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Resumo

O projeto desenvolvido tem como objetivo responder as necessidades de
comunicacao da uma empresa portuguesa do setor agroalimentar denominada MEPS.
O projeto surge como uma oportunidade lucrativa para ambas as partes (estudante e
empresa) na medida em que o setor da comunica¢do é muitas vezes posto de lado por
parte de pequenas e médias empresas, devido ao custo elevado que um departamento
de comunicacdo exige, e desta forma (projeto final de curso) nao tém que investir e o
estudante tem oportunidade de experienciar um exercicio mais profissional.

A MEPS, apesar de ser uma empresa fundada por volta de 1920, ndo
apresentava uma comunicagdo que apelasse a um publico definido, ndo possuia uma
identidade visual coerente e os seus meios de comunicacdo digital estdo desfasados
com a tecnologia atual, por isso foi necessario, através de uma metodologia, criar uma
nova forma de comunicar, coerente que unifique os meios de comunicacao.

Foi necessario fazer uma analise dos concorrentes da marca, desde
concorrentes mais diretos até casos de inspiracao, bem como a andlise da prépria
marca atual, de modo a determinar quais os aspetos da comunicacdo a alterar, a
manter, quais as forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades a explorar, ajudando
assim a definir o conceito e posicionamento da marca.

Tendo o posicionamento bem definido foi possivel desenvolver alguns esbogos
da marca grafica. Esbogos esses que posteriormente seriam melhorados até chegar a
uma opg¢do de marca grafica melhor, que por sua vez, seria testada em termos de
visibilidade.

Com a marca grafica selecionada, também se selecionaram os restantes
elementos da identidade visual como texturas, cores, formas, fontes, 52 elemento,
imagética e grafismos, organizados na forma de stylescape.

Apés a definicao da identidade visual, foi desenvolvido o manual de normas,
como forma de normalizar as aplicagdes que se seguiram, como as embalagens de
produtos, mockup de website, merchandising, catalogo de produtos, fardamento,
frota automével e estaciondrio. Também foi necessario desenvolver as artes finais
para a impressao das aplicagdes, e respetivos custos, que juntamente com os custos
da mao de obra, totalizaram o preco do projeto, caso este fosse pago e aplicado.
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Abstract

The project developed aims to respond to the communication needs of a
Portuguese agri-foods company called MEPS. The project emerges as a profitable
opportunity for both parties (student and company) as the communication sector is
often sidelined by small and medium-sized companies, due to the high cost that a
communication department requires, and in this way (degree project) they do not
need to invest, and the student has the chance to experience a more professional
exercise.

MEPS, despite being a company founded around 1920, did not present a
communication that appealed to a defined public, it did not have a coherent visual
identity and its digital media are out of step with current technology, so it was
necessary, through a methodology, to create a new, coherent way of communicating
that unifies the means of communication.

[t was necessary to make an analysis of the brand's competitors, from more direct
competitors to inspirational cases, as well as the analysis of the current brand itself,
in order to determine which aspects of communication to change, to maintain, which
are the strengths, weaknesses, threats and opportunities to explore, thus helping to
define the brand's concept and positioning.

Having the positioning well defined, it was possible to develop some sketches of
the graphic brand. These sketches would later be improved to arrive at a better
graphic branding option, which in turn would be tested in terms of visibility.

With the selected graphic brand, the remaining elements of the visual identity
were also selected, such as textures, colours, shapes, fonts, 5th element, imagery, and
graphics, organized in the form of a stylescape.

After defining the visual identity, the brand book was developed as a way to
standardize the applications that followed, such as product packaging, website
mockup, merchandising, product’s catalog, uniforms, car fleet and stationery. It was
also necessary to develop the final arts for the printing of the applications, and
respective costs, which together with the labour costs, totalled the project’s price, if it
was paid and applied.

IX



Jorge Ribeiro

Keywords

Visual identity, Brand, Communication, Agri-food, Branding



Identidade Visual MEPS

indice geral

1 59U o/ 6 L Uor= Lo J0 TSP XVIII
1.1 ContextualiZzagdo dO tEMA ... eaes XVIII
1.1.1 Problema de deSign ... sesessssesessssessssssesessssessssssessens XIX
1.1.2 Motivacgao e interesse do trabalho para terceiros..........ereeneens XIX
1.1.3 Estrutura e organizagao do relatorio ... XIX

1.2 ODJELIVOS oottt XXI
1.2.1  ODjJELiVOS EIAIS. .ruureureureurerrerresresressessessessessessessessesssssesssssesssssesssssssssssesssssssssssessssnes XXI
1.2.2  ODbjetiVos €SPECIfiCOS...ummmmmrinirirreiressessessessessessesssssesssssessesssssssssssessssssssessssnes XXI
1.2.3 Metodologia geral do Projeto ........rerereeresressesseesessessessessessessessessesseaes XXI

1.3 LOF=T =) o o =) oy /2= Uor: U JEum o oo TP XXVI

2 Enquadramento tedrico do tEMa .......rrenereineenenesnesnesnessessesssssesssssesssssesssssesnees XXVII
3 FaSE @ PESQUISA..ciueieceeeeieeeeeeeese ettt s bbb snns XXXIII
3.1 ODjJEt0 de ESTUAOD ..evueceecierercee st XXXIII
3.2 Andlise dos meios de cOmMuUNICACA0 AtUAIS ...cvvrrerererrersrnerresssressessssesesssneses XXXIII
3.2.1  MEIOS IMPIESSOS wcuueercrrerererreressssessssssesssesessssesessssessssssessssssssssssssssssessssssssssssens XXXIII
3.2.2  Mei0S AiGITAIS .cucereeeereeerreeeenerseesesseese s sesses st ssss st ssssens XXXIV
3.2.3  Mapa de PUDLICOS ...ttt sessesssssessessessesse s sssssssse s ssssssssessssnes XXXV

3.3 MapPa A€ CONCOTTENLES......curerereereerrerseessessessssessesss e s ssssesssssssesssssssessssssnens XXXVI
3.4 Casos de referéncia Ou INSPITaCA0......cuureereereereereeressersessessesseesessessessessssssssessssssens XLI
3.5 Conceito base e posicionamento atual face aos concorrentes............... XLIII
3.6 Sintese A0 CAPTLULO ..t XLIV

2SN =10 ST D) E= Ve o To 1] 6 (o o o XLVI
4.1 Ecossistema Corporativo (Diagrama Joan Costa) ......mneeneereeneenenne XLVI

XI



Jorge Ribeiro

4.2 ANALISE SWOT ...ttt s s s s XLIX
4.3 PeISONAS...ciccir e ———————————— LI
T30S 700 R o) 1) o B U TP LI
4.3.2 PeI'SONA 2. LII
T30S TOC T o) 1) o B TG TP LIII
4.4 Diagrama de estratégia de COMUNICACAOD......uurrrrermermenmesmenmessesssssessessesssssesssssens LIV
4.5 SINtESE A0 CAPTLULO ..t LVII
5 S Y6 Lol 00} o Lol =T o= o T LVIII
5.1 Conceito base € pOSICIONAMENTO ......covureererrerererseresesssseseesessesesesessssessesssseseas LVIII
5.2 Definicdo dos elementos de identidade.......cunrecrenmneninnnessenssnesssnsnesssssnens LIX
5.2.1 Esbocos e estudos da Marca Grafica......sessenens LIX
5.2.2 Selecao de Marca GIrafiCa ......urenenesnesnesnssnssnessesssssesssssesssssssssssssssssesns LXIV
5.2.3 Testes de resisténcia da marca grafica.......crenesesesesessessessennens LXV

5.2.4 Cor, Tipografia, formatos, imagética, textura e grafismos / 52 elemento

LXVIII
5.2.5 Stylescape (0 tom da MArcCa) .....urmeererneenesnesnesnesresnsssessessesssssessessesssssesns LXXI
5.3 LDy = (o) (0 s =) i [ JE O O OO oSO LXXII
5.4 Meios de INfOrMAaCA0 ... sesens LXXIII

55 Meios de promog¢do e persuasao (merchandising, campanhas de

10101 0] § T T =16 LN o OO LXXVII
5.6 Instrumentos de normalizac¢ado e gestdao da identidade visual ......LXXXVIII
5.7 ATEE FINAL ettt XCIII
5.8 Orcamento de producdo grafica e implementagao .......mmeneneneensesnensennes C
5.9 SINtese A0 CAPTLULO ... esees CIII

6  Conclusdes e reCOMENAACOES. ... sssssssssssssssesans CIv



Identidade Visual MEPS

6.1 {0000 0ol 10 Y011 CIv
6.2 RECOMENAAGOES.....eeieeereereirieree ettt ssssessens CIv
7  Referéncias bibliografiCas. ... ssesesaes Ccv
8 BIblOGrafia....covcrrirerneireirisenrsensise e CVvIl
1o €] (01T ) (o T CIX

XIII



Jorge Ribeiro

indice de ilustracées

Esquemas

Esquema 1. Processo de branding assente no design de identidade visual, D.
2 00 1] o PP XXV

Esquema 2. Mapa de PUDLICOS. ..o sssesessesssssssss s ssssssssssssssssssssssssssses XXXVI

Esquema 3. Diagrama de diagnéstico da brand language baseado em Fernando

OBIVEITA (Z015). cueeiereereereereeseesessessessessessessessessessessesses s s s ss s s s s s s s s s s s s s s s e senanes XLIII
Esquema 4. Ecossistema corporativo baseado em Joan Costa. ......cccorveererercereenens XLVII
Esquema 5. Analise SWOT da marca MEPS....... et L
ESQUEmA 6. PErSONa L.t ssssnans LI
ESQUEMA 7. PEISONA 2.t ss s sssssssssssessssssssssnsneans LII
ESquema 8. Persona 3. enes LIII
Esquema 9. Diagrama de estratégia de COmMuUNiCagao. .......ccuurerrrremsrssenensenssssesssssessennes LVI
Esquema 10. MINd MaP. oorrirereneeeeeseseseesessesessessessessessessesssssessessessssssssssssssssssssssssssssnes LVIII
Tabela 1. Grafico de GANTL. ...t sssses s XXVI

Tabela 2. Comparacdo entre modelos de arquitetura de marca, Daniel Raposo

(2017) baseado em Mollerup (1997, P.58). cuvreneninenenenininsnssnssssesssssssssssssssssssssssssssses XXXII
Tabela 3. Mapa de concorrentes (1). .o erereesenessessessessessessessessessessessessessessees XXXVIII
Tabela 4. Mapa de cONCOITENES (2). wrereeneneensnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes XXXIX
Tabela 5. Mapa de concorrentes (3). . ssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss XL
Tabela 6. Calculo do custo por hora da mao de obra. ... CI

Tabela 7. Calculo do custo da implementacdo e total do projeto. .....rrereereen. CII



Identidade Visual MEPS

Figura 1. Meios de comunicacao impressos MEPS........ s XXXIV
Figura 2. Meios de comunicagdo digitais MEPS........ccconnnnnnnerssseeesseens XXXV
Figura 3. Fontes selecionadas para testar |ogOtipos. .....cerereneerenessessessessessessessesnens LX
Figura 4. Testes de combinacgdes entre fontes e orientacdes da elipse.......cccuuurrenae LXI
Figura 5. Hipoteses monocromaticas de logotipos. ....oeveereereeneeneeneeneeneeneesesseeseesesseeees LXII
FIUIA 6. TESTES COIM COT...uvurrieeeriireisisssesses e esss sttt sssssasenns LXIII
Figura 7. Marca grafica Selecionada.......enerenenesneesenesessessessessessessessessessessesssanes LXIV
Figura 8. Teste de eqUIlIDIIO. ...t senees LXV
Figura 9. Teste de comportamento COM COTES......ummmnrmensrnesnensssessessssessessssessesssseses LXV
Figura 10. Teste de visibilidade face & redUGA0.......coureureureereererneereneerereereseesesseeseaeeas LXVI
Figura 11. Comportamento em dreas com proporg¢des diferentes........urereenes LXVI
Figura 12. Comportamento com baiXa reSoIUGA0. .....ccoururereereereeresneeressesressesressessesnens LXVII
Figura 13. Comportamento da marca grafica com desfoque. .......ccooeerererereerennee LXVII
Figura 14. Fragmentagdo da marca grafica.......nenenenenesnesnesnessssssssessees LXVII
Figura 15. COTeS PriNCiPaiS. ..o ereererreeressesressessessessessessessessessessessessessessessssssssssssssssssssssnes LXIX
Figura 16. Cores SECUNAATIAS. ...ovrereererneeresnsiresssssessessessessessessssssssesssssesssssesssssessssssssssssssssnes LXIX
Figura 17. Fonte tipografica Fira Sans. .....ncsessesssessessessesssssssssssssees LXX

Figura 18. Exemplo extraido do website de aplicacdo de textura, imagética e

1100 1 00 U= OO OSSPSR LXX
Figura 19. 52 €leMENTO. ..o erereereereeseesesseesessessessessessessesssssessessessesse s ssss s s s s sssssesesanes LXXI
FIigUura 20. SEYleSCAPE. ..ot LXXI
| 371D o W0 I 2E) =Tt ) 4 = U g Lo Jo TP LXXII
Figura 22. Ananas em Calda. ... ssssssssssssssssssssssns LXXIII
Figura 23. PEssego em Calda. .....cninnssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns LXXIII

