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Resumo

Este projeto tem como objetivo consolidar os conhecimentos obtidos durante os
trés anos de Licenciatura em Design de Comunicacao e Audiovisual e também o
contacto com o mercado de trabalho.

O trabalho consiste em responder a um problema comum em novas e pequenas
empresas, a entrada no mercado e a comunicagao para com os consumidores.

Para tal, toda a identidade visual tem que ser pensada como um todo, desde a
criacdo da marca grafica até a comunicag¢do para os consumidores.

Apos uma analise de mercado e dos concorrentes, diretos e indiretos, ndo so6 foi
possivel concluir-se quais as tendéncias do mercado e dos consumidores, mas
também ajudou a marca a tomar decisdes como a melhor forma de entrar no
mercado, definir o publico-alvo e aimagem da mesma e como se afirmar.

Palavras chave

Design de Comunicacao; Identidade Visual; Estratégia de Comunicagao; Produto
agroalimentar






Abstract

This project aims to consolidate the knowledge obtained during the three years of
the Degree in Communication and Audiovisual Design and also the contact with the
job market.

The job is to respond to a common problem in new and small businesses, market
entry and communication with consumers.

For this, the entire corporate identity has to be thought of as a whole, from the
creation of the graphic brand to the communication with consumers.

After an analysis of the market and competitors, direct and indirect, it was not
only possible to conclude which trends in the market and consumers, but also
helped the brand to make decisions as to the best way to enter the market, define
the public. target and its image and how to assert itself.

Keywords

Communication design; Visual identity; Communication strategy; agrifood product
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Capitulo| - Introducao

Este projeto tem como principal objetivo criar uma identidade visual e uma
estratégia de comunicagdo para uma nova marca de sidra de péra rocha de dois
produtores que sentem a necessidade de dar escoamento as péras de menor calibre
que nado sdo aceites para exportagdes e consumo nacional.

A estratégia de comunicacgdo visa definir e comunicar o posicionamento de uma
empresa, que é a conjugacao da identidade da empresa e da sua missdo social.

Todas as marcas tém um conceito que as define com maior ou menor detalhe.
Quanto mais consistente e coerente for esse conceito, mais fiel sera a construgao
narrativa e reprodu¢do da marca, e consequentemente a percecao por parte dos
consumidores.

E como tudo, hoje em dia, o sucesso de uma marca ird depender sempre da
originalidade e da inovagdo imposta na mesma.

1.1 Motivacao

Este projeto foi-me proposto pelos dois produtores de péra rocha, do concelho de
cadaval, e socios da cooperativa agricola de Alcobaca, prontamente eu aceitei a
proposta podendo assim fazer um projeto para um cliente real que iria ser aplicado.

Pretendo aliar os conhecimentos adquiridos ao longo da Licenciaturaa um gosto
pessoal e a um setor cada vez mais em voga, tendo contacto com o mundo real do
trabalho em que se trabalha sobre grande pressdao com datas bastante apertadas.

1.2 Contextualizacao do tema

Sendo um projeto recente, e tendo como objetivo o aproveitamento de um
produto que nado é comercializavel, mas de possivel aproveitamento, ndo havendo
qualquer tipo de identidade ou comunicacdo da empresa, esta vai tentar canalizar a
sua capacidade financeira para a divulgacdo deste novo produto, consistindo entdo
este projeto para o seu posicionamento no mercado.

A preocupac¢do com a saude mental e a procura por produtos agroalimentares e
alcodlicas com mais valores éticos e capazes de fortalecer lagos sociais sdo os
grandes influenciadores das marcas, que também estdo mais concentradas em
oferecer experiéncias de compra mais seguras, higiénicas e interativas.



A pandemia redefiniu os comportamentos humanos, o que se reflete também nas
escolhas alimentares dos consumidores. Estas altera¢des sdo determinantes para o
futuro, com a industria a ter de se alinhar e preparar para responder as tendéncias
de inovagdo do setor, que giram em torno de trés vetores fundamentais para os
consumidores: bem-estar, valor e identidade.

Os consumidores hoje em dia, querem criar relacdes auténticas com outras
pessoas que partilham os mesmosvalores e gostos,como ja acontece em areas como
o desporto, vestuario e eventos culturais, que criam comunidades de pessoas que
celebram paixdes comuns.

1.3 Objetivos

O projeto guia-se por objetivos geraisassociadosavertentes estruturais e centrais
do mesmo e objetivos especificos referentes a acdes concretas que necessitam de
ser implementadas de forma a materializar este projeto e diferenciar a marca em
relacdo aos concorrentes para que se atinja o sucesso pretendido.

E para qualquer negécio e qualquer empresa, é que o negdcio traga rentabilidade,
sendo um grande objetivo pessoal ajudar a empresa a serem bem-sucedidos e aliar
todos os conhecimentos adquiridos ao longo da Licenciatura, tendo contacto com o
mercado de trabalho.

1.3.1 Objetivos Gerais

Com este projeto, o principal objetivo é ajudar a marca a ser bem-sucedida no
mercado.

Explorando o processo de desenvolvimento de um projeto de Identidade Visual,
estabelecendo relagdes entre conceitos e solugdes graficas para um bom
posicionamento estratégico da marca e todo o seu material de comunicacao.



1.3.2 Objetivos Especificos

Para dar inicio ao projeto e sem contar com a pesquisa feita previamente, ira ser
criada toda a Identidade Visual, todo o universo grafico desta nova marca de sidra
com o fim de identificar a mesma, tanto a nivel digital como fisico, com uma
embalagem e rétulos apelativos ao consumidor.

Para além disso, ird ser concebido um Manual da identidade, bem como o
desenvolvimento de todo o estacionario, e toda uma exploragdo de novas estratégias
de comunicagao.

1.4 Metodologia

A selecdo de metodologias de projeto tem como principio a tematica proposta,
este trabalho sera pautado na investigacdo arespeito do tema.

Tratando-se da introducdo de um novo produto no mercado, o projeto de
Identidade Visual da Marca deve atender as caracteristicas intrinsecas do produto.

Para cada projeto é necessaria uma metodologia especifica. Foi selecionada uma
metodologia ndo linear e ciclicana medida em que os resultados de cada etapa sao
analisados, sendo possivel regressar a uma etapa anterior para rever ou refazer a
mesma. E adaptativa porque existem etapas desenvolvidas em simultdneo e em
algumas s6 podem ser realizadas caso se verifiquem determinadas condi¢des.

Existiu sempre uma preocupacdo em torno do publico-alvo, para que desta forma,
se possa alcangar o publico com o qual se almeja comunicar.

Foi utilizado metodologia estudos de caso e as suas estratégias de comunicacao
(Somersby, Musa, Bandida do Pomar, Strongbow).

Em seguida, é necessario definir um conceito para a marca para que toda a
linguagem de comunicacdo seja coerente. Assim, inicia-se a fase criativa de
construcao da marca grafica, seguindo-se rétulos e, por fim, as aplicagdes da marca
grafica.

Por fim, é concretizado um manual de identidade para delimitar as regras da
utilizagcdo da marca e dos seus objetos de comunicacgao.



Area: Design de Comunicagdo

Tema: ldentidade Visual

Problema: Langcamento de uma marca nova
de sidra de péra rocha no mercado

Metodologia

Fase de pesquisa

Estudos de casos

Fundamentacao tedrica

Anélise e Intervencao

Aprovacao

Desenvolvimento ativo

Resultado
[Artes Finais e mockups]

Conclusdo

Figura 1 - Organograma da metodologia adotada para o desenvolvimento do presente

projeto. Fonte: Autor




1.5 Calendarizacao

O projeto deu inicio em outubro, altura em que ofereceram aos alunos a proposta
para a realizacao de um projeto final de curso da licenciatura de Design de
Comunicacao e Audiovisual, onde foi desenvolvida uma calendariza¢do dividida em

varias fases.

Tabela 1. Calendarizagéo do projeto Fonte:
Autor

2021
OUT NOV DEZ JAN FEV | MAR ABR | MAI JUN

ESCOLHA DO PROJETO

FUNDAMENTACAO

ANALISE DOS CONCORRENTES

ANALISAR CLIENTE-ALVO

POSICIONAMENTO DA MARCA

ELEMENTOS, CORES E TIPOGRAFIA

PROPOSTAS MARCA GRAFICA

DEFINIR ROTULO

KIT DE NORMAS GRAFICAS

ESTACIONARIO

PACKAGING

DEFENIR CAMPANHA PUBLICITARIA

MOCKUP'S

FINALIZACAO

REDACAO DE RELATORIO




Capitulo Il - Fundamentacgdo Teérica

2. Introducao ao Branding

Nesta fase projetual é realizada uma pesquisa de referéncias bibliograficas com o
objetivo de fundamentar com conceitos tedricos essenciais ao desenvolvimento
deste projeto.

De acordo com Aaker (1996), Branding refere-se a gestdo da marca de uma
empresa, tais como o seu nome, as imagens ou ideias a ela associadas, incluindo
slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de identidade visual que a
representamou aos seus produtos e servicos.Refere-se tambémao préprio trabalho
ouao conjunto de praticase técnicasde construcdo e consolidagdo de uma marca no
mercado. A construcdo de uma marca forte para um produto, uma linha de produtos
ou de servicos é consequéncia de um relacionamento satisfatério com o mercado-
alvo. Quando esta identificacdo positivase torna forte o bastante, a marca passa a
valer mais do que o proprio produto oferecido.

Segundo Martins (2006), Branding é o conjunto de a¢des ligadas a administracao
das marcas. Sdo ag¢des que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econdémica, passado a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢oes com a capacidade de simplificar e enriquecer
as nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Para desenvolver uma estratégiadelineada Martins (2006) refere que para ajudar
as pessoas a rapidamente identificarem a sua marca e dar-lhes uma razdo para
escolherem os seus produtos em vez dosda concorréncia, clarificando o que a marca
é e ndo é. 0 objetivo é atrair e reter a lealdade dos consumidores forne cendo-lhes o
produto que esteja sempre em sintonia com o que a marca promete. As empresas
usam varias ferramentas para criar e moldar a marca. Por exemplo, o Branding pode
ser alcangado através:

e Definicdo dos objetivos, valores e promessa da marca;
¢ Definicdo da missdo da marca;

¢ Definicdao da identidade da marca com o desenvolvimento do nome, tom de voz e
identidade visual;

e Mix da comunicagao.

Em suma, Branding é um conjunto de estratégias para diferenciar uma marca dos
seus concorrentes. Sendo a marca o que comunica aos clientes o que eles devem
esperar dos produtos ou dos servicos. O seu objetivo é destacar os valores que a
marca pretende transmitir ao cliente.



2.1. Posicionamento de marca

Segundo Martins (2006), o posicionamento das marcas esta condicionado “as
promessas de cada uma de suas marcas” para um grupo predefinido de
consumidores. 0 modo como a empresaira “entregar” cada uma das suas marcas, e
o modo como os consumidores irdao “comprar” cada uma das suas “promessas”, sela
0o compromisso das “empresas-marcas” com os seus consumidores, fato que
pavimenta a longa estrada do relacionamento que se pretende construir. Por
exemplo,uma marca bem-sucedida oferece a seus clientes-alvo produtos e servicos
exepcionais,tornao processode compra agradavel, oferece servicos satisfatérios no
pos-venda, comunica-se bem e constréi umarelagdo duradoura. Se a marca cumpre
0 que promete, os clientes certamente pagam mais pelas diferencas que eles
creditamaos valores representados pela marca. Mantendo uma posi¢ao consistente,
amarca desenvolve uma identidade clara, o que, em troca, contribui para uma forte
lealdade de seus clientes.
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Em suma, o posicionamento é uma acdo de diferenciacio de uma empresa,
produto, marca ou servigo por meio de atributos reais ou simbélicos. Ele se da apés
a acao de segmentacdo, onde depois de identificar um publico-alvo, a partir do
entendimento de como o mercado se divide, direciona o posicionamento que a
empresa ird tomar para tentar se diferenciar pelos consumidores positivamente.

