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Resumo

Este projeto tem como linha orientadoras a criagdo de Naming, bem como da Identidade
Visual Corporativa para uma marca de produtos téxteis. Esta marca pretende que seja
desenvolvido um naming para o projeto, bem como uma identidade visual refletora dos seus
valores com o intuito de auxiliar a comunicacio da mesma no lancamento ao publico, mas
também, no cumprimento dos objetivos estabelecidos para a sua comunicagao.

O projeto foi desenvolvido faseadamente, de forma a garantir uma melhor relagao entre
investigacdo e diagnostico, com base no esquema de problema e solucdo. A primeira fase teve
incidéncia sobre a investigacdo - dos seus objetivos, das suas problematicas, concorrentes, entre
outros. Apo6s validacdo da mesma fez-se uma andlise pormenorizada dos dados recolhidos. Por
fim, realizou-se todo processo design da marca grafica da empresa e o desenvolvimento dos
meios de comunicacdo previamente estabelecidos mediante as necessidades e objetivos da
empresa - sendo assim necessaria a criacdo do estacionario, manual de normas, comunicacao
nas redes sociais e packaging. Tendo em conta que algumas dessas escolhas tiveram de ser
alteradas devido ao Covid-19. Todo este processo surge da necessidade de uma comunicagao
propria que seja facilmente relacionavel com a marca, de forma a destacar a mesma no processo
de divulgacdo e venda dos seus produtos.

Palavras chave

Naming, Branding, ldentidade Visual Corporativa, Design de Comunicacdo, Packaging,
Covid-19

VII



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

VIII



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

Abstract

This project has as guidelines the creation of Naming, as well as the Visual Corporate
Identity for a brand of textile products. This brand intends that this project develops a Naming
as well as a visual identity that reflects its values in order to help its communication in the launch
to the public, but also, in the fulfillment of the goals established for its communication.

The project was developed in stages, in order to ensure a better relationship between
research and diagnosis, based on the problem and solution scheme. The first phase had an impact
on the investigation - its goals, its problems, competitors, among others. After its validation, a
detailed analysis of the collected data was made. Finally, the entire design process of the
companys graphic brand and the development of previously established means of
communication were carried out according to the needs and goals of the company - thus
requiring the creation of the stationary, standards manual, communication on social networks
and packaging. This whole process arises from the need for an own communication that is easily
related to the brand, in order to highlight it in the process of advertising and selling its products.

Keywords

Naming, Branding, Visual Identity, Communication, Packaging, Covid-19
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

No ambito da Unidade Curricular de Projeto de Design Grafico e Design de Multimédia,
referente ao segundo semestre do terceiro ano da licenciatura em Design de Comunicacdo e
Producdo Audiovisual, foi desenvolvido este projeto incidente no design de comunica¢do com o
objetivo de desenvolver a comunicagdo de uma ideia de negdcio e permitir a mesma uma entrada
no mercado tendo como principios base o cumprimento de metas e objetivos estipulados para a
mesma. Este projeto foi desenvolvido faseadamente para permitir que fosse criteriosamente
investigado e desenvolvido detalhadamente de acordo com as preferéncias da criadora da ideia
de negocio. O objetivo primordial deste projeto teve sempre como propdsito a criacdo de uma
Identidade Visual Corporativa, de uma estratégia de comunicacdo e da sua implementacdo.

A ideia de negocio, surge em 2018 entre duas conhecidas, com gosto pela criacdo
minuciosa de pecas de téxteis recorrendo a matérias nacionais e de qualidade, que permitissem
por um lado pecas duradouras por outro o requinte presente na diversidade de padrdes
desenvolvidos pelas mesmas. Para este projeto foi desenvolvido todo o design da Identidade
Visual Corporativa, o estacionario, o manual de normas graficas e outras formas de comunicagao,
com foco nas redes socias. Pretende-se que a ideia de negdcio passe dessa mesma fase e se
apresente com uma posicdo bem definida por forma a concluir todos os objetivos que tem.

O projeto tem como alvo uma aproximag¢ao mais demarcada e real de forma a garantir que
o publico alvo é facilmente atingido e despertado a descoberta da mesma. Podemos estruturar o
projeto por etapas cardeais, uma primeira de investigacdo, seguida de analise e diagnostico dos
dados recolhidos na primeira fase, e, uma posterior de concecdo criativa tendo como alicerce
todos os dados recolhidos. Desse modo teve como come¢o uma investigacdo de fatores que
englobam o projeto, desde o estudo da ideia de neg6cio - valores, personas, produtos, objetivos,
entre outro. Na fase de investigacdo foram apuradas quais as necessidades de comunicacdo no
langcamento da ideia, de forma a poder ser desenvolvido todo um processo detalhado que daria
continuidade ao desenvolvimento da comunicacdo da marca.

Apos a fase de andlise, seguiu-se a concegdo, onde foi desenvolvida a Identidade Visual
Corporativa bem como a sua aplicagdo nos canais de divulgacdo da marca, tendo sempre como
fundacdo o respeito pelo que foi estabelecido no manual de normas.



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

1.2 Problematica

Uma vez que a marca em estudo ird ter comeco unicamente este ano, ainda nao detém
uma linguagem ou identidade visual corporativa que permitird comunicar e apresentar-se ao
publico. Esse é deveras o fator com maior notoriedade, o que faz com que a angaria¢do de novos
clientes e a sua expansdo seja dificilmente atingida, pelo que a fundamental problematica a
resolver com projeto é a auséncia da Identidade Visual Corporativa bem como a comunicacdo
adjacente.

A marca primazia por uma gama de produtos desenvolvidos minuciosamente ao detalhe
e recorrendo a padrdes diferenciados, preservando a qualidade dos mesmos e apostando em
produtos exclusivamente nacionais, nesse sentido pretende que isso seja ponto cardeal na sua
estratégia de comunicacdo. Mediante esta mesma premissa o problema a resolver ser3, entdo,
solucionar de forma coesa e com o objetivo no cumprimento dos requisitos acima especificados
e detalhados apés deliberacdo com as criadoras do projeto, aplicando conjuntamente as
justificacdes tedricas adquiridas ao longo do curso superior de Design de Comunicacdo e
Producdao Audiovisual, que permitird desse modo poder desenvolver um projeto respeitando
todas as necessidades do mesmo.

1.3 Objetivos

Por forma a satisfizer todos os objetivos inerentes ao projeto - bem como da marca em
estudo, foram efetivadas decomposicdes da marca que permitiram diagnosticar os seus
problemas nesta fase inicial de lancamento, solucionando-os da melhor forma possivel a fim de
obter a melhor resposta perante o publico alvo.

Durante o acompanhamento das reunides das criadoras do projeto foi possivel identificar
problematicas relativas a marca, bem como aos seus principais concorrentes, particularmente
foram encontradas as subsequentes problematicas: falta de identidade visual da empresa, bem
como dos seus meios de comunicacdo que iriam certamente impossibilitar a apresentacido da
marca ao publico e consequentemente atrair a marcar para uma espiral de incumprimento dos
objetivos relativamente aos concorrentes; a sua nula visibilidade é indicador da diminuicao do
numero de produtos téxteis vendidos aos clientes e subsequentemente a angariacdo de novos
clientes. Acontece que atualmente existem ja diversos concorrentes que predispdem de marcas
graficas e meios comunicacionais bem executados e posicionados, o que faz com que os mesmo
possam assumir uma posicdo estabelecida no mercado e abafando assim aqueles que nao
conseguem divulgar-se de forma a destacar-se.
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Nesse seguimento a proposta de solucionamento destes défices ja identificados tem
principal natureza a esséncia deste projeto, a simplicidade do mesmo e a aproximagao no originar
de emocgdes do publico alvo, visuais e tateis na aposta de boas matérias primas na producao dos
seus produtos. As solucdes para estas problematicas isolados ja desde inicio encontram-se na
criacdo e aplicacdo dos meios de comunicacdo bem estruturados.

CAPITULO Il - OBJETO DE ESTUDO

2.1 A marca

Com incidéncia no estudo da problematica deste projeto a marca detém neste momento um
grande lapso na sua comunicacdo, uma vez que ainda ndo possui qualquer Identidade Visual
Corporativa, que podera levar consequentemente a uma falta de coeréncia na comunicacao, falta
de uniformidade e consisténcias nos distintos elementos de comunica¢do da mesma.

Nesse sentido torna-se imperativo focar o estudo deste projeto no desenvolvimento de uma
denotada estratégia de comunicacdo bem como todos os elementos adjacentes a propria para que
se possa de forma direta e sequencial fazer a implementa¢do da mesma.

Desse grosso modo a Identidade Visual Corporativa surge como elemento facilitador da
comunicacdo da marca, dando a conhecer-se e distinguindo-se dos seus principais concorrentes,
com centro na exposicdo dos ideais e valores pelos quais se rege ndo renunciando os produtos
que tem como objetivo divulgar, ao mesmo tempo que é personalizada através da sua cor e
imagem. Nesse sentido a identidade afirma a marca como unica e irrepetivel na sua natureza
através dos variados significados que transporta em si.

Para que seja possivel e vidvel transpor visibilidade e singularidade, é imperativo estudar,
desenvolver e criar uma identidade que se torne clara e memoravel, através de simbologia tinica
e com uma marca grafica pensada ao pormenor, que serdo tomados como assinatura da marca
em qualquer momento.

Assim sendo, serdo estudados diferentes topicos necessarios a realiza¢do da Identidade Visual
Corporativa, entre eles a analise dos arquétipos emocionais, personalidade da marca, analise
SWOT, processos criativos de constru¢cdo de marcas graficas, assim como, posteriormente, o
estudo da arte final e dos seus respetivos suportes fisicos ou digitais que proporcionam e
impulsionem uma robusta comunicacdo da mesma.
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2.2 Missao

A missao é a razao de ser de qualquer empresa ou marca, podendo mesmo ser considera
o seu pilar fundamental. Na missdo devem ser refletidas as valéncias da empresa ou marca,
conquistas futuras, ambicoes entre o seu publico alvo. Assim sendo a marca assume como missao,
levar o carinho e conforto da nossa casa para locais longincos e inesperados (até aos cantos mais
desconfortaveis da viagem), através da qualidade, inovacdo e criatividade afirmada nos seus
produtos.

2.3 Visao

A visdo deve refletir de forma explicita e clara as linhas orientadoras da marca, uma vez
que a visdo é onde, ou como, a empresa/marca se vé num determinado periodo de tempo. A visdo
€ a descricdo do futuro, ou seja, onde a empresa quer chegar, as suas metas face aos proximos
anos.

Assim sendo a marca assume como visdo, o difundir dos seus produtos além fronteiras
permitindo a partilha dos mesmos pelos seus utilizadores de forma a alcangar mais pessoas, sem
esquecer que pretende também fortificar a sua presenca nas redes sociais e gerar partilha de
momentos em que o uso dos seus produtos os torna ainda mais especiais.

2.4 Valores

Os valores devem incidir sobre certezas que fundamentam a empresa/marca, uma vez
que os valores sdo os principios e as cren¢as que servem como guias e parametros para os
relacionamentos entre todas as partes que comunicam e contactam com a empresa/marca, nesse
sentido a marca afirma como valores esséncias:

o Qualidade, premissa na entrega de material 100% portugués e de elevada
qualidade, respeitando as tradi¢cdes que se perpetuam ha geracdes em Portugal;

o Originalidade, entrega aos clientes materiais e aplica¢des originais que tornem a
peca Unica.

o Versatilidade, nos produtos entregues ao cliente podendo os mesmos assumir
diferenciados papeis.

o Statement Piece, evidencia da qualidade de produto bem como da sua utilizacao.
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2.5 Objetivos

“Os objetivos devem surgir da andlise das oportunidades e recursos e ndo de
pensamentos e desejos”. (Kotler, sd)

A marca pretende de forma concisa criar solucdes de valor que permitam o seu
desenvolvimento, bem como dos seus produtos, apostando sempre no futuro.

