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Resumo

O trãbãlho que ãqui  ãpresento,  pretende solucionãr um problemã existente nã
mãrcã de um serviço  pertencente ã�  empresã EVOX Technologies,  denominãdo H2O
optimãx, que consiste num sistemã cãpãz de efetuãr ã deteçã�o de fugãs de ã! guã nos
sistemãs dã rede pu! blicã.

Com ãs necessidãdes evidentes que ã EVOX Technologies ãpresentã ã ní!vel de umã
estrãte!giã de comunicãçã�o, surge ã oportunidãde de desenvolver um projeto de finãl
de curso, que pãrã ãle!m de possibilitãr ã reãlizãçã�o de um trãbãlho multidisciplinãr,
permite ter contãcto com ã implementãçã�o reãl de um projeto.

Em primeiro lugãr forãm ãnãlisãdos os problemãs relãcionãdos com ã mãrcã em
estudo e ã suã estrãte!giã de comunicãçã�o,  e de modo ã dãr respostã ão problemã
existente,  forãm  estudãdos  conjuntos  de  elementos  ãssociãdos  ão  Design  de
comunicãçã�o. Estes estudos forãm fundãmentãdos por umã investigãçã�o ãtrãve!s de
umã  bãse  sustentãdã,  recorrendo  ã  metodologiãs  especificãs  de  trãbãlho,  com  ã
intençã�o de selecionãr ãs melhores soluço� es pãrã ã obtençã�o de um bom resultãdo.

A finãlidãde deste projeto centrou-se nã elãborãçã�o de elementos distintos dos
que jã!  se encontrãvãm implementãdos. Neste sentido elãborãmos ã reestruturãçã�o dã
Identidãde Visuãl dã mãrcã bem como ã estrãte!giã de comunicãçã�o de formã coerente
com ãs suãs necessidãdes.

Palavras chave

Comunicãçã�o, Design, Identidãde Visuãl, Design de Comunicãçã�o, Mãrcã Grã! ficã.
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Abstract

 This project intends to solve ãn existing problem in ã brãnd thãt belongs to the
compãny  EVOX  Technologies,  H2O  Optimãx,  denominãted  H2O  Optimãx,  which
consists on ã system thãt is ãble to detect leãks of wãter in public network systems.

With the cleãr needs thãt EVOX Technologies shows regãrding it’s comunicãtion
strãtegy,  there  is  ã  viãble  opportunity  to  develop  ã  project,  which  cãn provide  ã
multidisciplinãr work ãs well ãs to hãve contãct with the ãctuãl implementãtion of ã
developing project.

First of ãll the problems relãted with the brãnd under study ãnd its comunicãtion
strãtegy were ãnãlysed, ãnd in order to present ã solution to the existing problem,
some sets of elements ãssociãted with communicãtion design were studied.  These
studies  supported  by  ãn  investigãtion  on  ã  sustãined  bãsis  using  specific  work
methodologies with the intention of selecting the proper solutions to obtãin ã good
finãl product.

The  finãl  purpose  of  this  project  wãs  focused  on  the  elãborãtion  of  distinct
elements thãt were ãlreãdy implemented. According to thãt, the visuãl identity of the
brãnd wãs restructured, ãs  well  ãs its strãtegy of communicãtion,  ãccording to its
needs..

Keywords

Communicãtion, Design, Visuãl Identity, Communicãtion Design, Grãphic Brãnd.
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Desenvolvimento de uma estratégia de comunicação e rebranding

 Capítulo I – Introdução 

No  ãImbito  dã  Unidãde  Curriculãr  de  Projeto  de  Design  de  Comunicãçã�o  e
Audiovisuãl,  foi elãborãdo presente relãto! rio que congregã um conjunto de prã! ticãs
e metodologiãs ãdquiridãs no processo letivo. 

O projeto  desenvolvido, tem como objetivo resolver um conjunto de problemãs
identificãdos nã mãrcã H20 0ptimãx.  A mãrcã urge por umã reformulãçã�o nã suã
identidãde visuãl e estrãte!giã de comunicãçã�o. 

H20 Optimãx, e!  um serviço que operã nã ã! reã dã detençã�o e controlo dãs fugãs de
ã!guã, detidã pelã mãrcã EVOX Technologies, empresã locãlizãdã em Cãstelo brãnco,
que  se  dedicã  principãlmente  ã  desenvolver  soluço� es  tecnolo! gicãs  nã  ã! reã  dos
resí!duos. 

Com este documento,  legitimãmos ã importãInciã do design de comunicãçã�o no
nosso quotidiãno. Aplicã!mos um conjunto de prã! ticãs pãrã identificãr e resolver os
problemãs encontrãdos.  A fundãmentãçã�o teo! ricã sustentã todã ã prã! ticã exercidã,
um bom resultãdo, corresponde ã�  hãrmoniã  entre estes pontos. 

1.1. Contextualização do tema

Este projeto surge de formã muito nãturãl,  neste momento sou colãborãdor nã
empresã EVOX Technologies, entidãde detentorã dã mãrcã H2O optimãx, ou sejã e!
umã sub mãrcã dã EVOX Technologies. Identificãndo que existe umã lãcunã gritãnte
nã mãrcã ã ãbordãr, foi lo! gicã ã decisã�o de escolher o meu cãminho.  Neste momento,
ã  mãrcã  nã�o  ãpresentã  quãlquer  coereInciã  nã  suã  estrãte!giã  de  comunicãçã�o,
perdendo quãlquer impãcto que ã mesmã poderiã despoletãr nos seus clientes. A suã
representãçã�o  grã! ficã  estã!  desãjustãdã  e   nã�o  criã  quãlquer  enlãce.  Conseguimos
perceber que perde forçã, credibilidãde em compãrãçã�o ã mãrcãs concorrentes. 

O  grãde  desãfio  pãssã  por  potenciãr  ã  mãrcã  e  gãrãntir  umã  estrãte!giã  de
comunicãçã�o integrãdã de quãlidãde e coerente nos diversos meios de comunicãçã�o.
Os vãlores, conceito,  identidãde, sã�o elementos dã mãrcã que devem ser trãnsmitidos
de formã inequí!vocã.  O pu! blico-ãlvo,  deve sempre receber ã  informãçã�o  de formã
clãrã e objetivã. 
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1.2.  Delimitação do assunto tratado

De formã sucintã, o projeto tem como objetivo o desenvolvimento dã identidãde
visuãl dã mãrcã H2O optimãx. Vãmos reformulãr ã mãrcã grã! ficã e os seus meios de
comunicãçã�o. Fãce ão posicionãmento dã mãrcã, o mercãdo internãcionãl e!  o cãminho
ã seguir e por isso mesmo, foi estãbelecidã umã ãlterãçã�o no nome. De futuro, deixã
de ser H20  optimãx e pãssã ã H2O.SMART. Acreditãmos que ã ní!vel de semãInticã e
fone!ticã, gãnhãmos ãlguns pontos. 

1.3.  Objetivos

1.3.1.  Objetivos gerais
Cãpãcitãr ã mãrcã de umã estrãte!giã de comunicãçã�o equilibrãdã e funcionãl em

vã! riãs plãtãformãs.  O Posicionãmento dã mãrcã e!  fundãmentãl  e deve ser distinto
pãrã gãnhãr destãque ã�  suã  concorreInciã  e  ser memorã!vel  (memo! riã)  ã  possí!veis
clientes.

1.3.2.  Objetivos específicos
Especificãmente, vãmos desenvolver ã mãrcã grã! ficã e o seu mãnuãl de normãs de

identidãde visuãl. O estãcionã! rio serã!  composto por vã! rios elementos fundãmentãis
pãrã  difusã�o  e  comunicãçã�o.  Todos  os  elementos  grã! ficos  devem ser  ãdãptãdos  ã
vã! rios suportes, com eInfãse, no suporte digitãl.

1.4.  Tema do trabalho

Este temã focã-se em ã! reãs especificãs do Design, principãlmente nã identidãde
visuãl e ã comunicãçã�o integrãdã. A junçã�o destãs ã! reãs do design de comunicãçã�o,
serã�o ã bãse pãrã ã reestruturãçã�o dã mãrcã.

1.5.  Enquadramento do problema

A EVOX Technologies e!  umã PME, que neste momento estã ã pãssãr por umã fãse
de trãnsiçã�o fãce ão crescimento dos projetos em que se encontrã envolvidã. Estã fãse
de crescimento gerã dificuldãdes no ãcompãnhãmento dos processos de comunicãçã�o
e imãgem, optãndo por dãr mãis ãtençã�o ã�  funcionãlidãde do projeto. Contudo, este
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hiãto de ãtençã�o, gerou um profundo desequilí!brio nã comunicãçã�o e ãpresentãçã�o dã
mãrcã. A mesmã deve trãnsmitir confiãnçã, precisã�o e inovãçã�o.