Assim, é fundamental que a empresa determine a posicio na mente do
consumidor.

2.2 Personalidade de marca

Segundo Aaker (1996), a personalidade da marca pode ser definida como o
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. Assim,
inclui caracteristicas como sexo, idade e classe econémica, bem como tracos de
personalidade humanos classicos, tais como calor, preocupagdo e sentimentalismo.

Jennifer Aaker (1997) reforca a posi¢do estabelecida por David Aaker, dizendo
que a personalidade de marca é definida como o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca. Para ilustrar isto, Jennifer da alguns exemplos: a
diferenca da Vodka Absolut e da Stolichnaya, definindo a primeira como uma marca
para pessoas mais jovens, mais fresca e a segunda como uma marca mais sobria,
para um homem mais conservador e mais velho. A autora desenvolveu um modelo
da construcao de personalidade de marca através da determinag¢do da natureza e
das dimensodes da personalidade da marca (Sinceridade, Entusiasmo, Com peténcia,
Sofistica¢do e Robustez).



O conceito de arquétipos surgiu em 1919 com o psicanalista Jung (1919), que
investigouaté concluir que os fenémenos que os nossos antepassados viveram,a um
nivel coletivo e em diferentes épocas, culturas e sociedades, modelam a nossa
maneira de ser, conceitualizando como arquétipo.

Segundo o autor, os arquétipos sdo miticas personagens universais que residem
no inconsciente coletivo das pessoas, representando as motivagdes humanas que
vao tracando as nossas experiéncias e desencadeando emocdes profundas.

Segundo Martins (2006), as imagens transmitidas ao consumidor sao mais
importantes quanto as suas emog¢des do que as definicdes que elas proprias se
identificam. Elaborou, uma pesquisa e experiéncia no mercado, onde conclui, que
cada instituicdo devera conter um conjunto de padrdes subjetivos que caracterizam
a natureza humana: sensivel num primeiro momento as forgas instintivas, aos
desejos do ego numa segunda fase, procurando realizar as virtudes humanas.

Em suma, personalidade de marca é a personificacdo de uma marca. Os tragos de
personalidade atribuidos a uma marca determinam como o seu publico se sente a
respeito da mesma.

2.3 Naming

Segundo o website “i10as”, naming define-se como a escolha do nome do produto,
servico ou empresa estabelecendo uma relagdo direta com o posicionamento
pretendido. Um nome bem planeado tem a capacidade de conquistar clientes e
potencializar novos negdcios. Estudos em possiveis nomes para marca e ou atributo
do produto, pronuncia, escrita, concorréncia e tendéncias, geram excelentes
resultados. Ter um nome eficaz e que comunique o posicionamento é altamente
relevante. O processo aumenta as possibilidades de sucesso, € um planeamento
rigoroso, disciplinado, e alimenta a participagao do cliente em todos os julgamentos
chave. Uma das fun¢ées mais importantes do naming é reforcar um atributo
principal ou diferencial posicionando o produto ou servico.

Enquanto que, para Martins (2006), define Naming como uma fracdo de um
processo integrado no Branding, em que o seu sucesso podera ser influenciado por
diversos fatores como canais de distribuicao, preco, qualidades, comunicacao,
assisténcia e Identidade Visual.

Assim, refere que para obter um bom nome é necessario que o posicionamento da
marca seja 6timo, sendo esta seria uma missao impossivel. “O posicionamento faz
com que permanecamos ligados aos beneficios e atributos dos seus produtos ou
servicos, pois os consumidores ndo estdo interessados no trabalho que existe para
entregar-lhe aquilo que eles podem comprar” (Martins, 2006, p.106).



Defende assim, que para iniciar a pesquisa do nome, deve-se pensar em nomes
que nos sdao mais familiares e depois procurar um nome fora do convencional.

“Um nome bem desenvolvido é, sem ddvida, o melhor passo que pode dar com a
sua Marca” (Martins, 2006, p106).

Em suma, Naming dedica-se a um processo de planeamento rigoroso que tem a
finalidade de criar uma identidade para a marca. E essencial na construgio de um
nome que se baseia em conceitos e acompanha a estratégia da marca, gerando uma
conexao com o publico.

2.4 ldentidade Visual

Para Wheeler (2003), Identidade Visual é a apresentagdo visual de uma marca,
formada pelo design (ouredesign) da marca, logotipo ou simbolo,a organizacao dos
seus componentes como padroes tipograficos.

Uma boa identidade visual representa profissionalismo e maturidade de uma
empresa, pois uma boa identidade visual pode destacar uma empresa perante a sua
concorreéncia, podendo ser facilmente identificada visualmente através de simbolos,
formas, cores e através da tipografia,

Nesse sentido, Wheeler afirma que os melhores designers trabalham na
intersecdo entre a imaginacao estratégica, a intui¢do, a exceléncia de design e a
experiéncia. Deste modo, através da habilidade, o designer consegue reduzir um
conceito complexo a sua esséncia visual, foco, paciéncia e disciplina.

A aprendizagem apresentada por Wheeler inicia-se naidentificagcdo da forma, pela
relacdo semantica criada pela cor e pelo seu conteddo denotativo. O cérebro
reconhece mais facilmente as formas do que processaa linguagem.

De acordo com o autor, na sequéncia de percec¢ao, “a forma é percebida primeiro
que a cor.Porém, a cor tem um papel bastante importante no refor¢co do significado,
sobretudo por questdes conotativas e simbdlicas”.

-

Em suma, Identidade visual é composta pelos elementos visiveis de uma marca. E
a maneira pela qual uma empresa se apresenta ao publico e distingue o seu negdcio,
visualmente.



2.4.1 Marca Grafica

Wheeler (2009) refere que atualmente, as marcas sdo omnipresentes na vida dos
consumidores, estabelecendo um contato visual constante, pois sao criadas para
funcionarem como forma de estimulante e encaminhando o publico até aos
produtos, servicos, empresas ou instituicoes.

Para David (2009), cada vez mais o mercado é competitivo, sendo as marcas que
ajudam o consumidor a escolher o produto ou servico. As marcas passam a ser mais
valorizadas, pois definem uma expetativa de qualidade e de preco. Atualmente uma
marca revela ser mais que um produto, servigo ou Marca Grafica (o nome, log6tipo
ou o simbolo).

“A Marca Grafica oferece um conjunto de valores, uma visdo e uma atitude.
Organizacdes estabelecem uma posicdo de marca para proteger uma imagem
publica e interna consistente.” (Davis, 2009, p.26)

Wheeler (2009) afirma, que a Marca Grafica é a disciplina que ajuda a construir a
consciéncia, aumentar o reconhecimento, a fidelidade do valor da marca para a
contribui¢do do valor da empresa.

Em sintese, a Marca Grafica deve expressar a ideia chave da Marca, para que um
consumidor possa escolher uma em detrimento das marcas concorrentes. Esta
também pretende fornecer ferramentas para alcancar o desejo de liderar, superar a
concorréncia e prover aos funcionarios vantajosas ferramentas, para poderem
chegar mais perto do cliente.

Ao desenhar um logétipo, Wheeler (2009) diz que este terd de ser diferente e
inovador, transmitindo sustentabilidade e durabilidade devido aos tempos que
correm. Os logétipos terdo de ser legiveis para poderem ser aplicados nos diversos
meios de comunicacao, em diversas escalas.

7

Segundo Healey (2006) a palavra “logo” é derivada da palavra grega logos, que
significa palavra e razdo. O autor acha uma contradicdo o significado logo, pois em
outras linguas o seu significado é “signo pictdrico”, e estd associado a marca, isto é:

“Um Logotipo funciona verdadeiramente como um signo ou um pictograma, uma
marca visual mais ou menos abstrata, referindo-se a uma palavra.” (Healey, 2006,

p.12)

Um logétipo,segundo Healey (2006, p.12) pretende identificaruma marcaatraveés
de um visual eficaz e legivel. Assim, o autor destaca o conceito de logdtipo em
diversos niveis:

¢ “Emum nivel mais basico, ele precisaincorporar o nome da marca;
e No nivel seguinte, ele pode comunicar a oferta da marca (produto ou
Servico);
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e Em um nivel mais alto, ele precisa antecipar os objetivos estratégicos mais
amplos da organizacdo para um publico especifico;

e Finalmente, ele deve transmitir uma compreensao implicita dos valores,
aspiragdesepromessasquea marcapropode aos seus consumidores;” (Healey
2006, p.12).

Healey (2006) defende ainda alguns principios inerentes a construcao de um
logétipo:

e Precisade cor;

e Ter elementos tipograficos para transmitir o seu nome.

e Necessita de ter variacdes, para poder utilizar em varios e determinados
contextos.

Em suma, um log6tipo tem a funcao de representar de forma inequivoca e tnica
uma empresa, tendo como objetivo o seureconhecimento por parte do seu publico-
alvo.

2.4.2 Cores

Segundo Wheeler (2009), a cor é dos fatores mais importantes para expressar a
personalidade,evocar sentimentos e emog¢des, marcando a diferenca, tornando mais
rapida a associacdo a marca. Depois de memorizada,a Marca Grafica ja se encontra
na mente do consumidor, pelo que nao precisa de ser lida, mas apenas reconhecida
e é também a este nivel que a cor intervém.

Wheeler (2009) afirma também que, durante a percecdo visual, o cérebro
identifica primeiro a forma, depois a cor e sé depois o contetido.

Tondreau (2009) afirma que “Nds vivemos num mundo RGB (Red, Green and
Blue), onde tanto os clientes como os designers veem tudo na tela. Cores nas telas
sdo mais luminosas, saturadas, belas (...) a impressao tradicional a quatro cores
(CMYK) demandara a escolha mais cuidadosa do papel e uma quantidade de
correcdo de cores para se aproximar da luminosidade das cores vistas na tela.”
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Figura 2- Sistema de cores CMYK e RGB. Fonte:
https://blog.creativecopias.com.br/como-funcionam-
sistemas-de-cores/

Aindano livro a autorarefere que “A cor também anima uma pagina e fornece um
sinal psicolégico para o tipo de mensagem que estd sendo comunicada. Ao
estabelecer as cores, considere o publico. Cores saturadas atraem a atencdo,
enquanto cores insaturadas (pastéis) apoiama matériade forma mais suave. Muitas
cores podem deixar uma composi¢do tumultuada e dificil de navegar.” (Tondreau,

2009, p17)

Ainda segundo Wheeler (2009), quando se vé as cores, inimeras impressdes vém
as cabecas das pessoas e logo em seguida o cérebro faz associagdes. Por isso,
escolher a cor da identidade da marca requer um entendimento de teoria das cores
e como elas sdo lidas pelo cérebro humano.
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Figura 3 - Roda das cores Fonte: https://www.thetyish.com.br/como-
voce-pode-se-comunicar-atraves-das-cores/
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Em sintese, as cores desempenham uma fun¢do importantissima na identidade
visual de uma marca, pois pode ser um primeiro passo para atrair o publico-alvo.

2.4.3 Tipografia

De acordo com Healey (2006) a tipografia € um conjunto fundamental numa
identidade visual, devemos escolher uma tipografia com personalidade, mantendo
uma boa legibilidade e clareza, pois ird ser através da mesma que a marca ira
comunicar com os clientes.

Tipografia é uma arte de escolher e usar um estilo apropriado de tipografia,
“lettering” ou fonte, de uma forma que reforce o significado das palavras, reforcando
também as suas mensagens através das sutilezas dos sentimentos, transmitida pelas
formas especificas de cada letra e pelas formas das palavras (Healey, 2006, p.126).