Mediante esta mesma premissa a marca pretende niao s6 lancar no mercado os seus
produtos, com o objetivo de alcangar a presenca no mercado europeu até 2025, sendo que a curto
prazo (1-2 anos) a marca pretende implementar-se e consolidar-se no mercado portugués, a
médio prazo (2-3 anos) alargar a sua extensdo de mercado para os paises mais préximos
geograficamente, como Espanha e Inglaterra.

CAPITULO Il - FUNDAMENTACAO

3.1 Naming

0 naming é um processo que permite escolher o nome ideal para a marca. No caso de um
processo bem-sucedido e de um nome bem planeado, a marca ganha em si a capacidade de ser
memoravel para os consumidores, fazendo com que haja uma maior capacidade na obtencio de
clientes e de possiveis leads que levem a venda dos seus servicos ou produtos. Uma vez mais, com
base nas afirmagdes anterior podemos evidentemente atestar que ter um nome eficaz que
comunique o posicionamento é altamente relevante para o destacar da marca.

0 processo estruturado de criacdo aumenta as possibilidades de sucesso. Uma das fun¢oes
mais importantes do naming é refor¢car um atributo principal ou diferencial posicionando o
produto ou servico. Se este processo nao for sequer tido em conta podera culminar no inverso ao
desejado, conforme podemos ver pela seguinte afirmacao:

“Quando o Naming é improvisado e os nomes tém conotac¢des negativas, os resultados sdo
prejuizos.” (Pinto (Ford) no Brasil. (ABA, 2010))

Um naming bem resolvido deve ser curto, com facilidade de prontncia e escrita e neutro
a organizacoes, sociedade e cultura que ird atuar. Por outro lado, deve ser adequado ao seu
mercado e de facil memorizacdo. Nao deve ser contraditério, mas deve ser licito (permitido por
lei), verdadeiro e que seja pronunciado internacionalmente.
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3.2 Marca grafica

Segundo Daniel Raposo (2008, p.16), “a Marca Gréafica é um signo visual que podera ser
constituido por um Logétipo, um sinal, icone ou simbolo”, com esta afirmac¢do o autor defende
que a Marca Grafica podera ser constituida por um simbolo, sintetizando visualmente os valores
corporativos fundamentais que sao pilares do objeto em causa.

Assim sendo e mediante o exposto acima, podemos concluir que a marca grafica tem um
influente papel na identidade visual, pois serd o elemento guia que dara origem aos restantes
elementos visuais pertencentes a marca. Sendo estes elementos os seguintes:

- Tipografia;
- Cor;

- Forma;

- Simbolo;

Sendo que estes mesmos elementos destacados anteriormente devem assumir também
eles o respetivo papel na representacdo da marca.

3.3 Logétipo

Logo6tipo é a designacao vulgarmente dada a um elemento escrito com uma tipografia
selecionada, relacionada ou ndo com um simbolo e ainda com a capacidade de ter um designativo,
que tem como papel representar visualmente os valores da marca.

O logétipo, tem como func¢do auxiliar a compreensdo da marca/produto/servico.
Tomemos como exemplos de logétipos os seguintes: Google, Coca Cola, Zara, entre outros que

podemos facilmente encontrar na internet, todos estes exemplos dados de alguma forma
representam a marca e transmitem algo.

Google (e,
7APA

Figura 01 - Exemplos de log6tipos.

Fonte: Google Images
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3.4 Design de Comunicac¢ao

Design de comunicacdo procura atrair, inspirar, criar desejos e motivar a audiéncia para
responder as mensagens transmitidas com o objetivo de produzir um impacto benéfico na
percecao das mesmas. Como finalidade desta mesma comunicacdo pode ter a construciao de uma
marca, o aumento das vendas de um determinado produto ou servico, ou até mesmo a resolucao
de problemas. O termo design de comunicacdo é vulgarmente usado como sindénimo de
comunicacdo visual - que acaba por ter uma definicdo mais agucada do tema - nesse sentido
abrange todos os sentidos e meios envolvidos no processo de comunicagao.

Segundo Munari (1968), determinamos o termo comunicacao visual para designar o vasto
conjunto de imagens visuais bidimensionais que invadem as nossas vidas. Nessa Otica
praticamente tudo o que os nossos olhos vém é comunicacgao visual.

3.5 Identidade Visual Corporativa

A Identidade Visual Corporativa representa em si o conjunto de elementos visuais que
retratam uma entidade sistematica e uniforme.

Uma identidade visual ndo é somente um capricho, atendemos que uma representacao
grafica da marca bem-sucedida e aplicada proporciona o rapido reconhecimento junto do publico
alvo transmitindo os valores e missdo da marca que lhes confere peso dentro do seu nicho de
mercado, podendo entdo ser referenciado como uma marca em que o “cliente” pode confiar e
investir. Quando falamos de Identidade visual, falamos num todo, que representa as varias
componentes dessa mesma identidade, tais como simbolos, formas, cores, tipografia, descritivos
ou designativos. Para tal ser possivel hd uma grande necessidade no cuidado de como sdo
aplicados todos estes elementos anteriormente referidos. Por exemplo, uma marca grafica nao
deve ser nunca aplicada de forma incorreta ou com baixa qualidade para ndo comprometer a
imagem, uma marca grafica que aparece em cada aplicacdo com uma forma, cor ou resolugao
diferente reflete uma falta de cuidado com a Identidade Visual.

Para que todos esses elementos sejam aplicados de forma correta devem ser criados
manuais de Identidade Visual, estes manuais cumprem um dever informativo, desse modo devem
ter uma linguagem clara e acessivel para que todas as pessoas. De acordo com Daniel Raposo
(2008, p.118), existem trés parametros principais para a composi¢cdo de uma Identidade Visual
Corporativa, sendo os mesmo os seguintes:

“1.0 que a empresa ¢ | 2. O que a empresa faz | 3. 0 que a empresa diz ser”
As respostas a estas mesmas questdes, podem ser sinénimo de uma identidade visual

corporativa capaz de espelhar na sua esséncia a identidade da marca bem como o caracter da
mesma.
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3.6 Comunicacao em Redes Sociais

As redes sociais sdo uma mais valia para qualquer marca que queira ser mais préxima do
seu consumidor e que queira expandir o seu alcance. Através delas as marcas podem facilmente
demonstrar os seus valores e missao, a posi¢cdo que tem perante algum acontecimento ou tépico
importante e acima de tudo qualquer novidade que a marca pretenda publicitar, incluindo os seus
produtos diretamente ao publico alvo. Elevando assim a possibilidade deste se identificar com a
marca e se fidelizar como consumidor.

As redes sociais podem também representar uma forma mais direta de contacto com o
cliente final, sendo possivel ver o feedback que este deixa e as interagdes que produzem dentro
destas plataformas.

CAPITULO IV - ESTUDOS DE CASO
4.1 Estudo de Marcas Nacionais

Uma vez que a marca tem como objetivo inicial o dominio do mercado nacional, foi
necessaria uma andlise detalhada dos comportamentos visuais assumidos pelos principais
concorrentes — desde escolha de cores, tipografia, simbologia, fotografias entre outros elementos
de comunica¢do usados - essa mesma analise servird como ponto chave para um melhor
entendimento do estado atual do mercado téxtil.

A recolha destes elementos visuais, permitira de grosso modo definir a natureza da comunicagao
da marca, bem como da sua propria identidade visual. Tomamos como objetos de analise as
seguintes marcas no mercado nacional:

Burel;
Idealnco;
Futah;
coolnvintage;

o O O O
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4.1.1 Burel
4.1.1.1 Contextualizacao

Como primeira referéncia iremos estudar a Burel — denotemos que burel é um material
caracteristico de Portugal - desse modo acarreta um imenso peso afetivo devido a sua ligacdo
com a histéria de Portugal, ja que a sua existéncia data de muitos anos. Podemos observar e
afirmar que esta marca tem uma forte comunicacao baseada na tradicao, o que fara com que a
mesma consiga alcangar facilmente o publico alvo.

4.1.1.2 Marca Grafica

el BEN

MOUNTAIN ORIGINALS

PENHAS DOURADAS MOUNTAIN ORIGINALS
PORTUGAL

Figura 02 - Marca gréfica da Burel, parte integrante da identidade visual.
Fonte: www.burelfactory.com

Atentamos que a marca grafica da Burel é constituida pelo logétipo e um slogan/tag line.
Este assume um papel forte na sua conexao com as raizes da marca, ja que faz referéncia explicita
ao local de confecdo dos produtos, por outro lado o nome, evidéncia com tracgos retilineos crus e
simples o elemento caracterizador do nome da marca, visto que a formacao do nome surge de um
fio.

Os produtos desta marca, atualmente abrangem diversas areas, como pode ser visto no
website da marca, bem como nas suas redes sociais, desde elementos de decoracido da casa - onde
encontramos produtos concorrentes aos da marca a ser desenvolvida - roupa feminina e
masculina, produtos destinados a criancas e ainda venda de tecidos a retalho.

Observando de forma mais detalhada e conclusiva a Identidade Visual da marca, podemos
verificar que a mesma utiliza essencialmente o contraste entre preto e branco, evitando dessa
forma um contraste visual entre elementos textuais e contetido, uma vez mais essa op¢ao de cores
é possivel de ser vista no website da marca. Em continuacdo desta analise verificamos também
que a marca faz uso de duas tipografias distintas, no logétipo da marca vemos uma tipografia
personalizada com recurso a linhas retilineas, ja no slogan verificamos o uso de uma tipografia
sans-serif.

Num outro olhar direcionado a esséncia da marca, chega a ser notério os arquétipos
assumidos pela mesma, sendo que sao identificados o arquétipo de raiz, sensibilidade e equilibrio
estético.

9
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4.1.1.3 Redes Sociais

Nesta vertente a marca atualmente predispde de Instagram, Facebook e Pinterest, em
todas as redes sociais podemos ver o uso de imagens referente aos produtos comercializados pela
marca. Pelas figuras destacadas abaixo, pode-se observar que na fotografia de perfil é utilizada a
marca grafica, e na fotografia de capa no caso do Facebook ¢ utilizada uma imagem uma vez mais
dos produtos comercializados pela marca. Pode ser ainda observado que no Facebook sio
divulgados os contactos, bem como uma breve descricdo da mesma.

Burel

& Shop Now
About Instagram Pinterest More v 1 Like @ Message Q

About ﬁ Create Post

) Moda | Decoragéo | Design | Feito a Mdo
na Serra da Estrela | 100% Portugués | Um lag Photo/Video Check in Tag Friends
Patriménio reinventado a medida do
Presente.

Figura 03 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/BurelFactory/
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xf + © 8 ~

@ Burel Mountain Originals
April 6 - Q@

Share €~

Figura 04 - Exemplo de publicagdes da marca no facebook.
Fonte: www.facebook.com/BurelFactory/

X f N oy + © 8 -
7 Caritas -
Diocesana da @ Burel Miuntam Originals
o C Guarda y 11 @

Manta Solidaria

A Burel Factory alia-se a miss3o de
proporcionar conforto quem mais precisa, e
reverte 25% do valor das vendas da Manta
Gathering para a Céritas Diocesana da Guarda
até ao final de Junho. Ajude-nos a ajudar.

Aqui | Here:

Solidary Blanket

Burel Factory is allied with the mission of
providing comfort to those who need it most,
and reverts 25% of the Gathering Blanket sales
to Céritas - Guarda until the end of June. Help

us to help.
1 ®OH 78 5 Share
?

