Bottle Garrafa COOL Academia das Aguas Livres Laboratérios de Ensaio e Amostragem Qutros Produtos e Servigos

FAQ Produtos e Servicos H20 Quality Jarro Gota Bicas com Histéria

Atendimento
e Servico
ao Cliente

WATER OPTIMIZATION FOR NETWORK EFFICIENCY
A GLOBAL SOLUTION TO A GLOBAL WATER CHALENGE

O WONE®@ é um sistema que, com base na Implementagao de zonas de monitorizagao e controlo (zmc) e na analise dos
respectivos Dados de caudal e pressao, permite combinar processos e integrar a informacéo relevante para a gest&o de redes e
o controlo de perdas de agua.

Alimplementagao do WONE®, numa logica de controlo activo de fugas, permitiu reduzir os niveis de agua nao facturada (ANF)
na Rede de Distibuicao de Lisboa de 23,5%, em 2005, para cerca de 8%, em 2015, posicionando a EPAL no grupo de elite das
entidades gestoras mais eficientes a nivel mundial.

Figura 9 - Pagina Web - Wone, EPAL.
(Fonte: https://www.epal.pt/EPAL/menu/produtos-e-servi¥C3%A70s/wone).

ndam implementar
na otimizagao dos

eqy focused on

N TO A GLOBAL
ALLENGE

Figura 10 - Apresentacao - Wone, EPAL.

(Fonte:https://www.epal.pt/EPAL/docs/default-source/produtos-e-servi%C3%A70s/wone/

wone.pdf?sfvrsn=14).
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4.1. Enermeter

4.1.1. Contextualizacao
A Enermeter é uma empresa localizada em Braga, de base tecnolégica, que se

dedica ao desenvolvimento de solu¢des inovadoras para as areas de medicao.
(Enermeter, 2021)

4.1.2. Sistema de Identidade Visual
A marca grafica da Enermeter é composta por log6tipo, simbolo e assinatura.

v

ENERMETER

Na lideranca da inovagao

Figura 11 - Marca grafica - Enermeter.
(Fonte: http://www.enermeter.pt/img/logo.jpg).

4.1.3. Suportes de Comunicacao
A Enermeter a semelhanca do Wone, ndo estabelecem estratégias de comunicacdo

organizadas. Utilizam processos pouco objetivos ou estratégicos, a sua comunicagdo
ou abordagem ao publico-alvo é realizada por comerciais, pagina Web e redes sociais.

O EEEREIIETER EMPRESA AGUA GAS ELETRICIDADE DESTAQUES CONTACTOS
Ne nga

Sector da Agua

Conheca as solugdes Enermeter da dgua

Conhega os produtos Contacte equipa de vendas

Liderando pela inovagao

Figura 12 - Pagina Web - Enermeter. (Fonte: http://www.enermeter.pt).
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LinkEdm Vagas *  ENERMETER Mundialmente Q Cadastre-se Entrar )

E @

DE MEDIDA
INTELIGENTES ENERMETER

Na lideranga da inovagdo

Paginas semelhantes

4 Neadvance
€
Automagdo industrial

Sequeira, Braga

@

ENERMETER

Al4Medimaging- Medical
Solutions S.A.

Dispositives médicos
Braga, Sequeira

ENERMETER w ‘ Visualizar todos os 20

funcionarios "= Enermeter GmbH
;&( - i Petraleo e energia

Kaln, Nordrhein-Westfalen

Automacdo industrial

Braga, Aveleda - Braga - 649 seguidores

Ma Lideranga da Inovagdo

Produtiva
(Seguir \] s/ Construgdo
o

Vila Nova de Gaia, Avintes

Exibir mais paginas semelhantes ~
Sobre nés

A ENERMETER é uma empresa de base tecnolégica, que se dedica ao desenvolvimento de solugdes Visualizar vagas
inovadoras para as dreas de medicdo e de visgo artificial.

