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Resumo

A presente proposta remete para o Redesign da Identidade Visual Corporativa da
Empresa Lenda da Beira, que tem como propdsito solucionar os problemas associados
a sua identidade visual e divulga¢cdo da mesma.

Divide-se em trés fases, investigacao, analise/diagndstico e concec¢do, responsaveis
pelo fundamento tedrico, o estudo e o produto final, constituido pelo logotipo, réotulo e
suporte publicitario.

Palavras-Chave:

Marca; Identidade Visual Corporativa; Medronho; Sustentabilidade e Tradicional.






Abstract

This proposal refers to the Corporate Visual Identify Redesign of Lenda da Beira
Company, wich aims to solve the problems associated with its visual identity and its
disclosure.

Itis divided into three phases, research, analysis/diagnosis and design, responsible
for the theoretical foundation, the study and the final product, consisting of the logo,
label and advertising support.

Key Words:

Brand; Corporate Visual Identify; Arbutus; Sustainability and Traditional.
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Redesign da Identidade Visual Corporativa - Empresa Lenda da Beira

Capitulo |

Introducao



Cristiana Alexandra da Silva Lopes

1.1. Introducao

Como refere Raposo (2007), na publicacdo “Da Marca Grafica aos Sistemas de
Identidade Visual Corporativa”, desde a pré-histéria, o Homem sentiu a necessidade de
imprimir uma imagem que o identificasse e foi assim nasceram os primeiros tipos de
marca.

A marca assume Hoje, um papel essencial na escolha de um produto, cada uma conta
a historia da empresa que a envolve, independentemente da sua escala, refletindo o
perfil da cooperativa. Sendo que esta identificacio tem o dever de representar a
realidade, mantendo uma coeréncia e estabelecendo assim, uma relacao de confianga
com o consumidor.

Para a escolha do projeto, foi tomado como ponto de partida a proximidade
geografica e conhecimento por parte da estudante, que reside da zona do centro de
Portugal, especificamente na Pampilhosa da Serra, uma pequena vila, com cerca de
quatro mil habitantes.

Tal como muitas outras comunidades do interior do pais, a Pampilhosa tem uma
taxa de envelhecimento consideravelmente elevada, ndo sé por este motivo, mas como
a saida dos jovens em busca de mais oportunidade, tem vindo a perder os seus
habitantes.

Deste modo, e tendo em conta que o concelho tem vindo a investir, nos ultimos anos,
no empreendedorismo na zona, esta empresa local foi escolhida por ter os requisitos
certos para o seu crescimento.

Requisitos esses como, a regido onde estd implementada, pois é propicia ao cultivo
da matéria prima, o medronho, o desejo de crescimento e inovagdo da prépria empresa,
o aumento da competitividade da empresa, ao longo dos anos e a abertura a novos
mercados e o crescimento das vendas, que tem vindo a mostrar ao longo do ultimo ano.

Esta cooperativa possui ainda uma visdo ambientalista, sustentavel e tradicional.
Ou seja, o cultivo do medronho é feito de forma natural, visto ser um fruto selvagem,
caracteristica esta que a empresa decide manter, ndo tendo qualquer cultivo em estufa
ou o uso de pesticidas e adubos, é apenas utilizado um sistema gota a gota, no caso da
fruta ndo obter agua suficiente do subsolo e da atmosfera.

A vasta area de cultivo garante uma agricultura sustentavel, permitindo o repouso
do solo, ndo tendo de subcarregar os seus terrenos e, caso ndo consigam obter matéria
prima suficiente, esta matéria prima compra o fruto a agricultores da area, regidos pela
mesma consciéncia ambiental, pois assegurar um produto biolégico e tradicional, feito
com processos semelhantes ao antigamente, é a sua principal missao.

Este projeto estara dividido em trés etapas de design, sdo elas: pesquisa,
analise/diagnostico e concecao.
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Nesta primeira etapa de investigacdo, sao retratados os conceitos “Marca” e
“Identidade Visual”, que sao, nomeadamente, os fundamentos tedricos essenciais para
arealizacao deste trabalho.

De seguida, andlise/diagndstico, responsaveis por o estudo dos concorrentes, assim
como da propria cooperativa, representando os aspetos positivos e aqueles que devem
ser melhorados, partindo como ponto de partida alguns casos de sucesso.

Por fim, a concecgdo, constituida pelas artes iniciais e finais, que contém desde os
primeiros esbocos, as propostas finais e respetivas maquetas digitais (mockups).

1.2. Objetivos Gerais e Especificos

Apds uma investigacdo sobre a empresa e uma breve discussdo com o cliente, foi
possivel constatar alguns problemas que se pretende resolver com a realizacdo deste
projeto.

Como ponto de partida, optou-se por retirar do mercado os produtos desta marca,
que nao sejam derivados do medronho ou que nao sao produzidos pela mesma, de
forma a tornar o medronho um produto diferenciador desta regido, assim como
garantir a originalidade de todos os itens.

Melhorar a imagem da marca, desenvolvendo um novo logotipo, tomando em conta
a coadunagdo com o publico alvo (IVC, Identidade Visual Cooperativa).

Desenvolver novos rétulos e embalagens, tendo em conta todas as formalidades
necessarias para adquirir um produto certificado, pronto a ser comercializado.

Tendo em conta o mercado dos consumidores e as suas necessidades, melhorar a
comunicacdo da empresa com o publico, criando varios suportes publicitario e de
merchandising.

Toda a estratégia aplicada terd como o principal objetivo atrair novos mercados,
com a intencao de aumenta a comercializacdo do produto, nomeadamente:

a) Aumentar a visibilidade da marca “Lenda da Beira”;
b) Tornar o medronho um produto diferenciador da regiao;

c) Certificar e comercializar todos os produtos a base deste fruto nomeadamente, o
licor e a compota;

d) Retirar do mercado os produtos com a marca “Lenda da Beira” que nao sejam
produzidos pela prépria;


https://pt.wikipedia.org/wiki/Merchandising
https://pt.wikipedia.org/wiki/Merchandising
https://pt.wikipedia.org/wiki/Merchandising
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e) Criar duas linhas distintas de produtos, uma de produtos apenas derivados do
medronho e outra com outros frutos, também produzidos pela empresa;

f) Analisar o mercado e conhecer os potenciais consumidores;

g) Perceber de que forma a imagem da marca se coaduna com a perspetiva do

publico;

h) Atrair novos mercados/clientes.

1.3. Metodologia e planeamento do projeto

02
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Capitulo I

Enquadramento Teédrico
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2.1. A Marca

O conceito de marca tem origem na pré-histdria, para identificar a sua propriedade
e diferenciar as armas. Ao contrario dos dias de hoje, a marca pré-historica, ndo tinha
a funcao que tem atualmente.