Para Wheeler (2009) a Tipografia é uma parte da composi¢do de uma identidade
persuasiva. Assim para obter uma Marca Grafica reconhecida, unificada e logica, ela
precisa de uma tipografia, sendo esta com um estilo tipografico distinto, com um
caracter unico, consistente e legivel, aplicado da melhor forma e nas diversas
aplica¢cdes, em um longo espaco de tempo: A Tipografia deve apoiar a estratégia de
posicionamento e hierarquia de informacao.

Wheeler (2009) apresenta algumas nogdes basicas dos tipos de familia, para
auxiliarum designera fazer a escolha mais correta da Tipografia:

¢ A Tipografia deve ser escolhida pela sua legibilidade, seu caracter inico, e pela sua
gama de pesos e largura.

¢ Uma tipografia inteligente suporta a hierarquia de informacao.

e Deve-se escolher uma tipografia com familia, pois esta deve complementar a
assinatura e ndo necessariamente parareplicar a assinatura.

¢ Deve-se escolher bem os padrdes para identificar uma serie de fontes tipograficas,
mas dar a flexibilidade de os usuarios poderem escolher a fonte apropriada,
consoante o peso e tamanho para a mensagem transmitida.

¢ Desde o inicio deve-se limitar o nimero de fontes que a empresa utiliza.

e O namero de familias da fonte tipografica é uma questao de escolha. Empresas
tem fontes serif e sans serif, outras tem uma para tudo.

e Permitir uma fonte para exibi¢do especial para situa¢cdes Unicas.
e Um website podera exigir o seu proprio conjunto de tipo e padrdes de fontes

tipograficas.
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e Algumas empresas identificam fontes separadas para documentos de
processamento de texto produzidos e apresentagdes eletrdnicas.

e Existem industrias que tém requisitos de conformidade em relacao ao tamanho,
para determinados produtos de consumo e de comunicagao.

2.5 Design de embalagens

De acordo com Gabriel (2010) as embalagens tém como principal funcionalidade
possibilitar o transporte e o armazenamento. No entanto, a embalagem também
desempenha um papel importante na comunicacdo e posicionamento do produto.

As principais fun¢des da embalagem segundo Gabriel (2010) sdo:

e “facilitaro transporte e a armazenagem do produto;
e proteger e conservar o produto;

e posicionare reposicionar o produto;

e facilitar o uso do produto;

e auxiliarna promocao e venda.”

(p.12)

As embalagens podem ser usadas estrategicamente para diferencia o produto,
com melhorias que impliquem otimiza¢do de transporte e armazenamento do
produto, onde consequentemente podem diminuir o custo do préprio produto.

0 design da embalagem atribui valores as embalagens, estimulando a emog¢ao do
consumidor, em um mercado competitivo e padronizado. Na “interface homem-
objeto é necessario o uso de elementos, como: textura, cor, forma, sabores, cheiros,
sons e os movimentos”. (Scatolim, 2008, p.4)

Scatolim (2008) refere ainda que um rotulo, geralmente, tem a funcdo de
transferir todas essas informacdes.

Norman (2003) afirma que, quanto maior os estimulos as sensacdes, mais
eficientes serdo os objetos, porque os objetos belos realmente funcionam melhor.

Em suma, Design de embalagens é a criacio de uma embalagem com uma
identidade para um produto. E essencial que transmita um posicionamento de
acordo com os objetivos da marca no mercado, desempenhando um papel
importante na comunica¢ao do produto.
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2.6 Estratégia de comunicacao

Segundo o website “zendesk”, uma estratégia de comunicag¢ao é um conjunto de
acdes e métodos que uma companhia utiliza para se conectar com o seu publico,
tendo por base transmitir os seus conceitos, como propagar informacgdes sobre os
seus produtos ou servigos.

Para realizar uma estratégia de comunicacdao, Wheeler (2009) refere que temos
que fazer uma analise do mercado e dos interesses do publico que pretendemos
atingir, definir os problemas e oportunidades. Para tal, é necessario fazer uma
andlise do publico-alvo, valores da marca, atributos e objetivos da marca.

Wheeler (2009) publicou a sua metodologia no livro Design de Identidade da
Marca a realizagdo de um “Brand Brief”, um documento orientador que ira conduzir
auma discussao de ideias para chegar entdo a ideia final.
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Figura 4 - Brand Brief Fonte: https.//pt.slideshare.net/paulacarolinejardim/fase-apresentao

A metodologia de Wheeler (2009), é composta por cinco etapas e diversas
subetapas, gerando niveis diferentes de possibilidades de aprofundamento,
variando de acordo com a necessidade do projeto.

A autora considera ainda que o processo de construcao de identidade da marca
requer uma grande capacidade de sintetizar muita informacgao.

Em sintese, a estratégia de comunicac¢do é a forma como uma marca estabelecera o
contato com o mercado e com o seu publico-alvo. Por esse motivo é importante que
a estratégia utilizada reflita exatamente o propdsito e os objetivos da marca em
questao.
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2.7 Sintese da Fundamentacao Teorica

Com base neste capitulo podemos concluir que Branding é um conjunto de
estratégias para diferenciar uma marca dos seus concorrentes. Sendo a marca o que
comunica aos clientes o que eles devem esperar dos produtos ou dos servicos. O seu
objetivo é destacar os valores que a marca pretende transmitir ao cliente.

Relativamente ao posicionamento é uma acdo de diferenciacao de uma empresa,
produto, marca ou servigo por meio de atributos reais ou simbdlicos. Ele se da apds
a acao de segmentacado, onde depois de identificar um publico-alvo, a partir do
entendimento de como o mercado se divide, direciona o posicionamento que a
empresa ira tomar para tentar se diferenciar pelos consumidores positivamente.
Assim, é fundamental que a empresa determine a posi¢do na mente do consumidor.
Em relacdo a personalidade de marca é a personificacdo de uma marca. Os tragos de
personalidade atribuidos a uma marca determinam como o seu publico se sente a
respeito da mesma. No que diz respeito a Marca Grafica e ao Naming este dedica-se
a um processo de planeamento rigoroso que tem a finalidade de criar uma
identidade para a marca. E essencial na construcio de um nome que se baseia em
conceitos eacompanha a estratégia da marca, gerando uma conexdo com o publico.
Identidade visual é composta pelos elementos visiveis de uma marca. E a maneira
pela qual uma empresa se apresenta ao publico e distingue o seu negocio. A marca
grafica deve expressar a ideia chave da Marca, para que um consumidor possa
escolher uma em detrimento das marcas concorrentes. Esta também pretende
fornecer ferramentas para alcangar o desejo de liderar, superar a concorréncia e
prover aos funciondrios vantajosas ferramentas, para poderem chegar mais perto
do cliente. Um logo6tipo tem a funcdo de representar de forma inequivoca e Unica
uma empresa, tendo como objetivo o seu reconhecimento por parte do seu publico-
alvo.

No que diz respeito ao design de embalagens e as cores, estas desempenham uma
funcdo importantissima na identidade visual de uma marca, pois pode ser um
primeiro passo para atrair o publico-alvo, sendo a criagdo de uma embalagem com
uma identidade para um produto. E essencial que transmita um posicionamento de
acordo com os objetivos da marca no mercado, desempenhando um papel
importante na comunicag¢do do produto.

Por ultimo a estratégia de comunicacao é a forma como uma marca estabelecera
o contato com o mercado e com o seu publico-alvo. Por esse motivo é importante
que a estratégia utilizada reflita exatamente o proposito e os objetivos da marca em
questao.
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Capitulo Il - Estudo de casos
3.1 Bandida do Pomar

“Sociavel e espontanea, assumidamente ousada e matreira, esta é a personalidade
do seu icone, a raposa, que promete espalhar as suas macas pelas tribos jovens nos
melhores bares e spots do pais” (Agronegdcios, 2017)

Surge em 2016, tendo uma receita desenvolvida em exclusivo para o mercado
portugués e integra o portefélio de bebidas da Sociedade Central de Cervejas, tendo
como publico-alvo os jovens adultos, entre os 18 e os 34 anos.

3.1.1 Identidade Visual

Marca Grafica

Na figura 4 encontra-se representado a marca grafica da sidra Bandida do Pomar.

A marca grafica é representada hierarquicamente de cima para baixo, tendo o
simbolo da raposa sempre no topo, seguido do nome da marca usando a tipografia
“Veneer Two” em bold. Por ultimo tem o descritivo da marca, neste caso a indicar
que é uma sidra. A utilizacdo dos dois tracos sdo um recurso grafico para criar uma
harmoniano logotipo, ou seja, para que ndo haja umadiscrepanciana mancha visual.

A raposa revela o espirito desafiador da marca, sociavel e espontinea,
assumidamente ousada e matreira, esta é a personalidade do seu simbolo, a raposa.

s
BANDIDA

DO POMAR

e S| DR A s

Figura 5 - Logdtipo Bandida do Pomar Fonte:
https://marketingvinhos.com/2020/02/27/bandida-do-pomar-
macas-acidas-chega-para-refrescar-o-verao/
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3.1.2 Embalagem

A Bandida do Pomar utilizada dois tipos de embalagens para a comercializacdao do
seu produto, garrafas de 33cl e latas de 50cl, ambas as embalagens utilizam o mesmo
rétulo com a mesma hierarquia de informagdo verticalmente, comecando com o
simbolo da raposa seguido do logétipo e de uma imagem de uma maca.

4334€ dled sy,
| g
Figura 6 - Embalagens Bandida do Pomar Fonte:
https.//compraremcasa.pt/sidra-calc-bandida-do-pomar-lata-50cll

SI0E dc A Sl

3.1.3 Estratégias de Comunicacao

A Bandida do Pomar possui um conjunto de instrumentos de comunicagao,
promocdo, demonstragdo e exposicdo do produto na loja, que visa estimular a
compra imediata pelo consumidor. Alguns exemplos sao:

- Exposicdo do produto: Displays, stands ups, tabletends, expositores de balcao,
baldes de gelo, copos alusivos a marca, stands de exposicao.

s
i1 i0x 004 WDID

ﬂ

SR OMAR  \POMAR

alDR‘ —

Figura 7- Copos alusivos a Bandida do Pomar Fonte:
https.//www.studocu.com/pt/document/universidade-lusofona-de-humanidades-e-
technologias/marketing-estrategico/assignments/bandida-do-pomar-projeto/7702903/view
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- Material grafico: folhetos, posters, flyers.

MARCA AQUELE
BANDIDD QUE

VAI BUSCAR UMA
A0 BALCAD E NUNCA
MAIS YOLTA

Figura 8 - Poster Bandida do Pomar Fonte:
https.//www.studocu.com/pt/document/universidade-lusofona-de-
humanidades-e-technologias/marketing-estrategico/assignments/bandida-
do-pomar-projeto/7702903/view

- Promocoes: promotores, brindes, degustacao do produto.

BADIDA

DOFOMAR

oA NA COMPRA DE 3 GRADES
el DE BANDIDA DO POMAR

054
[ecuaone ]

b

Figura 9 - Brindes Bandida do Pomar Fonte:
https.//www.studocu.com/pt/document/universidade-lusofona-de-
humanidades-e-technologias/marketing-estrategico/assignments/bandida-do-
pomar-projeto/7702903/view

3.1.4 Linguagem Visual

A Bandida do Pomar tem uma linguagem de acordo com a sua identidade. Cultivar
uma atitude de “mente aberta” na mente dos consumidores. A marca pretende criar
nos consumidores um sentimento positivo, de diversdo, de calor e de alegria.
Objetivo é proporcionar uma experiéncia numa linha de imprevisibilidade para os
consumidores.
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MARCA AQUELE - MARCA AQUELA
BANDIDD QUE > BANDIDA QUE PASSA
VAI BUSCAR UMA C HORAS AO ESPELHO
AO BALCAD E NUNCA ANTES DE IR
MAIS YOLTA 3 PARA A FESTA,

Figura 10- Painel da Identidade Visual da Bandida do Pomar Fonte: Autor

3.1.5 Suportes de comunicacao

Em termos de publicidade nao utiliza os medias tradicionais, como a televisao,
radio, jornais, revistas. A marca esta sim muito presente nas redes sociais, uma vez,
que os jovens de hoje consolidaram claramente a sua posi¢do nas mesmas.