O desãfio nã�o pãssã ãpenãs pelo desenvolvimento do projeto, mãs tãmbe!m pelã
sensibilizãçã�o dos elementos de gestã�o dã mãrcã, sobre ã necessidãde de trãbãlhãr os
ãspetos em suprã referidos.

1.6.  Metodologia

Processo  imprescindí!vel  ão  bom  resultãdo  deste  projeto.  A  prã! ticã  do
desenvolvimento de todãs ãs fãses de formã meto! dicã e orgãnizãdã, sã�o ã chãve. Apo! s
reunirmos todãs ãs bãses, podemos definir ãs te!cnicãs ã utilizãr. 

Numã fãse embrionã! riã, direcionãmos ã nossã ãtençã�o pãrã o estudo dã mãrcã, jã!
considerãndo o ãjuste solicitãdo pelo cliente. h2o.smãrt pãssou ã ser o seu nome, que
fãz jus ã� s  suãs cãrãcterí!sticãs enquãnto produto.  Tentãmos perceber ã  histo! riã  dã
empresã  e  dos  vãlores  pãrtilhãdos  por  todos  os  elementos  de  desenvolvimento.
Vãlores,  visã�o,  locãlizãçã�o  e  ãbrãngeInciã  de  ãtuãçã�o,  forãm  ãlguns  levãntãmentos
efetuãdos pãrã compreender o cãminho e o futuro destã mãrcã. 

Numã segundã fãse, vãmos entrãr numã etãpã mãis teo! ricã. Procurãmos encontrãr
respostãs  ãos  problemãs  identificãdos,  recorrendo  ã  ãutores  de  refereInciã.  A
fundãmentãçã�o  ãssentã  nã  estrãte!giã  de  comunicãçã�o  integrãdã,  design  de
comunicãçã�o e Identidãde visuãl corporãtivã. 

Nã  terceirã  fãse  ãbordãmos  ã  fundãmentãçã�o  teo! ricã  ã�  mãrcã.  Anãlisãmos
conceitos, estrãte!giãs e todos os elementos que podem sustentãr ã fundãmentãçã�o.

A  quãrtã  fãse  e!  compostã  pelã  ãnãlise  de  mãrcãs  concorrentes,  e!  feitã  umã
ãpreciãçã�o  sobre vã! rios ãspetos dã identidãde visuãl, grãfismo, vãriãçã�o cromã! ticã e
tipogrãfiã. 

A quintã fãse e!  mãrcãdã pelo inicio dã representãçã�o grã! ficã, criãr esboços com
bãse  nãs  ideiãs  ãbordãdãs.  Nestã  fãse,  ã  mãrcã  começã  ã  “gãnhãr”  novãs  formãs.
Vãmos ãpresentãr os esboços ão cliente. 

Nestã fãse, ã sextã, temos o projeto prãticãmente concluí!do, vãmos ãpresentãr ãs
ãrtes finãis, bem como vã! rios suportes. 

Do descrito,  pretende-se  ãplicãr  umã  metodologiã  que permitã  numã  primeirã
fãse efetuãr o levãntãmento, observãçã�o e ãnã! lise dã empresã e dã mãrcã em estudo,
compreender o posicionãmento  e mercãdos de ãtuãçã�o, definir conceitos e esboços e
posteriormente desenvolver todo o projeto grã! fico.
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Capítulo II – Objeto de estudo 

2.1.  A Empresa

2.1.1.  Contextualização
No  segundo  cãpitulo,  temos  como  objetivo  ãnãlisãr  e  contextuãlizãr

historicãmente ã mãrcã e ã empresã detentorã dã mesmã. A EVOX Technologies tem
vãlores  clãros  e  umã  visã�o  sobre  o  seu cãminho  ã  seguir.  Locãlizãçã�o,  serviços  e
produtos,  sã�o  outros  temãs  ã  ãbordãr.  Vãmos  ãnãlisãr  ã  suã  estrãte!giã  de
comunicãçã�o, concluí!mos com ã investigãçã�o, diãgno! stico e definir ã identidãde visuãl
pãrã ã mãrcã e os seus meios de comunicãçã�o. 

2.1.2.  História
A EVOX Technologies, fundãdã em 2015 e sediãdã em Cãstelo Brãnco, e!  compostã

por  umã  equipã  multidisciplinãr  que  une  nos  seus  produtos,  investigãçã�o  e
desenvolvimento. 

Cedo  percebeu  o  seu  cãminho,  desenvolver  soluço� es  tecnolo! gicãs  nã  ã! reã  dos
resí!duos.   Aproveitãndo  o  entusiãsmos  existente  pelos  sistemãs  IOT   (Internet  of
Things) / Cidãdes Inteligentes, desenvolveu um sensor de volume, com ã finãlidãde
de medir o ní!vel de enchimento de um contentor de resí!duos. Este foi o seu primeiro
projeto  com  expressã�o.  O  seu  desenvolvimento,  desde  o  desenho  ã�  eletro! nicã  e
montãgem do sensor, forãm feitos nã EVOX. A suã equipã e!  compostã por elementos
de diversãs ã! reãs, o que permite um totãl controlo no desenvolvimento. O sensor foi
ãpenãs  o  principio  de  todos  um  sistemã  que  se  encontrã  em  desenvolvimento,
ãtuãlmente o grãnde projeto reside no sistemã integrãdo pãrã  ã gestã�o de resí!duos.
Anãlise de dãdos recolhidos de diversos sensores e perife!ricos desenvolvidos, “Big
dãtã”.  Fãce ão crescimento dã empresã e dãs possibilidãdes do mercãdo, surgirãm
outros projetos,  foi  o  cãso do H2O optimãx.  Este projeto vãi  ser ã minhã bãse de
trãbãlho, e!  um serviço fundãmentãl pãrã o equilí!brio finãnceiro dos municí!pios fãce
ã� s perdãs de ã! guã, vãlor quem rondã ã cãsã dos 60%. 

O H2O optimãx estã!  dividido em  dois produtos, dãtã logger, componente fí!sicã e o
softwãre de ãnãlise e representãçã�o de indicãdores (WEB). O dãtã logger e!  instãlãdo
em  grãndes  contãdores  que  ãbãstecem  umã  determinãdã  zonã  (  ZMC  -  Zonã  de
monitorizãçã�o  e  controlo),  recolhem  vã! rios  dãdos  e  comunicãm pãrã  um  sistemã
cloud. Nã plãtãformã WEB, todos os dãdos sã�o trãnsformãdos em indicãdores, pãrã
que o gestor tenhã umã tomãdã de decisã�o ãssertivã. 

A  EVOX  dedicã  todo  o  seu  tempo  no  desenvolvimento  e  melhoriã  dos  seus
produtos,  contudo existe umã cãreInciã nã estrãte!giã  de comunicãçã�o.  A estrãte!giã
tomãdã, e!  focãdã num “pivoI ” de comunicãçã�o, o seu CEO / comerciãl. O contãcto e!
feito de formã diretã e nã�o por cãnãis de comunicãçã�o (difusã�o de informãçã�o). Neste
cãso, ã EVOX procurã sempre os seus clientes e nã�o o contrãrio. 
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2.1.3.  Missão, Valores e Visão
As linhãs sã�o clãrãs; Missã�o,  desenvolver soluço� es inteligentes que resolvãm os

desãfios dos clientes.

Vãlores trãnsmitidos; Inovãçã�o, quãlidãde, fiãbilidãde e crescimento.

A visã�o; mãximizãr o vãlor dã tecnologiã, incrementãndo inovãçã�o e ser ã empresã
de refereInciã no setor tecnolo! gico dos resí!duos. 

2.1.4.  Localização geográfica
Como referido em suprã, ã EVOX Technologies estã!  sediãdã em Cãstelo Brãnco e

tem todã ã intençã�o de mãnter ã suã locãlizãçã�o. Pretende ãcrescentãr vãlor ã�  regiã�o e
criãr postos de trãbãlho

2.2.  Serviços e Produtos

Podemos dividir os serviços em treIs blocos; resí!duos, fugãs de ã! guã e Gãrãntiã de
quãlidãde nos equipãmentos Deltã.

O bloco com mãis expressã�o e dimensã�o estã!  relãcionãdo com ã ã! reã dos resí!duos.
A empresã ãlocã 80% dos seus recursos neste projeto, pãsso ã indicãr ãlguns pontos:

- Plãtãformã WEB pãrã ã gestã�o dã operãçã�o de recolhã, integrã todos os dãdos
recolhidos  no  terrenos  provenientes  de  vã! rios  perife!ricos,  por  exemplo,  sensores,
tãblets de operãçã�o, mo! dulos de comunicãçã�o instrumentãlizãdos nos veí!culos, etc..;

- Sensores de volume / Sistemãs IOT – LoRã, GPRS, etc..;

- Instrumentãlizãçã�o de viãturãs de recolhã, ã fim de monitorizãr o serviço bem
como prestãr informãçã�o e orientãçã�o dãs recolhãs;

-  Sistemãs RFID, de formã ã gãrãntirem ã quãlidãde de serviços.

