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Resumo

Este projeto final consiste na definicdo da Identidade Visual e estratégia de comu-
nicacdo integrada para a pastelaria Pa¢6 Vieira em Guimaraes.

A Pastelaria Pagd Vieira precisa de se reposicionar visualmente com o objetivo de
captar novos clientes e manter os atuais, bem como de adotar uma estratégia de comu-
nicac¢do integrada. O principal objetivo deste projeto é o redesign da Identidade Visual
que potencie uma comunicagao integrada que posicione e potencie o reconhecimento,
notoriedade e sustentabilidade da pastelaria Pa¢d Vieira.

Apo6s a identificacdo do problema de design, o projeto foi desenvolvido a partir de
uma fase de pesquisa e andlise sectorial centrada na comunicacdo da empresa e dos
respetivos concorrentes. Procurou-se compreender melhor a problematica, também
pelo seu enquadramento teérico, com temas como o Design de Identidade Visual e Cor-
porativa, Design de Comunicacao, Design Grafico e Fotografia.

Procedeu-se posteriormente a uma andalise e diagnéstico do problema, a partir da
qual se procedeu a orientacdo e estratégia criativa. Seguiu-se a fase de concecdo e de-
senvolvimento, operacionalizando-se a identidade visual e os suportes de comunica-
¢ao.

Palavras-Chave

Design de Identidade Visual e Corporativa, Branding, Redesign, Estratégia de Co-
municacdo Integrada, Fotografia de Produto.
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Abstract

This final project consists of defining the Visual Identity and integrated communi-
cation strategy for the Pa¢6 Vieira pastry shop in Guimaraes.

Pastelaria Pa¢6 Vieira needs to reposition itself visually with the aim of attracting
new customers and keeping current ones, as well as adopting an integrated communi-
cation strategy. The main objective of this project is the redesign of the Visual Identity
that enhances an integrated communication that positions and enhances the recog-
nition, notoriety and sustainability of the Pa¢6 Vieira pastry shop.

After identifying the design problem, the project was developed based on a sectoral
research and analysis phase focused on the communication of the company and its
competitors. We sought to better understand the problem, also through its theoretical
framework, with themes such as Visual and Corporate Identity Design, Communication
Design, Graphic Design and Photography.

Afterwards, an analysis and diagnosis of the problem was carried out, from which
guidance and creative strategy were developed. This was followed by the design and
development phase, putting the visual identity and communication supports into ope-
ration.

Keywords

Visual and Corporate Identity Design, Branding, Redesign, Integrated Communica-
tion Strategy, Product Photography.
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Identidade Visual e Comunicagao Integrada
da Pastelaria Pago Vieira

1. CAPITULO I - INTRODUCAO

Com este trabalho de projeto pretendemos aplicar os conhecimentos adquiridos
nas varias areas estudadas ao longo do Curso de Design de Comunicag¢do e Audiovisual
na realizagdo de um projeto de design de identidade visual para uma empresa. A reali-
zacdo e aplicacdo deste projeto podera ser decisivo para o sucesso da mesma.

1.1. Contextualizacdao do projeto

Todos temos carateristicas Unicas que nos distinguem uns dos outros, tais como o
Nnosso nome, a nossa aparéncia e a nossa personalidade. Nao s6 os humanos, mas tam-
bém as empresas e as marcas necessitam possuir uma identidade bem definida para
serem reconhecidas no mercado. Se uma marca nao tiver uma identidade visual coesa
e os seus diversos meios de comunicacdo estiverem definidos de diferentes formas
pode nao ser reconhecida pelo seu publico ou depressa cair no esquecimento.

Uma boa identidade visual é um dos pontos mais importantes para uma empresa,
constituindo um dos primeiros aspetos que chama a atencio dos clientes. E através da
identidade visual que é criada uma primeira impressao no publico, contribuindo esta
para atrair ou afastar clientes. Neste sentido é relevante saber que a identidade visual
de uma empresa é constituida pela marca grafica (logétipo e/ou simbolo), tipografia,
paleta de cores, imagética, grafismos, a reda¢do publicitaria (copywriting), texturas,
formatos, entre outros. Damos como exemplo a Apple que usa apenas uma ma¢a como
simbolo, a cor preta, o aluminio como textura, a tipografia Myriad Set, dentro de um
conjunto de principios de design que contribuem para que seja umas das marcas mais
famosas do mundo.

Aldentidade Visual de uma empresa permite-lhe posicionar-se e diferenciar-se, co-
municar de forma coerente varios beneficios que criem maior envolvimento do pu-
blico-destinatario e uma maior identificagdo com a prépria marca, assim como maior
confianga nos produtos e servigos.

Com este projeto para a Pastelaria Pa¢d Vieira pretende-se o redesign da Identidade
Visual e uma estratégia de comunicacao integrada, recorrendo-nos aos conhecimentos
adquiridos em diferentes areas de estudo, como sejam o Design de Comunicacgdo e a
Fotografia.

No seguimento do nosso trabalho estruturamos o projeto por etapas, comecando
pela fase de pesquisa, seguida de andlise e diagndstico dos dados recolhidos. Nesta fase
apuramos quais as necessidades de comunicacdo de uma empresa em particular, de
forma a poder ser aperfeigoado o processo de desenvolvimento da comunicag¢do e ima-
gem visual da empresa. Posteriormente surge a fase de inspira¢do, na qual procuramos
informacao noutros projetos, com o intuito de adquirir conhecimento e incentivo para
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as nossas criacdes. Apds os dados recolhidos, temos uma fase posterior de concecao
criativa, na qual desenvolveremos a parte pratica que tem como ponto de partida uma
série de fatores que englobam o projeto - personas, objetivos, marcas. Seguidamente,
ap6s realizarmos um brainstorm através do qual procuraremos as ideias que melhor
se adaptam ao nosso projeto de desenvolvimento da identidade visual. Definiremos
ainda o posicionamento desta empresa face aos seus concorrentes e aimagem que pre-
tende transmitir. A esta fase segue-se a fase da concecao, na qual realizaremos diferen-
tes esbo¢os, nomeadamente esbogos de marca grafica, tipografia, cor e padroes, sinalé-
tica, menu e embalagens. Efetuaremos também testes de resisténcia a elaboraremos o
stylescape, o moodboard e o manual de normas da marca. A fase de implementacgao sera
ja posterior a realizacdo deste projeto e esta dependente da capacidade econdmica da
pastelaria o executar em tempo oportuno.

1.2. Problematica

Com o presente trabalho pretendemos melhorar a identidade visual de uma em-
presa em particular, a Pastelaria Pa¢co Vieira de Guimaraes, e desta forma contribuir
para a notoriedade e o sucesso econdmico da mesma.

A Pastelaria Pagd Vieira de Guimaraes carece de um posicionamento grafico dife-
renciador. Além disso, apresenta uma Identidade Visual incoerente, pouco distintiva e
limitada a um baixo nimero de aplicagdes e suportes. Em termos de comunicac¢do ca-
rece de uma estratégia na selecao de conteudos e meios, nao faz uso de fotografia de
qualidade nem explora a comunicagao em meio digital.

Procedeu-se a uma breve observacdo direta dos pontos que afetam a imagem e a
comunicacao da Pastelaria Pa¢d Vieira, verificando-se que a identidade visual nao
transparece a qualidade dos produtos nem o servico e que a comunica¢do atual ndo
esta adequada aos publicos contemporaneos. A empresa usa suportes impressos anti-
quados, pouco coerentes e mal desenhados, podendo comprometer a sua afirmacao no
mercado, prejudicando a sua comunicacao e posicionamento visual. Uma Identidade
Visual desenhada de forma incoerente dificulta que as pessoas formem uma ideia clara,
que lhe atribuam valor ou criem um vinculo emocional que justifique voltar a pastela-
ria. De igual forma, a empresa ndo possui uma comunicac¢do digital apelativa para o
mercado atual. Mediante o cenario da Pastelaria Pa¢é Vieira, a resolugdo do problema
requer o redesign da Identidade Visual e a definicdo de uma estratégia de comunicagdo
integrada para a empresa.

A Pastelaria Pago Vieira tem uma comunica¢do desarticulada e uma notoriedade
muito fraca, e ap0s algumas conversas com o proprietario considerou-se que, embora
tenha dos melhores bolos de Guimaraes, outros aspetos estdo a prejudicar a sua ima-
gem, nomeadamente a incoeréncia visual e uma comunicacao digital pouco apelativa.
Por estes motivos, o cliente da pastelaria pode nao reconhecer visualmente nem atri-
buir valor a Pastelaria Pa¢é Vieira.
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1.3. Objetivos

Para resolvermos os problemas anteriormente identificados relativamente a Paste-
laria Pa¢d Vieira, propomo-nos desenvolver um projeto que contribua para o estabele-
cimento de uma Identidade Visual e estratégia de comunicagdo integrada que se ade-
que ao publico-alvo, melhorando os suportes impressos e a comunicacao digital. Com
este projeto pretendemos que a Pastelaria Pa¢d Vieira ganhe um maior reconheci-
mento e notoriedade no mercado atual, contribuindo para a sua autopromoc¢ao apds o
término do mesmo.

Apresentamos a seguir os objetivos gerais e especificos que definimos para este tra-
balho de projeto:

1.3.1.Objetivos gerais

e Identificar e estudar os problemas de design que afetam o negécio da Paste-
laria Pagd Vieira, procurando solucdes.

e Saber definir uma metodologia projetual de design de Identidade Visual.

e Identificar e analisar o publico-alvo da Pastelaria Pa¢d Vieira para definir
estratégias de comunicagdo visual que possam ser mais eficazes.

e Investigar e analisar o mercado concorrencial da Pastelaria Pa¢d Vieira na
perspetiva do design e da comunicagao visual.

1.3.2. Objetivos especificos

e Proceder ao redesign da Identidade Visual da Pastelaria Pa¢6 Vieira.

e Definir uma Estratégia de Comunicacdo Integrada da Pastelaria Pa¢d Vieira.

e Melhorar a Comunicacgao Digital (Redes Sociais), promovendo a aproxima-
¢do do cliente e o reconhecimento da marca junto de um maior nimero de
pessoas.

e Definir principios de fotografia de produto e demonstrar o seu uso em su-
portes como catalogo, menu e redes sociais.

e Realizar o design dos meios e artefactos mais tuteis e que melhor contribuam
para a melhoria da comunicagao da Pastelaria Pa¢6 Vieira, nomeadamente a
embalagem, o menu a sinalética do local, entre outros.

1.4. Metodologia projetual

No sentido de identificar a metodologia e as técnicas de projeto mais adequadas aos
objetivos e problema de design, foi feita uma revisao da literatura, que se encontra no
enquadramento teodrico. A metodologia projetual consiste na selecao, sequéncia e en-
cadeamento de tarefas e procedimentos a realizar, que potenciem resultados mais efi-
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cazes naresposta ao problema de design. Deste modo pretendemos que através da me-
todologia escolhida o processo de desenvolvimento projetual se torne mais simples e
eficaz.

Tendo-se identificado o problema de design que afeta o negécio da Pastelaria Pa¢o
Vieira, foram definidos objetivos de projeto.

De seguida, procedeu-se a uma andlise mais sistematizada do contexto de mercado
que permitiu compreender melhor a dimensao, origem e consequéncias do problema
de design.

Foi feita uma observacao direta da Identidade Visual e da comunicac¢do da Pag¢é Vi-
eira, um mapa de concorrentes centrado nas suas marcas graficas e a identificacao de
casos inspiradores ou bons exemplos em termos de design. Também se identificaram
os publicos destinatarios da empresa em apreco.

Seguiu-se uma fase de analise da informacdo recolhida, nomeadamente pela SWOT,
do mapa de concorrentes, estudo de casos e elaboracdo do método persona dos publi-
Cos.

Seguiu-se uma fase de definicdo da estratégia e orientacdo criativa, incluindo-se
aqui a definicdo do conceito de marca através de um mindmap para geracgao de ideias
e a definicdo do seu posicionamento conceptual no mercado. Também a elaboracgao da
estratégia de comunica¢do mais adequada para melhor uso dos meios e canais de co-
municacao.

Na fase de concegdo, procedeu-se a elaboracao de esbocos e estudos, tendo-se sele-
cionado um simbolo e tipografia considerados mais adequados ao tipo de negécio e que
melhor expressa uma ideia sobre a Pastelaria Pagd Vieira.

Os estudos foram desenvolvidos até se selecionar a Marca Grafica.

Através do stylescape (possivel paisagem estilistica da Identidade Visual) foi estu-
dado o estilo e linguagem a desenvolver para a Identidade Visual.

De seguida, foi definida uma paleta cromatica principal e secundaria, a tipografia
principal e secundaria e o estilo de fotografia.