Na pagina de Instagram da Bandida do Pomar sdo publicados eventos, promocg¢des e
divulgacdes utilizando o humor para “agarrar” o consumidor. Utilizam
essencialmente fotografias de jovens, com tons poucos saturados matendo sempre
a mesma estética.

O facebook ndo é uma rede social em que a marca esteja presente, pois ndo a
atualizam desde o seu langamento.

@BANDIDADOPOMAR =7

SEMNDHIPOMAR

BREVEMENTE
—

Figura 11 - Instagram da Bandida do Pomar Fonte: Figura 12- Facebook da Bandida do

https://www.instagram.com/bandidadopomar/?hl=pt Pomar Fonte:
https.//www.facebook.com/bandida
dopomar
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3.2 Musa

A Musa é para pessoas que pensam “esta-me mesmo a apetecer beber uma
cerveja”, feita por pessoas que pensam “estd-me mesmo a apetecer fazer uma
cerveja”. Usamos receitas antigas e métodos artesanais para criar uma cerveja
revolucionaria. Tao revolucionaria que em vez de uma carica, devia ter uma boina.”
(“StartupLisboa”, 2016)

3.2.1 Identidade Visual

Marca Grafica

Na figura 12 encontra-se representado a marca grafica da cerveja Musa cuja
tipografia tem como base a fonte “Streetline Black”. Por ultimo tem o descritivo da
marca, neste caso a indicar que é uma cerveja independente. E utilizado, na sua
variante principal, a branco sobre fundo variavel de cor plana. Transmite a ideia de
uma mareca forte, artesanal e distinta.

= CERVEJA INDEPENDENTE ==

Figura 13- Logdtipo da Musa Fonte:
https.//cervejamusa.com/

Apresenta uma variante vertical com as mesmas caracteristicas da marca grafica
principal, dividindo apenas a palavra Musa. Esta variante serve, principalmente,
para selar a garrafa e para merchandising.

Figura 14- Variante do logdtipo da Musa Fonte:
https://pt.linkedin.com/company/cerveja-musa
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3.2.2 Embalagem

A Musa utiliza garrafas de 33cl e a sua estrutura é apresentada a informacao
hierarquicamente. Cromaticamente utilizam cores planas e vibrantes, com
ilustragdes expressivas e auténticas.

Figura 15- Embalagem da Musa Fonte:
https://trendy.pt/2018/07/musa-peste-sidra/

3.2.3 Estratégias de Comunicacgao

A Musa canaliza a sua comunicacgao principalmente em concertos na fabrica musa,
espag¢o da marca, com demonstracgdes e exposicdes em lojas. Alguns exemplos sdo:

- Exposi¢do do produto: Displays, stands ups, expositores de balcdo, copos
alusivos a marca, stands de exposigao.

Figura 16- Copos alusivos a Musa Fonte: https://www.nit.pt/comida/cafes-e-
bares/musa-abre-bar-cervejas-petiscos-na-bica
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- Material grafico: folhetos, cartazes, flyers.

Figura 17- Cartaz da Musa Fonte:
https.//beerbay.net/shop/musa/pes
te-e-sidra/

- Concertos.

FABRICA
A 09 AQUCAR £ LISBOA

Figura 18- Concerto na fabrica Musa
Fonte: https://cervejamusa.com/

3.2.4 Linguagem Visual

Musa é conhecida pela sua cerveja artesanal, mas a sua criagdo chamada Peste e
Sidra é umareferéncia a banda punk portuguesaPeste & Sida fundada em 1986. Esta
nova bebida da Musa é feitaem parceria com a francesa La Chouette e é descritapela
cervejaria como “auténtica e refrescante”. Mas a Musa vai mais longe: “Esta sidra é
punk engarrafado”.

A Musa desenvolve uma linguagem irreverente e distinta pelo seu caracter
eclético e alternativo. Exprimem esses valores através de cores fortes, ilustragdes
auténticas e dos seus fundos, bem como de roupas vintage nos seus modelos, que
demonstraum lado tradicional transmitindo bastante carisma a marca.
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TAO REVOLUCIONAR!A%{’
QUE EM VEZ DE ﬁ
UMA CARICA DEVIA
TER UMA BOINA.

Figura 19- Painel da Identidade visual da Musa Fonte: Autor

3.2.5 Suportes de comunicacao

A comunicacdo da Musa é feita através das redes sociais, onde utilizam fotografias

de cariz humoristico, com pessoas jovens, devido ao publico-alvo que a marca
pretende alcangar.

-
0cenoess

2N

1
4§ Y
» 1 ALE Y ERENDS
~ B

Figura 20- Facebook da Musa Fonte: Figura 21- Instagram da
https://www.facebook.com/cervejamu Musa Fonte:
sa/ https.://www.instagram.cormny

cervejamusa/?hl=pt
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3.3 Somersby

7

“Somersby € uma Sidra leve e refrescante, indicada para se desfrutar
descontraidamente, num fim de tarde ao sol, ap6s um arduo dia de trabalho, depois
de jantar ou antes de ir a uma festa.” (“Superbockgroup”, n.d)

A sidra Somersby foi originalmente desenvolvida para o mercado dinamarqués,
mas hoje em dia esta disponivel em 46 mercados, sendo em Portugal uma marca
detida pelo Super Bock Group mas propriedade da Carlsberg.

3.3.1 Identidade Visual

Marca Grafica

Na figura 22 encontra-se representado a nova marca grafica da Somersby. O
logo6tipo anterior, de 2008, datado aparecimento damarca, era uma arvore ilustrada
com um nivel de pormenor alto onde podiamos perceber a folhagem da macieira e
até macas colocadas entre as folhas. O novo logétipo é uma arvore cuja copa é um
conjunto de espirais de varios tons verdes, onde retiraram os pormenores da
folhagem e das macas, e até mesmo o sol que se encontrava por tras. Este logo corta
completamente a linha cldssica do anterior e faz lembrar o estilo “Flower Power”
dos anos 60.

e X
SOMERSBY. SOMERSBY

Figura 22- Logdtipo anterior da Somersby Figura 23 - Novo logétipo da Somersby
Fonte: https://www.logotipo.pt/blog/novo- Fonte: https://www.logotipo.pt/blog/novo-
logotipo-somersby/ logotipo-somersby/
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3.3.2 Embalagem

A Somersby utilizada dois tipos de embalagens para a comercializacdo do seu
produto, garrafas de 33cl e de 20cl, ambas as embalagens utilizam o mesmo rétulo
com a mesma hierarquia de informacao verticalmente, com o simbolo da arvore em
cima, seguida do log6tipo com o descritivo do produto.

'/

SOMERSBY 6 TR
X

MINI
3 20d) €8

Figura 24- Embalagem de 33cl da Somersby

Figura 25- Embalagem de 20 cl da

Zonte': ) ) Somersby Fonte:
;tps.//www. continente.pt/stores/continent https://lojaonline.minipreco.pt/produto
e/pt-

s/bebidas/cervejas-e-

pt/public/Pages/ProductDetail.aspx?Product! sidras/sidras,/p/267709

d=5130983(eCsf_RetekProductCatalog_Meg
astoreContinenteOnline_Continente)

3.3.3 Estratégias de comunicacéao

A estratégia da Somersby passa por capturar a atengdo dos consumidores através
de ocasides de marketing, tanto no segmento de cafés como de eventos, com
expositores no ponto de venda para atrair os consumidores. Alguns exemplos sdo:

- Exposicdo do produto: Displays, stands ups, tabletends, expositores de balcao,
baldes de gelo, copos alusivos a marca, stands de exposi¢ao.
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Figura 26- Stand da Somersby Fonte:
https.//swarecreative.com/Somersby

- Material grafico: folhetos, cartazes, flyers.

. PROBAJ 1
_ “OMILJENI GIDER

Figura 27- Cartaz anterior ao rebranding da Somersby Fonte:
https://www.media-marketing.com/en/news/somersby-no-1-in-
bosnia-and-herzegovina/attachment/automatska-skica26-4/
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- Promocgdes: promotores, brindes, degusta¢do do produto.

Figura 28- Brindes da Somersby Fonte:
https.//www.facebook.com/SomersbyPortugal/

3.3.4 Linguagem Visual

A Somersbypretende estar no consumidoratravés da frase “Somersbyrefresca os
bons momentos!”, refletindo uma grande sensacao de liberdade e boa disposicao
quando se esta com amigos no calor suave de um fim de tarde ou numa noite de
verao.

A sua missdo é de cultivar uma atitude de “mente aberta” na mente dos
consumidores através de uma marca que tem uma abrangente, otimista, atitude
despreocupada. A Somersbyacolhe as pessoas em festas ou em grupo através da sua
personalidade curiosa e relaxada. A marca pretende transmitir um sentimento
positivo, de diversao, de calor e de alegria.

REAL

B, A INVASAD DA IMAS

Figura 29- Linguagem anterior ao rebranding da Somersby Fonte: Autor

28



3.3.5 Suportes de comunica¢ao

A Somersby aposta na televisdo e em redes sociais, como também em pontos de
venda, que para eles sdo os locais ideais para comunicar com os consumidores pois
é nesse ambiente que muitas decisoes sobre a escolha de um produto e de marcasao
tomadas. A Somersby possui um conjunto de instrumentos de comunicagao,
promog¢ado, demonstracdao e exposicao do produto na loja, que visa estimular a
compra imediata pelo consumidor.

HOPS'N APPLES
0 OUTRO LADO
DE SOMERSBY.

Figura 30- Facebook da Somersby Figura 31- Instagram da

Fonte: Somersby Fonte:
https://www.facebook.com/Somersby https://www.instagram.com/s
Portugal/ omersbyportugal/?hl=pt
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3.4 Strongbow

“Como a primeira bebida da noite, Strongbow refresca os momentos com amigos,
transformando-os em momentos de ouro!” (“Strongbow”, n.d)

Strongbow foi lancado no Reino Unido em 1960 em homenagem a “um dos
maiores cavaleiros da Inglaterra” Richard de Clare.

3.4.1 Identidade Visual

Marca Grafica

Na figura 31 encontra-se representado a marca grafica da Strongbow e transmite
aideia de uma marca forte, artesanal e distinta,como seu elemento principal a maga.

STRONGBOW

APPLE CIDERS

Figura 32- Logdtipo da Strongbow Fonte:
https://www.beowein.de/Wine-Sherry-
Port-Mead/Cidre-Cider/Strongbow

3.4.2 Embalagem

A Strongbow utilizada trés tipos de embalagens para a comercializagdo do seu
produto, garrafas de 33cl e de 25c], e latas de 40cl, ambas as embalagens utilizam o
mesmo rotulo com a mesma hierarquia de informacao.
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Figura 34- Embalagem de 40cl da Figura 33- Embalagem de 25 cl da
Strongbow Fonte: Strongbow Fonte:
https://www.packagingoftheworld.com/20 https://lojaonline.intermarche.pt/drive
15/05/strongbow-apple-ciders.html -catalogue/produit/17376-strongbow-

sidra-red-berries

3.4.3 Estratégias de comunicacao

A Strongbow possui um conjunto de instrumentos de comunicag¢do, promocao,
demonstrac¢do, que visa estimular a compra imediata pelo consumidor. Alguns
exemplos sao:

- Exposicdo do produto: Displays, stands ups, tabletends, expositores de balcao,
baldes de gelo, copos alusivos a marca, stands de exposigao.

