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Resumo

O presente projeto versa sobre a comunicagao corporativa da Lusofrutas CRL., onde
foi possivel compreender a importancia da comunicagdo integrada, desde a imagem
que a marca transmite, a forma como comunica e os fatores determinantes no
momento de compra pelo consumidor.

Da analise do objeto de estudo desenvolvida, bem como dos resultados alcancados,
compreende-se ser possivel reposicionar a comunicagdo de marca no seu segmento de
mercado, potenciar novos mercados e influenciar positivamente a sua economia
através de uma comunica¢cdo homogénea e a transmissdo de uma boa imagem mental
ao publico.

Para o projeto Lusofrutas, foi analisada a comunicacdo da cooperativa,
desenvolvida uma pesquisa ao nivel tedrico das tematicas abordadas, foram estudados
casos de organizacdes congéneres, analisaram-se os dados obtidos realizando-se o
diagnostico ao nivel da comunicacgdo e posteriormente foi desenvolvida a investigacao
ativa, onde se realizou a componente pratica de design grafico do projeto.

Palavras-Chave:

Design/ Design de Comunicac¢do/ Design Grafico/ Identidade/ Identidade Visual






Abstract

This project is about communication corporative of Lusofrutas CRL, where was
possible understands the importance of integraded communication, from the image
that brand transmits, to the way it communicate and the determinate factors in the
purchase moment by the consumer.

From the analysis of the study object developed, as well as the results achieved it is
possible to reposition the brand communication at your market segment, enhace new
markets and positively influence your economy through a homogenous
communication and the transmission of a good mental image for public.

For the Lusofrutas project, the cooperative communication was analyzed, research
was developed at the theoretical level of the topics addressed, were similar cases were
studied, the information obtained was analyzed and the diagnosis was made at the
communication level, after these was developed an ative research, where the practical
component of graphic design of the project was realized.

Key-words

Design/ Communication Design/ Graphic Design/ Identity / Visual Identity
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Capitulo | - Introducao

1.1 Motivacao

A unidade curricular de Projeto em Design Grafico e Design Multimédia, para mim,
é bastante importante nesta fase final da licenciatura em Design de Comunicagdo e
Producio Audiovisual. E nesta unidade curricular que é possivel aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo destes trés anos e aqueles com que mais me
identifico na area do Design de Comunicagdo. Devido ao meu interesse na area do
Design Grafico, em particular na area de Identidade Visual Corporativa, parti do
principio que gostaria de realizar um projeto de comunicac¢do corporativa integrada no
setor agroalimentar, de modo a integrar, também, a comunica¢do da marca e do
produto no projeto. Posto isto, comecei por realizar uma pesquisa de empresas neste
setor, na regido de Alcobaca, onde vivo. Ao longo da pesquisa, foi possivel confirmar
que o setor agroalimentar predominante naquela regido, estd relacionado com a
fruticultura. Sendo a fruticultura uma area com que lido e conhego desde que nasci,
decidi que essa seria a area em que gostaria de trabalhar. Seguidamente, procurei
empresas fruticolas e/ou cooperativas agricolas que tivessem problemas na sua
comunicacao, e, foi deste modo que cheguei a Lusofrutas, uma Cooperativa Agricola de
Porto de Més.

Previamente contactada por chamada telefonica, esta demonstrou interesse no meu
projeto. Foram enviadas via e-mail informacdes detalhadas sobre a Unidade Curricular
de Projeto em Design Grafico e Design Multimédia e o que era pretendido realizar, o
que rapidamente, culminou numa reunido presencial com a administracio da
Cooperativa. Nessa primeira reunido, foram abordados varios aspetos, onde fiquei a
conhecer melhor a forma como a Lusofrutas, atualmente, comunica a sua marca no
mercado, as suas embalagens, a forma como é acondicionada a fruta e quais os seus
clientes nacionais e internacionais, entre outras informagdes relevantes para o
desenvolvimento do projeto. Nessa reunido foi possivel perceber que os problemas de
comunicacao da Cooperativa iam de encontro aos meus gostos de trabalho na area do
design grafico, nomeadamente o redesign da marca grafica, embalagens, rotulos,
design editorial e web design.

1.2 Contextualizacao do tema

A unidade curricular de Projeto em Design Grafico e Design Multimédia, integrada
no plano de estudos da licenciatura em Design de Comunicacdo e Producao
Audiovisual, é fulcral no desenvolvimento académico e profissional dos alunos que a
frequentam. A sua importancia deve-se, principalmente, por proporcionar aos
discentes um primeiro contacto com o meio profissional, ao qual desejam pertencer.
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Esta unidade curricular permite aos alunos lidar com aquilo que sdo os problemas
de comunicacdo reais de grande parte das empresas, permitindo-lhes, que estes os
solucionem da forma mais adequada.

Pretende-se com os contetidos desta unidade curricular desenvolver competéncias
nas diversas areas de estudo do Design de Comunica¢do, nomeadamente o Design
Grafico, no qual, tendo em linha de conta, o projeto a desenvolver, predominara como
area de investigacdo a Identidade Visual Corporativa, onde serdo abordadas tematicas
como a marca e a comunicacao de produto.

Como ja anteriormente referido, é pretendido com este projeto de comunicagao
corporativa integrada, definir as solu¢gdes adequadas para resolver os problemas de
comunicacdo da Lusofrutas - Cooperativa Agricola de Porto de Més. Esta Cooperativa
que tem varios problemas a nivel da sua comunica¢do, nomeadamente a incoeréncia
da marca grafica para com os seus suportes de comunicacdo atuais, embalagens e
rétulos, o website desatualizado, a inexisténcia de comunicacao a partir das redes
sociais e de outros suportes de comunicac¢ao considerados importantes na area, como
por exemplo folhetos e brochuras que expliquem ao consumidor como se realiza o
processo desde o produtor ao consumidor, algo que considero importante para
promover uma maior aproximacao e confianga entre a Cooperativa e o consumidor, de
modo a fideliza-lo a marca.

1.3 Delimitacao do assunto tratado

0 Caso de Estudo Lusofrutas, consiste num projeto de comunicagao corporativa
integrada, que incorpora como area de estudo a identidade visual corporativa, em
concreto o estudo da marca grafica e suas aplicagoes, o design de embalagem, o design
editorial e o webdesign.

No que diz respeito a identidade visual corporativa, sera realizado o redesign da
marca grafica Lusofrutas, onde também serdo desenvolvidos os suportes de
comunicacdo devidamente coerentes, como o0 estaciondrio, fardamento, frota
automovel, placas de identificacdo dos funcionarios. Para além disto, também sera
criada uma pagina de Facebook, para que a Cooperativa tenha mais interacao,
principalmente, com a comunidade local e também para divulgar os seus produtos.

Relativamente ao design de embalagem, sera desenvolvida uma embalagem para
acondicionar fruta bioldgica, uma vertente na qual a Cooperativa deseja inovar, para
satisfazer as necessidades do mercado. Sera redesenhada uma nova caixa de fruta com
a aplicacdo da marca grafica e os respetivos rétulos, incluindo stickers (pequenos
autocolantes colocados na fruta).

by

Em relacdo a area do design editorial, pretende-se desenvolver suportes de
comunicacao que divulguem a Lusofrutas e os seus produtos. Como a Lusofrutas conta
com mais de meio século e tem tido até aos dias de hoje grande importancia para o
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desenvolvimento da localidade de Porto de Mos, acho importante realizar uma
brochura que conte a sua histoéria, de forma a dar a conhecer a sua importancia para a
comunidade local ao publico-alvo.

Por fim, sendo o website um dos Uinicos suportes de comunicacdo que a Lusofrutas
tem, mas que se encontra desatualizado, sera desenvolvido um novo website com um
design mais funcional e atual, uniformizado com os restantes elementos de
comunicacao.

1.4 Enquadramento do problema

A Lusofrutas tem consciéncia de que ndo comunica da melhor forma, admitindo que
do ponto de vista da comunicagdo possuem uma marca desatualizada e inconsistente
na sua aplicacdo e nos meios. Considerando o problema, os 6rgdos de gestdo da
Cooperativa tém como prioridade a producdo e o comércio de fruta em Portugal e no
estrangeiro, remetendo a comunica¢do para um plano secundario. No entanto, também
estdo conscientes de que uma mudanga na sua comunicacao seria benéfica, e por isso,
estdo recetivos e cooperantes com o projeto.

A marca gréafica atual, vigora desde 1986, tendo sido a sua Unica marca grafica. Para
além da marca grafica desatualizada ser um problema, modificaram por “conta-
propria” a marca grafica que é aplicada na assinatura de e-mail. As caixas onde a fruta
é embalada deixaram de ter a marca grafica ao longo do tempo, sendo atualmente
caixas pretas sem qualquer referéncia a Lusofrutas. A frota automoével tem referéncias
ao Clube da Mac¢a de Alcobaga e ao Castelo de Porto de Moés, o que comprova a
incoeréncia na linguagem grafica. No que diz respeito ao website, a Unica ferramenta
digital da Cooperativa, tem apenas um unico layout, desatualizado e desadequado aos
tempos modernos.

Apesar da comunicacdo ndao ser homogénea, a Lusofrutas, esta atenta as
necessidades do mercado, procurando inovar nos seus produtos, e por isso, sera criada
de raiz uma embalagem para fruta biol6gica, adaptando-se assim ao novo mercado de
consumo. Tendo em linha de conta o desenvolvimento de novas embalagens,
posteriormente serdo também desenvolvidos novos rétulos para as mesmas e stickers
para aplicacdo na fruta.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivos gerais

Como principal objetivo do meu projeto, considero solucionar um problema de
comunicacdo corporativa integrada, através do redesign da identidade visual
corporativa da Lusofrutas e dos varios meios de comunicacdo considerados
necessarios para a Cooperativa ter uma postura consolidada no mercado. O
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planeamento e desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo sera uma mais
valia para melhorar a sua imagem junto do publico, aumentando o volume de vendas e
os clientes fidelizados. Deste modo sera possivel reposicionar a empresa no mercado,
procurando o presente projeto potenciar o seu crescimento, desenvolvimento da sua
notoriedade, diversificacao e segmentacao de mercados, contribuindo assim para a sua
competitividade.

1.5.2 Objetivos especificos

De forma executar o objetivo geral, é necessario a definicao de objetivos especificos
tais como:

e Oredesign daidentidade visual corporativa e consequente desenvolvimento de
outras componentes graficas como o estacionario, fardamento, frota automével
e suportes de comunicacao impressos e digitais;

e 0O desenvolvimento de novas embalagens, rotulos e stickers dentro da mesma
linguagem gréfica;

e O planeamento de stands e corners para feiras e eventos relacionados com o
setor agroalimentar, para exista uma maior aproximacao e interacdo com o
publico-alvo.

Contudo, além dos objetivos especificos em torno daquilo que é a restruturacao da
marca Lusofrutas, pretendo adquirir e desenvolver competéncias a nivel pessoal,
nomeadamente:

e O desenvolvimento de espirito critico nesta area de estudo;

e A aquisicao de capacidades técnicas e criativas, através do aperfeicoamento e
da aprendizagem de vocabuldrio relacionado com a Identidade Visual
Corporativa.

1.6 Tema de trabalho

O Design de Comunicacdao compreende diversas areas, nomeadamente o Design
Grafico, sendo o objeto de estudo a drea da Identidade Visual Corporativa, no qual serao
predominantemente abordadas as questoes relacionadas com a marca e a comunicagao
do produto.

No que diz respeito a marca e a comunicagdo do produto irei focar a minha
investigacdo na importancia que um designer tem na “criagdo de signos que
representam objetos e ideias”, através da codificacdo das “mensagens das empresas,
otimizando-as para diversos ptiblicos.” (Raposo, D. (2017)). E muito importante a forma
como a marca é comunicada no mercado, pois o consumidor compra o produto pelas
ideologias e valores que sdo transmitidos através da marca grafica. E, é nesse aspeto
que um designer tem um papel fundamental neste caso, no mundo empresarial.
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Assim, o tema do trabalho é contextualizado em Design Grafico, especificamente na
area da Identidade Visual Corporativa.

1.7 Metodologia

Neste projeto foi utilizada uma metodologia mista, nao-intervencionista e
intervencionista a partir da investigacao ativa.

A metodologia ndo-intervencionista foi usada no desenvolvimento da parte teérica
do projeto, no qual come¢amos por identificar o problema da Lusofrutas, que consiste
numa comunicacao incoerente e desatualizada na sua aplicagdo e nos meios.

Posteriormente, inicidmos a pesquisa de informacdo acerca do caso de estudo
Lusofrutas, bem como dos estudos de caso COOPVAL, Frulact, Cooperfrutas, Frubaga,
Campotec, Granfer, NarcFrutas, Especial Frutas e Frutalvor. Tanto no caso de estudo
como nos estudos de caso foram recolhidas varias informagdes acerca dos seus meios
de comunicacao e das suas aplicacdes. De seguida, foi elaborada a fundamentacado
teodria, tendo em linha de conta os conceitos de design de comunicac¢do, identidade
visual corporativa, comunicacdo integrada, comunicacao de produto/packaging, e o
design de comunicacdo e o agroalimentar. Para elaborar a fundamentacao realizamos
algumas leituras de autores que consideramos relevantes para contextualizar,
fundamentar e solucionar a problematica do projeto.

Apos a recolha de informagdo e de fundamentacdo, procedemos a andlise desses
conteudos onde além da fundamentacdo e dos estudos de caso, foram analisados a
comunicacao da Lusofrutas no mercado e os meios de produc¢ao e condicionamentos
dos meios de comunicagcdo que se pretendem realizar. Também foi elaborada uma
sintese de ideias e de possiveis solucoes.

Para concluir a fase ndo-intervencionista do projeto, procedemos ao diagndstico, de
possiveis solucdes e os meios que se pretendem utilizar para melhorar a comunicag¢ao
da Lusofrutas bem como o seu posicionamento no mercado. Para tal foi definida uma
estratégia de comunicacgdo, o posicionamento atual e o futuro posicionamento que se
pretende alcangar com a nova comunicagdo. Além disso, também definimos a
personalidade da marca, as tendéncias para elaborar um novo conceito e os arquétipos
emocionais da marca.

Na fase intervencionista da metodologia, foram definidos os conceitos, elaborados
esbocos dos varios meios que se pretendem desenvolver e a selecionadas as solugoes.
Depois foram desenvolvidos os objetos graficos nomeadamente: o redesign da marca
grafica, a sua aplicacdo nos elementos de estacionario e a elaborac¢do do kit de normas
para a sua correta aplicagdo; os elementos de comunicacdo impressa, como folhetos e
brochuras institucionais; a comunicacdao multimédia com a criacdo da presenca digital
da Lusofrutas através do redesign do website e da criacdo de uma pagina no Facebook;
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o packaging onde serdo desenvolvidas varias solucdes tendo em linha de conta os
respetivos mercados; e por fim diversas as aplicagdes da marca como na frota
automovel, na fachada e os grafismos para merchandising.

De seguida foram apresentados os resultados aplicados nos diversos suportes e
meios de comunicacdo e apresentadas as conclusdes acerca de cada componente
abordada ao longo do projeto.

CASO DE ESTUDO ESTUDO DE CASOS FUNDAMENTACAO

_.e
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Figura 1 - Metodologia (fonte: a autora)
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1.8 Calendarizacao
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Figura 2 - Calendarizacao do projeto (fonte: a autora)
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Capitulo Il - Objeto de Estudo

2.1 Caso de Estudo Lusofrutas
2.1.1 Historial

Nos anos 30 do século XX, vigorava em Portugal o regime do Estado Novo. Para uma
maior prosperidade e organizacdo da economia nacional, foram criados grémios,
nomeadamente, o Grémio da Lavoura para o setor agricola. Os Grémios da Lavoura
foram o “organismo corporativo primdrio que representava todos os produtores
agricolas da sua drea tutelando os seus interesses.” (Pereira, N.) Através dos grémios, os
seus membros viam os seus interesses defendidos e representados perante o Governo,
no entanto, este organismo corporativo também servia para incentivar, orientar e
disciplinar a producao de modo a colaborar com o Estado Novo. Este auxiliava os seus
associados na producdo e venda dos seus produtos (trigo, fruta, sementes entre outras
culturas), facultando-lhes matérias primas necessarias as exploragdes agricolas,
armazéns, celeiros, adegas ou maquinas.

A Cooperativa Agricola de Porto de Moés, onde esta sediada a Lusofrutas provém
daquilo que foi o grémio da lavoura, devido a sua extingdo em 1964. A Cooperativa
opera desde 1965, onde inicialmente se dedicava a venda de produtos, tendo varios
pontos de venda em varias freguesias, locais considerados estratégicos e parcerias com
as mercearias, auxiliando a populacao que nao tinha transporte, para que pudessem
realizar a compra de sementes, adubos entre outros materiais essenciais a producao
agricola.

Dois anos depois, devido a fertilidade do solo da localidade e a necessidade de
inovar, a populagao substituiu a viticultura pela fruticultura, como fonte de rendimento
para ambas as partes. O antigo regente agricola, equiparado atualmente ao engenheiro
agronomo, Adelino Reis dos Santos, que executou fun¢des como técnico no Grémio da
Lavoura, foi um dos grandes impulsionadores desta mudanca inovadora na vila.

2.2 ldentificacao e caracterizacao da empresa
a) A Cooperativa

As Cooperativas sdo uma sociedade de produtores com a mesma atividade, neste
caso, produtores agricolas. Tem como fun¢ao aumentar a exposicdo dos produtores,
apoiando o seu trabalho, em especial, o trabalho dos pequenos produtores.
Funcionando através de uma economia colaborativa, conseguem influenciar a
economia de forma direta e relevante. Exemplo disso é a Cooperativa Agricola de Porto
de Més. A Cooperativa Agricola de Porto de Moés, proveniente do Grémio da Lavoura
dos anos 30 do século XX, tem tido até aos dias de hoje grande importancia para o
desenvolvimento agricola e econémico do concelho. No mesmo edificio da Cooperativa
encontra-se a Lusofrutas, que nasceu da necessidade de criar uma marca para auxiliar
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na comercializacdo e divulgacdo dos produtos fruticolas. Nos anos 70 e 80, com o
crescimento da economia que se verificava na época, a acdo da Cooperativa foi sem
divida uma mais valia para o desenvolvimento da regido. Os médios e pequenos
produtores vendiam a sua fruta a Cooperativa e dessa forma era-lhes possivel pagar os
estudos aos filhos no Colégio Doutor Manuel de Oliveira Perpétua, um colégio interno
e externo que também exerceu grande importancia no desenvolvimento de Porto de
Més.

b) A Lusofrutas

A Lusofrutas como marca registada da Cooperativa Agricola de Porto de M@s, surgiu
em 1986, mais uma vez, pela necessidade de inovar e divulgar os produtos, em
particular a maga. Fundada por Adelino Reis dos Santos Herminio da Silva Pinto e José
Luis Costa, atualmente desempenha atividades como o armazenamento e
comercializagcdo de produtos, conta com dois pontos de venda na Cooperativa, tendo
um deles materiais fitofarmacéuticos entre outros que auxiliem na producao de fruta.

A parceria que tem com o municipio de Porto de Mos, é prova da 6tima relacao com
a comunidade local. Desempenha um papel bastante ativo junto da populagao, através
da doacao de fruta a grupos desportivos, festas locais e religiosas, ranchos folcléricos,
escuteiros, entre outros. Sendo a Lusofrutas uma Cooperativa que defende a igualdade
entre todos, de modo a conseguir ajudar todos os que lhe pedem apoio, definiu um
valor simbolico para cobrar pela fruta, uma estratégia que lhe permite poder auxiliar
todos dentro e fora do municipio.

No momento conta com 120 produtores associados, sendo a sua produg¢ao anual
entre 4500 e 5000 toneladas, ndo é o suficiente para a Lusofrutas exportar de forma
direta e independente, para além de serem necessarios outro tipo de requisitos que
ainda ndo conseguiu obter. No entanto, consegue exportar através de parcerias com
outras cooperativas e empresas do mesmo setor, sendo que neste ultimo ano os
produtos da Lusofrutas foram, principalmente, para a Inglaterra, a Irlanda, o Brasil e o
Dubai. No entanto, a nivel nacional comercializa de forma independente para as
grandes superficies comerciais, particularmente para o Grupo SONAE
(Continente/Modelo), para o Grupo DIA (Mini-Pre¢o), para o LIDL e conta com duas
lojas de venda ao publico.

A participacdo da Lusofrutas em feiras e eventos nacionais ou internacionais, é
realizada através da representacdo da Maca de Alcobaca IGP e da Pera Rocha do Oeste
DOP, onde desempenhou um papel bastante importante como sécia fundadora destes
dois grupos. Todavia, quando participa em feiras do concelho representa a marca
Lusofrutas.

O Clube da Maga de Alcobaca IGP e da Pera Rocha do Oeste DOP surgiu da
necessidade de criar uma estratégia de marketing, que divulgasse os produtos e
aumentasse a sua venda. Foi nesse sentido que varias empresas e cooperativas se
uniram, e, em conjunto delineiam estratégias de marketing que beneficie todas as



Daniela Marlene de Sousa Oliveira

partes envolvidas. A designacdo “Maca de Alcobacga” trata-se apenas nome comercial,
que abrange varias variedades de macj, entre elas: Royal Gala, Golden Delicious, Red
Delicious, Fuji, Granny Smith, Jonagold, Reineta e Pink. Aquando a candidatura da
qualificacdo de Indicacdo Geografica Protegida (IGP) da ma¢a da zona litoral oeste de
Portugal, pela Unido Europeia e pelo Ministério da Agricultura em 1994, existiam
outras opg¢des para o seu nome, como “Maca do Oeste” e “Maca de Cister”, no entanto
devido a qualificacdo de Alcobaga como Patriménio Mundial da UNESCO em 1989, ficou
denominada por “Mac¢a de Alcobaga”. No entanto, apenas em 2001 foi fundada a
Associacdo de Produtores da Mag¢d de Alcobacga, constituida por 14 associados
(empresas e organizacoes de produtores) que produzem Maca de Alcobacga,
representando cerca de 85 produtores. A Indicagdo Geografica Protegida (IGP) é uma
certificacdo atribuida pela Unido Europeia, neste caso, a produtos agricolas produzidos
no determinado local com caracteristicas que destacam o produto no mercado
nacional, e, por sua vez, também no mercado internacional. As condicoes
edafoclimaticas daquela zona tém especial importancia, porque independentemente
da variedade da maga, permitem que esta assuma caracteristicas particularmente
diferenciadoras, condi¢des que justificaram a atribuicao da qualificacdo obtida. Para
além da Certificacao de IGP, a Maca de Alcobaca também é produzida sob o regime de
Producdo Integrada, onde os produtores agricolas utilizam um conjunto de
procedimentos definidos e regulados pelo Ministério da Agricultura. Através deste
processo é possivel melhorar a qualidade, proporcionar seguranca alimentar e nao
prejudicar o ambiente.