Foi desenhado um padrao, que pretende reforg¢ar o conceito de marca e dar unidade
aos meios de comunicac¢ao visual.

Foram desenhados e normalizados os meios de comunicacdo, preparando-se para
arespetiva implementacdo, fase em que se deve avaliar a sua eficacia face aos objetivos.

As diferentes fases da metodologia projetual por nés realizada encontram-se esque-
matizadas na figura que a seguir apresentamos.
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Fig. 1: Metodologia Projetual aplicada a Pastelaria “Paco Vieira”
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1.5. Estrutura do documento

Este relatério organiza-se em sete capitulos. No primeiro capitulo “Introdugao” faz-
se a contextualizacao do projeto, com uma breve explicagcdo do tema e a justificagcdo do
mesmo, bem como a enumeracao dos problemas de design em causa, os objetivos ge-
rais e especificos a atingir, a metodologia utilizada no projeto e a sua calendarizagao.

No segundo capitulo “Enquadramento Teérico”, recorreu-se a revisao da literatura
para clarificar alguns conceitos especialmente relevantes ao desenvolvimento do pro-
jeto, nomeadamente: a Metodologia Projetual de Design; os conceitos de Branding,
Identidade Visual, Redesign, Estratégia de Comunicagao Integrada e Fotografia de Pro-
duto.

O terceiro capitulo designado de “Casos de Inspiracao” centra-se na andlise de con-
correntes da empresa objeto de estudo e na apreciacdo de bons exemplos ao nivel da
Identidade Visual e Comunicagdo Visual associada.

0 quarto capitulo, designado de “Objeto de Estudo”, onde é feita uma contextualiza-
cdo da Pastelaria Pa¢d Vieira, nomeadamente a missao, visao e valores da empresa,
bem como os meios de comunicag¢ao visual em uso.

0 quinto capitulo, “Analise e Diagnoéstico”, foca-se na identificacdo dos publicos e
realizacdo do Método Persona, na andlise de concorrentes e na Analise SWOT. Sado de-
finidos os principios de Identidade Visual e a estratégia de Comunicac¢dao Visual de
Marca, incluindo nas redes sociais.

No sexto capitulo “Fase de Concecdo e Desenvolvimento do Projeto”, apresenta-se
a componente pratica, desde esbocos e estudos ao desenvolvimento das ideias seleci-
onadas e respetivas maquetas digitais (mockups).

Por fim, o sétimo capitulo “Conclusodes ” discute-se os resultados face aos objetivos
do projeto.
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1.6. Calendarizacao

Foi realizada uma calendarizacao do projeto, que tem como propoésito auxiliar na
gestao de tempo. Foi usado um grafico de Gantt para representar a progressao das di-
ferentes fases do projeto. No eixo horizontal do grafico, as barras coloridas represen-
tam os intervalos de tempo do inicio e do fim de cada fase. Na vertical encontramos os
intervalos de tempo.

Esta calendarizacdo permite observar periodos de maior concentracao de ativida-
des, bem como observar a duracao das mesmas.

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio

Bibliografica

Casos de inspiragao

Objeto de estudo

Meios de comunica¢do
Publicos
Concorrentes

Concorrentes
SWOT
Publico-alvo

Método persona
Mindmap
Posicionamento
Esbogos

Testes resisténcia

Elementos identidade
Stylescape/Moodboard
Aplicagoes da identidade
Manual de Normas
Relatério
Orientacao

19/04 - 21/04

21/04 - 26/06

01/01 - 28/06
01/01 - 28/06

Fig. 2: Grafico de Gantt com a calendarizacao do Projeto
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2. CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo, pretende-se explicitar e aprofundar conhecimento sobre os princi-
pais conceitos a usar neste projeto. Nesse sentido, recorreu-se a revisao da literatura,
que permite cruzar e o confrontar defini¢des e propostas de diferentes autores.

Para uma melhor identificacdo e correlacdo entre os temas a serem tratados no en-
quadramento tedrico foi elaborado um Diagrama de Venn alusivo aos mesmos. Este
diagrama permite representar as relacdes entre temas, podendo assim explorar as suas
diversas interagdes. Com base neste projeto, definimos como temas mais abrangentes
Branding, Identidade Visual, Redesign e Estratégia de Comunicacdo Integrada.

Branding Identidade Identidade
Visual e Imagem
Corporativa

Redesign da
Identidade

Visual e Estratégia
de Comunicagao
Integrada

Redesign

Estratégia
de Comunicagio daldentidade
Visual

Integrada

Design
de Comunicacao

Fig. 3: Relacdo entre os temas abordados no enquadramento teorico
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2.1. Metodologia projetual de Design

Para Péon (2009, p.39) “A metodologia é o conjunto e a ordenagdo de procedimen-
tos para a realizacdo de um dado objetivo”. Para a autora, especificamente na metodo-
logia projetual para o design de um sistema de identidade visual (SIV), esta assenta em
trés fases que denomina problematizacao, concecao e especificacdo. No quadro se-
guinte, apresentamos resumidamente as fases e etapas indicadas pela autora, assim
como as a¢des a desenvolver e objetivos a atingir em cada uma das fases consideradas:

Tabela 1: Fases da Metodologia Projetual do SIV (Péon, 2009)

FASES ACOES A DESENVOLVER OBJETIVOS E ATIVIDADES
Fase A: = Levantamento de dados = Elaboragdo de proposta de trabalho
Problematizacdo | Estabelecimento de requisi- [* Defini¢do preliminar dos itens para aplicagdo da
tos e restri¢des identidade visual

= Identificacdo dos recursos fundamentais disponi-
veis

= Eleicdo dos conceitos a veicular pelo SIV

= Identificacdo de restri¢ces

Fase B: = Etapa 1: Geragdo de alterna- = Geracdo de ideias de solucdo
Concegao tivas = Selegdo de alternativas

= Etapa 2: Definicdo do par- [ Agrupamento das alternativas em partidos
tido (parametro da alterna- = Consulta ao cliente

tiva de solugio) = Desenvolvimento e aperfeicoamento das alterna-
= Etapa 3: Solucdo preliminar tivas geradas
= Etapa 4: Validagdes = Selegdo de solugdo preliminar
= Etapa 5: Solugdo = Validacdo preliminar (qualitativa)

= Reformulag¢des na solugdo preliminar

= Validacdo

= Refinamento da solucio preliminar

= Consulta ao cliente

= Adaptacdes a partir da consulta ao cliente

= Aprovacdo do cliente e defini¢do da solugdo

= Desenvolvimento das variacdes dos elementos
primarios, secundéarios e adicionais

= Consulta ao cliente para exame das variacdes

= Realiza¢do das adaptagdes

= Aprovacdo das variacdes pelo cliente

Fase C: = Definicdo de todas as especi- [* Levantamento final e sistematizacio dos itens

Especificacdo ficagbes para que o SIV para aplicacdo do sistema

possa ser implementado [* Levantamento de dados sobre materiais e técni-

(Manual de Identidade Vi- cas disponiveis e adequadas

sual) = Executar layouts finais dos projetos das aplica-
coes

= Calcular custos finais para aplicacao do sistema

= Executar o manual de Identidade Visual

Relativamente a primeira fase da metodologia projetual, a problematiza¢do, Péon
(2009, p. 47) diz-nos que “A fase da problematizacao € a de identifica¢cdo e equaciona-
mento para a solucao de um problema- problema este que é, justamente, a situagdo do
projeto”. Nesta fase, o diagnodstico da situacdao do projeto é efetuado com o levanta-
mento e organizacdo de todos os dados e as variaveis que orientam o trabalho a reali-
zar, com vista ao desenvolvimento e otimizacdo da sua solu¢do. Segundo a autora, nesta
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fase devera ser também feito o levantamento dos recursos disponiveis e das a¢des ne-
cessarias que conduzam a solucao, atendendo aos seguintes aspetos:

e Briefing

e Perfil do cliente

e O publico-alvo

e Aimportancia da contextualizacdo simbdlica
e Aselecao dos conceitos que serao agregados
e Estudos similares

e Requisitos e restri¢coes

Ultrapassada esta primeira fase, segue-se a fase de concecdo, na qual a Identidade
Visual é desenvolvida de acordo com as etapas atras apresentadas. Esta é a fase mais
criativa do projeto e “(...) consiste na definicao da solugdo a partir de diversas alterna-
tivas geradas, e de suas testagens junto a amostras do publico-alvo e junto ao préprio
cliente” (Pedn, 2009, p.53).

Péon (2009) considera que na fase de especificacdo, apesar de esta constituir a ul-
tima fase do projeto, é muitas das vezes a mais trabalhosa e crucial, uma vez que as
orientacoes técnicas orientam a implementacao do SIV. A autora define um roteiro para
o detalhamento técnico do sistema, assente nos seguintes itens:

e Elementos primarios:
o Tipografia do logotipo
o Cores

e Redug¢des maximas

e Elementos secundarios
o Alfabeto institucional
o Cores institucionais

Péon (2009) apresenta ainda um modelo de conteiido de um Manual de Aplicagao
de um SIV, devendo este considerar os itens a seguir apresentados:

Tabela 2: Itens do Manual de Aplicacao do SIV (Péon, 2009)

ELEMENTOS ITENS

= Elementos primarios em cor = Marca prioritaria
= Marca horizontal ou vertical
= Simbolo isolado
= Logotipo isolado
= Versdo audiovisual (story-board)
= Elementos primarios em monocro- [* Marca prioritaria
mia/meio-tom = Marca horizontal ou vertical
= Simbolo isolado
= Logotipo isolado
= Elementos primarios em monocro- [* Marca prioritaria
mia/traco = Marca horizontal ou vertical
= Simbolo isolado
= Logotipo isolado
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Elementos primdarios em fundos escu-
ros/cor

Mareca prioritaria

Marca horizontal ou vertical
Simbolo isolado

Logotipo isolado

Elementos primarios em outline

Marca prioritaria

Marca horizontal ou vertical
Simbolo isolado

Logotipo isolado

Elementos primarios com inclusio de ati-
vidade-fim

Marca prioritaria
Logotipo solado
Se procedente, marca horizontal ou vertical

Elementos primarios com inclusdo de gra-
fismo

Marca prioritaria
Logotipo isolado
Simbolo isolado

Padrido Cromatico

Escala europa, com amostras

Meio-tons em preto, com amostras

Pantone, com amostras

Escala RGB

Especifica¢des para aplicagdo em paredes
Especifica¢cdes para aplicacdo em madeiras
Especificagdes para aplicagdo em serigrafia
Especificacdes para aplicagdo em vinil adesivo
Especifica¢des para aplicacdo em tecidos
Especifica¢des para aplicagdo em tintas automotivas

Padrao tipografico

Especificacdes da familia utilizada no logotipo
Alfabeto institucional com especificagdo da fonte e
amostra de todos os carateres

Campo de protecdo das assinaturas

Marca prioritaria
Marca horizontal

Utilizagdes vetadas

Alteragdes na proporgao entre os elementos
Alteracgdo ou alterndncia entre as cores dos elemen-
tos

Alteracao da tipografia do logotipo

Simplificacdo de elementos

Redug¢des maximas

Marca prioritaria

Marca horizontal ou vertical
Simbolo isolado

Logotipo isolado

Malhas de construc¢ido

Marca prioritaria
Marca horizontal ou vertical

Elementos acessodrios

Grafismos

Especificacdes de layout
Mascote

Simbolos e logotipos acessoérios

Aplicagdes em papelaria

Representacgdo visual do projeto, com cotas e especi-
ficacGes da escala utilizada

Especifica¢des técnicas de insumos (tipo e gramagem
do papel, n? de entradas em maquina) e processo de
reproducgdo

Outras aplicacées

Representacdo visual do projeto com cotas e especifi-
cagdes da escala utilizada

Especifica¢des técnicas de insumos e processo de re-
producdo (indicar fabricantes e/ou fornecedores)

Arquivos em midea anexa (CD, DVD, etc,)

