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Resumo

O presente relatdrio é o resultado do desenvolvimento de um projeto de identidade
visual e comunicacdo no ambito da Unidade Curricular de Projeto em Design de
Comunica¢do e Audiovisual, como forma de demonstrar a reunidao de alguns dos
conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura. A empresa em questdo gera
produtos bioldgicos e tem como nome Sto. Amaro BIO, uma empresa familiar situada
na Beira Alta de Portugal.

O seguinte trabalho debrugou-se numa intensiva pesquisa e estudo de mercado,
levando-me, posteriormente a identificagdo do problema de design e de comunicagao
que a empresa detinha, a desenvolver uma estratégia de comunicagao viavel, tal como
a criacao de branding para a marca.

O foco central do trabalho é posicionar e lancar a marca no mercado com a ajuda de
técnicas e estratégias de design.

Palavras Chave

Estratégia de Comunicacao, Identidade Visual, Marca Grafica, Biolégico, Sto. Amaro
BIO.






Abstract

This report is the result of the development of a visual identity and communication
project within the Project Communication and Audiovisual Design Course, as a way of
demonstrating the gathering of some of the knowledge acquired during the degree. The

company in question generates organic products and is named Sto. Amaro BIO, a family
business located in Beira Alta of Portugal.

The following work focused on intensive research and market research, eventually
leading me to identify the design and communication problem that the company held,
to develop a viable communication strategy, such as branding.

The central focus of the work is to position and launch the brand with the help of
design strategies and techniques.

Keywords

Communication Strategy, Visual Identity, Graphic Branding, Biologic, Sto. Amaro BIO.
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Identidade Visual e Estratégia de Comunicacdo de Produtos Bioldgicos - Sto. Amaro BIO

Capitulo I. Introducéao

O seguinte trabalho recai no desenvolvimento de um projeto de identidade visual e
comunicagao. O tema do trabalho sdo os produtos bioldgicos de uma nova empresa em
tentativa de ascensao e alcance no mercado, existente desde 1995, a Sto. Amaro BIO.

E com grande vontade que desenvolvo este projeto, no qual o objetivo primario é
tornar este servico numa marca diferenciadora e memoravel, adaptavel a empresa e
seus produtos, com a ajuda do branding e de embalagens sustentaveis personalizadas
a medida, estratégias de comunicacdo e desenvolvimento de meios de comunicagdo
viaveis.

Composto por oito capitulos este projeto aborda inicialmente uma fase de
explicacdo e contextualizacdo, por consequente, é necessario que o capitulo que se siga
a este garanta a fundamentacdo tedrica de contextos relevantes a cerca do trabalho e
do proprio design.

O capitulo trés centra-se na pesquisa de concorrentes e analise destes, bem como
na investigacdo e escolha do publico alvo.

Com a fase de pesquisa concluida é necessario analisar e diagnosticar todos os
elementos indispensaveis a continuacdo do desenvolvimento do trabalho, sendo este o
quarto capitulo do projeto.

No capitulo cinco foram estudados varios conceitos inerentes ao trabalho e
desenvolvida toda a estratégia de comunicagdo.

Todo este processo de investigacao, diagndstico e escolhas levou-me ao capitulo
onde se realiza a concessdo. Neste capitulo encontra-se todo o trabalho de design e
comunicacao desenvolvido, juntamente com o orcamento.

Apés o encerramento deste capitulo quase final, existem dois tltimos que suportam
as conclusdes e a biografia do projeto.

Em suma, neste trabalho estdo incluidos todos os passos para o desenvolvimento e
criacdo do mesmo.
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Motivacao

A minha maior motivac¢do para a realizagdo deste projeto é de facto poder ajudar os
meus pais com os conhecimentos adquiridos ao longo destes anos de estudo longe
deles, poder elevar a sua empresa utilizando a meu favor o curso que estes me
ofereceram com tanto esforgo.

Outras das motivacdes presentes é, sem qualquer duvida, a vontade que tenho em
trabalhar no ambito do design grafico. O poder de criar algo que se torne memoravel.

O meu terceiro e ultimo motivo passa por dar a conhecer, primordialmente a Beira
Alta, o melhor dos produtos bioldgicos, os quais nao sdo comprados em Hipermercados
nem criados em estufas fora da época de plantacao. Dar a conhecer os produtos tao
bons e frescos que, durante todo o ano os meus pais sempre me proporcionaram,
dando oportunidade a outros de os degustarem e de conseguirem levar uma vida e
alimentacdo mais saudavel e equilibrada.
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1.2. Contextualizacdo do Tema

1.2.1. Identificacao do Objeto de Estudo

O objeto de estudo deste projeto é a empresa Sto. Amaro BIO, uma microempresa
localizada na zona portuguesa da Beira Alta. Esta produz maioritariamente vegetais,
mas também disponibiliza ao consumidor uma vasta escolha em frutas, frutos secos,
leguminosas e outros. Pretendem cativar, de pouco a pouco tendo em conta a
capacidade da empresa, a Beira Alta para o consumo de produtos bioldgicos,
trabalhando e apelando pela satde dos consumidores. De valores bem vinculados quer
dar-se a conhecer ao publico como empresa diferente, transparente, de palavra,
preocupada com o futuro, nacional e tradicional.

Destinava-se a vendas pequenas desde 1995, neste momento almeja atingir
mercados e feiras locais com a ajuda de uma identidade visual marcante.