Relativamente a Pera Rocha do Oeste DOP, esta ndo assume tanto destaque quando
comparada com a Mac¢d de Alcobaca IGP, no entanto também assume grande
importancia no mercado portugués e estrangeiro. A Pera Rocha do Oeste de Dominacao
de Origem Protegida (DOP) é um produto considerado Patrimdnio Cultural Portugués
pela sua qualidade e tradi¢do na producdo. Um pouco como a Mac¢a de Alcobaca IGP, os
fatores edafoclimaticos da regido do Oeste sdo determinantes para a sua distin¢cdo
mundial. Tal como a Mac¢a de Alcobaga IGP, também a Pera Rocha do Oeste DOP ¢
produzida apenas numa area geografica delimitada, neste caso, a zona do Oeste de
Portugal.

Apos esta breve contextualizacdo daquilo que é a Maca de Alcobaga IGP e a Pera
Rocha do Oeste, é possivel verificar a importancia de 6érgaos como a Associacdo de
Produtores da Mac¢a de Alcobaga (APMA) e a Associacdo Nacional de Produtores de
Pera Rocha (ANP), nos quais a Lusofrutas assumiu um papel importante na sua
fundagdo e desenvolvimento até aos dias de hoje. Através de todo o reconhecimento
conseguido por estas distin¢oes e certificacoes junto do Ministério da Agricultura e da
Comunidade Europeia e de todo o associativismo é possivel que estes produtos sejam
conhecidos como produtos de qualidade nos mercados nacional e internacional.
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Neste momento conta com cerca de 120 associados, cuja sua produgdo incide com
maior destaque na Mac¢a Golden e na Pera Rocha, seguida da Maca Royal Gala entre
outras.

Como a Lusofrutas esta atenta as necessidades do mercado e pretende inovar, conta
com certificacbes de produc¢do de fruta biolégica, como a magd golden, pera rocha,
maca casanova e péssegos, demonstrando, mais uma vez, ser pioneira no mercado.

2.3 A Comunicacao
a) Marca Grafica

A Cooperativa Agricola de Porto de Moés, como ja foi referido anteriormente, provém
dos Grémios da Lavoura dos anos 30 do século XX. Contudo, apenas nos anos 70 foi
criado o conceito desta cooperativa tal como o conhecemos hoje, tendo desempenhado
um papel fulcral para o desenvolvimento da regido. A marca Lusofrutas, pertencente a
Cooperativa, foi criada para auxiliar na comercializacdo e pela necessidade de
divulgacdo dos produtos fruticolas. Devido a essa necessidade de comunicar os
produtos, em 1986, é desenvolvida a Unica marca grafica da institui¢do. Para além da
marca grafica, também foram desenvolvidos alguns elementos de comunicagdo,
nomeadamente: o estaciondrio, que integra o envelope, o papel de carta, o cartao de
visita e a assinatura de e-mail; o fardamento dos funcionarios; a fachada da empresa;
um website que se encontra desatualizado e desadequado aos tempos modernos; a
frota automoével, porém incoerente com os elementos comunicacionais referidos
anteriormente; a embalagem, neste caso, caixa de cartdo com a marca grafica da
Lusofrutas, entretanto descontinuada, dando preferéncia a caixas de cartdo pretas; e,
rétulos para identificar o produto e informar sobre as suas caracteristicas.

A marca grafica culmina na materializagdo da identidade, dos valores e da
personalidade da marca, conferindo-lhe significados proprios e exclusivos. Ao
construi-la é necessario agregar elementos como o simbolo, logétipo, descritivo, forma
e cor.

0 simbolo consiste no “signo grdfico convencionado para representar um conceito”;
o logotipo considera a “representacdo grdfica do nome através de letras” (Raposo, D
(2017)) o descritivo é o elemento textual que caracteriza ou identifica a atividade
empresarial; as formas geométricas e a cor sdao dois elementos que transmitem
caracteristicas e significados da marca muitas vezes implicitos a primeira vista.

No decorrer do projeto, foi efetuada uma pesquisa no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), devido as semelhangas linguisticas da marca
“Lusofruta” como assim é conhecida internamente e pelo publico, com uma das
variedades de 4gua da marca Luso, neste caso, as dguas com sabor a fruta, denominadas
por “Luso de Frutas” mas que o publico designa por “Lusofruta”. Com esta pesquisa
entendemos que o erro é da Cooperativa, primeiramente por ter registado apenas o
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nome “Lusofrutas” como propriedade verbal, quando devia té-lo registado como
propriedade mista, pois evitaria esta confusdo semantica entre as duas marcas. Porém,
também percebemos que no seu log6tipo é utilizado o nome Lusofruta e ndo Lusofrutas
como efetuou no registo de propriedade. E dessa forma, todos os elementos
comunicacionais do projeto serdo desenvolvidos em conformidade com a propriedade
industrial que esta registada.

Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca | Sintese do Processo

Detalhes MARCA NACIONAL NO 257736
Sintese Data de Apresentacdo  09-08-1989 LUSOFRUTAS
Classificacdo de Nice Data do Pedido 09-08-1989
Fases Juridicas Modalidade NAO APLICAVEL A ESTA MODALIDADE Tipo de Sinal: VERBAL
U RS Fase Atual REGISTO CONCEDIDO [ ) Subtipo de Sinal: Normal
Entidades Intervenientes Inigio da Fase 14-09-2004
Documentos Relacionados  Fim Previsto —
Publicacdes em BPI
Prioridades situagdo de Taxas NAO HA RENOVACOES A AGUARDAR PAGAMENTO
T FETTES Inicio da Situacao 21-12-2012
0 Fim Previsto 12-09-2022
Classificaggo de Viena Taxas Periodicas Pagas 3
Processos Associados Devidas 0
BPI 13 Publicagio 8/1989
Data do Despacho 12-03-1993
BPI do Despacho 3/1993

Inicio de Vigéncia 12-03-1993
Limite de Vigéncia ==

COOPERATIVA AGRICOLA DO CCONC.DE PORTO DE
MOS CRL

Titulares
Mandatario ARTUR ALMEIDA PINTO FURTADO DA LUZ
Classificacdo de Nice 31

Processo em Tribunal?  NAQ

Tribunal =

Data do Envio

Senioridade

Figura 3 - Comprovativo do registo de propriedade verbal (fonte: INPI)

No caso da Lusofrutas, os simbolos sao os retangulos verticais vermelhos e verdes,
os horizontais azuis e a ilustracdo da letra “O” alusiva a fruta, que podera ser, uma macga
golden devido ao preenchimento da forma com a cor amarela. Para além do
preenchimento da forma com a cor amarela, ainda tem um contorno verde e umas
folhas para o recetor associar rapidamente a uma peca de fruta; o logétipo consiste na
designacdo “Lusofruta”; o descritivo “Cooperativa Agricola do Concelho de Porto de
Mos”, refere que a Lusofrutas pertence a Cooperativa Agricola, bem como a sua
localizacdo; a forma geométrica retangular horizontal da marca grafica que representa
solidez e estabilidade; e o vermelho, verde e azul como cores predominantes.
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COOPERAINA AGRICOLA DO CONCELHO DE PORTO DEMOS

||||b__J_r—Lq

Figura 4 - Marca grafica atual (1986) (Fonte: www.lusofruta.pt)

Tabela 1 - Identificacdo dos varios elementos da marca grafica (Fonte: Adaptado de

www. lusofruta.pt)

Simbolo Logotipo

Descritivo

Forma

Cor

S | lus_fote

COOPERAINA AGRICOLA DO CONCELHO DE PORIO DEMOS

b) Suportes de comunicacao
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Figura 5 - Elementos de estacionario: Envelope, papel de carta e cartao de visita (Fonte: A

autora)
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Figura 6 - Layout do website (fonte: Adaptado de www.lusofruta.pt)
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Figura 9 - Outras embalagens utilizadas pela Lusofruta (Fonte: A autora)

Outros suportes

Figura 10 - Fachadas da Lusofruta e da loja (Fonte: A autora)
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Figura 11 - Frota automovel (Fonte: A autora)
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Capitulo IlIl - Fundamentacao

3.1 Design de comunicacao

“Design” é um conceito definido no dicionario de lingua portuguesa como
“disciplina que tem por objetivo a criacdo de objetos ou produtos cuja forma se adeque
0 mais perfeitamente possivel a funcdo para que se destinam, conciliando critérios
estéticos, técnicos, etc.”. E, o termo “Comunica¢do” como “ato ou efeito de comunicar;
mensagem; informacgdo; andncio”.

Tendo em linha de conta a definigdo de ambos os conceitos pelo dicionario de lingua
portuguesa, é possivel concluir que o principal objetivo do design de comunicagao, é
comunicar. O design de comunicagdo resulta na conceptualizacdo e materializacdo de
mensagens com critérios estéticos e técnicos, através de signos funcionais que
solucionem problemas de comunicagao visual para os diferentes publicos.

O design é uma ferramenta ambivalente que quando usada da melhor forma pode
ser uma mais valia no quotidiano das pessoas. Porém, quando utilizada com segundas
intencdes também tem o poder de persuadir e manipular os individuos a favor de
ideologias e fundamentalismos menos benéficos para a sociedade. A sua pratica deve
ser bem planeada e estruturada, de modo a ndo prejudicar a economia, a politica, a
cultura e a sociedade bem como os seus principios éticos.

O design de comunicacao é uma disciplina que engloba varias subdisciplinas com a
finalidade de transmitir informacao, entre as quais: design grafico, web design, design
de informacao, design editorial, identidade visual corporativa, design de embalagem e
rotulagem e comunicagdo integrada.

Um dos dominios do design grafico é a linguagem bimédia, onde a imagem ¢é
conjugada com o texto, complementando-se. A imagem mostra “o que o texto ndo
consegue mostrar” e o texto explica “o que a imagem nédo consegue explicitar” (Costa, J.
(2011))

A designacao de design de comunicag¢do surgiu durante os anos 60 e 70 do século
XX e provém da designacdo de design grafico. A alteracao da designacdo de design
grafico para design de comunicacdo deveu-se ao desenvolvimento dos meios de
comunicacao, da publicidade e a evolucdo de outras subdisciplinas, nomeadamente, a
identidade visual corporativa.

Deste modo, tornou-se necessario que o designer fosse capaz de realizar projetos
adequados aos varios suportes de comunicacdo e que consiga transmitir a sua
mensagem de forma clara e percetivel ao recetor. De acordo Viana (Viana, B. apud
Frascara (2004), 2017) “O design é uma atividade intencional. (...) Design é inventar,
projetar, programar, coordenar uma longa lista de factores humanos e técnicos, traduzir
o invisivel para visivel e comunicar.”.
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Em suma, é possivel afirmar que o Design de comunicagdo em conjunto com a
linguagem bimédia influenciam a mentalidade e despertam emogdes no publico.

3.2 Identidade visual corporativa

No século XV, Gutenberg inventou a tipografia, “que significa literalmente «arte de
escrever com tipos», o sistema de impressdo com caracteres mdveis embalsamados.”
(Costa J., Raposo, D. (2010)). Esta invencao revolucionou o mundo, tendo especial
contributo para o Design de Grafico como o conhecemos atualmente.

Através da criagdo da tipografia, surgiram logétipos que eram compostos por
fragmentos de palavras, ou seja, dois ou trés signos. Desde a Antiguidade Classica que
0s comerciantes marcavam as suas mercadorias com selos ou marcas para identifica-
las. “Estes selos eram figuras grdficas, mais exatamente, signos, cujo reportério abarca
desde anagramas, figuras geométricas e vastas alegorias.” (Costa, ]. (2003)). Esta
invencdo de Gutenberg ajudou no desenvolvimento do logétipo comercial, que mais
tarde passou a exercer a funcao de marca. Ao conceber os seus logétipos, Gutenberg,
pretendia que se assemelhassem a escrita manual e/ou caligrafica, e por essa razdo
manteve as ligaduras e os arabescos, que para ele, eram considerados a alma do
logétipo.

Porém, com o emergir de uma sociedade urbana e industrializada, nos finais do
século XVIII, a comunicagdo exigia “caracteres tipogrdficos com mais impacto visual e
mais expressividade e de maiores dimensées.” (Costa J., Raposo, D. (2010)).

S6 entdo no século XX, aconteceu a primeira grande reforma tipografica, por Peter
Behrens. Behrens transformou o mundo tipografico e o seu conceito, ao defender uma
reforma tipografica, sustentada no desenvolvimento de tipos sem  serifas,
padronizados e adequados as necessidades da comunicacdo da época. Para tal
“Enfatizou as linhas verticais e horizontais e substituiu as diagonais por curvas” (Costa,
J., Raposo, D. (2010)). Devido aos projetos que Peter realizava onde integrava o design
de ambientes, equipamento e comunicacdo no mesmo conceito, surgiu o principio de
design global.

Através desta reforma e da ideia de design global, iniciou-se a consolidacao dos
principios e conhecimentos daquilo que é a identidade corporativa tal como a
conhecemos no século XXI. O primeiro projeto de comunicacdo integrada, exemplo
disso, realizado por Behrens e Neurath, foi para a empresa alema AEG, para a qual
desenvolveram um tipo de letra exclusivo com o objetivo de diferenciar a sua
mensagem e procurar transmitir valores de qualidade.

Como ja foi referido anteriormente, desde a Antiguidade Classica que os
comerciantes procuravam marcar os seus produtos, para que se distinguissem entre
os produtos dos comerciantes dos concorrentes, Gutenberg mudou o mundo comercial
com a criacdo de logdtipos no periodo humanista, e, Petter Behrens também teve um
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contributo bastante importante com a sua reforma tipografica. Desde ai que os mundos
empresarial e comercial nunca mais foram os mesmos. Desde o século XX até o século
XXI, foram realizadas imensas investigacdes na area da identidade corporativa,
estando definidos varios conceitos.

No século XXI, ter uma boa identidade corporativa é fulcral para o desenvolvimento
e crescimento de uma organizacdo, e por sua vez, determinante para o seu sucesso nos
mercados nacional ou internacional. O conceito “corporativo” é mais ambiguo que o
conceito “empresa”, visto que o conceito “corporativo” integra uma ideologia e um
sistema de organizagao social, enquanto, o conceito “empresa” é considerado como um
organismo socioecondémico. Desta forma, as comunicacdes empresariais ou
corporativas interrelacionam-se, através desta atitude holistica.

Segundo Costa (2008), “O campo de estudo e de aplicagdo da disciplina de Identidade
Visual Corporativa (...) sofre o problema das ambiguidades conceptuais e semdnticas”
entre a imagem de marca, a imagem da sua marca e a marca grafica.

A imagem corporativa é um instrumento estratégico cujas finalidades sdo
diferenciar e valorizar a empresa. Este é um conceito que engloba definigdes como
imagem sensorial e imagem mental, principios essenciais a constru¢do de uma imagem
corporativa. Assim sendo, imagem sensorial abrange todo o universo de
representacdes visuais, desde imagens, formas e signos que constituem parte da
imagem da empresa, e, a imagem mental consiste na representacdo mental, no
imagindrio coletivo de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um
esteredtipo e determinam a conduta e opinibes desta organizagdo. 1

A imagem mental de uma empresa baseia-se nas experiéncias, vivéncias e
percecoes do publico de acordo com os seus valores e ideais pessoais, e, através desses
fatores o ptiblico cria uma imagem sobre uma empresa ou organizacio. E no principio
de imagem mental que se estabelece o conceito de identidade corporativa.

Dois termos bastante confundidos, geralmente, sdo a imagem grafica e a identidade
corporativa. “«A imagem grdfica» designa um processo cujo objetivo é definir, projetar e
materializar a identidade corporativa mediante signos (apenas os elementos visuais)”
(Raposo, D. 2008). Porém a “imagem grdfica ndo é identidade corporativa, ainda que
esteja generalizado considerd-la enquanto tal... graficamente apenas, ndo se constréi a
imagem nem a identidade corporativa, mas simplesmente a identidade grdfica, que
contribui para a construgdo da imagem corporativa.” (Raposo, D. apud Costa, ]. (2004),
2008)). Apds analisar as citagdes destes autores, é possivel compreender o surgimento
da questdo ontoldgica entre “identidade” e “imagem”, através das quais é possivel
concluir que uma questao é objetiva e a outra compreende uma questao subjetiva,
respetivamente.

! “representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjuto de atributos y valores que funcionan como
un esteriotipo y derteminan la conducta y opiniones de esta colectividad.” (Costa, J. (2003))
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Em suma, a “imagem corporativa engloba e transcende a marca grdfica. O conceito
subjacente ao posicionamento da imagem corporativa consiste na consideragdo de que
qualquer coisa tangivel, visivel e inclusive intangivel da empresa, pode ser entendida
como uma representagdo desta;, como o modo e um meio pela qual se manifesta o seu ser,
a sua identidade.” (Raposo, D.apud Zimmermann, (1993), 2008).

Como ja foi referido anteriormente, a imagem corporativa é considerada um
instrumento estratégico por diferenciar e valorizar globalmente a empresa, ajudando
a definir a sua identidade e personalidade, conferindo-lhe assim, significados préprios
e exclusivos. Segundo Joan Costa (2004), a imagem corporativa exerce quinze fungoes,
nomeadamente: “Destacar a identidade diferenciadora da empresa”, “Definir o sentido
da cultura organizacional”, “Construir a personalidade e o estilo corporativos”, “Reforcar
o «espirito do corpo» e orientar a lideranca”, “Atrair os melhores especialistas”, “Motivar
o mercado de capitais”, “Evitar situagées criticas”, “Impulsar novos produtos e servigos”,
“Relangar a empresa”, “Gerar uma opinido publica favordvel”, “Reduzir as mensagens
involuntdrias”, “Melhorar os investimentos em comunicagdo”, “Acumular reputagdo e
prestigio: o passaporte para a expansdo”, “Atrair clientes e fidelizd-los”, “Inventar o

futuro”.

Quando uma empresa tem uma imagem forte, tem capacidades para atrair os
clientes, reté-los, fideliza-los, e, capacidades para realizar vendas cruzadas. Mas,
principalmente, criara na imagem mental no publico de principios de notoriedade,
notabilidade e valores, contribuindo para a sua afirmacao.

No seguimento destas conclusdes acerca do que sdo e como contribuem a imagem
mental, a imagem sensorial, a imagem grafica e a imagem corporativa, surge a
necessidade de criar a marca, no seu sentido moderno. Essa necessidade surge também
pela expansao da industria, pela producdo em massa dos produtos, e, por conseguinte,
criando concorréncia entre as diversas industrias dos paises mais desenvolvidos. Estes
motivos também foram bastante relevantes e impulsionadores da necessidade de
“marcar” os produtos para que fosse possivel distingui-los.

Num mundo de inovagdes constantes cada vez mais industrial, no qual diferentes
empresas produzem produtos ou vendem servigos idénticos, as empresas tiveram de
integrar a imagem corporativa numa grande marca, em vez de fragmentar a marca. E
uma das observacdes que se tem verificado ao longo dos anos é que “o ptiblico deixou
de comprar produtos para comprar marcas, agora estd a deixar de comprar marcas para
poder comprar imagens de marca. As marcas que identificam produtos ou servigos, assim,
como a identidade corporativa, deverdo significar algo para nés.” (Costa, ]. (2003)). E,
por isso, atualmente, sdo nos valores simbolicos da imagem que a marca atinge o seu
sucesso.

A marca grafica é constituida por signos graficos, linguistico e icénico, ou seja,
logétipo e simbolo, respetivamente. No entanto, também pode ser constituida por sinal
ou icone. A definicdo de logotipo, é aquela que tem sido mais dificil de definir, mas
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segundo Rocha (1995), “Um logétipo serd uma abreviatura, uma sigla ou um nome
projetado graficamente de forma unica, uma jungdo de letras formando um grupo
identificador de uma organizagdo, produto ou servigo.” (Raposo D. apud Rocha (1995),
2008)). Todas as empresas sdo Unicas, devido a sua identidade e personalidade, um
pouco como as pessoas. A identidade e personalidade de uma corporagao dependem
de fatores como os seus pontos fortes e fracos, as ameacas externas e as oportunidades
que lhe surgem para se destacar das restantes empresas que atuam no mesmo
segmento.

“A identidade corporativa é um sistema de comunicagdo que se incorpora na
estratégia global da empresa, e se estende, estando presente em todas as suas
manifestacées, produgées, propriedades e atuagoes. A identidade, apresenta-se, em
primeiro lugar, como a unidade de estilo das comunicagées corporativas dentro da
diversidade das suas componentes. A consisténcia das suas componentes da identidade
que integram o “sistema”, e que sdo sistematicamente utilizadas pela empresa através do
tempo e dos suportes materiais, é a base da sua notoriedade, valorizagdo e fixagdo no
imagindrio coletivo.” (Costa, ]. (2003))

A identidade corporativa, é muito mais que o logétipo de uma empresa, é fulcral
para a sua afirmacdo e descodificacdo da sua missdao e dos seus valores. O principio
fundamental da Identidade Visual Corporativa consiste na diferenciacao da identidade,
seja através do nome verbal e/ou dos signos visuais, o importante é destacar-se o
maximo possivel em relagcdo aos seus concorrentes.

Foi através da marca que surgiu a identidade corporativa, que teve origem na
necessidade de policiar as mercadorias ao longo da histéria do comércio. Porém,
também era uma garantia a origem e a qualidade dos produtos, assegurando a sua
autenticidade e originalidade. Foi desta forma que se iniciou a utilizacdo da marca
como estratégia comercial. Se inicialmente a pretensao era destacar o produto junto
dos produtos da concorréncia e, consequentemente, aumentar as vendas, atualmente,
destacar a marca e a identidade do produto é mais importante para, desse modo,
persuadir psicologicamente o consumidor a adquirir o produto da marca, ou melhor,
para o consumidor adquirir “aquela” imagem de marca. A marca pode ser classificada
em duas tipologias de signos, segundo Joan Costa (2003): “A marca, icénica ou
figurativa nas suas vertentes grdfica e funcional: como signo indelével do ato de marcar:
a marcagdo” e “O logdtipo, (marca verbal) procede dos inicios da impressdo de
Gutenberg, das artes grdficas e da fundagdo de tipos, com letras ligadas.”. A marca é
considerada o nucleo da Identidade Visual Corporativa, por apresentar e individualizar
a empresa, por comunicar a empresa através da descricdo e por revelar as suas
competéncias e atributos.