Engenheiro vagas
Fundada em 2001 e instalada em Braga assume um crescimento sustentado pela sua clara visdo de 839
futuro, apeténcia para a inovacgdo e elevada dedicagdo aos seus clientes. Disponibiliza uma equipa de
profissionais tecnicamente especializados, experientes e motivados a responder com sucesso aos
desafios colocados. A ENERMETER ¢ certificada pela 1SO 9001:2008, promovendo assim os niveis de
qualidade exigidos para garantir aos seus clientes as solugdes mais avangadas do ponto de vista técnico

e econdmico.

A ENERMETER ¢é lider de mercado nas suas dreas de atuacdo, pela inovacdo e capacidade de
desenvolvimento, parcerias estabelecidas com vérias entidades e customizagdo das suas solugdes,
garantindo a total satisfacio dos seus clientes.

Figura 13 - Pagina Web - Enermeter. (Fonte: http://www.enermeter.pt).

Capitulo V - Analise
5.1. Analise da Fundamentacao Tedrica

Com o estudo da Fundamentagao Tedrica, posso concluir que esta base teorica é
fundamental para a realizacdo deste projeto. Todos os elementos que foram
analisados, serao importantes para a reestruturacao da Marca.

A Comunicagdo Integrada é um elemento fundamental na estratégia de
comunicacdo da marca, deve ser adaptada ao seu publico-alvo. Tem a funcdo de
comunicar com coeréncia nos diversos meios e formas de comunicacao. Deste forma
conseguimos garantir a presen¢a da marca junto do seu publico, refor¢ando o seu
nome e imagem.

O design de comunicac¢do tem a fun¢do de desenvolver o projeto, desde o ponto de
planeamento até a sua execuc¢do. Todo o projeto deve ter como base a ideia e os
valores que pretendemos transmitir, aplicados em textos, imagens, simbolos e outros.
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A Comunicacdo Orientada é determinante para o sucesso da marca, as ideias e
valores devem chegar de forma objetiva e clara ao seu publico. Determinar o publico
é o fator chave, de forma a maximizar o sucesso da comunicac¢do. Estabelecemos
sucesso, quando a comunicacdo despoleta rea¢des positivas no publico-alvo.

A identidade Visual Corporativa é o mecanismo que permite transmitir de forma
imediata e organizada a mensagem da marca ao seu publico. A mensagem pode ser
constituida por varios elementos, sendo representada graficamente. Os elementos
associados podem ser, logdtipos, simbolos, tipografia, cores, ou seja, tudo o que pode
ser transmitido visualmente e que representa os valores e ideias da marca.

5.2. Analise do estudo de casos

Com base na andlise efetuada aos casos apresentados, podemos realizar uma
apreciacdo sobre os elementos da Identidade Visual de cada marca. Com base na
comparacgao efetuada, vamos tentar interpretar as suas solucoes.

Abordando as Marcas Graficas, verificamos que existe a preferéncia na utilizagdo
de trés elementos, simbolo, logétipo e assinatura. Com esta opg¢do, podemos
considerar que as entidades pretendem garantir a transmissao dos seus valores e
area de atuacdo. Contudo, deixamos de ter uma Identidade Visual simples e
memoravel.

Sobre as paletas cromaticas, percebemos que existe uma tendéncia a manter a
tonalidade azul, garantindo a sua ligacdo com a 4agua. Nao verificamos qualquer
“rasgo” a nivel cromdtico, mantendo sempre o seu perfil, neste caso ndo existe
qualquer distin¢do através da cor.

Tipografia, nos dois casos apresentados, existe uma simplicidade evidente nas
escolhas. No caso do Wone, um tipo de letra simples, sem serifa e dinamico. No caso
da Enermeter, segue o perfil, simples, sem serifa e profundamente reto, conferindo
um atributo de rigor.