XV



Jorge Ribeiro

Figura 24. Feijao branco cozido enlatado. ......ccnnenneeneeneeneneeneseeseseesesseeseenees LXXIV
Figura 25. Feijao encarnado cozido enlatado. ......ovmrnereneneenesensesesessssesseseenes LXXIV
Figura 26. COUMELOS. ...ttt snsnens LXXV
FIGUIA 27. TOMALE....c.ceieirececeeseeesese et LXXV
Figura 28. Feijao encarnado e feijdo branco cozido (em frasco de vidro)......... LXXVI
Figura 29. Feijao encarnado SECO. ....oeeceneeneenssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes LXXVI
Figura 30. Feijao Dranco SECO. ... sssesssesessssessesssessessssesssssssesssssssessens LXXVII
Figura 31. Aplicagcdo da marca numa esferografica.......cooeereereneeressessesneaes LXXVIII
Figura 32. Aplicagdo da marca grafica num avental.......ccoereereresereserneeressessennens LXXIX
Figura 33. Capa do catdlogo de produtos. ... LXXX
Figura 34. Separador de seccao do catalogo. .......courereereereeneeneeseeneesessessessesseessssessesseenss LXXX
Figura 35. Fichas de produto no catalogo. .....ccrnenenenenenenesessenessessessessessens LXXXI
Figura 36. Capa e verso do Catalogo. ......cooererereresreresresessessessessessessessessessessesssssenns LXXXII
Figura 37. Mockup do WebSite (1). .coorererereseressesessesessessessessessessessessessessessessenns LXXXII
Figura 38. Mockup do WeDSIte (2). .oerererereresressessesessessessessessessessessessesssssessessesnes LXXXIII
Figura 39. Mockup do WebSIte (3). .cerrceneireeneeseeseeseessssessessessesssssessesssssssssssseens LXXXIV
Figura 40. Frota aQUtOMOVEL ... ssssssssssssssessssssssssesns LXXXV
Figura 41. Embalagem SecUNdAria.......cooererereresenesesesessesessessessessessessessesssssenns LXXXV
FIGUIA 42. CASACO. c.cueeereereerreeesesses st sssssssssnssssnes LXXXVI
FIUTA 43. POLO. oo ssss s sssssssssssssssssssenes LXXXVII
Figura 44. Fita ad@SiVa. ..o ssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans LXXXVII
Figura 45. Manual de Normas (1). ..oonenisnsssssssssssssssssssssssssssssssssens LXXXIX
Figura 46. Manual de NOTmMas (2). ..coeeereneensrsesnssseessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssens LXXXIX
Figura 47. Manual de NOrmas (3). .cconeeneeesssessesssssssssssessssssssesssssesssssssssssessees XC
Figura 48. Manual de NOImMas (4). .coeeeesnsssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssessees XC



Identidade Visual MEPS

Figura 49. Manual de NOrmas (5). .neenesessesseesessessesssssesssssesssssessessessessssssssssssssessees XC
Figura 50. Manual de NOImas (6). ....nenmnenesnesnesnesnsssssnessessesssssesssssssssssssssssesssssesns XCI
Figura 51. Manual de NOIrmas (7). cenmeeesnssnesnssnssssssssssssesssssessssssssssssssssssssessesns XCI
Figura 52. Manual de N0rmas (8). ...ccuereneenerneeneesesnessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees XCII
Figura 53. Arte final rétulo de lata de ananas (A3). ... XCIII
Figura 54. Arte final rétulo de lata de cogumelos (A3)....covrerereereereereesessesnessesneaes XCIV
Figura 55. Arte final de rotulo de lata de feijdo encarnado (A3).....cerrereererneenes XCIV
Figura 56. Arte final de rotulo de lata de feijao branco (A3). ....cnreneereeneeseeneenens XCV
Figura 57. Arte final de rétulo lata de péssego (A3). crenerneeneeneeneeseesesseesesseeseeees XCV
Figura 58. Arte final de rétulo de lata de tomate (A3). ..ccorerererneererneenerseenesseenesneenes XCVI
Figura 59. Arte final de rétulo de embalagem de 1kg feijao branco (A3)............. XCVI

Figura 60. Arte final de rétulo de embalagem de 1kg feijdo encarnado (A3)...XCVII
Figura 61. Arte final de rétulo frasco de vidro com feijao encarnado (A5).....XCVIII

Figura 62. Arte final de rétulo frasco de vidro com feijao branco (A5).....cccceueune. XCIX

XVII



Jorge Ribeiro

1 Introducéao

No ambito da licenciatura em Design de Comunicacao e Audiovisual da Escola
Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco, este projeto surge como resposta as
necessidades de comunicagdo para uma empresa portuguesa de produtos
agroalimentares. Optou-se por procurar um colaborador que permitisse ter um
impacto positivo a nivel local, que no caso é Fafe, uma cidade do distrito de Braga,
tendo em conta que a economia nacional atravessa uma fase complicada, seria
vantajoso para ambas as partes envolvidas (estudante e empresa) desenvolver
elementos de comunicacdo como: identidade visual e corporativa, bem como
aplicacdes das mesmas, na forma de rétulos e estacionario.

1.1 Contextualizacdao do tema

A comunicagdo visual vem assumindo um nivel crescente de importancia no setor
agroalimentar, na medida em que torna possivel a diferenciagdo em relacdo a
concorrentes, e confere as respetivas marcas diferentes niveis de relevancia. Tendo
em conta que neste setor existem um numero infindavel de marcas, torna-se
relativamente dificil obter algum destaque e atingir metas de vendas sem que exista
um investimento no setor da comunicacdo. Infelizmente, por vezes a area da
comunicacao é ignorada por parte das empresas, geralmente devido aos recursos
financeiros disponiveis no momento em que dao inicio & atividade, e o facto de por
vezes ser considerada uma despesa futil que ndo trara nenhum beneficio 4 marca cujo
“ouro” esta simplesmente na relacao preco-qualidade. Tudo isto constitui um ponto
de vista errado e essencialmente desinformado. Todas as marcas necessitam de
apelar a um publico especifico, através uma mensagem especifica, de forma coerente,
constante e honesta, e por isso a falta de investimento na comunicacdo tem um
impacto direto nas contas das empresas, que eventualmente terdo de compensar a
falta de investimento inicial, o que se torna ainda mais dispendioso.

O setor agroalimentar passa por um periodo de mudanca e adaptacido as
exigéncias dos publicos, na medida em que a populacao em geral tende a ter uma
maior preocupacdo com a alimentacdo, o que tem levado a alteracdo de
posicionamentos de marca e até criacdo de submarcas, de forma a suprir as novas
necessidades de mercado. Coincidentemente, uma pandemia mundial decorre
durante o desenvolvimento deste projeto, e tem um grande impacto sobre a economia
mundial, e por isso torna-se mais complicado para empresas que nao sdo “colossos”
no setor em questdo, fazerem uma gestdo dos seus recursos que incluia investimentos
no departamento da comunicacao.
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A MEPS, apesar de ser uma empresa fundada por volta de 1920, ndo apresenta
uma comunicac¢do que apele a um publico definido, nem possui uma identidade visual
com um propoésito, nem capaz de fazer com que a marca se destaque dos seus
concorrentes e consequentemente obtenha maiores lucros.

1.1.1 Problema de design

A MEPS (acrénimo de Maria Emilia Pereira Soares & Filhos Lda.), apesar de ser
uma empresa fundada por volta de 1920, ndo apresenta uma comunicagao que apele
a um publico definido, incluindo a falta de uma identidade visual com um propdsito e
capaz de fazer com que a marca se destaque dos seus concorrentes diretos, e os seus
meios de comunicacao em geral sdo obsoletos. Estes fatores impedem a marca de
crescer a nivel de reconhecimento e consequente evita um possivel maior retorno
financeiro.

1.1.2 Motivacdo e interesse do trabalho para terceiros

Para além da experiéncia adquirida no desenvolvimento e eventual impacto
positivo na empresa colaboradora (MEPS), existe algo a tirar deste projeto por parte
de terceiros.

O publico em geral podera ver a MEPS e os seus produtos de uma nova forma,
inclusivamente, tendo em conta o novo posicionamento, alguns individuos poderao se
identificar mais com a marca. A “simples” alteracdo da identidade visual da marca
podera proporcionar uma nova experiéncia de consumo para o publico em geral.

Para além disso, este é um projeto académico e ficara disponivel para que outros
estudantes possam retirar a daqui algumas informac¢des para as suas formacgdes
académicas e eventuais projetos, ou simplesmente servir de exemplo do que se deve
(ou nao) fazer.

1.1.3 Estrutura e organiza¢ao do relatério

Este relatério encontra-se organizado de acordo com a metodologia aplicada no
desenvolvimento do projeto. Tendo isto em conta, o relatorio contém nove capitulos
essenciais.

Comecou-se por um capitulo introdutdério ao projeto, na qual é feita uma
contextualizacao do projeto, expondo qual o problema de design a resolver, qual a
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motivacdo e interesse do trabalho para terceiros. Depois definiram-se alguns
objetivos gerais e especificos a atingir com o projeto, e uma explicacdo acerca de qual
a metodologia a ser aplicada.

Apés a introducao, prosseguiu-se com o capitulo do enquadramento tedrico, no
qual sdo expostos os conhecimentos necessarios para a execu¢do do projeto, tendo
em conta os conteudos do mesmo.

De seguida, passou-se a fase de pesquisa, e neste capitulo procedeu-se 4 analise do
objeto de estudo e analise dos respetivos meios de comunicagao (digital e impressos),
para além disso elaborou-se um mapa de publicos e de concorrentes, analise de casos
de referéncia tendo em conta o diagrama de Fernando Oliveira, e andlise do conceito
base e posicionamento face aos concorrentes. De modo a concluir este capitulo
sintetizou-se o mesmao.

Depois de concluida a pesquisa, iniciou-se o capitulo de analise e diagnostico, e
para isso recorreu-se ao diagrama de Joan Costa para o ecossistema corporativo, a
andlise SWOT, criacdo de personas que definissem clientes tipo e elaboracdo do
diagrama de estratégia de comunica¢do. Tal como no capitulo anterior, também se
recorreu a sintese para concluir.

Seguidamente, no capitulo da fase de concec¢do, definiu-se qual seria o novo
conceito base e posicionamento da marca e os elementos de identidade. Estes
também foram organizados de acordo com o processo criativo, ou seja: esbogos e
estudo da marca grafica, depois selecionou-se a marca grafica, executaram-se testes
de resisténcia da marca grafica, definicio de cores, fontes, imagética, texturas e
grafismos, bem como stylescape. Com os elementos de identidade ja definidos,
fizeram-se as respetivas aplicacdes, na forma de estacionario e comunicagdo
comercial, meios de informacgdo/orientacdo, meios de promog¢do e persuasao,
instrumentos de normalizacdo e gestao da identidade visual, arte final, orcamento de
producdo grafica e implementagdo. Mais uma vez, conclui-se o capitulo com a sintese
do mesmo.

Considerou-se importante incluir um capitulo de conclusdes e recomendagdes, no
qual se é apresentada a sintese de todo o projeto, as competéncias adquiridas, como
se atingiram os objetivos, o contributo do projeto para o problema de design, e
beneficios do mesmo. Também se incluiram recomendag¢des para projetos
semelhantes, e o que seria possivel desenvolver com este projeto.

Para além de todo o processo, também se incluiram capitulos como, as referéncias
bibliograficas, a bibliografia, e glossario, para creditar aqueles cujas publica¢des
ajudaram no desenvolvimento do projeto, e para facilitar a interpretacdo da
informacao apresentada neste relatorio.
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1.2 Objetivos

De modo a alcancar os melhores resultados possiveis, foi necessaria a definicao de
objetivos a alcangar com o desenvolvimento e aplica¢cdo do projeto em questao.

1.2.1 Objetivos gerais
Os objetivos especificos, sdo os seguintes:

-Aquisicao de experiéncia num tipo de projeto mais semelhante ao contexto
profissional;

-Adicao de um projeto com um cliente real ao portefélio;
-Compreensao das especificacdes da comunica¢do no mercado agroalimentar;

-Aplicacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura;

1.2.2 Objetivos especificos
Quanto aos objetivos gerais, estes consistem nos seguintes:
-Aplicac¢do da proposta desenvolvida;
-Desenvolvimento de uma identidade visual de destaque face a concorréncia;

-Criar uma identidade visual que contribua para expressar os produtos da
empresa, melhorando a identificacio de gamas e a compreensdo dentro e fora da
empresa;

1.2.3 Metodologia geral do projeto

No ramo do design de comunicacdo é frequente o surgimento de projetos que
exijam criacdo de marca, Identidade Visual, Branding, estratégias de comunicacao,
entre outros desafios. Para solucionar todos os seus projetos o designer deve seguir
uma metodologia que estimule a sua criatividade de forma sistematica.

Devido ao constante aparecimento de novas empresas passa a ser necessario para
cada uma delas a criacao de uma conexdo com os consumidores. Essa é a importancia
da criacdo de marca, pois “uma marca forte destaca-se num mercado densamente
lotado” (Wheeler, 2011).
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De acordo com David Haigh, a marca tem trés func¢des principais: A primeira,
Navegacdo, refere-se a orientacdo dos clientes para a empresa correspondente, ao
invés dos concorrentes; A segunda, Garantia, serve o propdsito de assegurar o
consumidor que o que a empresa oferece tem qualidade; A terceira, Compromisso,
refere-se 4 capacidade que uma marca deve ter de se identificar com o seu publico e
criar uma liga¢do duradoura.