Considerando a importancia da identidade corporativa como tem sido explanado
ao longo deste subcapitulo, ela é um elemento bastante importante na estratégia de
comunicacao das corporagdes, no entanto, s6 uma parte é tangivel, parte essa que é
transmitida ao publico externo. Embora seja complementada pela imagem corporativa,
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elemento esse que é tangivel e intangivel através da sua construcao e materializacao, é
possivel aproximar a empresa ao publico e aumentar o seu prestigio junto do mesmo.
“Os vetores que compbéem uma identidade corporativa sdo vdrios, nomeadamente, o nome
ou identidade verbal, o logdtipo, a simbologia grdfica, a identidade cromdtica e a
identidade cultural.” (Caetano, ., Rasquilha, L. (2007)). A importancia de um designer
transcende a conceptualizagdo e materializacdo da identidade visual corporativa. O
designer grdfico ao construir uma imagem corporativa tem o papel de “tornar visivel uma
substdancia invisivel como a identidade. Fazé-lo de forma original, através de formas que
contenham algum significado sobre tracos essenciais dessa identidade.” (Costa, J.
(2011)). Para desenvolver uma marca grafica consistente e atraente aos olhos da
audiéncia, o designer ter de entender os valores, a missdo e o posicionamento da marca
para que consiga traduzir essas mensagens para o interior da empresa (funcionarios,
fornecedores, etc.) e para o exterior (publico-alvo). Quando as empresas descuram o
cuidado com a identidade visual corporativa, comecam a perder para os concorrentes,
e, consequentemente, esquecidas. Por isso é bastante importante que as corporagdes
se mantenham atualizadas do ponto de vista da identidade e imagem corporativas,
procurando estar atentas as acdes dos concorrentes e as suas inovagdes, para que
consigam manter a competitividade e o seu posicionamento.

3.3 Comunicacao integrada

Desde a segunda metade do século XX que a comunica¢gdo tomou um rumo nunca
antes visto. Nos anos 50, “o conceito de imagem estava associado a arte pictdrica, a
escultura, a religido, a decoragdo.” (Costa, J. (2003)). Foi Marshall McLuhan o grande
percursor da revolugdo da comunicag¢ao nos anos 70, por ter aumentado a comunicagao
comercial através do posicionamento da publicidade. A partir dai, os conceitos de
“imagem e “comunicacdo integrada” sdo uma inovac¢do sem precedentes.

Como anteriormente referido, a imagem comegou a ser considerada um
instrumento estratégico para as empresas, por esta a distinguir, valorizar e auxiliar na
definicdo da sua identidade e personalidade.

O conceito de comunicacdo integrada, é considerado como um “design global” e
“comunicacdo corporativa/organizacional”. Os termos “corporativo” e “global”
compreendem também alguma ambiguidade, pois comunicacdo corporativa
compreende apenas o design de Identidade Visual Corporativa num “pequeno negécio”
e o design global inclui todos os elementos visuais de um negdécio, bem como todos os
elementos fisicos.

Atualmente, grande parte das empresas ja entende o quao fundamental é o papel
de um designer no segmento empresarial, através da definicio do seu ADN. E possivel
verificar-se isso, devido ao maior investimento do “orcamento nas agdes de
comunicagdo corporativa e na integragdo dos instrumentos necessdrios. Todos os
fabricantes e prestadores de servigos estdo conscientes da necessidade de comunicar a
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sua presenga e a sua diferenga competitiva no mercado” (Costa, J. (2011)). No entanto,
devido a fatores econémicos muitas das organizacdes colocam em segundo plano a
comunica¢ao, o que provoca uma crise de identidade e imagem, e, o que pressupoe a
um agravamento da sua situacao econdmica. Em muitas situacdes, as crises de
identidade resolvem-se através duma mudanca “cultural no pensamento estratégico”,
e, ndo “com investimentos para comunicar a identidade e a imagem”, como regularmente
se pensa. (Costa, J. (2011)).

Todavia, para uma corporagdo ser bem-sucedida, ndo é suficiente ter uma boa
identidade visual corporativa, também é preciso saber comunica-la a audiéncia, sendo
que ndo ha melhor forma de o fazer do que através duma estratégia de comunicagao.

Um projeto de comunicacdo integrada requer a juncdo da componente de
investigacdo com o pensamento estratégico, passando pela uniformizacao de todas as
ac0es comunicacionais e, para isso, realiza-se primeiramente uma andlise da atual
estratégia de comunicacdo da empresa e a forma como € exercida a sua comunicacao
dentro da empresa, com a finalidade de transmitir uma mensagem objetiva e sélida ao
publico. “O redesign e a criagdo de novas estratégias de comunicagdo de uma empresa
sdo mais valias para atrair novos clientes, novos mercados o que leva a uma maior
dinamizagdo dos seus produtos e servicos. Transmitir uma imagem moderna, apelativa,
criativa com qualidade poderd ser gratificante para a empresa do ponto de vista
competitivo. Uma empresa deverd apresentar-se no mercado com uma atitude forte,
vendendo produtos de qualidade e apostando fortemente na sua comunicagdo, esta é a
base para o sucesso de qualquer identidade.” (Viana, B. (2016)).

Por fim, a comunicacdo integrada passa por organizar planos estratégicos para
consolidar a sua imagem junto da audiéncia, reunindo esfor¢os conjuntos de toda a
organizacdo, bem como a uniformizacdo de todos os elementos que formam a
identidade visual corporativa, s6 assim é possivel transmitir um discurso coerente e
consistente acerca de uma entidade.

3.4 Comunicacao de produto / Packaging

A embalagem surgiu primeiramente com a necessidade de protec¢do, transporte
e promocao do produto. Este conceito é bastante contemporaneo, porém surgiu no
século XVIII. Na primeira metade do século XIX foi desenvolvida a lata para
conservar alimentos, e, posteriormente na segunda metade do século, comecaram
a surgir as primeiras caixas em papel.

Para alguns a embalagem é apenas o involucro do produto que o protege, preserva,
identifica e simplifica 0 seu manuseamento e a comercializacao, para outros como
Keller (1998), é considerado um “elemento fundamental de identificacdo e de
comunicagdo relacionado com a marca” (Sousa apud Keller (1998), (2014)) e ndo um
atributo do produto, a embalagem é apenas o que nos possibilita saber que produto
estd no seu interior.
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Outros autores consideram ainda embalagem como um “elemento fundamental de
identificagdo e de comunicagdo relacionado com a marca” (Keller, 1998) envolvendo
assim uma relagdo com o design como afirma Kotler (2000) “a embalagem envolve o
conjunto de todas as atividades de design e produgdo de um contentor para um
determinado produto” , considerando o elemento principal da marca e da sua
comunicagao. (Sousa apud Kotler (2000), (2014))

A embalagem desempenha um papel fundamental na comunicac¢do do produto, por
ser uma forma de cada empresa diferenciar os seus produtos dos produtos dos seus
concorrentes e poder ter um melhor desempenho no mercado junto do publico.

Com o progresso e inova¢do no setor industrial, no que respeita ao fabrico de
embalagens, hoje em dia, estas, sdo produzidas em diversos materiais, como: plastico,
metal e papel e todos os materiais que deles derivam, inclusive materiais reciclados.
Atualmente, as empresas tém uma maior preocupac¢do com as questoes ambientais e o
impacto que as suas produgdes podem ter no ecossistema. As entidades que se
demonstram sensibilizadas com estas questdes sdo mais bem vistas pelo do publico, o
que posteriormente acaba por ser uma mais valia para as organizacgdes.

Tal como ja foi abordado anteriormente, todas as comunica¢cées de uma entidade
devem estar uniformizadas, e, com a comunicacdo de produto e o que ele comunica
através da embalagem, ndo é diferente. Todas as comunica¢des devem ser planeadas e
bem estruturadas para que sejam eficazes e benéficas para as empresas. “O produto
contém o ADN da empresa, e nada expressa tdo bem a sua personalidade nem representa
a sua marca de forma tdo profunda.” (Mestriner, F. (2002)). Considerando esta
afirmacdo, é através do produto que o consumidor forma uma imagem mental acerca
da marca, devido a experiéncia, percecao, emoc¢ao e vivéncia que esse produto lhe
proporcionou. Sao fatores como o da imagem mental da marca que o publico forma que
vao definir se a marca conquista novos consumidores, e, se consegue fidelizar os novos
consumidores e manter os habituais.

Assim como a comunicagdo integrada resulta de esfor¢os conjuntos de tudo o que
esta relacionado com a empresa, com a comunicacao de produto funciona do mesmo
modo. Areas como o marketing e a publicidade estdo intimamente relacionadas com a
comunicacao do produto e com a embalagem.

O marketing é utilizado pelas empresas para comunicar o produto e a sua
embalagem, procurando adquirir a confianca e a fidelidade do consumidor.

“A embalagem ideal é aquela cujo o design espelha e concentra em si todo o marketing
de marca e do produto.” (Mestriner, F. (2002)). Se antes da Era da Globalizacao, a
pretensdao da embalagem consistia em identificar o produto, informar a audiéncia
sobre as suas caracteristicas, proteger, transportar e promové-lo, atualmente, o fator
de promog¢ao do produto através da embalagem tém um destaque significativo na
comunicacao da marca e do produto, influenciando o comportamento do consumidor
na aquisicdo ou nao aquisicdo do produto na hora da compra. E, é por esta razdo que
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as acoes de marketing e as campanhas publicitarias sdo fundamentais na persuasdo do
consumidor.

Com a globalizag¢do, a producao em massa de produtos e o énfase que é dado na sua
comunicagdo, presume-se que exista uma competitividade significativa entre os varios
setores. Por este motivo, é ainda mais importante a diferenciacdo da marca e da
embalagem de uma entidade em relagdo aos seus concorrentes. A inovacao € a solugdo
fulcral para que a embalagem se destaque no mercado. Segundo Fdbio Mestriner
(2002), a inovagao na industria da embalagem passa por novos “materiais e tecnologias

de envase”, “dispositivos de abertura e fecho”, “cores e texturas” e “imagens e efeitos
visuais”.

Quando se desenha uma embalagem, elementos como a forma, a cor, a tipografia, a
composicdo e a diagramacgdo sdo elementos que expressam a personalidade da marca
e do produto, devendo ser atraente e despertar emog¢des no publico, pois sdo critérios
cada vez mais significativos na escolha do produto.

A embalagem tem como objetivos criar ou expandir a notoriedade do produto; e
explanar as suas caracteristicas e estimular a vontade de compra.

A disciplina que compreende o marketing integra uma ferramenta denominada de
“mix da comunica¢do”. Através desta ferramenta é possivel gerir a interagdo com os
varios publicos devido ao “planeamento das estratégias, dos programas e dos projetos
de comunicagdo empresarial”, (Caetano, ]., Rasquilha, L. (2007)), mas antes, é realizada
uma analise do meio ambiente profissional. Apés analisadas as comunicagdes internas
e externas das organizagles, sdo definidas as “necessidades estratégicas para a
comunicag¢do das empresas”, onde o trabalho de um designer em conjunto com uma
equipa multidisciplinar é imprescindivel. Devido ao mix de comunicacdo é possivel
uma entidade definir o seu posicionamento no mercado. Esta estratégia tem por base
o planeamento e introducdo de propaganda do produto, promover a sua
comercializacdo, marketing direto e publicidade no mercado. Publicidade e
propaganda sdo termos diferentes, muitas vezes considerados sindnimos na giria
popular. A publicidade é o elemento da estratégia do mix de comunicacao mais dificil
de controlar, no entanto, quando bem realizada ajuda na construcdo de uma boa
imagem mental da marca, fazendo com que tenham uma boa reputacdo, mais
credibilidade e seja mais respeitavel no mercado, enquanto a propaganda é um
elemento da estratégia de comunicacdo minuciosamente pensado para manipular,
persuadir e despertar o interesse de compra. A propagada é preparada segundo
estratégias definidas para o marketing mix da empresa, sendo um meio importante
para criar, aumentar, consolidar e fortalecer a imagem, o conceito e a reputacdao de uma
entidade. A promog¢ao da comercializacdo do produto estd mais direcionada para os
meios de comunicacdo como os folhetos e/ou o merchandising. O marketing mix
consiste num conjunto de estratégias de marketing para divulgar o produto de acordo
com os objetivos da organizagdo. Dai a sua relagio com o mix da comunica¢do. O

26



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

rQ”,

marketing mix integra quatro principios denominados por “4P’s”: Product (produto),
Price (preco), Place (distribui¢do) e Promotion (promocao).

Contudo, segundo Kotler (2005), muitos profissionais de marketing chamam as
embalagens o quinto P (do inglés packaging) do Marketing Mix, juntamente com o prego,
o produto, a distribui¢cdo e a promogado. (Esteves apud Kotler (2005), (2012)).

Através deste conjunto de caracteristicas as empresas definem o que proporcionam
ao consumidor através do seu produto, definem o seu preco e os meios para chegar até
ao cliente, e, por fim, estratégias de divulgacdo para que se destaque entre os
concorrentes.

Apoés esta breve contextualizagdo acerca das ferramentas de marketing, é possivel
compreender que o marketing é uma disciplina fulcral na comunica¢do de produto e
de embalagem por potencializar a divulgacdo e a compra, consolidando a identidade e
a imagem de uma empresa.

Em suma, a comunica¢do do produto e a sua embalagem aliada ao marketing sao
uma mais valia na consolidacdo da comunicacdo corporativa integrada, onde através
da uniformizac¢do de todos os elementos de comunicacao, e, neste caso, através de um
design de embalagem que desperte o interesse do cliente, sem que este nunca perca a
sua identidade, em conjunto com as estratégias de comunicacao previamente definidas,
é a chave para o sucesso de uma empresa. Com uma identidade bem estruturada e
consolidada a audiéncia tera uma boa imagem mental acerca da marca, sendo isso uma
mais valia, porque atualmente o publico ndo compra produtos, mas sim, imagens de
marca. Quanto melhor for a imagem corporativa que a empresa transmite ao publico,
melhor sera a imagem mental que o publico tera sobre a marca, e, consequentemente,
conquistara a preferéncia do consumidor, obtendo um posicionamento de destaque em
relagdo aos concorrentes no mercado.

3.5 Design de comunicacao e o agroalimentar

Tendo em linha de conta o que ja for anteriormente referido, o design de
comunicacdo tem por objetivo a conceptualizagdo e materializagdo de mensagens
através de signos visuais, combinando principios estéticos e técnicos, e, dessa forma,
comunicar com os diferentes publicos.

Neste caso, o designer tem como func¢do auxiliar o modo como a industria
agroalimentar comunica os seus produtos no mercado e também ajuda-la a
reposicionar-se no mercado perante os concorrentes.

Para tal, é necessario fazer uma andalise ao ambiente interno e externo da entidade
para que possamos perceber quais sdo as falhas, fraquezas e ameacas que a deixam
fragil no mercado. Apos realizada essa analise, definem-se estratégias para eliminar,
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corrigir ou minimizar o impacto dos fatores considerados menos benéficos para a
empresa. Essas estratégias normalmente passam por uma reformulacdo ou por a
criacdo de raiz de novas formas da empresa comunicar. Esse conjunto de estratégias
denomina-se comunicagdo integrada. A comunicagdo integrada é uma das
subdisciplinas do design de comunica¢do que consiste na coeréncia de todos os meios
de comunicagdo. A uniformizacdo da comunica¢do passa pelo design ou redesign da
identidade visual corporativa, na qual é definida a personalidade, os valores e a missao
da empresa. Pretende-se que o designer conceptualize e materialize essas mensagens
através de todos os elementos de comunicagao visual. Uma boa identidade corporativa
¢é fundamental para o desenvolvimento e crescimento de uma corporacao no mercado.
Integra elementos como a imagem corporativa, cuja fungdo é diferenciar e valorizar a
empresa através da imagem mental que transmite para a audiéncia, para além de ser
através dela que a imagem, o conceito e a reputacdo de uma empresa aumenta,
consolida e fortalece.

A marca é utilizada como uma estratégia comercial por destacar os produtos,
diferenciar a marca e a identidade do produto, e, para persuadir o publico a adquiri-lo,
apelando ao lado emocional do consumidor. E marca que individualiza e difere a
empresa e os seus produtos dos restantes concorrentes. Quando as empresas
descuram o cuidado com a identidade visual corporativa, comecam a perder para os
concorrentes, e, consequentemente, esquecidas. Por isso é bastante importante que as
corporagOes se mantenham atualizadas do ponto de vista da identidade e imagem
corporativas, procurando estar atentas as agdes dos concorrentes e as suas inovacoes,
para que consigam manter a competitividade e o seu posicionamento.

No entanto, apesar da relevancia da identidade visual corporativa, por se
considerar o nucleo de uma corporacgao, o design de comunicacao relacionado com o
agroalimentar deve considerar outros elementos de comunicagao, como por exemplo:
o fardamento e dos funcionarios no interior da industria, a sinalética no interior do
edificio, a uniformizacdo da frota automdével, estacionario, redes sociais e lojas de
venda ao publico de acordo com a identidade corporativa. Contudo, existe um especial
destaque para a embalagem e o rétulo neste segmento industrial.

O agroalimentar “diz respeito simultaneamente a agricultura e a alimentacgao;
relativo a alimentacdao com base em produtos agricolas; relativo a transformacao e
armazenamento de produtos alimentares de origem agricola.” (in Dicionario infopédia
da Lingua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2018. [consult. 2018-05-
28])

A industria agroalimentar é um setor bastante competitivo, com grande impacto
econdmico e social devido as importagdes e exportagdes (também designadas por
“mercado global”). Neste setor as matérias-primas sao transformadas em bens
alimentares ou bebidas, seguindo sempre protocolos de seguranca alimentar. Para
estes bens alimentares serem introduzidos no mercado, tém de integrar um rétulo com
a informacgdo nutricional, os ingredientes, onde foi produzido, data de validade, entre
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outras informacdes que sejam consideradas pertinentes para o consumidor. Para além
do rétulo, deve incluir uma embalagem, cujo objetivo é identificar o produto, transmitir
a identidade da marca, proteger, transportar, promover, aumentar a notoriedade e
estimular a vontade de compra. O bom design de embalagem aliado as estratégias de
marketing, influenciam o comportamento do consumidor.

Com a globalizacdo dos mercados e o crescente aumento de diagnéstico de
restricoes alimentares, informar o consumidor acerca das caracteristicas nutricionais
dos alimentos é indispensavel. Esta industria tem como objetivos promover uma
alimentacao mais saudavel e garantir a qualidade dos produtos desde a sua producdo
a sua conservacdo. Contudo, se a empresa for eticamente responsavel e sustentavel é
um fator que o consumidor tem em consideragao no momento da compra.

Como consequéncia da globalizacdo, as empresas agroalimentares tém tido uma
maior preocupacgao com o design e a forma como comunicam para se diferenciarem
dos rivais num mercado competitivo. Através de estratégias de marketing conjugadas
com o design de comunica¢do é possivel direcionar a comunicagdo do produto aos
diversos publicos, bem como, a comunicacio de produtos desenvolvidos para
satisfazer as necessidades de nichos de mercado, como por exemplo a alimentacao
biolégica.

Por fim, o design de comunicac¢ao, é uma mais valia para o setor agroalimentar, visto
que através das diversas disciplinas é possivel exercer uma estratégia de comunicacao
bem planeada e estruturada que satisfaca as necessidades da industria, que acaba por
refletir-se na sua economia. Quando se trata de bens alimentares é importante que o
design destaque os atributos do produto, porque afinal “os olhos também comem”,
apelando ao emocional do consumidor com a finalidade de despertar o seu interesse
pelo produto.
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Capitulo IV - Estudo de Casos

Para uma melhor compreensao do posicionamento do caso de estudo Lusofrutas, é
necessario estudar outros casos que estejam relacionados com o mesmo segmento
empresarial da Lusofrutas. Ap6s uma pesquisa de mercado, foram encontrados seis
potenciais concorrentes que se destacam na area fruticola da indudstria agroalimentar

4.1 Estudo de caso Frulact
4.1.1 Contextualizacao

A Frulact, € um grupo empresarial criado em 1987, sendo um lider inovador no que
concerne a producdo de fruta, preparados de fruta para iogurtes, preparados vegetais,
gelados, sobremesas, bebidas e alternativas vegetais (plant-based).

| f

s T —— LS S

Figura 12 - Fachada da Frulact (Fonte: https://frulact.com/)
4.1.2 Marca Grafica

A sua marca grafica é constituida por um simbolo verde que remete as folhas das
arvores de fruto; pelo logotipo “Frulact”; pela forma retangular horizontal e apenas
pela tnica cor, o verde.

Figura 13 - Marca Grafica (Fonte: https://frulact.com/)
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4.1.3 Suportes de comunicacao

A Frulact revela comunicar de forma bem estruturada e apelativa através
hierarquizag¢ido da informagdo em todos os suportes, mantendo todas as caracteristicas
corporativas desde as cores e a tipografia. Exemplo disso sdo o website com uma boa
usabilidade e acessibilidade e meios impressos como cartazes a promover a sua
academia de verao.

Sfrulact”

Inovando juritos

&frulact Vg o e
2 01 7 Innovando juntos

&frulact

rouowus @ S ©

connmncanions

@&irulact

Figura 15 - Website (Fonte: https://frulact.com/)

31



Daniela Marlene de Sousa Oliveira

4.1.4 Packaging

Em relagdo ao packaging, como a Frulact produz e embala para diferentes marcas
as embalagens ndo se relacionam entre si, nem é possivel estabelecer qualquer ligacdao
a Frulact por nao possuirem as caracteristicas corporativas da mesma.

Figura 16 - Exemplos de packaging (Fonte: https://frulact.com/)

4.1.5 Outros meios

A frota automovel ilustra o conceito da sua atividade e do nome Frulact (junc¢ao de
fruta com laticinios).

Figura 17 - Frota automdvel (Fonte: https://frulact.com/)

4.2 Estudo de caso COOPVAL

4.2.1 Contextualizacao

A COOPVAL, nascida em 1969, é a Cooperativa Agricola dos Fruticultores do
Cadaval e é considerada um dos maiores produtores de Pera Rocha. A sua atividade
foca-se na produg¢do, armazenamento, embalamento e comercializacao de fruta.
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4.2.2 Marca Grafica

No que respeita a marca grafica, é constituida pelo simbolo e logétipo “COOPVAL”;
a forma é retangular horizontal e o preto a tnica cor.

COOPVAL

Saber e Sabor.

COOPVAL.

Figura 18 - Marca grafica (Fonte: http://www.coopval.com/pt)

4.2.3 Suportes de comunicacao

No que diz respeito aos meios de comunicacdao digitais, website e Facebook a
COOPVAL destaca-se pela forma como comunica através do website com boa
acessibilidade e usabilidade, a informacao esta hierarquizada e sempre acompanhada
com fotografias ilustrativas do setor, o uso dos elementos corporativos como as cores
e a tipografia, mantendo dessa forma uma linguagem coerente com a marca grafica.

facebook jesss

Figura 19 - Website e pagina do Facebook (Fonte: http://www.coopval.com/pt e
www. facebook.com)
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4.2.4 Packaging

No que concerne ao packaging, é mantida a marca grafica anterior, pelo que
conseguimos perceber através da pesquisa. Dessa forma é-nos revelada uma grande
falha na uniformizac¢do da comunicacdo, devido a incoeréncia dos suportes.