A marcagdo no mercado, inicia-se com a necessidade de diferenciacao dos produtos
comerciais, no século XIII, porém, a “marca”, tinha apenas fins lucrativos e
burocraticos. Lucrativos, devido a utilizacdo da moeda para obtencao do produto e,
burocraticos, pois era necessario diferenciar o determinado artigo, garantindo ao
comerciante, o direito de propriedade.

Como referido por Raposo (2007), a Revolugdo Industrial veio entdo corromper o
mercado artesanal, a produgdo passou a ser em série, permitindo as empresas, divulgar
cada um dos seus produtos, através da impressdo de publicidade. Deste modo, os
produtores, sentiram-se na obrigacdo de melhorar o seu fabrico e tornar a sua
producdo ambigua.

Contudo, foi apenas no século XX, que as marcas se tornaram no conceito atual, uma
relacdo entre a identidade e a imagem de marca, encarregues por apelar reacdes
emocionais do cliente.

E entio fundamental entender o poder e a sua influéncia na sociedade, um bom
exemplo é a empresa “Coca-cola”, fundada em 1891, responsavel pela producao da
bebida mais conhecida do publico. Reconhecida por muitos, ndao s6 pela sua
embalagem, como pelo seu logétipo, deixando na memoria inidmeras campanhas
associadas a varias causas, assim como 0s seus varios anuncios.

Conclui-se, que a marca, é a forma que um produto ou empresa encontra para se
identificar e realcar no mercado. E uma representacio feita de maneira simbélica, mas
que em varios casos faz com que o produto seja reconhecido facilmente, através de um
desenho, simbolo ou logétipo. Esta imagem, é tdo importante que, em muitos casos
afeta, por completo a escolha do consumidor, por si sé.

2.2. Identidade Visual Corporativa

Partindo da defini¢cao de marca, anteriormente definido, para o sucesso da empresa,
sdo exigidos outros fatores, para além de uma logomarca cativante, capaz de traduzir
exatamente as ideias, os valores, sentimentos e conceitos de uma empresa.

A incoeréncia dos produtos utilizados pela cooperativa, pode prejudicar a relacdo
com o publico, no momento de construcdao do vinculo com a empresa. Pois a

6
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uniformidade nos materiais da empresa gera estimulos negativos, que remetem a
desordem, que retira, consequentemente, a credibilidade e sugere uma postura
“amadora”, pouco preocupada com a organizacao.

A Identidade Visual Corporativa é o instrumento que faz com que o publico tenha
uma percecdo da empresa como esta deseja, estabelecendo com este uma relacdo de
confianga. Ou seja, o sucesso de uma determinada gama de produtos sé é possivel se
for estabelecida uma semelhanca entre os materiais utilizados, transmitindo ao
consumidor confian¢a ao adquirir um novo produto, pois ja tendo adquirido outro da
mesma marca, sentir-se-a mais a vontade ao comprar outro da mesma.

Figura 2- Exemplo de Identidade Visual Corporativa

2.3. Branding

Como refere Alina Weeler, na sua obra, “Designing Brand Identity”, branding, é um
processo disciplinado usado para consciencializar e ampliar a fidelidade do cliente.
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CONDUCTING CLARIFYING

RESERARCH T T STRATEGY -7

Figura 3- Diagrama explicativo sobre branding

Branding, consiste assim no conjunto de atividades que se destinam
exclusivamente a gestdo de uma marca, posto em pratica desde a criacdo da marca e,
continuamente, ao longo do seu crescimento.

A utilizacdao do branding numa empresa é essencial para o sucesso de um negécio,
pois permite que a marca do produto ou servico oferecido por determinada empresa
se torne conhecida no mercado, pois esta responsavel por todos os processos
indispensaveis para o seu sucesso, tais como, investigacao, estratégias, criacao, design
e 0 gerenciamento.

Deste modo, melhora a relacdo com os respetivos publicos-alvo, com o objetivo de
aumentar, ndo apenas o valor econémico, mas principalmente o valor simbélico da
marca.

Assim, o branding auxilia e refor¢a a imagem da empresa que esta ligada a marca.
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Fase de Estudo
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3.1. Objeto de Estudo

A empresa, Lenda da Beira, fundada em 2011, tem a missdo produzir e
comercializar produtos derivados do fruto, medronho, assim como, varios produtos de
origem portuguesa.

A estratégia de vendas da empresa passa pelo mercado internacional, onde
pretende comercializar os seus produtos, valoriza-los e obter escala.

O objetivo da empresa passa por divulgar a sua marca, de um produto de origem
portuguesa, identificando a sua origem e forma de fabrico controlada, de maneira a
estimular a escolha de um produto de elevada qualidade. Fidelizar os consumidores
atuais de aguardente de medronho e, dos outros produtos, estimular novos
consumidores e novas necessidades.

A empresa é significativamente pequena, tendo empregue apenas seis
trabalhadores, porém tornou-se a principal exportadora de aguardente de medronho.
Ultrapassando a primeira empresa alentejana a produzir este produto.

Com foco numa agricultura bioldgica, possui atualmente cinquenta hectares de
terreno, porém sofreu uma perda consideravel de plantagdes, devido ao incéndios de
2017, tem agora cerca de dezoito hectares prontos para colheita.

Apesar desta adversidade, conseguiu manter a sua linha de producdo, pois
adotaram a estratégia de comprar fruto a varios agricultores da zona, colhido ou por
colher, continuando assim a satisfazer as necessidades do consumidor.

Possui uma vasta gama de produtos artesanais, sendo eles, a aguardente de
medronho, o medronho fresco, o azeite, o vinho tinto e o mel. Estes sdo todos aqueles
que estdo certificados e, deste modo sdo comercializados, porém, a marca tem vindo a
investir em novos produtos, tais como, licor de cereja, licor de medronho, aguardente
de cereja, aguardente de marmelo, aguardente de macd, aguardente de pera, doce de
medronho e pastel de medronho, estes como ainda ndo estdo certificados, ndo podem
ser comercializados.

Em suma, a Lenda da Beira é regida pelo empreendedorismo, criatividade e
ambicao.

10
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3.2. Investigacao
3.2.1. Comunicacao da Empresa

Uma das maiores problematicas desta cooperativa é o modo como se apresentam
ao publico e realizam a venda dos seus produtos. Sendo que apenas se encontram
disponiveis através de encomenda, realizada via telefénica e, ndo é vendida em loja,
pois as suas instalagdes apenas asseguram a confe¢do do produto, ndo o seu comércio.

Em termos de divulgacao, ainda ndo existe qualquer divulgacao em vigor, sendo que
impede o publico e possiveis compradores a tomar conhecimento sobre os seus
produtos, limitando as suas vendas apenas ao setor de restauracao e turismo.

O objetivo é entdo aumentar a sua visualizacao e os meios de venda, implementando
alguns suportes publicitarios e disponibilizar a venda deste produto aos centros
turisticos, primeiramente na regido Centro e Beira Baixa, ampliando a zona de
comercializacdo de acordo com o numero de vendas, assim como criar uma loja
propria, na zona onde a empresa estd implementada.