O conceito de marca abrange diversas areas, porém, tudo aquilo que é tangivel
refere-se a Identidade Visual, “podes ver, tocar, segurar, ouvir, ver a mover” (Wheeler,
2011, p. 3)

O objetivo da criacdo de uma Identidade Visual é unificar todos os elementos de
comunicacao visual da marca, de modo que a comunicagdo seja coerente e parte de
um sistema que facilmente se pode expandir. E parte fundamental de uma marca pois
representa visualmente os valores da marca em diversos suportes, tornando-se “um
simbolo constante dos seus valores fundamentais e de sua heranca” (Wheeler, 2011,

p. 10)

Uma marca deve estar constantemente atenta a todas as oportunidades de
demonstrar que a sua marca é superior/diferente. A este processo chama-se
Branding, e caracteriza-se pelo desejo de dominar a competi¢do, disponibilizando as
melhores ferramentas aos funciondrios para que estes alcancem o publico.

Existem alguns tipos diferentes de branding, tais como co-branding (parceria com
outra marca), branding digital (internet, redes sociais, websites), branding pessoal
(reputacdo pessoal) branding de causa (associar a marca a uma causa social) e
branding nacional (atrair turistas). (Wheeler, 2011)

Todas as marcas necessitam de definir uma estratégia de comunicagdo assente
num posicionamento de marca.

Uma estratégia de marca eficaz deve unificar todos os meios de comunicacao em
torno de uma ideia central, que deve estar assente na estratégia de gestdo, valores,
visdo e missdo da empresa em questao.

0 posicionamento da marca é um dos conceitos do branding desenvolvido por Al
Ries e Jack Trout em 1981, e tem em conta fatores como preco, produto, promocao e
local, de modo a posicionar-se na mente do publico-alvo, que muda constantemente
por isso o posicionamento também se deve adaptar constantemente.

De modo a desenvolver um projeto o designer deve seguir uma metodologia, que
ira organizar as fases de trabalho tendo em conta diversos fatores como or¢amento,
prazos, limitacdes, entre outros.
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Nos anos sessenta houve um grande desenvolvimento dos métodos do design em
diversas areas, incluindo o design. Todos esses métodos tém como objetivo
sistematizar o processo criativo e resolver problemas mesmo antes de estes
surgirem, poupando tempo e maximizando a eficiéncia do processo de design.
Existem diversos métodos, uns mais abstratos e outros mais rigorosos e precisos,
porém todos tém caracteristicas comuns nos seus processos.

O designer deve comecar por calcular qual é o or¢gamento para o projeto em
questdo e qual é o problema de design. Geralmente o cliente tentara apresentar a sua
interpretacao do problema, que embora seja valiosa, nem sempre é exata, pois pode
ser muito especifica e focada apenas na ponta do iceberg, por isso é dever do designer
informar do panorama geral, aconselhar e por vezes informar o cliente que o
problema que pensa que tem, na verdade nao é o verdadeiro problema. (Frascara,
2004; Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

De seguida, é necessario recolher informacao, sobre o cliente, o produto, os
concorrentes e o publico-alvo (caso exista), e para isso existem algumas estratégias,
como: visitar as instalacdes, entrevistar empregados, examinar a comunicacao
anterior, e consultar informagdo online (tendo em conta que nem toda é verdadeira).
Durante a recolha de informacao é necessario ter algum cuidado no que diz respeito
as entrevistas com o cliente, porque é muito facil parecer arrogante, entdo nao é
suposto assumir nada, mas sim ser interessado e fazer perguntas. (Frascara, 2004;
Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

Esta etapa é muito importante pois a solucdo final deve estar enquadrada com a
informacdo obtida, ou seja, é importante conhecer a histéria do cliente, os seus
valores, os seus objetivos, entre outros aspetos, de modo que a comunicagdo seja
coerente com estes aspetos. Também é importante fazer o “estado da arte” (analisar
aquilo que esta a ser feito por outros) para obter alguma informacao sobre o setor em
questdo, a concorréncia e procura de inspiracdo. Ver o trabalho de terceiros ndo é
pelagio, mas sim um bom ponto de partida para o trabalho criativo, pois é possivel
perceber algumas convencdes do setor e de que forma é possivel inovar e
consequentemente obter mais atencao por parte do publico. (Frascara, 2004;
Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

A terceira etapa é a andlise da informag¢do obtida. Aqui é prioritario calcular o
impacto que a informacio obtida realmente terd. E necessario comparar a informago
disponibilizada pelo cliente e informacado obtida por outros meios e encontrar pontos
em comum e em oposicao. Independente do resultado da interpretacdo da informacao
é essencial ter sempre em mente o problema definido na primeira fase. (Frascara,
2004; Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)
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Apébs a analise da informacdo, é suposto apresentar os resultados ao cliente e
confirmar se sao legitimos e desta forma reformular ou especificar o problema
definido na primeira etapa. (Frascara, 2004; Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

Uma vez validada a pesquisa e redefinido o problema, o proximo passo é a
concecdo de um briefing. Neste, o problema é colocado em termos de design, ou seja,
definir um problema de comunicac¢do especifico que vai de encontro as exigéncias do
cliente e estd dentro de um prazo e or¢camento previamente definidos. Para este
propoésito é comum organizar tarefas numa tabela, de forma a gerir o tempo de forma
mais rigorosa, por exemplo uma tabela de Gantt. (Frascara, 2004; Hembree, 2008;
Rocha et tal.,, 1996)

Com um briefing ja definido, finalmente comeca o trabalho criativo. Visto que o
designer supostamente ja sabe o que tem que fazer e pesquisou para tal, este deve
desenvolver uma proposta tendo em conta os respetivos aspetos da comunicacao
(forma, conteido, medias e tecnologias). Aqui é necessario muito trabalho de
tentativa e erro, porém existem alguns sistemas de exploracdo criativa, sendo muito
comum brainstorming, que por sua vez assume varias formas, tais como:
simplesmente escrever palavras que se relacionem com o projeto aleatoriamente;
criar uma arvore de palavras comecando por um conceito geral que se ramifica em
conceitos mais especificos; explorar termos através do diciondrio; combina¢do de
ideias que aparentemente nao se relacionam. (Frascara, 2004; Hembree, 2008; Rocha
et tal, 1996)

Tendo em conta que o cliente é quem decide, depois de estarem definidas algumas
solucdes, € obrigatdrio fazer uma apresentagdo. Para uma boa apresentagdo existem
algumas dicas a ter em conta como por exemplo, uma boa organizacao dos itens,
disponibilizar amostras, ser confiante, estar preparado para responder a questdes,
revelar apenas as melhores solu¢cdes, mostrar opg¢des diferentes e ndo variacdes da
mesma opc¢ao, ser relativamente contido, e direcionar o cliente para a melhor solugao
aconselhando-o. Caso o cliente ndo fique satisfeito com nenhuma das solugdes, torna-
se necessario desenvolver novas opg¢oes e voltar a apresenta-las. (Frascara, 2004;
Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

Caso o cliente fique satisfeito com uma das solu¢des, o designer avanca para o
passo seguinte, preparar o seu trabalho até ali para ser aplicado (arte final), e
posteriormente devera certificar-se de que a mesma aplicacdo é feita corretamente,
supervisionando a implementacdo. (Frascara, 2004; Hembree, 2008; Rocha et tal,,
1996)

Mesmo quando o cliente ja escolheu e aplicou umas das solugdes, é recomendado
que o designer mantenha uma boa relacdo com o mesmo e tenha uma nogao real de
qual foi o impacto no negocio/atividade em questdo, comparando os nimeros antes e
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depois da intervencao. Desta forma é possivel obter uma espécie de certificado de
satisfacdo. (Frascara, 2004; Hembree, 2008; Rocha et tal., 1996)

Apesar de estar divido por etapas, o método ndo é exatamente linear, na medida
em que é sempre possivel recuar etapas para corrigir ou alterar algum ponto.

Esquema 1. Processo de branding assente no design de identidade visual, D. Raposo.
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2 Enquadramento teérico do tema

Ao longo dos tempos, o ser humano sempre sentiu necessidade de marcar os seus
pertences, como por exemplo gado (propriedade), ou marcar o seu trabalho, como no
caso de artesdos (identificagdo), por isso pode se afirmar que o conceito de marca nao
€ novo. Porém é no sec. XXI que o conceito de marca ganhou o significado que lhe é
atribuido atualmente. (Slade-Brooking, 2016)

“Uma marca consiste num conjunto de simbolos inter-relacionados e intangiveis
que sdo criados tendo em conta o objeto a ser significado com um sentido estratégico
de negocio, considerando o perfil dos publicos-alvo, legislacao aplicavel, os
concorrentes diretos e outros requisitos sociais e de mercado.” (Raposo, Neves, &
Silva, 2017, p. 106) Porém, é muito comum para o publico em geral reduzir a marca a
um logotipo, a um simbolo ou um icone, quando o conceito de marca é muito maior
que isso. A marca de uma empresa estd embutida num conjunto de valores que
caracterizam o trabalho dessa mesma empresa, que consiste numa promessa, ou seja,
a marca é como que uma garantia, que transmite a mensagem de que o
produto/servico é de qualidade constante, de forma a criar relagdes duradouras.
(Slade-Brooking, 2016).

Para além da reducdo do conceito de marca, também é comum a confusdo entre
marca e os seus elementos, principalmente a identidade visual. A identidade visual
consiste na representac¢do visual coerente de um nome ou ideia, que comunica de
forma direta. A proépria identidade visual foi evoluindo ao longo dos tempos,
tornando-se essencial, na medida, que no século XXI uma empresa que ndo tenha uma
boa comunicac¢do visual, certamente tem um impacto negativo nas suas receitas. De
um modo geral, todos os seres humanos crescem a observar elementos como
logébtipos (entre outros), e por isso as empresas necessitam identificar as suas marcas
num mercado que é incrivelmente denso e competitivo, para além de estar em
constante evolugdo, e por isso a necessidade de adaptacao é constante, na medida em
que é a Unica forma de produtos/servicos semelhantes competirem em algo que nao

seja diretamente os precos. (Stronck, 2012)

Tendo em conta o conceito de marca, levanta-se a questdo “Porque criamos
marca?” (Slade-Brooking, 2016, p. 14) Existem varias justificagdes para a criacao de
marca, contudo, a principal razdo é a relacdo de confianca com o consumidor. As
acdes com o intuito de criar/reforgar o posicionamento, propdsito e valores de uma
marca fazem parte daquilo que é o branding, e é através deste conjunto de acoes que
o marketing cria consciéncia e relacdes de lealdade com as marcas. Apesar de o
posicionamento, propoésito e valores de uma marca serem importantes para o
branding, é necessario que estes sejam diferentes dos seus concorrentes, porque de
outra forma tornam-se nulos, ou seja, se todas as marcas tiverem um posicionamento
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ligado ao ambientalismo, ndo é uma boa estratégia definir toda a comunicacdo em
torno dessa caracteristica. Apesar de alguns posicionamentos serem corretos e
transmitirem bons valores, o publico pode considerar tais carateristicas genéricas,
resultando na falta de reconhecimento. Adicionalmente, o branding deve procurar
manter a confianca que conseguiu criar com o seu publico. Por isso é prioritario
assegurar um servico/produto de qualidade constante e comunica¢do honesta, por
exemplo, se uma marca do setor alimentar for reconhecida pelo seu publico devido
aos seus produtos bioldgicos, é necessario que essa marca seja coerente com a
proposta bioldgica e seja honesta em relacdo & mesma, pois caso se descubra que
recorrem a pesticidas, a relagdo de confianga com os consumidores é fortemente
abalada, para além de possiveis a¢des legais. (Slade-Brooking, 2016)

Apesar da capacidade de criar relagdes com o publico, a principal utilidade do
branding é na diferenciacdo de marca. Porém para tal, como ja foi referido, é
necessario ter uma boa base. Se bem trabalhados, o posicionamento e os valores,
podem gerar nos consumidores a perce¢cdo de que o produto/servigo é diferente de
todos os outros no mercado, pois, no fundo, a marca é apenas uma promessa de
consisténcia, e necessita do branding para criar uma personalidade. Cada marca deve
ser vista como uma pessoa, na medida em que também ser classificadas em categorias
como: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Estas categorias
permitem que as marcas concorrentes se diferenciem, exemplos disso sdo as cadeias
de fast food McDonalds (entusiasmo) e Subway (competéncia), que nao tem
necessariamente que competir em pre¢os, porque comunicam de formas tdo
diferentes que para muitos dos consumidores nem sequer sao concorrentes. (Slade-
Brooking, 2016; Aaker, 1997)

As marcas niao sO tém necessidade de comunicar com os consumidores, mas
também tém necessidades de comunicacdo interna. Aqueles que trabalham para a
marca devem estar a par dos valores da mesma, pois s6 com a comunicagdo coerente
no seu interior é que a marca consegue dar sequencia a essa mensagem para o
exterior. Para atingir um bom nivel de comunicac¢ado interna é necessario ter em conta
diversas questoes, de modo a ter funcionarios felizes e informados das iniciativas da
empresa. Em certos casos, fazer formagdes para funcionarios, € ttil, especialmente em
casos de rebranding. A boa comunicacdo interna passa também pela definicao de
elementos graficos, como fontes a utilizar em documentos, cartdes de visita,
newsletters, website, que por vezes ndos correspondem 4 identidade visual aplicada
externamente, mas funcionam internamente. Para além das solu¢des apresentadas,
elementos como decoracdo, mobiliario e organizacdo, tém também um grande
impacto na comunicac¢ao interna.