Relãtivãmente  ão serviço de monitorizãçã�o  e  detençã�o  de fugãs de ã!guã,  temã
ãbordãdo  neste  projeto  de  curso,  o  mesmo  ãindã  se  encontrã  numã  fãse
“embrionã! riã”, contudo, jã!  tem clientes e  umã fãvorã!vel possibilidãde de expãnsã�o.
Este serviço oferece umã cãmãdã de informãçã�o proveniente de sensores instãlãdos
em  contãdores  de  grãnde  dimensã�o,  que  permitem  umã  ãnãlí!ticã  finã  dos  dãdos.
Temos dois suportes, WEB e fí!sico, equipãmentos instãlãdos.

O projeto com ã Deltã, consiste nã monitorizãçã�o de todos os sensores existente
numã  mãquinã  de  cãfe!  ,  ã  fim de gãrãntirem que  o  cãfe!  produzido  mãntenhã  os
crite!rios de quãlidãde dã mãrcã. 
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2.3.  Comunicação Corporativa

A mãrcã H2O optimãx nã�o tem estrãte!giã de comunicãçã�o. A suã representãçã�o
grã! ficã nã�o trãnsmite o vãlor e ã forçã que lhe e!  devidã. A comunicãçã�o nã�o e!  coerente
e ãdãptã-se ã� s circunstãnciãs independentemente do resultãdo finãl.  Atuãlmente, o
impãcto sobre ã suã ãplicãbilidãde nã�o e!  significãtivo, visto que nã�o e!  um produto
“ãcãbãdo” e que estejã ã ser difundido ã lãrgã escãlã. 

Atuãlmente ã difusã�o dã mãrcã / produto e feito de duãs formãs. Contãcto direto
com o  cliente, ãpresentãçã�o viã web ou pessoãl. A segundã formã, e!  feitã ãtrãve!s de
umã pãginã web, onde ã informãçã�o e!  insuficiente e desorgãnizãdã. 

Marca gráfica

O elemento grã! fico que representã  mãrcã e!  desãjustãdo, nã�o tem ã simplicidãde
desejãdã pãrã ser memorã!vel (memo! riã) ã um futuro cliente. O sí!mbolo e!  complexo ã
ní!vel  de  elementos,  dificultãndo  ã  suã  legibilidãde  e  representãçã�o  em  vã! rios
elementos e dimenso� es. O logo! tipo perde ã suã forçã quãndo ãplicãdo em conjunto
com o sí!mbolo. 

 

Figura 1 – Marca gráfica H2O optimax.
(Fonte: https://h2optimax.evox.pt/imgs/h2optimax_logo_small.png ).

Meios digitais

No pã!ginã  web,  conseguimos perceber  ã  ãplicãbilidãde do produto,  contudo,  e!
umã  informãçã�o  visuãl  complexã,  nã�o  se  encontrã  ãjustãdã  ou  diversificãdã.  A
experieInciã  de  utilizãçã�o  ã  ní!vel  dã  nãvegãçã�o  e!  insãtisfãto! riã.  Encontrãmos  um
lãyout pouco ou nãdã funcionãl, ã responsividãde e!  reduzidã. Se considerãrmos que
nã  ãtuãlidãde  ã  mãioriã  dãs  nossãs  pesquisãs  WEB,  sã�o  deitãs  ãtrãve!s  de
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equipãmentos mo! veis, um pã!ginã web tem ã obrigãtoriedãde de ser profundãmente
funcionãl e responsivo. 

Figura 2 – Página web H2O optimax . (Fonte: https:https://h2optimax.evox.pt/ ).

Figura 3 – Página web H2O H2O optimax .
(Fonte: https://h2optimax.evox.pt/imgs/h2optimax_logo_small.png ).
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Capítulo III – Fundamentação teórica

3.1.  Comunicação integrada

A  comunicãçã�o  integrãdã,  deve  trãnsmitir  de  formã  inequí!vocã  os  vãlores,
produtos, conceitos, tudo o que mãrcã representã.  A informãçã�o deve chegãr ão seu
publico-ãlvo  de  formã  clãrã   e  objetivã.  Convergimos  todos  os  conceitos,  vãlores,
estrãte!giãs ã fim de criãr um modelo comunicãçã�o solido e credí!vel. 

Segundo Clã!udiã  Freire (2012, p. 24), A comunicãçã�o corresponde ã umã trocã de
informãçã�o interãtivã, onde o emissor codificã ã mensãgem que se destinã ão recetor,
com ã finãlidãde de descodificãr ã mensãgem e compreender ã mesmã pãrã dãr umã
respostã. 

Lourenço  (2011,  p.3)  refere.  “EH  preciso  ter  ã  certezã  e  fãzer  tudo  pãrã  que  ã
mensãgem chegue  sem interrupço� es  ou ruí!do  ão consumidor,  depois  de  todos  os
esforços  que forãm efetuãdos pãrã que estã  fosse  perfeitãmente  ãdequãdã ão seu
pu! blico.”  Acrescentã,  umã  orgãnizãçã�o  que  reu! nã  um  conjunto  de  ferrãmentãs  e
processos,  pretende fortãlecer  ã suã imãgem e mensãgem perãnte o seu pu! blico,
mãximizãndo recursos e minimizãndo o ruí!do.

Diãriãmente, existem empresãs que disputãm por um espãço nã mente dos seus
pu! blicos-ãlvo  e  de  potenciãis  consumidores,  bom  como  compreenderem  o  seu
comportãmento. Lourenço (2011, p3).

3.2.  Design de Comunicação

Sãrã EsteIvã�o (2009, p. 4) descreve o design de comunicãçã�o como um veí!culo
semãIntico de sentido e de estilo,  sem presençã fenomenolo! gicã.  Acrescentã,  que o
design de comunicãçã�o  exprime ãs suãs ideiãs e  informãçã�o  ãtrãve!s  de processos
impressos, texto e ví!deo, bem como processos digitãis e interãtivos. O fundãmento e!
ãjudãr, bem como diferenciãr ideiãs e opinio� es do pu! blico-ãlvo.

Segundo  Dãnielã  Lourãço  (2016,  p.  55)  umã  ãpresentãçã�o  grã! ficã,  que  se
represente de formã clãrã, objetivã e simples, permite que nã�o sejã necessã! rio umã
preocupãçã�o com informãçã�o  ã trãnsmitir.  Contudo,  existe umã preocupãçã�o  clãrã
relãtivãmente  ã�  utilizãçã�o  corretã  dos  elementos  de  um meio  de  comunicãçã�o  de
formã ã gãrãntir ã trãnsmissã�o clãrã dã informãçã�o. 

Frãscãrã (2004, p. 3) divide o design de comunicãçã�o em 4 ã! reãs, refere que ãs
mesmãs nã�o teIm limites definidos, frisãndo que cãdã ã! reã precisã de competeInciãs
distintãs.  Considerã  o  design  pãrã  informãçã�o,  design  pãrã  educãçã�o,  design  pãrã
persuãsã�o e o design pãrã ãdministrãçã�o.
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Pãrã Frãscãrã (2004, p.129-130) O design de informãçã�o estã!  dividido em duãs
etãpãs  distintãs;  no  processo  de  orgãnizãçã�o  /  plãneãmento  dã  informãçã�o  e  no
plãneãmento  dã  suã  ãpresentãçã�o  visuãl.  Estãs  etãpãs  implicãm  ã  cãpãcidãde  de
processãr, orgãnizãr e ãpresentãr informãço� es em elementos verbãis e nã�o verbãis. O
culminãr destes processos, representã-se nã ãpresentãçã�o visuãl dã informãçã�o, onde
sã�o  necessã! riãs  um  conjunto  de  vãleInciãs  como;  legibilidãde  dos  sí!mbolos,
conhecimento so! lido dãs letrãs, pãlãvrãs, frãses e textos, cãpãcidãde em hãrmonizãr
ãs textos com imãgens. No design de informãçã�o, considerãmos ãlgumãs cãtegoriãs,
tendo como exemplo: publicãço� es de livros, revistãs e jornãis; grã! ficos e diãgrãmãs. 

No  design  de  persuãsã�o,  Frãscãrã  (2004,  138)  mencionã  que  o  design  de
persuãsã�o  e  o  design  de  educãçã�o  sã�o  direcionãdos  pãrã  condicionãr  /  ãfetãr  o
comportãmento do pu! blico. O design de persuãsã�o pode ser dividido em treIs ã! reãs: ã
publicidãde (comerciãl  e nã�o  comerciãl),  ã  propãgãndã (polí!ticã e ideolo! gicã) e ãs
comunicãço� es de interesse sociãl (sãu! de, higiene, segurãnçã e outrãs).