J Like (J Comment &> Share @~

\

4
)
v L g .= W

Figura 05- Exemplo de publicagdes da marca no facebook.
Fonte: www.facebook.com/BurelFactory/

11



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

xf + © 8 -

Burel Mountain Originals
<)

o) Like (D Comment &

Figura 06 - Exemplo de publicagdes da marca no facebook.
Fonte: www.facebook.com/BurelFactory/

burel.factory HES BJ -
M 715 posts 22.6k followers 959 following

FACTORY
Burel Factory

Home wool comfort /7

Architecture, home decor, fabrics, design, fashion and toys. Sustainable brand,
made in Portugal.

#BurelFactory

www.burelfactory.com

Followed by cata.rina.fonseca, riperei, silos.contentor.criativo + 2 more

Stores Burel Fact... Our History Wall Cover...

#BurelAtH...

Figura 07 - Perfil de Instagram da marca

Fonte: www.instagram.com/burel.factory/
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4 POSTS ©) TAGGED

¥229 @2

Figura 08 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/burel.factory/
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4.1.2 ldealandco
4.1.2.1 Contextualizacao

Aldealandco - uma marca que se destaca pela sua elevada qualidade nos produtos - nesse
sentido assume uma premissa na entrega de produtos com base no cabedal, com recursos a
técnicas passadas de geracdo em geracdo, uma vez mais um produto de referencia em Portugal,
no entanto acrescentar valor aos seus produtos recorrendo a processos de producdo que visam
proteger o ambiente.

4.1.2.2 Marca Grafica

S

IDEAL € CO

LIVING HERITAGEX*

Figura 09 - Marca grafica da Idealandco, parte integrante da identidade visual.

Fontes: www.idealandco.com e www.facebook.com/idealandco

A marca grafica da marca é composta pelo nome, slogan e simbolo. O slogan assume um
papel vigoroso ao afirmar as suas ligagdes com o passado uma vez que a marca surge inspirado
num anterior negdcio pertencente a familia, tal como pode ser visto na descricdo presente no
website da marca. O simbolo da marca é composto por uma forma hexagonal com montanhas
estilizadas na sua composicido e um circulo na parte inferior que remete para a ideia de medalha.
Por sua vez o nome referencia a antiga fabrica pertencente a familia.

Num olhar mais particularizado sobre a marca grafica, podemos verificar que a mesma é
usada essencialmente na vertical com os elementos alinhados ao centro, sendo que por vezes é
s6 utilizado o simbolo. Na construcdo da marca grafica foram usadas duas fontes uma sans-serif
que podemos ver no slogan e outra serif no logétipo, além disso é possivel ver que as cores usadas
variam entre o preto e o branco, o que confere mais contraste, transmitindo também o ideal de
requinte e exclusividade dos seus produtos.

E ainda notdrio os arquétipos assumidos pela marca, tanto na sua marca grafica, bem
como no tom de voz usado, foi possivel identificar o arquétipo de raiz, sensibilidade e equilibrio
estético.

14
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4.1.2.3 Redes Sociais

No que diz respeito as redes sociais a marca atualmente faz uso do Instagram e Facebook,
em ambas podemos ver o uso de imagens referentes aos produtos comercializados pela marca,
bem como de paisagens que sdo desafiadoras na partida a descoberta das mesmas sempre na
companhia dos produtos que a marca comercializa.

Pode-se observar que na fotografia de perfil é utilizado o simbolo presente na marca
grafica, e na fotografia de capa no caso do Facebook, tal como visto anteriormente noutras
analises, é utilizada uma imagem que faz referéncia aos produtos pela marca produzidos. No
Facebook sdo divulgados os contactos, uma breve descri¢do da marca e ainda podemos observar
que ha uma implementacdo de uma loja com os produtos expostos para que haja um rapido
contacto com os mesmos.

&Co

ico - Bags/Luggage © Learn More

About Photos Re More v il Like @ Message Q

About n Create Post

www.idealandco.com Ideal&Co - Living
Heritage* ..*some things stay with you lag Photo/Video Check in Tag Friends
forever!

32,152 people like this including 4 of your

Figura 10 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/idealandco
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VALVERDE BA... VALVERDE BA... CASTANHAL T...
€265.00 €265.00 €350.00 Ideal&Co

Send Message
Bags/Luggage 4 =

W 10
o) Like (D comment 7> Share

VALVERDE BA... AIRE MESSEN... ALVADOS DRA...

- . A A AU n Write a comment...
€265.00 €490.00 €270.00

Ideal&Co
June 29 at 7:31PM - Q

Exploring Portugal with Rui Gaiola. The beautiful Alqueva dam in
Alentejo.

MIRA BICYCLE... ALCAIDE MES... ARRIMAL BAC...

€160.00 €195.00 €190.00 Birdcageliving

Figura 11 - Loja implementada no Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/idealandco

Ideal&Co
e17 at 413 PM - @

This one is for adventure lovers. &
== Birdcageliving
w6
o) Like (D Comment 2> Share @~

ﬁ Write a comment

Figura 12- Exemplo de publicagdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/idealandco
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eldeal&(to
2 2 AN

Sunday Mood

@ Like (D Comment > Share #M~

comment

Figura 13 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/idealandco

Ideal&Co
e29at7:31PM - @

Exploring Portugal with Rui Gaiola. The
beautiful Alqueva dam in Alentejo.

== Birdcageliving
w3
o) Like (D Comment 2> Share @~

O wite 3 comment

Figura 14 - Exemplo de publicagdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/idealandco
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A idealandco HEZZM K3 -
0 859 posts 3,251 followers 622 following

Ideal & Co - Living Heritage

Est. 1959
Bags and backpacks
H; fted in IR with le tanned leather

www.idealandco.com

Followed by luis.efigenio.weddings and sportclasse

Sedrden

Alcaide Arrimal Lapids Ideal & Co

Figura 15 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/idealandco

B POSTS @ TAGGED

Figura 16 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/idealandco
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A Futah - uma marca que se destaca essencialmente por produtos de praia - criada em
Portugal assume uma posicdo de exclusividade no que toca aos seus tecidos que afirma serem
inspirados em materiais drabes, de grande qualidade no que toca ao conforto no uso enquanto
estamos a usufruir de um dia de praia, é também uma marca com consciéncia ecoldgica desde os
seus produtos até mesmo a conceg¢io e producdo dos mesmos.

Revela-se também como uma empresa familiar e com fortes lagos afetivos, uma vez que
foi criada por duas irmas e um primo, que numa das suas viagens a Africa descobriram uma toalha
diferente de tudo o que ja haviam experimentado e foi esse o mote inicial para a criacido da sua
propria linha de produtos.

4.1.3.2 Marca Grafica

futah

Figura 17 - Marca grafica da Futah, parte integrante da identidade visual.

Fonte: www.instagram.com/futah

Ao contrario daquilo que ja havia sido analisado até ao momento, a marca grafica da Futah
€ composta exclusivamente por tipografia, ndo havendo qualquer outro elemento. Por outro lado,
num olhar mais atento sobre esta tipografia é possivel verificar um trabalhar da mesma
resultando numa letra - vejamos a letra h - com o formato que remete para um camelo.

Aldentidade Visual da marca é aplicada na sua esséncia na horizontal - uma vez que como
ja afirmado anteriormente sé ha presenca de tipografia - além disso é possivel ver que as cores
usadas variam entre o preto e o branco, uma vez mais, o que confere mais contraste, mas
transmitindo também o ideal de requinte e exclusividade dos seus produtos.

E ainda notdrio os arquétipos assumidos pela marca, tanto na sua marca grafica, bem
como no tom de voz usado, foi possivel identificar o arquétipo de sensibilidade e equilibrio
estético.
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4.1.3.3 Redes Sociais

Relativamente as redes sociais a marca atualmente faz uso do Instagram, Facebook,
Pinterest e Youtube. Tanto no facebook, bem como no Instagram podemos ver o uso de imagens
referentes aos produtos comercializados pela marca, bem como paisagens que sdo desafiadoras
na partida da descoberta das mesmas. A marca faz ainda uso do Youtube onde podemos ver que
a mesma divulga video referentes aos seus produtos.

Na fotografia de perfil do Facebook e Instagram, é utilizado a tipografia a branco num
fundo preto que confere uma facil identificacdo da marca, ja no Facebook a fotografia de capa, tal
como visto anteriormente noutras andlises, é utilizada uma imagem que faz referéncia aos
produtos pela marca produzidos ou a locais que serviram de inspiracdo aos seus produtos, sdao
ainda divulgados os contactos, uma breve descricdo da marca.

Futah Beach Towels (Lisbon,
Portugal)

<, Call Now

Photos Stores More ¥ il Like (o}

) Futah Beach Towels
Yest t11:12 AM - @

Figura 18 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/futah.world
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. Futah Beach Towels
esterday at 11:12 AM - @

we 15

o Like (D Comment 2> Share ™~

Figura 19 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/futah.world

Futah Beach Towels
N at12:33PM - @
* 19
o Like (D Comment 2> Share #~

Figura 20 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fontes: www.facebook.com/futah.world
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Figura 21 - Exemplo de publicagdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/futah.world

futah [ B8 -

556 posts 48.9k followers 1,836 following

futah®

it's our Nature.

A created in Portugal

beach towels, surf ponchos, and more.
limited edition collab @wwf

futah.pt

i by it o, ana_aidos00, 32

TEXX .

hippocam... ciconia nig... chamaeleo lynx pardi... wwf® limit...

Figura 22 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/futah
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B POSTS ® IGTV @) TAGGED

Figura 23 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/futah

23



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

4.1.4 Coolnvintage
4.1.4.1 Contextualizacao

A Coolnvintage, uma marca que se destaca fundamentalmente pela recuperacido de Land
Rovers classicos, surge agora também no mercado téxtil em parceria com outras marcas de
produtos relacionados com viagens e natureza, criou e decidiu iniciar uma linha de malas e
mantas, que podera acompanhar os restantes produtos por si criados.

Revela-se como uma marca com o ideal de celebrar a arte da jornada, a capacidade de
encontrar quietude e beleza num mundo frenético e cheio de tecnologia, onde consideram ser
essencial aproveitar a natureza que nos rodeia, nesse sentido surge esta andlise para podermos
ter em conta uma marca que tal como a que esta a ser criada da os primeiros passos no mercado
téxtil, mas que conta com uma comunicacido exemplar.

4.1.4.2 Marca Grafica

COOLNVINTAGE

LISBON

Figura 24 - Marca grafica da Coolnvintage, parte integrante da Identidade Visual.
Fonte: www.coolnvintage.com

A marca grafica é composta por tipografia e um designativo, sendo que este tem como
propdsito identificar a proveniéncia da marca. No que diz respeito ao logétipo e designativo, é
utilizada uma fonte sans-serif em caixa alta. A marca grafica é aplicada na sua esséncia na
horizontal com ambos os elementos alinhados ao centro, vemos ainda uma vez mais a presenca
do branco e preto que dao simplicidade e realce a marca.

Notorios sdo os arquétipos assumidos pela marca, foi possivel identificar o arquétipo de
expansao, sensibilidade e equilibrio estético.
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4.1.4.3 Redes Sociais

Atualmente a marca faz uso do Instagram, Facebook e Pinterest. No facebook, bem como
no Instagram podemos ver uma vez mais imagens demonstrativas dos produtos e servicos que a
marca proporciona. A marca faz ainda uso do Vimeo para alojamento de videos que servem para
divulgacao dos seus produtos ou servigos.