Suportes de comunicagdo, a analise efetuada, recai sobre dois concorrentes ao
servico H20 optimax, sdo empresa que estdo estabelecidas no mercado, contudo,
pouco dindmicas neste sentido. Sabemos que os principais cliente sdo os Municipios, e
por isso nunca existiu a necessidade de mudar. Os Municipios sdo blocos “pesados” e
que tem dificuldade em mudar os seus processos, por isso credito que estas entidades
ndo tiveram a necessidade de mudar. A comunicagdo passa através da pagina web,
redes sociais e apresentacdes / Datasheets.
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5.3. Analise SWOT

Com esta ferramenta conseguimos dar destaques a quatro pontos; forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas. Através desta analise, vamos ter indicadores que
nos permitem perceber os pontos favoraveis e os nao favoraveis. Assim, com a

compreensao dos problemas, vamos encontrar solu¢des para o H20 optimax.

Fatores positivos

Fatores negativos

- Todos os produtos sao desenvolvi- - Falta de sensibilidade relativa-
dos na empresa; mente aos processos de comunica-
2 - Margem de crescimento; cdo;
8 - Vontade de integrar os clientes no - A sua identidade visual nao trans-
E desenvolvimento do projeto; mite os valores necessarios;
E‘ - Qualidade nos produtos e servicos; - Produto ainda se encontra numa
-— - Vontade em melhorar identidade fase “embrionaria”;
% visual. - Comunicacdo com os clientes de
S forma muito pessoal, e ndo institu-
4(.'_‘!5 cional;
o - Localizacdo afastada dos grandes
centros urbanos.
Forcas Fraquezas
w Melhoria da comunicacio institu- - As entidades concorrentes ja tém
C  cional; uma quota de mercado significativa;
E - Melhoria da comunicacio e infor- - A pouca preocupacio relativamen-
8 macio a ser transmitida aos clien- te as estratégias de comunicacio.
gj tes;
vn - Capacidade de desenvolver
8 solucdes dindmicas face os concor-
8 rentes.
o
- Oportunidades Ameagas

Figura 14 - Analise SWOT. (Fonte: do Autor).
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5.4. Analise de Funcdes e Meios de Producao

Com base nos estudo realizado, percebemos a necessidade em mudar a Identidade
Visual da Marca H20 optimax. Atualmente temos uma imagem descontextualizada
face ao seu publico-alvo, que procura valores como, rigor, qualidade e competéncia.

E importante garantir um posicionamento adequado e uma comunicag¢do coerente
em todos os suportes de comunicagao.

Face a este novo desafio, percebemos que o préprio nome da marca, ndo tem
critério, é pouco cativante e memoravel. Ao questionar os elementos responsaveis
pela criacdo da marca, foi referido, que o nome foi escolhido face a outros produtos ja
existentes no mercado. Visto que este projeto é profundamente embrionario, nao
existe uma difusao alargada da sua imagem em suportes ou plataformas, foi proposto
aos responsaveis da marca, uma alteracdo no seu nome.

Esta alteracdo pode ser arrojada, contudo, sinto que é determinante para uma
comunicagao eficiente e memoravel(memoria). Por parte da entidade, surgiu o nome
h2o.smart, para a compreensao deste nome, temos que o dividir em duas partes, h2o,
corresponde a drea de atuac¢do, o smart, corresponde a toda a tecnologia e analise de
dados que esta por tras da solugdo. Neste caso, é fundamental que o nome mantenha
sempre a jun¢do do h20 com o smart, para separar as palavras, foi introduzido um .
(ponto). Sinto que as questdes levantadas relativamente ao nome, ajudaram a
simplificar o problema existente. Acredito que a introducao de smart, é uma palavra-
chave em todo o conceito do produto, apesar de ser uma palavra comum. Se
analisarmos que este é um produto que encaixa perfeitamente num sistema de smart
cities, o nome pode funcionar.