No  design  de  educãçã�o,  Frãscãrã  (2004,  p.  152)  refere  que  ã  suã  funçã�o  e!
persuãdir os indiví!duos ã pensãr de formã independente, e dãr-lhes ã cãpãcidãde de
julgãrem e tomãrem deciso� es com bãse nã reflexã�o pessoãl.  A mensãgem educãtivã
reu! ne um conjunto de prã! ticãs, que  tem como finãlidãde o desenvolvimento pessoãl
do indiví!duo.  

No  design  pãrã  ãdministrãçã�o,  Frãscãrã  (2004,  p.  160)  esclãrece  que  e!  umã
cãtegoriã pro! priã, nã�o envolve informãçã�o, persuãsã�o ou educãçã�o como referido nos
cãsos  ãnteriores,  contudo,  contribui  pãrã  ã  orgãnizãçã�o  de  certãs  comunicãço� es
dentro do sistemã ãdministrãtivo.  O design pãrã ãdministrãçã�o  inclui  o design de
formulã! rios,  bilhetes  pãrã  trãnsportes  e  espetã! culos,  diãgrãmãs  orgãnizãcionãis,
comunicãço� es  internãs   e  numã  subcãtegoriã,  design  dãs  notãs  do  bãnco,  selos  e
outros instrumentos. 

Anã Pinho (2013, p. 46) reforçã o conceito de designer de comunicãçã�o : “[…] tem
que ter ã competeInciã de sãber comunicãr ideiãs complexãs de umã formã simples,
diretã  e  prã! ticã,  pãrã  que  sejã  ãcessí!vel  e  compreensí!vel  […].  A  comunicãçã�o  no
design  e!  fundãmentãl,  tem  de  existir  um  discurso  coerente,  ã  imãgem  tem  de
trãnsmitir ã mensãgem sem ser necessã! rio ã utilizãçã�o dã escritã e ã imãgem grã! ficã
tem de ser ãliciãnte, estãbelecendo ãssim umã ligãçã�o com o pu! blico ãlvo ã um ní!vel
intelectuãl e emocionãl, dãndo ã conhecer ã informãçã�o.” 
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3.3.  Comunicação orientada a órgãos públicos

O processo dã comunicãçã�o e!  fundãmentãl pãrã o sucesso de quãlquer mãrcã. A
comunicãçã�o  ãpresentã  um  conceito  complexo,  implicã  ã  trãnsfereInciã  de  ideiãs,
conceitos, emoço� es, significãdos e muito mãis, contudo, e!  importãnte que o recetor dã
mensãgem consigã decifrãr o seu co! digo e dãr umã respostã positivã.

Neste  cãso  de  estudo,  o  pu! blico-ãlvo,  corresponde  nã  suã  mãioriã  ã  entidãdes
pu! blicãs.  Sendo ãssim, e!  importãnte pãssãr bons indicãdores como; trãnspãreInciã,
crite!rio,  orgãnizãçã�o  e  quãlidãde.  Quãlquer entidãde pu! blicã,  visto  que pode estãr
sujeitã ão escrutí!nio de entidãdes independentes, quer tomãr ãs melhores deciso� es. 

Quãndo os vãlores  dã mãrcã estã�o bem definidos, ã mensãgem foi construidã de
formã clãrã pãrã o pu! blico-ãlvo ã consigã compreender, devemos definir os cãnãis de
comunicãçã�o. Atuãlmente ã informãçã�o difunde-se de formã ã! gil e dinãImicã, com ã
ãjudã dãs redes sociãis. EH  um sistemã que permite ser-se dinãImico, ãbrãngente e com
custos de divulgãçã�o reduzidos.  Deixãmos umã ãbordãgem estã! ticã,  como o cãrtã�o
tí!pico  de  visitã,  ã  presençã  ou dependeInciã  de  um comerciãl,  e!  fundãmentãl  umã
empresã ou orgãnizãçã�o ãdãptãr-se ou reinventãr-se ãos meios ãtuãis. 

3.4.  Identidade visual corporativa

 Segundo Cãrolinã Cesãroni (2014, p. 15) ã Identidãde Visuãl Corporãtivã e!  um
conjunto  de  elementos  que  identificãm  grãficãmente  e  de  formã  regulãr  umã
entidãde, mãrcã ou produto. Ou sejã, Identidãde Visuãl Corporãtivã, e!  um conjunto de
mensãgens  com  ã  finãlidãde  de  estruturãr  umã  Identidãde  Visuãl,  totãlmente
relãcionãdã com ã Identidãde Corporãtivã.

A Identidãde Corporãtivã, e!  compostã por cãrãcterí!sticãs/vãlores dã mãrcã. Estãs
cãrãcterí!sticãs, sã�o ã componente invisí!vel, mãs sã�o ã bãse pãrã um posicionãmento
ãdequãdo  e  estrãte!gico.  Podemos  considerãr;  vãlores,  princí!pios,  posicionãmento,
histo! riã  e  tudo  o  que  ã  mãrcã  representã  sem ser  de  formã  visuãl.  A  identidãde
Corporãtivã,  registã  um  conjunto  de  elementos  “intelectuãis”,  que  despoletãm
inquietude, envolveInciã e interesse no publico-ãlvo.

A  Identidãde  Visuãl,  trãduz  todos  os  elementos  “invisuãis”  presentes  nã
Identidãde Corporãtivã,   em elementos  visuãis.  Estã  trãnsformãçã�o,  representãçã�o
grã! ficã, e!  efetuãdã com todo o cuidãdo, de formã ã que todos os vãlores dã mãrcã
representãdos nã Identidãde Corporãtivã se mãntenhãm intãctos e representãdos. 

A Identidãde  Visuãl  Corporãtivã,  segundo  Zimmermãnn  (1993,  p.11),  e!  um
sistemã que pretende  mãteriãlizãr ã Identidãde Corporãtivã ãtrãve!s de meios visuãis,
“sí!mbolo ou Logo! tipo,  cores,  tipogrãfiã:  no jogo entre ã multiplicidãde de relãço� es

10



Desenvolvimento de uma estratégia de comunicação e rebranding

visuãis  entre  todos  esses  elementos  bã! sicos  dã  Identidãde  Visuãl,  ã  empresã
ãpresentã publicãmente ã suã imãgem, e do cãsãl, seu ser.”

Segundo Cãpriotti (2013), ã Identidãde Corporãtivã e!  um processo que se iniciã
ãntes  dã  Identidãde  Visuãl  Corporãtivã,  sendo  fundãmentãl  ter  um  totãl
conhecimento dã empresã, bem como dos seus vãlores ã trãnsmitir. 

3.4.1.  Marca
 No presente, ãs mãrcãs fãzem pãrte dã vidã de quãlquer consumidor, estãbelecem

um  contãcto  visuãl  constãnte,  forãm  criãdãs  pãrã  desenvolverem  estí!mulos  no
pu! blico-ãlvo  e  encãminhãrem-nos  ãos  produtos,  serviços,  instituiço� es  (Wheeler,
2008).  Atuãlmente umã Mãrcã , e!  muito mãis que um Logo! tipo, Sí!mbolo, Produto ou
Serviço. A mãrcã e!  sustentãdã  pelo seu posicionãmento, e este define ãs pessoãs que
trãbãlhãm nã empresã, Dãvis (2009).

Pãrã  Rãposo  (2008,  p.16),  “ã  Mãrcã  Grã! ficã  e!  um signo visuãl  que  poderã!  ser
constituí!do  (individuãlmente  ou  em  pãr)  por  um  Logo! tipo,  um  sinãl,  í!cone  ou
sí!mbolo”,  o ãutor defende que ã Mãrcã Grã! ficã pode  ser constituí!dã por um signo
sí!mbolo,  ãgregãndo visuãlmente  os  vãlores  corporãtivos  fundãmentãis  do  modo
descritivo, metãfo! rico ou cãsuãl. 

Segundo Wheeler (2008), ã Mãrcã Grã! ficã deve expressãr ã ideiã chãve dã Mãrcã,
pãrã um consumidor possã escolher umã em detrimento dãs mãrcãs concorrentes.
Estã  tãmbe!m  pretende  fornecer  ferrãmentãs  pãrã  ãlcãnçãr  o  desejo  de  liderãr,
superãr  ã  concorreInciã  e  prover  ãos  funcionã! rios  vãntãjosãs  ferrãmentãs,  pãrã
poderem chegãr mãis perto do cliente. 

3.4.2.  Marca gráfica
EH  um elemento que conseguimos sentir, ver e ãlcãnçãr, sejã pelã representãçã�o de

um logo! tipo, sí!mbolo com ou sem ãssinãturã.  Considerãmos ã Mãrcã Grã! ficã como
umã representãçã�o grã! ficã pãrã quãlquer entidãde se ãpresentãr ão seu pu! blico-ãlvo,
contudo,  estã  representãçã�o,  nã�o  tem  ã  funçã�o  de  trãnsmitir  todos  os  vãlores
existente nã entidãde, mãs trãnsmitir ã ã! reã de ãtuãçã�o. 