Gracgas aos novos meios de comunica¢do, as marcas estdo em evolucdo. Hoje
em dia, através das redes sociais, é possivel estabelecer uma relagio de maior
proximidade com o publico, devido a capacidade de segmentacdo e inumeras
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oportunidades de publicidade, bem como a prépria publicidade feita pelos
funcionarios das empresas, que cada vez estao mais abertas a posts, tweets, storys, etc.
(Slade-Brooking, 2016)

A Identidade visual, é um dos elementos mais importantes da criacdao de
marca. Esta é composta por alguns elementos institucionais, que no seu conjunto
formam uma identidade que se manifesta visualmente, e sdo eles os principais
(logétipo e simbolo) e os secunddrios (cédigo cromatico e opgao tipografica).
(Stronck, 2012)

No que diz respeito aos elementos institucionais primarios, estes variam em
cada caso, pois nem todas as marcas optam pela combinacdo log6tipo-simbolo. O
logotipo é o nome da marca em questao, representado sempre com recurso a mesma
fonte. “Um logétipo tem sempre letras”. (Stronck, 2012, p. 70). Quanto aos simbolos,
estes ndo passam de sinais grafico que representam uma ideia, um nome ou um
produto/servico, porém nado tém qualquer valor se ndo for interpretado pelo publico
como uma representacdo. O simbolo ndo é usado em todas as marcas, como por
exemplo a FedEx (empresa norte-americana de estafetas), pois o seu logotipo nao
necessita de complemento, devido ao seu proéprio carater simbdlico. Por vezes o
simbolo pode ser confundido com signo, contudo sdao bem diferentes, porque o signo
ndo tem nenhum valor emocional para além do seu propoésito de informar como parte
de um sistema, com um significado especifico e variavel, dependo das culturas em que
estd aplicado. Assinatura visual é o nome dado ao uso simultdneo do logotipo e
simbolo, que pode ter diferentes hipétese de alinhamento: horizontal ou vertical; bem
como o proprio formato, que pode ter varias proporg¢des. (Stronck, 2012)

Os elementos institucionais secunddrios tém também uma grande
importancia, e podem ou nao ser aplicados no logotipo e simbolo. As cores sempre
tiveram valor simbdlico, e por isso sdo associadas a emogdes e sensagoes, através de
relacdes mais simples, como no caso da distingdo entre cores frias e cores quentes,
mas também como representacdes de significados especificos cujo valor pode mudar
de acordo com fatores como idade, cultura e nacionalidade, como por exemplo a
representacdo do vermelho nas bandeiras de paises, que em cada um deles pode ter
um significado diferente. A cor tem uma ligacdo direta com a marca e os seus
produtos, e por isso é que mesmo que o publico, eventualmente, ndo consiga
descrever ou replicar o simbolo/log6tipo, conseguira mencionar quais as cores que
fazem parte da identidade visual. Um exemplo claro desta situagdo é a Coca-Cola, cujo
tom de vermelho utilizado esta tdo vinculado 4 marca, que numa prateleira de
supermercado, o consumidor nem sequer precisa de ver o logétipo para saber quais
sdo os produtos desta marca. (Stronck, 2012; Slade-Brooking, 2016)

As fontes selecionadas, apesar de serem apenas um complemento, tem a
importante fung¢ao de conferir consisténcia a todos os elementos da identidade visual.
Existem varias fontes, e por isso é aconselhada a selecao de fontes tendo em conta as
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suas aplicacdes, de modo a tirar o maior proveito das formas das mesmas. E possivel
classificar fontes tipograficas em essencialmente cinco grupos: serifa triangular,
serifa linear, serifa quadrada, sem serifa e decorativas. Apesar destas classificacoes é
possivel utilizar fontes diferentes em conjunto obter uma maior diversidade de
aplicacdes, porém com tantas opg¢des é muito facil cometer exageros, por isso a
simplificacdo e utilizacdo de uma fonte e respetivas variantes (bold, italic, semibold,
etc.) é a opgdo mais segura. (Stronck, 2012)

Para além dos elementos institucionais primarios e secundarios, existem mais
alguns elementos que compde a identidade de uma marca, que sdao as imagens e o
estilo. (Slade-Brooking, 2016) A imagem refere-se a utilizacao de formas e imagens de
uma forma a acrescentar ou reforcar os valores que pretendem ser transmitidos pela
marca. A utilizacdo de bebés em embalagens de produtos para bebés é um exemplo
claro do bom uso da imagem, pois transmite a ideia de que o produto é indicado para
este publico, apelando aos pais.

Algumas marcas definem um estilo de fotografia e ilustracdo préprio, que
acima de tudo serve para diferenciar a marca, essencialmente através de formas e
cores distintas, como por exemplo, a marca de bebidas RedBull utiliza um tipo de
ilustracdo que mais nenhuma marca do seu setor utiliza, e por isso o consumidor
consegue facilmente identificar a marca.

Apesar da relagdo com publico e diferenciacdo, o retorno financeiro é o
medidor do sucesso da marca, e para isso a promoc¢do dos produtos/servicos
disponiveis deve ser feita de forma coerente com a toda a comunicag¢ao. Porém, por
vezes as marcas podem abranger gamas de produtos muito diversificadas, e por isso
torna-se dificil conseguir passar a mensagem de unidade entre os mesmos e
simultaneamente destacar a individualidade de cada um. E aqui que entra a
arquitetura de marca, que compreende a organizacdo da marca (centralizada ou
descentralizada) bem como as relacdes de dependéncia ou independéncia entre os
produtos/servicos. Tendo como base as propostas de Olins, Raposo (2017) refere
que. existem alguns modelos de organizacio da marca, tais como: monolitico,
endossado, marcas independentes e hibrido/misto.

7

0 modelo monolitico (branded house) corresponde a utilizagdo de uma sé marca
como base grafica para novas submarcas, tirando partido da lealdade e confian¢a na
marca “mae”. A implementa¢do geralmente consiste na adicio de algum elemento
grafico a marca central (cada submarca usa um elemento diferente). Este sistema é o
mais comum, muito devido a sua relativa facilidade de implementacao e divulgacao,
visto que a marca central representa todas as suas vertentes. (Raposo, Neves, & Silva,
2017; Reis, 2020) A Samsung é um dos melhores exemplos deste modelo, na medida
em que possui varias vertentes, porém a elipse azul com o nome da marca € o que da
credibilidade a todas as submarcas, como Samsung Eletronics, Samsung Heavy
Industries, Samsung Life Insurance,etc.
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zNo que diz respeito ao modelo endossado (endorsed), é possivel descrevé-lo como
um sistema no qual uma empresa possui uma oferta de produtos tdo diferenciados
que sente necessidade de tratar da comunicacdo dos mesmos de formas muito
distintas, por isso criam-se submarcas “apadrinhadas” por uma marca central, ou
seja, a marca central utiliza a sua identidade como forma de conferir alguma
credibilidade as submarcas, porém de uma forma em que a submarca continua a ser o
destaque e se diferencia das restantes. (Raposo, Neves, & Silva, 2017; Reis, 2020)
Existem varias marcas que se organizam desta forma, como por exemplo a empresa
Kellogg’s, que possui um vasto portfélio de marcas como Corn Flakes, Froot Loops,
Eggo (entre muitas outras), que nos seus rotulos combinam a sua identidade visual
com o logétipo da marca central de modo a combinar forcas na construcao de uma
reputacdo da qual todas as marcas beneficiarao.

Outra opgao de organizacdo é a de marcas independentes. Neste modelo, existem
varias marcas que tém em comum uma Unica empresa como detentora das mesmas.
Estas marcas ndo tém qualquer tipo de relacdo entre si, de facto algumas podem até
ser concorrentes. Por vezes estas marcas podem ter nos seus produtos uma
referéncia & marca detentora, geralmente de forma discreta, porém nao é tdo comum.
O propdsito da marca detentora das submarcas é essencialmente interno e para a
comunidade de investidores, por isso na maioria dos casos sao desconhecidas do
publico em geral. (Raposo, Neves, & Silva, 2017; Reis, 2020) A Unilever é um exemplo
relevante deste modelo, na medida em que apesar de passar despercebida aos
consumidores, detém marcas como Lipton, Dove e Axe, que beneficiam da separacao,
na medida em que apelam a publicos muito distintos.

0 modelo hibrido/misto consiste na combina¢do dos modelos anteriores, e pode
resultar de uma necessidade, como por exemplo a adigdo de novas marcas ao
portefdlio de uma marca monolitica. Por ter um nivel de complexidade superior aos
modelos restantes, ndo costuma ser adotado de raiz. (Raposo, Neves, & Silva, 2017;
Reis, 2020) Um dos exemplos de maior sucesso do modelo hibrido é a Alphabet Inc,,
que aglomerou algumas impresas, incluindo a Google, que por sua vez usa o sistema
endorsado (Google Maps, Youtube, Gmail).
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Tabela 2. Comparacao entre modelos de arquitetura de marca, Daniel Raposo (2017) baseado em
Mollerup (1997, p.58).
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3 Fase de Pesquisa

3.1 Objeto de estudo

O objeto de estudo deste projeto é a empresa fafense MEPS (Maria Emilia Pereira
Soares), que iniciou a sua atividade econdmica vendendo cereais, legumes e batata
nos anos vinte do século passado (1920). A empresa manteve sempre o nome da
fundadora e proprietaria desde a sua fundacdo, apesar de se ter expandido
gradualmente para os distritos adjacentes a Braga, mais propriamente a zona do Vale
do Ave, para além de explorar o comercio de outros produtos como milho e centeio as
moagens e as cantinas das fabricas localizadas na area. Em 1967, a proprietaria
decidiu associar os filhos, e anos mais tarde, apds a revolugdo de 25 de Abril 1974, o
filho Damido da Silva Soares expande o negbcio para importacdo e exportacao de
batatas para semente e consumo, castanha, legumes, frutas verdes e secas, e por sua
vez também associa os seus filhos. A empresa continuou a crescer até aos dias de
hoje, tendo atualmente os seus produtos disponiveis por todo o pais (Portugal) e
continua a sua atividade no setor agroalimentar, comercializando produtos como
leguminosas secas, pré-cozidas, fruta em calda, cogumelos enlatados, tomate pelado e
frutos secos.

3.2 Analise dos meios de comunicacdo atuais

Para a criacdo de novos meios de comunica¢do que se adequem as necessidades
do cliente foi necessario ter em conta os meios e suportes previamente existentes. A
MEPS possuia alguns suportes diferentes que podem ser divididos em dois grupos
diferentes: meios impressos e meios digitais.

3.2.1 Meios impressos

Consideraram-se como parte dos meios impressos todos os suportes onde a
identidade visual estava presente, essencialmente embalagens e rotulos.

Relativamente aos materiais, esses variavam de acordo com o produto que
continham e a respetiva quantidade do mesmo. O recurso a embalagens de plastico
foi apenas para frutos secos e legumes secos, e apenas tinham em comum uma
prevaléncia dos tons de amarelo e areas com transparéncia que evidenciavam o
conteudo. As latas com roétulo de papel eram o principal recurso nos restantes
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produtos, a excecdo dos pré-cozidos que poderiam ser vendidos em frascos de vidro
com tampa de metal e rétulo de papel (na menor quantidade).

Relativamente ao tratamento grafico, notaram-se algumas incoeréncias, como: a
paleta de cores demasiado variavel de aplicacdo para aplicacdo; a incoeréncia
tipografica, pois as fontes nao se relacionavam entre si, sendo possivel identificar pelo
menos trés fontes ndo serifadas que poderiam ser substituidas por uma unica opg¢éao;
Incoeréncia das formas, visto que os grafismos utilizados variavam demasiado para
serem considerados como uma unidade, por exemplo, era possivel observar grafismo
como colunas de espessuras diferentes, gradientes diferentes e texturas diferentes,
que poderiam ter sido sistematizadas de modo a gerar uma maior unidade entre os
varios suportes.

Figura 1. Meios de comunicacao impressos MEPS.

3.2.2 Meios digitais

A MEPS apresentava apenas um suporte digital, que no caso era um website, no
qual estavam contidos contactos, o catalogo e algumas informagdes sobre a histéria
da empresa. O website possuia algumas lacunas no seu design, como a falta de
articulacdo com os meios impressos, visto que estes apresentavam uma paleta de
cores muito saturadas e o website utilizava os tons de preto, branco e azul. Para além
disso, o layout, ndo conferia uma boa visibilidade aos contetidos. De um modo geral, o
website ndo possuia uma estrutura que fosse capaz de tirar partido do melhor que a
marca apresentava, devido ao layout, op¢des cromaticas e tipograficas, e falta de
imagens de qualidade dos produtos disponibilizados.
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Figura 2. Meios de comunicacao digitais MEPS.

3.2.3 Mapa de publicos

0 mapa de publicos foi uma ferramenta utilizada de modo a organizar todos os
interessados no desenvolvimento do projeto de acordo com o impacto e beneficios
que poderiam ter. Os publicos foram divididos em trés niveis: internos, intermédio e
externos.

O primeiro nivel, interno, conta com elementos que formam a empresa, como a
direcdo e os funciondrios, pois nao é possivel ter uma comunicagdo coerente sem que
a mesma esteja bem assente no seio empresarial.

0 segundo nivel, intermédio, reline os elementos que tém uma ligacdo direta com
a marca, porém nao fazem parte da empresa, como por exemplo, fornecedores,
pontos de venda, investidores, distribuidores e clientes. Destes destacam-se dois
grupos que sao os principais alvos da comunicacao da MEPS, os pontos de venda e os
clientes. Para obter retorno financeiro a empresa deve ter uma boa relacio com
retalhistas e os seus postos de venda, relacao essa que é medida através do nimero
de vendas dos produtos da marca.