Contetdo da midea oferecida ao cliente incluindo:
o Nome de cada arquivo com sua extensdo
o Contetudo de cada arquivo
o Plataforma utilizada
o Nome do programa aplicativo de cada ficheiro
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Entre outros autores, também Frascara (2004) recomenda a elabora¢cdo de uma
lista de requisitos para o projeto de design. Apesar de considerar nao ser facil a criagdo
de uma lista-padrao que possa ser aplicada a qualquer projeto de design de comunica-
¢do, o autor indica a seguinte sequéncia a considerar:

e Comissao do Projeto: primeira definicao do problema e do orgamento

e Recolha de informacao: do cliente, do produto, da concorréncia e do publico-
alvo

e Segunda defini¢do do problema: analise, interpretacdo e organizacao da in-
formacdo recolhida

e Defini¢cdo de objetivos: finalidades do produto, definicdo dos canais de co-
municacdo com o publico-alvo, fundamentos e formas de comunicar consci-
entemente e emocionalmente com o publico-alvo, realizacao de estudos pre-
liminares de implementacao

e Terceira definicdo do problema: Produgdo de especificagcdes para a produ-
cdo e escrita do resumo do design

e Desenvolvimento da proposta de design: apresentacao de consideracdes de
forma, contelido, media e tecnologia

e Apresentacdo ao cliente: agao informativa e persuasiva

e Organizac¢do da producado: reparagdo do projeto final pronto para produgio

e Supervisdo da implementacao

e Avaliacdo do desempenho: comparagao dos resultados com os objetivos
operacionais definidos, realizacao de eventuais ajustes baseados na avalia-
cdo

Ainda relativamente ao processo e a metodologia projetual do design, Wheeler
(2008), propde-nos um método composto por cinco fases que apresentamos na figura
seguinte:

- o .
1. 2. 3. A 5:
Conducao da Classificacao Design da Cg?](t;gso (;jee Gestdo de
Pesquisa da estratégia identidade P ativos

contacto

Fig. 4: Fases do processo de identidade de marca (Adaptado de Wheeler,2008)

Segundo Wheeler (2008), quando este método é aplicado corretamente podera pro-
duzir resultados extraordinarios. Na primeira fase do método, “condug¢do da pesquisa”,
o autor realca a importancia de compreender a organiza¢do na sua globalidade: a sua
visdo estratégica, metas e valores; a estratégia de marketing utilizada; os concorrentes
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existentes; as marcas e arquiteturas de marca existentes. Esta analise inicial devera ser
apresentada e analisada com a gestdo da empresa. Na segunda fase “classificagcdo da
estratégia”, procura-se sintetizar tudo o que foi apreendido, definir a estratégia de
marca, desenvolver o posicionamento, criar atributos da marca e obter aprovagao da
gestao ap0s apresentacdo de um resumo que seja criativo. Na terceira fase, “design de
identidade”, inicia-se ao processo criativo de design propriamente dito, partindo do
brainstorm de ideias com a perspetiva de explorar aplicac¢oes, finalizar a arquitetura da
marca e finalmente obter aprovagdo para a mesma. Na quarta fase, “criacdo de pontos
de contacto”, finaliza-se o design de identidade da marca e das suas aplicagdes. Final-
mente na quinta fase, “gestdo de ativos”, procura-se contruir sinergias ao redor da nova
marca, partindo de um nivel mais interno para progressivamente a lancar externa-
mente.

Ainda a propésito da metodologia projetual, também Raposo (2020) propde-nos o
design de um Sistema de Identidade Visual assente em cinco etapas: investigacdo, ana-
lise e diagnostico, orientacao estratégica e criativa, design e linguagem, ativar e gerir.

BRANDING

Auditoria Brand Element Gestho
corporativa Maps de Personality oe identidade de Marca
ou de marca ncorronts s il

Mapa de Platatorma 5181000 o tylescape

publicos de marca

Legistagho - 2. 5,
S Anilise Ativa
mereme | Investigacio e diun.éuico e .ul'r

Percegbes Comunicagho

fornecedores, PR » »
dhtribuidores s Andling Argwitatare Namios Melos fisicon,
éncia Wi ¢ prol X
e revendedores PRy P » grancos, digitals,
v Método Media Ao Fina sudiovisuals
Persona ¢ 1atices

BRANDING

Fig. 5: Processo de Branding na perspetiva do Design de Identidade Visual (Raposo, 2020)

De acordo com Raposo (2020), a primeira etapa, “investigacdo” incide na recolha de
dados sobre a empresa, 0s concorrentes e o sector, na qual se inclui estudos de tendén-
cia, comportamentos sociais e legislacdo. Nesta fase sdo também investigadas as expe-
tativas da empresa e elaborado um mapa de publicos. Na segunda etapa, “andlise e di-
agnostico”, é feita a interpretacdo dos dados e a definicdo de caminhos. A elaboracado
de um mapa de concorrentes, a analise SWOT e o método Persona sdo aqui definidos.
Na terceira fase, “orientagdo estratégia e criativa”, sdo definidas as estratégias e taticas
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de posicionamento, os principios de design e é caraterizada a marca e o seu posiciona-
mento. A quarta etapa “design e linguagem”, é a fase da conce¢do dos elementos de
identidade visual, na qual sdo realizados estudos e esbogos diversos com vista a defi-
nicdo final da identidade visual da marca e a sua aprovacgdo. Nesta fase sdo também
elaborados protétipos e/ou maquetas, assim como é definido o stylescape da marca.
Finalmente na ultima fase, “ativar e gerir”, é feita a produg¢do, implementagdo e moni-
torizagdo do trabalho de design realizado.

2.2. Breve introducdo ao conceito de Branding

Uma marca é uma rede de conceitos intangiveis que estdo associados a uma enti-
dade, produto ou servi¢co. A marca pode ser usada para diferenciar, comunicar e dar a
conhecer uma entidade, produto ou servigo associando-os a um conjunto de ideias dis-
tintivas. O conceito de marca pode ser considerado como conjunto de ideias comunica-
das ou como a ideia percebida pelo publico (imagem de marca). A marca é imaterial e
somente podemos ver os seus identificadores, a sua Identidade Visual e respetiva apli-
cacao em produtos e na comunicac¢ao visual (Raposo, 2008).

Para Raposo (2008, p.21), “Branding consiste no projeto e criacdo de uma marca
(de empresa, produto ou servico) num Mercado, posicionando-a ao estabelecer um
conceito e um vinculo emocional com o seu publico, para que lhe atribua determinado
valor (...)". Segundo Raposo (2008), através do Branding e da arquitetura da marca
torna-se possivel ao publico conhecer a identidade corporativa de uma organizac¢ao ou
empresa, nomeadamente através do Sistema de Identidade Visual Corporativa. Base-
ando-se nos estudos de Olins (1990) e Mollerup, Raposo (2008, p.95) diz-nos que “(...)
em geral as empresas sentem dificuldade em rever a sua prépria identidade, pois ndo
gostam da mudanca e porque sdo conservadoras, mas sobretudo por implicar mudan-
cas profundas no sistema de gestao da organizagao”.

Em sintese, o Branding é o processo de cria¢do, atribuicdo e gestdo de marca, que
usa a Identidade Visual para identificar e distinguir entidades, produtos ou servigos de
outros concorrentes ou alternativos (Raposo, 2008).

2.3. Clarificacdo do conceito de Identidade Visual

A ldentidade Visual é um conjunto de elementos visuais e graficos que representam
uma empresa, produto ou servico no seu mercado e junto dos seus publicos. Habitual-
mente esses elementos sao formados por um logdtipo, uma paleta de cores, tipografias,
imagens (fotografia, ilustracao, iconografia, etc.), grafismos, entre outros elementos
que ajudam o consumidor a identificar a empresa. Assim os publicos constroem uma
primeira impressdo sobre uma entidade, e fazem as primeiras analises sobre o que a
marca lhes transmite e comunica.
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Costa (2011, p.87), referindo-se as empresas, distingue os termos “identidade cor-
porativa” de “imagem corporativa”, dizendo-nos que “identidade” “E o que faz que cada
empresa seja diferente das outras, tnica e irrepetivel.” Para o autor a identidade corpo-
rativa assemelha-se ao ADN da empresa, engloba aspetos como valores, o propoésito, a
missio, a gestdo, a organizacio, e as relagcdes com o pessoal, entre outros. E na identi-
dade da empresa que esta o seu potencial de futuro. A imagem corporativa, por seu
lado, refere-se ao conjunto de ideias que as pessoas tém na sua memdria sobre uma
entidade, produto ou servico.

Ainda segundo Costa (2011), a imagem corporativa da empresa engloba uma per-
cecdo mental, uma avaliacao sobre os valores (cultura empresarial, crencas, ideias as-
sociadas, produtos, servicos, qualidade, capacidade de comunicagdo e inovac¢ao) e ou-
tros como o nome, o simbolo grafico ou a cor.

Também Raposo (2008) refere a dupla dimensao do termo “imagem”, podendo este
referir-se a representacao visual (o que vemos) ou mental (o que temos na memoria, o
que pensamos ou recordamos), concluindo que o termo imagem de marca deve ser
usado para referir a percecdo publica de uma entidade, produto ou servico.

A imagem corporativa abarca tudo aquilo que, voluntariamente ou nao, vai for-
mando a posicdo da empresa na sua relagdo com o publico: isto vai desde a forma como
os seus funcionarios lidam e se apresentam para os clientes até as estratégias de mar-
keting assumidas, as campanhas publicitarias, a arquitetura, a decoracao e a localizacdo
de seus pontos de venda ou servico, a embalagem de seus produtos etc. Tudo isso vai
formando na mente do publico uma determinada imagem, que pode ser positiva ou ndo
para este publico e que pode gerar lucros ou, ao contrario, impedir o crescimento desta
empresa. (Péon, 2009, p.12).

Raposo (2008, p.19) refere que “A Identidade Corporativa é um conjunto de atribu-
tos assumidos como proéprios, pela organizacao (...)” enquanto que “A Imagem Corpo-
rativa (...) é o registo e avaliacdo que o publico faz dos atributos identificatérios e por
vezes identitarios da organizacao”.

A ldentidade Visual é um sistema que permite identificar, tornar visivel e caracteri-
zar visualmente a identidade corporativa, através da criacao de simbolos e logétipos
exclusivos da empresa, de forma que esta se torne visivel, presente e constantemente
perceptivel e memorizdvel (Raposo, 2008).

Referindo-se aos principios da identidade visual corporativa, Costa (2011), diz-nos
que:

O principio fundamental é o da diferenciacdo (identidade). Tanto o
nome verbal como os signos visuais devem possuir um elevado grau
de diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes. Quanto mais uma
identidade visual possuir esse valor distintivo e exclusivo, mais de-
pressa a empresa da nas vistas e é retido na memoria. Diferenciacdo e
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capacidade de recordacao sdo os principios essenciais de um bom de-
sign de identidade visual. (Costa, 2011, p.89).

Para Péon (2009, p.10), “A identidade visual é o que singulariza visualmente um
dado objeto; é o que o diferenciados demais por seus elementos visuais.” A autora res-
salta ideia de que a identidade visual é um conceito amplo e pode ser aplicado em qual-
quer objeto, considerando que os seus componentes fazem com que esse objeto seja
identificado visualmente e que o diferencie de outros.

Para Péon (2009), o log6tipo, o simbolo, a marca grafica, as cores institucionais e a
tipografia institucional sdo os elementos basicos que formam o que denomina de Sis-
tema de Identidade Visual (SIV). Enquanto o logétipo, o simbolo e a marca sao classifi-
cados de elementos de identidade visual primadrios, as cores institucionais e o alfabeto
institucional sdo elementos de identidade visual secundarios.

De acordo com a dimensdo da empresa, a autora classifica os SIV em trés tipos, ex-
tenso, médio e restrito, sendo este dltimo voltado para as pequenas e microempresas.
Destacamos os seguintes objetivos de um SIV enumerados por Péon (2009, pp. 14-15),
“(...) influir no posicionamento da instituicdo junto aos similares ou a concorréncia,
controle de estoque, (...), persuasao para obtencao de lucro, promog¢do ou hegemonia”.

A autora indica-nos as seguintes fung¢des basicas dos SIV:

(...) diferenciar o objeto dos seus pares de forma imediata; (...) trans-
mitir um dado conceito que seja(m) associado (s) ao objeto, com o in-
tuito de persuasao; (...) associar o objeto a nog¢des de solidez, segu-
ranga, organizacdo, planificagdo, univocidade; institucionalizacao do
objeto, a fim de remeté-lo a um plano simbdélico independente (...).
(Peon, 2009, pp.15-17).

Ainda segundo Péon (2009), a Identidade Visual Corporativa de uma instituicao ou
empresa devera perdurar no tempo, preferencialmente durante toda a sua existéncia.
Esta integra varios aspetos da vida da empresa e vai formando na mente do publico
uma determinada imagem, que podera ter uma percecdo positiva ou negativa por parte
do publico ou dos clientes e desta forma gerar lucros ou pelo contrario impedir o cres-
cimento da empresa.

Wheeller (2012) real¢ca que uma identidade visual deve ser memoravel e reconhe-
civel, proporcionando o reconhecimento da marca e a fidelidade do consumidor, dando
apoio, expressao, comunicacao e visualizacao a marca.

Aidentidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la (...). A identidade da marca ali-
menta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes
ideias e significados mais acessiveis. A identidade da marca retne ele-
mentos dispares e os unifica em sistemas integrados. (Wheeller, 2012,
p.14)
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Os elementos da Elementos da Identidade, segundo a autora sao:

e Tipografia + Assinatura visual
e C(Cores

e Som

e Movimento

2.4. O conceito de Redesign

Redesign significa repensar e redesenhar um objeto ou artefacto preexistente. Dito
de outro modo, o design consiste na definicdo das caracteristicas simbélicas e visuais e
no desenho da forma de um artefacto novo, enquanto o redesign é uma modificacdo
estilistica (facelift, restyling) ou uma mudanca profunda do que é representado e do
modo como é desenhado (Raposo, 2008).

Trata-se de um conceito relevante num projeto de Identidade Visual, na estratégia
de comunicacdo, no processo de Branding, em sequéncia da avaliacdo dos meios imple-
mentados.

Os processos de redesign resultam de uma avaliacao no processo de Branding, em
que se conclui que os simbolos deixaram de ser pertinentes, pouco diferenciadores ou
inadequados para posicionar ou comunicar num dado mercado (Olins, 1990).

A necessidade de proceder ao redesign de uma Identidade Visual pode resultar de
um processo de rebranding, no qual a marca passou a ter novos significados ou a re-
presentar mais ideias que antes. Por outro lado, o redesign da marca grafica pode re-
sultar da necessidade de melhorar a performance em determinados meios ou adequar
ao tempo e formas de pensar de uma sociedade (Olins, 1990). Assim a atualizacdo nos
produtos, significados, meios de comunica¢do, a mudanca posicionamento ou de pu-
blico-alvo requerem o redesign da Identidade Visual e/ou da Marca Grafica. Nao se
trata de fazer uma simples mudancga visual, trata-se de uma atualizagdo com sentido
estratégico, que também pode ser percebida como modernizagdo da empresa, produ-
tos e servicos.

Deste modo, o redesign de um sistema de Identidade Visual consiste em repensar
os simbolos e signos graficos, em reestruturar a correlacdo semantica e grafica dos
componentes visuais, de modo a que constituam o estilo e linguagem adequados ao
posicionamento (Raposo, 2012).

Alguns aspetos a avaliar na hora de fazer o redesign:

e Aidentidade da marca é atual e moderna?

e (O publico-alvo é o mesmo desde o inicio do negécio?

e A cultura da empresa sofreu alteragdes?

e A marca grafica atual, fica na cabeca do publico e é atrativa?
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Conforme diz Raposo, (2008), a marca necessita de valores e sé tem efeito se os
intervenientes os interiorizarem e acreditarem neles. Para tal os emissores devem con-
fiar na marca e nos seus valores, os quais devem ser transmitidos com clareza e coe-
réncia em todos os tipos de acdo corporativa. Pode-se perder a légica do discurso, que
proporciona o reconhecimento, se a marca grafica se ndo for usada de forma adequada
e consistente ou se os restantes elementos de identidade nao forem coerentes.

2.5. Estratégia de comunicacao integrada

Uma estratégia de comunicag¢do requer a identificacao de objetivos e metas a atin-
gir, bem como a definicdo de publicos e indicadores que permitam aferir e avaliar a
eficacia das op¢des tomadas durante e apds a implementacdo (Raposo, 2008).

Segundo (Ross, 2010), a estratégia de comunicagdo integrada requer que todos os
elementos graficos e de identidade visual sejam usados coerentemente e que a sequén-
cia e correlacdo de meios de comunicagdo sejam articulados com légica. Nesse sentido,
uma estratégia de comunicacao integrada requer objetivos, op¢des estratégicas (ideia
e decisdo para gerar determinada consequéncia e atingir com um objetivo), taticas
(planeamento, faseamento e encadeamento dos procedimentos, tipo de meios e respe-
tivo uso) e operacionais (conceg¢do e producdo grafica, implementacao e avaliagdo). O
objetivo de uma estratégia de comunicac¢ao integrada é alinhar e gerir todas as acoes
de uma empresa, a gestdo, a producdo, o produto, o servico e a comunicacao. Assim,
uma estratégia de comunicacao integrada pode trazer unidade, coeréncia e consistén-
cia a uma marca.

O primeiro beneficio desta estratégia é a criacdo de um tnico canal de comunicagao
que posteriormente servira de modelo para todos os meios de comunica¢do da marca,
facilitando assim a implantacao deste canal no futuro sem a necessidade de desenvol-
ver caminhos diferentes.

Outros beneficios sio:

e Fortalecer a marca;

e Estratégias de comunicacao mais eficientes;

e Integrar equipes, setores e fornecedores;

e Proporcionar uma maior economia para a empresa;
e Aumentar o nimero de vendas.

Segundo Ross (2010), a comunicacdo de uma marca deve ser feita de modo a forta-
lecer a sua relacao com o cliente, quer a nivel verbal (através da publicidade, slo-
gans,...), quer a nivel visual.

Para colocar uma estratégia de comunicacdo integrada em funcionamento ha a ne-
cessidade de estudar de perto o publico-alvo da empresa, entender o seu perfil, com-
portamentos e habitos. E extremamente importante criar um plano bem estruturado
para que as acgoes estejam completamente alinhadas e funcionem da melhor forma. Por
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fim é necessario que todos os planos definidos inicialmente sigam uma s6 linha condu-
tora é preciso que eles estejam em total sintonia.

Para criar uma estratégia de comunicagdo integrada necessitamos de:

e Definir objetivos;

e Conhecer o publico-alvo;

e Definir e criar a mensagem certa;

e Definir agoes estratégicas e alinhamentos taticos;

e Definir os canais de informacgao por onde se vai trabalhar a mensagem;
e Desenhar a mensagem e os meios de acordo com as etapas anteriores;
e Monitorizar e redesenhar quando necessario.

Na perspetiva da sele¢do de meios de comunica¢do, de modo geral, as estratégias
de comunicacdo podem ser Crossmedia, Intermedia ou Transmedia.

A estratégia Intermedia ou Multimédia estabelece uma correlagdo entre mensagens
de diferente natureza ou organizadas em diferentes meios de comunica¢ao que se com-
plementam ou podem existir em paralelo. Trata-se de aumentar a probabilidade no
numero de pontos e momentos de contacto entre publico e mensagem, pela conver-
géncia e reforco no modo como se comunica. De modo geral, hd um meio principal que
é refor¢ado por outros complementares. O conteildo e a mensagem sao 0S mesmos,
adaptando-se a linguagem as caracteristicas e requisitos do meio (Veglis, 2012).

De acordo com Veglis (2012), como o nome indica, a estratégia Crossmedia refere-
se a publicacdo da mesma mensagem ou conteudo em multiplos meios (som, video,
texto, imagem, cartaz, website, rede social, livro, televisao, série, filme, jogo, entre ou-
tros), sem que se altere a narrativa. HA porém uma légica de complementaridade que
pode beneficiar da correlagdo e interagdo entre meios, como por exemplo, quando um
cartaz apresenta um c6digo QR para um video ou endereco de website. Ou ainda, um
desafio numa rede social que implique acessos a um website.

Numa estratégia Transmedia, tendencialmente, sdo selecionados os canais de co-
municacdo que permitam atingir publicos mais alargados, adaptando o mesmo conte-
udo a diversos meios e plataformas que se complementam e ampliam a mensagem por
meio de diferentes narrativas. Cada meio apresenta uma mensagem com uma harra-
tiva, havendo complementaridade e algum grau de autonomia entre meios ou formas
de conjugacdo (Veglis, 2012).

Na perspetiva da retdrica, aplicavel a mensagem, narrativa e linguagem na comuni-
cacdo visual ha quatro principios a considerar (Hill e Helmers, 2012):
e Logos - a mensagem apela a légica;
e Pathos - a mensagem apela a emocao.
e Ethos - a mensagem apela a ética.
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e Kairos - a mensagem apela ao tempo ou a vantagem através de um argu-
mento.

De acordo com Hill e Helmers (2012), os recursos retéricos sao técnicas que contri-
buem para que as mensagens sejam mais memoraveis, persuasivas ou cativantes, ape-
lando a légica ou a emocao, estabelecendo uma ligagcdo com o publico por questdes éti-
cas, enfatizando caracteristicas ou beneficios principais, ou a criando um sentido de
urgéncia ou importancia. Entre os recursos retdricos destacamos as metaforas e as
analogias (comparacao entre duas coisas ou conceitos diferentes para criar um novo
significado ou dar perspetiva, simplificando ideias complexas ou abstratas de modo fa-
miliar), a repeticdo, o contraste e o paralelismo (uso deliberado da mesma palavra,
frase ou ideia para criar ritmo, realgar contraste ou semelhanca, ou fomentar a memo-
rizacdo) e as perguntas retdricas (provocar reflexao no outro).

2.5.1.Fotografia de produto

No contexto do presente projeto, considerando o papel relevante que a imagem
pode desempenhar para persuadir na escolha e compra de um produto, considerou-se
relevante aprofundar o conceito de fotografia de produto.

No século XX a fotografia passou a ter um papel importante em diversas areas e
para diversas finalidades, tais como sejam os interesses comerciais ou politicos. A fo-
tografia publicitaria evoluiu substancialmente a partir dos anos 90 do século passado
em grande parte devido a evolugao das tecnologias digitais, que permitiram melhorias
significativas do resultado fotografico ndo s6 na captura de imagens como na sua edi-
cdo. Diversas empresas passaram a recorrer a fotografia publicitaria para promover
uma ideia ou consumar uma compra devido ao seu poder mediatico. Laham e Lopes
(2005, p. 117) dizem-nos que “Toda publicidade necessita gerar impacto para ser no-
tada, até mesmo em virtude do excesso de comunicacgao visual existente. Com este im-
pacto, almeja-se construir uma imagem (conceito) na mente do publico-alvo sobre um
determinado produto, marca ou servigo.” Referindo-se a importancia da imagem como
meio de comunicac¢do essencial ao trabalho do designer, Silva e Taralli (2016, p.2) di-
zem-nos que “ Considera-se, também, que por ser um instrumento de comunica¢ao que
utiliza mensagens visuais, a fotografia é também um discurso visual, relacionando-se,
portanto, a processos criativos e artisticos. Um meio de expressao carregado de infor-
macao.”

A fotografia publicitaria obedece a regras especificas de acordo com o seu propé-
sito, sendo que a sua manipulacdo é essencial para a construcdo da linguagem e da ima-
gem que se pretende transmitir:

A fotografia publicitaria deve comunicar seus conceitos e pretensoes
de maneira a despertar sentimentos, emogoes e reagdes pré-estabele-
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cidas. Ela leva consigo a responsabilidade de ligar a mensagem elabo-
rada na imagem com a mente do seu publico-alvo. (Laham & Lopes,
2005, p. 118).

Para que uma mensagem fotografica publicitaria atinja o seu objetivo, a fotografia
devera ser “premeditada”, ou seja, o fotégrafo devera tornar visiveis e descodificaveis
conceitos e mensagens especificas. De acordo com Laham & Lopes (2005, p. 119), “A
premeditagdo na fotografia publicitaria provém de uma necessidade de mercado, uma
vez que a imagem visa ir ao encontro de outros objetivos, sejam estes de carater mer-
cadolégico, social, ambiental, politico, ideoldgico ou outros.”. Entendemos, tal como os
autores, que este tipo de fotografia é mais exigente que outros, uma vez que para além
da intencionalidade de comunicar uma ideia devera ter a capacidade de desenvolver
uma resposta por parte de quem recebe a mensagem, como por exemplo desencadear
a aquisicao de um bem ou produto.

No caso especifico da fotografia de produto alimentar, para além de gerar emogdes
por quem a perceciona, devera desencadear também o sentimento ou a necessidade de
adquirir determinado alimento. Entendemos que aspetos como a cor e a luz sao deter-
minantes para tornar o produto alimentar apelativo para o consumidor.

E valido ressaltar que existe outra forma de penetracio ou manipula-
cdo de sentidos, ainda que subliminar ou subjetiva: € o emprego de
cores na fotografia ou em qualquer midia visual. O estudo premedi-
tado da psicodinamica das cores pode potencializar o poder de “rea-
¢d0” a uma mensagem. A cada cor do espectro detetada pelo olho hu-
mano, a mente é capaz de reagir e influenciar o comportamento e a
fisiologia do consumidor. (Laham & Lopes, 2005, p. 135).

2.6. Sintese do capitulo

No segundo capitulo “Enquadramento Tedrico” apresentamos uma revisao da bi-
bliografia focando-se esta em seis itens que se afiguram essenciais para o nosso traba-
lho: metodologia projetual de design, conceito de branding, conceito de identidade vi-
sual, conceito de redesign, conceito de estratégia de comunicagdo integrada e fotografia
de produto. Procuramos com este capitulo estudar mais aprofundadamente o que di-
versos autores tinham publicado sobre o tema, assim como apresentar sinteticamente
as ideias principais dos textos lidos e analisados.