Pera Rocha
saco (1-2kg)

Pera Rocha
Unidade bdsica - cesta 1kg

Magd Gala
Cx 60x40 - 1camada

Figura 20 - Varias embalagens utilizadas pela COOPVAL (Fonte: http://www.coopval.com/pt)

4.2.5 Outros meios

Como acontece com o packaging, também a frota automével é mantida a marca
grafica anterior, pelo que foi conseguido perceber através da pesquisa.

Figura 21 - Frota automavel (Fonte: http://www.google.com)
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4.3 Estudo de caso Frubaca

4.3.1 Contextualizacao

A Frubacga, é uma Cooperativa de Hortofruticultores que nasceu em 1992, Para além
de sua atividade na producao, armazenamento, embalamento e comercializacdo de
fruta, destaca-se pela sua producao inovadora de sumos prensados a frio, 100% de
fruta natural e sem adi¢do de acucares.

4.3.2 Marca Grafica

A marca desta instituicao chama-se “Copa”, sendo a marca grafica constituida pelo
simbolo de uma mac3; pelo logétipo “Copa”; pelo descritivo “é fruta fresca”; pela forma
circular; e, pelas cores verde, vermelho e branco.

é fruta fresca

Figura 22 - Marca grafica (Fonte: www.google.com)

4.3.3 Suportes de comunicacao

Os Unicos suportes de comunicacdo a que tivemos acesso foram ao Facebook, o
Twitter e um website. O Twitter percebemos que ndo é atualizado desde 2011, e o
website, que existe até a data da realizacdo deste projeto estava em construcdo ou
atualizacdo, pelo que ndo tivemos acesso ao seu conteudo.
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Figura 23 - Pagina do website e do Twitter (Fonte: http://www.copa.pt/ e www.twitter.com)

4.3.4 Packaging

Relativamente ao packaging, parte das embalagens utilizadas no embalamento da
fruta estao relacionadas com o Clube Mac¢a e Alcobaca IGP e da Pera Rocha do Oeste
DOP. A marca Copa é caracteristica das lojas de venda locais e dos sumos de fruta
natural. Os rotulos dos sumos tém ilustragdes relativas ao campo, a natureza e a fruta
a que corresponde o sumo, mantendo coeréncia como a marca grafica através do
logotipo e da tipografia. Contudo, também embala sumos para as marcas de superficies
comerciais como Continente e Pingo Doce, com as respetivas embalagens dessas
marcas. Devido a qualidade dos sumos de fruta 100% natural, assistimos a uma
internacionalizacdo da marca, exportando os seus produtos para o Reino Unido,
através de duas marcas como a SoNatural e a PRET, restaurantes de comida saudavel
bastante conceituados nesse pais.
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Figura 24 - Varias embalagens e para as quais embala o seu sumo (Fonte: www.google.com)

4.4 Estudo de caso Cooperfrutas

4.4.1 Contextualizacao

A Cooperfrutas - Cooperativa de Produtores de Fruta e Produtos Horticolas de
Alcobaga, CRL, nasceu em 1998. Tal como a COOPVAL e a Frubaca, a sua atividade
também tem como principal enfoque a producio, o armazenamento, o embalamento e
a comercializacdo de fruta. Porém, desempenha outra atividade no mercado que
permite a sua distingdo perante as outras: a producao de purés de fruta 100% naturais,
sem adicdo de agudcar, para combater o desperdicio de fruta.

4.4.2 Marca Grafica

Relativamente a marca grafica, tém como simbolos uma pera e uma mag3; o logétipo
“Cooperfrutas”; o descritivo “Cooperativa de Produtores de Fruta e Produtos
Horticolas de Alcobaga, CRL”; a forma retangular horizontal; e, unicamente a cor verde.

C
frutas

Cooperativa de Produtores de Fruta
e Produtos Horticolas de Alcobaga, CRL.

Q

Figura 25 - Marca grafica (Fonte: http://www.cooperfrutas.pt/)
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4.4.3 Suportes de comunicacao

A Cooperfrutas é dos estudos de caso mais relevantes visto que todos os seus
suportes de comunicacao sao coerentes do ponto de vista grafico. Sdo utilizadas as
cores e tipografia corporativas. Tanto os meios de comunicagdo impressos como o
website tém a informacao bem arquitetada e despertam a aten¢do do publico. Nos
stands todos os suportes de comunicacdo (cartazes, folhetos) tém como objetivo de
divulgar os produtos e despertar o interesse do consumidor a conhecer melhor o stand,
e consequentemente a empresa.

facebook i

<

frutas |

Cooperfrutas

Pagina inical

Fotos Cunts umsna e Alccbgs (Pomga)
47 dwans

Figura 26 - Suportes de comunicacao (lona, website e Facebook) (Fonte:
http://www.cooperfrutas.pt/ e www.facebook.com)

4.4.4 Packaging

O packaging, é bastante variado. Existem elementos como caixas de cartdo com a
marca grafica da empresa, stickers, sacos de papel (para compostos organicos, por
exemplo) e rétulos para os frascos de puré de fruta, mantendo a linguagem grafica
homogeneizada.
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Figura 27 - Embalagens (Fonte: http://www.cooperfrutas.pt/)

4.4.5 Outros meios

A Cooperfrutas é dos concorrentes com mais presenca em feiras e eventos pelo que
nos foi dado a perceber através das pequisas. E para tal, existem exemplos de varios
stands com um design e uma arquitetura bastante atrativas. Sdo espacos organizados,
nos quais os seus produtos estdao destacados e é mantida a personalidade da identidade
visual corporativa.
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Figura 28 - Stands em feiras e eventos (Fonte: http://www.cooperfrutas.pt/)

4.5 Estudo de Caso Campotec

4.5.1 Contextualizacao

A Campotec, fundada em 1994 é uma organizacao de produtores hortofruticolas. A
sua principal atividade é a producdo, o armazenamento, o embalamento e a
comercializacdo de fruta e de produtos horticolas, como batata e legumes.

Figura 29 - Fachada antiga e atual da Campotec (Fonte: http://www.google.com)

4.5.2 Marca Grafica

Em relacdo a marca grafica, o simbolo induz-nos para a forma de uma pera na
horizontal; o log6tipo é “Campotec”; o descritivo é “A natureza bem entregue”; a forma
é retangular horizontal; e, as cores sdo o verde e o preto.
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> campotec

A NATUREZA BEM ENTREGUE

CAMPOTEC

TECNDOLOGIA AGRICOLA

Figura 30 - Marca grafica (Fonte: http://www.campotec.pt/pt/)

4.5.3 Suportes de comunicacao

Os meios de comunicacao impressos sao simples do ponto de vista da quantidade
de texto que contém, contudo sdo bastante eficazes na transmissdo da mensagem ao
publico. Na sua comunicagdo, também sao mantidas as caracteristicas corporativas.
Quanto ao website, apesar de ser coerente com a marca grafica, ndo é apelativo do
ponto de vista cromatico e de imagens.

(} campot,ec EMPRESA | FRUTAS | BATATA 42 GAMA | QUALIDADE |
QW £ J
X ) g Mt
§F = u’i\ . X
; > v & L. # = f" &
§ : o . i
campotec ) \
i € i : "
- - NATUREZA
) ! ENTREGUE

facebook =

Campotec
Grugpocamp

E a Natureza bem entregue. Pagina inicil

Comunidade

Sobre

iy

Figura 31 - Suportes de comunicacdao (website, cartazes e Facebook) (Fonte:

http:/ /www.campotec.pt/pt/ e www.facebook.com)
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4.5.4 Packaging

Em relacdo ao packaging, os legumes e a fruta fatiada sdo conservadas em
embalagens poliméricas, também embalam fruta em cuvetes a vacuo, onde aplicam o
rétulo na zona superior da embalagem.

EDICAQ LIMITADA

RTUGAL - ALCOBAGA
5

Figura 32 - Embalagens (Fonte: http://www.campotec.pt/pt/)

4.5.5 Outros meios

No que respeita ao stand da Campotec, encontra-se disposto de forma confusa e
desorganizada do ponto de vista da comunicacdo do produto e da comunicacao da
marca. Por esses motivos os seus produtos nao tém grande destaque e o stand torna-
se por isso pouco apelativo.
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Figura 33 - Stands em feiras e eventos (Fonte: http://www.campotec.pt/pt/)

4.6 Estudo de Caso Granfer

4.6.1 Contextualizacao

A Granfer, nascida em 1996 localiza-se em Obidos e apenas se dedica a producio,
armazenamento, embalamento e comercializacao de fruta.

4.6.2 Marca Grafica

Relativamente a marca grafica; o simbolo transmite-nos uma analogia a bandeira
de portuguesa, através do lado esquerdo verde, o centro amarelo representado através
duma folha e do lado direito vermelho; o logétipo é a designacao “Granfer”; a forma é
retangular vertical; e, as cores sdo o vermelho, amarelo e verde.

Granfer

Figura 34 - Marca grafica (Fonte: https://www.granfer.pt/pt/)
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4.6.3 Suportes de comunicacao

No que respeita aos meios de comunicagdo, apenas existe pagina do Facebook e os
elementos de comunicac¢do utilizados nos stands.

GRANFER

—Fruit Full of) Flavn—

GRANFER
-?wﬁacmé«ﬂm—

Figura 35 - Suportes de comunicacao (Fonte: https://www.granfer.pt/pt/ e
www. facebook.com)

4.6.4 Packaging

Como acontece com os suportes de comunicacdo, também as embalagens estao
coerentes e comunicam de forma consolidada a marca grafica. Existem caixas de
madeira, cartdo, sacos de plastico com um fecho e stickers. Como alguma fruta também
é embalada em caixas de plastico e protegida uma rede para uma melhor conservacao
da mesma.
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Figura 36 - Embalagens (Fonte: https://www.granfer.pt/pt/)

4.6.5 Outros meios

A Granfer possui varios exemplos de stands, sendo que grande parte deles sdo bem
organizados e conseguem despertar o interesse do publico pela comunicacao realizada
através dos stands, nos quais os seus produtos estao sempre destacados.

‘S’J%ﬁ“@[‘. B Gror

Fresh FruitFiom

Figura 37 - Stands (Fonte: https://www.granfer.pt/pt/)

4.7 Outros estudos de caso - Narcfrutas, Frutalvor, Especial Frutas

Além dos estudos de caso referidos anteriormente, foram encontrados mais trés
casos de estudo, no entanto por nao serem tdo relevantes e ndo existir tanta informacao
como os casos anteriores, foram considerados casos secundarios.
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Pelo que nos foi dado a conhecer através das pesquisas, estas trés empresas tém
como atividade apenas a producdo, o armazenamento, o embalamento e a
comercializacdo de fruta, contudo, a Especial Frutas também estd ligada a
comercializacdo de produtos horticolas.

4.7.1 Contextualizacao e Marcas Graficas

A NarcFrutas é uma cooperativa fundada em 1994, em Alfeizerdo. A sua marca
grafica é constituida pelo simbolo de uma mac3; pelo log6tipo “NarcFrutas”; pela forma
quadrada; e pela cor verde e vermelha.

A Frutalvor criada em 1997 nas Caldas da Rainha. Relativamente a marca grafica, o
seu simbolo é uma pera; o seu logétipo “Frutalvor”; o seu descritivo “Central Fruteira
C.R.L.”; a sua forma é quadrada; e, as suas cores sdo o amarelo, vermelho e preto.

Por fim, a Especial Frutas, nasceu em 1994 e estd sediada em Vale Maceira,
Alfeizerdo. No que respeita a sua marca grafica, o simbolo e logétipo sdo a designacao
“Especial Frutas”; o descritivo “comércio de frutas e produtos horticolas, Ida.”; a forma
é retangular horizontal; e, as cores vermelho e verde.

NARC Tutalvor

Mcml frutas

comércic de frutas e produtoes horticelas, lda

COMERCIO DE ~u
mums E PRODUTOS HORTICOLAS

IMPORTADORES — EXPORTADORES — ARMAZENISTAS

Figura 38 - Marcas graficas Especial Frutas, NarcFrutas, Frutalvor

4.7.2 Suportes de comunicacao

No que diz respeito aos suportes de comunicacao, os websites da NarcFrutas e da
Especial Frutas, mantém as caracteristicas corporativas, no entanto tém um design
desadequado e desatualizado. No entanto, as paginas do Facebook da Especial Frutas e
da Frutalvor encontram-se atualizadas e comunicam de melhor forma as respetivas
marcas.

46



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

u'”'

Frutalvor Central
Fruteira Crl

Sobre Frutalvor Central Fruteira Crl
u Caldas da Rainha
g Caldas da Rainha

|
Especial Frutas,
Lda

Pagina e

\X\\L“A \ | /
= FELIZ 2

Figura 41 - Facebook Especial Frutas
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T Gl 1

-
Especial frutas \

Figura 42 - Website Especial Frutas (Fonte: Adaptado,
www. especialfrutas.com)

4.7.3 Packaging

Relativamente ao packaging da NarcFrutas, ndo conseguimos obter qualquer
referéncia. No entanto foi possivel encontrar caixas de cartdo da Frutalvor com a antiga
marca grafica e o packaging antigo e atual da Especial Frutas

48



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

Figura 43 - Embalagens

4.7.4 Outros suportes

Em relagdo aos outros suportes de comunicacgao, existe um stand da Frutalvor onde
sdo destacados os seus produtos, no entanto o espago parece um pouco desorganizado,
e a frota automovel da Especial Frutas com a marca grafica anterior.

Figura 44 - Stands
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Capitulo V - Analise e Diagnodstico

5.1. Analise

5.1.1 Analise da fundamentacao

O Caso de Estudo Lusofrutas, surge apds ao diagnostico de problemas na sua
estratégia de comunicagdo, que afetam o desempenho da Cooperativa no mercado, e
consequentemente a sua economia.

Ao longo dos anos tem existido a desvalorizacao do trabalho do designer e da
importancia do design na comunicacdo das empresas, por estas o considerarem
desnecessario. Um projeto de comunicacdo integrada exige, por vezes, algum
investimento econdmico por parte das empresas, nos quais as empresas acabam por
obter o retorno, desenvolvendo-se e melhorando as suas condi¢des econdmicas. No
entanto, a maioria ainda nao esta convencida desse poder do design, e continua a achar
desnecessario investir na comunicagao, colocando-a em segundo plano.

No caso da Lusofrutas, a sua comunicacdao ao longo dos anos foi deixada para
segundo plano, por os 6rgaos de gestdo considerarem a produgao, o armazenamento,
o embalamento e a comercializacdo dos produtos fruticolas mais importante que a
comunicagao.

Apds uma pesquisa e analise da sua estratégia de comunicacao atual, que vigora
desde 1986, aquando a sua fundacao, foi possivel diagnosticar grandes problemas na
sua comunicacdo. Do ponto de vista da comunicacdo possuem uma marca
desatualizada e inconsistente na sua aplicacdo e nos meios.

Hoje em dia as empresas com uma boa estratégia de comunicac¢ado sdao as mais bem-
sucedidas a todos os niveis no mundo empresarial.

Ao longo deste projeto, conceitos como o design de comunicac¢do, a identidade
visual corporativa, a comunicacao integrada, a comunicacao de produto e a embalagem,
o design de comunicacdo e a sua relacdo com a industria agroalimentar sao impossiveis
ndo abordar visto que é neles que se centra este projeto de comunicagdo integrada.
Além disso, também consultdmos varias obras de especialistas nestas disciplinas do
design de comunicacdo para consolidarmos os diversos pontos de vista desta area
cientifica. Autores como Joan Costa, Daniel Raposo, Fabio Mestriner, Joaquim Caetano
e Luis Rasquilha foram imprescindiveis para a aquisicdo dos conhecimentos
necessarios a realizacao do projeto.

O design de comunicagdo é uma area cientifica cujo principal objetivo é comunicar
uma mensagem através da sua conceptualizagdo e materializacdo utilizando signos
visuais que integram principios estéticos e técnicos. Para o emissor comunicar a
mensagem da melhor forma utiliza linguagem bimédia de modo a facilitar a
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descodificagdo da mensagem para o recetor. Segundo Hembree (2011), “é possivel
afirmar que o Design de Comunicagdo «(...) combina a fala, a escrita e as imagens em
mensagens que sdo esteticamente agraddveis, ligam-se com o publico a nivel intelectual
e emocional, e fornece-lhes informagcdes pertinentes.». (Agostinho, apud Hembree
(2011), (2017))

A identidade visual corporativa é o conceito com particular énfase ao longo deste
projeto por ser “um sistema de comunicagdo que se incorpora na estratégia global da
empresa, e se estende, estando presente em todas as suas manifestagdes, produgoes,
propriedades e atuagées.” (Costa, ]. (2003)), sendo, por isso considerada fundamental
para a afirmagdo no mercado e transmissao da sua personalidade, missao e valores
para a audiéncia. O principio da identidade visual corporativa assenta na diferenciacao
da identidade através do nome verbal e/ou dos signos visuais para a empresa se
destacar entre os seus rivais. Esta subdisciplina integra outros elementos essenciais a
diferenciacdo da comunicacdo de cada empresa, como a imagem corporativa, uma
ferramenta estratégica que conjuga em simultaneo os conceitos de imagem sensorial,
universo de representacdes visuais, e, imagem mental que consiste na “representacdo
mental, no imagindrio coletivo de um conjunto de atributos e valores que funcionam
como um esteredtipo e determinam a conduta e opinibes desta organizagdo.” (Costa, .
(2003)), ou seja, aimagem idealizada pelo publico com base nas experiéncias, vivéncias
pessoais e percecdes sobre uma empresa ou organizacao.

Os termos imagem grafica e identidade corporativa sao alvo de recorrentes
confusdes semanticas. Todavia, através de Raposo (2008), foi possivel compreender a
diferenca entre ambas as terminologias “«A imagem grdfica» designa um processo cujo
objetivo é definir, projetar e materializar a identidade corporativa mediante signos
(apenas os elementos visuais)”, enquanto “A Identidade Corporativa é um conjunto de
atributos assumidos como prdprios, pela organizagdo, que constitui o “discurso da
identidade”. Desenvolve-se no interior da organizagdo”.

A imagem grafica e aimagem corporativa quando conjugadas culminam na esséncia
da marca grafica que é “signo visual que poderd ser constituido por um logétipo, um sinal,
icone ou simbolo, (...) podendo ainda somar-se o descritivo.” (Raposo, D. (2008)) A
identidade corporativa surgiu através da marca, que teve origem na necessidade de
controlar as mercadorias ao longo da histéria do comércio. E considerada uma garantia
a origem e a qualidade dos produtos, assegurando a sua a veracidade e originalidade.
Deste modo, iniciou-se a utilizagdo da marca como estratégia comercial. Se nos
primérdios da histéria, a sua pretensdo era apenas o policiamento e a distin¢do das
mercadorias de cada comerciante, atualmente, além de diferenciar os produtos,
destacar a marca e a identidade do produto através de estratégias de comunicagdo e
marketing é fundamental para persuadir o consumidor e despertar-lhe o interesse pela
compra, através do apelo ao lado emocional realizado pelas estratégias de marketing.
A marca é considerada o nucleo da Identidade Visual Corporativa, o ADN da empresa
por apresenta-la, individualiza-la, e, por comunica-la através da descri¢ao, revelando
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as suas competéncias e atributos. Porém, a “ilmagem corporativa engloba e transcende
a marca grdfica. O conceito subjacente ao posicionamento da imagem corporativa
consiste na consideragdo de que qualquer coisa tangivel, visivel e inclusive intangivel da
empresa, pode ser entendida como uma representagdo desta; como o modo e um meio
pela qual se manifesta o seu ser, a sua identidade.” (Raposo apud Zimmermann (1993),
(2008)). Quando uma empresa tem uma imagem soélida e coerente, tem capacidades
para atrair os clientes, reté-los e fideliza-los. Esses fatores contribuem para o aumento
da notoriedade e notabilidade dos seus valores e da sua missdo, contribuindo para a
sua afirmacdo junto da concorréncia. Devido a globalizacdo, existem cada vez mais
entidades que dispdem produtos idénticos no mercado, e, por isso, s6 é possivel a sua
diferenciacdo através da marca. Mais uma vez, Joan Costa, refor¢ca que a identidade
corporativa na consistente na comunica¢do de um produto é muito importante para o
desenvolvimento e crescimento de uma empresa, afirmando que “o ptblico deixou de
comprar produtos para comprar marcas, agora estd a deixar de comprar marcas para
poder comprar imagens de marca. As marcas que identificam produtos ou servigos, assim,
como a identidade corporativa, deverdo significar algo para nés.” (Costa, J. (2003))

A identidade visual corporativa é uma area bastante ambigua e fundamental no
desenvolvimento da comunica¢do integrada de uma instituicdo, ou seja, é parte
integrante de um design global. Todavia, ndo é suficiente ter uma boa identidade visual
corporativa se nao soubermos comunica-la ao publico. Essa comunicacao é exercida
através de estratégias de comunicagao, que requer uma analise e investigacao do
pensamento estratégico atual da empresa e da forma como é exercida a sua
comunicacao no interior e exterior, e, uma uniformizacio de todas as agoes
comunicacionais. Deste modo, segundo Viana, (2016), o redesign e o desenvolvimento
de novas estratégias de comunicacdo permitem que a empresa atraia novos clientes e
mercados. Através de uma identidade visual corporativa contemporanea, é possivel
atuar no mercado com uma postura so6lida, aumentar a qualidade dos produtos e as
suas vendas. Quando as empresas investem na sua comunica¢do certamente que serdao
bem-sucedidas porque a comunicac¢ao € a base de qualquer identidade.

Para além da importancia de a instituicao saber comunicar com o seu publico, é
também essencial saber comunicar os seus produtos ou servigos. Considerando a
problematica do projeto, e, sendo a Lusofrutas uma industria do setor agroalimentar,
é fulcral que a empresa saiba comunicar os seus produtos a audiéncia. “O produto
contém o ADN da empresa, e nada expressa tdo bem a sua personalidade nem representa
a sua marca de forma tdo profunda.” (Mestriner, F. (2002)). A comunicac¢do do produto
¢ definida na estratégia de comunicacdo, que por sua vez integra estratégias de
marketing, publicidade e o design de embalagem para se conectar com o consumidor.
Cabe a embalagem exercer a fun¢des de identificar o produto, informar a audiéncia
sobre as suas caracteristicas, proteger, transportar e promové-lo.