Relativamente aos meios de producao, foi solicitado equilibrio entre os suportes
fisicos e digitais, de forma a ndo se tornar um processo dispendioso. Contudo nao
foram colocadas barreiras a qualquer desenvolvimento, referindo apenas a
preferéncia nos suportes digitais.

5.4. Pré-Resultados

No seguimento da analise realizada, compreendemos a necessidade de
implementar um sistema de comunicagio integrado. E importante que a mensagem
que chega ao publico-alvo é coerente, organizada e forte em todos os suportes ou
meios de comunicagdo. Vamos iniciar esta mudanca com a reestruturagdo da
Identidade Visual da marca, capacitando-a de valor, dinamismo e simplicidade.

A comunicacdo nao se baseia apenas pela Identidade Visual, é necessario criar um
plano para os varios suportes de comunicacdo, sejam eles digitais ou fisicos.
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Nos suportes digitais vamos incluir as redes sociais e a pagina Web, sera criado
um mockup com informacao relevante. Os suportes fisicos vao reforgar a
comunicagdo que ja se verifica nos meios digitais, mas acrescentamos a
funcionalidade de alguns elementos. O estacionario é constituido por: papel de carta,
envelope, cartdo de visita, pasta para documentos, caneta. Outros produtos a serem
desenvolvidos, roll-up e cartaz. Estes ultimos a serem fundamentais numa feira.

O conjunto destes elementos reforcam a Marca, ajudam a uma comunicagao mais
clara e eficiente. Acredito que este projeto, com esta coeréncia, se traduza num
interesse significativo por parte dos clientes.

Capitulo VI - Investigacao Ativa

6.1. Caracterizacao do publico-alvo

O publico-alvo esta definido, sdo os Municipios, contudo, os Municipios sdo
compostos por elementos, e cada elemento tem a sua visdo e sensibilidade. E dificil
estabelecer um perfil muito singular, ou até mesmo uma faixa etaria. Sabemos que
estas equipas sdo compostas por varios elementos. Sendo assim, optar por selecionar
o Municipio e toda a sua particularidade, é mais prudente, do que definir um
individuo em concreto.

Quando olhamos para um Municipio, enquanto municipes, esperamos sentir
confianga, transparéncia, rigor e eficiéncia. Face a este avaliagao “social”, é expectavel
que os Municipios procurem solu¢des que correspondam a esses mesmos valores,
garantindo a sua imagem e bom nome.

Relativamente aos elementos propostos a desenvolver, foram pensados em funcao
de comunicacao e captacao do publico-alvo.

Nos suportes digitais, existe a facilidade de difundir a informacgdo, nessa mesma
informacao conseguimos transmitir valores, funcionalidade e rapidamente
estabelecer um canal de comunicagao.

Nos suportes fisicos, existe um conceito diferente, sempre no sentido de difundir e
reforgar a presenca da marca, mas também com um intuito de funcionalidade se
olharmos para a estacionario. Este elementos fisicos, sdo utilizados ja numa segunda
abordagem ou contacto, acrescentado uma camada conforto ou “compromisso” do
publico-alvo com a marca. Nos eventos promocionais, podemos aplicar elementos,
como ja foram referidos, para alem do estacionario, temos roll-ups ou cartazes.
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6.1. Estratégia de Comunicacao

Este projeto tem como base fundamental, a resolu¢do de um problema evidente na
marca H20 optimax. Nao existe uma identidade visual adequada ou qualquer
estratégia de comunicacido coerente. Percebemos que é um marca num estado inicial,
contudo, ndo foram feitos todos os esforcos para reforcar a posicao da marca perante
o seu publico. Desta forma, acredito que o projeto vem oferecer nao apenas uma
solucdo estratégia para a comunicagao, como sensibilizar os elementos envolvidos de
uma necessidade clara para a estratégia de comunicagdo e ndo apenas no
desenvolvimento do produto em si. Ndo existe marca sem produto, nem produto sem
marca, pelo menos numa abordagem comercial de sucesso.