Figura 4- Sede da empresa

11



Cristiana Alexandra da Silva Lopes

3.2.2. Estudo de Casos

Oliveira da Serra

OLIVEIRA
uSERRA

Figura 5- Logdtipo Oliveira da Serra

Considerado pelos especialistas como o melhor azeite do mundo, por varias vezes
ao longo dos ultimos anos, esta marca é uma das mais reconhecidas em Portugal.

Oliveira da Serra, é responsavel pela maior producdo de azeitona do pais,
possuindo, nos dias de hoje, 57 propriedades em quatro regides de Portugal, tendo
mais de 10 000 ha de plantacdes.

Sendo um produto 100% nacional é bem conhecido pela sua intensa exportagao,
porém, o acréscimo de clientes e o aumento de produc¢do, ndo impediu esta corporativa
continuar com a sua politica de preservacado da natureza.

Desde o cuidado do olival, ao lagar, Oliveira da Serra, é regida por uma pegada
ecologica positiva, possuindo um sistema gota-a-gota, assim, utilizam apenas a agua
necessaria para manter os seus terrenos, nao havendo desperdicio.

A colheita da azeitona, é realizada entre os meses outubro e janeiro, com a ajuda de
cerca de 200 trabalhadores, responsaveis desde a colheita, a manufatura do produto
final.

“O Lagar”, a maior sede da produ¢do da empresa, localizado em Ferreira do
Alentejo, devido a sua suscetibilidade e da tecnologia aplicada, foi atribuido com as
certificagdes ISO 14 000 e ISO 22 000, encarregues pelo compromisso que a empresa
pratica, nomeadamente, uma boa gestdo do meio ambiental e gestao de seguranca
alimentar, que garante a producao de produtos seguros, respetivamente.

A cooperativa nomeia assim, trés fatores essenciais: incorporar a sustentabilidade
no quotidiano de todos os negocios; alcancar a eco eficiéncia em todas as atividades e
promover a saude e nutricao na sociedade e junto dos colaboradores.

Esta politica ambiental e de qualidade, é ainda refletida na sua divulgacao, lancando
varias campanhas de consciencializacdo ao publico, lancando as seguintes questdes,
“ser tudo o que podemos ser, porque ndo?”,- sustentabilidade-, “plantar o maior olival
desta terra, porque nao?”,- aproveitamento e crescimento-, “fazer deste azeite o melhor
dos azeites, porque nao?”,- qualidade.
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Ainda como aspeto positivo, pudesse ainda referir as suas embalagens mais
ecoldgicas, assim como as suas inovadoras tampas pop-up.

Por fim, é necessario ainda destacar, as suas embalagens e rotulos, apelativos,
distintos por cores e varios formatos, onde destacam cada um dos seus produtos,
porém uniformizando-os através da sua imagem de marca, mantendo um design coeso.

Figura 6- Olival Oliveira da Serra Figura 7- Loja comercial Oliveira da Serra

EOURO
| ASUAMESA.

DO MAIOR OLIVAL DO MUNDO,
PARA 0 SEU PRATO.

Figura 8- Promocao Oliveira da Serra
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Dom Cristina Brandy Mel

Figura 9- Logdtipo Dom Cristina

O licor Dom Cristina é um brandy com mel, nascida na regido Algarvia,
nomeadamente em Monchique, foi criada ha 62 anos, por Oliveiros Cristina.

Originalmente registrado como “Brandemel”, em 1952, mais tarde comecou a ser
comercializado com o nome “Brandymel”.

Porém a bebida, constituida por aguardente de medronho, mel portugués, ervas
serranas algarvias, perdeu o seu legado e, o seu nome.

Este produto, continua, apesar das dificuldades a ser uma das aguardentes mais
reconhecidas no mercado portugués.

Uma vez mais a empresa apostou no seu reerguimento, alterando a sua imagem e
nome, passando a ser chamada “Dom Cristina”.

Ainda assim, este produto foi distinguido com diversos prémios e reconhecimentos
ao longo dos anos, devido ao seu sabor indistinguivel e processo de producao, pois,
apesar de produzido em grande escala, mantém o seu método artesanal de
envelhecimento em cascos de carvalho francés, conservando assim o sabor e qualidade
do produto.

De um ponto de vista visual, é saliente varias caracteristicas negativas, tais como: a
sua garrafa, antiquada, sendo um dos designs mais utilizados pela industria de
aguardente e brandy, causando uma saturacdo e irrelevancia, perante os outros
competidores do mercado, o seu rotulo, pouco apelativo, com diversos problemas de
compreensao, visto que, o fruto medronho é irreconhecivel, assemelhando-se a cerejas
e, a falta de um logétipo apelativo e reconhecivel.

Em suma, este produto, essencial para este estudo, pelos pontos de vista negativos,
de forma a evitar algumas falhas destacadas no desenvolvimento do projeto e, ter em
conta de forma positiva, o legado desta bebida, assim como os seus métodos de
produgao.
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Figura 10- Embalagens Dom Cristina

Licobidos

Figura 11- Logoétipo Licébidos

A Licébidos, é uma empresa fundada, é cerca de 60 anos e é, responsavel pelo
manufacto de um dos licores de ginja mais reconhecidos do mundo, “Mariquinhas”.

Tal como o nome indica, a Licobidos, é produtora de licor e fica situada na freguesia
de Obidos.

Proprietarios de cerca de 20 000 ginjeiras, a cooperativa produz atualmente, trés

» o«

gamas de licor, sendo elas, “Mariquinhas”, “Sanguinhal” e “Limao do Céu”.

Apesar da producdo em grande escala, tendo alcangado 90 000 litros de licor num
ano, a empresa compromete-se, com os seus consumidores, a manter a qualidade e
tradicdo, atendendo a preocupagdo com o ambiente, ao focar-se na autossuficiéncia e
mantendo o seu padrao de qualidade.

Contudo, mesmo tendo uma das bebidas alcodlicas mais vendidas em Portugal,
existem algumas inconsisténcias nos seus produtos, tais como: a falta de conexdo entre
eles, apesar de serem todos da mesma cooperativa, a Licébidos, optou por vendé-los
de forma distinta, o que causa inconsisténcia no nimero de vendas, visto que o licor
“Mariquinhas”, ja alcangou um mercado mais abrangente de consumidores, do que os
restantes, este caracter singular pode ser reconhecido tanto pelo nome, apesar da
coesdo com a cooperativa, ndo é explicito no rétulo, no seu design, pois sdo muito
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diferenciados e, nas garrafas, todas elas com um design bastante distinto, o que torna
as vendas inconsistentes, causando no passado a retirada de algumas gamas do
mercado.

Para além destes motivos, a producdo de dois tipos de ginja, leva o consumidor
optar por apenas um deles, sendo mais fiavel a comercializacdo de apenas um.