O logétipo é utlizado como fotografia de perfil de todas as redes sociais, no que diz
respeito ao Facebook a fotografia de capa faz referéncia a um dos seus produtos, tal como visto
anteriormente noutras analises. Nas redes sociais sdo ainda divulgados os contactos, uma breve
descricao da marca, bem como links que revertem para o website da marca.

& Vintage
vintage - Cars @ Shop Now

About Shop Photos More v © Message Q

About @ Cool & Vintage
2021514 PM - @

SIMPLE, HONEST, TOUGH We are a
multidisciplinary team that painstakingly
w Land Rovers per year
ion for detail and a

Figura 25 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/coolnvintage
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Cool & Vintage
Apr <)

®OP 13k

o Like (D Comment /> Share #™+

Charles Meyer
Guillaume Fischer®
Like - Reply - 1 @1
Travis

Fegie Gemarino @

Valter Viegas
Brutal!!!

Like - Reply
Bruno Martin Fernandez

Preciosas Bardenas!!!
Mucho animo y Salud!!! & @

e Translation

Figura 26 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/coolnvintage

Cool & Vintage
) at 4PM - Q@

®OY 301

o) Like (D Comment 2> Share

Figura 27 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/coolnvintage
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Cool & Vintage
8 at M-Q

Orange ®

Orange combines the energy of red and the
happiness of yellow. It is associated with joy,
sunshine, and the tropics. Orange represents
enthusiasm, fascination, happiness, creativity,
determination, attraction, success,
encouragement, and stimulation

®OP 2.7« )0 Comments 19

o Like (D Comment £ Share N«

View 13 more comments Oldest

i Mark van Rossem
Hans

Like - Reply
Marcus Ainley

Fond memories of my own Van
Orange - in my case a VW T5 from
NL. @ got to love an orange van!
Like - Reply

Rick VanOsdol

Deliciously Stunning- %

Like - Reply
Tim Abney
ALL those words....just get

Figura 28 - Exemplo de publicagdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/coolnvintage

coolnvintage #%  Message av v e

COOLNVINTAGE 864 posts 174k followers 619 following

LISBON
Coolnvintage
Painstakingly restoring Land Rovers with an obsession for detail and a commitment
to the essentials.
Handmade in Lisbon
www.coolnvintage.com

Followed by tactico_ra, thespare.co, onlyaroadtripaway + 16 more

Figura 29 - Perfil de Instagram da marca

Fonte: www.instagram.com/coolnvintage
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Figura 30 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/coolnvintage
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4.2 Estudo de Marcas Internacionais

Sendo que a marca apés estabelecimento em territério nacional pretende fazer a sua
expansao para mercado internacional foi também efetuada uma analise dos comportamentos
visuais assumidos pelos principais concorrentes internacionais - desde escolha de cores,
tipografia, simbologia, fotografias entre outros elementos de comunica¢do usados - essa mesma
analise servird como ponto chave para um melhor desenvolvimento da sua comunicacdo aos
respetivos mercados.

A recolha destes elementos visuais, permitird de grosso modo definir a natureza da
comunicacdo da marca, bem como da sua prépria identidade visual. Tomamos como objetos de
analise as seguintes marcas no mercado nacional:

o Klippan;

o Tweedmill;

o Elvang Denmark;

o Mantas Ezcaray.
4.2.1 Klippan
4.2.1.1 Contextualizacao

A Klippan, é uma marca que se destaca fundamentalmente pela producao de tecidos que
sdo origem a produtos baseados na tradicdo e na qualidade, pois ja estd no mercado téxtil desde
1879 quando foi criada a primeira empresa da familia.

Esta marca é muitas vezes usada por famosos estilistas para serem parceiros das suas
coleg¢des, uma vez mais devido a qualidade das suas matérias primas que permite assim produzir
produtos finais de grande qualidade.

Podemos ainda ver que a marca afirma ter uma preocupa¢do com o ambiente e desse

modo recorre a eco materiais sempre que possivel durante o processo de producdo das suas
pegas.
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4.2.1.2 Marca Grafica

. KLIPPAN

\

|
I
1

/
/
/
7

Figura 31 - Marca grafica da Klippan, parte integrante da Identidade Visual.

Fonte: www.klippanyllefabrik.com

A marca grafica em questdo é composta por tipografia e um simbolo, sendo que
recentemente foi adicionado uma designativo como celebracdo dos 140 anos de marca. No que
diz respeito ao logétipo, é utilizada uma fonte sans-serif em caixa alta, e em acima da tipografia
podemos ainda ver o simbolo da marca, uma roca de fiar que faz referéncia aos primeiros
processos de fiar utilizados pela marca.

A marca grafica é aplicada ainda dentro de um circulo e tofos os elementos presentes
ficam alinhados ao centro desse mesmo circulo. Notoérios sdo os arquétipos assumidos pela marca,
bem visivel na postura de comunicacdo da mesma, foi possivel identificar o arquétipo de raiz,
sensibilidade e equilibrio estético.

4.2.1.3 Redes Sociais

Atualmente a marca faz uso do Instagram, Facebook. No facebook, bem como no
Instagram podemos ver uma vez mais imagens demonstrativas dos produtos e servigos que a
marca proporciona, como ja visto em outras analises.

0 logétipo da marca é utlizado como fotografia de perfil de todas as redes sociais, ainda a
acrescentar e no que diz respeito ao Facebook a fotografia de capa faz referéncia aos produtos da
marca. Nas redes sociais sdo ainda divulgados os contactos, uma breve descricdo da marca, bem
como links que revertem para o website da marca.
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AN Klippan Yllefabrik AB
o 1408 Home Decor @ Send Message

About Photos Kampanj More v il Like (e}

About n Create Post

O Pladar, filtar, throws, blankets
Photo/Video Check in Tag Friends

@ 3,422 people like this

Figura 32 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/Klippan-Yllefabrik-AB-126742677342646

Klippan Yllefabrik AB
August 13, 2019 - @

®® 63

o) Like (D Comment &> Share

Figura 33 - Exemplos de publica¢cdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Klippan-Yllefabrik-AB-126742677342646/
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Klippan Yllefabrik AB
Yctober 1, 2018 - @

®® 151 5 Shares

o Like () Comment £ Share @™~

n Write a comment. B

Figura 34 - Exemplos de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Klippan-Yllefabrik-AB-126742677342646/

Klippan Yllefabrik AB
May 7, 2018 - @

®eR 73 2
o Like (D Comment 2> Share -

n Write a comment.

Figura 35 - Exemplos de publica¢des da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Klippan-Yllefabrik-AB-126742677342646/
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klippanyllefabrik HEZIN B -
/ KLIPPAN l 260 posts 7,777 followers 96 following

o 1408 Klippan Yllefabrik

klippanyllefabrik.se

Followed by cata.rina.fonseca

Figura 36 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/klippanyllefabrik/

B POSTS TAGGED

Figura 37 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/klippanyllefabrik/
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4.2.2 Tweedmill
4.2.2.1 Contextualizacao

A Tweedmill, é uma marca téxtil Inglesa, mas que atualmente tem a sua base em Flint,
principalmente porque esta situado a beira do rio Dee, préoximo a um castelo que afirmam dar-
lhes a inspiracdo didria para criar tecidos impressionantes. Apesar de recentemente ter-se
mudado para os Estados Unidos a empresa continua com uma basta histéria na sua producio
téxtil que ja conta com 45 anos de experiéncia.

Tal como ja visto em outras marcas, sendo que é hoje uma preocupacgao cada vez mais
crescente, a marca afirma ter uma preocupagdo com o ambiente e desse modo recorre a eco
materiais sempre que possivel durante o processo de producdo das suas pegas ou até mesmo
reciclagem de materiais para inclusdo em novas pecas.

4.2.2.2 Marca Grafica

NoRs
@)
A=Toleb v

sTWEEDMILL

( //////7 15 teverr 17240 11D

Figura 38 - Marca grafica da Tweedmill, parte integrante da Identidade Visual.
Fonte: www.tweedmill.com

A marca grafica é composta por tipografia, um simbolo e um slogan, sendo que este tem
como proposito reforcar que o ponto guia desta marca é a qualidade dos seus produtos. No que
diz respeito ao log6tipo e slogan, sdo utilizadas duas fontes diferentes, primeiramente uma fonte
serif em caixa alta no log6tipo e uma caligrafica utilizada no slogan.

E possivel ainda verificar o uso de um simbolo, que é composto por um brasio e no seu
interior podemos ver uma roca de fiar, uma vez mais fazendo referéncia a métodos antigos de
manusear o tecido. A marca grafica é aplicada na sua esséncia na horizontal, com o simbolo a

surgir como primeiro elemento seguido do logétipo e do slogan alinhados ao centro.

Foi ainda possivel identificar o arquétiposde raiz..
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4.2.2.3 Redes Sociais

Atualmente a marca faz uso do Instagram, Facebook e Pinterest. No que diz respeito ao
Instagram podemos ver que marca faz uso de fotografias de produtos ou de paisagens para
comunicar com os seguidores, podemos ainda ver que ha higllights onde sdo mantidas as
publicacdes de destaque por categorias. Em relacdo ao Facebook podemos ver que a marca utiliza
o simbolo na foto de perfil e fotografias de produto na capa.

Em ambas as redes sociais sdo ainda divulgados os contatos da marca bem como uma
pequena descriacdo da mesma.

© Send Message

Photos Videos About More v il Like Q

ﬂ Create Post

Photo/Video Check in Tag Friends

Figura 39 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/tweedmilltextilesltd
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‘weedmill

8.Q
Celebrating Halloween in style by closing the
curtains and hiding from #trickortreaters
under our Pumpkin lllusion Throw & & &
#HappyHalloween

® o ) Share

.,_4:,’4:,‘1;

7

/) Like () Comment 2> Share @M«

Write a comment

Figura 40 - Exemplos de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/tweedmilltextilesltd

Tweedmill
e 1)
Say hello to our gorgeous new Prism design.

Available in 3 key trend colours Watermelon,
Petrol & Fern W 9%

o Like () Comment 2> Share M+
Most Relevant

Helen Johnston
Love them xx

< e ‘ ol " p f L ‘ ",‘:‘-, i Like - Reply
ey ‘ ¢ { v"" 'l):'v,l’": \ ul

Figura 41 - Exemplos de publica¢cdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/tweedmilltextilesltd
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Tweedmill
t14,2018 - Q

#AlfescoDining anyone?

The Tweedmill Cotswold Collection is our
gorgeous new range of outdoor seat pads,
cushions & poufs.

To se full range please contact the office
on sales edmill.com

o) Like (D Comment 2> Share M~

~ls

-

Figura 42 - Exemplos de publica¢des da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/tweedmilltextilesltd

tweedmilltextiles IEZM B -

806 posts 3,419 followers 1,202 following

Tweedmill Textiles Ltd

Quality is Woven into Us | Est 1971
Textiles | Tweed | Throws

UK Leading Manufacturer of Picnic Rugs
Canine Collection 48
sales@tweedmill.com
www.tweedmill.com/stockists-new

Figura 43 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/tweedmilltextiles
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Figura 44 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/tweedmilltextiles

Figura 45 - Feed de Instagram da marca
Fonte: www.instagram.com/tweedmilltextiles
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4.2.3 Elvang Denmark
4.2.3.1 Contextualizacao

A Elvang Denmark, € uma marca téxtil Dinamarquesa, que aposta na 1a de alpaca para a
producdo dos seus tecidos, a marca surge depois dos criadores da mesma fazerem uma viagem e
perceberem as vantagens que teriam um utilizar esta la.

A marca em 2003 introduziu no mercado o primeiro téxtil feito deste produto, que tem
como inspiracdo o design escandinavico e as tradi¢des peruanas na produgdo deste téxtil a partir
da 13 de alpaca.