A embalagem certa, segundo Mestriner (2002), é aquela que contém todo o
marketing de marca e do produto.
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Neste sentido, concluimos que o marketing exercido em torno da marca e do
produto e materializado através da embalagem é significativo para influenciar o
comportamento do consumidor no momento da compra. Quando todos os elementos
de comunicac¢do, quer internos, quer externos, estdo bem planeados sao poderosas
ferramentas estratégicas eficazes e benéficas para as empresas. O conjunto dessas
caracteristicas culmina na transmissao de uma imagem mental positiva ao publico, e
como referido anteriormente, o consumidor compra imagens de marca, portanto,
conclui-se que essas estratégias sdo importantes para a imagem que o consumidor tera
da marca. A comunicacao do produto e a sua embalagem aliada ao marketing sao uma
mais valia no sucesso da comunicacdo corporativa integrada de uma entidade, por
consolidar a identidade e a imagem de uma empresa, obtendo um posicionamento de
destaque em relacao aos concorrentes no mercado.

Através do design de comunicagdo, é possivel conceptualizar e materializar as
mensagens das indudstrias agroalimentares. A boa comunica¢do visual destaca os
produtos, diferencia a marca e a identidade do produto, e, persuade o publico a adquiri-
lo, apelando ao seu lado emocional. Sendo este um setor bastante competitivo. Devido
ao diagnostico de intolerancias alimentares e a uma preocupagao crescente com a
alimentacao, a industria tem o dever de informar o consumidor com a informagdo
nutricional, sobre os métodos de producao, os ingredientes, entre outras informacdes
consideradas pertinentes. Além do caracter informativo que o design exerce, destacar
os atributos do produto também é uma das suas fungoes.

Portanto, considera-se que o design global é a chave para o sucesso das empresas.
Quando as empresas descuram o cuidado com a identidade visual corporativa,
comegam a perder para os concorrentes, e, consequentemente, sdo esquecidas. Para
desenvolver uma marca grafica consistente e atraente aos olhos da audiéncia, o
designer tem de entender os valores, a missao e o posicionamento da marca para que
consiga traduzir essas mensagens para o interior da empresa (funcionarios,
fornecedores, etc.) e para o exterior (publico-alvo). Sendo a industria agroalimentar
um setor bastante competitivo, com grande impacto econémico e social, é importante
que estas se mantenham atualizadas do ponto de vista da identidade e imagens
corporativas. Como consequéncia da globalizacdo, tem havido uma crescente
preocupacdo com o design e a comunicacdo dos bens alimentares através de
estratégias de marketing, que enfatizam os seus atributos e se conectam com o lado
emocional do consumidor, influenciando o seu comportamento.

5.1.2 Analise de estudo de casos

Para entender posicionamento no mercado do caso de estudo Lusofrutas, foi
necessario estudar outros casos que se destacassem neste setor empresarial.

Relativamente as marcas graficas dos concorrentes existe uma predominancia da
forma geométrica retangular horizontal, que simboliza solidez e estabilidade, existindo
um caso em que a forma geométrica é um circulo, que representa a globalizacao e o
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dinamismo evolutivo, noutras situa¢des a forma geométrica é um retangulo vertical,
que significa crescimento e seguranca, e por fim, existe também uma situacdo em que
a forma geométrica é quadrada, representando forca e confianca.

Através da psicologia da cor, é possivel persuadir o comportamento do consumidor
provocando sensagoes, que lhe permitem criar uma imagem mental sobre a marca. As
cores predominantes nos estudos de caso sdo o verde e o vermelho. O verde é
considerada uma cor agradavel e relaxante, associado a natureza, ao equilibrio, onde
0s tons mais escuros sdo associados ao prestigio e os mais claros estdo relacionados
com a saude e o frescor. O vermelho esta ligado a estimulacao do apetite e das emocgoes,
€ uma cor apelativa, e, os tons mais claros transmitem energia e os mais escuros
elegancia e poder.

Apébs uma breve contextualizagdo sobre a as formas geométricas das marcas
graficas e os significados das cores quando aplicadas ao setor corporativo, passemos a
analise dos estudos de caso.

No que respeita aos elementos de comunicagao visual, a Frulact destaca-se devido
a notavel comunicacao integrada que exerce no mercado. Durante a pesquisa foram
encontradas algumas noticias que nos informam do seu destaque também no
estrangeiro. Esse destaque no estrangeiro sé é possivel quando a nivel nacional é uma
corporagdo com uma identidade bem consolidada no mercado junto do seu publico-
alvo. Através da forma geométrica da marca grafica a Frulact, transmite ao publico que
é uma entidade estavel e sdlida no mercado, e uma marca associada a natureza, fresca
e agradavel aos consumidores devido a utilizacdo da cor verde. Relativamente a
tipografia é transmitida a ideia de contemporaneidade empresa devido a utilizacao de
um tipo de letra sem serifa. Em relacdo a estratégia de comunicacao, a Frulact mantém-
se coerente com a identidade visual, através da predominancia da cor verde, de
tipografias contemporaneas e da hierarquizacdo da informacdo. No website, a
arquitetura da informacao esta adequada ao utilizador, devido a facil acessibilidade e
usabilidade do mesmo. Este segue um registo moderno, com imagens e fotografias
ilustrativas da sua atividade, bem tratadas, enquadradas e com qualidade, procurando
enaltecer desse modo os seus produtos. Relativamente ao packaging relacionado com
o embalamento da fruta ndo encontramos referéncias dele ao longo da pesquisa,
contudo, temos referéncia a algum packaging relacionado com as marcas de iogurtes
para as quais produz os preparados de fruta.

Nas pesquisas efetuadas em relacdo a COOPVAL, foi possivel verificar que
recentemente existiu um redesign da identidade visual corporativa. Na marca grafica
anterior o simbolo era uma mac¢a vermelha e uma pera verde, cores associadas a
natureza, frescor e a estimulacao do apetite, a tipografia era sem serifa, mas com um
aspeto mais arredondado. A forma geométrica era quadrada que transmite forca e
confianga, no entanto, tendo em linha de conta a ilustragao do simbolo, sdo conceitos
antagoénicos devido ao carater infantil que transmite. Porém a atual marca grafica
assume um caracter de poder e sofisticacdo, transmitido através da cor preta, e solidez
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e estabilidade através da forma retangular horizontal. Foi retirado o simbolo, e agora
integra apenas o logotipo e o descritivo, que podemos considerar o slogan. O logétipo
apesar de ser com uma tipografia sem serifa e arredondada, transmite-nos uma
identidade mais moderna. O website e a pagina do Facebook estdo atualizadas e
coerentes com a identidade visual. A informacao estd bem arquitetada, e a forma como
é disposta em fundos de contraste faz com que as informacgdes sejam legiveis,
facilitando a sua leitura. Verifica-se a existéncia de tratamento de imagem e também
um enquadramento fotografico que destaca os produtos. O website da COOPVAL é dos
que mais se destaca entre os concorrentes pelo seu design funcional e apelativo, desde
a hierarquizacdo da informacdo, a escolha cromadtica, a qualidade da fotografia, a
tipografia legivel e de facil leitura até a usabilidade e acessibilidade do mesmo. O
packaging e a frota automoével é que se revelam um grande problema do ponto de vista
da comunica¢do por estar em vigor a antiga marca grafica, pelo que nos foi dado a
perceber ao longo da pesquisa. Esse problema representa uma grande falha na
comunicacao, e posteriormente podera afetar a sua posicao e solidez no mercado.

A Frubaga comunica através da marca grafica Copa, a marca de sumos de fruta
natural. Nela sdo utilizadas as cores vermelho, associada a estimulacao do apetite e a
energia e verde associada a frescura, natureza, saide. Como esta marca é
representativa do sumo, através dela sdo transmitidas ao publico as caracteristicas nao
s6 da identidade da marca, como também da qualidade dos sumos: apetitosos,
energizantes, frescos, naturais e que nos proporcionam sadde. Além destas ideias
transmitidas através do co6digo cromatico, também sdo transmitidos os principios de
forca e confianca através da forma quadrada da marca grafica. Os unicos meios de
comunicacao atualizados sdao o Facebook. Contudo também existe uma pagina no
Twitter, sendo que a ultima publicacdo nela remete a 2011, mas existe um website, que
até a data de realizacdo do projeto estava em remodelacdo. Dado estes fatores, € dificil
analisar a sua comunica¢ao. Porém, no que concerne a embalagem e rotulagem dos
sumos, neles sdo utilizadas as cores azul e verde, principalmente, uma ilustragdo que
nos remete ao ambiente natural de um campo, e consoante o sabor do sumo é
adicionada a ilustragao da fruta correspondente. Sdo mantidas as caracteristicas da
identidade da empresa no produto através da utilizacao do logétipo. No entanto, os
rétulos transmitem-nos um ambiente um pouco infantil devido ao carater das
ilustracdes, dando-nos a entender que é um sumo destinado a criangas, quando na
verdade é principalmente destinado a um segmento populacional com uma faixa etaria
mais elevada.

A identidade visual da Cooperfrutas assenta numa marca grafica com o simbolo de
uma pera e uma maca, que simbolizam o setor de atividade, o log6tipo com uma
tipografia sem serifa de carater contemporaneo. A sua forma retangular horizontal
transmite ao mercado ser uma marca sélida e estavel, principios complementados pela
cor verde, a Unica cor utilizada nesta marca grafica, mas em dois tons. O verde é
relacionado com a natureza, em tons mais escuros é associado ao prestigio e em tons
mais claros a frescura e satude. Sdo estes os principios da identidade desta cooperativa.

55



Daniela Marlene de Sousa Oliveira

No que diz respeito ao packaging, a Cooperfrutas destaca-se pela por ser o inico estudo
de caso setor fruticola com toda a comunicac¢do uniformizada desde a identidade visual
corporativa, passando pelos suportes de comunicagdo, packaging e outros suportes
como stands. Nos suportes de comunica¢do a informacao esta organizada de acordo
com a sua importancia, bem organizada, e em alguns casos em mais um idioma. O
website esta bem arquitetado e com um design funcional ao publico. A nivel da
fotografia, ndo se destaca tanto como o website da COOPVAL, no entanto, este
diferencia-se pela infografia de um mapa com a finalidade demonstrar os paises para
onde exporta os seus produtos. As embalagens de fruta sdo de cartdo, ilustradas com a
marca grafica e as cores corporativas. Além disso, os stickers também contém a marca
grafica e as cores corporativas. Além do embalamento de fruta, a Cooperfrutas também
se destaca noutra atividade, a produgao de puré de fruta 100% natural. Os rétulos do
puré sdo de acordo com a identidade visual, e consoante o puré da fruta muda aimagem
do rotulo (se for puré de maca, o rotulo sera ilustrado com magds). Porém também
vende outro tipo de produtos que auxiliem na produc¢ao de fruta, como compostos
organicos, para os quais tem uma embalagem e rétulo especificos, mantendo a unidade
da marca gréfica.

A marca grafica da Campotec tal como a COOPVAL foi recentemente redesenhada.
A marca grafica anterior procurava transmitir ao publico a ideia de natureza através
dailustracdo de uma arvore como simbolo e também através da cor verde, crescimento
e seguranca através da forma retangular vertical, e uma tipografia sem serifa com uma
aparéncia quadrada. O novo design da marca grafica, mostra-se moderno e adequado
ao segmento de mercado da empresa. Utiliza as cores verde, simbolo da natureza e da
frescura aplicadas no simbolo que nos remete a forma de uma pera disposta na
horizontal, no logétipo foi aplicada a cor preta a qual podemos associar prestigio e
sofistica¢do. Para além disso, da antiga marca grafica para a atual o descritivo também
mudou. Atualmente a sua forma geométrica transmite a ideia de uma empresa sélida e
estavel, principios que vao de encontro ao que é definido pelas cores, forma e
tipografia. No que diz respeito a tipografia, é utilizada uma fonte sem serifa, através da
qual é afirmado o seu carater contemporaneo. Em relagdo aos suportes de comunicagao
tenta passar mensagens com grande simbolismo fazendo-o uso de imagens e o slogan,
devido a sua simplicidade, os consumidores facilmente descodificam a mensagem. Em
relacdo ao website, apesar de atualizado com a marca grafica atual, tem falta de espago
em branco, estd demasiado preenchido, cremos que seja por causa da imagem de fundo
que nos provoca alguma confusdo e o sentimento de excesso de informacgao, tornando
dificil aos nossos olhos assimilar toda a comunicac¢ado visual que é realizada através do
fundo, da imagens e informagdes. Verifica-se também problemas com o contraste que
afetam a legibilidade do conteddo informativo e consequentemente dificultam a
leiturabilidade. Também é visivel alguma incoeréncia do ponto de vista do tratamento
da imagem, ao contrario do verificado nos websites da COOPVAL e da Cooperfrutas. A
pagina do Facebook encontra-se mais apelativa e encontra-se atualizada, quer
relativamente a informacgdo, quer seu ao design. A atividade da Campotec, para além
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do setor fruticola, também esta envolvida no setor hortofruticola, através da producao
e embalamento de legumes prontos a confecionar e de preparados de sumos detox. As
embalagens possuem as caracteristicas da identidade da marca, no entanto, entre si
ndo seguem a mesma linguagem grafica, como podemos ver na embalagem de
preparado de sumo detox e da embalagem de preparado de sopa para robds de cozinha,
nesse aspeto, achamos que deveria ter mais coeréncia entre si, pelo menos em relacao
a tipografia utilizada. Para além da atividade relacionada com o setor hortofruticola, a
Campotec sendo uma das empresas pertencentes ao Clube de Maca de Alcobaga IGP,
embala a fruta consoante o packaging predefinido para todos os associados do grupo,
desde caixas, sacos de plastico, stickers, entre outros.

A Granfer é um dos concorrentes significativos da Lusofrutas, porém, consideramos
que a marca grafica estd desadequada, desatualizada e pouco apelativa. A sua marca
grafica é facilmente associada a bandeira de Portugal. Através da sua forma quadrada
transmite os valores forca e confianca. No que respeita a cor, o verde simboliza
natureza, frescura e saude; o vermelho estimula o apetite e transmite energia, e o
amarelo transmite credibilidade e também estimula o apetite. Tendo em linha de conta
este coddigo cromatico é possivel concluir que através destas cores, a Granfer pretende
transmitir ao publico a imagem que de é uma marca forte, confiavel, credivel com
produtos frescos e saborosos. A tipografia é sem serifa, porém, ao contrario do que
acontece nos outros estudos de caso, a tipografia utilizada pela Granfer ndo nos
transmite contemporaneidade e a conjugacao das fontes do logétipo com o slogan
“Fresh fruit from Portugal” num dos stands, ndo é funcional nem agradavel ao olhar.
Também é revelado a incoeréncia no tratamento de imagem e a pouca qualidade da
mesma. Nao possui website, porém, a pagina do Facebook esta com os contetudos
informativos atualizados e comunica a identidade visual de forma coerente. O
packaging é diverso, desde caixas de madeira, de cartdo, plastico, sacos de plastico e
stickers todos eles coerentes com a marca grafica, apesar da incorreta aplicacdo do
simbolo da marca grafica devido ao corte que é efetuado e a sua disposicao na
embalagem. A Granfer costuma estar presente em feiras e eventos nos quais o seu stand
destaca os produtos, contudo ndo os comunica bem devido a forma desinteressante e
pouco apelativa da comunicacdo da marca, por causa da aplicacdo da marca grafica no
fundo branco, o mau enquadramento das imagens e o excesso de cor branca, que apesar
da sua neutralidade nao é funcional junto da marca grafica.
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Tabela 2 - Identificacdo das componentes da marca grafica do estudo de casos principais
(Fonte: A autora)
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A NarcFrutas, a Frutalvor e a Especial Frutas integradas no subcapitulo “Outros
estudos de caso”, ndo sao tao relevantes no mercado como as empresas anteriormente
referidas.

Tendo em linha de conta a marca grafica da NarcFrutas, podemos considerar que é
dos estudos de caso cujo o posicionamento pode ser considerado o pior no mercado.
Apesar da forma da marca grafica ser quadrada, é uma marca que ndo transmite nem
forca nem confianga, devido ao simbolo e ao logotipo muito desadequados e
desatualizados. Através do uso das cores vermelha e verde no simbolo (que consiste
numa magad), procura estimular o apetite e transmitir a ideia de natureza e frescura. A
tipografia € verde e preta, na qual é utilizada uma fonte sem serifa é de cor verde com
um contorno preto, dd um aspeto grosseiro a marca, e na segunda parte do logotipo é
utilizada uma fonte manuscrita, na qual é utilizada a cor preta. O seu website, tal como
a marca grafica tem uma arquitetura de informacdo e um design desatualizado e
desadequado, no qual é utilizado um tipo de letra com serifa, algo desadequado na
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aplicacdo de websites, visto que tipografia sem serifa proporciona uma melhor
leiturabilidade em dispositivos display. A nivel de imagem, o enquadramento
fotografico também nao é o melhor.

Relativamente a Frutalvor, pelo que foi possivel perceber a partir da pesquisa,
também a sua marca grafica foi redesenhada a pouco tempo, existindo registo de duas
marcas graficas. Esse registo foi conseguido através da marca grafica antiga nas
embalagens, que ndo sabemos se ainda sao utilizadas ou ndo, na qual o simbolo é uma
maca vermelha com aletra “F”, o log6tipo é “Frutalvor” e o descritivo “Central Fruteira,
CRL”, na qual é utilizada a cor vermelha. Ou seja, a marca grafica atual continua com os
mesmos elementos, no entanto mudou o seu simbolo para metade de uma pera na cor
amarela e metade de uma macga na cor vermelha e verde com a letra “F” que juntas
efetuam o seu contorno. O tipo de letra do logétipo e do descritivo também mudou,
tornando-se menos grosseiro e mais minimalista, sendo escrito em mintisculas numa
tipografia sem serifa e numa variante light, ou uma tipografia enquadrada nesse
género. A forma geométrica atual é retangular horizontal, que nos transmite a ideia de
solidez e estabilidade. As cores corporativas sdo o verde que esta relacionado com a
natureza, o amarelo que nos transmite o principio de credibilidade e estimula o apetite
tal como o vermelho. Nao possui website, pelo que comunica apenas através da pagina
do Facebook. Costuma estar presente em feitas e eventos do setor agroalimentar,
através das fotografias que temos da sua presenca em eventos é percetivel que existem
demasiados produtos iguais num espaco um pouco reduzido, que nos provoca a
sensacao de amontoamento dos mesmos.

A Especial Frutas também foi alvo de uma intervencdo na comunicagdo
recentemente, no que respeita ao redesign da marca grafica. A sua forma é retangular
horizontal, que nos transmite a ideia de uma empresa soélida e estavel. As cores
utilizadas sdo o verde, que se relaciona com a natureza, a frescura e a saude; e o
vermelho é associado a energia e a estimulacdo do apetite. Através da tipografia
manuscrita é possivel transmitir um pouco da sua personalidade, neste caso ideia de
uma marca tradicional, sendo isso uma mais valia na atracdo do publico, pois
geralmente o publico tém preferéncia pelo consumo de alimentos produzidos de forma
tradicional. A sua marca grafica anterior, ainda utilizada na frota automével, tem a
forma retangular horizontal, o c6digo cromatico utilizado é o azul e a cor de laranja,
associados a confianga, ao sucesso e a energia. A Especial Frutas destaca-se entre todos
os outros concorrentes referidos pelo packaging, sendo considerado o mais moderno
e apelativo, transmitindo a ideia de tradicionalidade através da mesma. O website esta
bastante pobre em termos de contetdos informativos. Contém as fichas técnicas da
fruta que comercializa, algumas fotografias sem enquadramento, e numa das paginas
que deveria informar o publico sobre a empresa o texto que contém é o texto modelo
Lorem Ipsum. Do ponto de vista do design grafico, a informac¢ao nao esta hierarquizada
nem organizada de forma funcional, o seu aspeto é muito simplista ndo despertando
qualquer interesse ao publico para conhecer melhor a empresa através dele (mas
também nao existe conteudo suficiente que dé a conhecer suficientemente a empresa
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através do website). Também tém uma pagina no Facebook, que se encontra mais
atualizada e divulga mais as atividades que realiza no mercado, como o apoio a eventos
desportivos, por exemplo.

Tabela 3 - Identificacdo das componentes da marca grafica do estudo de casos secundario
(Fonte: A autora)
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Sle - . .
[ COOPERAINA AGRICOLA DO CONCELHO DE PORTO DEMCS |
O | lus_fita e ] | G

G | NARC T

' frutalvor | centraL rruTeRA CRL

88\')Je(,:ial frutas comércio de frutas e produtos horticolas, lda |:| . .

5.1.3 Analise SWOT

A analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) € uma metodologia
de diagnostico estratégico de uma empresa que permite determinar os pontos fortes
(forcas e oportunidades) e os pontos fracos (fraquezas e ameacas). E uma ferramenta
com a finalidade de posicionar ou verificar o posicionamento de uma empresa em
determinado segmento.

A andlise SWOT analisa os fatores do ambiente interno e externo de uma empresa,
com o objetivo de redefinir ou definir uma estratégia de comunicagdo, e assim
melhorar o seu posicionamento no mercado. Internamente sao analisadas as forgas (os
pontos que a destacam em relacdo aos concorrentes) e as fraquezas (as falhas internas
relativamente aos concorrentes). Externamente sao diagnosticadas as oportunidades
(os meios envolventes que potencializam o seu crescimento e desenvolvimento que a
tornam economicamente competitiva) e as ameacgas (os aspetos negativos que
comprometem as oportunidades).
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Posto isto, é possivel concluirmos que uma analise SWOT permite melhorar o
desempenho das empresas no mercado, tornando-as mais notérias e competitivas,
fatores que posteriormente se refletem na economia.

No que respeita a Lusofrutas, internamente, revela ter um sentido de
profissionalismo, tendo todos os cuidados necessarios a higiene e controlo da
qualidade alimentar no procedimento do embalamento da fruta; tem
colaboradores/funcionarios competentes; a satisfacdo dos clientes pelo servico
prestado; tem uma conjuntura econdmica favoravel; um carater inovador devido ao
nicho de mercado (producdo de fruta bioldgica); e apoia eventos (festas religiosas,
eventos desportivos, entre outros). Porém, a sua identidade visual corporativa e a
estratégia de comunicac¢do estdo desatualizadas e inconsistentes, o que a longo prazo
podera inverter a conjuntura econdémica. A nivel externo, a Lusofrutas tem como
oportunidades a criacdo e implementag¢do de uma nova identidade visual corporativa;
o aumento da eficiéncia da comunicagdo interna e externa; com a nova estratégia de
comunicacao podera destacar-se a nivel grafico e dos meios de comunicacdo, por ser
um setor pouco explorado. Contudo, foram detetadas falhas como a falta de
comunicacdo da marca e a marca grafica aplicada na fachada ndo ter qualquer
destaque.
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Tabela 4 - Analise SWOT (Fonte: A autora)

FORCAS FRAQUEZAS

e Profissionalismo nos servicos; e Identidade visual corporativa e

. estratégia de comunicagdo atuais.

e Funcionarios/colaboradores
competentes;

e Satisfacdo dos clientes;

e Conjuntura econémica favoravel;

e Apoio de eventos;

e Qualidade do produto.