Por fim, salientando o licor “Mariquinhas”, a incoeréncia no rétulo, que transmite
confusdo ao consumidor quanto a origem do produto, na medida que é representado a
muralha de um castelo (remetente a Obidos) e, a é utilizado um filigrama e o bordado,
que remetem, para outras localidades do pais, Viana do Castelo e Castelo Branco.

Conclui-se ainda, que apesar de algumas caracteristicas, que podem induzir
duvida na sua aquisicao, é de referenciar a expansao que tem vindo a concretizar

nos ultimos anos.

—icamsdaccre 4

Figura 12- Embalagens Licobidos
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Licor Beirao

1 Q‘L? 29

LICOR .

BEIRAO

Figura 13- Logdtipo Licor Beirao

O famoso Licor Beirdo nasceu no seculo XIX, na cidade, antiga vila, da Lous3,
produzido por um farmacéutico local, na sua farmacia.

Contudo, o farmacéutico, foi obrigado a parar a sua comercializacdo, passando,
posteriormente, a sua receita a filha e marido, que investiram na criagdo de uma
fabrica, que se dedicava exclusivamente a produc¢do da bebida, porém, com a 22 Guerra
Mundial, a fabrica foi vendida.

0 novo proprietario, José Carranca Redondo, adquiriu assim a receita e, com varios
investimentos, criou o Licor Beirdo, hoje reconhecido e apreciado por muitos,
tornando-se assim, um dos mais populares do pais.

Com mais de dois séculos de existéncia e com um crescimento exponencial desde o
seu aparecimento, porém foi apenas na década de 40 que este licor passou a ser
reconhecido por todos, através de campanhas massivas, maioritariamente expostas em
entradas e cafés, duas das mais conhecidas sio, o cartaz da tabuleta de madeira com
um passaro pousado no seu rebordo, tendo como fundo a serra da Lousd e, a
“majorette”, que escandalizou a sociedade da época, pela sua elementaria. Estas sao
ainda relembradas e utilizadas pela marca, devido ao impacto e revolugdo que trouxe,
no passado.

Atualmente, o Licor Beirao possui mais de 12 ha, onde sdo produzidas as plantas e
sementes aromaticas utilizadas no seu fabrico, permitindo assim um maior controlo de
qualidade, porém alguns dos ingredientes sdo importados.

Estas sdo algumas das caracteristicas que valem a pena referenciar: a garrafa, pois
é inconfundivel, devido ao seu formato unico; o rétulo, pelas suas cores apelativas
(vermelho e amarelo), assim como a heran¢a que adquire dos antigos designs, visto
que se continua a assemelhar, tanto pela cor , como a tipografia e a disposicao dos
elementos, o que demonstra, pela empresa, orgulho no seu produto e na sua histéria; o
slogan, “O licor de Portugal”, que expde a sua raiz e, a embalagem metalica, ndo s6 pelo
design vibrante, com diversos relevos, que atrai o possivel comprador a explorar a sua
textura, como pela originalidade, visto que este tipo de embalagem é mais usual no
whisky.
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rcon

BEIRAO

B [

Figura 14- Imagem promocional Licor Beirao

3.2.3. Mapa de Concorrentes

. Empresa Lenda da Beira

* @ Restantes Empresas

Figura 15- Mapa de concorrentes

0
mapa anterior, assinala as nove empresas submetidas a estudo, retratando possiveis
concorrentes, incluindo a prépria empresa.
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Com o circulo vermelho, esta representada a empresa Lenda da Beira, com o circulo
azul, estdo representadas todas as restantes, assim é possivel constatar que existe uma
grande afluéncia na zona do Algarve, sendo que na zona da empresa em questao, nao
existe uma subcarga.

Deste modo, é possivel constatar, que a empresa se localiza numa zona favor civel,
pois ndo existe um aglomerado de concorréncia a sua volta, permitindo-a aumentar o
seu mercado na zona.

3.2.4. Andlise de Concorrentes

i ' u _
ﬁ 2 ' L, - B de mete &
oy i Castelo 41 LJ Adega % Destila = Medronho | @ Lenda
=== Zimbro = MAD Sihves : Talpas " Pascoa Medonho| . daRibeira BIO = daBelra
Naturalidade Serra da Portel Silves Menchique Monchique Aliragide Monchique Evora Pampilhosa
Estrela da Serra
Regiao Centro Alentejo Algarve Algarve Algarve Centro Algarve Alentejo Belra
Anatomia da Mista Mista Mista Mista Mista Mista Mista Mista Mista
marca
Cores ® = Y Y Y o [ ] o0
o000 | 790 | oo ® Oe o0
Tipegrafia Cursiva Transiclonal Macinica Mecanica Cursiva Cursiva Moderna & Geométrica Geométrica &
Transicienal Cursiva

Figura16- Tabela de Concorrentes

3.3. Mapa de publicos e Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor, engloba todas as acdes que uma pessoa faz até tomar a

decisdao da compra de um determinado produto ou servico.

Em primeiro lugar, o consumidor compreende que possui uma necessidade ou

problema e inicia a sua busca para solucionar o que pretende. Em seguida, considera

solugdes que possam resolver esse problema. Por fim, ele avalia todas as opgdes

existentes e decide adquirir aquela que considera a mais adequada.

Com a evolucdo do mundo tecnoldgico, este processo, ficou ainda mais comum no

mundo empresarial.
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Anteriormente, quando o consumidor assistia um antincio na TV ou nos jornais, a
compra do produto era imediata. Hoje em dia, o consumidor procura informagdes antes
de tomar qualquer decisao. Esta evolucdo da-se, tanto pelo aumento de opg¢des no
mercado, como por a melhoria da avaliacdo e comparacdo de produtos, podendo
aceder a estas informacdes nas diversas plataformas digitais e catalogos.

Em suma, apds arecolha da informagao necessaria sobre as op¢des a sua disposicao,
escolhe toma a decisao mais acertada quanto ao produto ou servico mais adequado e,
finaliza assim a sua compra. De acordo com estimativas, nos dias de hoje, 57% da
decisdo de compra é tomada antes do consumidor entrar em contato com a empresa.

Porém, entre a descoberta de um problema e a aquisi¢ao, o consumidor passa por
quatro estagios:

IAprendizado E descobeﬂal
¥

|Rec0nhecimento do problemal

¥

IConsideragéo da solugéol

¥

I Decisdo de compral

Figura 17- Diagrama da Jornada do Consumidor

Estas etapas, permitem ao criador entender os habitos de consumo dos clientes e
identificar em qual etapa do processo se encontram.

Com base nestes quatro estagios, irei introduzir o meu projeto, de forma a melhora-
lo e aumentar as vendas.

Estes dados, facilitam o processo de tracar acdes e estratégias para acelerar a
jornada do consumidor e ajuda-lo a concluir a compra.