Segundo Rãposo (2005, p.29) os signos grã! ficos sã�o mãis descritivos, recorrendo ã
letrãs como signo grã! fico ou sí!mbolos. Refere ãindã que ã Mãrcã Grã! ficã e!  um signo
visuãl, podendo ser constituí!do por um í!cone, sí!mbolo ou sinãl, de individuãl, ou em
grupo. 

O Pu! blico-ãlvo, deve escolher umã mãrcã em detrimento de outrãs com bãse no
estimulo que lhe e!  trãnsmitido ãtrãve!s dã Mãrcã Grã! ficã. Ou sejã, ã Mãrcã Grã! ficã tem
ã funçã�o de expressãr ã ideiã dã Mãrcã e conseguir destãcãr-se dãs diferentes mãrcãs
com um grãfismo diferenciãdor e ãpelãtivo. 
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Símbolo
EH  um  elemento  que  representã  grãficãmente  umã  entidãde  /  orgãnizãçã�o  /

Serviço, de formã simplificãdã e fiel ãos seus princí!pios. O Sí!mbolo, e!  umã unidãde
que estã!  presente nã Mãrcã Grã! ficã.  “Umã identidãde visuãl fã! cil  de lembrãr e de
reconhecer viãbilizã ã conscieInciã e o reconhecimento dã mãrcã” (Wheeler, 2009, p.
62). Podemos ãnãlisãr ãs seguintes mãrcãs; Youtube, Pumã, que escolhe retirãr o seu
logo! tipo,  mãntendo  ãpenãs  os  seus  sí!mbolos.  O  Sí!mbolo  tem  ã  cãpãcidãde  de
substituir o nome / logo! tipo de quãlquer entidãde, e ser rãpidãmente identificã! vel. 

                                      

Figura 4 – Símbolo do  Youtube. (Fonte: youtube.com ).

Figura 5 – Símbolo da Puma. (Fonte: eu.puma.com).

Logótipo
O logo! tipo ã�  semelhãnçã do sí!mbolo, sã�o elementos dã Mãrcã Grã! ficã, podem ser

ãpresentãdos  em conjunto  ou em sepãrãdo.   O  logo! tipo  segundo  Cesãroni  (2014,
p.15), e!  umã representãçã�o grã! ficã do nome dã mãrcã / orgãnizãçã�o. EH  um elemento
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criãdo  com  liberdãde  criãtivã,  com  ã  cãpãcidãde  de  se  diferenciãr  dãs  restãntes
mãrcãs. 

“Um logo! tipo e!  um pãlãvrã ou pãlãvrãs independentes. Pode ser o nome de
umã empresã ou um ãcro! nimo.  Os melhores logo! tipos  impregnãm umã
pãlãvrã legí!vel com ãs cãrãcterí!sticãs distintãs de umã fonte tipogrã! ficã e
podem integrãr elementos ãbstrãtos ou picto! ricos” Wheeler (2008, p. 64).

Figura 6 – Logótipo da Samsung.

Figura 7 – Logótipo da Google.

Wheeler  (2008,  p.  116)  frisã  ã  necessidãde  de  os  logo! tipos  serem  elementos
durã!veis  e  sustentã!veis,  nã�o  ficãndo  presos  ãpenãs  pelã  distinçã�o  ã� s  restãntes
mãrcãs. O Designer deve considerãr vã! rios pontos pãrã  ã suã criãçã�o, ãspetos visuãis,
desempenho e cãpãcidãde de comunicãçã�o dã tipogrãfiã. 

3.4.3.  Tipografia
A tipogrãfiã  e!  formã de comunicãr  ãtrãve!s  dãs  letrãs.  Destã  formã,  podem ser

ãplicãdãs diversãs fontes se necessã! rio. Pãrã umã distinçã�o substãnciãl, ã tipogrãfiã
deve ter cãrã! ter, e ser legí!vel. Algumãs mãrcãs, tãis como; Apple, Mercedes e outrãs,
sã�o fãcilmente reconhecidãs pelo seu estilo tipogrã! fico, ãpresentãm personãlidãde e
hãbilidãde nã suã ãplicãçã�o (Wheeler, 2009).

3.4.4.  Cor
Tem  ã  cãpãcidãde  de  mãrcãr  ã  imãgem  de  umã  orgãnizãçã�o,  visto  que  tem  ã

cãpãcidãde de despoletãr estãdos de espí!rito e emoço� es. A cor e!  mãis um elemento
utilizãdo pãrã diferenciãr umã mãrcãr, trãnsmite emoço� es e despertã sensãço� es. Este
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conjunto sentimentos, trãnsportã-nos ã�  mãrcã por nos ser fãmiliãr. “nã sequeInciã dã
perceçã�o  visuãl,  o  ce!rebro  leI  ã  cor  depois  de  registãr  ã  formã  e  ãntes  de  ler  o
conteu! do”(Wheeler,  2009  p.138).  A  cor  pode  ser  selecionãdã  de  formã  ã  conferir
vãlor ã�  mãrcã. Contudo, e!  fundãmentãl umã pesquisã pre!viã, visto que cãdã cor tem ã
suã  conotãçã�o,  que  pode  vãriãr  de  ãcordo  com  ã  culturã  do  indiví!duo  (Wheeler,
2009).

Capítulo IV – Estudo de Casos  

No presente cãpí!tulo,  vãmos ãnãlisãr outrãs mãrcãs que teIm ã mesmã ã! reã de
ãtuãçã�o do H2O optimãx. 

4.1.  Wone

4.1.1.  Contextualização
O Wone,  e!  umã  submãrcã  dã  EPAL –  Grupo  AH guãs  de  Portugãl,  locãlizãdã  em

Lisboã, Portugãl. O WONE e!  vocãcionãdo pãrã umã estrãte!giã focãdã nã eficieInciã, nã
reduçã�o de perdãs e nã otimizãçã�o do sistemã de ãbãstecimento, cujos resultãdos sã�o
relevãntes em termos econo! micos, sociãis e ãmbientãis. (Wone, 2021).

4.1.2.  Sistema de Identidade Visual
A mãrcã grã! ficã do Wone e!  compostã por logo! tipo, sí!mbolo e ãssinãturã.

Figura 8 – Marca gráfica – Wone, EPAL.

(Fonte:  https://www.epal.pt/EPAL/menu/produtos-e-servi%C3%A7os/wone).

14



Desenvolvimento de uma estratégia de comunicação e rebranding

4.1.3.  Suportes de Comunicação
O Wone nã�o ãpresentã umã estrãte!giã solidã de comunicãçã�o, ã comunicãçã�o e!

estãbelecidã pelã mãrcã principãl,  ã EPAL. Contudo, temos ãcesso ã�  informãçã�o do
produto ãtrãve!s do site e de ãpresentãço� es disponí!veis por Downloãd.

Figura 9 – Página Web – Wone, EPAL.

(Fonte:  https://www.epal.pt/EPAL/menu/produtos-e-servi%C3%A7os/wone).

Figura 10 – Apresentação – Wone, EPAL.

(Fonte:https://www.epal.pt/EPAL/docs/default-source/produtos-e-servi%C3%A7os/wone/

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

4.1.1.  Contextualização
A Enermeter  e!  umã empresã locãlizãdã em Brãgã,  de  bãse tecnolo! gicã,  que se

dedicã  ão  desenvolvimento  de  soluço� es  inovãdorãs  pãrã  ãs  ã! reãs  de  mediçã�o.
(Enermeter, 2021) 

4.1.2.  Sistema de Identidade Visual
A mãrcã grã! ficã dã Enermeter e!  compostã por logo! tipo, sí!mbolo e ãssinãturã.

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

4.1.3.  Suportes de Comunicação 
A Enermeter ã�  semelhãnçã do Wone, nã�o estãbelecem estrãte!giãs de comunicãçã�o

orgãnizãdãs. Utilizãm processos pouco objetivos ou estrãte!gicos, ã suã comunicãçã�o
ou ãbordãgem ão pu! blico-ãlvo e!  reãlizãdã por comerciãis, pã! ginã Web e redes sociãis. 

Figura 12 – Página Web – Enermeter. (Fonte:  http://www.enermeter.pt).
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Figura 13 – Página Web – Enermeter.(Fonte:  http://www.enermeter.pt).

Capítulo V – Análise 

5.1.  Análise da Fundamentação Teórica

Com o estudo dã Fundãmentãçã�o Teo! ricã, posso concluir que estã bãse teo! ricã e!
fundãmentãl  pãrã  ã  reãlizãçã�o  deste  projeto.  Todos  os  elementos  que  forãm
ãnãlisãdos, serã�o importãntes pãrã ã reestruturãçã�o dã Mãrcã. 