Relativamente a metodologia projetual de design, apresentamos as concegdes de al-
guns autores tais como Péon, Frascara, Wheeler e Raposo relativamente as fases que
0s mesmos consideram essenciais para o desenvolvimento de um Sistema de Identi-
dade Visual. Apesar de o nimero de fases consideradas necessarias em termos meto-
dologicos e de a abordagem poder ter nomenclatura e enfoques diferentes em cada
uma das fases, podemos constatar que existem muitos aspetos comuns a todos eles. De

uma forma geral, na metodologia projetual parte-se sempre do levantamento de toda
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a informacdo necessaria para a compreensdo de um problema de identidade visual a
que se pretende dar solucdo. Ultrapassada esta fase inicial de pesquisa e ap6s os con-
tactos necessarios para compreender a pretensdo da imagem que a empresa pretende
transmitir, é organizada a informacdo de forma que o problema se torne visivel aos
olhos do designer e lhe permita definir uma estratégia de trabalho. Segue-se entdo a
fase de concecdo de diferentes alternativas, na qual sdo criados diferentes esbogos dos
elementos que compdem a identidade visual pretendida e das suas aplicagdes em ter-
mos de marca da empresa, que apds validagao pela gestdo da mesma, se tornam defi-
nitivas. Posteriormente e ap6ds validagdo da empresa, sdo criadas as normas que o Sis-
tema de Identidade Visual deve obedecer nas suas diferentes aplicagdes. Finalmente,
devera ser feita a producao e implementacdo do trabalho de design, assim como a mo-
nitorizagdo do sucesso do Sistema de Identidade Visual desenvolvido.

Apresentamos de seguida uma breve introducdo ao conceito de branding, procu-
rando esclarecer a sua importancia enquanto projeto de criacdo de marca para uma
empresa. Através do desenvolvimento de um projeto branding, associado ao reforgo da
identidade visual de uma determinada marca, é potenciada a sua capacidade de se dis-
tinguir das demais suas concorrentes. Desta forma, torna-se possivel as marcas e con-
sequentemente as empresas que lhe estdo associadas, assumir uma posicdo de desta-
que perante aquelas que lhe sdo adversarias.

Procuramos seguidamente clarificar o conceito de Identidade Visual, assumindo
que o conjunto de elementos graficos e visuais que representam uma empresa a distin-
guem das demais. A Identidade Visual de uma empresa engloba de uma forma geral
alguns elementos como sejam o log6tipo, uma paleta de cores, uma tipografia e grafis-
mos especificos assim como imagens que sdo representativas, tais como fotografias ou
imagens. Nesta fase procuramos ainda distinguir os termos identidade corporativa de
imagem corporativa de uma empresa, concluindo que o primeiro termo é mais abran-
gente e engloba os valores que a empresa pretende transmitir, ao passo que a imagem
corporativa reflete a mensagem apreendida pelo seu publico.

Abordamos seguidamente o conceito de redesign de uma forma breve e sumaria,
procurando esclarecer apenas a sua importancia na redefinicdo das imagens simbdli-
cas que se associam a determinada imagem. O redesign constitui um aspeto essencial
num projeto de Identidade Visual, através do qual é dada a possibilidade de uma de-
terminada marca reforgar, revitalizar, modificar ou substituir a sua imagem.

De seguida abordamos o conceito de estratégia de comunicag¢do integrada, através
da qual se entende que todos os elementos graficos e de identidade visual sejam usados
coerentemente e articulados com logica, de forma a que traga unidade, coeréncia e con-
sisténcia a uma marca. Neste ponto apresentamos ainda a importancia da fotografia de
produto, concretamente a fotografia de produto alimentar, enquanto elemento de co-
municacdo essencial gerador de sentimentos e agdes por parte do publico.
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3. CAPITULO il - CASOS DE INSPIRACAO

Neste capitulo procurou-se identificar e analisar um conjunto de empresas que ope-
ram no setor da panificacdo e pastelaria, que constituam bons exemplos no uso da Iden-
tidade Visual e na comunicag¢ao com os seus clientes. Selecionamos estas empresas por
se afigurarem como os concorrentes diretos da Pastelaria “Pa¢d Vieira”. Para além de
estarem localizadas no mesmo espago geografico, possuem uma boa identidade visual
e um nivel de clientes que compete com a pastelaria em causa.

A andlise que efetuamos incide particularmente no modo como apresentam uma
identidade visual coerente em varios meios e no modo como usam adequadamente a
fotografia de produto e as redes socias.

3.1. Caso 1: Pastelaria “Manjar dos Doces”

Contextualizacao

0 Manjar dos Doces foi a primeira empresa em Guimaraes a oferecer produtos di-
ferenciados de brunch, assim como as torras em varios tipos de pao, cujo pao é de fa-
brico proéprio. Esta é uma pastelaria bastante conhecida na zona de Guimaraes pelo
facto de ter uma localizacdo geograficamente bem localizada com uma boa apresenta-
¢do. Os seus produtos tém uma boa qualidade e o espago tem uma étima vista.

Exemplos de comunicagao

5 il il

il N“ &

Manjar dos Doces

14 mil gostos « 14 mil seguidorei

”

Fig. 6: Pagina Facebook da Pastelaria “Manjar dos Doces
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MANJAR DOS DOCES

Estamos a recrutar
Part-time

Fig. 7: Exemplos comunicacao digital da Pastelaria “Manjar dos Doces”

3.2. Caso 2: Pastelaria “A Alcatea”

Contextualizacao

A Alcateia é uma empresa de médio porte, do segmento alimentar, em especial o
ramo de Brunch. Est4 situada em Guimaraes, procura atender um publico de todas as
idades e classes socioecon6micas, com produtos diferenciados e com um dos melhores
servicos da regido. A loja demonstra uma apresentacdo boa que nos remete para algo
elegante e demonstracdo dos seus produtos que nos fazem correr para experimentar
os seus produtos de qualidade.
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Exemplos de comunicac¢io

A Alcatea

15 mil gostos - 16 mil seguidores

Publicacoes Sobre Fotos Videos

Apresentagido

Cafetariz / Bowlz/ Creparia / Panguecas / Tostas |

e © 0

=
o
*

Fotos

@ Ver tudo (57)

Omeletes / Massas / Gelados

Pagina - Cafetaria

Rua da Fé, nro.422 R/c Azurem , Guimardes,

Porwgal

Recolha naloja v
ntervalo dz precos - 38

Clazsificagdo - 4.1 (496 criticas) 0

Ver todas as fotos

tﬁ A Alcatea
& 10deMaio
Boatarde g

021

Tosta de abacate com ovos escalfados ¢

Zstamos dizrizments de portas abertas daz 3h 23 200 @

© 1 790 32

o> Gosto (D Comentar

. Fatima Luis
Boa Tarde
(V]

1 anofs)

Mais relevantes »

Fig. 9: Exemplos comunicacao digital da Pastelaria “A Alcatea”

27



Joao Ricardo Cardoso Gongalves
Vera Anita Novais Ribeiro

3.3. Caso de 3: Pastelaria “Chakai”

Contextualizacao

A padaria/pastelaria Chakai esta situada em Guimaraes e procura atender varios
tipos de publicos. Situa-se perto de uma escola o que lhe confere uma boa localizacao
geografica. A sua identidade é moderna e agradavel ao publico, tem um bom atendi-
mento e produtos com boa qualidade

Exemplos de comunicac¢ao

(]mgnnm Q. Pesquisar Regista-te

chakai_guimaraes Seguir Enviar mensagem
51 publicagées 2706 seguidores A seguir 2

Chakai Guimaraes
\ b )/ * 0 irméo mais novo do @chakai_fafe
) SUIMARAES, -Especialidades pequeno almogo e Brunch

- All Day Food @ ™ Q
Espaco

@© [Seg. - Dom. 9:00 as 19h]
Bolos &

# PUBLICACOES ) REELS @ IDENTIFICACOES

Fig. 10: Pagina Instagram da Pastelaria “Chakai”
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’. / ~ Eﬁ ” ; .. \
C&m Chakai

6.5 mil gostos - 6,6 mil seguidores

Publicacies  Sobre  Fotos  Videos

Apresentagdo ok CHKaI 2573 a»::u.maraes_ Distrito de Braga
tagram - @

Conceito: mistura de pastelaria tradicional com
pastalaria de autor

mos doce & saigado no mesmo prato @

© rigina-Creperia

ximino Matos N'36, Fafe.

Fig. 11: Pagina Facebook da Pastelaria “Chakai”

3.4. Analise dos casos de inspiracao

Apds analisarmos os casos de inspiracdo, consideramos que é muito importante ter
um bom tratamento nos elementos que identificam a identidade visual de uma em-
presa, uma vez que esta contribui positivamente para atrair e manter os clientes fide-
lizados. Neste sentido, consideramos que a identidade visual de uma empresa devera
conter os seguintes elementos:

e Identidade Visual Coesa e apelativa
e Paleta de cores ajustada e apelativa
e Boa Fotografia
e Boa comunicacao com os clientes
Da analise que efetudmos aos casos de inspiracdo, constatdmos que as pastelarias
em analise se destacam face a Pastelaria Pa¢d Vieira nomeadamente por possuirem,

entre outros aspetos, uma boa comunicacdo em termos de redes sociais aliada a uma
boa fotografia de produto.

Concluindo, entendemos que é necessario para a vida da empresa ter uma boa iden-
tidade visual, ndo s6 para manter os clientes regulares mas também para atrair os po-
tenciais clientes.
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3.5. Sintese do capitulo

Neste capitulo “Casos de Inspiracao” procurdmos referéncias sobre alguns concor-
rentes diretos da Pastelaria Pa¢d Vieira sobre a qual incide o nosso trabalho de projeto.
Esta pesquisa serviu ndo sé para nos inspirarmos mas também e essencialmente para
analisar com maior detalhe o tipo de comunicacao e de imagem visual dos concorrentes
diretos da empresa em que pretendemos intervir.
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4, CAPITULO IV - OBJETO DE ESTUDO

O propdsito deste capitulo é proceder a caracterizagado, levantamento e analise da
Pastelaria Pagd Vieira, concretamente da sua Identidade Visual e da comunicagao vi-
sual que faz em loja e meios digitais.

4.1. Objeto de estudo

O objeto de estudo do nosso trabalho consiste na melhoria da Identidade Visual da
Pastelaria “Pagd Vieira”. Partindo de uma caraterizacdo sumaria da referida empresa,
faremos um diagnoéstico dos aspetos que condicionam a sua projecao no mercado local
em que se insere, nomeadamente através da andalise dos meios de comunica¢do que
utiliza.

Seguidamente procuraremos estudar qual o publico da empresa assim como os
seus concorrentes diretos, constituindo esta uma fase essencial para delinear uma es-
tratégia de melhoria da sua Identidade Visual que lhe permita distinguir-se face aos
seus concorrentes.

4.2. Caraterizacao da Pastelaria

A Pastelaria “Pag¢6 Vieira” é uma empresa familiar que desenvolve a sua atividade
desde 2001, apesar de um inicio conturbado devido a problemas familiares e econémi-
cos. Desde a sua abertura que esta pastelaria possui fabrico préprio, ainda que tenha
iniciado com poucos recursos humanos e de equipamentos, pois s6 possuia um padeiro
e um forno de pequenas dimensdes. Neste momento emprega onze funcionarios e fa-
brica bolos, snacks e pao.

Foi a primeira pastelaria na zona de duas freguesias e encontra-se bem localizada
geograficamente e proxima de vias de comunicagdo. O seu espaco interior tem de ser
trabalhado, pois ndo nos remete para um ambiente confortavel ou elegante. A sinalé-
tica deste espaco é pouco apelativa e também antiquada.
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Fig. 12: Localizacao geografica da pastelaria “Paco Vieira”

A Pastelaria Pa¢6 Vieira pretende dar aos clientes um servico com qualidade, de
forma alegre e descontraida, que contribua para melhorar o dia dos clientes, constitu-
indo este aspeto a sua principal missao.

A Pastelaria pretende possuir uma identidade visual que reflita o seu passado e o
carater nostalgico de tempos remotos mas de igual forma modernizar a sua marca, tor-
nando-a mais contemporanea.

Os valores que a organizacao pretende transmitir sdo os de honestidade, respeito,
empenho, rigor e iniciativa, valores estes que refletem nao sé a sua atual geréncia mas
também o seu passado.