Mas, para que tudo dé certo é importante conhecer cada etapa e saber como me
formar uma relacdo mais préxima com o consumidor, em cada uma delas.

Aprendizado e descoberta

No primeiro estagio da jornada, o consumidor ainda ndo sabe muito bem que tem
um problema ou necessidade. Ele apenas apresenta sintomas ou expressdes que
transmitem uma dificuldade.
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O consumidor pode expressar uma necessidade no consumo de uma bebida
alcodlica no fim de um longo dia de trabalho, um doce tradicional para partilhar num
almogo de familia ou uma nova experiéncia de sabores.

Nesse momento, ele comeca a informar-se sobre o assunto, sem necessariamente
pensar em comprar alguma coisa. Caso se identifique com alguma informacao, o
consumidor compreende que tem um problema e passa para a préxima etapa.

Reconhecimento do problema

Agora que o consumidor entendeu que tem uma necessidade que precisa de
resolver, ele parte para a etapa de reconhecimento.

Aqui, inicia a busca por informacio sobre a sua vontade de satisfacio. E neste
momento que ele descobre tendéncias, produtos e marcas.

Consideracao da solucao

Neste ponto, o consumidor ja entende exatamente qual a sua necessidade e conhece

algumas solucgdes para satisfazé-la. Na fase de consideracdo, a pessoa comeca a
pesquisar

e buscar quais marcas, produtos ou servigos oferecem a solugdo que ele precisa.

Assim, a Lenda da Beira, torna-se num dos produtos em questao, onde lhe oferece
uma vasta gama de produtos, bioldgicos, nacionais e, o atributo mais importante para
o nosso cliente, de boa qualidade.

Decisao de compra

Agora que o consumidor ja terminou o seu processo de recolha, ira avaliar cada uma
das opgdes, quanto ao preco, autoridade da marca, usabilidade, entre outros, levados
em consideracao.
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Ao fim do processo, o cliente ira escolher esta empresa, pois preenche todos os
requisitos que procura e, assim, adquire os mais variados produtos que tem a sua

disposicao.

A

“Como todas as manhas, oCunrmodesbo-se
ate a cozinha, para prep o pequeno =]
para a sua familia.

Mae de dois rapazes, em crescimento, optem

porumemlodevndasuudwd.memmmm

“Apos um longo dia de trabalho, Jodo regressa a
casa, frustrado e stressado com a sua vida
atarefada.

Sem encontrar encontrar altemativas para se

fibertar do stress, sente-se ainda mais deprimido.”

“Todos oz domingos. o3 matriarcas da Familia
Azevedo, rednem os seus familiares 8 meza.
D:vndo a fr:quencu destes almoqns 85 suas
opgoes gas: icas vao dimirui

sempre ¢ facil manter o focu dos seus familiares
para esta alimentagao, sente-se assim restrita.”

‘Aﬁmumdemuwmfdwdas na

*Catarina, d se até 20 sup do &, a0 “Apos algumas horas em frente a televis3o, Jodo,

explorar a variedade de fruta existente, fica sbre uma 9amsfa de whisky, para tentar libartar confegdo de noyos pratos, ndo deixa outra
- alternativa, se nao adquinr as

decepcionada. Desidudida, regressa a casa alguma tensdo acumulada, porém, como naoe confezsionados, dimnuindo oz percalgos e

decidida a encontrar um alimento diferente, para adepto deste tipo de bebida, sente ar incomados. pereely

de adquirir um produto com um aroma frutado e

icentivar os seus filhos.”
doce”

“A familia Azevedo procura agora pmdutos que msfagoo as suas
necessidades. A pesquisa & comparagso & efetuada atraves de sites,

catalogos, jornais, , redes sodais, etc.”

“Por fim, os seus desejos 530 cumpridos, cada um encontra o artigo
que pretendiam, na empresa Lenda da Beira e, efetuam aszm a

aquisigao.”

Figura 18- Jornada do Consumidor
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3.3. Mapa de publicos e Jornada do Consumidor

3.3.1. Inquérito Experiéncia de Consumo

Saved Time: 32 s2c z B * ~
K:YI\.:“:: :::“ v":qnle s
Numa (03 de produros tredic onas,
Vivo na Serca da Estedi, posianto rao poderia desar de proooves o nel
Teo n oo ds meonl o2 Hin,
vivo e Lortuzol & 5 onss 2 o5t rordido aos Licores,
P,
Saved Timws 32 cec = H * #®
Summery Koy fragmans
Ivermathve Keymords
& =50
® =l
O ari
@ Pl
® v
W
® podite
& in=ioe
@ redrzeh:
[y

Nio 4 nada cono ¢ nasso paste] de nata, o miel, 62 oves molcs, ¢ uma sensagio Gndea de degustacao,

Figura 19- Inquérito de experiéncia de consumo

Respostas:

- Pastel de nata

- Com a minha familia

- familia e amigos

- Numa loja de produtos tradicionais

- Em crianca, o meu primeiro pastel de nata.

- Vivo na Serra da Estrela, portanto ndo poderia deixar de promover o mel.

- Ja provei aguardente de medronho, apesar de ndo gostar propriamente de
aguardente, reconheco que é a melhor que ja provei.

- O mel com as filhés da minha avé.
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- Sou uma grande adepta de produtos tradicionais, como cidada portuguesa, tento
ao maximo adquirir os nossos produtos. Nao a nada como o nosso pastel de nata, o mel,
0s ovos moles, é uma sensac¢do unica de degustacao.

- No outro dia, fui ao jumbo e encontrei a venda medronho, nio fazia ideia o que era,
mas gostei bastante.

- Sou do interior e qualquer coisa que tenha queijo para mim é 6timo
- Sdo um pecado, mas nao resisto aos doces conceptuais

- Os doces da minha avd

- O belo do pastel de nata

- Marmelada

- Ja comi doce de medronho, é 6timo.

- Vivo em Portugal a 5 anos e estou rendido aos licores.

- D4-me agua na boca s6 de pensar, o pastel de tentugal!

Conclusoes:

Apdés a realizagdo do seguinte inquérito, com a questdo, “Qual foi a tua primeira
experiéncia, enquanto consumidor, de produtos tradicionais portugueses?”’, foram
obtidos os seguintes resultados, onde foram analisadas as palavras mais referidas,
deduzindo as percentagens: 16.2%, sensacdo; 14.9%, Portugal; 13,5%, avo; 12,1%,
pastel; 10.7%, queijo; 9,3%, loja; 7,9%, produtos; 6,5%, interior e 8,9%, medronho e
pecado.

Analisando as trés maiores percentagens, foram selecionadas as seguintes,
“sensacdo”, “Portugal” e “av6”, todas elas vao de acordo com os produtos em questdo e
com a experiéncia que se pretende proporcionar aos consumidores, ou seja, a sensagao
de bem-estar e o contentamento ao consumir o produto, a transmissao, através da
marca, de origem nacional e, por fim, a experiéncia que o cliente tera ao partilhar com

a sua familia e amigos o produto, criando memorias afetivas.