Foi criado um organograma que indica todos os suportes para o projeto.

Iniciamos o processo com o desenvolvimento da Identidade Visual da marca, em
segundo, os meios de comunicac¢ao que estdo divididos em dois suportes; fisicos e
digitais.

H20 optimax

Marca
H2O.smart

Meios de Comunicagcdo

Fisicos Digitais

- Papel de carta - PAgina Web

- Envelope - Redes Sociais
- Cartao de visita

- Caneta

- Pasta para documentos

- Roll-up

- Cartaz

Figura 15 - Organograma da Estratégia de Comunicacao .
(Fonte: do Autor).

22



Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagao e rebranding

6.2. Desenvolvimento Conceptual
Este projeto tem como base fundamental, a resolu¢ao de um problema evidente na
marca H20 optimax. Aborddmos pontos fundamentais para direcionar a

reestruturacao da marca, tocamos em pontos chave como; publico-alvo, valores,
estratégia de comunicagdo e iniciamos o desenvolvimentos dos primeiros esbogos.

f& ?/?/(Quﬂ/a/t’// fyﬁ_g(/|§{l6 /sliﬂ”ﬁ/}/

HQQSMAKT ?
W L @ ,5357‘11?
\'\20 enafT h2° %' '

Sm,mr/
20' b.-—//m /\/\/\
¢l \(\'LO >
/WO- 2 H‘FO Smaﬂ'
S‘fr\a}‘ — /pw//fmcatf
ho HO $wak‘r A\ a/mfyu
hZO vﬂaT /\/\

Figura 16 - Esboco da Marca Grafica .
(Fonte: do Autor).

Nesta fase, o desenvolvimento da marca grafica foi realizado em meio digital,
trabalhamos dois elementos, o simbolo e o logotipo.

Levantou-se a questdo sobre a necessidade de se utilizar um simbolo, contudo,
sendo uma marca com um nome extenso, o simbolo pode substituir nome / log6tipo
em determinadas plataformas. O simbolo escolhido esta profundamente ligado a
marca, para compreendermos o mesmo, voltamos a falar do produto. Este produto
controla e monitoriza determinadas 4reas geograficas relativamente ao
abastecimento de 4gua, onde conseguimos avaliar os consumos realizados, bem como
uma possivel fuga de agua. Abordando o simbolo, 0 mesmo representa uma gota de
adgua invertida bem como um “pin” de localizacdo. A gota invertida tem dupla
finalidade, representa a fuga de agua, quando imaginamos uma fuga a agua é
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projetada para cima. A segunda finalidade, é apresentar algo diferente do que é
expectavel, na maioria dos casos, imaginamos uma gota a cair e nunca a ser projetada,
acredito que torne o simbolo mais facil de recordar. Voltando ao “pin” que é
representado pela gota invertida, d4 a indicacdo localizacdo de determinada zona a

monitorizar.
; : ‘
L e NN,
L)

Figura 17 - Desenvolvimento do simbolo.
(Fonte: do Autor).

0 logétipo, foi desenvolvido com base na simplicidade, dinamismo e tecnologia.
Existiu uma preocupacao assente pela simplicidade de forma a ser facil de recordar,
compreendemos que um nome extenso nao é favoravel a memoria e por isso este foi o
caminho escolhido. Procurei uma tipografia que pudesse responder aos pontos ja
mencionados, optei por uma tipografia sem serifa, Neue Kabel desenvolvida por Marc
Schiitz. A tipografia escolhida oferece uma boa legibilidade em varios suportes,
conferindo-lhe a versatilidade desejada. Foram feitos ajuste de kerning.