A pastelaria possui uma marca grafica antiquada e pouco apelativa que ndo se rela-
ciona com o atual posicionamento da empresa. Esta marca grafica ndo tem um carater
contemporaneo nem contribui para a coesao da identidade visual da empresa, sendo
ndo existem aplicacdes da marca com este logétipo para além da sua utilizacdo nas re-
des sociais.

~ -V L .
Cbc* G(A
\ ®
pastelarla * pio-quente
> Wy

Fig. 13: Logotipo da Pastelaria Pacé Vieira
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4.3. Meios de comunicacao

Esta pastelaria s6 usa dois meios digitais, o Facebook e o Instagram, sendo que estes
precisam de ser trabalhados, pois nao ha notoriedade nem qualidade na comunicacao.
Nesta pastelaria ndo existe fardamento identificativo da mesma para os seus funciona-

rios. A pastelaria encontra-se em fase de aquisi¢cdo de viatura propria para redistribui-
cao.

Suportes impressos:

Seg . Sedta - G daveshs 0 X
Sabads 6w e et B4V

Fig. 14: Suportes impressos da Pastelaria “Paco Vieira”

Comunicacao Digital:

FABRICO PROPRIO E DIARIO

PASTELARIA DE PACO-VIEIRA

Fig. 15: Redes sociais da Pastelaria “Pac6 Vieira”

33



Jodo Ricardo Cardoso Gongalves
Vera Anita Novais Ribeiro

4.4. Mapa de publicos

No seguimento do nosso estudo, procedemos a elaboracdo de um mapa de publicos
da Pastelaria “Pac¢é Vieira”. A elaboracdo deste mapa é importante pois contribui posi-
tivamente na definicdo de uma estratégia de comunicagao integrada.

PUBLICO INTERNO REVENDEDORES

PODER PUBLICO O : O CLIENTES

PARCEIROS O COMUUNIDADES

PESSOAS DETRABALHO CONCORRENTES
MATINAL
INVESTIDORES : O : CONSUMIDORES

FORNECEDORES

Fig. 16: Mapa de publicos da Pastelaria “Pago Vieira”

Partindo do mapa de publico geral indicado na figura anterior, procuramos especi-
ficar aos publicos mais representativos da Pastelaria Pa¢6 Vieira que indicamos no qua-
dro seguinte:

Tabela 3: Mapa de publico especifico da Pastelaria “Pago Vieira”

Idades Localizagdo | Tempo livre para frequentar a
pastelaria
Publico Interno 20a40 Guimaraes 2h
Parceiros 25a40 Guimaraes 3h
Clientes 18a40 Guimaraes 2h a3h
Fornecedores 25a40 Guimaraes 3h
Consumidores 18 a 40 Guimaraes 2h
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4.5.

Mapa de concorrentes locais

0 mapa de concorrentes é uma técnica que permite avaliar e comparar marcas gra-
ficas, procurando detetar denominadores comuns e eventuais codigos setoriais.

Tabela 4: Mapa de concorrentes da Pastelaria “Paco Vieira”
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4.6. Sintese do Capitulo

Neste capitulo “Fase de Pesquisa” apresentamos uma analise geral da Pastelaria
Pac¢d Vieira na qual abordamos o objeto de estudo, a caraterizacdo da pastelaria e os
meios de comunica¢do. Em seguida cridmos o mapa de publicos e o mapa de concor-
rentes, a partir dos quais identificamos os diversos tipos de publicos da pastelaria, as-
sim como comparamos as marcas graficas e os logdtipos dos diversos concorrentes.
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5. CAPITULO V - ANALISE E DIAGNOSTICO

5.1. Analise de concorrentes

A andlise de concorrentes é feita a partir de uma pesquisa sobre os potenciais rivais
existentes no mundo do mercado. Esta analise deriva da necessidade de estudar os
concorrentes de modo que consigamos elevar a pastelaria Pa¢d Vieira a nivel de noto-
riedade e de servigo. Assim sendo, pretendemos uma analise onde sdo averiguados di-
versos aspetos tais como: a estratégia de comunicacdo e principais oponentes.

Neste sentido selecionamos cinco concorrentes que foram submetidos a uma ana-
lise de modo a serem avaliados diferentes aspetos, tendo em conta as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas existentes em cada um deles. Com a informacao obtida, con-
seguimos verificar tudo o que podemos melhorar, de modo que possamos elevar a
nossa empresa no mercado, diferenciando-se e destacando-se das restantes empresas
existentes na area.

Os cinco concorrentes que analisamos foram os seguintes: Manjar do Doces, A Al-
catea, Pastelaria Clarinha, Pastelaria Vianeza, Pastelaria Vianeza Il. Ap6s a investigacdo
feita constatamos que a pastelaria Manjar do Doces:

e Apresenta- se como o concorrente mais forte, uma vez que tem uma grande di-
vulgacdo ao longo do pais.

e Fica situada numa area residencial e segundo os clientes é facil encontrar esta-
cionamento gratuito nas imediagoes.

e O espacgo é agradavel, com um bom atendimento, com uma boa diversidade e
qualidade de produtos.

e Pode-se verificar que a pastelaria Manjar do Doces, além de ser das melhores
empresas do género na area, é também aquela que se apresenta com a melhor
estratégia de comunicacdo para com os clientes. Esta pastelaria revela preocu-
pacdo com a inovagdo, disponibilizando com regularidade aos clientes novos
produtos que divulga também nas suas redes sociais.

Tal como a pastelaria Manjar dos Doces, todas as restantes foram analisadas. Con-
tudo vamos observar agora a pastelaria Vianeza, sendo esta o oponente que conside-
ramos como uma ameaga baixa e com algumas fraquezas:

e Apresenta pouca informacgao, sendo assim complicada a comunicagdo
com o cliente.

e O cliente apenas sabe como contactar esta empresa através de um nu-
mero telefénico, ou entio, através da sede da mesma.
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Atendendo ao estudo que efetuamos anteriormente, podemos rapidamente verifi-
car que a pastelaria Vianeza se apresenta como uma empresa desfalcada a nivel de es-
tratégias de comunicacdo nos dias de hoje, uma vez que a informagao sobre a mesma é
quase inexistente nas plataformas online.

As restantes empresas analisadas expdem similaridades no modo como atuam na
questao da estratégia de comunica¢ao. De um modo geral, todas elas apresentam uma
rede social onde estdo inseridas diferentes informacdes sobre as mesmas e sobre os
produtos que confecionam, podendo assim o cliente ter acesso a empresa e aos seus
servicos com facilidade.

Em suma, podemos concluir que para elevar a nossa pastelaria no mercado atual é
necessario tomar medidas consoante o que fora dito anteriormente, de acordo com os
diferentes concorrentes.

5.2. Analise SWOT

A analise SWOT procura encontrar os aspetos positivos e negativos, tanto externos
como internos de uma empresa. Neste caso especifico, trata-se de uma pastelaria sedi-
ada em Guimaraes, a Pastelaria Pac¢é Vieira.

No seguimento do nosso trabalho, fizemos uma pequena analise SWOT na referida
pastelaria, de modo a descobrir o que poderia vir a ser melhorado e alterado com a
finalidade de elevar a notoriedade da mesma. Pudemos concluir que esta empresa
apresenta uma boa qualidade de produtos, boa relacdo e disponibilidade para com os
clientes, fazendo com que os mesmos se mantenham fiéis.

Contudo, a pastelaria em estudo, contrariamente a grande parte dos seus concor-
rentes, ndo apresenta uma boa comunicagao, tanto a sua comunicag¢ao analégica como
digital é pouco apelativa e com um carater pouco profissional. Além disso a pastelaria
atua maioritariamente na cidade de Guimaraes assim como nas proximidades, delimi-
tando entdao o namero de clientes que possam vir a interagir com a empresa.

Sabe-se também que a identidade visual de uma empresa é essencial para a sua
progressdao no mundo do mercado atual. No entanto, este importante fator apresenta-
se como um ponto fraco na empresa, uma vez que ndo se encontra desenvolvido de
modo que a empresa possa ser vista pelo cliente de forma apelativa. Para além disso,
apenas existem umas pequenas paginas de Facebook e Instagram onde as poucas pu-
blicagdes feitas nao promovem a qualidade da pastelaria nem contém um carater uni-
forme devido a falta desta mesma identidade visual.

No entanto existem diversas oportunidades que podem e devem ser aproveitadas
para enaltecer esta pastelaria tendo em conta o meio em que esta esta inserida. Apos
uma reformulagdo na sua estratégia de comunicagdo certamente os conteudos e infor-
macdes apresentados aos clientes serdo muito mais prestaveis cativantes e uteis para
a promoc¢ao da mesma.
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Ainda assim, existem ameacas com as quais a empresa pode estar implicada. Come-
cando com a concorréncia de pastelarias e outros negdcios similares com identidades
visuais construidas e melhor publicidade, resultando assim numa maior competicao e
perda de clientes devido a um servi¢o mais completo por parte dos concorrentes.

FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
Produtos de alta qualidade Posicionamento da marca Crescimento Concorréncia
Vontade de Crescer no mercado Mais vendas Concorrentes com melhor
Variedade de produtos Fraca Identidade Visual Melhor Comunicagao comunicagao
Localizagao Geografica Falta de notoriedade e

Identidades bem
definidas

Fig. 17: Analise SWOT da Pastelaria “Paco Vieira”

5.3. Publico-alvo

Com a nossa estratégia de comunica¢do pretendemos atingir um publico-alvo com-
posto por Homens e Mulheres com idades compreendidas entre os 20 e os 60 anos,
para estudantes e trabalhadores de varias areas e focados na qualidade do produto.

5.4. Método persona

0 método persona é uma metodologia que consiste em criar personas que repre-
sentam grupos de publico-alvo, pelos seus denominadores comuns.

Uma persona é uma representacao criada a partir dos tragos comuns a um grupo de
pessoas destinatarias ou do cliente ideal. No entanto criar uma persona nao se trata sé
de descrever um publico de potenciais clientes.

0 método persona serve também para definir caracteristicas e comportamentos do
publico que sdo consideradas na defini¢cdo e desenho de mensagens e escolha de meios
de comunicagao.

Neste sentido, para este projeto foram realizados varios tipos de personas para
perspetivar o conteddo a criar, com a intencao de dar respostas simples e claras a todos
os tipos de clientes. Apresentamos as personas por nos idealizadas, cuja fotografia ndo
real foi gerada com recurso a inteligéncia artificial (“this-person-does-not-exist”).
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Tabela 5: Persona 1

Dados de identificacao

Rotina Diaria

Figura 1: Persona 1

Nome: Manuel

Idade: 60 anos

Sexo: masculino
Localizacao:
Guimaraes/Portugal
Idioma: portugués
Classe Social: baixa
Interesses: passear pelo
parque da cidade
Comportamentos: hu-
milde e rabugento
Hobbies: ver jogo de fute-
bol

Consumo de Conteudo:
TVI e Facebook
Profissao: reformado

9h- Acordar

10h- Missa

12h- Almoco

15h- Passeio pelo parque
onde de seguida passa
pela pastelaria

17h- Ver jogo futebol
20h- Fazer o jantar

21h- Jantar

22h- Dormir

Tabela 6: Persona 2

Dados de identificacao

Rotina Diaria

Figura 2: Persona 2.

Nome: Maria

Idade: 35 anos

Sexo: feminino
Localizagao:
Guimardes/Portugal
Idioma: portugués/inglés
Classe Social: alta
Interesses: ouvir musica
e correr
Comportamentos: cria-
tiva e presuncosa
Hobbies: ginasio e sair
com amigos

Consumo de Conteudo:
Instagram, Facebook e
Twitter

Profissao: empresaria de
marketing

9h- Acordar

10h- Vai trabalhar
12h- Almocgo

15h- Ginasio

17h- Vai a pastelaria
20h- Fazer o jantar
21h- Jantar

22h- Dormir

40




Identidade Visual e Comunicagdo Integrada
da Pastelaria Pag6 Vieira

Tabela 7: Persona 3

Dados de identificacao

Rotina Diaria

Figura 3: Persona 3.

Nome: Catarina

Idade: 20 anos

Sexo: feminino
Localizacao:
Guimaraes/Portugal
Idioma: portugués/inglés
Classe Social: média
Interesse: musica
Comportamentos: socia-
vel, amiga e generosa
Hobbies: toca clarinete
numa banda

Consumo de conteudo:
Instagram, Facebook
Profissao: estudante

9h- Acordar

10h- Universidade
12h- Almoco

15h- Universidade
17h- Vai a pastelaria
20h- Fazer o jantar
21h- Jantar

22h- Dormir

5.5.

Diagrama de estratégia

Partimos dos objetivos especificos a que nos propusemos no primeiro capitulo do
nosso trabalho para apresentar a seguir um diagrama de estratégia aplicado a Pastela-

ria Pago Vieira:

Objetivo I: Melhorar a Identidade Visual

Objetivo II: Definir uma Estratégia de Comunicacao Integrada

Objetivo III: Melhorar a Comunicacdo Digital (Redes Sociais).