L4



Redesign da Identidade Visual Corporativa - Empresa Lenda da Beira

Capitulo IV

Fase de Analise
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4.1. Anadlise

LENDADNBEIRN  LENDADABEIRA

produtos com historia produtos com historia

Figura 20- Logdtipo Lenda da Beira

Como se pode observar na figura anterior, a empresa ja possui um logoétipo,
constituido por dois circulos intercetados, o nome, “Lenda da Beira” e, o slogan,
“produtos com historia”.

O grafismo da marca, bem definido, é uma estratégia essencial para o seu sucesso,
para tal, é necessario conjugar todos os elementos visuais da forma mais correta, sem
suscitar qualquer tipo de confusao ao consumidor, quanto a sua esséncia e identidade.

No entanto, a Lenda da Beira, ndo desenvolveu a melhor estratégia para tal.

Ao analisar a figura geométrica composta que a marca grafica possui, é impossivel
determinar os elementos presentes, pois nao estao retratados de forma explicita, ndo
atendendo a origem do produto em questdo ou, a matéria-prima utilizada para a sua
producdo. Apenas as cores, verde, amarelo, vermelho e laranja, podem representar
elementos destes dois aspetos necessarios, nomeadamente, a flora, o sol e o fruto,
porém nao é explicito, ou suficiente para assumir um significado.

A utilizagdo do nome é feita através de uma tipografia sem serifa, que pode
prejudicar a sua legibilidade, assim como o slogan.

E ainda importante, salientar o espacamento reduzido entre as palavras, “lenda”,
“da” e “beira”, o que, uma vez mais prejudica a sua precessao.
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-NDNOABEIRN

produtos com historia

L

Figura 21- Rotulo Lenda da Beira

Quanto ao rotulo, sdo encontrados diversos problemas.

Numa primeira analise, é saliente o uso excessivo de elementos, tendo informacao
desnecessaria.

Ao descrever o produto “aguardente de medronho”, é aplicada a forma tipografica,
cursiva, que utiliza a escrita manual como referéncia, o que torna a sua leitura dificil.

Estdo ainda, descritas, duas informagdes irrelevantes, “Product of Portugal”
(produto de Portugal) e, “fruit of arbutus spirit” (fruto de espirito medronheiro), pois
estdo em inglés e vém apenas transcrever a informacdo ja descrita, o que nao faz
sentido, uma vez que a marca nao é reconhecida pelo mercado de exportacao, assim
como a informacao transcrita no contrarrotulo.

Quanto aos suportes publicitdrios, como antes referido, no tépico 3.2.1,
“Comunica¢do da Empresa”, a cooperativa ndo apresenta qualquer tipo de divulgacao,
para além do seu site, que possui inumeros problemas, o que impossibilita a venda dos
seus produtos a um publico mais alargado.
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4.1. Anadlise

4.1.1. Analise Swot

Fatores
Negativos

Fatores

PONTOS
Internos

FRACOS

PONTOS
FORTES

Fatores OPORTUNIDADES B X1 CIGH
Positivos Externos

Figura 22- Diagrama Swot

O termo Swot, é um acronimo das palavras “strengths” (forcas), “weaknesses”
(fraquezas), “opportunities” (oportunidades) e “threats” (ameacas).

Esta ferramenta, é utilizada na estratégia de uma empresa e, tem como objetivo,
apurar os fatores internos, nomeadamente, os pontos fortes e fracos e, externos,
respetivamente, as oportunidades e ameagas.

Este método de gestao, é necessario para o entendimento da empresa em questao,
pois auxilia na fun¢do de reconhecimento dos problemas e a solugdo para eles.

Pontos fortes
- Pratica uma agricultura sustentavel;
- Fabrica um produto biolégico;

- Tem um bom posicionamento geografico, tanto pela fertilidade dos solos, para a
plantacdo, como pela auséncia de concorrentes na zona;

- Possui uma filosofia de contributo para a regido, visto que adquire o fruto a
habitantes da zona.

Pontos Fracos

- Tem uma identidade visual mal definida;
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- Falta de meios de venda ao publico.

Oportunidades
- Ascensao dos seus meios comerciais;
- Aumento do numero de vendas;

- Criacao de Parcerias com o setor do turismo e restauragao.

Ameacas

- O desflorestamento, causado pelos incéndios, que ja prejudicou a sua
produtividade no passado;

- Falta de reconhecimento.

4.2. Estratégia de Marca

Apdés a analise realizada no ponto 4.1., foram detetados varios problemas, na marca
grafica, na rotulagem, assim como na divulgagao.

Deste modo, é necessario criar:

Logétipo
‘ ’ |I"""|"'"|I|
h
A PROMOGAO | VALORIZACAO ||
PERA DOCE _
VINHO REGIONAL ALENTEJANO DE MONTANHA | HERDADE DO ESPORAO
/ ALENTEJO - PORTUGAL

Figura 23- Logdtipos para analise

- Um logétipo coerente, simples, com uma tipografia percetivel e com referéncia as
origens do produto;
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Rotulo

Figura 24- Rotulos para analise

- Um rotulo apelativo com uso de elementos da fauna, contendo os mesmos
atributos do logétipo.

Divulgacao

Figura 25- Divulgacao para analise

- Criagdo de um suporte publicitario, que capture a esséncia do produto e a
aplicacao da marca em merchandise, com o objetivo apenas de produc¢do e uso da
empresa.
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4.3. Definicao da Identidade, Posicionamento e Personalidade da

Marca
EMISSOR
Aspeto Fisico Personalidade
A primeira percegio Caracter que transmite
do consumidor
Relagdes Prisma sobre
PERSPETIVA . : Cultura PERSPETIVA
EXTERNA Estabelecer a relagio a ldentidade Valores INTERNA

com a marca da Marca

Reflexdo Auto-imagem
Percegdo que o Percegio do "Eu”
consumidor tem

da marca

Figura 26- Prisma sobre a Identidade da Marca

O prisma da identidade da marca, desenvolvido por Jean Noel Kapferer, autor deo
livro,“The New Strategic Brand Management, Advanced Insights And Strategic
Thinking”, que revela varias estratégias utilizadas pelas empresas em todo o mundo,
onde abrange os principais problemas enfrentados pelos estrategistas da marca,
considera os sinais emitidos pela marca, em dire¢do aos seus publicos, e a
interpretacdo desses sinais pelos recetores, como um processo Unico e inseparavel.

A base deste prisma da identidade parte do préprio ato comunicativo, que, a cada
momento, exige a existéncia de um individuo que comunique em dire¢ao a um recetor,
a construcdo de representacdes tanto sobre emissor, como sobre o recetor, e o
estabelecimento de uma relacdo entre ambos os intervenientes.