2
0 ho.
ho.smart smart

Figura 18 - Desenvolvimento do logotipo.
(Fonte: do Autor).
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6.3. Concecao Grafica

Considero que o processo de desenvolvimento da marca grafica se encontra
finalizado. Trabalhamos o simbolo de forma a ser utilizado como elemento
comunicac¢ao, face a possibilidade de ser apresentado de forma individual ou em
conjunto com o logoétipo. Este elemento grafico foi solicitado pelos responsaveis da
marca, de forma a expandirem as possibilidades de comunicacao. Relativamente ao
logétipo, existiu liberdade de escolher a tipografia e proceder as suas alteragdes que
pudessem favorecer a marca e a sua identificacdo. A reestruturacdo da identidade
visual a meu ver, foi conseguida, contudo, sinto que o nome da marca é extenso e
pode criar dificuldades na sua pronuncia e recordagao.

Foram escolhidas mais duas fontes tipografica para serem utilizadas
Institucionalmente. Nos suportes digitais, em que seja possivel manipular o corpo do
texto, consideramos a fonte tipografica Cairo - regular, desenvolvida por Mohamed
Gaber. Nos suportes fisicos, o corpo de texto é composto pela fonte Minion Pro -
Medium, desenvolvida por Robert Slimbach. A disting¢do entre titulos e corpo do texto,
sera efetuada tento em consideracao a dimensdo da fonte e o estilo, tendo ainda a
possibilidade de alterar o kerning. Sobre a paleta cromatica, é importante respeitar a
informacao disponivel no manual de normas da identidade visual.

Minio - Pro

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890

CAIRO - Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890

Figura 19 - Tipografia.
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6.4.1. Identidade Visual
Concluimos o processo relativo ao desenvolvimento da marca grafica, foi possivel

criar novos elementos que respondem as necessidades do cliente, bem como ter a
capacidade de criar um destaque visual e de conceito no mercado. Foi garantida a
ligacdo do produto ao servigo que se presta, adicionando uma camada de dinamismo
e versatilidade. Sendo assim, foi construido um logétipo simples, com capacidade de
se adaptar a varios suportes e orientacdes. O simbolo, como ja tinha sido referido, foi
um elemento solicitado pelo cliente, acreditando que pode ser utilizado
individualmente ou com o log6tipo.

A marca pode ser apresentada de trés formas; conjunto do logétipo como simbolo,
Logétipo de sentido horizontal ou no sentido vertical.

.
ho.smar

Figura 20 - Marca Grafica, (Fonte: do Autor).

2
ho.
smart

Figura 21 - Logotipo versao 1, (Fonte: do Autor).

ho.smart

Figura 22 - Logoétipo versao 2, (Fonte: do Autor).
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A paleta cromatica apresenta trés cores corporativas; azul, azul ciano e branco. O
branco ndo vai ser representado, aplica-se quando o fundo nao permite uma boa
legibilidade devido a tons mais escuros.

Azul ciano Azul

C: 74,65% M: 14,43% Y: 44,8% k: 111% C: 90,37% M: 54,26% Y: 10,17% k: 0,89%

R: 51 G: 160 B: 152 R: 3 G: 103 B: 165
Hex: #33A098 Hex: #0367A5

Figura 23 - Paleta cromatica, (Fonte: do Autor).

6.4.2. Manual de Normas

Foi criado um manual de normas graficas, que visa garantir um conjunto de boas
praticas na aplicagio da marca grafica. Desta forma conseguimos garantir
homogeneidade nos diversos meios e suportes de comunicagao.

/
Indice
A marca Uso e variantes Aplicagoes
02 - Marca gréfica 07 - Vers®es corretas da marca 10 - Aplicagdo em vérios suportes
03 - Construgdo 08 — Aplicacdes corretas
04 - Area de seguranga 09 - Aplicagdes incorretas
05 - Cores corporativas
06 - Tipografia corporativa
manual de normas gréficas o1

Figura 24 - Manual de normas graficas - indice, (Fonte: do Autor).
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Construcdo

Define-se a propor¢&o da marca através de uma
superficie modular proporcional ao valor de X.