0 terceiro nivel, consiste no publico que ndo tém propriamente uma ligacao direta
com a marca, porém € necessario ter em conta para a boa comunicagdo da marca. Este
nivel inclui governo, comunidade local, corpos profissionais, imprensa, grupos
externos, e sociedade em geral.
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Esquema 2. Mapa de publicos.

3.3 Mapa de concorrentes

De forma a criar um sistema de comunicac¢ao visual diferente dos concorrentes, foi
necessario desenvolver um mapa dos mesmos concorrentes, tendo em conta aspetos
como marca grafica, gama de produtos, anatomia do logotipo, paleta cromatica,
opg¢oes tipograficas e respetivas variantes, contorno, preenchimento e volumetria de
formas, rotulagem e respetivas cores. Visto que a MEPS possuia uma gama de
produtos relativamente diversificados, existiam alguns concorrentes mais diretos que
outros, devido a quantidade de produtos em comum, para além outros fatores como
preco e locais de venda. Tendo em conta todos estes fatores distribuiram-se a marcas
que se seguem de acordo com o nivel de concorréncia (por ordem descendente):
Trevi, Ferbar, Freshona, Cister, Compal, Heinz, Koala, Cagarola, Suldouro, Delmonte,
Frutorra, Hampton Farms e Struik. Para além destas marcas, considerou-se relevante
fazer a separagdo das marcas de supermercados num outro mapa, devido aos seus
niveis de concorréncia serem praticamente os mesmos, sendo elas: Amanhecer,
Continente, Pingo Doce, Por Si e A Nossa Loja.

Apés a andlise da informacao, foi possivel verificar algumas tendéncias do setor
agroalimentar. No que dizia respeito & marca grafica verificou-se a preferéncia por
um logétipo com a predominancia de tons de vermelho, fontes sem serifa, em caixa
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normal, e c formas com contorno e preenchimento sélido. Ja no que dizia respeito as
embalagens, notou-se a predominancia de grafismos naturalistas em tons de verde.

Para além das marcas concorrentes mais diretas, optou-se por selecionar também
algumas marcas que constituiam exemplos relevantes de outras dreas,
nomeadamente a Quaker e Paladin.
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Tabela 3. Mapa de concorrentes (1).
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Tabela 4. Mapa de concorrentes (2).

€

g

|RuotsLEWIpE
engguos ey
DUITUET W

ooy ey

[RuUOIsURl]

[T T

waszeu oo wa sawnBs) sedss ediod

EpueioH -y

LS

ojoqu apag
[PUSRLIWIRL] RuoELRIPH
TS 153 L
bl SRR,
PEu ey e weRs
eoypbie Eagspewny

I
&
sdnghor

P00 3 3R TR BP AUOU

wijopusLe 3R efiEum ‘Foose SNy S SRy

WA-Ing op euesy FBnyag - anag

firopaeus 3 soxay) sawnba) ssmny

ofequis oequig
[usEUIEE JeucgsLRLIpL)
erupuca sy enupues 1o
= opruy
JPuwcy waey Jruou weEy
ygfiey (Bj1sm5 Lss) eagspRuny

adnglien cdigboy

w30 op Acy CglupLIY 3P CUD 3 B3R BP AuoU

SHISE 3 SRPEIRMS sEsoupunbsy
‘sopejejus saunks) munsades

3 TI0IRI WY P e

W3 - ey [sEirqucy ~eren

1161

FagE

cfequus
[PUSEUSIPG
U 33

sy

LLLs]

|FUDINsURL]

edngfic

[EYCITET AT

4IPS SR “TOUR {SOprD
5 s02) sosouBUNBa, 3 ZAUnES|

1eEinacy
~ SIAEEY 3P RIRNID

(V10HVIVI
I{.

(31UapUIdSAP WIPIO) SO1BIIP SJUSLIODUOD

ooy

wabejmoy

oubls op elbojod) |

BLLIOY EP EUISWN[OA

ElULCY Ep DJUBLIILPUDR Y
ELLOY Bp OUIOIUCD
STIUBLER,

eayeiBod)) euuoy

sauoy

oehsodway

ElWIaEUY

opessauda g anb o

SOOI 3P ELIED

oEdeaEa

XXXIX



Jorge Ribeiro

Tabela 5. Mapa de concorrentes (3).
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3.4 Casos de referéncia ou inspiracao

Apbés a selecdo das marcas que constituiriam o mapa de concorrentes,
selecionaram-se aquelas cuja identidade visual serviria de referéncia ou inspira¢do no
desenvolvimento da nova identidade visual. Tendo isto em conta selecionaram-se as
marcas Ferbar, Compal e Paladin e realizou-se um diagndstico da brand language
através do diagrama de Fernando Oliveira (2015), considerando elementos como
logétipo, tipografia, cores, formas, imagética, suportes digitais e fisicos e até mesmo
arquitetura. Através desta analise foi possivel observar caracteristicas comuns entre
todos os exemplos, para além dos pormenores que conferem a cada uma das marcas a
sua individualidade e destaque face aos concorrentes.

Quanto aos logotipos, todas as marcas apresentam preferéncia por formas
simplificadas e recurso altos contrates com vermelho muito saturado, preto e branco,
de forma a facilitar a visibilidade de todas as aplicagdes do logotipo. Devido ao
simbolismo das cores, estas constituem parte integral das trés marcas selecionadas.
Notou-se que existia uma tendéncia para os tons de vermelho nestes exemplos da
industria alimentar, talvez devido 4 associacdo a energia que provem dos alimentos
disponibilizados pela empresa ou simplesmente o destaque que este tom confere.

A Ferbar optou por fontes caligraficas sem serifa, com o intuito de remeter para
um ambiente familiar, sobre o qual a marca se posiciona. Quanto as cores utiliza
essencialmente as cores que estao presentes no seu logotipo, azul, vermelho, branco
para além de preto, porém a marca nao se limita em cores nos suportes fisicos, mais
especificamente rotulos, pois a gama de produtos é tao vasta que o cdédigo cromatico
pelo qual os produtos se organizam necessita de recorrer a um nimero elevado de
tons. Contudo a marca consegue manter a coeréncia visual através do numero
limitado de formas, que consiste em trés baldes de fala com formas diferentes, no
quais pode ser colocada informagdo ou até transparéncia para revelar o contetido. A
imagética da marca reforca a mensagem da marca para a familia através de imagens
dos produtos combinados ou isolados posicionados em mesas, e em alguns casos com
refeigdes/snacks cuja composicao inclui o produto Ferbar que se encontra na mesma
imagem, contudo nao existe uma preocupagdo visivel com a representacdo de
frescura. Na analise dos meios de comunicagao digitais da Ferbar contabilizaram-se
essencialmente dois, o website e a pagina de Facebook. O website apresentava
conteudos como catalogo, contactos e uma sec¢do com informagdes acerca da marca,
com um layout minimalista, com alguma interatividade, e op¢oes grafica, tipograficas
e fotograficas muito coerentes com toda a restante comunicagdo, incluindo a pagina
do Facebook, na qual ndo se procura vender, mas sim relacionar-se com os
consumidores, através de, por exemplo, publicacbes com tematicas festivas,
geralmente imagens.
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A Compal optou por um misto de fontes caligraficas (titulos, destaques e
decoracdo) e humanistica sem serifa (para corpo de texto), que reforgam a ideia de
natural e qualidade. A marca recorre a tons de amarelo, vermelho, preto e branco,
mas o tom dominante é verde, devido & simbologia de frescura e natural, muito
presentes nos valores da marca, porém a marca também recorre a texturas e formas
do campo com o mesmo intuito. A imagética da Compal representa os produtores e
consumidores dos seus produtos, reforcando a ideia de que os produtos que a
empresa comercializa tém origens humildes, apesar da marca ser provavelmente a
maior do seu setor. Em relagdo aos meios de comunicagdo impressos da Compal,
optou-se por direcionar a andlise apenas para a gama “da Horta”, devido 4 maior
relevancia par o projeto em questdo, quer em termos de arquitetura de marca, quer
em termos de inspiracdo grafica. A gama referida continha alguns produtos com
necessidades diferentes ao nivel da embalagem, por isso recorre a materiais
diferentes, como metal para enlatados e vidro para polpas de tomate, entre outros.
Sendo a Compal uma grande marca, teve capacidade de investir em moldes exclusivos
para as suas embalagens, o que é uma vantagem face as marcas que atingem menores
publicos. Os rétulos desenvolvidos pela empresa caracterizam-se pelo uso das
texturas referidas anteriormente sobre um fundo de cor branca e folhas verdes, de
forma a reforcar a ideia de que os produtos sdo de facto naturais e frescos. Para
diferenciar os produtos existem pequenas variacdes de cor, que geralmente
assemelham-se ao contetudo, para além do recurso de fotografias dos ingredientes.
Como ja foi referido, é uma marca de grande reconhecimento, e muito se deve aos
seus meios de comunicacdo digitais, que sdo o website, pagina de Facebook e
Instagram. No website é possivel explorar o catdlogo, e obter informa¢des como
contactos, histéria da marca, produtores, entre outras, e o layout é extremamente
atrativo, devido as cores saturadas e imagens de grande qualidade que se relacionam
claramente com o posicionamento da marca.

No caso da marca Paladin, esta recorreu a fontes arredondadas e humanisticas que
conferem maior legibilidade nas aplicacdes, que utilizam essencialmente duas cores,
preto e branco. A imagética da marca é extramente minimalista, na medida em que o
produto é protagonista de todos as imagens divulgadas, e por isso esta sempre aliado
a uma composicao tipografica e cendrios de cor sélida, porém eventualmente é dada
alguma atencdo aos ingredientes através de fotografia. Na analise dos meios de
comunicacdo impressos, notou-se que tal como a Compal, a Paladin também tem
produtos com necessidades diferentes, porém ndo tem um molde de embalagem
exclusivo, por isso a marca tira o maximo proveito da cor do material que compde as
embalagens, na medida em que corresponde ao produto que contém ou a algum dos
ingredientes que compde o conteudo. Os rotulos, esses geralmente utilizam apenas as
cores preto e branco e a informagao textual recorre a fontes sem serifa, sem nunca
desviar a atencao do logétipo da marca (que ocupa uma grande parte de cada rétulo).
Em relacao aos meios de comunicacao digitais, a Paladin possui redes sociais como
Facebook e Instagram, para além de um website. As publica¢des nas redes sociais sao
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maioritariamente fotografias dos produtos sobre um fundo negro, e alguns itens que
compdem o cendrio e conferem a publicacdo a sua temadtica, que varia desde
comemorativa a promocional.

Esquema 3. Diagrama de diagnostico da brand language baseado em Fernando Oliveira (2015).

3.5 Conceito base e posicionamento atual face aos concorrentes

0 posicionamento de marca consiste na forma como a quer ser vista pelo publico,
e por isso deve procurar ser relevante, diferente e sincero. Esta tltima caracteristica é
a extremamente importante devido 4 necessidade de credibilidade da marca por
parte do publico, de forma a criar uma relagao, pois caso o posicionamento se baseie
numa politica que a empresa nao segue e os consumidores se apercebam, torna-se
mais dificil recuperar essa confianga. Para além disso a relevancia e diferenciagdo face
aos concorrentes pode fazer com a marca passe a nem sequer ter concorrentes
diretos, se, por exemplo, encontrar um nicho que até ai ndo havia sido explorado.

Tendo isto em conta, procurou-se perceber qual o conceito base e posicionamento
atuais da MEPS face aos concorrentes. Atualmente, a MEPS posiciona-se como uma
marca de produtos agroalimentares de longa durac¢do, para quem procura poupar,
tornando assim da relacdo pre¢o-qualidade o principal diferencial.
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3.6 Sintese do capitulo

O objeto de estudo foi a empresa fafense do setor agroalimentar MEPS (Maria
Emilia Pereira Soares & Filhos) e a sua comunicacgao.

Constatou-se que marca recorre a meios de comunicagdo impressos em suportes
como rotulos de papel e impressdes em embalagens de plastico, com tratamentos
graficos incoerentes, mais propriamente a incoeréncia tipografica, grafismos que
variavam demasiado para serem considerados parte de uma unidade. Para além
destes suportes, a marca possui um meio digital, o website, que apresenta um design
antiquado e nada apelativo a visitantes, devido ao layout, op¢des cromadticas e
tipograficas e imagens de qualidade dos produtos em falta.

Posteriormente elaborou-se o mapa de publicos e definiram-se trés niveis:
primeiro nivel (interno, elementos que formam a empresa), segundo nivel
(intermédio, elementos que tém uma ligacdo direta com a marca) e terceiro nivel
(publico em geral, governo, comunidade local, etc.).

Para além do mapa de publicos foi também elaborado um mapa de concorrentes,
no qual se colocou em comparagdo os elementos que compdes a identidade visual das
marcas que constituem concorréncia, que por sua vez estdo organizadas por ordem
decrescente de acordo com o seu nivel de concorréncia. Considerou-se que as marcas
de maior concorréncia sdo a Trevi, Ferbar, Freshona e Cister. Depois de analisar os
elementos de comunicacdo dos concorrentes, constatou-se que existiam algumas
tendéncias na marca grafica, com preferéncia sobre o logotipo com tons de vermelho,
fontes sem serifa em caixa normal com contorno e preenchimento sélido, e os
suportes, como embalagens, contém grafismos naturalistas em tons de verde.

Por muito que o nivel de concorréncia fosse importante, aprofundou-se a analise
das marcas que constituilam casos de maior referéncia: Ferbar, Compal e Paladin.
Todas as marcas selecionadas tinham em comum caracteristicas como o uso da cor
vermelha, muito comum na industria alimentar. Posteriormente passou-se a analise
dos meios de comunicagdo impressos e digitais dos exemplos mis relevantes.