Figura 35- Stand da Strongbow

Fonte: Figura 36- Stand da Strongbow Fonte:
https://www.jornaldinamo.com/so https://smartdecon.gr/en/display-stand/
ciedade/actualidade/sidra-

strongbow/

31



- Material grafico: folhetos, cartazes, flyers.

Figura 37- Cartaz Strongbow Fonte:
http://www.centralcervejas.pt/media/354361/newsletter-
61_12082015_strongbow-nova-imagem_videoclip-sagres.pdf

- Promocgdes: promotores, brindes, degustacdo do produto.

OFERTA _
KIT ROTACAO
LECIEE S
*r;a corhpra de
2 TABULEIROS

Figura 38- Kit de oferta Strongbow Fonte:
https://docplayer.com.br/58661444-Radler-cerveja-todas-as-marcas-um-
so-interlocutor-folheto-no-03-2017-a-todos-os-precos-acresce-iva-a-taxa-

em-vigor-cod-promo.html
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3.4.4 Linguagem Visual

Strongbow é uma das marcas lideres a nivel mundial, que transmite uma atitude
urbana e um lado natural, onde conectam a natureza com a cidade.

0 icone da maca efervescente é um simbolo expressivo e que utilizam em toda a
sua comunicag¢ao.

Figura 39- Painel da Identidade visual da Strongbow Fonte:
https://docplayer.com.br/58661444-Radler-cerveja-todas-as-marcas-um-so-interlocutor-
folheto-no-03-2017-a-todos-os-precos-acresce-iva-a-taxa-em-vigor-cod-promo.html

3.4.5 Suportes de comunicacao

A comunicacdo da Strongbow é em meio tradicionais como televisdo, jornais,
exteriores, mas tendo vindo a apostar cada vez mais nas suas redes sociais.
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7 ,"l\,"i. ‘
Figura 40- Facebook da Strongbow Fonte:
https.//www.facebook.com/Strongbow/

Figura 41- Instagram da Strongbow Fonte:
https://www.instagram.com/strongbow/
?hl=pt

3.5 Sidrada

“Sidras elaboradas de forma artesanal com 100% sumo de fruta portuguesa sao
mais naturais, auténticas, sem aditivos, vegan e sem gliuten.” (“Sidrada”, n.d)

3.5.1 Identidade Visual

Marca Grafica

Na figura 41 encontra-se representado a marca grafica da Sidrada cuja tipografia
tem como base a fonte “Ariata Stencil Black”.

0 simbolo da Sidrada representa uma maquina artesanal de trituracdo, com duas
macas a entrar prontas para se transformarem na sidra. A marca com este simbolo
pretende transmitir ao consumidorque as sidras sdo produzidas de forma artesanal
e que sao 100% sumo de fruta.

Por ultimo tem o descritivo da marca, neste caso a indicar que é uma sidra do
Oeste, tendo como base a fonte “Depot New Regular”.
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SIDRADA

A Sidra do Oeste

Figura 42- Logdtipo da Sidrada Fonte:
https.//sidrada.pt/

3.5.2 Embalagem

A Sidrada utiliza embalagens de 33cl, sempre com a mesma hierarquia de
informacdo, mudando apenas a cor do rétulo dependendo do sabor,comecando com
o simbolo da marca, seguido do logétipo.

Figura 43- Embalagem 33cl da Sidrada Fonte:
https://sidrada.pt/as-sidras/
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3.5.3 Estratégias de comunicacao

A Sidrada tem uma estratégia de comunicacdo muito mais sdbria que os
concorrentes ja referidos, optando por apostar mais no Instagram e no Facebook,
com posters, promogdes, fotografias de frutas para realcar que os seus produtos sao
naturais, e exposi¢des de produtos em eventos.

Alguns exemplos sao:

- Material grafico: folhetos, cartazes, flyers.

SIDRA 25
ARTESANAL SIDRADA
MAGA E PERA el

¢ DEIXA-TE SIDRAR.

SIDRADA

CELEBRATE
VALENTINE'S U
DAY 2020

10% discount

16-14 february
in online ahop
wwe s fdrada.

SIDRADA

e
E SIDRADA

Figura 44- Cartazes da Sidrada Fonte: https.//www.instagram.com/sidra.sidrada/?hl=pt

- Exposicdo de produtos em eventos.

Figura 45- Stands da Sidrada Fonte: https.//www.instagram.com/sidra.sidrada/?hl=pt
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3.5.4 Linguagem Visual

Segundo o produtor, a Sidrada é “muito diferente das sidras comerciais que se
encontram no mercado nacional, logo por se tratar de uma sidra totalmente com
magas nacionais e do Oeste, 100% portuguesas”.

A Sidrada tem uma linguagem de acordo com a sua identidade, um produto
natural, auténtico e de elevada qualidade.

Figura 46- Painel da Identidade Visual da Sidrada Fonte:
Autor

3.5.5 Suportes de comunica¢ao

A comunicacdo da Sidrada é feita através das redes sociais, onde utilizam
maioritariamente fotografias de fruta natural, ou até mesmo dos pomares de onde
vem a fruta para as suas sidras.

Figura 47- Facebook da Sidrada

Fonte:
Figura 48- Instagram da https://www.facebook.com/sidr
Sidrada Fonte: a.sidrada

https.//www.instagram.com/si
dra.sidrada/?hl=pt
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3.6 Tabela comparativa

Tabela 2. Tabela comparativa de concorrentes

Fonte: Autor

o
BANDIDA

HUSA

o

Marca STRONGBOW'
00 FOMAR SOMERSBY Aorie cioERs
zonha demografica Portugal Internacional Portugal Internacional Portugal
localizacao
regido proveniente Portugal Dinamarca Lishoa Reino Unido Bombarral
anatomia da marca misto misto logétipo misto misto
><] [
sintatica composicio PN | | | | >
— : , —
cores [(INEN H] |l
B & e £
rotulagem f_ﬂi { : -
& 5 M H
packaging uso de ilustragao nao nao sim nao nao
) garrafa 33cl
tipos de garrafa 33cl garrafa 33cl garrafa 33cl garrafa 25| garrafa 33cl
embalagem latas 50c! garrafa 20cl latas 40¢]
cores |y [ |m mm| [ o ]
facebook Baelomalk facebook
facebook facenoo o —— instagram facebook
instagram instagram 9d - ;
> evice el televisao instagram
. displays televisao isplays - b
meios de displ d jornais stands ups
el stands ups Isplays stands ups disol ]
comunicagao c . SERCE 755 e Isplays displays
expositor de balcdo p (@ el stands ups
suportes de o o . copos alusivos expositores T
iFAes P baldes de gelo p
comunicagao baldes de gelo
; boias t-shirt t-shirt
c?ap:‘]us toalha de praia meia T%%e ba.gk
merchandising porta-chaves porta-chaves tote bag seh e stic nao tem
béias . chapéus
4 chapéus
t-shirt béias
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Capitulo IV - Andlise

4.1 Analise
4.1.1 Caracterizacao da marca

A marcanasceu da necessidade de dois agricultores de pérarocha, do concelho de
cadaval, darem escoamento as péras de menor calibre que nido sdo aceites para
exportac¢do e consumo nacional.

Nao havendo qualquer tipo de identidade ou comunicac¢do por parte da empresa,
esta vai tentar canalizar a sua capacidade financeira para a divulgacao deste novo
produto.

E uma marca jovem, irreverente e carismatica. Uma sidra ideal para oferecer bons
momentos entre amigos e enaltecer o espirito rebelde dentro de cada um,
destacando-se assim dos concorrentes através da sua forte personalidade.

4.1.2 Analise SWOT

Foi desenvolvida uma andlise SWOT, que é um método de planeamento
estratégico usado para avaliar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas
envolvidas num projeto.

Estaanadlise é essencialpara ser possivelelaborar um plano que visacompreender
de uma forma esquematica aquilo que se pretende desenvolver o projeto.
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Fatores internos

Fatores externos

Fatores positivos

e Receita Unica;

e Produto artesanal e
nacional;

Fatores negativos

e Auséncia de notoriedade
no mercado:

e Falta de recursos humanos

e financeiros;

e Aumento da procura
deste tipo de produtos
e mercado;

e Diversos eventos para
este tipo de mercado;

e Oportunidade para
entrada no mercado,
sendo uma marca nova;

e Poucos concorrentes
a produzir sidra de péra;

Figura 49- Andlise Swot Fonte: Autor
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de promogao de marca;

e Diversos concorrentes
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4.1.3 O mercado

“O aumento do consumo de sidra em Portugal e a perspetiva de crescimento da
procura no futuro sao fatores que estao a agitar o mercado.” (Teresa Costa, 2019)

O consumo de sidra nos ultimos anos estd muito em voga pois surge como uma
boa alternativa a cerveja, para quem nao gosta do sabor forte da cevada, por ter um
travo mais frutado e fresco.

Consumo de SIDRA nos ultimos 12 meses

(em %)
188
165
128 I
2015 2016

193
2017 2018
Figura 50-Grdfico de consumo de sidra nos ultimos 12 meses Fonte:
https.//www.marktest.com/wap/a/n/id~24f9.aspx

Segundo o estudo TGI da Marktest, o consumo de sidra é bastante segmentado por
idade, mais de metade dos consumidores tém menos de 35 anos, sendo que 46.7%
dos jovens dos 18 aos 24 anos dizem ter consumido sidra nos dltimos 12 meses,
assim como 34.2% dos jovens dos 25 aos 34 anos. A taxa baixa depois deste grupo
etario para um minimo de 6.3% junto dos individuos com mais de 64 anos.

Os dados do TGI mostram ainda que a Somersby é, destacadamente,a marca de
sidra que mais portugueses dizem ter consumido.

4.1.4 Principais concorrentes

Tendo em conta o panorama nacionalatual, comoja foi referido no topico anterior,
aSomersbyé a marcade sidra mais consumidaem Portugal, sendo logo um principal
concorrente.

Especificamente na zona do Oeste, que é onde a marca ira atuar, o principal
concorrente é a Sidrada do Oeste.
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Capitulo V - Desenvolvimento ativo

5.1 Diagnéstico
5.1.1 Definicao do Publico-Alvo

Considerando o estudo da TGI da Marktest analisado anteriormente, e devido a
procura por parte dos jovens, podemos considerar que o publico-alvo sera
consumidores com menos de 35 anos e por ser uma bebida alcodlica destina-se a
maiores de 18 anos.

Sendo que é uma sidra com um preco acessivel destina-se principalmente a classe
média.

5.1.2 Personas

Personas sao personagens ficticias que representam as principais carateristicas
dos clientes. E construida por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas, que
geram representacoes sobre o comportamento dos consumidores de uma marca ou
entidade - quem sao, idade, profissao, localidade, qual a situagao atual de vida, o
quotidiano e rotina da pessoa, motivagdes que movimentam e agitam, entre outros.

42



Nuno Alexandre

& Idade - 35 anos Palavras-chave

Estado civil - casado familia, artista, livre, irreverente
Telefone - 965 568 472

@ Profissdo - Artista Plastico

@ Localidade - Nazaré

Sobre

O Nuno Alexandre vive na Nazaré, é casado com dois
filhos, e trabalha a partir de casa. Tem um gosto especial
por arte e por musica.

Quotidiano

Manha: Acorda, toma o pequeno-almogo,
e leva os filhos a escola.

Tarde: Depois de almocgar, comega a trabalhar
nos seus projetos.

Noite: Acaba os trabalhos, janta <'Q

e vai dormir.