2

N

5x 7X

7X 12X

manual de normas graficas 03

Figura 25 - Manual de normas graficas - Construcao, (Fonte: do Autor).

Construcdo

Foi estabelecida uma area de protecdo em volta da marca grafica. Esta area deve estar isenta de elementos graficos que podem
interferir com a legibilidade. Consideramos uma &rea de seguranc¢a que corresponde a 2x.

Dimensdes minimas

2 X Impresso
2
ho. 2
smart ho.smart
L | I | |
20mm 32mm
2X 2X
Digital
| 2
I! ho. 2
1N | smart ho.smart
| | - 1
X 60px 90px
manual de normas graficas 04

Figura 26 - Manual de normas graficas - Construcdo, (Fonte: do Autor).
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Aplicacoes corretas

A maxima visibilidade, legibilidade e contraste tém que estar asseguradas em todas as aplicacdes

Fundos escuros

ho.smart ho.smart

manual de normas graficas 08

Figura 28 - Manual de normas graficas - Aplicacdes, (Fonte: do Autor).

Versdes corretas da marca

Sempre que seja possivel, aplicar a versdo principal. Em casos de baixa legibilidade, utilizar a versdo em negativo - positivo

h O L] Negativo
Se a legibilidade for comprometida, a cor principal
deve passar a negativo

Verséo principal

Negativo - Positivo
Quando n&o é possivel a utilizacdo das cores principais,
assumimos o negativo e positivo.

2 2
ho. ho.
smart smart

manual de normas gréficas o7

Figura 27 - Manual de normas graficas - Versdes corretas da marca, (Fonte: do Autor).
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6.4.3. Estacionario

Papel de carta
O papel de carta segue um estilo minimalista. O log6tipo fica localizado no canto

superior esquerdo. No canto inferior direito, é aplicado o simbolo da marca. No canto
inferior esquerdo, fica a informacao relativamente ao contacto da entidade.

Detegdo de fugas de dgua

Um desenvolvimento sustentivel implica uma preocupagio e articulagio entre as dreas econémicas,
sociais e ambientais num contexto.

E neste sentido que surge o h20.smart, uma solugio integrada para a gestio de 4gua. Composto por
sensores contadores de pulsos msialadns em conlndores/ca\lda]lmekms de dgua e de uma plataforma
online dotada de um que auxiliam o p de gestio e que permitem uma.
detecio eficaz de situacdes annma]as

O nosso servigo debruga-se num dos probl trais das sociedades aneas, com objeti-
Vo de reduzir 0 impacto da atividade humana sobre o meio ambiente.

Um desenvolvimento sustentivel implica uma preocupagio e articulagio entre as dreas econémicas,
sociais e ambientais num contexto. E neste sentido que surge o h2o.smart, uma solugao integrada para
a gestio de dgua. Composto por sensores contadores de pulsos instalados em contadores/caudalime-
tros de dgua e de uma plataforma online dotada de um conjunto de ferramentas que auxiliam o
processo de gestio e que permitem uma deteio eficaz de situagdes anémalas.

O nosso servigo debruga-se num dos probl trais das sociedades aneas, com objeti-
vo de reduzir 0 impacto da atividade humana sobre o meio ambiente.

evoxpt
geral@evox pt

‘Av.do Empresirio, Praga NERCAB
6000-767 Castelo Branco, Portugal

Figura 29 - Papel de carta, (Fonte: do Autor).
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Figura 30 - Papel de carta, (Fonte: do Autor).

Envelope
No envelope, utilizaram-se as dimensdes de um A5, com o sentido de lhe conferir

distensdo em relacdo aos envelopes convencionais (DL com janela). A cor escolhida
corresponde a cor institucional.

Figura 31- Envelope, (Fonte: do Autor).
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Figura 32- Envelope, (Fonte: do Autor).

Cartao de visita
Na frente do cartdo de visita, foi aplicado o logétipo a branco sobre o fundo azul,

no verso, foi aplicado o simbolo mais os contactos da entidade em fundo branco.