A marca afirma ainda ter uma preocupagdo com o ambiente e desse modo recorre a eco
materiais sempre que possivel durante o processo de producdo das suas pec¢as ou até mesmo
reciclagem de materiais para inclusdo em novas pecas.

4.2.3.2 Marca Grafica

Figura 46 - Marca grafica da Elvang Denmark, parte integrante da Identidade Visual.
Fonte: https://elvang-denmark.dk/en/about-elvang/

A marca grafica é composta apenas por tipografia e designativo. Este dltimo relativo a
nacionalidade da marca. Atentando que por vezes podemos encontrar a marca grafica
representada de outra forma, como o caso da fotografia de perfil do instagram, em que se
apresenta apenas o logétipo escrito em caixa baixa. No que diz respeito ao logotipo e ao
designativo, em ambos é utilizada uma fonte serif em caixa alta. A marca gréafica é aplicada na sua
esséncia na horizontal. Podemos ainda encontrar em algumas aplicacdes, a marca grafica préoxima
de um simbolo que representa um lama (fonte da matéria prima dos seus produtos), como por
exemplo nas etiquetas dos produtos.

Vemos ainda que esta marca utiliza cores neutras, como bege, cinzento e branco que confere
simplicidade e suavidade a marca, sendo as ultimas duas referidas as cores principais.

Notorios sdo os arquétipos assumidos pela marca, foi possivel identificar o arquétipo de
idealismo, sensibilidade e equilibrio estético.
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4.2.3.3 Redes Sociais

Atualmente a marca faz uso do Instagram, Facebook. No facebook, bem como no
Instagram podemos ver uma vez mais imagens demonstrativas dos produtos e servigos que a
marca proporciona. A marca faz ainda uso do Vimeo e Youtube para alojamento de um video que

serve para apresentar a marca e a sua historia.

A marca gréafica é utlizada como fotografia de perfil de todas as redes sociais, sendo que
em cada uma encontra-se representada de formas diferentes. No que diz respeito ao Facebook a
fotografia de capa faz referéncia a um dos seus produtos, tal como visto anteriormente noutras
analises. Nas redes sociais sdo ainda divulgados os contactos, bem como links que revertem para

0 website da marca.

Home - Tweedmill

Elvang Denmark

@elvangdenmark - Home Decor

About Photos Events More v il Like

About . Elvang Denmark
) AM - @

» We create beautiful products from
exquisite natural fibres and ethical conduct
and fair trade lie at the heart of all that we
do.

Figura 47 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: https://www.facebook.com/elvangdenmark/
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Elvang Denmark
15 at 10:41 AM - @

Our Rome scarf looks amazing with that
beautiful blazer €.

w11

) Like (O Comment £ Share @M~

Figura 48 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: https://www.facebook.com/elvangdenmark/

Elvang Denmark
<)

Rusty red. The perfect accent colour §

® 18 6 Share
o Like (D Comment 2> Share @~

Figura 49 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: https://www.facebook.com/elvangdenmark/
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Elvang Denmark
April (5]

Shades of blue A.

Wwe 3- 3 Shares

i) Like (D Comment > Share @™+

Figura 50 - Exemplo de publicagdes da marca no Facebook.
Fonte: https://www.facebook.com/elvangdenmark/

elvang_denmark BEZZH B3 -

367 posts 4,117 followers 259 following

Elvang

Home Decor

Sustainability is the goal. A goal that can only be achieved by people taking
responsibility. And that is what we do.

Responsible since 2003.
linkin.bio/elvang_denmark

Figura 51 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: https://www.instagram.com/elvang_denmark/
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Figura 52 - Feed de Instagram da marca
Fonte: https://www.instagram.com/elvang_denmark/

4.2.4 Mantas Ezcaray

4.2.4.1 Contextualizacao

A Ezcaray, uma marca que remonta a 1930 criada inicialmente por Cecilio Valganén que
tendo ja vasto conhecimento na producao de panos, decidiu mudar o rumo da sua marca e dar
inicio a producio de lengos, xailes e cobertores.

A marca foca o seu processo de producdo em processos e matérias naturais que diz
garantir a melhor qualidade de produto e distanciar a mesma das ja existentes no mercado.
Atualmente é uma empresa familiar, e a vinda dos netos para a empresa possibilitou a mesma de
entrar em novos mercados e oferecer novos produtos.
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4.2.4.2 Marca Grafica

MANTAS

EZCARAY

DESDE 1930

@

Sygos de Cectlio Lelgarion

Figura 53 - Marca grafica da Mantas Ezcaray, parte integrante da Identidade Visual.

Fonte: www.mantasezcaray.com

No que diz respeito a marca grafica, podemos observar que a mesma é composta por
tipografia, descritivo, designativo e um simbolo. Em relacdo a tipografia vemos que a usada no
logotipo é sans-serif, do descritivo e designativo superior é serif e do designativo inferior é
caligrafica, sendo que as do descritivo, designativo superior e do logétipo estdo em caixa alta. O
descritivo assume um papel de destaque na marca grafica sendo o primeiro elemento, e faz
referéncia aos produtos comercializados pela marca, além do descritivo temos um designativo
que faz referéncia a legibilidade da marca, que por sua vez confere confianga.

Podemos ainda observar na marca grafica que hd um simbolo que se refere a atual
“direcdo” da marca, uma vez que faz referéncia aos netos do criador da mesma.

Notorios sdo os arquétipos assumidos pela marca, foi possivel identificar o arquétipo de
raiz, sensibilidade e equilibrio estético.

4.2.4.3 Redes Sociais

Atualmente a marca faz uso do Instagram e Facebook. Tanto no Facebook como no
Instagram podemos ver que ha um uso recorrente de fotografias quer sejam elas dos produtos
comercializados pela marca, quer sejam elas paisagens que sdo inspiradoras para os seus
produtos e colecdes.

0 logotipo ¢ utlizado como fotografia em ambas as redes sociais, no entanto no que diz
respeito ao Facebook a fotografia de capa faz referéncia a um dos seus produtos. Nas redes sociais
sdo ainda divulgados os contactos, uma breve descricdo da marca, bem como links que revertem
para o website da marca.
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EICA' " Mantas Ezcaray

Busir rvice @ Contact Us
Reviews Photos Videos More v 1l Like @ Message o}

Create Post

Lﬂ Photo/Video Check in Tag Friends

Figura 54 - Perfil de Facebook da marca.
Fonte: www.facebook.com/Mantas-Ezcaray-279923425355139

ainq  Mantas Ezcaray

November 8, 2018 - @

Gracias @lapetitemafalda!!! Te dedicamos esta
foto de la Candy Rozco RZ-9 .... y te esperamos
en Mantas Ezcaray!!!§8
#candyrozco#welovecolors #welovemohair #
agradecidos#preparadosparaelfrio #gracias
#teesperamos @lapetitemafalda
#regalosdeboda #regalosunicos
@mantasezcaray

e 3 5 Shares

o) Like (D) Comment 2> Share @~

ﬁ Write a comment

Figura 55 - Exemplo de publicagcdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Mantas-Ezcaray-279923425355139
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Mantas Ezcaray
November 3, 2018 - @

oy

Saturday mood!! Despertamos con un cielo
Azul y un sol precioso en la villa.... a
disfrutarlo!!! coleccién Coc6 W
#gozadadevivirenezcaray #colecciéncocéd
#welovecolors #welovemohair
#bufandasunicas #unisex#mohair
#solsolecitoalumbrameunpoquito #cieloazul
#mantasezcaray

®® 105 hares

o Like (D Comment /> Share @+

Most Relevant »

& Marce Pascual Lugmany

Like - Reply - 1

Maria Sol Rodriguez
Qué guapo &

Write a comn

Figura 56 - Exemplo de publicacdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Mantas-Ezcaray-279923425355139

Mantas Ezcaray
(<

Primeras nevadas en Ezcaray... cémo nos
gustan los Lunes blancosss!! &% &

Y con nuestra nueva coleccién Dominé DO-9
no hay miedo al frio!!

#nuevacoleccion2018 #dominé#do-9#nieve
#ezcaray #mantasezcaray #mantasofa
#mohair #letitsnow #welovewinter

®® 192
o Like (D Comment £ Share M~

Most Relevant «

Connie Shoquist

Exceptional! are you interested in
working with a US agent who deals
with the better designer specialty
stores? Interested in developing
special projects based on trend
colors

Like - Reply - 31w

Philip Augsburg

Which excart modle of the blanket
is this?

Like - Reply - 1y ®2

4 Replies

2 Cheli Guadalupe
Ademés de preciosas son muv

O wite a comment

Figura 57 - Exemplo de publica¢cdes da marca no Facebook.
Fonte: www.facebook.com/Mantas-Ezcaray-279923425355139
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mantasezcaray IR B8 -

25 posts 3,228 followers 133 following

Mantas Ezcaray
www.mantasezcaray.com

Figura 58 - Perfil de Instagram da marca
Fonte: https://www.instagram.com/mantasezcaray

Figura 59 - Feed de Instagram da marca
Fonte: https://www.instagram.com/mantasezcaray
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CAPITULO V - ANALISE E DIAGNOSTICO
5.1 Publico Alvo

Somente podemos ter sucesso na comercializacio de um produto ou servico quando
temos como objetivo um publico alvo, assim sendo o sucesso advém de uma boa identificacao
para quem pretendemos comunicar e a quem queremos despertar o interesse de compra do
produto ou servico, nesse sentido a definicao do publico alvo é ponto chave no que antecede a
criacdo de uma Identidade Visual.

Mediante esta premissa e com foco no publico alvo que pretendemos alcangar
identificamos de forma célere os principais publicos que serdo objetos estudo no
desenvolvimento da comunicacdo da marca, que tera com propdsito a empatia daqueles que
serdo consumidores dos produtos da marca. Nesse sentido e com foco na visdo da empresa,
identificamos surfistas, campistas, montanhistas, overlanders entre outros aventureiros que de
alguma forma tenham como vivéncia o usufruir da natureza.

Figura 60 - I[dentificacdo visual do publico alvo da marca.
Surfistas, Campistas, Montanhistas, Overlanders etc.

Este conjunto de imagens permite um melhor entendimento visual, daqueles que serdo
os verdadeiros alvos da marca. Esta andlise impulsionara a constru¢do da linguagem a adaptar,
da mesma forma como serve de alicerce no que podera vir a ser o desenvolvimento e crescimento
da marca quer a nivel da comunicacido como de futuros produtos da prépria marca.
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5.2 Arquétipos emocionais

No seguimento da focalizacdo da comunicac¢do dos produtos da marca, devemos estudar
e consequentemente desenvolver arquétipos emocionais que sejam espelhos da esséncia da
marca, com o objetivo de possibilitar a identificacdo de solugdes motivadoras de um contacto com
amarca, produtos e, posteriormente, despertem o desejo de compra dos produtos, para tal poder
ser possivel hd a necessidade de identificar as principais motivacdes originadoras de este
despertar de desejo por parte do publico alvo.

Com base na anadlise da oferta de produtos da marca e tendo em conta o publico alvo e a
sua procura podemos comprovar que aqueles que fardo uso dos produtos comercializados pela
marca procuram essencialmente explorar e desfrutar da natureza sempre com produtos que
sejam impulsionadores de momentos memoraveis e que os levem de certa forma a criar raizes
com esses mesmos momentos.

Apds perceber o publico alvo da marca e perceber a aplicacdo, numa primeira fase de
investigacdo foi pensado seguir unicamente o caminho do arquétipo emocional a raiz, no entanto
depois de sofrer uma melhor andlise e comparar com os concorrentes, bem como do
posicionamento que a marca pretende ter.