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Criacdo e implementacdo da nova | e Comunicag¢do quase inexistente;

identidade visual corporativa; o
e Marca grafica sem destaque do

e Aumento da eficiéncia da edificio;

comunica¢do interna e externa; ] _ . )
e Dispersao geografica dos clientes.

e Setor pouco explorado a nivel grafico

e de comunicacao;

e A segmentacdo de produto em

determinados mercados.

5.1.4 Analise da comunicacao

Uma boa comunicagdo € fulcral para o sucesso de uma empresa. Para que tenha
sucesso é necessario que saiba comunicar a marca com o publico alvo e lhe consiga
transmitir os seus valores, a sua personalidade e a sua missdo através da identidade
visual corporativa, em conjunto com a uniformizacdo dos restantes meios de
comunicacao, de modo a transmitir uma imagem corporativa consistente.

A Lusofrutas mantém a mesma comunicacdo desde 1986. Nestes 32 anos a
indudstria, a tecnologia e a comunicacdo evoluiram de forma exponencial. No que
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concerne ao design ao longo dos séculos XX e XXI, verificou-se um crescimento na
preocupacdo das empresas com a comunicagdo, sendo considerada a identidade visual
corporativa essencial no seu crescimento e desenvolvimento econémico. Quando as
corporagdes ndo mantém a sua comunicagdo atualizada, podem sofrer consequéncias
relativas ao posicionamento de mercado perante os concorrentes, o que pode causar
problemas econdmicos e afetar a identidade e a imagem da marca perante o publico.
No caso da Lusofrutas pelo que foi dado a entender por parte dos 6rgaos de gestao, a
sua comunicagao atual ndo influencia negativamente o desempenho da Cooperativa, no
entanto, com a criacao de uma nova estratégia de comunica¢do pode reposicionar-se e
aumentar as vendas e o numero de clientes fidelizados a marca. O website é o inico
meio de comunicacao com o publico. A sua atual comunicacdo é muito semelhante a
dos estudos de caso da NarcFrutas, da Frutalvor e da Especial Frutas, visto que também
ndo exercem grandes acdes comunicacionais com o publico exterior a empresa. No
entanto, talvez a Frutalvor tenha mais contacto com a audiéncia pela sua presenca em
feiras, tendo em linha de conta que os concorrentes em questdo nao o fazem (pelo
menos ndo existem referéncias disso). Apesar de tanto a Frutalvor como a Especial
Frutas terem atualizado a marca grafica recentemente, isso ndo significa que a marca
seja bem comunicada, pois apesar da marca grafica da Lusofrutas ser mais antiga, o
género de comunicagdo efetuada é muito semelhante.

Porém, a Lusofrutas quando comparada com os principais concorrentes como
Frulact, COOPVAL, Frubacga, Cooperfrutas, Campotec e Granfer, verificamos que o seu
posicionamento do mercado é muito abaixo ao do nivel destes concorrentes, devido a
forma como comunica no mercado. A Frulact, a Frubaca, a Cooperfrutas e a Campotec,
para além da producdo, armazenamento, embalamento e comercializagao de fruta, a
sua atividade foca-se também em dareas distintas satisfazendo nichos de mercado,
sendo uma mais valia para o seu crescimento e desenvolvimento. A Frulact dedica-se a
produgdo de preparados de fruta e legumes, a Frubaca destaca-se pela producao de
sumos 100% de fruta natural prensados a frio, a Cooperfrutas tem enfoque na
producdo de purés de fruta 100% naturais sem adi¢cdao de agucares e a Campotec
destaca-se pela producao e embalamento de legumes prontos a consumir.

A Granfer e a COOPVAL tal como a Lusofrutas dedicam-se apenas a produgdo,
armazenamento, embalamento e comercializacao de fruta.

Do ponto de vista da comunicagdo visual, entre os principais casos de estudo,
aqueles que mais se destacam pela comunicagao, segundo as pesquisas, sdo a Frulact e
a Cooperfrutas pela coeréncia da linguagem corporativa em todos os suportes de
comunicacao. Ao contrario dos restantes concorrentes, apesar do redesign da
identidade visual, ainda existem alguns elementos referentes a marca grafica anterior.
Isso provoca grandes falhas na comunicacao porque nao transmite a audiéncia uma
imagem consistente, e desse modo o posicionamento pode ser afetado. Uma boa
estratégia de comunicacdo permite aumentar a notoriedade e a notabilidade dos
produtos no mercado, e nesse aspeto, a Frulact, a Frubaca, a Cooperfrutas e a Campotec
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sdo pioneiras na boa comunicacao que exercem sobre os seus produtos que satisfazem
os nichos de mercado. Uma empresa com uma boa estratégia de comunicagdo deve
considerar algumas componentes relacionadas com a definicdo de uma estratégia de
comunicacao, como a definicao de target, os objetivos que se pretendem alcancar, as
mensagens que se pretendem transmitir, através de que meios se deve transmitir a
mensagem de modo a torna-la eficaz, quais sdo os momentos-chave para a aplicagdo da
estratégia de comunicacao, em que suportes é comunicada e quais os resultados que
sao esperados. Com a vida cada vez mais agita e atarefada da maior parte da sociedade,
estas quatro empresas preocuparam-se inovar com produtos que satisfazem as
necessidades atuais do mercado, a alimenta¢do saudavel. Atualmente o consumidor
prioriza a alimentacdo saudavel, e a introducdo deste tipo de produtos prontos a
consumir é uma mais valia na sua comunicagdo da sua identidade e imagem de marca
junto do consumidor, o que melhora o seu posicionamento no mercado, porque se
torna mais notavel e aumenta as vendas da empresa.

Algo que todas estas empresas tém em comum € a representacao da marca da Maga
de Alcobaca IGP e da Pera Rocha do Oeste DOP através da utilizagdo de packaging,
rétulos e da respetiva comunicagao relacionadas com essas estratégias de marketing.
Como ja foi referido anteriormente, os Clubes da Maga de Alcobaca IGP e da Pera Rocha
do Oeste DOP surgiram da necessidade de criar uma estratégia de comunicacdo que
aliada a uma estratégia de marketing, divulgassem os produtos e aumentassem as suas
vendas. Foi nesse sentido que varias empresas e cooperativas se uniram, entre elas o
caso de estudo e os estudos de caso, e em conjunto delineiam estratégias de
comunicacao e de marketing que beneficie todas as partes envolvidas.

Num setor tdo competitivo como o da inddstria agroalimentar, as estratégias de
comunicacao e de marketing aliadas sao fundamentais para que seja efetuada uma
comunicacao eficaz que transmita de forma consistente a identidade da marca e do
produto. Para tal é necessario comunicar através de diversos meios, procurando
manter a proximidade com o consumidor, para que seja possivel a constru¢ao de uma
relacdo de confianga entre a marca e o consumidor. As principais formas de interagir
com o publico sao a participacdo em feiras, o apoio a eventos (eventos desportivos,
pedagobgicos, culturais, etc.), através da publicidade, propaganda e a comunicagao
realizada através da embalagem.

Contudo, através das escolhas para a identidade visual corporativa, ao nivel da
forma, cor, tipografia, slogan, também sdo transmitidas mensagens e sensacdes ao
publico, que inconscientemente as descodifica, podendo ficar interessado em
experimentar a marca. Devido as novas tecnologias, hoje em dia também é bastante
importante a presenca de uma empresa no mercado digital, sendo desse modo
essencial um website para que se dé a conhecer a empresa e os seus produtos ao
publico. Além disso, uma pagina do Facebook também é uma ferramenta importante
visto que proporciona mais interagdo com o publico do que o website. Todos estes
elementos sdo fatores essenciais para o desenvolvimento de uma postura solida e
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competitiva no mercado que beneficia a sua imagem junto da audiéncia e,
posteriormente a sua economia.

5.1.5 Analise de meios de producao e condicionamentos

Tendo em linha de conta os meios de comunicagcdo e suportes usados pela
Lusofrutas, bem como dos seus concorrentes, visando atingir resultados 6timos ao
nivel da comunicacdo de marca e de produto, foi efetuado um estudo acerca dos meios
de producao e dos seus condicionamentos.

Partindo de uma analise e sintese bibliografica, bem como da revisdo da literatura
em contexto pedagogico (Castro, I. (2017)), apresenta-se de seguida uma andlise aos
processos produtivos.

Existem varios meios de producado grafica de objetos, nomeadamente: a impressao
offset, a flexografia, a rotogravura e a impressao digital, entre outros métodos. Estes
geralmente sdo os métodos que sdo utilizados na produg¢ao da comunicagao deste tipo
de projetos, pois costumam ser as técnicas de impressdo mais comuns no setor
agroalimentar.

Impressao offset

A impressao offset, pode ser realizada em plano (folha a folha) ou em rolo (bobine).
Este é o Unico sistema de impressdao em que ndo ha contacto direto entre a chapa e o
suporte de impressdao. Nas suas reproducdes sdo utilizados os sistemas de cor
CMYK/Quadricromia e Pantone (cores diretas). Quando comparadas, a impressdo
plana com a impressao rotativa, estas apresentam algumas diferencas que se refletem
no custo de producdo. A impressao plana tem maior qualidade que a rotativa e pode
utilizar-se um papel até 400 g/m?, no entanto é mais cara e o tempo de impressao é
mais elevado. Todavia impressdo rotativa imprime a uma maior velocidade, o seu
processo e 0s papéis sdo mais econémicos e ainda permite a dobragem e o alceamento
em linha logo apds a impressdo, o que torna o processo mais rapido e econémico.
Porém a qualidade de impressao € inferior e ndo permite a impressdao em papéis com
gramagens superiores a 115 g/m2. Quanto a tinta caracteriza-se pela sua viscosidade,
e é a base de oOleo para que funcione a relacdo de repulsa com a agua. O sistema de
impressdo em offset, caracteriza-se pelo contorno liso e bem definido das letras; pela
impressdo uniforme mesmo em papéis texturados; nos mesmos suportes consegue-se
imprimir um maior ndmero de linhas do que nos outros processos; as tonalidades sao
bem reproduzidas mesmo em papéis couchés; e nao apresenta dificuldades na
impressdo de pantones nem em CMYK. Porém, ndo devemos utilizar linhas finas em
negativo num fundo de cor em papel muito absorvente.

Flexografia

A flexografia utiliza um processo de base flexivel (chapas de fotopolimero ou
clichés). Neste sistema de impressdo, a reproducao de tons é menor do que em offset,
principalmente nos tons mais claros, no entanto ndo apresenta problemas na
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impressdo de fundos em cores diretas. As fotografias e a tipografia nao tém tanta
definicdo como em offset ou em rotogravura, por imprimir com um numero de Ipi
inferior. A maior parte das maquinas de flexografia é rotativa, embora existam
maquinas planas para imprimir suportes mais pequenos como cartao ou sacos ja
fechados. A tinta caracteriza-se pela baixa viscosidade e fluidez a base de solventes que
secam rapidamente. Este tipo de impressao é mais funcional em plastico do que em
papel. E, também devem ser evitadas linhas e tipografias com serifas muito finas, assim
como textos com corpos de letra muito pequenos, principalmente em negativo.

Rotogravura

A rotogravura é um sistema que utiliza cilindros gravados por meio convencional
ou eletromagnético. A tinta é fluida, a base de solventes que secam rapidamente. Neste
sistema de impressao o contorno de letras e de imagens é em forma de ziguezague
minusculo e é excelente na qualidade de reprodugao de fotografias e elevada saturacdo
de cores. As linhas muito finas devem ser evitadas e permite a impressao de cores
pantone.

Estas trés tipologias de impressado fazem parte daquilo que se denomina “impressao
convencional”, onde cada impressdo é uma cdpia ao contrario da impressao digital, na
qual cada impressao pode ser Unica e diferente.

Impressao digital

A impressao digital também é conhecida como offset digital, no qual a chapa é
colocada na maquina antes de imprimir. Este processo pode ser realizado folha a folha
ou em rolo, e, de um lado de cada vez ou os dois a0 mesmo tempo. Para pequenos
formatos na impressao digital, é utilizada a impressao a laser, enquanto para grandes
formatos a impressao a jato de tinta. Este método de impressdo tem varias vantagens,
como a rapidez e o baixo custo quando se trata de pequenas tiragens; a possibilidade
de fazer corregdes imediatas; e, o toner ou as tintas utilizadas que secam muito rapido.
Todavia, existem limitacdes na variedade de materiais (papel e tintas); é pouco
indicada para médias e longas tiragens; e a cor é mais uniforme e vivida em offset. A
impressao eletrofotografica ou a laser difere quando realizada com tinta e com toner.
Quando realizada com tinta é menos brilhante, devo a textura mais consistente da
superficie e a pouca textura da tinta; quando é realizada com toner fica com um aspeto
poeirento e quebradico devido a natureza dos corantes secos, ao contrario da
aparéncia resinosa mais suave da tinta. As reproducdes a jato de tinta para terem alta
resolucao exigem uma velocidade de impressdo mais lenta, enquanto a baixa resolucao
permite uma impressao mais rapida, por isso, para objetos de pequeno formato sao
utilizadas altas resoluc¢des, enquanto que para grandes formatos sdo usadas resolugdes
mais baixas.

Além do método de impressao, também as caracteristicas do papel, os acabamentos
e o numero de cores com que sao efetuadas as artes finais influenciam os custos da
producdo. As caracteristicas do papel, nomeadamente, o sentido da fibra, a gramagem,

66



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

o peso, o indice de mao (espessura), a opacidade, a cor, a absorcio e o
acabamento/revestimento sdo fatores que podem influenciar e muito os custos do
projeto. O papel selecionado representa entre 30% e 40% do custo total do trabalho,
por isso devem ser tidos em conta alguns métodos que ajudem a reduzir os custos
como: redimensionar o trabalho para o maximo aproveitamento do papel; utilizar uma
gramagem mais baixa, escolher os papéis que a grafica compra mais; juntar varios
trabalhos a produzir no mesmo papel; poupar nos excessos, imprimindo apenas os
exemplares necessarios; e, evitar papéis escuros, pois no papel branco a impressao é
mais econdmica. Os papéis podem ser divididos nas seguintes tipologias:
autocopiativos, autoadesivos, fine papers, revestidos, 10R, correntes, cartolinas,
reciclados, para embalagem e kraft. No que respeita ao papel para embalagem existem
4 categorias de cartdo: folha ondulada, que consiste em papel calandrado produzido
em cartdo kraft; simples face, usado como pré embalagem de artigos frageis; dupla face,
papel canelado comum e com grande variedade de aplicagbes em embalamento; e
cartao triplo, usado no embalamento de produtos extrapesados. Posto isto, concluimos
que o cartdo mais adequado para a embalagem de fruta é o cartao de dupla face, quem
além das caracteristicas referidas anteriormente, ainda permite alguma flexibilidade, é
leve, resistente.

Apébs a impressdo, os objetos normalmente passam por um processo chamado
acabamentos, onde sdo aplicadas técnicas como a aplicacao de corte simples; cortante
especial; corte a laser; vincos; dobras; o alceamento agrafado, mecanico, em lombada
quadrada ou em encadernagdo; e, ainda podem ser incluidas técnicas especiais como:
aplicacdo de verniz; plastificacdo; cunho ou revelo seco; estampagem a quente; e,
estampagem a frio em linha.

Em suma, a impressao offset é equiparada a impressao digital no sentido em que a
impressao offset é adequada para grandes e médias tiragens, enquanto a impressao
digital é mais apropriada a pequenas tiragens, por questdes econdmicas. Dessa forma,
a impressdo digital é mais conveniente em termos econémicos para a empresa na
produgdo dos elementos de estacionario, folhetos, monofolhas e brochuras, cartazes e
suportes para exposicdes, quando realizadas pequenas tiragens, por representar um
método de impressdo com custos mais baixos para a empresa. O processo de
flexogravura e de rotogravura sdo muito idénticos, diferem na resolu¢do de impressao,
tendo o método de rotogravura com mais qualidade. Estes processos adequam-se a
impressdo em sacos de plastico, em caixas de cartdo, e em etiquetas e rotulos
autoadesivos, elementos caracteristicos nas embalagens e identificacdo das mesmas no
setor fruticola. Relativamente a tipologia de papel utilizado no estacionario o normal é
um papel de baixa gramagem nos envelopes, papéis de carta, oficio, continuacao,
faturacao e fax, enquanto no cartdo de visita costuma ser usado um papel com uma
gramagem mais elevada. Quanto a impressao destes elementos, o normativo é de
acordo com o codigo cromatico da identidade visual da empresa. Em relacdo as pastas
de arquivo, também sdao produzidas num papel de gramagem mais elevada e resistente,
como cartolina por exemplo, na qual pode ser aplicada a marca grafica em verniz ou
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realizada apenas a impressdao em quadricromia. Para as embalagens, o adequado é o
cartdo canelado de dupla face e tendo em linha de conta as tiragens que sdo realizadas,
e para serem mais econdmicas poderdo ser impressas a duas cores ou entdo em
quadricromia, sendo que tera custos mais elevados. Quanto aos rétulos, é utilizado o
papel autoadesivo impresso a uma cor, a duas ou em quadricromia. No que concerne
as brochuras, cartazes, monofolhas e folhetos é exigido uma maior preocupacao com a
qualidade do papel e com os acabamentos. Geralmente estes meios de comunicagao
utilizam papéis revestidos (ou couchés) mate, brilhantes, com alto brilho, de arte,
gofrado e metalizado. Também é nestes suportes que existe uma maior aplicacdo de
acabamentos ap6s a impressao e/ou a aplicacdo de técnicas especiais. Estes meios de
comunicacdo como sao mais elaborados do ponto de vista técnico da producao,
também tém custos mais elevados.

5.1.6 Sintese de ideias e de solucdes possiveis

Numa primeira fase do projeto foram analisadas a comunicac¢do atual da Lusofrutas,
a importancia do design de comunicacdo, da identidade visual corporativa, da
comunicacao integrada, da comunica¢do do produto e da embalagem, do design de
comunicagdo e o agroalimentar, e, também foram analisados outros estudos de caso do
mesmo segmento de mercado que a Lusofrutas.

Apoés analise dos conteudos referidos anteriormente e relacdes que foram
estabelecidas com os conceitos inerentes a area cientifica deste projeto, foi possivel
criar um padrao relativamente a identidade visual, que é comum a maior parte dos
concorrentes que se destaca no mercado: a forma geométrica retangular horizontal; as
cores verde, vermelho e preto; a tipografia sem serifa de carater contemporaneo. Além
da identidade visual e estacionario, também a producdo de embalagens, rotulos e
etiquetas para acondicionamento dos produtos de modo a transmitir uma identidade
solida; meios de comunicacdo mais intervencionistas nomeadamente, brochuras,
folhetos e monofolhas para aproximar a empresa do consumidor e dar-se a conhecer a
si e as atividades que desempenha; e a atualizacao do website e 0 aumento da presencga
digital através da criacdo de uma pagina do Facebook, visto que uma boa presenca
digital nesta era moderna é bastante influente na opinido e no desejo de experimentar
a marca.

Todas estas possiveis ideias e solugdes sdao ferramentas que podem ser utilizadas
no planeamento e desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao eficaz.
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5.2. Diagnostico

5.2.1. Definicao da estratégia de comunicacao

0 desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo é um meio de planeamento
estruturado da comunicacdo que permite um melhor controle sobre o trabalho, e
consequentemente a probabilidade da sua eficicia com o alcance dos objetivos
pretendidos.

A definicdo de uma estratégia de comunicacdo comega pela defini¢do do target, ou
seja, do publico-alvo, que consiste no conjunto de pessoas a quem pretendemos chegar
com a nossa mensagem, que possuem as mesmas caracteristicas, existindo alguns
critérios a ter em conta aquando a sua definicdo como: os critérios geograficos,
demograficos, sécio demograficos, comportamentais e psicograficos. Além desses
fatores que devemos ter em linha de conta, também existem outros meios para a sua
definicdo, como a procura do publico-alvo interessado no nosso produto; a criacdo de
um produto que satisfaca um interesse de um publico-alvo; ou alterar um produto ou
servico de forma a agradar a um publico-alvo. Todavia existem métodos para
conhecermos o target, como a realizacao de sondagens, estudos de opinido, inquéritos
por questiondrio (aberto, fechado ou misto), inquéritos por entrevista, e o método de
construcdo de personagens-tipo (personas), ou seja, personagens ficticias com
determinadas caracteristicas que o definam o utilizador de um produto ou servigo,
sendo considerado um método de segmentac¢do de mercado.

De seguida sao definidos os objetivos que pretendemos comunicar e alcangar com
a nossa mensagem, delineamos as informag¢des que vamos transmitir tendo em linha
de conta o publico-alvo e os objetivos que se pretendem alcangar, determinamos quais
0S meios ou canais que tornam a mensagem eficiente, em que periodo a estratégia sera
aplicada, em que suportes e por fim, procedemos a experiéncia e aprovag¢ao da
comunicacao, caso esteja a resultar.

Defini¢cao do publico-alvo

O target para a estratégia de comunicacao para a Lusofrutas, é bastante amplo,
destinando-se genericamente a populacdo em geral, com O6bvia incidéncia nos
consumidores de fruta e com incidéncia na zona litoral do oeste do pais, embora a
Cooperativa comercialize para todo o pais e exporte parte da sua producao. Os
produtos fruticolas comuns estdo ao alcance da classe baixa e classe média, sendo que
os produtos biologicos sdo mais dirigidos para a classe média-alta. Os produtos da
Lusofrutas sdo de qualidade, e apesar de terem um universo bastante vasto de publico-
alvo, o seu mercado esta segmentado nos seguintes grupos-alvo:

- Mercado de exportagdo: parte da producdo da Lusofrutas destina-se ao mercado
externo nomeadamente para Inglaterra, Irlanda, Brasil e Dubai. Este mercado de
exportacdo serve para satisfazer as necessidades deste tipo de bens alimentares nestes
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paises. Também bastante importante para a internacionalizagdo da marca, por
impulsionar o seu crescimento econémico e aumentar a sua competitividade. Ao
internacionalizar uma marca, é necessario ter em linha de conta as diferencas culturais,
linguisticas, entre outras, que se considerem relevantes na elaboracdo de packaging
para a sua comercializagao;

- Grandes superficies comerciais: Atualmente grande parte da sua produgdo é
comercializada para os hipermercados e supermercados, nomeadamente para o grupo
SONAE (Continente e Modelo), para o grupo DIA (Mini-Pre¢o) e para o LIDL. No que diz
respeito a este género de comercializagao, geralmente é utilizado as embalagens e os
rétulos da cada um das superficies comerciais, o que o publico denomina de “marca
branca”, onde nao existe muita preocupacdo com a embalagem e algumas vezes até é
vendida a um prego por unidade (€/kg). Também é efetuada a venda com o packaging
relativo a Maca de Alcobaca IGP e Pera Rocha do Oeste, onde é realizada a venda por
unidade e em sacos de fruta embalados previamente.