Quanto aos meios de comunica¢do impressos, a Ferbar nao limita o uso de cor nas
suas embalagens pois geralmente os rétulos assumem a cor do contetudo, para além
de possuir uma imgética e biblioteca de formas que confere unido a todas as gamas de
produtos, e no que diz respeito aos meios digitais (website) é percetivel a coeréncia
com os restantes elementos de comunicacdo, e para além disso analisou-se o
conteudo e constatou-se que a marca nao procura vender mas sim relacionar-se com
os consumidores.

O caso da Compal é diferente, na medida em que recorrem a fontes caligraficas e
humanisticas sem serifa, padroes e texturas que remetem para o ambiente rural, para
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reforcar a mensagem que os produtos comercializados pela empresa sdo de origem
natural. Nos seus meios digitais, nomeadamente Facebook, Instagram e website, a
Compal recorre a imagens dos agricultores e consumidores, transmitindo a
mensagem de que acompanham os seus produtores e se asseguram que OS
ingredientes sdao de qualidade.

O terceiro exemplo relevante, a Paladin, possui uma identidade visual muito
minimalista, baseada nos altos contrastes das cores da sua marca grafica, e quanto a
sua imagética, esta tem como protagonista o produtos da marca (molhos e temperos),
geralmente com destaque face a um fundo negro, conjugado com elementos graficos
também presentes no logétipo da marca.

Apés a analise dos concorrentes foi possivel definir o posicionamento da MEPS,
uma marca de produtos alimentares de longa duragdo, para quem procura poupar
tempo e dinheiro, sem abdicar de qualidade.
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4 Andlise e Diagnostico

4.1 Ecossistema Corporativo (Diagrama Joan Costa)

A comunicacdo de uma marca inclui diversos meios, e de modo a visualizar
todas as vertentes, considerou-se pratico recorrer ao ecossistema corporativo
desenvolvido por Joan Costa. O ecossistema inclui cinco vertentes principais:
Diagndstico, Identidade Cultural, Identidade Visual, Informacdo Adicional e Plano de
atuacao.

Na vertente de Diagnoéstico subdivide-se em diagndstico externo e interno.
Quanto ao diagnéstico externo, separaram-se o0s concorrentes diretos (Trevi,
Suldouro, A Nossa Loja, Amanhecer e Cister) dos concorrentes indiretos (Compal,
Continente, Pingo Doce, Cacarola e Ferbar), de acordo com o nivel de concorréncia
tendo em conta precos exercidos, produtos comercializados e postos de venda, e
posteriormente procedeu-se a uma listagem dos pontos fortes e pontos fracos da
concorréncia ja mencionada. No diagndstico interno, procurou-se caracterizar a
identidade visual (inexistente), Identidade ambiental (inexistente), Identidade verbal
(MEPS), Identidade objetual (inexistente), Identidade Cultural (inexistente) e
Identidade comunicacional (inexistente).

Na tentativa de apurar a Identidade Cultural da MEPS, constatou-se que nao
estavam claramente definidos, por isso foi necessaria alguma interpretacdo para
definir a visao, missao e valores da marca.

No que diz respeito a Identidade Visual, esta seria construida com base na atual.

Também se organizaram algumas Informacdes Adicionais uteis, como os pontos
de venda, e interesse no tipo de promog¢do da marca.

Para além disso, definiu-se um possivel Plano de Atuacdo, com base nas
necessidades de comunicac¢do internas e externas da marca.



Identidade Visual MEPS

Esquema 4. Ecossistema corporativo baseado em Joan Costa.
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4.2 Analise SWOT

A analise SWOT é uma técnica utilizada para identificar as forcas ou pontos fortes,
fraquezas ou pontos fracos, oportunidades e ameacas do projeto em
desenvolvimento.

Os pontos fortes da MEPS sdo essencialmente os precos exercidos, pois a marca
estd posicionada como low-cost (baixo-preco), e independentemente da sua
comunicacao tera consumidores, e para além disso, a empresa tem cerca de 100 anos
de experiéncia no seu setor.

Quanto aos pontos fracos, notou-se que existem concorrentes a nivel local e
nacional que constituem marcas bem estabelecidas. Para além disso as origens dos
produtos da marca ndo tém origem em exploracdes mais industriais que afastam
algum publico. A identidade visual da MEPS também constitui uma das fraquezas da
marca atual, na medida em que ndo apresenta consisténcia nas diferentes aplicacées,
devido 4 alta de investimento na comunica¢do, que resulta numa baixa dimensao de
marca. Para além disso, a relagdo atual com publico é demasiado baseada nos precos
exercidos, e por isso é um risco investir demasiado ou competir com marcas que
cobram precos mais elevados.

Em termos de oportunidades, notou-se que o setor de atividade da MEPS,
especialmente em Portugal, segue varias convengdes, resultando num setor com
pouca inovacdo, com marcas muito semelhantes, por isso torna-se relativamente
simples ganhar algum destaque.

No que diz respeito a ameagas, da mesma forma que a MEPS pode ganhar
facilmente destaque no mercado ao se diferenciar, varias marcas podem fazer o
mesmo, ou até podem surgir novas marcas com maior investimento na comunicagao.
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Esquema 5. Analise SWOT da marca MEPS.
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4.3 Personas

4.3.1 Persona 1

A primeira persona representa um jovem do sexo masculino, representante do
segundo nivel do publico, como potencial cliente, que ndo quer perder tempo na
cozinha, mas sabe que por vezes a impaciéncia torna-se inimiga da sua proépria saude,
por isso pode recorrer aos produtos pré-cozinhados MEPS, como leguminosas
cozidas, e legumes enlatados.

Esquema 6. Persona 1.
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4.3.2 Persona 2

A segunda persona também faz parte do segundo nivel do publico-alvo, e
corresponde a uma dona de restaurante, que devido as grandes quantidades de
refeicdes, pode ser um cliente fiel 8 MEPS, pois a empresa comercializa produtos em
grandes quantidades.

Esquema 7. Persona 2.
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4.3.3 Persona 3

A terceira persona também faz parte do 22 nivel do publico-alvo, pois trata-se de
um dono de cadeias de supermercado, e visto que a empresa ndo vende diretamente
ao publico, é nas superficies comerciais que tem os seus maiores aliados.

Esquema 8. Persona 3.
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4.4 Diagrama de estratégia de comunicac¢ao

De modo a determinar a estratégia de comunicac¢do, desenvolveu-se um diagrama,
onde constam todas as etapas necessarias para a conce¢do dos elementos essenciais
de comunicagao e respetiva aplicacao.

Incluiram-se as etapas ja desenvolvidas até esta fase, como pesquisa e diagndstico,
e a partir dai definiu-se o plano de a¢do para o que restava do projeto.

O primeiro passo do desenvolvimento pratico seria a conce¢do dos elementos de
identidade, como a marca grafica, para posteriormente aplicar nos meios que fazem
parte da estratégia de comunicacao.

A estratégia definida aglomera trés vertentes da comunica¢do: comunicagdo
comercial, comunicacdo informativa e comunicacdo persuasdo. Na vertente da
comunicacao comercial, com o objetivo de apoiar as atividades financeiras e gestdo da
empresa, fixaram-se suportes como: fita adesiva personalizada, fichas de produto,
estacionario, gamas de produtos, embalagens secundarias e fardamento. Quanto a
comunicacao informativa, com o intuito de reforcar a unidade, coeréncia visual, e
presenca da marca no espac¢o publico, selecionaram-se suportes como o website,
rotulos de embalagens e frota automdvel. Em ternos de comunicacdo persuasao,
considerou-se importante incluir merchandising na forma de aventais e canetas a
serem distribuidas aos compradores, e publicidade, na imprensa local e patrocinios.
Todos a comunica¢do seria direcionada ao publico definido na fase anterior do
projeto: adultos, portugueses, classe média/média-baixa e baixa, sensivel ao preco.
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Esquema 9. Diagrama de estratégia de comunicacao.
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4.5 Sintese do capitulo

Durante a etapa de andlise e diagnostico, forma desenvolvidos alguns esquemas
que permitiram encontrar as melhores solucdes para o que seguiria do projeto.

Comecou-se por desenvolver um ecossistema corporativo, no qual se analisou
todos os setores da comunicagdo atual da marca, procuram lacunas e necessidades
para além de definir a identidade cultural (que era inexistente antes do projeto) e um
plano de atuagao.

0 passo seguinte foi a analise Swot, onde se verificou quais sao as fraqueza, forgas,
ameacas e oportunidades da empresa MEPS, que constituem dados relevantes e
orientadores no que diz respeito 4 tomada de op¢des no posicionamento, identidade
visual e varios outros aspetos afetados.

De seguida definiram-se os grupos de publicos principais através do método de
persona. Desta forma criaram-se trés personas: “Jodo Pereira”, um jovem sem grande
paciéncia e habilidade para cozinhar; Clara Fonseca, uma senhora de meia-idade,
proprietdria de um restaurante; “Alfredo Martins”, dono de uma cadeia de
supermercados.

0 proximo passo foi a elaboracao do diagrama de estratégia de comunicagao, que
definiu tudo que é fundamental para a comunicacdo da marca, ou seja, todas as
aplicacdes, meios, publicos e localizagdes de que a marca deve tirar proveito para que
a sua mensagem seja divulgada corretamente.
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5 Fase de concecao

5.1 Conceito base e posicionamento

O conceito base e o posicionamento da marca constituem as principais linhas
orientadoras do desenvolvimento da comunica¢do de uma marca. O conceito base foi
desenvolvido na forma de mind map (esquema 9), que se desenvolveu a partir do
tema central MEPS, e se ramificou respondendo as perguntas “o qué?”, “como?”, “para
quem?”, “onde?”, “porqué?” e “quando?”, limitando o posicionamento da marca.

A marca deve procurar o posicionamento que mais a beneficia em relagdo aos seus
concorrentes, ou seja, evitar posicionar-se como concorrente de marcas com as quais
ndo consegue competir em termos de preco e qualidade. Sendo assim definiu-se o
posicionamento da marca do seguinte modo: a MEPS é uma marca do setor
agroalimentar, cujos produtos sao de longa duracdo, baixo preco, para adultos
responsaveis, em Portugal, que querem agilizar a confe¢do das suas refeigoes.

-
i

B

i

Esquema 10. MInd map.
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5.2 Definicdo dos elementos de identidade

Sao varios elementos coerentes entre si que constituem uma identidade visual, e
por isso é importante definir esses mesmos elementos com clareza de modo que o
resultado final tenha uma identidade funcional e prépria.

5.2.1 Esbocos e estudos da Marca Grafica

A marca grafica é parte integral da identidade de uma marca, e por isso deve
também ser coerente com todos os restantes elementos de identidade visual, e o
primeiro passo na construcdo de uma marca grafica é o desenvolvimento de esbogos.

Tendo em conta que a identidade estabelecida previamente recorre a um logétipo,
decidiu-se de imediato que seria necessario manter essa op¢ao, de modo a nao criar
uma rotura demasiado extrema entre a identidade anterior e a atual, pois era
importante manter a relagdo atual com os consumidores e uma marca grafica que
contivesse o nome seria muito mais eficaz nesse propdésito.

Inicialmente realizou-se um estudo de fontes, ou seja, selecionaram se algumas
fontes (fig.3) com e sem serifa que seriam visualmente mais interessantes para
constituir um logétipo. De seguida, tendo em conta o mapa de concorrentes
desenvolvido anteriormente, notou-se que uma das tendéncias deste setor era a
forma contentora eliptica, que também estava presente no logotipo utilizado
anteriormente pela MEPS, e por isso realizaram-se testes de combinacdes entre
algumas fontes e orientacdes (fig.4). As etapas anteriores nao foram suficientemente
esclarecedoras em relacdo ao caminho a seguir, entdo decidiu-se avangar para o
desenvolvimento de algumas hipdteses monocromaticas (fig.5), com diferentes
orientacoes da elipse contentora, bem com duas fontes diferentes, uma serifada e
outra ndo serifada, e posteriormente alguns testes com cor (fig.6). Os resultados
obtidos foram mais esclarecedores e facilitaram a selecao.
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Figura 3. Fontes selecionadas para testar logotipos.
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Figura 4. Testes de combinacdes entre fontes e orientacdes da elipse.
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Maria Emilla Perelra Soares & Filhos Lda Mblarin Emilsa Perelra Soares & Filhos Lda

Maria Emilia Peraira Soares & Filhas Lda Mar a Emilia Pereira Soares & Filhos Lda.

Figura 5. Hipéteses monocromaticas de logétipos.
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Marks Emllla Perelra Soares & Fllhos Lda Miarin Emila Perelra Seares & Flihos Ldo.

Maria Emilia Pereira Soares & Filhos Lda Maria Emilia Pereira Soares & Filhaos Lda.

Figura 6. Testes com cor.
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5.2.2 Selecdo de Marca Grafica

A selecdo da marca grafica recaiu sobre a tultima opg¢ao desenvolvida. O log6tipo é
constituido por dois elementos basicos, o acronimo MEPS (Maria Emilia Pereira
Soares & Filhos Lda.) e uma elipse. Quanto ao acrénimo considerou-se mais légico
que este estivesse representado em caixa alta (visto que cada caractere corresponde
as iniciais do nome da fundadora da empresa) com recurso 4 variante bold da fonte
sem serifa Fira Sans. A elipse surge, no dltimo plano, intercetada pelos caracteres dos
outros elementos, e para além disso, a sua divisdo em dois arcos assemelha-se ao
por/nascer do sol, referenciando a vasta gama de produtos da marca, que fazem parte
do dia-a-dia e acompanham os consumidores no seu quotidiano.