Assim sendo, os arquétipos emocionais que melhor se compatibilizam com a marca sao o
de expansdo e o de raiz sendo que os seus concorrentes diretos se focam essencialmente na
apresentacdo dos seus produtos como objetos nacionais de grande qualidade, invocando dessa
forma o orgulho nacionalista, mediante isso a marca de produtos téxteis quer apresentar-se como
uma escolha um pouco mais arrojada, ndo se focando somente no que € nacional, mas agregando
de forma espontanea e criativa diversas vertentes que possibilitardo a marca oferecer ao publico
alvo o melhor produto.

5.3 Analise dos Estudo de Caso

Posteriormente feita a recolha dos principais concorrentes bem como a andlise dos
mesmos foi vidvel apurar que apesar da existéncia de distingdes de marca para marca, é possivel
de forma bem clara reconhecer semelhangas, que nao se podem deixar de parte, no processo de
criacdo da identidade da marca a desenvolver no ambito deste projeto.

Tendo como exemplo as marcas mencionadas e abordadas anteriormente, podemos ver

que todas elas abracam métodos muito idénticos de comunicac¢ido, onde podemos ver que ha um
forte investimento nas redes socias em todas as marcas.
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Vejamos que o uso de fotografias tem um papel indispensavel em toda a comunicagao da
marca, uma vez que estas devem ser inspiradoras, apaixonantes e acolhedoras, em suma devem
ser fotografias que facam o cliente sonhar com o produto nelas presentes, devendo despertar a
inten¢do de compra para poderem ser eles mesmos a experienciar aqueles momentos captados.
As cores sdo também outro fator relevante pela coeréncia oferecida em todos suportes de
comunicacdo da marca.

marca grafica simbolo nome forma cores

e

. Burel Factor .
'ACTQM néo tem Y horizontal . I:'

COOLNVINTAGE nao tem CoolNVintage horizontal .

LISBON

2 P
0 Ideal & Co vertical
T - 4 L]

LIVING HERITAGE*

Futah horizontal |:|

Tabela 01 - Anélise das marcas graficas de concorrentes nacionais
Tabela desenvolvida pela autora do projeto.

B
& @ Klippan vertical
KLIPPAN

Tweedmill horizontal .

FRTWEEDMILL

nao tem Elvang Denmark horizontal

MANTAS

EICARAY | @ | vt | s |

DESDE 1930

s de Coclio alyasion

Tabela 02 - Anélise das marcas graficas de concorrentes internacionais
Tabela desenvolvida pela autora do projeto.
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5.4 Analise SWOT

Apos investigacdo dos diferentes fatores que influenciam uma Identidade Visual
Corporativa, avancou-se para a analise dos mesmos dentro da empresa com o olhar atento nas
conclusdes retiradas na investigacdo dos concorrentes.

Uma vez ja definido o publico alvo bem como as suas motivagdes, é possivel adequar a
linguagem visual de forma a poder captar de forma mais eficaz a sua atencao, para tal poder ser
possivel é imprescindivel que a imagem da marca corresponda as expectativas do cliente.
Mediante isto serd necessaria uma andlise de todos os elementos que possam ser de algum modo
ameacas por parte dos concorrentes, mas também de todas as oportunidades, que deverao ser
aproveitadas por parte da marca, recorreu-se desse modo a analise SWOT, que permitira de
forma conclusiva identificar todos esses pontos.

A analise SWOT permite estudar e consequentemente diagnosticar problemas, segundo
os distintos quadrantes:

Ameacas;

Oportunidades;

Pontos fracos ou fraquezas;
Pontos fortes.

O O O O

De destacar que as ameacas e as oportunidades fazem referéncia ao mercado, enquanto
os pontos fracos e os pontos fortes visam focar-se na marca em si. Ao aplicar este estudo nos
concorrentes e na propria marca, temos entdo a oportunidade definir aquilo que sera
impulsionador ou enfraquecedor ndo s6 na comunicacao inicial da empresa, mas também na
prépria construcdo da mesma. Assim sendo poderemos estipular como pontos guias desta analise
0s seguintes pontos:

o Strenghts - Analisar os pontos fortes, de forma a aumentar os mesmos e capacitar
aresolucao dos objetivos propostos, fortalecendo a marca.

o Weaknesses - Avaliar as fraquezas que podem de algum modo impossibilitar o bom
sucesso da marca.

o Opportunities - Ponderar as oportunidades nas quais o investimento ou expansao
seria benéfico para a marca.

o Threats - Averiguar e identificar ameacgas provenientes dos concorrentes, de
forma a poder contornar essa situacdo e garantir a diferenciacdo e exclusividade
da marca.
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Forgas Oportunidades

- Materiais de boa qualidade - Possibilidade de expans&o posterior
- Pablico alvo alargado - Comércio online

- Produto com vérias aplicagbes - Venda para o estrangeiro

- Fécil adaptac¢do as necessidades do
segmento de mercado

- Possibilidade de personalizagdo

- Envios ao domicllio

Fraquezas Ameagas

- Poucos recursos financeiros - Elevada concorréncia

- Elevado custo de material bruto - Crise financeira

- Velocidade de produgéo - Falha por parte de fornecedores

- Empresa unipessoal - Pouca procura pelo produto

- Produto sazonal - Venda em loja pode n&o ser possivel

Tabela 03 - Analise SWOT da marca.

Tabela desenvolvida pela autora do projeto.

5.5 Posicionamento

Apds a definicdo dos meios de comunicacdo a implementar, com foco essencialmente nas
redes sociais, torna-se entao necessaria a exposicao do posicionamento que a marca devera tomar
como ponto orientador. O assumir e executar deste posicionamento é essencial para a préoxima
fase do projeto, a concecdo do que sera a sua Identidade Visual Corporativa bem como a sua
comunicacao.

Para de forma eficaz ultrapassarmos esta fase torna-se indispensavel, olhar sobre a marca
e os seus produtos e colocar a questio de como nos devemos posicionar face aos nossos
concorrentes de modo a que seja possivel o evidenciar da marca. Um cliente, sera certamente
conduzido pela diferenciacao perante o amplo mercado de concorrentes, nesse sentido teremos
de assumir uma posi¢ao que garanta que a nossa marca e produtos sdo a melhor escolha, a aposta
certa.

Surge novamente uma questdo, como faremos isso? A resposta parece leviana e facil, mas
requer estudo para que seja possivel atingir uma notavel representacdo daquilo que a marca é.

H4 ainda necessidade de uma boa estratégia de comunicacdo que permitird de forma
eficaz propagar essa mesma representagdo, como um dos grandes objetivos desta marca passa
pelo dominio do mercado e da expansao internacional, o seu posicionamento devera refletir essa
mesma ambicao, fazendo com que os meios de comunicacdo implementados cheguem a todos os
mercados que sdo alvo, sendo que devera ser um trabalho faseado.
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5.6 Brand Personality

Brand Personality é um conjunto de caracteristicas humanas que sao atribuidas a uma
marca, caracteristicas essas que sdo de certa de forma elementos com que o consumidor se
identifica. Uma personalidade de marca persuasiva, esta diretamente conectada ao aumento da
probabilidade de uma pessoa se sentir relacionado com essa mesma marca, desse modo esta
personalidade torna-se um valor agregado para a marca, uma vez que se traduz em mais alcance
de pessoas dentro do seu ptblico alvo. E mais provavel que alguém adquira um produto de uma
certa marca se sua personalidade for semelhante a da marca. Existem cinco tipos principais de
personalidades de marca com caracteristicas comuns:

Sinceridade: Realista, Honesta, Integra, Animada;
Excitacdo: Ousada, Espirituosa, Criativa, Atual;
Competéncia: Confiante, Inteligente, Bem Sucedida;
Sofisticacdo: Classe Alta, Encantadora;

Robustez: Dura;

O O O O O

Brand Personality

Excitement Competence Ruggedness
|- Downto earth | Daring |— Reliable Upper Class Outdoorsy
Family-oriented Trending Hardworking Glamorous Glamorous
Small Town Exciting Secure Good looking Good looking
I — Honest |— Spirited — Intelligent Charming Tough
Sincere Cool Technical Feminine Rugged
Real Young Corporate Smooth
— Wholesome — Imaginative L Successful
Original Unique Leader
'— Cheerful — Up-o-date Confident
Sentimental Independent
Friendly Contemporary

Grafico 01 - Brand Personality, diagrama referente as caracteristicas de uma marca.
Fonte: Jennifer Aaker (1997) https://www.marketingguru.io/blog/key-marketing-campaign-considerations

53



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

Baseado no modelo anterior foi desenvolvido um grafico que representa a personalidade
que sera atribuida a marca em desenvolvimento, com o objetivo de podermos "humanizar” e
dotar a marca de caracteristicas despertadoras do publico alvo que a marca pretende atingir.

contemporanea tradicional
aventureira maternal
versatil constante
experiente simples
inovadora cultural
independente décil
sonhadora X pratica
ousada cuidadosa
curiosa discreta
descontraida X carinhosa
impulsiva X intuitiva
intensa X serena

Tabela 04 - Brand Personality, caracteristicas da personalidade da marca.
Construido com base nos arquétipos emocionais relativas a marca.

5.7 Brand Picture

A Brand Picture, que ¢ a visualizagao grafica da Brand Personality é objeto impulsionador
da marca como ambicionavel, fazendo a juncao daquilo que a empresa é com a forma como os
clientes pensam na marca, devera ser a representacao visual da personalidade da marca.

Mediante esta premissa, podemos afirmar que é mais provavel que o cliente avance e
finalize o processo de compra de um produto da marca se de alguma forma essa marca o fizer
sentir algo e criar uma ligacdo entre ambos, essa ligacdo ndo é mais do que uma ligacdo de
personalidades, sendo que essa deve ser definida de modo a anteceder a criacdo da marca gréfica,
uma vez que a mesma devera refletir e evidenciar a personalidade da marca.
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Nesse sentido foi desenvolvida uma representacao visual - fig. 61 - daquilo que serdo os
elementos esséncias da personalidade da marca. Para tal ser possivel, foram elaboradas algumas
questdes com o objetivo de serem empregadas na construcdo da personalidade final.
Destacam-se as seguintes questoes:

o Se amarca fosse uma pessoa com seria?
Seria uma mulher, entre os vinte e os quarenta anos, campista de estilo boho
(estilo desenvolvido nos anos 70 que presa o conforto e praticalidade embora
remeta para um conceito romantico e de espirito livre).

o Eno caso de ser um objeto?
Seria mesmo uma manta, simbolo do aconchego, da versatilidade que a marca
deve ter.

o Japensou que paisagem seria?
Algo entre a praia e o campo, mas € certo que seria ao nascer do sol, a suavidade
do inicio do dia é a mesma que quero transpor para os meus produtos.

o Ou até mesmo um animal?
Um furdo, pequeno, mas energético, com um pelo bem suave e com um olhar
carinhoso sobre aqueles que se deliciam com ele.

o Se fosso um alimento?
Nao sei se seria somente um alimento, talvez varios, todos juntos numa receita so,
uma receita de sucesso e reconfortante, como as receitas caseiras da mae que
fazem qualquer um sentir-se em casa.

o Esetivesse de ser um meio de transporte?
Talvez um baldo de ar quente, sé porque é uma forma arrojada de viajar, mas
também permite ver as coisas sempre de cima, com um olhar diferente.

o Ou até mesmo um edificio?
Possivelmente um edifico feito de pedra, ou escavado entre as pedras, algo tipo
os edificios de Istambul, que tém uma arquitetura diferente e tantos padroes.