Figura 51- Persona 1 Fonte: Autor
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Ldlld
L Idade - 20 anos Palavras-chave
Estado civil - solteira Jovem,companhia, amigos, festiva

Telefone - 914 576 945

@ Profisséo - Estudante

@ Localidade - Alcobaca

Sobre
A Laura vive em Alcobaca e é estudante universitaria
nas Caldas da Rainha no 3° ano da Licenciatura em

Design Grafico e Multimédia.

Quotidiano

Manha: Acorda, toma o pequeno-almogo,
e vai para a universidade.

Tarde: Depois das aulas vais com os
amigos para o café e como € unica
que nao gosta de cerveja pede uma sidra.

Noite: Acaba os trabalhos da universidade,
janta e vai dormir.

Figura 52- Persona 2 Fonte: Autor
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5.1.3 Personalidade de marca

As pessoas usam arquétipos emocionais inconscientemente, para expressar os
seus sentimentos em relacdo a produtos ou servicos de que mais gostam e com os
quais se identificam.

Para isso foram selecionados alguns arquétipos emocionais e desenvolvido a

seguinte Personalidade da Marca com base num Moodboard de imagens:

Figura 53- Arquétipo emocionais Fonte: Autor

Arqueflpqs Auto Estima Espirito rebelde Descomprometida Euférica Intimo
emocionais
Que ndo possui Qe deimansta
i i 5 A alegria, Procura pelas
Rplisacas Cuida de st Spversao abrigdcao ol t ; €550as aﬁpnidade
mesmos das regras compromisso ChiEkEETIE) P .
felicidade
Imagem
il

Figura 54- Arquétipo emocionais aplicados a marca Fonte: Autor
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Entende-se por personalidade de marca uma personificacdo da marca,
associando-lhe tragos de personalidade humana e também aos seus produtos, para
que o consumidor a veja e compreenda melhor. As palavras chaves para a marca,
seriam, irreverente, artesanal, jovem, fresca, leve, descomprometida e festiva.

Figura 55- Brand personality Fonte: Autor

5.1.4 Definicao da Estratégia de Comunicacao

Sendo que se vai criar uma identidade visual de raiz, é mais facil a compreensao e
a dimensao das estratégias a adotar. Hoje em dia existe uma forte componente
digital em torno das marcas e torna-se importante explorar esse ponto devido ao
publico-alvo ser os jovens.

Quem? - Definigdo e caracterizagio do publico-alvo.

e (ritérios Demograficos e Geograficos: Adultos de ambos os sexos,
de idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos, residentes em Portugal.

e Critérios Sociodemograficos: Sendo que é uma sidra com um preco
acessivel destina-se principalmente a classe média.
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e (ritérios Psicograficos: com personalidade irreverente, jovem,
festiva e independente.

Porqué? - Defini¢io de objetivos

Necessitando de um posicionamento estratégico para afirmacao no mercado, é
fundamental desenvolver e conceber uma estratégia e material de comunicacgao
para a marca.

Para ta, ird ser criada uma nova identidade visual, bem como todos os suportes
de comunicacao estabelecendo assim uma ligagdao com o cliente.

0 qué? - Contetidos a transmitir

Pretende-se divulgar a marca e os seus valores, bem como dar a conhecer o seu
produto - a gama de sidra de péra rocha.

Como? - Meios de divulgacido
Para a divulga¢do da marca e dos produtos serdo usados os seguintes meios:

e Material de apoio - embalagens, stands, copos alusivos a marca, expositores,
entre outros para reconhecimento da marca;

e Merchandising - t-shirts, canetas, tote bag, entre outros;

e Redes sociais - Facebook e Instagram, forma gratuita de divulgacao e uma
Otima ferramenta de ligagdo entre a marca e o cliente.

Onde? - Locais onde sera divulgada

e Postosdevendaem bares e restaurantes,bem como garrafeiras e cervejarias.

e Redes Sociais - Facebook e Instagram.

Quando? - Distribui¢io temporal

e Eventos,de acordo com a calendarizacao dos mesmos;

® Postos de venda com distribuicdo de merchandising no lancamento da
marca;

e Redes sociais com atualizagdes semanais.
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5.1.5 Suportes de Comunicacdao Desenvolvidos

Para este projeto os meios de comunicacdo e canais idealizados foram, um
logétipo e simbolo para a marca e criagdo de uma estratégia de comunicacao para a
mesma.

Os meios de comunicacao desenvolvidos em dois grupos, meios analogicos e
meios digitais.

Meios de comunicac¢do analdgicos:

e (Cartaz;
e Estacionario;
e (Cartdo de visita;
e Papel de carta;
e Assinaturade Email;

e C(Caneta
Merchandising:
e (Caneta;

e Autocolantes;

e Totebag;

e Fitapara pescogo;
e T-shirt;

e Pins.

Meios de comunicac¢do digitais:

e Layout de uma pagina Facebook;
e Layout de uma pagina Instagram.
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5.2 Definicdo de conceito

Apds uma pesquisa prévia acerca do publico-alvo e de uma andlise de mercado,
chegou-se a conclusdo que o préprio conceito geral de sidra vai ao encontro de um
publico jovem.

A marca optou por manter esse publico-alvo e por essarazado o conceito da marca
passa por uma linguagem jovem, irreverente e carismatica. Uma sidra ideal para
oferecerbons momentos entre amigos e enaltecer o espirito rebelde dentro de cada
um.

Para além disso pretendia-se que a marca se destacasse dos concorrentes através
da sua forte personalidade.

Partindo da coincidéncia que existe entre a sidra, que por norma é de mac¢a e com
o facto de que na histdria de Adao e Eva o fruto proibido também esteja associado a
maca, foi utilizado como estratégia de comunicacao o questionaraquilo que temos
como verdade absoluta, ou seja, neste caso ndo s6 o sabor comum da sidra a maca
foi alterado como também a histéria de Adido e Eva, indo assim de encontro a
imagem que a marca pretende transmitir, como ja foi referido anteriormente, que
pretende ser irreverente e diferente do que ja existe.

Para contrastar o facto de ser uma sidra para jovens com uma histéria tradicional,
utilizou-se desenhos de tatuagens tradicionais com pequenas alteragdes no design
como imagem da marca. A escolha desta abordagem deve-se também ao facto do
cliente se inserir nesta cultura e por ser algo muito evidente nos dias de hoje,
principalmente nos jovens.
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5.3 Definicdo de Identidade Visual

5.3.1 Naming

Iniciou-se o estudo do naming para esta marca, caracterizando-a, através do seu
conceito, do publico-alvo e, pelos nomes dos principais concorrentes.

Numa segunda fase, partiu-se do prossuposto que o negdcio terd de ter uma
componente tradicional, visto que é um produto artesanal, bem como, um elemento
mais jovem, devido ao seu publico-alvo.

Apo6s uma breve pesquisa acerca do conceito da marca e, sobre a histéria
tradicional de Adao e Eva, foram reunidos alguns nomes que iriam ao encontro da
mesma. Posteriormente realizou-se um levantamento de particulas sonoras e feita
uma juncdo de silabas com os nomes anteriormente selecionados, retendo as

melhores variagoes.

Por fim, selecionou-se as melhores combina¢des e juntamente com o cliente
chegou-se a conclusdo que Anguis seria a melhor opgao, pois tem uma conotagdo
tradicional, é de facil memorizacao e dicgdo por parte de futuros clientes.

Tabela 3. Tabela de construgéo do naming

Fonte: Autor

Fase 2
Metodologia e P elecgao de A eleccdo " i
Briefing da empresa  Criagio da uma marca Jano de 9 Histdria; Sartic'l;.llas A ARE ADA. f‘m AN, (Sm nofne Anguis’
para uma sidra de p Associacdes a Addo p : L
5 trabalho e Eva sonoras definitivo
péra. VA “EOW, -ER,-ERA, ECT,
Diclonério; OH A5 Vantagens e Vantagens: Desvantagens:
Internet; o desvantagens .
Brainstorming. s “”‘ s Diferente; Unico; Irreve- | Possibilidade de
I rente; Facil de pronun- | confusao em
T ciar; Tradicional. relagao ao seu
Andlise do conceito  Verdadeira tentagao/ Pistas mais Verdadeira Tentagao; Selecgao Anguis; Disponivel para significad
: convenientes P P gnincado.
de base Fruto proibido. Irreverente; Culpada; Registo
Aceitacao; Tentacdo;
Desejo; Culpia; Selecgdo N -
Jovem; Culpam; do nome Culpia
Fruto Proibido. Anguim; definitive
. Vantagens e ) .
Mapa de publicos Homens e mulheres dos Retengéo Anguis; desvantagens ‘{a"[agem‘ Desvantagens
deslmatarlosldc 18 aes 35 anos. das Culpia; Unico; Irreve- Podera ser dificil
produto/servigo melhores Culpada; rente;. pronunciar;
i ses d Podera ter conotagac
imensoes do nome | Nacional, negativa;
Seleccdo “Culpada”
do nome
Mapa de nomes Somershy; definitivo
concorrentes Bandida do Pomar;
Musa; ;:2;:%::;9“5 Vantagens: Desvantagens:
Sidrada do Oeste; Diferente; Facil de Impossivel para
pronunciar; registo;
Podera ter
conotacio negativa;
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5.3.2 Identidade Visual

Findadas as etapas precedentes, inicia-se o processo de conce¢ao de identidade
visual e definicdo de uma estratégia comunicativa, implicando os suportes
necessarios para o efeito.

Inicialmente, desenvolveu-se a marca grafica com o intuito do conceito estar bem
presente na mesma. Sendo assim teve-se em ateng¢do a constru¢do da personalidade
da marca, que passa por uma linguagem jovem, irreverente e carismatica, que
oferece bons momentos entre amigos e enaltece o espirito rebelde dentro de cada
um.

Deste modo, criou-se um simbolo inspirado numa tatuagemtradicionalonde o seu
design foi alterado e redesenhado para fazer ligagdo com o produto em si e com o
conceito de Adao e Eva, aliado a uma tipografia tradicional caracteristica da cultura
das tatuagens.

Marca grafica

A marca grafica podera ter trés versdes, sem descritivo, com descritivo ou com
tagline, salvo excegdes, como a reprodugdo em matérias de escrita, como canetas,
que podera ser utilizado apenas o logotipo.

—= Simbolo

‘4" Simbolo

) .| SIDRA DE PERA ROCHA A VERDADEIRA TENTAGAO ! | Tagline
| ARTESANAL |

Figura 56 - As trés versdes da marca grdfica, Anguis. Fonte: Autor
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A tipografia selecionada para o logétipo foi a Traditional Tattoo Parlour, sendo
uma tipografia de caixa alta que transmite a tradi¢do, o artesanal e, tudo o que
envolve a cultura das tatuagens, sofrendo ligeiras alteracdes para ser maisjovem e
moderno.

As alteragdes realizadas a tipografia surgem na criagdo de uma maiorlegibilidade
da marca grafica em redu¢des maiores.

Para o descritivo e para a tagline, a tipografia utilizada é a Bebas Neue Pro, por
evocar o caracter mais profissional, sério e competente.

Familia Tipogréfica:

Traditional Tattoo Parlour  Bebas Neue Pro

ABCOEFCHIJKL ABCDEFGHIJKLMN
UNOPORS TUVW OPQRSTUVWXYZT
K¥202¢L4067089 234567890

®

Figura 57 - Familias tipogrdfica utilizadas. Fonte: Autor

Foram escolhidos tons de verde para as cores corporativas, ndo s6 devido a ser a
cor da péra, mas também porque é uma cor que transmite harmonia, tranquilidade
e bem-estar.

Para garantir a elegdncia e a distincdo desejada na utilizacdo da marca,
diferenciando-as das aplicacbes em contexto de comunicacdo, a identidade deve
comunicar nas cores corporativas definidas. Estas devem ser fielmente
reproduzidas.