N ————

Figura 7. Marca grafica selecionada.
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5.2.3 Testes de resisténcia da marca grafica

Apébs selecionada a marca grafica, foi necessario realizar alguns testes de
resisténcia da marca, e caso fosse necessario, fazer algumas alteracdes.

O primeiro teste foi em relagdo ao equilibrio, que permite ver algumas
irregularidades simétricas.

Figura 8. Teste de equilibrio.

O segundo teste corresponde ao comportamento da marca grafica a cores, e
monocromatico negativo e positivo, revelando assim se as caracteristicas do log6tipo
permitem a sua aplicacdo em diferentes meios que ndo possibilitam policromia.

MEPS MEPS [T

Figura 9. Teste de comportamento com cores.
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O terceiro teste foi a reducdo do logétipo, para poder saber qual o tamanho
minimo a que o mesmo continua percetivel.

MEPS MEPS Weps

Figura 10. Teste de visibilidade face a reducéo.

0O quarto teste foi a andlise do comportamento do logétipo em dareas com
proporc¢des diferentes e de que forma pode tirar proveito das mesmas para criar
algumas combinag¢des com eventuais grafismos.

r— — — "
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r- - - - = L r - - — — — — — 7 ﬁl
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'MEPS ' MEPS |
l"'---.._._..-r-" | e | |
L — — — — — _| L - - - - - — — 4 L — — — 4

Figura 11. Comportamento em areas com proporcdes diferentes.
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O quinto teste corresponde ao comportamento da mara grafica em baixa
resolucdo, permitindo saber como sera visivel em meios digitais limitados.

Figura 12. Comportamento com baixa resolucao.

0 sexto (comportamento da marca grafica com desfoque) (fig.13) e sétimo teste
(fragmentacao da marca grafica) (fig.14), tém como objetivo avaliar o nivel de
identificacao do logdtipo, mesmo em condi¢des adversas como problemas de visdao do
observador ou um objeto posicionado em frente ao logétipo que cobre parte do

mesmeo.

Figura 13. Comportamento da marca grafica com desfoque.

Vi Fd
_— — —
RAE nc

Figura 14. Fragmentacao da marca grafica.
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5.2.4 Cor, Tipografia, formatos, imagética, textura e grafismos / 5° elemento

A marca seguira um esquema de cores que organiza os produtos
hierarquicamente. Para além das cores principais da marca (fig.15), existiram cores
secundarias para diferenciar gamas (fig.16), e cores tercidrias para separar os
produtos dentro das respetivas gamas.

Como tipografia optou-se pela fonte sem serifa Fira Sans (fig.17), que dispoe de
varias variantes, como, ligh, italic, regular, semibold e bold entre outras, o que
permite fazer varias composi¢des apenas com recurso a uma so fonte.

Quanto aos formatos, a escolha caiu sobre as formas mais geométricas, que
também combinam facilmente com a fonte selecionada.

A imagética tem essencialmente como foco os produtos e os seus ingredientes, ndo
s6 devido ao posicionamento, mas também como forma de reduzir algumas despesas
a empresa, na medida em que nao existe necessidade de contratar modelos ou até
mesmo captar imagens em exteriores, porém existe a possibilidade de eventualmente
recorrer a imagens onde modelos que refletem o publico-alvo interagem com os
produtos.

Relativamente a texturas, a identidade nao contém uma grande variedade, para
além de alguns gradientes que por vezes ajudam na visibilidade e ddo algum
dinamismo a aplicagdes da marca.

0 52 elemento constitui um grande “aliado” do logétipo, na medida em que podera
ser tdo representativo da marca como o mesmo. Visto que a marca constitui um
exemplar do setor agroalimentar, seria de bom tom que o 52 elemento fizesse alguma
referéncia 4 origem natural dos produtos, na forma de padrdo de pequenas folhas
numa linha reta.
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C:33% M:98% Y:95% K:52%
R:101 G:16 B:15
#65100F

C:18% M:100% Y:100% K:100%
R:101 G:16 B:15
#B92025

C:90% M:33% Y:98% K:26%
R:4 G:105 B:55
#046937

C:35% M:82% Y:92% K:48%
R:104 G:44 B:25
#682C19

Figura 15. Cores principais.

C:55% M:0% Y:78% K:0% C:22% M:47% Y:71% K:3%
R:244 G:238 B:212 R:195 G:140 B:91

#7CC46B #C38C5B

C:11% M:73% Y:100% K:2% C:37% M:66% Y:54% K:17%
- R:215 G:100 B:39 - R:146 G:94 B:94

#D76427 #925E5E

C:11% M:73% Y:100% K:2% Cihd% M:93% Y:84% K:0%
- R:215 G:100 B:39 - R:230 G:58 B:56

#BF4F36 H#EG63A38

Figura 16. Cores secundarias.
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aA

abchBC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123

Figura 18. Exemplo extraido do website de aplicacdo de textura, imagética e formas.

abcABCI23
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123
abcABC123

Fira Sans  ABCDEFGH|IKLMROPORETLIVEYT Fira Sans
Taim abodedah _k.n1r.|_;n".'|.m,n.' Thin itaiic
DTI3455TE0 SRA | )
Fira Sans ABCDEFGHI KLMKOPQRSTUNE Fing Sans ABCDE FGH ELMYOAQASTLIVN
abodelghiilmnoperst e lie  obodefyhifimroparstumpe
ERralEnt e %8 L) Extralight fialie & e s, |1
Fira Sans  ABCDEFGHIKLMNOPORSTUAVIE Fira Sans ABCDEFSHIKLMNOPORSTIAKYZ
. abedatahijkimnogarstueyz i abodefgbikimaaparsiuege
Light D17EETER 5% 2] Light ltatic CIFIAEETER $HA [F)
Fira Sans ABCREFGHIKLMNOPORSTINNNG Fira Sans ABCDEFGHINLMNOPGRSTUVAYE
Regular  3b<defehijimnepqrsimagz Italic abedefghijRimnaparstuvnz
DIZIASEMES 5% ) OT2TA5EES SXA [ )
Fira Sang IBEDEFEI!UI].HNDPUIEI‘I.N[I’Z Fira Sans ASCDEFGHUKLMNOPORSTUVIYZ
> o i b
Medium st $t (ot ftalie  wserss $% ()
Fira Sans mnmnﬁumunmml Fira Sans ABCOEFGHYNLMNOPQRSTUVKYE
i abedefgh||Mmmopgrstuveys sbedefgh([Wimmapgrstnmr
SemiBold vy SemiBold Italic plippy
ﬁ-a Sans ABCDEFGHI||KLMNOPQRSTUVXYZ ﬁgﬁm ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXYZ
Bold abedefghijidmnopgrstuveyz Bold Malic abodefghijhimmapgrstnngz
CIIASETES SRA [ 1T) OIZIASETEY SN | 7]
Fira Sans m@mm Fira Sans ABCDEFGHUNLMNOPQRETUVIYZ
d Italie  oboiefahikimmepgrstnoge
OIZIASETERN §5 2T 123456789 $%8 =)
Fira Sans ABCDERGHINLMROPQRSTUVKYE Fira Sans ABCOEFGHYKLMNOPQRSTUMKYZ
Black abedefghifkimnepqrstnoye G abedefigh{frimmapqrotwnyr

Figura 17. Fonte tipografica Fira Sans.



Identidade Visual MEPS

B U W v e e e e

T e YR W W

Figura 19. 5° elemento.

5.2.5 Stylescape (o tom da marca)

JEDE MEPS MEDE MNEDS Fira Sans
MEPS MEPS MEPS MEPS
bl =S ABCECDPEFGHIJKLMN
éddefghijkimnopg
(%)IA) ot et et et o,

O$€E¥e:;,*

ABCCCDDEFGHIKLMNOPQRSSTUVWXYZZab

cééddefghijkimnopqrsituvwxyz#123456789
%)HH@}/&\<- %

ABCECDDEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZZab
fghijkimnopqrsStuvwxyzi12345678
"(%)EK@}/B\<-+:x=>00$€E¥(:;,*

Figura 20. Stylescape.
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5.3 Estacionario

Figura 21. Estacionario.
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5.4 Meios de informacao

Figura 22. Ananas em calda.

Figura 23. Péssego em calda.
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Figura 24. Feijao branco cozido enlatado.

Figura 25. Feijao encarnado cozido enlatado.
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Figura 26. Cogumelos.

Figura 27. Tomate.
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Figura 28. Feijao encarnado e feijao branco cozido (em frasco de vidro).

Figura 29. Feijao encarnado seco.
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Figura 30. Feijao branco seco.

5.5 Meios de promocao e persuasao (merchandising, campanhas
de publicidade, etc.)

A relagdo marca publico é extremamente importante ndo sé no imediato, mas
também no futuro e para tal, por vezes é necessario fazer algum investimento na
promog¢do da marca, através de merchandising, campanhas de publicidade e etc.

No caso da MEPS, decidiu-se que seria util investir em alguns setores como:
comunicac¢ao comercial, comunicacdo informativa e comunicagdo persuasao.

A comunicagao persuasao tem como objetivo aumentar a dimensao de marca e a
sua presen¢a na memoria do publico, por isso considerou-se util criar alguns brindes
que seriam distribuidos pelos consumidores na compra de dois produtos diferentes
durante um més em supermercados da regido de Fafe. Esses brindes seriam
esferograficas e um avental, o primeiro é um objeto comum e util, o segundo, o
avental, tem um uso mais especifico que se relaciona diretamente com os produtos
comercializados. Para além destes meios, idealizou também um catalogo com as
fichas de cada produto, para oferecer a potenciais clientes, dirigindo-se assim as
superficies comerciais.
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Por sua vez, a comunicacao informativa tem como objetivo reforcar a unidade e
coeréncia visual, através do aumento de impulsos visuais no espaco publico,
contribuindo para o reconhecimento da marca. Com esse intuito foi desenvolvida uma
proposta de website, onde a marca pode expor todos os seus produtos e falar um
pouco sobre a sua historia, de modo a fechar novos contratos com superficies
comerciais como supermercados, minimercados e outras lojas. Para além disso
considerou-se relevante tirar proveito da frota automével da empresa para promover
a marca, mais propriamente através da parte da carga, onde seria aplicado o logotipo
da marca sobre uma das cores juntamente com o grafismo presente nas restantes
aplicagoes.

A comunicacdo comercial tem como objetivo apoiar as atividades financeiras e
gestdo da empresa, e por isso os elementos de comunicagdo sdo geralmente para uso
interno, por parte de funcionarios e colaboradores. Objetos como, embalagens
secundarias, fardas (casacos e polos) e fita adesiva.

Figura 31. Aplicacdo da marca numa esferografica.
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Figura 32. Aplicacdo da marca grafica num avental.

LXXIX



Jorge Ribeiro

Figura 33. Capa do catalogo de produtos.

Figura 34. Separador de seccédo do catalogo.
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Figura 35. Fichas de produto no catalogo.
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o o =

Figura 36. Capa e verso do catalogo.

WiEPs

Produtos

LEGUMES E
LEGUMINOSAS

FRUTA EM

Produtos - LEGUMES E LEGUMINOSAS

FEIJAO encarnado seco 1kg

ncarnado

Designagdo do produto:
Feijao seco na variedade Vermelho

Condigdes Fitossanitarias:
Produto devidamente fumigado de acordo com o exigido
pelas entidades competentes nacionais, quando

necessério,e em condicdes para consumo humano.

Matéria-prima e ingredientes:
-100% Legume seco.

Figura 37. Mockup do website (1).
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WiEPS

Produtos

LEGUMES E LEGUMINOSAS

LEGUMES E LEGUMINOSAS SECAS

FEJAO

brevement brevemente.

MEPS Poduos  Wstéria  Comactar
T et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Historia
mepPs

AMEPS iniciou a sua actividade econmica em Fafe, por volta de Mo i Porea Bomr & Pl s
1920, regisada com o nome de Maria Eila Peréira
/2 nessa altura cereais, legumes  batata em todo 0
Disito do Braeh, o Poth , mais Coneretarpert, i 2ona do Vale
do Ave, com fornecimento de milho e centeio as moagens e as
cantinas das fabricas ai localizadas.
o

da
firma no mercado, leva a proprietaria a associar os fithos, em
Dezembro de 1967. Apés o 25 de Abril, 0 entao propriétario, Damiao
da Silva Soares, entra no mercado de Importacio e Exportagao de
batatas de semente e consumo, castanha, legumes, rutas verdes e
secas. Associa entao os seus filhos a firm

0 aumento significativo do mercado de vendas e o rigor da
onenizaghoda fime riam condies poa um continvo proceso de

ivel de instalagoes, 2021
produtos comemanzauns o pais € no estrangeiro. o

MEPS, sigla queaﬁvma adoptou no mercado continua a aperfeigoar

Cxgineias dos consumidores.

Além do equipamento necessirio para a carga e descarga de ~—

meps dispde de
limpeza, calibragem, selecao de qualidade e embalagem de feijao e MEPS
gréo de bico e torrefaccao de amendoim, as quais se processam sob -
as mais rigorosas condicoes de higiene e seguranca. <

Figura 38. Mockup do website (2).
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Conhega a nossa gama de produtos.

Agora com uma
NOVA IMAGEM...

... a QUALIDADE DE
SEMPRE...

Ver Produtos

s,
5
RS

Figura 39. Mockup do website (3).
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Figura 40. Frota automavel.

Figura 41. Embalagem secundaria.
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Figura 42. Casaco.
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Figura 43. Polo.