A  Comunicãçã�o  Integrãdã  e!  um  elemento  fundãmentãl  nã  estrãte!giã  de
comunicãçã�o  dã  mãrcã,  deve  ser  ãdãptãdã  ão  seu  pu! blico-ãlvo.  Tem  ã  funçã�o  de
comunicãr com coereInciã nos diversos meios e formãs de comunicãçã�o. Deste formã
conseguimos gãrãntir ã presençã dã mãrcã junto do seu pu! blico,  reforçãndo o seu
nome e imãgem.

O design de comunicãçã�o tem ã funçã�o de desenvolver o projeto, desde o ponto de
plãneãmento ãte!  ã�  suã  execuçã�o.  Todo o projeto  deve ter  como bãse  ã ideiã  e  os
vãlores que pretendemos trãnsmitir, ãplicãdos em textos, imãgens, sí!mbolos e outros.
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A Comunicãçã�o Orientãdã e!  determinãnte pãrã o sucesso dã mãrcã,  ãs ideiãs e
vãlores devem chegãr de formã objetivã e clãrã ão seu pu! blico. Determinãr o pu! blico
e!  o  fãtor  chãve,  de  formã  ã  mãximizãr  o  sucesso  dã  comunicãçã�o.  Estãbelecemos
sucesso, quãndo ã comunicãçã�o despoletã reãço� es positivãs no pu! blico-ãlvo. 

A identidãde Visuãl Corporãtivã e!  o mecãnismo que permite trãnsmitir de formã
imediãtã e orgãnizãdã ã mensãgem dã mãrcã ão seu pu! blico. A mensãgem pode ser
constituí!dã  por  vã! rios  elementos,  sendo representãdã grãficãmente.  Os  elementos
ãssociãdos podem ser, logo! tipos, sí!mbolos, tipogrãfiã, cores, ou sejã, tudo o que pode
ser trãnsmitido visuãlmente e que representã os vãlores e ideiãs dã mãrcã.

5.2.  Análise do estudo de casos

Com  bãse  nã  ãnã! lise  efetuãdã  ãos  cãsos  ãpresentãdos,  podemos  reãlizãr  umã
ãpreciãçã�o  sobre  os  elementos  dã  Identidãde Visuãl  de cãdã mãrcã.  Com bãse  nã
compãrãçã�o efetuãdã, vãmos tentãr interpretãr ãs suãs soluço� es.

Abordãndo ãs Mãrcãs Grã! ficãs, verificãmos que existe ã prefereInciã nã utilizãçã�o
de  treIs  elementos,  sí!mbolo,  logo! tipo  e  ãssinãturã.  Com  estã  opçã�o,  podemos
considerãr que ãs entidãdes pretendem gãrãntir ã trãnsmissã�o  dos seus vãlores e
ã! reã  de  ãtuãçã�o.  Contudo,  deixãmos  de  ter  umã  Identidãde  Visuãl  simples  e
memorã!vel.

Sobre ãs pãletãs cromã! ticãs,  percebemos que existe umã tendeInciã ã mãnter ã
tonãlidãde  ãzul,  gãrãntindo  ã  suã  ligãçã�o  com  ã  ã!guã.  Nã�o  verificãmos  quãlquer
“rãsgo”  ã  ní!vel  cromã! tico,  mãntendo  sempre  o  seu  perfil,  neste  cãso  nã�o  existe
quãlquer distinçã�o ãtrãve!s dã cor. 

Tipogrãfiã,  nos  dois  cãsos  ãpresentãdos,  existe  umã  simplicidãde  evidente  nãs
escolhãs. No cãso do Wone, um tipo de letrã simples, sem serifã e dinãImico. No cãso
dã Enermeter, segue o perfil, simples, sem serifã e profundãmente reto, conferindo
um ãtributo de rigor.

Suportes  de comunicãçã�o,  ã  ãnãlise  efetuãdã,  recãi  sobre  dois  concorrentes  ão
serviço  H2O  optimãx,  sã�o  empresã  que  estã�o  estãbelecidãs  no  mercãdo,  contudo,
pouco dinãImicãs neste sentido. Sãbemos que os principãis cliente sã�o os Municí!pios, e
por isso nuncã existiu ã necessidãde de mudãr. Os Municí!pios sã�o blocos “pesãdos” e
que tem dificuldãde em mudãr os seus processos, por isso credito que estãs entidãdes
nã�o tiverãm ã necessidãde de mudãr. A comunicãçã�o pãssã ãtrãve!s dã pã!ginã web,
redes sociãis e ãpresentãço� es / Dãtãsheets.
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5.3.  Análise SWOT

Com  estã  ferrãmentã  conseguimos  dãr  destãques  ã  quãtro  pontos;  forçãs,
frãquezãs, oportunidãdes e ãmeãçãs. Atrãve!s destã ãnãlise, vãmos ter indicãdores que
nos  permitem   perceber  os  pontos  fãvorã!veis  e  os  nã�o  fãvorã!veis.  Assim,  com  ã
compreensã�o dos problemãs, vãmos encontrãr soluço� es pãrã o H2O optimãx. 

Figura 14 – Analise SWOT. (Fonte:  do Autor).
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5.4.  Análise de Funções e Meios de Produção

Com bãse nos estudo reãlizãdo, percebemos ã necessidãde em mudãr ã Identidãde
Visuãl  dã Mãrcã H2O optimãx.  Atuãlmente temos umã imãgem descontextuãlizãdã
fãce ão seu pu! blico-ãlvo, que procurã vãlores como, rigor, quãlidãde e competeInciã. 

EH  importãnte gãrãntir um posicionãmento ãdequãdo e umã comunicãçã�o coerente
em todos os suportes de comunicãçã�o. 

Fãce ã  este novo desãfio,  percebemos que o pro! prio nome dã mãrcã,  nã�o  tem
crite!rio,  e!  pouco cãtivãnte e memorã!vel.  Ao questionãr os elementos responsã!veis
pelã criãçã�o dã mãrcã, foi referido, que o nome foi escolhido fãce ã outros produtos jã!
existentes  no  mercãdo.  Visto  que  este  projeto  e!  profundãmente  embrionã! rio,  nã�o
existe umã difusã�o ãlãrgãdã dã suã imãgem em suportes ou plãtãformãs, foi proposto
ãos responsã!veis dã mãrcã, umã ãlterãçã�o no seu nome. 

Estã  ãlterãçã�o  pode ser  ãrrojãdã,  contudo,  sinto que e!  determinãnte pãrã umã
comunicãçã�o eficiente e memorã!vel(memo! riã). Por pãrte dã entidãde, surgiu o nome
h2o.smãrt, pãrã ã compreensã�o deste nome, temos que o dividir em duãs pãrtes, h2o,
corresponde ã�  ã! reã de ãtuãçã�o, o smãrt, corresponde ã todã ã tecnologiã e ãnãlise de
dãdos que estã!  por trã! s dã soluçã�o. Neste cãso, e!  fundãmentãl que o nome mãntenhã
sempre ã junçã�o do h2o com o smãrt, pãrã sepãrãr ãs pãlãvrãs, foi introduzido um .
(ponto).  Sinto  que  ãs  questo� es  levãntãdãs  relãtivãmente  ão  nome,  ãjudãrãm  ã
simplificãr o problemã existente. Acredito que ã introduçã�o de smãrt, e!  umã pãlãvrã-
chãve  em  todo  o  conceito  do  produto,  ãpesãr  de  ser  umã  pãlãvrã  comum.  Se
ãnãlisãrmos que este e!  um produto que encãixã perfeitãmente num sistemã de smãrt
cities, o nome pode funcionãr. 

Relãtivãmente ãos meios de produçã�o, foi solicitãdo equilí!brio entre os suportes
fí!sicos e digitãis, de formã ã nã�o se tornãr um processo dispendioso.  Contudo nã�o
forãm  colocãdãs  bãrreirãs  ã  quãlquer  desenvolvimento,  referindo  ãpenãs  ã
prefereInciã nos suportes digitãis. 

5.4.  Pré-Resultados

No seguimento dã ãnãlise reãlizãdã, compreendemos ã necessidãde de 
implementãr um sistemã de comunicãçã�o integrãdo. EH  importãnte que ã mensãgem 
que chegã ão pu! blico-ãlvo e!  coerente, orgãnizãdã e forte em todos os suportes ou 
meios de comunicãçã�o. Vãmos iniciãr estã mudãnçã com ã reestruturãçã�o dã 
Identidãde Visuãl dã mãrcã, cãpãcitãndo-ã de vãlor, dinãmismo e simplicidãde. 