Objetivo IV: Realizar produtos que contribuam para a melhoria da comunicacao.
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Fig. 18: Diagrama de estratégia para a Pastelaria “Paco Vieira”
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5.6. Sintese do Capitulo

Neste capitulo, “Andlise e Diagndstico” analisamos os diversos concorrentes da Pas-
telaria Pa¢6 Vieira e fizemos uma analise SWOT da referida pastelaria para determinar
quais os seus pontos fortes, fracos, as suas oportunidades e ameacas. Posteriormente
definimos o publico-alvo e criAmos diversas personas através do método persona. Por
fim elaboramos um diagrama de estratégia aplicada a Pastelaria Pagd Vieira.

Comeg¢amos por fazer uma andlise a cinco pastelarias concorrentes da Pastelaria
Pacd Vieira. Da analise efetuada, verificamos que a concorrente mais forte se destaca,
entre outros aspetos, por possuir uma melhor estratégia de comunica¢do, nomeada-
mente ao nivel da comunicac¢ao digital.

Efetudmos a analise SWOT da Pastelaria Pagd Vieira, através da qual apuramos que
os seus pontos fortes sdo a qualidade e variedade dos seus produtos, a sua localizagao
geografica e vontade de crescer; as suas fraquezas sdo o seu posicionamento de marca
no mercado, a fraca identidade visual e falta de notoriedade. Quanto as oportunidades
da Pastelaria, relacionam-se com a possibilidade de crescimento, efetuar maior nu-
mero de vendas e melhorar a sua comunicac¢do. Relativamente as ameacas da Pastela-
ria, verificamos a existéncia de outras pastelarias proximas geograficamente que tém
melhor estratégia de comunicagdo e identidade visual melhor definida.

Estudamos o publico-alvo da pastelaria e utilizamos o método persona para definir
carateristicas e comportamentos do publico da Pastelaria Pa¢6 Vieira, cuja idade é
compreendida entre os vinte e os sessenta anos.

Por fim elabordmos um diagrama de estratégia para a Pastelaria Pa¢6 Vieira, par-
tindo dos problemas identificados e que consistem essencialmente na fraca identidade
visual e na fraca estratégia de comunicagdo. Depois de definida a abordagem da marca,
definimos os objetivos que pretendiamos alcancar com o nosso projeto: melhorar a
identidade visual, definir a estratégia de comunicacao, melhorar a rede social e realizar
produtos para a comunicagao.
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6. CAPITULO VI - FASE DE CONCECAO E DESENVOLVIMENTO DO
PROJETO

Neste capitulo iremos apresentar as diferentes etapas que realizamos para corres-
ponder a parte pratica do nosso trabalho de projeto. Partiremos da apresentacdo do
conceito que pretendemos desenvolver para posteriormente apresentar os diferentes
esbocos que fomos realizando. Finalmente apresentaremos os elementos da Identi-
dade Visual que criamos, o stylescape, as aplicacdes da marca grafica e respetivos su-
portes de comunicacao (desenvolvimento operacional) e de gestdao de marca, no caso
o Manual de Normas graficas.

6.1. Desenvolvimento conceptual

Com o intuito de elaborar um Sistema de Identidade Visual para a Pastelaria Pa¢6
Vieira, partimos de um brainstorm que nos permitisse priorizar ideias e conceitos que
gostariamos de desenvolver. O resultado desta fase é esquematizado no Mindmap que
se apresenta a seguir.

Apos contacto com os proprietarios da Pastelaria em causa, elaboramos posterior-
mente um esquema relativo ao posicionamento da marca e da imagem que esta em-
presa pretende transmitir aos seus clientes.

Como conceito, escolheu-se a ideia de simpatia e humor do pasteleiro de bairro,
procurando-se pelos grafismos e cores transmitir a ideia de familiar ou caseiro.
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6.1.1. Mindmap

Estratégia de
doces
Carater Dlvertidn)—(Frases

Amor a primeira
mordida

Marca Grafica

Pastelaria Pagd Vieira

Pasteleiro)

Identidade Visual l
Paleta de Cores

Padrdes Produtos da P!Stﬁl!ﬂﬂf_.

Pastel de Nata

Bolos Pequenos

Bolos Grandes Bolos Anhrers!rluj

Fotografia Produto

Fig. 19: Mindmap da Pastelaria “Pago Vieira”
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6.1.2.Posicionamento da marca

O posicionamento da Pa¢d Vieira passa a ser mais emocional que os concorrentes,
fazendo uso do humor e apelando a gula dos consumidores e a qualidade dos produtos.
E também mais contemporaneo pela linguagem escrita e visual e pelo uso dos meios.

/\ Tradicional

Emocional Racional

< >

v/ Contemporaneo

Fig. 20: Posicionamento da marca “Pastelaria Pacé Vieira”
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6.2. Desenvolvimento projetual

A fase do desenvolvimento pratico consiste na fase de esbocos e estudos de dese-
nho. Nesta fase foram geradas diferentes alternativas relativas a marca grafica, aos as-
petos da tipografia, a cor e aos padrdes, a sinalética, ao menu, as embalagens a utilizar,
e as diferentes aplicagdes da marca. Procuramos encontrar solu¢des simples mas que
satisfizessem as exigéncias da empresa, do publico-alvo e que em simultaneo revigo-
rassem a imagem da empresa e a distinguissem dos seus concorrentes diretos.

Apresentamos seguidamente alguns dos esboc¢os que elaboramos e que julga-mos
serem representativos do percurso criativo realizado.

6.2.1.Esbocos da marca grafica

Optou-se pelo desenho de um personagem que representa o pasteleiro simpatico e
sorridente, com humor e gosto pela pastelaria.

Foram feitos diversos estudos em termos de espessura de linha e grau de detalhe,
bem como acabamentos na forma e niimero de cores e tonalidades.

@ -
@
e
32

/

o ©

PASTET mmnw

p (o) Vﬁ» .‘Paco Vieira

o) < mstevsmeoc
PASTELARA DE 9 a
'Yp O Vﬁ& %05 ‘)ﬁ,ﬂ\‘

Fig. 21 Esbocos da Marca Grafica
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6.2.2.Esbocos de tipografia

Selecionado o simbolo passou-se ao estudo da tipografia para o logétipo e designa-
¢do, que representa uma modificagdo no nome atual.

A escolha final recaiu na Budge, em detrimento da Eudald News.

A Eudald News é uma interpretacdo de Mario Feliciano com base em tipos de letra
do século XVIII do espanhol Eudald Pradell, apresentando formas claras, detalhes acen-
tuados e robustez, com bom desempenho impresso em tamanhos menores e esta dis-
ponivel em quatro pesos: Regular, Médio, Semi-negrito e Negrito com Italico.

A Budge é um tipo de letra italico manuscrito desenhado por Ilham Herry e Adam
Fathoni Haris, inspirado em letras usadas em sobremesas e bebidas. A Budge cria uma
sensacdo de diversdo, simpatia e manualidade e tem as versdes Regular (normal), Sha-
dow (sombra), Line (linha) e Sans (sem patilha).

Considerou-se que a Budge expressava melhor o posicionamento definido para a
Pastelaria Pa¢6 Vieira, enquanto que a Eudald News lhe dava um posicionamento mais
requintado que a empresa nao tem.

©0 9 B %

PASTELARIA DE Pastelania de d PASTELARIADE w

PAGOVIEIRA ~ PAGOVIEIRA  PaciTiera  Pyed Weira -COVK?»

PASTELARIA

© 99 9 8

PASTELARIADE Paatetania de PASTELARIA DE ‘ PASTELARIADE

PACOVIEIRA ~ PACO VIERA  Pacd Vecina  Poog Yieira Povy?»

299 9 %

PASTELARIA DE Pastetania de PASTELARIA DE 4 PASTELARIADE N

PAGOVIERA  PACOVIEMA  Paciica  Ppgd M'e:ra Povye

&
&

PA("O VIEIRA

/mm aria

Fig. 22: Esbocos de Tipografia
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6.2.3.Esbocos de cor e padrées

No sentido de complementar a Marca Grafica e dar unidade aos suportes de comu-
nicacdo e reforcar a Identidade Visual, foram definidas cores e desenhado um padrao
que permitem criar flexibilidade e diversidade grafica.
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Fig. 23: Esbocos de Cor e Padroes
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6.2.4.Esbocos da sinalética

Nao obstante a sinalizacdo da Pastelaria Pa¢d Vieira seja reduzida em numero e
complexidade, a bem da coeréncia da Identidade Visual, foram desenhados os sinais e
pictogramas internos e externos.

12S ESBOCOS DA SINALETICA

we| | B |

Feahodo W@] ‘]

~ EOm

Aberto we

Open

P ﬂ @®| |

Closed

Fechado | | 2, ‘

Fig. 24: Esbocos de Sinalética (sem paleta de cores)

Posteriormente elaboramos outos esbocgos de sinalética, procurando inserir cor,
testar formas e textura. Os primeiros esbogos de sinalética ainda nao tinham uma pa-
leta de cores bem definida serviram mais para testar os pictogramas e a tipografia. Os
segundos esbocos de sinalética ja com paleta de cores definida foram criados com o
uso de circulos de cor e textura de madeira clara. Os terceiros esboc¢os de sinalética
usam formas mais organicas parecidas com manchas de cor ou pocas de agua pois en-
quadravam-se melhor com o resto da comunicacgao.

Paleta de Cores Definida: Azul, Bege, Castanho e Laranja.
Psicologia da cor:

Azul - Calma, tranquilidade, frescura, sucesso e conquista.
Bege - Tranquilidade, paciéncia.

Castanho - Conforto e integridade.

Laranja - Humor, criatividade, energia, calor, alegria, confianca.

Estes esbogos sdo a seguir apresentados.
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2°S ESBOCOS DA SINALETICA COM PALETA DE CORES DEFINIDA

. Saida
Aberto
Open

Fig. 25: Esbocos de Sinalética (com paleta de cores)

l
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325 ESBOCOS DA SINALETICA COM PALETA DE CORES DEFINIDA

Aberto

Open

Fig. 26: Esbocos de Sinalética (com paleta de cores)
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6.2.5. Esbocos do Menu

Foram criadas oito variacdes de esbogos de menu, utilizando as diversas cores da
identidade visual as formas de mancha, o padrao criado e a tipografia escolhida nos
elementos de identidade que a seguir apresentamos.

ESBOCO 1 DO MENU

ESBOCO 2 DO MENU

Fig. 28: Esboco 2 do Menu
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ESBOCO 3 DO MENU

MENU ¢
t\

SNACKS

Pao com chourigo
Pizza
Sandes de Atum

BEBIDAS

Ice tea
Sumol
Freeze
Agua

Fig. 29: Esboco 3 do Menu

ESBOCO 4 DO MENU

-

MENU

SNACKS

Pao com chourico
Pizza
Sandes de Atum

BEBIDAS

Ice tea
Sumol
Freeze
Agua

Fig. 30: Esboco 4 do Menu
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ESBOCO 5 DO MENU
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Fig. 31: Esboco 5 do Menu
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ESBOCO 6 DO MENU

Fig. 32: Esboco 6 do Menu
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ESBOCO 7 DO MENU

_

SNACKS

Pao com chourico
Pizza
Sandes de Atum

BEBIDAS

Ice tea
Sumol
Freeze
Agua

Fig. 33: Esboco 7 do Menu

SNACKS

Pao com chourigo
Pizza

Sandes de Atum
BEBIDAS

Ice tea

Sumol

Freeze

Agua

Fig. 34: Esboco 8 do Menu

ESBOCO 8 DO MENU
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6.2.6. Esbocos de embalagens

Para os esbocos das embalagens foram escolhidos mockups e aplicou-se o padrao
criado para tentar formar uma embalagem visualmente leve e manter o estilo humo-
ristico da comunicacao.

Fig. 35: Esboco 1 de Embalagens

Fig. 36: Esboco 2 de Embalagens
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Fig. 38: Esboco 4 de Embalagens
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6.2.7. Testes de resisténcia

Estes testes sdo feitos para determinar a resisténcia da marca a varios elementos
tais como o desfoque o tamanho e resolucao. Efetuamos dois testes de resisténcia, um
na marca grafica a cores e o outro na marca grafica a preto e branco.
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Fig. 39: Teste de resisténcia n° 1
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TESTE 2
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Fig. 40: Teste de resisténcia n° 2
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6.3. Definicao de elementos de Identidade Visual

Apos selecdo da marca grafica, da tipografia, da paleta de cores e do padrao, defini-
ram-se os demais componentes da identidade visual a associar a Pastelaria “Pag¢6 Vi-
eira”, nomeadamente a tipografia e imagética.