- Pontos de venda direta: Comercializacdo dos produtos Lusofrutas em comércio
local, pequenas lojas de bairro ou em feiras locais ou regionais. Nos pontos de venda
direta, existe um contacto mais proximo entre o produtor e o consumidor, algo que
pode ser fulcral na fidelizagdo de novos clientes, por estes experienciarem a marca e
perceberem as suas raizes e os seus valores;

- Lojas proprias: Pequenas lojas proprias da marca Lusofrutas, pontos de venda de
proximidade, assentes no conceito de espago rustico, de producao biolégica, amigo do
ambiente, a partir do conceito umbrela saude e bem-estar. As micro lojas funcionam
como pontos de venda direta, sempre ao dispor do cliente, proporcionando-lhe
alimentos frescos e de qualidade.

- Mercado infantil: venda direta de produtos em cantinas e bares escolares,
aproveitando essa mesma comercializagdo para a promoc¢do de habitos de vida
saudaveis. Neste mercado reside uma grande importancia relativamente ao packaging,
no qual devem ser elaboradas estratégias criativas que despertem a atencao dos mais
novos, para que adquiram habitos alimentares saudaveis. Isso pode ser realizado,
também, através de campanhas de sensibilizacdo junto das escolas.

- Saude e bem-estar: Mercados bioldgicos, ginasios, eventos desportivos e outros.
Os seus produtos destinam-se principalmente para as pessoas que se preocupam em
ter uma alimentacdo equilibrada e um estilo de vida saudavel, sendo que no caso da
producgdo de fruta biolégica, destina-se a pessoas que querem ter uma alimentagao o
mais natural possivel, na qual ndo consomem alimentos provenientes de culturas onde
foram utilizados fertilizantes quimicos e pesticidas na sua producao. Todavia, esta
segmentacao de mercado ainda é pouco explorada, e em meios pequenos e/ou
descentralizados existe pouca oferta deste tipo de produtos. Esta segmentacao de
mercado, devido aos seus custos mais elevados de produc¢ao, acaba por nao ser tao
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acessivel a todos, como os produtos de agricultura convencional, pelo que se destina a
consumidores de classe média-alta ou classe alta.

Tendo em linha de conta que a Lusofrutas tem a marca desatualizada e ndao que
praticamente ndo a comunica com esta estratégia de comunicacdo pretende-se
melhorar a imagem corporativa através do redesign da identidade visual corporativa e
da uniformizagao dos suportes de comunicacdo. Posteriormente esperamos conseguir
aumentar o volume de vendas, o nimero de consumidores fidelizados a marca e a
competitividade de mercado de modo a que se reposicione, cresca e se desenvolva em
termos econdmicos e aumente os seus niveis de producao.

Pretendemos transmitir ao publico-alvo que os seus produtos tém qualidade,
seguem todas as normas no que respeita a seguranca e controlo da qualidade
alimentar, que é uma marca honesta, sincera, moderna e lider. Para tal, a empresa deve
ter uma relacdo mais proxima com o consumidor, transmitindo-lhe a sua
personalidade, os seus valores e a sua missao. Dessa forma a empresa comunicara com
o consumidor e este construird uma imagem que vai determinar se experimenta ou ndo
o produto.

Meios

Para tornar a mensagem eficaz, serao utilizados diversos meios. Primeiramente
sera efetuado o redesign da identidade visual corporativa. De seguida sera executado
o estacionario (envelopes, papéis de carta, continuacdo, faturagdo, fax, pasta de
arquivo, cartao de visita), a aplicagdo da marca grafica na frota automoével, no
fardamento e na uniformizacdo da comunica¢do das lojas com a comunica¢do da
empresa, com a criacdo de um conceito que distinga a venda em loja proépria
(Lusofrutas) da venda em comércio local e mercados. Para além destes meios de
comunicagao, serdao desenvolvidas brochuras, monofolhas e folhetos que expliquem a
comunidade a importancia da Lusofrutas para o desenvolvimento daquela localidade e
um pouco da sua histdria. Sera efetuado o redesign do website e sera criada uma pagina
no Facebook, pois atualmente é bastante importante ter uma presenca digital
consistente e responsiva. Como a sua principal atividade é a producao,
armazenamento, embalamento e comercializacao de fruta, também sera desenvolvido
packaging, de acordo com as suas necessidades de producao e comercializacado, entre
as quais a especificidade de embalagens, réotulos e etiquetas para produtos biologicos.
Além destes elementos de comunicacdo, ¢ fundamental desenvolver stands e corners,
para as feiras e eventos em que a Cooperativa esta a representar a Lusofrutas e ndo a
Maca de Alcobaca IGP e a Pera Rocha do Oeste DOP, para que se aproxime da
comunidade proporcionando uma maior interagao.

A calendarizacao ideal para aplicacao da estratégia de comunicacado é nos meses de
agosto e/ou setembro, quando se inicia o periodo de colheita da produc¢ao e uma nova
época de embalamento e comercializacdo, com mais énfase de agosto/setembro a
marg¢o/abril do ano seguinte, sendo considerada a época alta do negocio.
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A comunicacdo sera realizada em suportes impressos e digitais, adaptando-a a
diversos suportes de modo a atingir o maximo de publico-alvo possivel. Os suportes
impressos serdo o estaciondrio, o fardamento, a frota automovel, cartazes, brochuras,
folhetos, monofolhas, embalagens, rotulos e etiquetas. Relativamente a suportes
digitais sera efetuado o redesign do website e a criacdo de uma pagina no Facebook.
Uma empresa bem-sucedida é aquela que comunica bem no seu interior, pois s6 dessa
forma consegue exteriorizar a comunicagdo de forma adequada.

Espera-se que com esta estratégia de comunicagdo a Lusofrutas consolide a sua
imagem junto da audiéncia através de um discurso coerente e consistente, e também
consiga destacar os seus produtos, diferenciar a marca e a identidade de produto.

5.2.2. Posicionamento

Atualmente a Lusofrutas posiciona-se no mercado perante os concorrentes como
uma marca regional, tradicional e que pretende comunicar qualidade dos seus
produtos, no entanto, pretendemos reposiciona-la e tornando-a uma marca com
grande carater tradicional e emocional. O publico-alvo da Lusofrutas definido
anteriormente (Ver 5.2.1) é bastante heterogéneo, que abrange desde a grande
distribuicao (com base nas grandes superficies), passando por lojas de proximidade,
lojas proprias a explorar pela Lusofrutas, o mercado da saude e bem-estar e
naturalmente educar os mais novos, procurando a ado¢dao de habitos alimentares
saudaveis através da comercializacao de fruta e campanhas junto das escolas.

Nos dias de hoje existe uma maior consciencializacdo por parte do consumidor no
que concerne a origem dos alimentos e a forma como estes sdo produzidos. Dessa
forma, observamos a crescente vontade da audiéncia de estar conectada e
emocionalmente envolvida com a tradi¢do, as origens e a natureza. Por esses motivos,
queremos reposicionar a comunicagdo da Lusofrutas como uma marca bastante
tradicional e emocional. Pretende-se que com o seu reposicionamento sejam alteradas
as suas politicas de distribuicdo e de comunicagdo, tendo em linha de conta os locais de
venda, os métodos, as acdes de marketing, e o tipo de produto sem esquecer os aspetos
logisticos e de transporte, e as caracteristicas do produto (preco, posicionamento e a
comunicacao).

Os meios de producdo siao um fator determinante no que diz respeito ao
reposicionamento da marca. O embalamento da fruta para exportacdo é em
embalagens da Lusofrutas ou cedidas pelo mercado de exportagdo, para as superficies
comerciais é realizado com a marca Maga de Alcobaca IGP ou Pera Rocha do Oeste DOP,
onde a fruta esta em caixas de cartdo a avulso ou em sacos de plastico com uma
quantidade de fruta predefinida. Este procedimento de embalamento também é
comum a todos os concorrentes que fazem parte da associagdo de produtores do Clube
de Maca de Alcobaca IGP e Pera Rocha do Oeste DOP. Relativamente a fruta biologica
vendida nas superficies comerciais, é embalada em cuvetes e em quantidades muito
reduzidas (entre quatro a seis unidades).
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A produgao de fruta de forma convencional e de forma bioldgica, também interfere
no posicionamento e nos custos de produto. Além dos fatores de producao fruticola,
quanto mais elaborada e marketizada for uma embalagem também maiores serdo os
custos do produto para o consumidor final.

Tabela 5 - Posicionamento (Fonte: A autora)

Tradicional

Emocional

<

o Racional
Especial frutas

frutalvor
- >

Granfer

<

frutas

COOPVAL

Saber e Sabor.

&fru » compotec

WV

Contemporaneo

5.2.3. Brand personality e trend board

Para construir uma identidade visual corporativa consistente é necessario que a
entidade tenha uma personalidade bem definida, através da qual seja possivel
transmitir os seus valores e os seus principios para que a audiéncia crie uma imagem
corporativa positiva acerca da empresa e dos seus produtos. Para tal é realizado um
Retrato Robot ou Brand Personality, como também é designado. Esta metodologia
consiste em realizar um Collage de imagens que nos transmitam emoc¢des e sensagoes,
que nos permitam imaginar o espirito e a personalidade da marca. O Collage é
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elaborado de forma a responder a algumas questdes essenciais a definicao da
personalidade da marca, nomeadamente:

i. Se a marca fosse uma pessoa, como seria?

Se fosse uma pessoa, seria uma mulher na entre os 30 e 40 anos, preocupada com a
sua alimentacdo e a alimentacdo da sua familia. Defensora da maxima “somos o que
comemos”, acha essencial a alimentagao saudavel para o bem-estar.

ii. Se a marca fosse um automovel, qual seria?

Se fosse um automével, seria um Nissan NAVARA. E um carro robusto e agil, para
lazer ou como uma ferramenta de trabalho, sendo ideal para acondicionar e
transportar objetos de qualquer forma e tamanho. E adequado para estradas
complexas e rurais, permitindo-nos conhecer os caminhos mais sinuosos da natureza.

iii. Se fosse um edificio, como seria?

Se fosse um edificio seria uma casa rustica adaptada aos tempos modernos, que nos
remete a tradigdo e ao regresso as nossas raizes. Estaria localizada no campo de modo
a aproximar o Homem a Natureza.

iv. Se fosse um objeto de design industrial, qual seria?

Se fosse um objeto seria uma cesta feita de verga. E um utensilio produzido
artesanalmente cuja fungao é transportar e armazenar alimentos. A cesta de verga é
produzida de forma manual tradicional.

V. Se fosse uma paisagem, como seria?

Se fosse uma paisagem seria natural localizada a grande altitude e ao observarmo-
la deixar-nos-ia com a sensacao de “energias recarregadas”.

Vi. Se fosse um cdo, que raga seria?

Se fosse um cdo seria de raga labrador por ser ativo, dindmico, companheiro do
Homem. Considera-se um cdo de familia pelo seu caracter décil com todas as pessoas.
Por ser um cdo que adora fazer atividades ao ar livre, é ideal para viver no campo onde
estd em constante contacto com a natureza.

vii.  Se fosse um alimento qual seria ou em que contexto seria consumido?

Se fosse um alimento seria uma macga, por ser um alimento proveniente da
agricultura estd em permanente contacto com a natureza. Além disso é associado a
alimentacao saudavel e simbolo de frescura e saude.

viii.  Qual o codigo cromatico que expressaria a atmosfera da marca?

A cor verde seria ideal para expressar a atmosfera da marca e a marca grafica, por
ser uma cor harmoniosa associada a natureza, a saide e ao meio ambiente. Quando
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utilizada no meio corporativo reforca a ideia de homogeneidade e solidez da empresa.
0 vermelho, apenas utilizado nos elementos de comunicacao da entidade, por estar
ligado a estimulacdo do apetite, das emogdes e é uma cor apelativa que transmite
energia. A cores branco e preto, devido a sua neutralidade serdo utilizadas na
comunica¢do da marca e na comunica¢ao da marca gréafica.

ix. Qual a tipografia que auxiliaria a expressar a atmosfera da marca?

A tipografia que expressa de forma ideal a atmosfera da marca é a fonte “Aller”,
devido ao ser caracter moderno. Existe nas variantes regular, italic, bold, bold italic,
light e light italic. E uma fonte sem serifa e quando aplicada na marca gréafica transmite
parte da personalidade da marca devido a anatomia da letra “t”.

Além da elaboracdo de um brand personality, é também essencial a construcao de
um painel de tendéncias. O trend board auxilia na constru¢do de um conceito e da
ambiéncia da marca, relativamente ao design de ambiente das lojas e empresa. Ao
analisar as tendéncias é possivel criar um padrao com os varios elementos utilizados
como a cor, a tipografia, o estilo fotografico, a abordagem do tema nos suportes de
comunicagao e a definicdo de um estilo. Neste caso, serve de inspiracao para criar um
ambiente tradicional rustico, para auxiliar na criacdo de embalagens, demonstrar os
varios contextos em que o produto pode ser consumido e o estilo fotografico no
contexto alimentar.

De forma a complementar e auxiliar na definicdo da personalidade da marca
também sdo estabelecidos os arquétipos emocionais. Os arquétipos emocionais sao
padrdes emocionais, que influenciam de forma inconsciente os sentimentos do publico
em relacdo a determinados produtos ou servigos com os quais se identificam. A
audiéncia aquando confrontada com um produto, toda o entende pelo mesmo
arquétipo. Esses arquétipos sdo associados a conceitos que auxiliam na expressao da
atmosfera da marca.

Por isso, para reposicionar a marca Lusofrutas, foi necessario determinarmos os
seus arquétipos emocionais, nomeadamente:

- O instinto: a raiz, devido a criacdo de raizes emocionais, a ligacao ao
passado, a tradicdo e a vontade de regressar as origens, num ambiente
rustico/rural, onde existe um amor puro e eterno pelas tradigdes;

- O ego: a autoestima, relacionado com respeito pelo corpo e a valorizagdo
do eu, através da preocupacdao com uma alimentacdo saudavel e equilibrada e
do meio ambiente que o rodeia;

- O espirito: a procura do inconsciente, onde é valorizada a simplicidade, a
natureza as emoc¢oes e o meio envolvente, desde a necessidade de uma
alimentacdo natural e ao constante contato com a natureza;
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- E, a razdo: as cenas do quotidiano, relacionado com a promoc¢ao de bons
habitos alimentares.

Em suma, o brand personality, o trend board e os arquétipos emocionais, quando
coerentes definem uma personalidade sélida e consistente da marca. As marcas bem-
sucedidas associam o produto as emocoes e realizam estratégias de marketing que se
foquem nas qualidades do produto ou servico e despertem o interesse da audiéncia. A
imagem de marca é todo o conjunto de emogdes, sentimentos e vivéncias que o publico
experiencia com a marca, por isso é fulcral transmitir uma boa imagem e coerente para
aumentar a competitividade no mercado. Tendo em linha de conta a reconstrucdo da
personalidade da marca ao longo deste subcapitulo, podemos concluir que se antes a
marca Lusofrutas estava posicionada como pouco tradicional e racional, através desta
redefinicdo de personalidade, estara reposicionada como uma marca muito tradicional
e emocional, que apela as raizes, ao regresso as origens, a uma alimentacdo cada vez
mais natural e menos industrializada e a autovalorizacgao.

ABCDEFGHIIKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
0123456789
I@#5%"&%()

Figura 45 - Brand Personality (Fonte: Adaptado de www.gettyimages.com e
www.pinterest.com)
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Figura 46 - Trend Board (Fonte: Adaptado de www.gettyimages.com e www.pinterest.com)
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Figura 49 - Arquétipo emocional Cenas do quotidiano (Fonte: Adaptado de
www.gettyimages.com)

Figura 50 - Espirito - Busca pelo inconsciente - (Fonte: Adaptado de www.gettyimages.com)
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5.2.4. Organograma de estratégia de comunicacao

COMUNICACAO CORPORATIVA
DA LUSOFRUTAS

4 2

'COMUNICAGAO INCOERENTE
EINCONSISTENTE
INTERNACIONALIZAGAD PERSONALIZACAO DO PRODUTO
DA MARCA PARA O MERCADO INFANTIL
ESTRATEGIA DE COMUNI-
CAGAO DESATUALIZADA A
i DESENVOLVIMENTO DE CONCEPTUALIZAGAO DE

PRODUTOS PARA EMBALAGENS QUE INFLUENCIEM

¢ 5 0 CONSUMIDOR A COMPRAR O
DO -
MERCADO DE SAUDE E BEM-ESTAR PRODUTO

AUMENTO DA COMUNICACAO/
INTERAGCAO DA EMPRESA
COM O PUBLICO

AUMENTO DE LOJAS PROPRIAS
E CRIACAO DE PONTOS DE
DE VENDA DIRETA

Figura 51 - Organograma da estratégia de comunicacao (Fonte: A autora)
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Capitulo VI - Investigacao Ativa

6.1. Desenvolvimento conceptual, esbocos e selecao de solucoes

Tendo em linha de conta todos os contetidos fundamentados, investigados e analisados
ao longo do projeto, procedemos ao desenvolvimento conceptual, ao desenvolvimento
de esbocos e a selecdo de possiveis solu¢des que fossem de encontro ao que se pretende
desenvolver para resolver os problemas de comunicagdo diagnosticados na Lusofrutas.

Com base nos conceitos definidos anteriormente para a marca através da
constru¢do do brand personality, do trend board e da definicdo dos arquétipos
emocionais, procedemos aos esbog¢os da marca grafica, sendo o elemento fundamental
que vai determinar a comunica¢do da marca nos varios suportes a desenvolver. Na sua
conceptualizagdo achdmos importante manter o simbolo da fruta na marca grafica, mas
aplicado acima do log6tipo em vez de substituir uma letra e estar inserido a meio do
logétipo, pois interferia com a sua leiturabilidade.

Figura 52 - Esbocos da marca grafica (Fonte: A autora)

De seguida procedemos ao desenvolvimento do packaging para os produtos fruticolas
tendo em consideracdo as caracteristicas dos varios mercados. Foram elaboradas
etiquetas para paletes, caixas de cartdo e sacos de fruta em plastico e em papel para a
fruta produzida de modo convencional e para a bioldgica, respetivamente. Também
foram desenvolvidos esbogos de stickers para aplicacao na fruta.
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Figura 53 - Esbocos da caixa (Fonte: A autora)

Para despertar o interesse do publico infantil e induzi-lo ao consumo de fruta foram
desenvolvidos sacos de plastico com ilustragdes, de carater divertido, seguindo o
conceito de que é tdo bom comer fruta, como brincar. Além desses sacos também foram
desenvolvidas embalagens individuais para acondicionar a fruta, nas quais a
embalagem ira conter cartas colecionaveis com as respetivas ilustragoes.

Figura 54 - Esbocos das ilustracdes (Fonte: A autora)

Relativamente ao nicho de mercado de satide e bem-estar, para produtos bioldgicos,
foram desenvolvidos conceitos e embalagens inovadoras. Como a Lusofrutas é uma
marca sustentavel e preocupada com o meio ambiente, resolvemos ndo introduzir
plastico na concecdo das embalagens para o seu acondicionamento. A fruta a granel
estard acondicionada em caixas de cartao nas lojas e superficies comerciais, sendo que
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nas lojas para o seu transporte serao utilizados sacos de papel para quantidades até
1kg. Para o transporte de quantidades superiores, foram serdo conceptualizados sacos
de pano que sdo lavaveis e reutilizadveis. Além deste conceito, também foi
desenvolvida uma embalagem para fruta previamente embalada, em cartao, para 4
unidades.

Figura 55 - Esbocos dos sacos papel e plastico (Fonte: A autora)
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Figura 56 - Esbocos de embalagem para 4 unidades de fruta bioldgica (Fonte: A autora)

De forma a aproximar o consumidor ao produtor foram desenvolvidos esbogos para
uma brochura institucional, tendo em conta que o folheto seguira a mesma linguagem
grafica.

Figura 57 - Esbocos da brochura (Fonte: A autora)

Em relacdo a comunica¢do multimédia, foram realizados estudos do layout do website
e da assinatura de e-mail

83



Daniela Marlene de Sousa Oliveira

Figura 58 - Esbocos do website (Fonte: A autora)

Figura 59 - Esbocos da assinatura de e-mail (Fonte: A autora)

E por fim, estudos da aplicagdo da marca grafica na frota automével, em 3
tipologias de veiculos de transporte de mercadorias.
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Figura 60 - Esbocos da frota automdvel (Fonte: A autora)

6.2. Desenvolvimento objetos graficos

Considerando os esbocos realizados anteriormente, iniciAmos o desenvolvimento
dos objetos graficos. Ao longo do seu desenvolvimento também foram realizados,
novamente, alguns estudos de modo a experimentar possiveis solugdes, através de
varias combinacgdes entre cores, tipografias, formas e os seus tamanhos, até chegar as
solugdes finais que respeitassem o conceito e que se considerassem funcionais a
resolucao do problema de comunicacao da Lusofrutas.

Além dos esbogos apresentados anteriormente, quer ao longo do desenvolvimento
de estudos quer ao durante da conceptualizagao dos objetos graficos, tentdmos sempre
introduzir os conceitos teéricos abordados no inicio do projeto, com a finalidade de
desenvolver uma comunicacao bem estruturada para a audiéncia interna e externa da
Cooperativa.

6.2.1. Redesign da marca grafica

No redesign da marca grafica foi aplicada apenas a cor verde, como cor corporativa
em duas variantes, um tom mais escuro associado ao prestigio e elegiancia e um tom
mais claro associado a sadde e frescura dos produtos. Através desta cor é possivel
expressar a atmosfera da marca, indo de encontro aos conceitos definidos no brand
personality e nos arquétipos emocionais. Como tipografia, foi escolhida a fonte Aller,
criada pelo designer Dalton Maag. Foi utilizada a tipografia Aller na variante regular
para “Luso” e na variante bold para “frutas” de modo a dar algum destaque ao logoétipo,
uma vez que o tom utilizado é o mesmo ao contrario do que acontecia com a antiga
marca grafica. Como simbolo mantivemos a fruta, mas posicionada acima no logétipo,
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de modo a ndo interferir com a sua leiturabilidade. No interior da fruta foi utilizado o
tom verde mais claro, que para além do contraste que tem em relagdo ao tom mais
escuro, tem como finalidade transmitir a ideia de saude e frescura. O simbolo grafico
foi conceptualizado tendo em conta as medidas da tipografia.

lusofrutas Lusofrutas

& &

busofrutas Lusofrutas

& &

Lusofrutas Lusofrutas

N\ 85
'\E_S/} @f/ | Lusofrutas
Lusofrutas K/\

\O/

Figura 61 - llustracao do procedimento do redesign da marca grafica (Fonte: A autora)

~Lusofrutas  Lusofrutas

Figura 62 - Marca grafica final com a identificacao das margens minimas (Fonte: A autora)

a) Estacionario

No estacionario foram elaborados o papel de carta, de continuagao, o cartdo de
visita e o envelope, mantendo a linguagem grafica e as cores corporativas. Dessa forma
é possivel obter uma uniformizagdo entre os elementos de estacionario e a marca
grafica.