O prisma da identidade da marca de Kapferer é constituido por seis facetas: fisico,
personalidade, cultura, relacao, reflexo e mentalizacdo. Estes aspetos podem dividir-se
em duas dimensdes, Emissor Vs. Recetor e Perspetiva Externa Vs. Prespetiva Interna.

Em relacdo ao Emissor vs Receptor, a marca deve possuir a capacidade de ser vista
como uma pessoa (fisico e personalidade) e como o seu utilizador tipico (reflexo e
mentalizacao).

Enquanto, a Perspetiva Externa Vs. Prespetiva Interna, a marca assume aspetos
sociais que definem a sua expressao externa (fisico, relacdo e reflexo) e aspetos que sao
incorporados na prépria marca (personalidade, cultura e mentalizac¢ao).

0 aspeto fisico, faz referéncia as caracteristicas objetivas da marca, tangiveis, que
os consumidores recordam quando a marca é mencionada. De acordo com o autor, este
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aspeto deve ser considerado a estrutura base sobre a qual a marca se devera erguer.
Kapferer vai ainda mais longe ao afirmar que nenhuma marca atrai ateng¢ao sobre si se
nao apelar aos seus beneficios materiais de forma diferenciada, sendo que o problema
podera passar pela evocacgdo dessa diferenca.

A personalidade, pelo contrario, apela as caracteristicas subjetivas da marca. As
comunica¢des da marca, quando bem conseguidas, traduzem-se na atribuicao de tracos
da personalidade humana a prépria marca. Isto é atingido, por exemplo, através da
utilizacdo de um estilo particular de escrita ou fala, de tipos de letra ou esquemas de
cores especificos.

A faceta relagdo, pretende simbolizar a relacdo que pode surgir, naturalmente,
entre duas pessoas. No fundo, traduz o estilo de comportamento e conduta que emerge
da forma de agir da marca, da sua entrega de servicos e convivéncia com os
consumidores. Este aspeto é ainda mais importante em marcas de servicos dado que
estas dependem, na sua totalidade, do relacionamento estabelecido com os
consumidores.

A cultura da marca, diz respeito ao conjunto de valores e principios que regem o
comportamento da marca. Esta faceta pode ser um fator diferenciador para a marca,
tornando-a uma espécie de marca “de culto”, onde é diretamente influenciada pelos
costumes e habitos da comunidade onde esta inserida. A cultura é o elo de ligagdo
direta entre a marca e a organizagao.

O reflexo, refere-se a forma como as marcas sao percebidas de forma particular
pelos consumidores. O autor salienta, contudo, que a marca ndao deve procurar
construir o seu reflexo necessariamente de acordo com o publico-alvo que pretende
atingir mas sim de acordo com as caracteristicas que esse grupo aprecia. Esta faceta
diz-nos como é que o consumidor quer ser visto depois de usar a marca.

7

A mentalizacao, é o espelho interno dos consumidores, refletindo o que eles
sentem relativamente a marca. Kapferer considera este um aspeto essencial a ter em
conta na constru¢do da marca porque compreender o que motiva realmente os
consumidores adiciona mais for¢ca a marca.

Apds esta andlise é compreensivel os aspetos necessarios para criar uma marca
fidvel e atrativa, assim descreve ainda Raimar Richers, nos seu “8 fatores-chave”.
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Os 8 fatores-chave que devem
ser conjugados para o
fortalecimento de uma marca

Nome Sonoro e Sugestivo que sugira algo que o
produto representa

atraves da forma, tipografia e ou,

Logotipo Impactante desenho/imagem representativa

para facilitar a

Cores Chamativas identificacdo da marca

produtos seguros, atraentes e

Embalagens Originais respeitadores do meio ambiente

Simbolo com Poder capaz de ser associado & marca

. - associado a marca
Forma ou Design Exclusivo

fortalece a marca e

Texto ou Slogan de Suporte incentiva a compra

com a intencdo de ficar gravada na
mente do consumidor

Slogan

Figura 27- Tabela dos 8 fatores-chave

4.3. Definicao da Identidade, Posicionamento e Personalidade da

Marca

4.3.1. Arquétipos Emocionais

O conceito arquétipo surgiu em 1919, com o psiquiatra Carl Gustav Jung.

Segundo Jung, arquétipos sdo um conjunto de “imagens primordiais”, originadas de
uma repeticao exaustiva de uma experiéncia ocorrida ao longo da nossa vida.

Por outras palavras, sdo figuras imaginarias que, ao longo dos anos, o inconsciente
vai armazenando e, sdo estes arquétipos que ajudam, de certa forma, a satisfazer
algumas necessidades, tais como, a realizacado, a independéncia e estabilidade, ou seja,
estas imagens, sdo a motivacao do ser humano e, independentemente da cultura onde
o homem é criado, ou o local onde nasceu, possui estes arquétipos, assumindo um
conceito semelhante, como por exemplo, a figura heroica, independentemente da
figura que possa assumir, todas elas representam o mesmo.
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Atualmente, mais do que nunca, as empresas utilizam este estudo para a

criacao de grandes marcas, que vao de acordo com o desejo e as necessidades do

consumidor.
1 2 3
Gmotians Arch stypes Peesacs Chart Emotional archetypes Vector strenght distribution Ordering Emotional Archetypes by
e selected In star configuration levels of importance
] e i 1 Root
— -Root _ 2Expansion
— — - Expansion ] / 2 \ 2 3Sensibility
== TR - Sensibility ) 4 4Sodalization
pes=: -Sodalization M , i
Wit e o s ol § /3 5Senses Exaltation
P o 4
e ey DR,
Aanacn
Sesademny h——— e 4
i Discovering Cultural Images S pe Empowering Visual Literacy on a product design
related to the Emotional Archetypes images (7 Strategy to sort Martins (2007) archetypes and their
images by archetype) Image definition according to Image stereotypes,
Expansion Sensibility Socialization Senses Exaltation
1 s

Figura 28- Arquétipos

Tendo em conta este estudo, foram selecionados os cinco arquétipos, que melhor
caracterizam a empresa, que sao 0S seguintes, raiz, expansdo, sensibilidade,
socializagdo e exaltacdo dos sentidos.

Estes, estdo dispostos por ordem de importancia. O primeiro, root (raiz), escolhido
pela lealdade que apresenta pelas suas origens e o cultivo do seu produto; o segundo,
expansion (expansdo), esta ligado a vontade de progredir e expandir no mercado; o
terceiro, sensibility (sensibilidade), pela sua politica de sustentabilidade; o quarto,
socialization (socializagdo), pelo seu papel com a sociedade, pois investe no fruto
colhido ou por colher, caso o produtor decida vender o seu fruto da zona e aumenta a
socializacdo pois o consumo destes produtos é feito, principalmente, em ocasides
festivas e, por ultimo, senses exaltation (exaltacao dos sentidos), que remete a prdpria
experiéncia ao consumir os produtos da marca.
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Capitulo vV

Fase de Concecao
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5.1. Descricao do Processo Criativo e Apresentacao de Solucdes

O redesign da marca grafica da Lenda da Beira, passou por um longo processo.