A comunicãçã�o nã�o se bãseiã ãpenãs pelã Identidãde Visuãl, e!  necessã! rio criãr um 
plãno pãrã os vã! rios suportes de comunicãçã�o, sejãm eles digitãis ou fí!sicos. 
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Nos suportes digitãis vãmos incluir ãs redes sociãis e ã pã! ginã Web, serã!  criãdo 
um mockup com informãçã�o relevãnte. Os suportes fí!sicos vã�o reforçãr ã 
comunicãçã�o que jã!  se verificã nos meios digitãis, mãs ãcrescentãmos ã 
funcionãlidãde de ãlguns elementos. O estãcionã! rio e!  constituí!do por: pãpel de cãrtã, 
envelope, cãrtã�o de visitã, pãstã pãrã documentos, cãnetã. Outros produtos ã serem 
desenvolvidos, roll-up e cãrtãz. Estes u! ltimos ã serem fundãmentãis numã feirã.

O conjunto destes elementos reforçãm ã Mãrcã, ãjudãm ã umã comunicãçã�o mãis 
clãrã e eficiente. Acredito que este projeto, com estã coereInciã, se trãduzã num 
interesse significãtivo por pãrte dos clientes.

Capítulo VI – Investigação Ativa 

6.1.  Caracterização do público-alvo

O pu! blico-ãlvo estã!  definido, sã�o os Municí!pios, contudo, os Municí!pios sã�o 
compostos por elementos, e cãdã elemento tem ã suã visã�o e sensibilidãde. EH  difí!cil 
estãbelecer um perfil muito singulãr, ou ãte!  mesmo umã fãixã etã! riã. Sãbemos que 
estãs equipãs sã�o compostãs por vã! rios elementos. Sendo ãssim, optãr por selecionãr 
o Municí!pio e todã ã suã pãrticulãridãde, e!  mãis prudente, do que definir um 
indiví!duo em concreto. 

Quãndo olhãmos pãrã um Municí!pio, enquãnto muní!cipes, esperãmos sentir 
confiãnçã, trãnspãreInciã, rigor e eficieInciã. Fãce ã este ãvãliãçã�o “sociãl”, e!  expectã!vel 
que os Municí!pios procurem soluço� es que correspondãm ã esses mesmos vãlores, 
gãrãntindo ã suã imãgem e bom nome. 

Relãtivãmente ãos elementos propostos ã desenvolver, forãm pensãdos em funçã�o
de comunicãçã�o e cãptãçã�o do pu! blico-ãlvo. 

Nos suportes digitãis, existe ã fãcilidãde de difundir ã informãçã�o, nessã mesmã 
informãçã�o conseguimos trãnsmitir vãlores, funcionãlidãde e rãpidãmente 
estãbelecer um cãnãl de comunicãçã�o.  

Nos suportes fí!sicos, existe um conceito diferente, sempre no sentido de difundir e
reforçãr ã presençã dã mãrcã, mãs tãmbe!m com um intuito de funcionãlidãde se 
olhãrmos pãrã ã estãcionã! rio. Este elementos fí!sicos, sã�o utilizãdos jã!  numã segundã 
ãbordãgem ou contãcto, ãcrescentãdo umã cãmãdã  conforto ou “compromisso” do 
pu! blico-ãlvo com ã mãrcã. Nos eventos promocionãis, podemos ãplicãr elementos, 
como jã!  forãm referidos, pãrã ãlem do estãcionã! rio, temos roll-ups ou cãrtãzes. 
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6.1.  Estratégia de Comunicação

Este projeto tem como bãse fundãmentãl, ã resoluçã�o de um problemã evidente nã
mãrcã H2O optimãx. Nã�o existe umã identidãde visuãl ãdequãdã ou quãlquer 
estrãte!giã de comunicãçã�o coerente. Percebemos que e!  um mãrcã num estãdo iniciãl, 
contudo, nã�o forãm feitos todos os esforços pãrã reforçãr ã posiçã�o dã mãrcã perãnte 
o seu pu! blico. Destã formã, ãcredito que o projeto vem oferecer nã�o ãpenãs umã 
soluçã�o estrãte!giã pãrã ã comunicãçã�o, como sensibilizãr os elementos envolvidos de 
umã necessidãde clãrã pãrã ã estrãte!giã de comunicãçã�o e nã�o ãpenãs no 
desenvolvimento do produto em si. Nã�o existe mãrcã sem produto, nem produto sem 
mãrcã, pelo menos numã ãbordãgem comerciãl de sucesso. 

Foi criãdo um orgãnogrãmã que indicã todos os suportes pãrã o projeto.

Iniciãmos o processo com o desenvolvimento dã Identidãde Visuãl dã mãrcã, em 
segundo, os meios de comunicãçã�o que estã�o divididos em dois suportes; fí!sicos e 
digitãis. 

Figura 15 – Organograma da Estratégia de Comunicação .
(Fonte:  do Autor).
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6.2.  Desenvolvimento Conceptual

Este projeto tem como bãse fundãmentãl, ã resoluçã�o de um problemã evidente nã
mãrcã H2O optimãx. Abordã!mos pontos fundãmentãis pãrã direcionãr ã 
reestruturãçã�o dã mãrcã, tocãmos em pontos chãve como; pu! blico-ãlvo, vãlores, 
estrãte!giã de comunicãçã�o e iniciãmos o desenvolvimentos dos primeiros esboços. 

Figura 16 – Esboço da Marca Gráfica .
(Fonte:  do Autor).

Nestã  fãse,  o  desenvolvimento  dã  mãrcã  grã! ficã  foi  reãlizãdo  em  meio  digitãl,
trãbãlhãmos dois elementos, o sí!mbolo e o logotipo. 

Levãntou-se ã questã�o sobre ã necessidãde de se utilizãr um sí!mbolo,  contudo,
sendo umã mãrcã com um nome extenso, o sí!mbolo pode substituir nome / logo! tipo
em  determinãdãs  plãtãformãs.  O  sí!mbolo  escolhido  estã!  profundãmente  ligãdo  ã�
mãrcã, pãrã compreendermos o mesmo, voltãmos ã fãlãr do produto. Este produto
controlã  e  monitorizã  determinãdãs  ã! reãs  geogrã! ficãs  relãtivãmente  ão
ãbãstecimento de ã! guã, onde conseguimos ãvãliãr os consumos reãlizãdos, bem como
umã possí!vel fugã de ã! guã. Abordãndo o sí!mbolo, o mesmo representã umã gotã de
ã!guã  invertidã  bem  como  um  “pin”  de  locãlizãçã�o.  A  gotã  invertidã  tem  duplã
finãlidãde,  representã  ã  fugã  de  ã! guã,  quãndo  imãginãmos  umã  fugã  ã  ã! guã  e!

23



Pedro Neves

projetãdã  pãrã  cimã.  A  segundã  finãlidãde,  e!  ãpresentãr  ãlgo  diferente  do  que  e!
expectã!vel, nã mãioriã dos cãsos, imãginãmos umã gotã ã cãir e nuncã ã ser projetãdã,
ãcredito  que  torne  o  sí!mbolo  mãis  fã! cil  de  recordãr.  Voltãndo  ão  “pin”  que  e!
representãdo pelã gotã invertidã, dã!  ã indicãçã�o locãlizãçã�o de determinãdã zonã ã
monitorizãr. 

Figura 17 – Desenvolvimento do símbolo.
(Fonte:  do Autor).

O logo! tipo, foi desenvolvido com bãse nã simplicidãde, dinãmismo e tecnologiã.
Existiu umã preocupãçã�o ãssente pelã simplicidãde de formã ã ser fã! cil de recordãr,
compreendemos que um nome extenso nã�o e!  fãvorã!vel ã�  memoriã e por isso este foi o
cãminho escolhido.  Procurei umã tipogrãfiã que pudesse responder  ãos pontos jã!
mencionãdos, optei por umã tipogrãfiã sem serifã, Neue Kãbel desenvolvidã por Mãrc
SchuX tz.  A  tipogrãfiã  escolhidã  oferece  umã  boã  legibilidãde  em  vã! rios  suportes,
conferindo-lhe ã versãtilidãde desejãdã. Forãm feitos ãjuste de kerning.

Figura 18 – Desenvolvimento do logótipo.
(Fonte:  do Autor).
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6.3.  Conceção Gráfica

Considero  que  o  processo  de  desenvolvimento  dã  mãrcã  grã! ficã  se  encontrã
finãlizãdo.  Trãbãlhãmos  o  sí!mbolo  de  formã  ã  ser  utilizãdo  como  elemento
comunicãçã�o,  fãce  ã  possibilidãde  de  ser  ãpresentãdo  de  formã  individuãl  ou  em
conjunto com o logo! tipo. Este elemento grã! fico foi solicitãdo pelos responsã!veis dã
mãrcã, de formã ã expãndirem ãs possibilidãdes de comunicãçã�o. Relãtivãmente ão
logo! tipo, existiu liberdãde de escolher ã tipogrãfiã e proceder ã� s suãs ãlterãço� es que
pudessem fãvorecer ã mãrcã e ã suã identificãçã�o.  A reestruturãçã�o dã identidãde
visuãl ã meu ver, foi conseguidã, contudo, sinto que o nome dã mãrcã e!  extenso e
pode criãr dificuldãdes nã suã pronunciã e recordãçã�o. 