86



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

Lusofrutas

Lusofrutas

usofrutas

Figura 63 - Estacionario (papel de carta, continuacdo, envelope e cartao de visita) (Fonte: A
autora)

b) Kit de normas

O kit de normas tem como funcionalidade indicar as normas de aplicacao correta
da identidade visual corporativa em todos os suportes de comunicacao, aquando a sua
reproducao por outras pessoas ap0s a sua conceptualizacdo pelo designer.

aj Lusofrutas

simbolo logétipo descritivo

\

&

Lusofrutas

marca grafica

Figura 64 - |dentificacdo dos elementos da marca grafica (Fonte: A autora)
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Figura 65 - Margens minimas das assinaturas da marca grafica (Fonte: A autora)

1,5cm

—

1,5 ch

o,

Lusofrutas

Figura 66 - Margens minimas de seguranca (Fonte: A autora)
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Figura 67 - Redugées maximas (Fonte: A autora)
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Figura 68 - Comportamento sobre fundos (Fonte: A autora)
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Lusofrutas
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Lusofrutas
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Figura 69 - Reproducodes de cor (Fonte: A autora)
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Figura 70 - Uso incorreto da marca grafica (Fonte: A autora)
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Figura 71 - Assinaturas da marca grafica (Fonte: A autora)

6.2.2 Comunicacao impressa

No que respeita a comunicacdo impressa foram realizadas uma brochura e um
folheto institucionais que divulguem a marca e aproximem o consumidor do produto.
Nesta brochura é abordada um pouco sobre a importincia da Cooperativa e da
Lusofrutas para o desenvolvimento econémico e para o crescimento da vila de Porto

de Mos.

5

Lusofrutas Lusjﬁfrutas

cuidamos de si.

v

Figura 72 - Estudo da capa da brochura Figura 73 - Capa final da brochura (Fonte:
A autora)
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Figura 75 - Frente e verso da monofolhas (Fonte: A autora)
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MANUAL
DE NORMAS

e

Lusofrutas

Figura 76 - Capa e Contracapa do manual de normas (Fonte: A autora)
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Papel de carta
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Figura 77 - Duas paginas do interior do manual de normas (Fonte: A autora)
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6.2.3 Comunicacao multimédia

Relativamente a comunicacdo multimédia foram desenvolvidos uma pagina de
Facebook e o design do website, de modo a aumentar a presenc¢a da Lusofrutas nas
plataformas digitais. Durante o estudo de casos percebemos que a inexisténcia de deste
tipo de plataformas digitais era uma grande lacuna na sua comunicagao, visto que os
principais concorrentes tinham ambas as plataformas atuais quer do ponto de vista de
design, quer de conteudos informativos relacionados com a sua atividade. Como tal
considera-se o seu desenvolvimento essencial, como forma da Lusofrutas estar mais

préxima do publico.

Figura 78 - Pagina Home Figura 79 - Pagina “A cooperativa”

Figura 80 - Pagina “A Lusofrutas” Figura 81 - Pagina “O conceito”
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produtos

Figura 82 - Pagina “Produtos” Figura 83 - Pagina “Contactos”

Lusofrutas, CRL

Glusolratas.cazpm

Home

About - il Contacte-nos
Photo -

Likes Covoeratia agricels

Vieos

Posts

= i 4]

Figura 84 - Pagina Facebook (Fonte: A autora)

Morada: Rua Eng.° Adelino Reis dos Santos
2480 - 306 Porto de Més

Telefone: 244 401 205

L U S O fr U ta S E-mail : geral@lusofruta.pt

Visite-nos em www.lusofruta.pt

ou em facebook.com/lusofrutas.cacpm

Figura 85 - Assinatura de e-mail (Fonte: A autora)
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6.2.4 Packaging

No que respeita ao packaging desenvolvido, foi tido em linha de conta os varios
mercados da Lusofrutas. Foram desenvolvidas embalagens para fruta biolégica
respeitando o conceito definido. Comecamos por desenvolver uma embalagem
inovadora para acondicionar 4 unidades de fruta, previamente embalada na Lusofruta,
com a intengdo de ser disponibilizada a sua venda nas superficies comerciais e nas suas
lojas. Também foram desenvolvidos sacos de papel e de pano para transporte de fruta
aquando a sua venda a unidade, para quantidades até 1kg e para quantidades
superiores, respetivamente. Como a producdo bioldgica tem em grande consideracao
os aspetos ambientais, decidimos que as embalagens para este nicho de mercado
seriam conceptualizadas em cartdo, de modo a afirmar perante o publico a sua
preocupacdo com as questdes ambientais relativas ao excesso de uso do plastico. Dessa
forma conseguimos transmitir ao publico a imagem de sustentabilidade da marca.
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Figura 87 - Vista da embalagem a frente e atras (Fonte: A autora)
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Figura 88 - Saco de pano de ambos os lados (Fonte: A autora)
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Figura 89 - Sacos de papel para fruta previamente embalada (Fonte: A autora)
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®

Lusofrutas

Figura 90 - Saco de papel para fruta bioldgica (Fonte: A autora)

Tanto para acondicionamento e transporte de fruta aquando a sua venda em lojas e
superficies comerciais, foram projetadas caixas de cartdo, tendo em conta as medidas
de caixas normalizadas pela Lusofrutas. Foi aplicada uma imagem com a textura de
madeira para transmitir ao publico a imagem de natureza e tradicao e na produgdo dos
seus produtos fruticolas, um aspeto que os consumidores tém cada vez mais em
consideracdo devido a industrializacdo dos produtos alimentares.

Figura 91 - Estudos e planificacdes de caixas de cartao (Fonte: A autora)
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Figura 92 - Caixa de cartao final (Fonte: A autora)

No que diz respeito ao desenvolvimento de packaging para satisfazer o mercado
infantil, procuramos misturar fotografia da fruta com ilustra¢des simples, nas quais
rapidamente a crianga pudesse perceber o quao bom é comer fruta. Recorremos a
elaboracao da fotografia, posteriormente foi editada, e por fim realizada a ilustragao.
Existe 14 versoes diferentes de ilustragdes, 7 em macgas e 7 em peras. Todas elas sao
diferentes, no entanto, nas embalagens nunca sdo aplicadas sozinhas, sendo sempre
aplicado um grupo que esteja a realizar a mesma atividade, para também de certa
forma transmitir as criangas que para além de ser bom comer fruta, também é bom
comé-la junto dos amigos quando estdo a brincar. Além disso foram desenvolvidas
embalagens de cartdo que seguem o mesmo registo da parte interior da embalagem de
fruta bioldgica para quatro unidades, sendo que para o publico infantil sera uma
embalagem que contém apenas uma peca de fruta e no seu interior uma carta
colecionavel. Foram desenvolvidas um conjunto de 12 cartas que seguem a mesma
linguagem grafica que as embalagens. Para o slogan “é tdo boa como brincar”, em
primeiro lugar foram realizados estudos com tipografias de carater manuscrito, no
entanto, rapidamente concluimos que nenhuma se adequava ao conceito que
pretendiamos transmitir. Dessa forma, além da tipografia que identifica o saco de fruta
(se é maga ou pera) escrevemos nés de forma manual o slogan. Posto isto, conseguimos
transmitir a espontaneidade das criancas além do carater infantil que também é
expressado através dela. No verso do saco foram introduzidos os simbolos de
seguranca alimentar, sociedade verde e ecoponto amarelo.

i’kﬁﬂr%ﬁm %&Wm!

Figura 93 - Estudo de tipografia para as embalagens infantis (Fonte: A autora)
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Figura 94 - Estudos de embalagem (Fonte: A autora)
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Figura 95 - Embalagens infantis finais (Fonte: A autora)
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Figura 96 - Estudos de ilustracdes (Fonte: A autora)
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Figura 97 - llustracodes finais (Fonte: A autora)
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Figura 98 - Cartas colecionaveis (Fonte: A autora)

Figura 99 - Planificacao da caixa para 1 unidade de fruta (Fonte: A autora)

Também foram desenvolvidos sacos de plastico para a venda de fruta embalada de
forma convencional, aplicando as cores corporativas e a ilustracdo da caixa de madeira
de modo a transmitir o conceito de natureza e do “antigamente” pois devido a
transparéncia do saco, é possivel ver a fruta “dentro da caixa”, fazendo com que o
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consumidor sinta uma maior proximidade com a natureza. No seu verso foram
incluidos os simbolos de segurancga alimentar, sociedade verde e ecoponto amarelo.

® ®

Lusofrutas Lusofrutas

O A

Figura 100 - Embalagem de plastico para fruta convencional vista frontal e posterior (Fonte:
A autora)

Este tipo de embalagem, ndo integram os respetivos rétulos aquando o seu fabrico,
devido as constantes variaveis de produto, peso e variedades de fruta entre outras
informacgdes consideradas pertinentes aplicar. Considerando que estas etiquetas sao
produzidas a 1 cor na empresa através de uma impressora térmica foram
desenvolvidas tendo em conta esse fator. Assim sendo, foram conceptualizadas
etiquetas a escala real, respeitando as medidas originais das etiquetas cedidas pela
Lusofrutas, aplicando o tipo de letra Open Sans, sem serifa, de facil leitura e legibilidade,
um fator importante devido ao tamanho do corpo de texto. A tipografia escolhida foi
utilizada nas variantes Demi Bold Condensed e Regular, aplicada a marca grafica, o
simbolo da sociedade verde, e no caso da fruta bioldgica, o simbolo “Eurofolha”, que
identifica e garante ao consumidor que o produto cumpre os requisitos de agricultura
bioldgica definidos pela Unido Europeia. As etiquetas para as paletes e para as caixas
de cartdo ou outras definidas pelo mercado, seguem a mesma linguagem grafica, visto
que o modo de producao ¢ igual. Apenas mudam algumas informacdes tendo em conta
o suporte em que vai ser aplicado.
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Figura 101 - Etiquetas para paletes de fruta convencional e fruta biologica (Fonte: A autora)
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Figura 102 - Etiquetas para caixas de cartdo de fruta bioldgica e fruta convencional (Fonte: A
autora)

Porém, para a fruta previamente embalada foram projetas etiquetas a duas cores,
ou seja, foram utilizadas as cores corporativa na integra. Como nas etiquetas atuais,
também sdo utilizadas as cores corporativas, segui o0 mesmo registo por considerar
mais apelativa a sua aplicagdo aquando em aplicada em sacos, nos quais o consumidor
consulta a informacao do produto, visto que o produto ja esta embalado. Devido ao
reduzido tamanho desta etiqueta, (conceptualizada de acordo com o tamanho original)
foram realizados alguns estudos quero do tamanho do corpo de letra, quer da posi¢do
do simbolo da marca grafica como marca de agua. Este rotulo foi elaborado respeitando
as normas de rotulagem, que defendem que uma superficie menor que 80m2 nao pode
ter a letra “x”
informacgdes que, por norma, a Lusofrutas integra, além do simbolo sociedade verde e

inferior a 0,9mm. ( Ver anexo I). Nestes réotulos foram introduzidas as

do simbolo eurofolha, quando se trata de fruta biolégica. Tal como na comunica¢ao
desenvolvida anteriormente, este meio de comunicacdo aparenta estar mais
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relacionado com a identidade visual corporativa, devido a aplicacao
linguagem grafica que foi utilizada na conceptualiza¢do do estacionario.
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Figura 103 - Estudos de etiquetas para aplicacao nos sacos de fruta (Fonte: A autora)
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Figura 104 - Etiquetas finais para fruta convencional e bioldgica (Fonte: A autora)

Os stickers sdo pequenos autocolantes colados na fruta cuja funcionalidade é auxiliar
os funcionarios das superficies comerciais a registar o produto no momento da compra,
umas transmitem apenas a marca, outras além disso ainda dao algumas indicagdes
acerca da forma como a fruta é produzida, se de modo convencional ou biolégica. O
papel utilizado é comestivel, além da cola que é digerivel, variando entre os alimentos
que se consomem com e sem casca. Tendo em consideracao os stickers utilizados pela
Lusofrutas quando embala para outras marcas, procuramos projetar uma etiqueta
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dentro das dimensdes utilizadas geralmente. Depois de alguns estudos de cores,
tamanhos, aplicacdo do simbolo ou da marca grafica na integra, concluimos que a
marca grafica na integra seria a melhor solugdo, pela dificuldade que o publico poderia
ter ao associar o simbolo a marca.

. . wusofrutas Lusofrutas tusofrutas

Figura 105 - Estudos de stickers (Fonte: A autora)

o

Lusofrutas

Figura 106 - Sticker final (Fonte: A autora)

6.3. Outras aplicacoes

Como outras aplicagdes da marca, foram conceptualizadas a aplicagdo de grafismo
corporativo para 3 tipologias de veiculos de transporte de mercadorias. Para executar
a aplicacdo da linguagem corporativa em veiculos pesados de mercadorias, recorreu-
se a linguagem utilizada nas embalagens que anteriormente foram demonstradas,
dando a ilusdo ao publico quando vé o veiculo a passar, que também esta a visualizar a
fruta no interior do camido. Além do grafismo aplicado no reboque, as caixas da fruta
contém um baixo relevo, que mais uma vez nos remete a forma como antigamente era
acondicionada a fruta, em caixas de madeira com o nome do proprietario estampado
ou gravado em baixo relevo. De um lado utiliza-se caixas com macas e do outro caixas
com peras, as principais produgdes de fruta da Lusofrutas. Na parte de tras do reboque
estdo apresentadas as informacgdes de contacto da Cooperativa.
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Figura 107 - Veiculo pesado de mercadorias (Fonte: A autora)
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Figura 108 - Grafismo da marca grafica aplicado nas caixas do camido (Fonte: A autora)

Além da tipologia anterior, também foi aplicada a marca grafica num veiculo de
transporte de mercadorias de maior dimensdo, sendo neste caso apenas aplicada a
marca grafica, devido a reduzida drea para introduzir as caixas de fruta, como no
veiculo anterior. Na parte de tras estdo as informacgdes de contacto da Lusofrutas.
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Lusofrutas
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Figura 109 - Carrinha de transporte de mercadorias (Fonte: A autora)

Também no veiculo comercial de transporte de mercadorias foi aplicada apenas a
marca grafica da Lusofrutas, pelo mesmo motivo descrito no veiculo acima. Tal como
acontece nas restantes viaturas, a as informagdes de contacto estao na parte de tras do
veiculo.

——

/C] |
Lusofrutas

/ N\

w

Figura 110 - Ligeiro de mercadorias (Fonte: A autora)
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Capitulo VIl - Conclusao

7.1 Apresentacao de resultados

Lusofrutas

usofrutas

Figura 111 - Estacionario (Fonte: A autora)

Figura 112 - Capa da brochura e interior (Fonte: A autora)

110



Projeto de Comunicagéo Corporativa Integrada: Caso de Estudo Lusofrutas, CRL

= EETE] e rrres e =

Figura 113 - Monofolha Figura 114 - Caneta

Figura 115 - Saco de pano para fruta bioldgica Figura 116 - Facebook
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Figura 117 - Website (Fonte: A autora)
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LUSOfrytg

Figura 118 - Veiculo pesado de mercadorias (Fonte: A autora)

M © Lsofrutas
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Figura 119 - Carrinha de transporte de mercadorias (Fonte: A autora)

Figura 120 - Veiculo ligeiro de transporte de mercadorias (Fonte: A autora)
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7.2 Conclusoes

Considerando o caso de estudo Lusofrutas e todas as etapas constituintes do projeto
desenvolvidas, como a fundamentagao e o estudo do estudo de casos, as respetivas
andlises e os diagnosticos efetuados, considero que todas as etapas foram
determinantes para o desenvolvimento de solu¢des sdlidas e coesas adequadas aos
mercados que visam resolver o problema de comunicacdo da Lusofrutas, e a
consequente melhoria do seu posicionamento no mercado.

Através do primeiro contacto presencial com a Lusofrutas foi possivel conhecer a
forma como comunica no mercado, desde os elementos de estacionario, website,
embalagens e os principais mercados. Depois disso, concluimos que a Lusofrutas ndo
exerce uma boa comunicacdo corporativa integrada, sendo ela incoerente,
desadequada e desatualizada. Dessa forma, considerou-se que o principal objetivo para
arealizacdo deste projeto seria o desenvolvimento de possiveis solucdes que pudessem
ser implementadas pela empresa, que resolvessem os seus problemas de comunicagao,
sendo a principal finalidade reposicionar a marca, potenciar o seu crescimento, e o
desenvolver a sua notoriedade, diversificar e segmentar os mercados, aumentando a
sua competitividade.

Sendo que a Lusofruta (como assim é identificada através da marca grafica e das
suas aplicacOes) esta registada apenas com a patente verbal no INPI, como Lusofrutas,
toda a comunicac¢ao desenvolvida foi de encontro ao que esta registado no INPI.

De seguida procedemos a fundamentacao das areas de estudo do projeto, nas quais
foram adquiridos e aprofundados conhecimentos acerca das areas de design de
comunicac¢ao, identidade visual corporativa, comunica¢ao integrada, comunicagao de
produto/packaging e a relacdo entre o design de comunicagdo e o setor agroalimentar.
Considero que este capitulo tenha contribuido de forma determinante para o
desenvolvimento das solugdes de projeto alcangadas. Para tal, consultdmos obras de
diversos autores das areas de estudo, que ajudaram na compreensao da importancia
da coeréncia da comunicagao e a forma como quando aliada ao design grafico pode ser
uma mais valia para a empresa, influenciando em grande parte o seu posicionamento
e a competitividade de mercado.

Apés a fundamentacdo das areas de estudo, continudmos o projeto com o
desenvolvimento de um estudo de casos, que permitiram compreender o
posicionamento da Lusofrutas, tendo sido fulcral para compreender como os seus
potenciais concorrentes comunicam a sua marca no mercado. Apds pesquisa, foram
analisadas as respetivas marcas graficas, as suas aplicacdes e todos os seus suportes e
meios de comunicagdo utilizados pelas empresas concorrentes que atuam no mesmo
mercado. Esta fase projetual permitiu-nos conhecer o tipo linguagem grafica que é
utilizada e em que meios, suportes e de que forma é realizada a comunicacao neste
setor.
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Considerando o problema de comunicacao da Lusofruta, antes de desenvolver os
objetos graficos, foram previamente desenvolvidos conceitos e esbogos, que
posteriormente ajudaram a selecionar as solugdes finais para o desenvolvimento das
solucgdes finais. Tendo em linha de conta a problematica em que incide o projeto, posso
concluir que através do redesign da marca grafica e da sua aplicagdo noutros suportes
e meios de comunica¢do alcangamos solugdes funcionais a resolugdo do problema. Ao
conceptualizar todos os objetos graficos foram tidos em linha de conta aspetos como a
leiturabilidade e legibilidade dos grafismos aplicados, o nimero de cores utilizadas, os
materiais das embalagens, o tipo de suportes e de meios de comunicagao, visto que sao
aspetos que influenciam o custo final do projeto. Além disso, também procuramos
tornar a Lusofrutas uma marca mais sustentavel, o que é bastante importante nos dias
de hoje. No que diz respeito a marca grafica, considerado o elemento fundamental de
uma empresa, por causa da imagem que transmite da empresa ao publico, através do
seu redesign tornou-se a marca mais apelativa influenciando o publico ao seu consumo,
transmitindo também a personalidade e todos os valores enraizados na Lusofrutas.
Outra questdo bastante importante a realizacdo do projeto, sao as embalagens, algo que
o consumidor considera bastante importante no momento de compra. Devido a
relevante influéncia da embalagem no momento de decisdo de compra do consumidor,
procuramos desenvolver solu¢des adequadas aos diversos publicos e que fossem
bastante apelativas, ndo descurando a coeréncia com o conceito e a marca grafica.
Devido a vasta segmentacdo foram projetadas embalagens adequadas conforme os
respetivos mercados. Posto isto considero que o desenvolvimento de uma nova
identidade visual corporativa e de embalagens sdo as areas de destaque do projeto,
embora tenham sido desenvolvidas outras aplicacdes da marca grafica noutros meios
e suportes de comunicacao.

Através das solugdes desenvolvidas, concluimos ter concretizado de forma bem-
sucedida e eficaz o objetivo principal: Solucionar o problema de comunicagdo
corporativa integrada da Lusofrutas CRL.

Por ultimo, considero que este projeto foi bastante importante para mim e para a
minha realizacdo pessoal, devido ao seu carater ambiguo, a sua exigéncia e a sua
importancia, por ser o culminar de trés anos de estudo, trabalho e dedica¢do no qual
apliquei os conhecimentos adquiridos, além dos que adquiri no seu decorrer. Sinto que
aprendi e cresci muito durante o seu desenvolvimento. Se antes de iniciar o projeto
gostava desta area de estudo, neste momento posso afirmar que gosto muito mais.
Além destes aspetos mais pessoais, desenvolvi o meu espirito critico nesta area de
estudo e ganhei uma maior consciencializagdo sobre a importancia do design de
comunicacao e do designer. Devido a leitura de diversas obras de autores como Joan
Costa e Daniel Raposo, especializadas na area da identidade corporativa, aperfeicoei o
meu vocabulario relacionado com a area de tudo, tendo sido uma parte determinante
a elaboracao tedrica do projeto. Além disso, foi possivel obter mais capacidades
técnicas e criativas na conceptualizacdo dos objetos graficos. Embora, a questdo do
limite temporal imposta nem sempre foi ter sido facil de gerir, tendo em conta todo o
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trabalho a desenvolver, foi muito gratificante o desenvolvimento deste projeto, ndo s
pelas solugdes alcancadas, bem como por todos os conhecimentos que obtive.
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Anexos

Anexo |

Tamanho da superficie Tamanho dos caracteres
maior da embalagem (“altura de x™)

Maior ou igual a 80 cm? Igual ou superior a 1,2mm

Menor que 80 cm? Igual ou superior a 0,9mm

DEFINICAO DE -ALTURA DE x.

ALTURA DE x
1
2 El
3
CNAIX - |

5
Legenda

linha das ascendente:
2 linha de caixa aka

linha mediana
3 linha de baze
5 linha das descendentes
) altura de x

COrpo

Tabela 6 - Normas de rotulagem
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