Tipografia

A tipografia Budge é usada para titulos o resto da comunicagdo é usada a tipografia
Museo Sans.

Fotografia

As fotografias foram tiradas na pastelaria a diversos bolos com diversos enquadra-
mentos e cartolinas a serem usadas como fundos de cor.

ELEMENTOS DE IDENTIDADE VISUAL DA PASTELARIA “PACO VIEIRA”

R Budge regular
&
Paeo Vieira -

Fig. 41: Elementos de I.V. (marca grafica, tipografia, paleta de cores e padrao)

Imagética

Fig. 42: Elementos de |.V.: Fotografia
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6.4. Stylescape e Moodboard da Identidade Visual

No sentido de definir possiveis formas de combinar os elementos de identidade vi-
sual, procedeu-se ao desenvolvimento de um stylescape, no qual se apresentam os ele-
mentos base, a sua combinagdo e suportes fisicos e espacos, bem como o consumidor-
tipo (um persona) em primeiro plano, permitindo ver como se correlacionam.

Como complemento, foram definidos possiveis design materials (para auxiliar no
design dos suportes), apresentando os principais e elementos visuais e a esséncia do
projeto em termos de identidade visual.

STYLESCAPE

G
&
Pagé Vieira

PASTELARIA

Fig. 43: Stylescape da Pastelaria Pastelaria “Pago Vieira”
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Fig. 44: Moodboard da marca “Pastelaria Paco Vieira”
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6.5. Aplicacdes da marca

Com a inten¢do de criar unidade no Sistema de Identidade Visual da marca “Paste-
laria Pa¢6 Vieira”, criamos algumas aplica¢des através das quais esta identidade fosse
visivel e se manifestasse. O objetivo da existéncia destas aplicacdes é o de transmitir a
imagem da marca, tanto internamente como externamente a empresa. Neste sentido,
apresentamos seguidamente algumas das possiveis aplicagdes, tal como sejam o menu,
o catalogo de bolos, as embalagens, o cartdo de visita, os uniformes dos funcionarios,
os objetos de merchandizing, a sinalética e as redes sociais.

6.5.1. Menu

Para o menu foi usado um fundo com a cor bege da paleta de cores e o padrdao com
uma mancha em azul por cima. Foram usadas ambas as tipografias para uma melhor
hierarquia de texto.

Fig. 45: Menu da Pastelaria “Paco Vieira”
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6.5.2. Catalogo de bolos

O catalogo de Bolos estara presente na pastelaria para dar uma melhor percecéo ao
cliente do tipo de bolos presentes na mesma. Consiste em varias paginas com fotogra-
fias de bolos com separadores pelo meio com frases humoristicas sobre comida. Este
catalogo encontra-se em anexo (Apéndice A).

Abre e pensa
qual é a pagina
que queres comer.

Fig. 47: Mockup do Catalogo de Bolos
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6.5.3. Embalagens

Para a decoragao das embalagens foi usado o padrao, as mesmas manchas de cor e
a marca grafica.

Fig. 50: Embalagens da Pastelaria “Paco Vieira” (n°4)
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6.5.4. Cartao-de-visita

O cartdo-de-visita entregue aos clientes consiste na marca grafica de um lado e o
padrdo com os contactos do outro lado do cartao.

253543 015

R. da Estacdo 16, 4810-226 Guimardes

Fig. 51: Cartdo-de-visita da Pastelaria “Paco Vieira”
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6.5.5. Uniformes

Os uniformes usados na pastelaria serdao uns polos brancos com a marca grafica
para a frente de loja e uns aventais de cozinha com a marca grafica para quem esta na
criagdo dos bolos.

Fig. 53: Uniformes de cozinha
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6.5.6. Merchandising

Para merchandising cridamos camisolas e sacos para pdo que tanto podem ser ven-
didos pela pastelaria como oferecidos em algum evento futuro. As camisolas usam o
padrao e o saco de pdo usa a marca grafica aplicada.

Fig. 54: Merchandizing: T-Shirt

Fig. 55: Merchandizing: saco de pao
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6.5.7.Sinalética

Apesar do espaco ser pequeno criamos a sinalética para casas de banho; sinal de
entrada (aberto/fechado), saida de emergéncia e acesso restrito. Optdmos por usar as
mesmas formas em mancha de varias cores da identidade visual com um centro em
madeira clara.

Aberto

Open

Fechado

Closed

Saida —>

Emergéncia

”»

Fig. 56: Sinalética da Pastelaria “Paco Vieira
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6.5.8. Frota da Pastelaria

Para os veiculos, a marca grafica e uma faixa da cor azul, foi aplicada numa carrinha
de comida. A tipologia do veiculo justifica-se pela sua ambivaléncia ndo s6 na distribui-
cdo e venda de produtos de panificacao e pastelaria mas também pela sua versatilidade
de utilizacdo em locais especificos de venda (largos e pracgas da localidade) assim como
a possibilidade de utilizacdo em eventos culturais (festas locais, feiras e outros even-
tos). Por outro lado, o tipo de carrinha, com o seu aspeto antigo, relaciona-se com o
visual e o carater nostalgico mas ao mesmo tempo contemporaneo que a marca pre-
tende transmitir.

I

Pacd Vieira

PASTELARIA

Fig. 57: Carrinha da Pastelaria
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6.5.9. Redes sociais

As Redes sociais fazem o uso de bege e azul como cores primarias, consistem de
uma publicacdo inicial de boas vindas como cartaz ocupando 9 publicagdes pois é o
numero de publica¢des disponiveis visualmente ao mesmo tempo num dispositivo mo-
vel. De seguida sdo publicadas as fotos com uma moldura nas mesmas cores. As publi-
cacgoes serao feitas mensalmente.

(8
st

Fig. 58: Arte final das redes sociais da Pastelaria “Pacé Vieira”
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Pacé Vieira

/ % 15 1k
S Piscncie Sodres . (@ Pagé Vieira

_—

Contactos:
+ 253543 015
+R. da Estacao 16, 4810-226 Guimaraes.

10.328 views
Username instagram template #template
wall 328 mmeant

Fig. 59: Mockup das redes sociais da Pastelaria “Paco Vieira” (n°1)

Pag6 Vieira

15 1k 500 i
(,%) Pago Vieira

Publicagoes Scgudores A Segurr

« R. da Estacao 16, 4810-226 Guimardes

®Qvy - N
10.328 views
Username instagram template #template

View all 328 comments

Fig. 60: Mockup das redes sociais da Pastelaria “Paco Vieira” (n°2)
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6.6. Manual de Normas

Elaboramos um Manual de Normas Graficas para a marca “Pastelaria Pa¢o6 Vieira”
que se encontra em anexo (Apéndice B). Este manual tem o objetivo de preservar a
integridade da marca e garantir a aplicagdo correta da mesma. Na sua elaboracao, con-
sideramos os seguintes itens:

e Justificacao do Manual de Normas
e A Pastelaria Pag6 Vieira

o Missao
o Esséncia
o Valores

o Posicionamento
e A marca Pagd Vieira

o Marca grafica
Tipografia
Cores
Grelha da marca grafica
Reducdo maxima
Espaco de reserva
Comportamento sobre fundos
Proibicdes
Sistema de Identidade Visual

0O 0O O 0O 0O O o0 O o

Aplicagdes da marca

Pagé Vieira

ParTiam.

Fig. 61: Mockup do Manual de Normas
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6.7. Sintese do Capitulo

Neste capitulo comecou-se pela fase de orientacdo de projeto onde se fez um mind-
map para recolher, organizar, estruturar a informagao recolhida e planear o projeto.
De seguida ainda nesta fase procedeu-se a definicdo do posicionamento da marca em
relagdo aos concorrentes.

Em seguida passamos a fase de conce¢do de projeto, na qual criamos varios esbogos
da marca grafica e da identidade visual. Procedeu-se também a testes de resisténcia e
modificagdes da marca até chegar a resultado desejavel. Logo apds estarmos satisfeitos
com os varios elementos identitarios procedemos a implementacao destes mesmos
elementos em varios esbogos dos produtos de comunicacdo e promocdo a desenvolver
para a Pastelaria. Ao mesmo tempo foi criado um stylescape e um moodboard da marca
para transmitir uma ideia geral do ambiente da marca desenvolvida.

Numa fase seguinte os esbogos foram sendo aperfeicoados e modificados até se che-
gar aos mockups finais. Em varios pontos ao longo do projeto o cliente foi dando feed-
back o que nos permitiu chegar a melhores resultados.

Por fim foi elaborado um Manual de Normas da marca de forma a preservar a coe-
réncia e uniformidade de comunicacao da marca, mantendo as suas propriedades e o
reconhecimento da mesma.
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7. CAPITULO VII - CONCLUSAO

O presente projeto foi realizado no ambito do trabalho final do Curso Design de Co-
municacdo e Audiovisual da Escola Superior de Artes Aplicadas.

0 trabalho por nds realizado teve como principais objetivos o desenvolvimento de
um sistema de identidade visual que contribuisse para melhorar aimagem da empresa
Pastelaria Pa¢d Vieira. Na realizacdo deste trabalho foi-nos possivel aplicar e desenvol-
ver os conhecimentos adquiridos ao longo do Curso num trabalho pratico que contri-
buiu para melhorar a proje¢do de uma empresa concreta face aos seus concorrentes
diretos.

Inicidmos o nosso trabalho com a identificacao e o estudo dos problemas de design
que afetavam a Pastelaria Pa¢6 Vieira, a partir da qual definimos a metodologia proje-
tual adequada a mesma.

Com o intuito de investigar e analisar o mercado concorrencial da Pastelaria Pa¢d
Vieira, pesquisamos as pastelarias de maior referéncia suas concorrentes e elaboramos
um mapa de concorrentes no qual estudamos os aspetos da marca grafica encontrada
nos mesmos. IdentificAmos e analisdmos o publico-alvo da Pastelaria Pag6 Vieira e uti-
lizamos o método persona para definir carateristicas e comportamentos do seu pu-
blico. Fizemos uma analise SWOT que nos permitiu encontrar os aspetos positivos e
negativos, tanto externos como internos da empresa.

No seguimento do nosso trabalho de projeto, e analisando os problemas identifica-
dos, elabordamos um diagrama de estratégia, através do qual nos foi possivel definir os
objetivos especificos que pretendiamos atingir e delinear o prosseguimento do traba-
lho.

Partindo dos objetivos definidos no diagrama de estratégia, iniciamos a fase de con-
cecdo e desenvolvimento do projeto com a elaboragdo de um mindmap que nos permi-
tiu priorizar ideias e conceitos que gostariamos de desenvolver. Elaboramos também
um esquema relativo ao posicionamento da marca e da imagem que esta empresa pre-
tende transmitir aos seus clientes.

Posteriormente realizamos diversos esbo¢os que fomos melhorando, nomeada-
mente da marca grafica, de tipografia, de cor e padrdes e de sinalética. Depois de defi-
nidos os elementos de identidade Visual da Pastelaria Pa¢6 Vieira, efetuamos testes de
resisténcia. Desenvolvemos ainda o stylescape para definir possiveis formas de combi-
nar os elementos de identidade visual, assim como o moodboard.

Por fim foram definidos possiveis aplicagdes da marca, nomeadamente o menu, ca-
tdlogo de bolos, embalagens, cartdo-de-visita, objetos de merchandising, sinalética,
frota da pastelaria e redes sociais. Elaboramos também o Manual de Normas Graficas
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com o objetivo de garantir a correta aplicagdo da marca grafica definida para a paste-
laria Pa¢b Vieira.

Consideramos que com o nosso trabalho conseguimos cumprir todos os objetivos a
que nos propusemos atingir assim como os objetivos definidos para a Pastelaria Pa¢d
Vieira. Consideramos que contribuimos para melhorar a sua Identidade Visual, defini-
mos uma estratégia de comunicagao integrada e melhoramos a comunicagao digital ao
nivel das redes sociais, assim como realizamos diversas aplicacées da marca. Pensamos
ter contribuido muito positivamente para colocar a Pastelaria Pa¢6 Vieira numa situa-
cdo favoravel face aos seus concorrentes.

Ao longo da realizagdo do projeto deparamo-nos com constrangimentos diversos
que, com a ajuda do nosso Professor Orientador Doutor Daniel Raposo, fomos conse-
guindo ultrapassar. Consideramos que, com mais experiéncia e tempo, este trabalho
poderia ser melhorado e aprofundado.

Para concluir, gostariamos de referir que com a realizacao deste trabalho de projeto
foi-nos possivel adquirir conhecimentos e desenvolver capacidades técnicas e de coo-
peracdo muito Uteis para o futuro.
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