Figura 44. Fita adesiva.
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5.6 Instrumentos de normalizacdo e gestao da identidade visual

De modo a gerir a identidade visual sdao necessarios alguns instrumentos, tais
como o manual de normas. Neste sdo definidas regras para a aplica¢do de logotipos,
fontes, grafismos, e outros elementos graficos, de forma a manter a coeréncia entre
todas as aplicacdes da identidade visual. Tendo isto em conta, elaborou-se um manual
de normas com os seguintes capitulos:

-Identidade -Apresentacdo do logétipo e componentes do mesmo;

-Arquitetura de marca -Definicdo da estrutura que a marca segue, que no caso €
monolitica (branded house), o que significa que existe apenas uma marca (MEPS),
que serve de base grafica para a diferenciacao das gamas de produtos;

-Margens de seguranca -Margem para assegurar a legibilidade da identidade,
que € equivalente a largura do “S” nas laterais, e metade da altura do “S” nas margens
superior e inferior, 4 volta do logoétipo.

-Dimensdes minimas -DimensGes minimas para a aplicacdo do logdtipo, (sem
alterar a propor¢do) 88px de largura em suportes digitais e 2cm em suportes
analdgicos, de modo a assegurar a legibilidade e visibilidade do logétipo;

-Cor institucional - De modo a assegurar a coeréncia entre todas as aplicacdes da
marca, foi necessario definir quais as cores a utilizar, o preto #231F20 e o bege
#FAEED4;

-Cores alternativas -De modo a assegurar a coeréncia entre todas as variantes
das aplicagdes da marca, foi também necessario definir quais as cores que iriam fazer
parte das respetivas aplicacoes;

-Designacdo da marca em texto -Quanto a forma como a marca deve ser
referida, decidiu-se que as melhores opg¢des eram o seu acronimo “MEPS”, em caixa
alta, ou “Maria Emilia Pereira Soares & Filhos Lda.” Com todas as palavras iniciadas
com maiuscula;

-Incorrecoes -Neste capitulo apresentaram-se algumas aplicacdes indevidas da
marca grafica, que inclui manipulagdo cromatica, manipulagdo tipografica,
manipulacdo das proporgdes, aplicacdo de efeitos visuais, omissao de componentes e
alteracao do posicionamento dos mesmos;

-Tipografia institucional e uso corrente -A tipografia é um elemento
caracteristico da identidade visual. Para o caso da MEPS, a fonte selecionada foi a Fira
Sans, desenhada pelo estidio alemao Carrois Apostrophe. A variante “Black” ndo deve
ser utilizada em nenhuma aplicacdo para além do logétipo. Para documentos oficiais
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devera ser utilizada a versdao “Regular” para texto corrente, “Semibold” para
subtitulos e “Bold” para titulos;

-Grafismo complementar -Consiste num grafismo que pode ser utilizado aliado
ao logétipo para compor a identidade visual, e por vezes pode se tornar tdo relevante
para a marca como o préprio logotipo;

Figura 45. Manual de normas (1).

Figura 46. Manual de normas (2).
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Figura 47. Manual de normas (3).

Figura 48. Manual de normas (4).

Figura 49. Manual de normas (5).
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Figura 50. Manual de normas (6).

Figura 51. Manual de normas (7).
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Figura 52. Manual de normas (8).
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5.7 Arte final

Apds concluir o design, é necessario enviar o projeto para uma grafica de modo a
reproduzir, e para isso o documento a enviar precisa de ser arte finalizado.

Todos os documentos foram fechados no formato .pdf com resolugdo de 300dpi,
com bleed de cinco milimetros, marcas de recorte e modo de cor CMYK. Para além
disso, foi também necessario selecionar qual o formato e tipo de papel a utilizar em
cada projeto. No que diz respeito aos rétulos dos frascos de vidro optou-se pelo
formato A5, onde cabem 2 rétulos, no papel impermeavel texturizado branco. Quanto
aos roétulos das latas, selecionou-se o formato A3 com o papel Classic gloss-Couché
brilhante. As embalagens de plastico seriam impressas num rolo de plastico, porém
cada embalagem ocupa uma area minima equivalente ao tamanho standard A3.

Figura 53. Arte final rétulo de lata de ananas (A3).
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Figura 54. Arte final rotulo de lata de cogumelos (A3).

Figura 55. Arte final de rétulo de lata de feijao encarnado (A3).
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Figura 56. Arte final de rétulo de lata de feijao branco (A3).

Figura 57. Arte final de rotulo lata de péssego (A3).
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Figura 58. Arte final de rotulo de lata de tomate (A3).

Figura 59. Arte final de rotulo de embalagem de 1kg feijao branco (A3).
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Figura 60. Arte final de rotulo de embalagem de 1kg feijao encarnado (A3).

XCVII



Jorge Ribeiro

Figura 61. Arte final de rotulo frasco de vidro com feijao encarnado (A5).
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Figura 62. Arte final de rétulo frasco de vidro com feijdo branco (A5).
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5.8 Orcamento de producao grafica e implementacao

Tal como em qualquer outra atividade laboral, existem custos anexados, que
podem ser determinados previamente. A orcamentacdo é extremamente importante
tanto na adesdo por parte do cliente bem como na recruta de novos. O orgamento
justifica ao cliente todos os custos como producdo e implementagdo grafica.

Inicialmente, definiu-se qual o preco a cobrar por um freelancer, pois é a situacao
mais semelhante ao estatuto de estudante. Através de uma simulacdo de despesas
anuais, foi possivel descobrir qual o valor a cobrar por hora de modo a cobrir essas
mesmas despesas. Depois, sabendo quantas horas foram necessarias para a realizacao
do projeto (300h), calculou-se o valor a cobrar pela produgdo grafica, culminando
num total de 6600€ a cobrar por 5 meses. Para além disso também se calculou o valor
de todas as aplica¢des graficas, totalizando 4987€. Com estas informagdes calculou-se
um custo total do projeto de 11587€
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Tabela 6. Calculo do custo por hora da mao de obra.

APURAMENTO DOS GASTOS FIXO5 POR AND

Custos com recursos humanos:

Vencimento bruto (incluindo descontos seguranca
social)

995 51

Seguros adicionais

30

Custos fixos com bens fisicos

Aluguer de espaco / renda

Seguro da empresa

Pagamento ao Técnico Oficial de Contas

Custos varidveis com consumiveis
Telefone/Telemavel

Energia Elétrica

Agua

Quotas em associacdes ou subscricbes de revistas ou
jornais

Papel, Tinteiros/Toners, etc.

Deslocacibes em trabalho

Subcontratagdo (fotografo, ilustrador, etc)

Amortizacdes

Pagamento da prestacao do empréstimo ou aluguer de

equipamentos:
Mobilidrio (leasing)
Hardware (leasing)
Software (leasing)

APURAMENTO DO CUSTO MEDIO POR HORA
Mamero de trabalhadores

n? de pessoas n? de meses Subtotal
anual
1 14 13937,14
n= pPessoas n? de meses Subtotal
asseguradas anual
1 12 360
Total Recursos Humanos  14297,14
Valor Meses
400 12 4800
250 12 3000
200 12 2400
Total Custos fixos com bens fisicos 10200
Valor Meses
200 12 2400
150 12 1800
150 12 1800
150 12 1800
400 12 4800
2500 1 2500
3000 1 3000
Total Custos fixos com consumiveis 18100
Valor Taxa
amortizacao
5000 12,05% 602,5
5000 25,00% 1250
&00 33,00% 198
Total Custos fixos com amortizagies  2050,5
Total de gastos fixos por ano [break-even)  44647,64
Horas de Dias Gteis ano  Total de
trabalho didrio horas de

Total de gastos fixos por ano (break-
even)

44547 54

Total de horas de trabalho por ano

22
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Tabela 7. Calculo do custo da implementacao e total do projeto.

CUSTOS DA IMPLEMENTACAD GRAFICA

objeto quantidade valor
rotulo de feijdo branco cozido 400g 200 123 €
rotulo de feijdo vermelho cozido 400g 200 123 €
rotulo de feijdo branco cozido 1kg 500 235 €
rotulo de feijdo vermelho cozido 1kg 500 235 €
rotulo de feijdo branco seco 200 467 €
rotulo de feijdo vermelho seco 200 A6T £
rotulo de tomate 500 235 €
rotulo de anands 500 235 €
rotulo de péssego 500 235 €
rotulo de cogumelos 500 235 €
avental (brinde) 250 217 €
caneta (brinde) 250 185 €
fita adesiva 72 155 €
polo 40 300€
Casaco 40 852 £
catdlogo 20 174 €
frota automaovel 3 274 €
embalagens secundarias 100 140 €

total aplicagdio grafica 4987 €

custo total do projeto 11 587€
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5.9 Sintese do capitulo

A etapa de definicdo dos elementos de identidade comegou com a definicdo do
conceito base através de um mind map, chegando-se a “a MEPS é uma marca do setor
agroalimentar, cujos produtos sao de longa duracdo, baixo preco, para adultos
responsaveis, em Portugal, que querem agilizar a confe¢do das suas refeigdes.”

Com um conceito bem definido, passou-se & definicio dos elementos de
identidade. Comecou-se com os esbocos de marca grafica, testando fontes
tipograficas, formas e cores, até se atingir um numero de solugdes razoaveis. De
seguida analisou-se as opc¢des e selecionou-se aquela que parecia constituir uma
melhor solucao. Consequentemente, testou-se a opcao selecionada e realizaram-se
varios testes de visibilidade de modo a corrigir possiveis fragilidades da marca
grafica. A identidade visual ndo é sé6 composta pela marca grafica, por isso foram
selecionados outros elementos como cores, fontes tipograficas, formas, imagética,
texturas, grafismos e 52 elemento, que seriam organizados sob a forma de stylescape.

O passo seguinte foi o desenvolvimento das respetivas aplicacbes da marca,
primeiro no estaciondrio da empresa, e depois nos rétulos de alguns dos produtos
como: feijao branco cozido e frasco, cozido enlatado e seco, e feijao encarnado cozido
e frasco, cozido enlatado e seco, ananas em calda, péssego em calda, tomate pelado e
cogumelos enlatados. As aplicagdes restantes constituem meios de persuasao, tais
como, brindes (canetas e aventais de oferta), catalogos, website, frota automovel,
embalagens secundarias, fardamento e fita adesiva.

Como forma de normalizar as aplicagbes futuras da identidade visual, foi
necessario criar um manual de normas, no qual estao especificados todos os detalhes
que implica a aplicacdo da marca.

Posteriormente, desenvolveram-se as artes finais dos objetos graficos criados,
para poderem ser enviados para uma grafica, onde seriam impressos e recortados.

Apébs a conclusdao de todo o desenvolvimento da marca e as suas aplicagoes,
finalmente foi possivel atribuir um valor monetario ao trabalho envolvido nesse feito,
totalizando 11587€ de despesa para o cliente, para um projeto de 5 meses.
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6 Conclusdes e recomendacodes

6.1 Conclusoes

No inicio deste projeto foram tragados alguns objetivos que ndo dependem apenas
do autor, mas também do cliente, por isso ndo é possivel garantir que todos os
objetivos foram alcancados, porém uma boa parte dos mesmos foram
inevitavelmente alcangados. A experiéncia num projeto mais semelhante ao contexto
profissional foi extremamente esclarecedora, quer gragas 4 interacdo direta com o
cliente, quer pela analise de uma marca real, na medida em que foi possivel entender
que uma marca ¢ um organismo complexo que necessita de refletir os valores da
empresa e vice-versa.

A exploracao do setor agroalimentar foi também muito elucidativa na vertente
grafica, pois durante a analise dos concorrentes foi possivel perceber quais a
tendéncias e convengdes seguidas, para além de explorar as obrigacdes legais que
aplicacdes da marca em produtos agroalimentares exigem.

0 resultado final do projeto, ndo foi exatamente o esperado quando se deu inicio
ao mesmo, porém com as devidas adaptagdes, criou-se uma identidade visual mais
moderna, diferenciadora face aos clientes e unificadora das gamas de produtos, para
além definir claramente as regras para embalagens de novos produtos, facilitando a
compreensao dentro e fora da empresa.

6.2 Recomendacodes

A identidade visual de uma marca é o elemento de comunicagdo mais importante
para uma pequena ou média empresa, mais propriamente as aplicacdes nos seus
produtos, por exemplo rétulos e embalagens, pois é o contacto mais direto com os
consumidores. As embalagens dos produtos criam ligacdes muito intimas com os
consumidores, que devido ao facto de os levam para as suas casas, e 0s exporem
novamente nos seus frigorificos, armarios ou prateleiras, forcando o consumidor a
interagir com um impulso visual da marca e por isso o alcance destes meios é mais
curto do que inicialmente pode parecer.

O projeto desenvolvido nao ficou fechado, na medida em que ainda existem varios
meios e aplicagOes a explorar, como redes sociais, todos os produtos restantes, entre
outros.
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9 Glossario

Grafico de Gannt- Ferramenta visual criada po Henry Gantt, com o intuito de
fazer a gestao do cronograma de todas as atividades constituintes de um projeto.

Branding- Conjunto de a¢des de acordo com posicionamento, propoésito e valores
da marca, para gerar ligacOes conscientes ou inconscientes entre marca e publico.

Brand Language- Conjunto de todos os meios de comunicacdo de uma marca.
Mind map- Diagrama de organizacao e exploracdo de ideias.

Stylescape- Combinag¢do de imagens, texturas, formas, fontes tipograficas e cores,
que respresnta a identidade visual.

Mockup- Representagdo simulada de um projeto, evitando a necessidade de
impressao.

CIX
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