Tendo iniciado, com a selecdo de simbolos que demonstram o conceito da marca,
tais como: a serra e o medronho.

m

Simboliza, a serra, Simboliza, o fruto,
localizagdo geografica medronho,

onde a empresa esta principal matéria
implementada. prima da empresa.

Figura 29- Simbologia da marca

O desenvolvimento prosseguiu, com a realizacdo das primeiras representacdes
destes simbolos.

1)

2)
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4)

Figura 30- Desenvolvimento da simbologia

Por fim, realizou-se diversos esbogos de logotipos, utilizando a simbologia a cima
representada.
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Por fim, selecionou-se o que mais se enquadrava, com um visual simples, coeso e
apelativo.

LENDA DA BEIRA

oD Q.
. aN
&O"or s‘°$
0s com W

Figura 32- Logotipo final

PANTONE 7718 C PANTONE 7621 C

Ap6és a escolha do log6tipo, foram
ponderados os elementos que deveriam constar no rétulo, nomeadamente: o logétipo,
o nome do produto, o teor de alcool, a quantidade de liquido, um texto promocional, os
contactos da empresa, o lote, um codigo de barras, os simbolos ambientais e, por
ultimo, uma imagem impactante.

Como imagem de rotulo, foi entdo decidido realizar as seguintes ilustracoes de
animais selvagens, pois, como ja referido, a empresa é regida por uma politica
bioldgica, como tal, a representacdo da fauna, elemento essencial para a existéncia da
flora, elemento primdrio para o fabrico dos produtos.
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Assim, foi escolhido, a lebre, a raposa, o tordo e o corso, para apresentar os sabores,
visto que sdo animais que pertencem ao habitat desta zona, dos produtos, sendo que, a
lebre, representa o marmelo, a raposa representa a maca, o tordo, representa a cereja
e, por ultimo, o corso representa o medronho. Ainda importante sublinhar, que a
aguardente é exibida pela cor laranja pastel e, o licor pelo verde pastel, cores obtidas
pelo medronho e folha, respetivamente, como demonstra a baixo.

f"(?‘;, -

Figura 33- Medronho fruto

PANTONE 7507 C PANTONE 359 C

Desenhos:
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Figura 34- Representacdes dos animais

Mockups Iniciais:
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Figura 35- Mockups iniciais dos rétulos

Devido a algumas incertezas, foram feitas algumas aplicagdes num contexto real,
para entender qual a melhor opc¢do. Nas seguintes imagens, mostra dois casos de

estudo, que ao analisar, chegou-se a conclusdao, que ambos os rotulos ndo eram
percetiveis o suficiente.
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Figura 36- Primeiros testes

Apdés esta andlise, fez-se mais algumas alteracdes e chegou-se ao seguinte resultado.
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Mockups Intermédias:
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A pureza e a genuidade desta aguardente, séo provenientes de
frutos naturais, das novas plantagées organizcndus, com
plantas selecionadas nas serras de Pampilhosa da Serra.

A colheita dos frutos maduros e o rigoroso controlo de todo o
processo torna esta aguardente de qualidade superior,
deixando na boca o aroma do fruto.

produzido e engarrafado por:

LENDA DA BEIRA
Sede: Signo Samo .
3320-177 Pampilhosa da Serra F
Armazém: Zona Industrial Alto das Aldeias, lote 1l o
3320-150, Pampilhosa da Serra “l |||

lote:
wwwlendadabeirapt J
AT01ZI4

123457

ofzo1

Figura 37- Mockups Intermédias

Aplicacao:

A pureza e a genuidade deste licor, sGo provenientes de frutos
naturais, das novas plantagées organizadas, com plantas
selecionadas nas serras de Pampilhosa da Serra.

A colheita dos frutos maduros e o rigoroso controlo de todo o
processo torna esta aguardente de qualidade superior,
deixando na boca o aroma do fruto.

produzido e engarrafado por:

LENDA DA BEIRA

Sede: Signo Samo .

3320-177 Pampilhosa da Serra 0

Armazém: Zona Industrial Alto das Aldeias, lote Tl

3320-150, Pampilhosa da Serra |
901234|

lote:
wwwiendadabeirapt

I

9/2019

123257

Figura 38- Aplicacao
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No entanto, apds uma analise, foi alterado o log6tipo, decaindo o elemento, “since
2011”, visto que a sua data de criagdo ndo demonstra um peso temporal, pois a sua
producdo ainda é recente.

Assim, foram feitas as devidas alteragdes nos rétulos, apresentando os seguintes
resultados.

Mockups Finais:

f an
Ko %,

f 5

Figura 39- Mockups Finais
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Por fim, foi elaborado uma promocao hipotética, “IV Sessao de Destilaria”, onde da
a conhecer a empresa e as oportunidades que podera ter no futuro, com uma imagem

cativante e original.

Promocao:

IV Sessdo de Destilaria

seguido queno-al

Visita ao armazem e
WEDRONK ¢,
R %,
L ] Ly
° Ll LA
v

1L.30 - Palestra com o Empresdrio José R
Martins &
s
s
<o

Medronho a Medronho”
<

o

LENDA DA BEIRA

%04
Ur0s com W'

14:00
Albug
laria

ndadabeira pt

Ponto do Encontro: LENDA DA BERA

Zona Industrial Alto das Aldeias, lote T 6 ‘ - i

3320-160. Pampithosa da Serra > 0 -
. byl I'_v_g-

Figura 40- Promocao
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Extras:
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D °
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SINCE 2011
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3320-150, Pampilhosa da Serra

Figura 41- Aplicacao da Identidade Visual Corporativa
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Capitulo VI

Conclusdes e Recomendacdes
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6.1. Conclusées e Recomendac¢des

Conclui-se este projeto ao realgar a importancia da fundamentagao teérica, para
definir um trajeto a seguir ao longo da sua realizacao.

Ao entender a importancia da identidade visual corporativa, foi possivel identificar
os aspetos mais problematicos da marca.

Através desta compreensdo, definiu-se as necessidades da cooperativa e,
posteriormente definiu-se uma estratégia de comunicacao, com o intuito de elevar a
empresa e aumentar e, consequentemente, aumentar o nimero de consumidores.

Tendo como objetivo principal, a criagdo de uma relacdo de fidelidade com o
consumidor, foram produzidos diversos elementos graficos que demonstrassem aquilo
que o produto tem de melhor.

Por fim, considera-se que, atendendo aos meios disponiveis, alguns aspetos nao
foram totalmente trabalhados, como um desenvolvimento mais elaborado da
divulgacao, contudo pretende-se continuar este projeto no futuro, com o intuito de dar
resposta a todos os impedimentos para o crescimento da Lenda da Beira.
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