Perante estas questoes colocadas para que fosse possivel de alguma forma construir uma
imagem da marca, e apos alguma investigacdo e escolha das imagens a usar, surgiu um mood
board que sera usado como Brand Picture da marca.
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Figura 61 - Brand Picture, imagens identificadoras da personalidade da marca.
Retirdas essencialmenre do pinterest.
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CAPITULO VI - DESENVOLVIMENTO DA MARCA
6.1 Naming

Surge entdo o primeiro passo a dar para o desenvolvimento da identidade corporativa da
marca, e depois de muita reflexdo e revisiao com a criadora da marca, foram compreendidas as
caracteristicas mais flagrantes da marca, foram revistos os termos inicialmente estruturados e foi
feito o exercicio de pensamento para além deles.

Desde o conceito de uma aventureira foram identificadas e exploradas as palavras que
refletissem isso mesmo e também o caminho mais aliciante e menos 6bvio para a marca, desse
modo seria essencial explorar um nome que remetesse para um contexto de astronomia, ja que
0os portugueses aventureiros mais conhecidos da nossa histéria foram também eles
impulsionadores da navegacdo e uma geracdo reconhecida de grandes navegadores, sendo que
puderam conhecer o mundo gragas ao seu conhecimento do céu.

Uma vez que a marca pretende que o produto viaje pelo mundo e fagca recordar um pouco
o conforto de casa, pode ser gracioso aludir um pouco a forma como conseguimos olhar para o
céu e saber que ele é semelhante onde quer que estejamos de momento ou até mesmo para onde
queremos viajar, sendo a noite também o momento perfeito e convidativo ao pegar numa manta
ou agasalho (produtos da marca) para conforto préprio. Este é o mote inicial da marca.

Sigaiicados
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(fogamia) - agaga - agaga

acatenton - acalento - acalemads
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.

Figura 62 - Estudos de nome de marca.
Fonte: Estudos efetuas pela autora.
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A partir daf foi feita a investigacdo de nomes de estrelas e constelacdes que ndo fossem
demasiado complexas e que de certa forma fossem de descomplicada sonoridade para uma marca
de produtos téxteis. Depois de alguma discussdo com a criadora da marca - e de uma revelacao
por parte da mesma relativamente a descoberta de uma das personalidades mais conhecidas
nacionais (Zeca Afonso) que nasceu no distrito de Aveiro - foi possivel chegar ao nome D’Alva,
nome esse que padece de inspiracdo na cancdo de embalar de Zeca Afonso, que fala de uma estrela
d’alva.

Depois de efetuada uma pesquisa sobre o nome inicialmente pensado, foi possivel
verificar que o mesmo ja estava a ser usado por diversas marcas, o que poderia significar sé por
si confusdo e afastamento da marca a ser desenvolvida, fazendo com que o cliente pudesse ser
remetido para as marcas ja existentes. Nesse sentido, foi necessario o repensar do nome, para tal
debrugamo-nos na procura de uma adapta¢do a um nome que remetesse um pouco mais para o
produto e que de forma descomplicada diferenciasse a marca das ja existentes. Emerge entdo o
nome fio d’alba, acrescentando a ideia do fio que é a matéria prima dos seus produtos e alterando
a palavra alva para alba, que tendo essencialmente o mesmo significado, remetendo para a cor
branca, ndo compromete o conceito e personalidade da marca.
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6.2 Marca Grafica

Apds a pesquisa feita e a concretizacio do nome da marca, foi possivel comecar a
desenvolver a marca grafica e os respetivos elementos da identidade visual.

-
.
S

@ 2
l'1°'1°'
LdVRAVE

3 4+ DALVA
S . DALVA

Figura 63 - Estudos sobre a marca grafica.
Fonte: Estudos efetuas pela autora.

Iniciou-se o desenvolvimento do logoétipo, primeiramente procurou-se a tipografia,
pretendia-se que a mesma se enquadrasse no visual da Brand Picture e que transmitisse os
valores da marca através da sua forma. Assim sendo com alguma pesquisa e comparacdo entre
algumas fontes serif e sans-serif, foi possivel concluir que uma tipografia serif seria a mais indicada
a aplicar na marca grafica, uma vez que remetia para uma ligacdo mais tradicional e ao conforto
da fAcil leitura, no entanto serif com terminacdes muito retas ou agucadas conferem ao logétipo
uma distancia de suavidade que a marca pretende transmitir. Mediante esta necessidade foi
necessario procurar uma fonte serif que tivesse acabamentos arredondados, para que fosse
possivel cumprir com os requisitos previamente delineados. Uma das opg¢des encontradas foi a
Bariol, fonte que viria a ser escolhida como final, pois permite ter a versao serif e uma versao sans-
serif que pode ser conjugada e utilizada como fonte complementar quando assim for necessario.
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Apos a selecdo da tipografia, foram realizados os primeiros esbocos da marca grafica, com
os respetivos testes de aplicacdo. Foi considerada a op¢ao da utilizacdo das letras exclusivamente
em caixa alta tal como é visivel em alguns concorrentes estudados, no entanto, quando avaliada a
personalidade da marca e sendo que a mesma pretende ser amigavel e suave, foi concluido que
esse ndo seria o caminho a seguir, pois o nome representado desta forma tomava uma posicao
um pouco agressiva, uma vez que passava a impressdo de que “gritava” com as pessoas.

Nesse sentido, tornou-se imperativo desenvolver o logétipo em caixa baixa, para obter o
efeito visual contrario. A suavidade é o ponto fulcral desta marca grafica e a escolha desta
tipografia consentia a sensacdo de que é a palavra era “sussurrada”. Descartando a opgao de
apresentar a primeira letra em caixa alta para obter esse mesmo efeito.

Apos esta escolha o log6tipo foi novamente alterado para comportar um simbolo que
substituisse o apostrofo. Simbolo esse que representa um conjunto de pontos - quase como se
fosse pontos cruz - que dio forma a uma estrela. Forma que se encontra no centro do logétipo e
que lhe confere uma ideia de brilho ou cintilar, estando assim diretamente relacionado com o
produto produzido e comercializado pela marca e também com a esséncia da mesma.

Esta forma simples que pode ser manipulada e a partir da qual se podem construir novos
simbolos vai servir como base para toda a sinalética da comunicac¢do sendo possivel desta forma
criar um sistema de iconografia de produtos conciso e uniforme, podendo ser este um ponto forte
para a marca, uma vez que facilitara o seu reconhecimento por parte do publico alvo.
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Figura 64 - Estudos sobre a marca grafica.
Fonte: Estudos efetuas pela autora.
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Para completar a marca grafica faltava apenas decidir quais as cores que se adequavam
melhor a esta marca. Sendo que poderiamos enveredar pela opcdo de cores pasteis quentes que
remetessem para o conforto e calor que os produtos da marca pretende transmitir ou por cores
pasteis frias, que transmitem na mesma a suavidade, no entanto em vez de nos causar a sensacao
de calor assim que olhamos as mesmas, faz-nos sentir o efeito contrario remetendo para o frio,
altura em que faz sentido usar os produtos criados pela marca. Sendo possivel também fazer a
ligacdo com a esséncia da marca, que nos impele para cores frias da passagem da noite para o
amanhecer.

Por fim e apds esta analise foi possivel definir as cores que seriam usadas pela marca,
nesse sentido as cores escolhidas foram o azul, que sera usado em dois tons também remetendo
para a noite e o amanhecer e o branco que estaria sempre presente sendo esse um dos
significados do nome da marca.

6.3 Estacionario

0 estacionario é um conjunto de materiais que apresentam a identidade visual da marca,
sejam eles em formato digital ou fisico.

Uma vez que a marca gréfica ja se encontra desenvolvida, chegou o momento da aplicacdo
nos meios necessarios para ser possivel a comunicacdo da mesma com os consumidores ou
possiveis consumidores, para isso, foi investigado quais seriam esses mesmos elementos,
considerando que a marca pretende manter uma postura de minimalismo e um olhar ecolégico
na sua abordagem, diminuindo assim a quantidade de recurso que se pretendem usar foram entao
identificados e criados os seguintes elementos, que poderdo ser visto nas paginas seguintes.
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Cartdo de visita: é pretendido que seja simples e deve absorver a forma suave e
arredondada e as cores da marca grafica, aplicado a mesma ao centro e a branco, enquanto que
no verso foi usado o ponto que é a génese dos simbolos como separador do nome da pessoa e guia
do olhar para os contatos presentes no cartdo de visita.

938271654

hello@fiodalba.com

@fodalba

Figura 65 - Mockup do cartdo de visita.
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Papel de carta: foi necessaria uma vez mais manter a simplicidade, para isso foi aplicada
a marca grafica no topo esquerdo da carta, sendo o elemento visual com maior destaque fazendo
do mesmo o primeiro elemento com que a pessoa tem contato, identificando de forma sucinta a
marca. Para ndo criar muita mancha de cor no papel de carta e criar algum dinamismo ficou
definido que a data seria escrita na vertical, sem comprometer a sua leitura, pois é das primeiras
informagdes que a pessoa consegue ver assim que abre e retira a carta do envelope. Deixando
toda a informacdo dos contactos no fundo da pagina alinhada a marca grafica.
0 verso da carta faz-se destacar pelo uso do padrao criado a partir do elemento base da identidade
visual da marca, com o intuito de recriar o padrdao de sobreposicdo de linhas que é possivel
conferir quando analisamos um elemento téxtil de perto, a escolha deste padrao incide ainda
sobre a necessidade de criar uma camada que impeca a leitura do documento por parte de
pessoas alheias.

Figura 66 - Mockup da folha de carta e recibo.
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Recibo: a estrutura do mesmo é muito semelhante a do elemento anterior, apresenta uma
parte superior com informacdes sobre o destinatario do documento, seguido de uma tabela
descritiva dos produtos que foram adquiridos pelos mesmo, tendo por baixo da mesma o valor
final do documento. Terminando com uma disposicdo diferente dos contactos, desta vez
alinhados a direita no canto inferior e ainda a presenca das informag¢des da marca, caso seja
necessdaria alguma devolucdo ou posterior contacto com a mesma. No verso repete-se o padrao
criado, tal como na carta que mantém o mesmo propoésito.

Envelope: foi selecionado um envelope sem janela para que a informacéo do destinatario
e do remetente sejam impressos diretamente no envelope, o que permitiu a simplificacdo da carta
no seu interior, nem por isso comprometendo esse efeito no envelope. Acrescentou-se apenas a
marca grafica na parte traseira do envelope, centrada na versdo azul escura.

Figura 67 - Mockup do envelope.
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Etiquetas: o elemento que vai acompanhar sempre o produto, apresenta de um lado a
marca grafica e do outro o simbolo do tipo de produto com as dimensdes do mesmo.

Figura 68 - Mockup da etiqueta.

6.4 Packaging

O packaging é um elemento muito importante para as vendas desta marca.
Principalmente visto que foram necessarios ajustes neste momento de pandemia, em que a venda
direta ao publico se tornou quase inexistente por uns meses e criou varios pontos fracos neste
tipo de abordagem. Assim sendo o packaging pensado para esta marca torna-se imperativo ser
guiado para um ponto de vista de envio e entrega por correio. Tendo como intuito uma boa
experiéncia de unboxing, para melhor me orientar neste processo, adquiri um curso na
plataforma domestika e a partir dele tive algumas guias de como poder criar uma boa experiéncia
para o consumidor e manter uma boa coeréncia da identidade visual.

Desta forma foi vidvel chegar a conclusdo que, apesar de ser interessante explorar
embalagens de formatos diferentes, teria de criar uma caixa no formato mais comum devido ao
volume que os produtos desta marca poderiam alcancgar e sem criar qualquer custo adicional na
producdo da embalagem bem como no envio da mesma.