C:60 R: 121 C:10 R: 237 C:a R: 0 C:0 R: 255
M: 14 G: 166 M: 3 G: 238 M: 79 G:0 M: 0 G: 255
Y: 100 B: 44 Y: 22 B:212 Y: 62 B:0 Y:0 B: 255
K: 1 # 79A62C K:0 # EDEED4 K: 97 # 000000 K:0 # FFFFFF

Figura 58 - Cores corporativas da marca. Fonte: Autor
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Tagline

Tagline é uma pequena frase que normalmente é a ideia por detras do conceito
ajudando na memoriza¢do daimagem da marca na mente dos consumidores, pois
com essa pequena frase reflete os seus valores, e as qualidades do produto.

Posteriormente ao nome estar pensado e definido, e toda a identidade ser
baseada num conceito coeso, a tagline vira para complementar todo esse conceito
por detrds da marca.

Foi criada com o intuido de refutar a histéria em que a maga é apresentada como
a tentacdo que Adao e Evanao conseguiram resistir. Neste caso como forma de
destacara péra, surge para mostrar que este fruto é ainda mais irresistivel. Para
além disto a forma como é comunicada permite que a marca ganhe expressao.

A VERDADEIRA TENTAGAO !

Figura 59 - Tagline da marca. Fonte: Autor

5.3.3 Manual de Identidade

Um manual de Identidade visual é um manual com as normas técnicas,
recomendacdes e especificagcdes para a utilizacdo da marca. Tem como objetivo
facilitar a memorizagdo e reconhecer a marca ao preservar as suas propriedades
visuais em todas as suas manifestacdes. Nao existe uma regra universal, pois cada
identidade desenvolve o manual de acordo com as suas préoprias exigéncias.

0 manual é apresentado num tamanho A4 (210 x 297 mm), comec¢ando pelo
“Indice”, onde sdo apresentados todos os capitulos presentes no manual,

»n «

“Introdugdo a marca”, “Marca Grafica”, “Identidade Visual”, Espaco Livre”, “Escalas

)
” «

de Reducao”, “Cores Corporativas”, “Utilizacdes Indevidas”, “Comportamento sobre
fundos de cor corporativos”, “Comportamento sobre fundos de cor”,
“Comportamento sobre fundos fotograficos”, “Restricdes da Marca sobre imagens e
fundos” e “Comunica¢dao da marca”.

As normas expostas no manual de identidade da Anguis ndo sdo para serem
alteradas e devem ser retratadas fielmente.

Este manual encontra-se em anexo. (Anexo 1, pagina 72)
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Figura 60 —Mockup do Manualde Identidade da marca. Fonte: Autor
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5.4 Aplicacées de Identidade visual

5.4.1 Cartao de visita

Foi desenvolvido um cartdo de visita mantendo toda a coeréncia da marca, na
frente estd aplicada a marca grafica com o descritivo e, no verso estdo todas as
informacdes referentes a marca na tipografia Bebas Neue Pro em tamanho 8pt.

Todas as dimensdes do cartdo de visita estdo na figura 60.

RECUIS

L¥

SIDA DE PERA ROLHA
tlf : 965 721 362
2460-015 Alcobaga

Anguis@gmail.com
© @Anguis
€ Facebook.com/Anguis
25 mm 35 mm 25mm 30 mm 177mm  28mm
£
IS RFCUIS
~
smunnlginnnlnum
g E If - 965 721362
2460-015 Alcobaca
- — E Anguis@gmail.com
SIDRA DE PERA ROCHA (=) © @Anguis
ARTESANAL ™~ € Facehook.com/Anguis

85 mm 10 mm 29 mm

Figura 61 - Cartdo de Visita e respetivas dimensées. Fonte: Autor
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RNGUIS

B

SIDAA DE PERA ROCHA
AL

Figura 62 - Mockup do cartdo de visita. Fonte: Autor

5.4.2 Embalagem

Para a embalagem do produto escolheu-se uma garrafa de vidro castanho, de 33
cl.

A escolha incidiu por ser um modelo com um carater elegante e requintado e, ao
mesmo tempo por ser a embalagem com mais vantagens em termos de custo para a
empresa. Todas as dimensdes da embalagem estao na figura 63.

ww /zg

ww gg

/.

60.7 mm

Figura 63 - Dimensdes da embalagem. Fonte: Autor
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5.4.3 Rotulo

Pegando em todo o conceito da marca, foi desenvolvido um rétulo (fig. 64)
apresentado hierarquicamente, sendo exposto o logétipo no topo, seguido da
ilustracdo com maior destaque acompanhada pelo descritivo da marca.

A ilustragdo surge a partir da ideia inicial de utilizar desenhos de tatuagens
tradicionais mantendo a coeréncia com o universo visual da marca. Esta foi criada
com base no simbolo da marca tendo sido apropriada a imagem da cobra. Posto isto
a restante ilustracao é concebida como uma visao mais geral do simbolo. A figura
feminina aparece envolvida na cobra como forma de representar a Eva deixando-se
levar pela tentagéo. A rosa ocorre como um elemento figurativo do jardim de Eden
e fortalece a imagem da marca, pois este € um dos desenhos mais reproduzidos na
cultura das tatuagens. Para complementar e compor o restante rotulo foram
utilizados variados elementos que remetem a todo o conceito envolvente da marca
acerca das tatuagens.

Cromaticamente, foram utilizadas apenas as cores corporativas e realizados teste
de cor (fig. 65) na ilustracdo com o intuito de que o rétulo na sua totalidade
resultasse harmoniosamente.

Para criar uma maior envolvéncia entre a marca e os consumidores, foi incluido no
rotulo um breve texto sobre o conceito da marca. Como tom de voz foi utilizado um
discurso enigmatico onde é questionado a veracidade dos factos de uma historia
tradicional.

E SE A HISTORIA FOSSE
COM A PERA ¢

RNCUIS

LN

ANGUIS, A VERDADEIRA
TENTACAD

33 CL 4,0% VOL
PRODUZIDA EM PORTUGAL

LOTE / VALIDADE

SIDRA DE PERA ROCHA
ARTESANAL

Figura 64 - Rétulo da embalagem. Fonte: Autor
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62 mm

36 mm

25 mm 25 mm
160 mm
SERRTSTORTR FUSSE MGUIS
COM A PERA 7 @

NAD ACREDITAMOS EM HISTORIA!
0 NAQUILO QUE PROVAMOS.

ANGUIS, A VERDADEIRA
TENTACAD !

CONSUMIR DE PREFERENGIA ANTES D]
OTE/

LOTE / VALIDADE

ICONSERVAR EM LOCAL SECO, FRESED §
A0 ABRIGD DA LUZ SOLAR,

3CL 4,0% VOL
PRODUZIDA EM PORTUGAL

ww g8

ww g/

50Rd

SIDRA DE PERA ROCHA
ARTESANAL

Figura 65 - Dimensdes do rétulo. Fonte: Autor

Figura 66 - Teste de cor na ilustragdo. Fonte: Autor

Figura 67 - Mockup das caricas personalizadas. Fonte: Autor
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5.4.4 Merchandising

Caneta

Foi desenvolvida uma caneta para oferecer em qualquer tipo de evento em que a
marca estara presente, com um grafismo simples, apenas com as cores corporativas
bem presentes e, com a excecao de sé ter presente o logétipo em vez da marca
grafica completa.

Figura 68 —Caneta. Fonte: Autor

Caderno

Foi desenvolvido um caderno A5, com encadernagao cozida, com a marca grafica
com descritivo e a ilustragcdo do rotulo presente tanto na capa como na contracapa.
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Figura 69 - Caderno A5. Fonte: Autor

Fita para pescoco

Foi desenvolvida uma fita para pescog¢o, que pode servir para colocar cartdes de
identificacao para futuros eventos em que a marca esteja envolvida.

Figura 70 - Fita de pescogo. Fonte: Autor
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Saco de Pano

Foi desenvolvido um layout para saco de pano, em que se utiliza a marca grafica
tanto na parte da frente como na parte de tras para o maximo reconhecimento da
marca. Este saco pode ter contido todo o merchandising, bem como algum flyer que
se possa oferecer em algum evento em que a marca esteja presente.

Figura 71 - Saco de pano. Fonte: Autor

T-shirt’s

Foi desenvolvido uma t’shirt personalizavel em que na parte da frente tem a
marca grafica e atrds tanto os sacos de pano como a t-shirt utilizam a ilustragao
presente no rotulo da embalagem.

Foramdesenvolvidas como objetivode cativar e dar coerénciaa identidade visual,
¢ apresentada somente na cor branca, para facilitar a leitura e a visibilidade da
marca grafica e da ilustracao estampada na mesma.
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Figura 72 - T-shirt. Fonte: Autor

Stickers

Para a marca se espalhar mais rapidamente foram desenvolvidos Stickers
(autocolantes), com a marca grafica e a ilustracdo do roétulo, mas com a
peculiaridade de a ilustracdo estar acoplada com o log6tipo para um maior
reconhecimento da marca.

Figura 73 - Stickers. Fonte: Autor
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Copos de aluminio

Foram desenvolvidos copos de aluminio alusivos a marca com o intuito de
publicitar a mesma. A escolha do aluminio surge devido a facilidade da sua
higienizacdo e desinfestacdo e da sua durabilidade. Também por questdes
ambientais nao foi optado pelo tradicional plastico.

Figura 74 - Copos de aluminio. Fonte: Autor
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5.4.5 Aplicacdo na viatura

Solicitado pelo cliente foi desenvolvido o design de uma viatura com a identidade
visual com o propésito de fazer a distribui¢do do produto, sendo que esta tinha que
ser apelativa pois poderia também ter um caracter publicitario, onde esta inserido
a marca grafica com descritivo, a ilustragao presente no rétulo e a tagline da marca.

SIORA 0E FERN Roch,
AFsons,

Figura 75 - Mockup da viatura. Fonte: Autor
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5.5 Estratégia de comunicacao

Numa primeira fase de entrada no mercado a marca utilizara o slogan “E se a
histdria fosse com a péra?” de forma a que crie impacto no consumidor através de
uma linguagem enigmatica onde é questionado a veracidade dos factos de uma
historia tradicional.

Numa segunda fase em que o propoésito é destinar-se ao publico-alvo e de
afirmag¢do damarca, comegou-se por utilizar essencialmente a tagline “A verdadeira
tentacdo!” pois é mais facil de memorizar e mais apelativa. Como forma de fazer
uma comunica¢do mais direta ao publico-alvo e de afirmar a marca optou-se por
focar mais na linguagem visual e apostar mais nas redes sociais para chegar mais
facilmente aos consumidores que se relacionam com a marca: pessoas irreverentes,
jovens e descomprometidas.

5.5.1 Cartazes

Foram desenvolvidos cartazes especificamente para comunicar em espagos
publicos, no entanto também resultam em digital para redes socias. A marca ira
apostar em fazer a divulgacdo dos cartazes em locais especificos que vao de
encontro ao publico-alvo: barbearias, lojas de tatuagens, bares alternativos e
outdoors.

B
1

il

ESE A HISTGRIA Ll
FOSSECOMA =%
PERA D

ESE A HISTORIA
FOSSE COM A
PERA

AVERDADEIRA

AVERDADEIRA TENTACAD

TENTAGAD |

- e ~E— .~ \|
A VERDADEIRA TENTACAD °

Figura 76 - Cartazes. Fonte: Autor
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Figura 77 - Mockups dos cartazes. Fonte: Autor

5.5.2 Redes Sociais

Foram desenvolvidos layouts para a promoc¢ao da marca nas redes sociais,
especificamente no Facebook e Instagram.