Figura 33- Cartao de visita, (Fonte: do Autor).

32



Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo e rebranding

Caneta
Na caneta foi aplicado o fundo azul com o logétipo na versdo estendida mais o

simbolo .

Figura 34- Caneta, (Fonte: do Autor).

Pasta de documentos
Na pasta de documentos, utilizou-se a cor azul como base, contudo, na capa foi

aplicada uma imagem relacionada com o tema. No interior aplicamos um padrao com
o simbolo da marca, bem como os contactos.

Figura 35 - Pasta de documentos, (Fonte: do Autor).
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Roll-u

Ele[r)nento chave para a comunica¢cdo numa feira, destaque total para o logoétipo
sobre uma imagem alusiva ao tema. Também foi utilizado o simbolo conjuntamente
com a informacgao da pagina web Foi aplicada uma frase alusiva as funcionalidade do
servigo.

de r|r o'sel] projéfo

h20.smart,pt

|

Figura 36 - Roll-up, (Fonte: do Autor).
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Cartaz
Cartaz promocional, possibilidade de aplicar em feiras ou dentro da organizacao.

Neste caso, foi aplicado o logétipo sobre um fundo branco, o simbolo foi aplicado
sobre a imagem.

Figura 37 - Cartaz, (Fonte: do Autor).
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6.4.4. Pagina web
A pagina web foi redesenhada a fim de transmitir uma sensagao de simplicidade,

tecnologia e confianca. Manteve-se os mesmo padrdo aplicado em exemplos
anteriores. Imagens contextualizadas e contemporaneas.

Pagina inicial
l l I l
Quem somos Inovacao Produtos Contactos
Slideshow Parceiros Loggers Contactos
Historia Abordagem Sensores
Missao Solucdes Caudalimetros

Equipa

Fgura 38- Estrutura de conteudos, (Fonte: do Autor).

Quemsomos Inovagio  Produtos  Contactos

-

Missao

A nossa Historia

AEVOX
e qualidade. Bases fundamentais que neste momento se concentram na
2 Prfinradiinl

rar com 0 software. Todos os

&comoaEVo! t do. Som

na EVOX um

Figura 38 - Pagina web, (Fonte: do Autor).
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Capitulo VIl - Conclusao

7.1. Conclusao

Através deste relatério foi possivel abordar um conjunto de aspetos inerentes ao
design de comunica¢cdo. Compreender que a comunicagcdo clara e objetiva é o
elemento fundamental no processo de transmissdo de uma ideia ou conceito. O
emissor deve garantir que a mensagem chega ao recetor sem qualquer interrupgao.

A representacgdo grafica segundo Louraco (20016, p.55), deve ser clara, de forma a
que a mensagem seja percetivel, independentemente da sua complexidade. O
designer ter a fungdo de criar elementos facilmente percetiveis.

Abordando a identidade visual corporativa, compreendemos a sua sequencia de
desenvolvimento, é fundamental entendermos os valores e caracteristicas da marca,
para depois conseguirmos proceder a sua representac¢do grafica. A comunicagdo pode
estar associada a uma entidade ou a um produto especifico, contudo, percebemos que
ndo sdo apenas logétipos ou simbolos, sdo valores, principios e muito mais que por
vezes ndo conseguimos ver, mas sim sentir.

Com o presente relatdrio, percebi que o design em toda a sua transversalidade e
capacidade que apresenta na resolucdo de problemas, é profundamente tedrico e
envolvente. Todos os pontos abordados ao longo deste relatério, foram fundamentais
para um resultado final satisfatério e principalmente equilibrado.

Por fim, o caminho para a compreensao dos temas abordados nao esta concluido,
considero que foi apenas o primeira passo para um crescimento metddico e
consistente. O Homem deve sempre manter a sua capacidade empirica e, garantir
que curiosidade faz parte do seu dia a dia.
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