Para manter a simplicidade, o exterior da caixa foi mantida com a cor predominante como
base e a marca grafica aparece bem proeminente no seu topo, quando se abre a caixa encontra-se
de novo a marca grafica, mantendo esta a mesma posicdo relativamente ha presente no exterior
da embalagem, logo de seguida podemos ver um papel de seda com o padrado da marca fechado
com um autocolante que tem o simbolo identificador do produto.

Por fim sera incluida na embalagem uma mensagem de agradecimento, bem como as
instrucoes de limpeza do produto.
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fio dalba

Figura 69 - Mockup do exterior da caixa.
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Figura 70 - Mockup do interior da caixa.
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fio dalba

Figura 71 - Mockup de autocolantes.
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Figura 72 - Mockup de flyer de agradecimento e informacgao de cuidados a ter com o produto.

69



Identidade Visual e Comunicacao Digital
Estudo de Caso - D’Alva

6.5 Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacdo que é um dos pontos cardeias deste projeto tinha como
propdsito a criacdo de alguns elementos que permitissem a introdugdo dos produtos em lojas
fisicas, o que certamente podera vir a acontecer no futuro, porém face ao vigente estado derivado
a pandemia Covid-19 e provindas consequéncias, que poderao de certa forma influenciar ainda
mais a forma como vivemos e principalmente compramos, tornou-se indispensavel a presenca
digital para que se possa alcancar de forma eficiente todos os mercados onde é pretendida a
comercializacdo dos produtos da marca.

Mediante este prefacio, surgiu a necessidade de me informar relativamente a melhor
maneira de compor uma presenca robusta no formato digital. Apds alguma pesquisa foi possivel
reunir alguns artigos que confirmavam que mesmo grandes lojas estavam a ser afetadas pela
situacdo de risco de sadde atual e que surgia dessa forma uma necessidade acrescida de apostar
na comunicagao e venda de produtos pelos meios digitais. Podemos ver essa mesma pesquisa nos
links referenciados abaixo:

o https://www.dn.pt/mundo/grupo-da-zara-tem-prejuizo-historico-e-vai-fechar-
ate-1200-lojas--12300387.html (consultado a 02/06/2020)

o https://www.noticiasaominuto.com/economia/1473540/vendas-da-h-m-caem-
57-nos-dois-ultimos-meses-devido-a-pandemia (consultado a 02/06/2020)

o https://about.instagram.com/blog/announcements/how-to-support-small-
businesses-during-covid-19 (consultado a 02/06/2020)

Analisando estes 3 links podemos ver como a situacdo da pandemia estd a afetar

negativamente os mercados de venda fisica, sendo que marcas com grande poder econémico
como a Zara e a H&M ja sentem que se tem de ajustar e poderao ter de vir a fechar muitas das
suas localizagdes devido a custos que neste momento nido estdo a ser justificados devido a
impossibilidade de reabertura pelo facto das lojas ndo terem dimensdes suficientes para
permitirem a entrada de pessoas de forma segura nas suas lojas e o facto das vendas ter reduzido
drasticamente.
Podemos denotar também que o Instagram, sendo uma das plataformas online que tem ganho
imenso mercado e tem florescido neste momento em que as pessoas sentiram a necessidade de
se aproximarem umas das outras de maneiras diferentes, recorrendo maioritariamente a redes
sociais, veio também facilitar e tentar ajudar pequenas empresas a chegarem a potenciais clientes,
quando até agora ndo tinham uma estrutura para o fazer online, disponibilizando uma estrutura
de encomendas que podem ser feitas diretamente da aplicacdo da rede social.

Apds analise de toda esta informacao, bem como a discussdo da mesma com a criadora do
projeto, senti a necessidade de alguma instru¢do detalhada nesta vertente, desse modo adquiri
um curso na plataforma Domestika sobre estratégia de marca no Instagram, lecionada por Julieta
Tello.
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Durante este curso viavel conferir que a melhor forma de manter a plataforma relevante
para o publico alvo da marca, seria fazer uma publicacdo diaria, tendo em conta a janela temporal
em que o acesso ao Instagram por parte do seu publico alvo, esta atencdo aumentaria as
probabilidades de um engagement bem-sucedido.

0 método de comunicar sobre a base de temas pilares é também uma regra que devera ser
implementada na estratégia de comunicacdo da marca, mantendo assim a coeréncia de tom de
voz da marca, realcando os valores e objetivos da marca. Os temas escolhidos como pilares foram:

0 lado humano da marca- partilha de experiéncias, aventuras e afeto;
Produtos da marca - com recurso a imagens dos mesmos;
Processo criativo - partilha do que inspira ou como se formou algum produto;

O O O O

Inspiracdo para a marca - temas que sejam relevantes para a marca;

Apos a identificagdo destes pilares surgiu a necessidade de mapear as mesmas, dando
assim origem a um calendario para assegurar a publicacdo correta com base no estudo efetuado.
Desta forma podemos garantir que o publico alvo esta confortavel e sabe o que pode esperar da
marca, uma vez que ha um padrao de contetddo.

Tabela 05 - Calendarizagio das publicacées da marca.
Construido com base nos conhecimentos adquiridos no curso.
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Partilha do carinho/ experiéncias/ aventuras (lado humano)
Inspiracéo para a marca

Processo criativo

Produtos da marca

Clientes satisfeitos/ conteudo gerado por clientes

Figura 73 - Legenda da calendarizacdo das publicacdes da marca.
Construido com base nos conhecimentos adquiridos no curso.

Além dos suportes visuais, é também muito importante ter atencdo o que se escreve e o
tom de voz, estes elementos devem coincidir com as imagens publicadas bem como com a
identidade da marca. Nao podera ser publicado uma imagem que passe a ideia de um lugar quente
e acolhedor e usar um tom de voz frio e distante, como este exemplo poderiamos estar a afastar
o consumidor das nossas redes sociais.

6.6 Fotografia na comunicacao

As imagens produzidas para serem partilhadas nas plataformas de redes sociais devem
coincidir com a estética da marca, com isto definido devem ser usadas fotografias com:

e Preferencialmente ambientes exteriores ou ambientes com apontamentos botanicos.

e Uma composicdo clean e assimétrica, sendo que se quer passar sempre a sensacdo de
organico e com um maximo de 5 elementos na sua composicdo, tendo sempre em conta
que 25% da fotografia ndo deve conter informacao.

e Primazia em tons brancos ou claros com apontamentos de cores que sejam o foco da
atencao do visualizador, tendo em conta que todos os tons usados tém de ser compativeis
e combinaveis com as cores usadas na marca.
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6.7 Manual de Normas

0 manual de normas graficas é um guido para a implementacao correta da marca grafica
em recursos necessarios para a marca, de forma a manter uniformidade.
Para isso podemos encontrar abaixo o manual de normas da fio d’alba.

o
a
c S .
W simboliza uma estrela feita
- a partirndo ponto utilizado
* para fazer os produtos
da marca.
~
. significa a brancura que deve
referencia & materia prima ser espelho da marca, a suavida
= usadopara fazer os da mesma.
= produtos da marca.
©
[}
=

Figura 76 - pagina do manual de normas graficas sobre a composi¢do da marca gréfica.
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Regras de
aplicacdo

Para que seja possivel manter sempre a
mesma coeréncia na marca grafica

n&o deverréas fazer nenhuma da seguintes
alteracoes:

- alterar a cor do logétipo

- adicionar contorno ao logétipo
- redimensionar o logétipo

- inclinar o logétipo
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logotipo
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> q
cl ‘

fio d'alba

Figura 77 - pagina do manual de normas graficas sobre a aplicagdo da marca grafica.

logotipo

09

fio d'alba

Figura 78 - pagina do manual de normas graficas sobre comportamento sobre fundos.

Regras de
aplicacdo

Para que seja possivel manter sempre a

mesma coeréncia na marca grafica

dalba

100 € 3
&° 7,

n&o deverréas fazer nenhuma das seguintes
aplicagdes sobre fundos de cores ou
imagens, deveras sempre ter cuidado e
atencao ao fundo onde aplicas o logétipo.

dalba
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Figura 79 - pagina do manual de normas graficas sobre tipografia.
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CAPITULO VII - DESFECHO
7.1 Conclusoes

Com este projeto final de curso tive oportunidade de explorar a criacdo de uma marca
desde a sua génese. Num primeiro momento foi necessario identificar a empresa, o que ela era,
o que ela faz e o que pretendia mostrar ser. Logo de seguida veio a problemética, qual era o
melhor caminho para esta empresa comunicar visto que esta ainda nao tinha uma identidade
visual corporativa.

Neste momento foram definidas a missao, a visdo e os valores da marca, para além dos
seus objetivos. Coisas que estando sempre em presentes, posteriormente serviriam de guia para
todas as decisdes que tenham de ser tomadas.

Foram tidos em conta também os meios de comunicacdo e recursos que seriam
necessarios ter para o lancamento desta marca para o mercado, no entanto com a pandemia,
estes tiveram uma alteracao pois a forma de abordar esta marca tornou-se ainda mais centrada
no digital como forma de se adaptar também ao momento atual, as necessidades e gostos do
consumidor.

Foram pesquisados os concorrentes da marca para uma melhor contextualizacdo no
mercado e posicionamento no mesmo.

Fazendo também uma analise a forma e aos meios de comunicarem, as marcas graficas e
as personalidades das marcas, é possivel chegar a conclusido de que caminho tomar com esta
marca a nivel de identidade visual, tendo em conta que ndo queremos que se confunda com
mais nenhuma no mercado e na sua aceitacio por parte deste nicho de mercado, usando as suas
concorrentes como exemplo, facilitando agora a escolha do seu publico alvo.

Apds a recolha de toda esta informag¢do podemos comecar com a implementacao de
alguns conceitos. Podemos criar a Brand personality, baseada nos arquétipos emocionais que
vao tornar a marca memoravel para o consumidor. Tudo isto dara mote a Brand Picture que é a
forma visual de expressar a personalidade da marca e que nos dara pistas e ideias para o que
pode ser conseguido para a marca grafica, sendo que ambas tem de refletir a marca.

Depois da Brand Picture estar definida veio a fase de experiéncia do que melhor
resultava com o nome da marca a nivel de tipografia, simbolo, cores e formas. Todos elementos
que refletem algum sentimento, valor ou ideia ao espectador e por isso tem imenso peso na
identidade visual da marca. Assim que se chegou a uma conclusdo da marca grafica, comecgou-se
a desenvolver elementos complementares para poderem ser aplicados no estacionario e na
comunicacdo da marca. Desenvolveu-se um sistema de sinalética que confere consisténcia a
marca. Esta ainda foi refletida no packaging criado de forma a ser possivel a entrega dos
produtos diretamente ao consumidor final e criar uma experiéncia e proximidade diferente. No
final deste projeto e como conclusdo deste foi desenvolvida a estratégia de comunicacio através
do Instagram, pois foi o meio selecionado para servir como loja principal da marca neste
momento de pandemia. Em suma este projeto foi uma mais valia para a marca no sentido que
esta tera a partir de agora uma marca grafica e uma forma de comunicar concisa e uniforme que
criara lago com o seu publico alvo.

Pessoalmente este projeto foi muito interessante de trabalhar visto que pude explorar a
producdo de uma marca e acima de tudo mostrou-me como de facto fatores alheios podem
influenciar tdo gravemente um setor de mercado ou empresa de um momento para o outro e se
as marcas nao tiverem bem prevenidas podem sofrer danos irreparaveis. Com esta
imprevisibilidade ficou bem presente como cada vez mais é importante para as marcas e
empresas terem uma presenca online e que funcione regularmente, que nao crie dificuldades de
acesso e compreensao da parte do consumidor.
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