Na criacdo das redes sociais pretende-se estabelecer um forte contacto com o
cliente e fideliza-lo a mesma, onde sdo utilizadas as cores corporativas, elementos
graficos, mantendo sempre uma coeréncia grafica. Para fortalecer a conexao com o
consumidor, apostou-se em criar publicacdes tematicas com os produtos, dos
assuntos mais falados no momento e de dias festivos, como também a publicagdo de
sessOes fotograficas realizadas pela marca, com modelos com uma imagem
irreverente, jovem e carismatica. Isto impulsionara a partilha das imagens, dando a
conhecer a amigos e seguidos dos consumidores.

Serdo também divulgadas nos stories o processo de produc¢do até ao resultado
final do produto e replicadas fotografias de consumidores que identifiquema marca.
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6. Conclusao

Com este projeto, no qual foi desenvolvido de raiz, desde o naming, a criagdo de
uma identidade visual e estratégia de comunicacdo para a marca Anguis, sera
possivel, a partir de agora, esta comunicar com o consumidor e divulgar/vender o
seu produto.

Através deste documento de relatorio foi possivel comprovar o desenvolvimento
de um projeto de modo sequencial, coerente e que procura dar respostaao problema
do cliente, que era a entrada da marca no mercado e a sua afirmag¢do. Também neste
foi possivel demonstrar as competéncias adquiridas ao longo dos trés anos de
formacao desta Licenciatura.

Percebeu-se desde logo que era necessario realizar varios estudos de casos de
concorrentes diretos e indiretos, para uma maior compreensdo das diversas
identidades visuais, da maneira de comunicacdo, de todos os pequenos detalhes da
marca grafica, como a cor, forma e tipografia utilizadas em cada um.

Posteriormente definiu-se o publico-alvo, passando de seguida ao conceito da
marca, pela construcdo da sua personalidade e do naming, reunindo tudo na
construcao de uma identidade visual, composta por uma marca grafica e uma
estratégia de comunicacao precisa e coerente.

A implementacao deste projeto vira ajudar a marca a entrar no mercado e na sua
afirmacgdo perante os consumidores levando a fidelizagdo dos mesmaos.

Em conclusdo, apesar dos diversos problemas que foram existindo ao longo de
todo o processo, a dedicagdo e empenho posto neste projeto permitiu que os
mesmos fossem facilmente contornados.

Este trabalho vira a ser aplicado, ainda que sofra algumas altera¢des futuras.
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01.
Introducao

A marca nasceu da necessidade de dois produtores de péra
rocha darem escoamento as péras de menor calibre que nao sdo
aceites para exportacdes e consumo nacional.

Tendo o0s jovens como publico-alvo, 0 conceito da marca passa
por uma linguagem jovem, irrgverente e carismatica. Uma sidra
ideal para oferecer bons momentos entre amigos e enaltecer o
espirito rebelde dentro de cada um, destacando-se dos concor-
rentes atraveés da sua forte personalidads.

Partindo da coincidéncia gue existe entre a sidra, gque por
norma é de maga e com o facto de que na historia de Addo e Eva
o fruto proibido também esteja associado @ maca, foi utilizado
como estratégia de comunicagao o guestionar aguilo que temos
como verdade absoluta, ou seja, neste caso ndo so o sabor
comum da sidra a maca foi alterado como também a histdria de
Adado e Eva, indo assim de encontro & imagem da marca, como ja
foi referido anteriormente, que pretende ser irreverente e dife-
rente do que ja existe.

Para contrastar o facto de ser uma sidra para jovens com uma
histdria tradicional, utilizou-se desenhos de tatuagens tradicio-
nais com peguenas alteragdes no design como imagem da marca.
A escolha desta abordagem deve-se também ao facto do cliente
se inserir nesta cultura e por ser algo muito evidente nos dias de
hoje, principalmente nos jovens.
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02.
Identidade Visual

01. Marca Grafica

A marca grafica podera ter trés versfes, sem descritivo, com
descritivo ou com tagline, salvo excegdes, como a reprodugao em
materias de escrita, como canetas, que podera ser utilizado
apenas o logatipo.

0 simbolo parte de uma tatuagem tradicional onde 0 seu
design foi alterado e redesenhado para fazer ligacdo com o pro-
duto em si e com a historia de Adao e Eva.

Em relagao ao logotipo, foi utilizado a tipografia "Traditional
Tattoo Parlour”, sendo uma tipografia de caixa alta que transmite
a tradigao, o artesanal e tudo o que envolve a cultura das tatua-
gens. Sofreu algumas alteragoes para ser mais jovem & moderno.
Para o descritivo e para a tagline optou-se por utilizar a tipogra-
fia “Bebas Neue Pro” por evocar 0 caracter mais profissional,
Serio e competente.

it — - ANGUIS Familia Tipografica:

@E }—‘Simbuo Traditional Tattoo Parlour

ABCDEFCGHIJKL
UNOPQRS TUVW
oo | ANGUIS XV2023456769
: i ®
}—'S\'mbom
coilln ‘_{ 79““%&%““““ Behas Neue Pro

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ1
234567890

|>‘S'mhou

A VERDADEIRA TENTAGAO ® }—' Tagline
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02.
Marca Grafica

02. Espaco Livre

Para garantir a correta leitura da Marca Grafica e manter a sua
integridade visual, deve ser sempre deixado 0 maximo espaco
livre a sua volta.

Esta margem é definida em funcdo da péra presente na marca
grafica, como mostra o exemplo, e ndo deve ser transportada por
qualquer outro elemento, texto ou imagem.

Exemplo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper:gy =it bt A N R 2 modo consequat.
Duis autem ve putate velit esse
molestie conse cilisis at vero eros
etaccumsan et ant luptatum zzril
delenit  augt nulla  facilisi.
Lorem ipsum ¢ 1g elit, sed diam
nonummy nibh igna aliquam erat
volutpat. Ut w rud exerci tation
ullamcorper su modo consequat.
Lorem ipsum ig elit, sed diam
nonummy nibh \gna aliquam erat
volutpat. Ut w rud exerci tation
ullamcorper su modo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros
et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum.
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02.
Marca Grafica

03. Redugdes Minimas

A marca grafica s6 pode ser reduzida até uma dimensao que
nao resulte da perda total ou parcial da sua legibilidade, sendo
que no ecrd podera ter uma reducao minima de 96px com descri-
tivo e sem descritivo, e impressa de 26 mm sem descritivo e 35
mm com descritivo.

A marca ndo deverd ser reproduzida, com dimensdes inferiores
as apresentadas, ndo existe limite maximo para as ampliacdes.

Impressa Ecra
I\NGUls m;ms RNCUIS
SoROEPEmTcm | CTOADEIRA TENTAGRSL 96 x 82px
" [
RNGUIS RNCUIS l.l]fl Is
[N N
SIDRA :l‘!'!sﬁ‘ullﬂ"l 48px . 41 px
35 mm 35 mm
e FHC VRN
MHGUIS o f‘iﬂj a- . {i.-g-
P = 2
e 32px x 27px
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02.
Marca Grafica

04. Cores Corporativas

Para garantir a elegancia e a distingdo desejada na utilizagéao
da marca, diferenciando-as das aplicagdes em contexto de comu-
nicacdo, a identidade deve comunicar nas cores corporativas

definidas.

Estas devem ser fielmente reproduzidas

C:60
M: 14
Y: 100
K:1

<20

AxXZO0O
oo o

U7

R: 121

G: 166

B: 44

# 79A62C

R: 237
G: 238
B: 212
# EDEED4

R: 255
G: 255
B: 255
# FFFFFF
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02.
Marca Grafica

05. Utilizagdes Indevidas

Para garantir a qualidade da marca grafica e a coeréncia na
sua aplicacao, para além das normas definidas, apresentam-se
igualmente um conjuntos de utilizacdes indevidas.

MCU

Alterar a distancia « Utilizar contornos

entre os elementos

« Alteragdo das cores « Alteracdo das cores
corporativas

« Alterar a posigao dos « Utilizar elementos dentro
elementos das margens de seguranca

ANGUIS

« Distorcer os elementos « Alterar as proporgdes dos
elementos
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02.

Marca Grafica

06. Comportamento sobre fundos de cor
Corparativos

Sabre as Cores Corporativas a marca grafica obdece sempre na
sua forma original.

A Marca Grafica em positivo serd em preto e em negativo serd
abranco.

Cores Corporativas Marca grafica Negativa

09
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02.
Marca Grafica

0/. Comportamento sobre fundos de cor

A utilizacdo da Marca Grafica sobre fundos de cor € sempre na
sua forma original, exceptualmente, qguando estes interferem na
sua percepcao, onde se ira utilizar a marca gréafica apenas em
uma cor, branca.

Qualguer utilizacdo gue ndo garanta o contraste eficaz e a
integridade da marca, esta incorreta.

MNGUIS RNCUIS RNCUIS RNGUIS RNCUIS

-

RNGUIS l\llGlIls I\I(GIJIS MlGlJlS MlGlJls MIGIJIS

H¥ §

MCUIS RNCUIS

B 65 B

INCUIS  RNCUIS

INGUIS _ | wcuis

IS

RNCUIS | RNGUIS

ST | ST
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02.
Marca Grafica

08. Comportamento sobre fundos Fotograficos

A Marca Grafica poderd ser utilizada sobre fundos fotograficos
sempre com as cores corporativas. Em casos de grande varieda-
de cromatica e gque acha interferéncias na sua percepcao é
necessario garantir que a sua legibilidade nao é comprometida,
utilizando-a guer a positivo, quer a negativo.

RNCUIS

o

' hicus
E SE A HISTORIA
FOSSE COM A
PERA 2

A VERDADEIRA
TENTAGAO
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02.
Marca Grafica

09. Restricoes da Marca sobre imagens e fundos

A Marca Grafica nunca poderd ter a sua legibilidede comprome-
tida, e 0 0 garantirda se a mesma ndo sofrer alteragies e se
manter uma coeréncia nas suas aplicacgoes.

Apresentam-se as restrigfies para o uso da marca sobre ima-
gens e fundos.

Utilizar sobre fundos com
pouca leitura

Utilizar a marca sobre fundos
fotograficos que dificultam a leitura
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03.
Aplicacdoes da Marca

01. Ratulo

Pegando em todo o conceito da marca, foi desenvolvido um
rotulo apresentado hierarquicamente, sendo exposto o logotipo
no topo, seguido da ilustragdo com maior destaque acompanhada
pelo descritivo da marca.

Ailustracao surge a partir da ideia inicial de utilizar desenhos
de tatuagens tradicionais mantendo a coeréncia na imagem da
marca através da utilizacdo da mesma estética. Esta foi criada
com base no simbaolo da marca tendo sido apropriada a imagem
da cobra.
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CON A PERA 7

ANGUIS, A VERDADEIRA
TENTAGAO !

O
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03.
Aplicacdes da Marca

02. Cartdo de Visita

Foi desenvolvido um cartdo de visita mantendo toda a coerén-
cia da marca, na frente esta aplicada a marca grafica com o
descritivo, e no verso estao todas as informacgdes referentes a
marca na tipografia Bebas Neue Pro em tamanho 8pt.

RNCUIS

SIDRA DE PERA ROCHA
ARTESANAL

RRGUIS

r¥

tif - 865 721 362
2460-015 Alcobaga
Anguis@gmall.com

ww 5§

© @Anguis
@ Facebook.com/Anguis
25 mm 35mm  25mm 30 mm 17mm 28 mm
E i
RNCUIS : s 5
w LN 3
g@ 3 ey 3
3 g 018 Motaca
SIDAA DE PERA ROCHA o © @tnguis -
ARTESANAL. o~ TS ]
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03.
Aplicacdes da Marca

03. Merchandising

Caneta

o —

Caderno

Fita para pescoco

15
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03.
Aplicacdoes da Marca

03. Merchandising

Saco de pano

T-shirt’s

Stickers

MNCUIS

Fhcy
T CUIS
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03.
Aplicacoes da Marca

03. Merchandising

Copos de aluminio

Aplicacado na viatura
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