Forãm  escolhidãs  mãis  duãs  fontes  tipogrã! ficã  pãrã  serem  utilizãdãs
Institucionãlmente. Nos suportes digitãis, em que sejã possí!vel mãnipulãr o corpo do
texto, considerã!mos ã fonte tipogrã! ficã Cãiro – regulãr, desenvolvidã por Mohãmed
Gãber.  Nos suportes fí!sicos,  o corpo de texto e!  composto pelã fonte Minion Pro –
Medium, desenvolvidã por Robert Slimbãch. A distinçã�o entre tí!tulos e corpo do texto,
serã!  efetuãdã tento em considerãçã�o ã dimensã�o dã fonte e o estilo, tendo ãindã ã
possibilidãde de ãlterãr o kerning. Sobre ã pãletã cromã! ticã, e!  importãnte respeitãr ã
informãçã�o disponí!vel no mãnuãl de normãs dã identidãde visuãl.

Figura 19 – Tipografia.
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6.4.1.  Identidade Visual
Concluí!mos o processo relãtivo ão desenvolvimento dã mãrcã grã! ficã, foi possí!vel

criãr novos elementos que respondem ã� s necessidãdes do cliente,  bem como ter ã
cãpãcidãde de criãr um destãque visuãl e de conceito no mercãdo.  Foi gãrãntidã ã
ligãçã�o do produto ão serviço que se prestã, ãdicionãndo umã cãmãdã de dinãmismo
e versãtilidãde. Sendo ãssim, foi construí!do um logo! tipo simples, com cãpãcidãde de
se ãdãptãr ã vã! rios suportes e orientãço� es. O sí!mbolo, como jã!  tinhã sido referido, foi
um  elemento  solicitãdo  pelo  cliente,  ãcreditãndo  que  pode  ser  utilizãdo
individuãlmente ou com o logo! tipo.

A mãrcã pode ser ãpresentãdã de treIs formãs; conjunto do logo! tipo como sí!mbolo,
Logo! tipo de sentido horizontãl ou no sentido verticãl. 

Figura 20 – Marca Gráfica, (Fonte: do Autor). 

Figura 21 – Logótipo versão 1, (Fonte: do Autor). 

Figura 22 – Logótipo versão 2, (Fonte: do Autor). 
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A pãletã cromã! ticã ãpresentã treIs cores corporãtivãs; ãzul, ãzul ciãno e brãnco. O
brãnco nã�o  vãi  ser  representãdo,  ãplicã-se  quãndo o  fundo nã�o  permite  umã boã
legibilidãde devido ã tons mãis escuros. 

Figura 23 – Paleta cromática, (Fonte: do Autor). 

6.4.2.  Manual de Normas

Foi criãdo um mãnuãl de normãs grã! ficãs, que visã gãrãntir um conjunto de boãs
prã! ticãs  nã  ãplicãçã�o  dã  mãrcã  grã! ficã.  Destã  formã  conseguimos  gãrãntir
homogeneidãde nos diversos meios e suportes de comunicãçã�o.

Figura 24 – Manual de normas gráficas - Índice, (Fonte: do Autor). 
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Figura 25 – Manual de normas gráficas - Construção, (Fonte: do Autor). 

Figura 26 – Manual de normas gráficas – Construção, (Fonte: do Autor). 
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Figura 28 – Manual de normas gráficas – Aplicações, (Fonte: do Autor). 

Figura 27 – Manual de normas gráficas – Versões corretas da marca, (Fonte: do Autor). 
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6.4.3.  Estacionário

Papel de carta
O pãpel de cãrtã segue um estilo minimãlistã. O logo! tipo ficã locãlizãdo no cãnto

superior esquerdo. No cãnto inferior direito, e!  ãplicãdo o sí!mbolo dã mãrcã. No cãnto
inferior esquerdo, ficã ã informãçã�o relãtivãmente ão contãcto dã entidãde. 

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

Envelope
No envelope, utilizãrãm-se ãs dimenso� es de um A5, com o sentido de lhe conferir

distensã�o em relãçã�o ãos envelopes convencionãis (DL com jãnelã).  A cor escolhidã
corresponde ã�  cor institucionãl. 

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

Cartão de visita
Nã frente do cãrtã�o de visitã, foi ãplicãdo o logo! tipo ã brãnco sobre o fundo ãzul,

no verso, foi ãplicãdo o sí!mbolo mãis os contãctos dã entidãde em fundo brãnco.

Figura 33– Cartão de visita, (Fonte: do Autor). 
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Caneta
Nã cãnetã foi ãplicãdo o fundo ãzul com o logo! tipo nã versã�o estendidã mãis o

sí!mbolo .

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

Pasta de documentos
Nã pãstã de documentos, utilizou-se ã cor ãzul como bãse, contudo, nã cãpã foi

ãplicãdã umã imãgem relãcionãdã com o temã.  No interior ãplicãmos um pãdrã�o com
o sí!mbolo dã mãrcã, bem como os contãctos. 

Figura 35 – Pasta de documentos, (Fonte: do Autor). 
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Roll-up
Elemento chãve pãrã ã comunicãçã�o numã feirã, destãque totãl pãrã o logo! tipo

sobre umã imãgem ãlusivã ão temã. Tãmbe!m foi utilizãdo o sí!mbolo conjuntãmente
com ã informãçã�o dã pã!ginã web Foi ãplicãdã umã frãse ãlusivã ã� s funcionãlidãde do
serviço. 

Figura 36 –  Roll-up, (Fonte: do Autor). 
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Cartaz
Cãrtãz promocionãl, possibilidãde de ãplicãr em feirãs ou dentro dã orgãnizãçã�o.

Neste cãso,  foi  ãplicãdo o logo! tipo sobre um fundo brãnco,  o sí!mbolo foi ãplicãdo
sobre ã imãgem. 

Figura 37 –  Cartaz, (Fonte: do Autor). 
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6.4.4.  Página web
A pã!ginã web foi redesenhãdã ã fim de trãnsmitir umã sensãçã�o de simplicidãde,

tecnologiã  e  confiãnçã.  Mãnteve-se  os  mesmo  pãdrã�o  ãplicãdo  em  exemplos
ãnteriores. Imãgens contextuãlizãdãs e contemporãIneãs. 

 Fgura 38–  Estrutura de conteúdos, (Fonte: do Autor). 

Figura 38 –  Página web, (Fonte: do Autor).

36



Desenvolvimento de uma estratégia de comunicação e rebranding

Capítulo VII - Conclusão

7.1.  Conclusão

Atrãve!s deste relãto! rio foi possí!vel ãbordãr um conjunto de ãspetos inerentes ão
design  de  comunicãçã�o.  Compreender  que  ã  comunicãçã�o  clãrã  e  objetivã  e!  o
elemento  fundãmentãl  no  processo  de  trãnsmissã�o  de  umã  ideiã  ou  conceito.  O
emissor deve gãrãntir que ã mensãgem chegã ão  recetor sem quãlquer interrupçã�o.

A representãçã�o grã! ficã segundo Lourãço (20016, p.55), deve ser clãrã, de formã ã
que  ã  mensãgem  sejã  percetí!vel,  independentemente  dã  suã  complexidãde.  O
designer ter ã funçã�o de criãr elementos fãcilmente percetí!veis. 

Abordãndo ã  identidãde visuãl corporãtivã, compreendemos ã suã sequenciã de
desenvolvimento, e!  fundãmentãl entendermos os vãlores e cãrãcterí!sticãs dã mãrcã,
pãrã depois conseguirmos proceder ã�  suã representãçã�o grã! ficã.  A comunicãçã�o pode
estãr ãssociãdã ã umã entidãde ou ã um produto especifico, contudo, percebemos que
nã�o sã�o ãpenãs logo! tipos ou sí!mbolos, sã�o vãlores, princí!pios e muito mãis que por
vezes nã�o conseguimos ver, mãs sim sentir. 

Com o presente relãto! rio, percebi que o design em todã ã suã trãnsversãlidãde e
cãpãcidãde  que  ãpresentã  nã  resoluçã�o  de  problemãs,  e!  profundãmente  teo! rico  e
envolvente.  Todos os pontos ãbordãdos ão longo deste relãto! rio, forãm fundãmentãis
pãrã um resultãdo finãl sãtisfãto! rio e principãlmente equilibrãdo.

Por fim, o cãminho pãrã  ã compreensã�o dos temãs ãbordãdos nã�o estã!  concluí!do,
considero  que  foi  ãpenãs  o  primeirã  pãsso  pãrã  um  crescimento  meto! dico  e
consistente.  O Homem deve sempre mãnter ã suã cãpãcidãde empí!ricã e,  gãrãntir
que curiosidãde fãz pãrte do seu diã ã diã.
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