1.2.2. Enquadramento do Problema

A empresa necessita de impulsionar a sua marca no mercado, tal como necessita de
delimitar um posicionamento.

Visto que esta necessita de maior reconhecimento, tem, na introducdao de uma
identidade visual, a qual carecia, uma oportunidade de crescimento e expansao da
marca.

Nado esquecendo que se trata de uma microempresa que tem uma quantidade
monetaria reduzida e como preferéncia no investimento ecoldgico, esta pretende
focar-se na qualidade das embalagens primordialmente e s4 depois na comunicagdo.
Nao dispensando o marketing online, mas pondo, por enquanto, de parte os meios
fisicos, tais como cartazes, flyers e outros. Contudo, numa etapa principal pretendo
criar alguns exemplares de adesivos com a marca grafica a desenvolver e cartdes visita.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivos Gerais

O projeto tem como objetivo geral expandir a marca no mercado dos produtos
bioldgicos. Sendo esta a primordial meta sentindo-nos capazes de impulsionar a marca
no sentido certo, propus a empresa a criagdo do branding, a criagdo de uma estratégia
de comunicacao viavel e de longo prazo, tal como a introducao e concessdo de
embalagens sustentaveis personalizadas. Todo este trabalho e objetivo originado a
partir de uma pesquisa prévia a cerca de todos os elementos necessarios.

1.3.2. Objetivos Especificos
Quanto aos objetivos especificos posso destacar:

a.) Suscitar um maior interesse pelo consumo de produtos biologicos;

b.) Analisar, diagnosticar e estudar os principais concorrentes e como estes atuam;

c.) Desenvolver uma identidade visual para a marca, que comporte nela todos os
aspetos necessdrios para que esta transmita os valores pela empresa
defendidos;

d.) Decidir quais as melhores embalagens sustentaveis para o negbdcio, bem como
desenvolver o design para estas;

e.) A elaboracao de um fardamento oficial para efeitos de atendimento ao publico;

f.) O desenvolvimento de adesivos e cartdes de visita com a respetiva marca grafica
a desenvolver;

g.) Criar como meio de comunicacao uma rede social para efeitos de marketing e
também como forma de aliciar, promover produtos, receitas, entre outros. Nao
esquecendo, futuramente, outras plataformas online e os meios de comunicagao
analégicos.



Identidade Visual e Estratégia de Comunicacdo de Produtos Bioldgicos - Sto. Amaro BIO

1.4. Calendarizacao

E importante definir a estrutura da calendarizacdo antes de comecarmos a
trabalhar, para que o projeto seja realizado dentro do tempo previsto, adquirindo
assim métodos de trabalho que ajudem na concessao.

A calendarizacao do projeto foi dividida em oito fases, durante os sete meses de
trabalho (grafico 1). Cada fase sera executada em diferentes periodos e composta pelas
horas de trabalho necessarias, o inico elemento em comum durante todas as fases e
todos os meses sera a realizacao do relatério.

Grafico 1 - Calendarizacao do Projeto.
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1.5. Estrutura do Trabalho

O projeto nasce de um briefing proposto pelo cliente, cresce, a partir dai, a
necessidade de identificar o objeto de estudo e definir o problema. Para que seja
possivel a continuacdo do projeto segue-se a fase de pesquisa, que se desdobrara no
enquadramento tedrico e em estudos de casos, este ultimo dara resultado a uma
analise e diagnostico de todos os fatores necessarios ao desenvolvimento do projeto.
Seguir-se-a a construcao de estratégias e desenvolvimento de solucdes para resolver o
problema posteriormente analisado. Posto isto entrar-se-a na fase da concessao onde
serdo concebidos todos os elementos anteriormente propostos na estratégia e
solugdes. Como fases finais efetuar-se-ao as revisoes, artes finais e conclusdes.

A baixo segue-se um esquema no qual se pode observar todas as fases.

Artes Finais

ay

Esquema 1 - Fases da Estruturacao do Trabalho.
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Capitulo Il. Fundamentacao Teérica

2.1. Identidade Visual

“Conjunto de elementos formais que representa visualmente, e de forma
sistematizada, um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo ou servico. Esse conjunto
de elementos costuma ter como base o logotipo, um simbolo visual e conjunto de
cores.” (s/a, Identidade visual, 2018)

Para Aaker (2001) a marca ja ndo € mais vista como apenas um simbolo grafico,
mas sim vista como todo um sistema que roda em torno do produto. O principal
elemento da identidade visual tem por base o simbolo, que pode ter significado grafico
tanto como figurativo, ligado a visdao conceptual da empresa.

E com a identidade visual que é possivel o invisivel tornar-se visivel. Com o
desenvolvimento de um nome e de um design € possivel dar uma personalidade a
marca. Sendo assim a identidade visual é capaz de trazer a marca, a empresa e aos seus
produtos a qualidade de unidade e personalidade. Pois tal como a identidade pessoal
de cada um de nos, a identidade visual também retém uma série de elementos que a
caracterizam, conferindo a marca uma personalidade s6 dela.

Em suma, a identidade visual da marca é a base pela qual esta é contruida. E ela que
concede significado e propdsito a marca, transmitindo por meios visuais um sentido e
conceitos que pretendem individualizar, distinguir, representar e comunicar a
identidade.

2.2. Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacdo suprime as incertezas, da destaque ao planeamento e
é um sistema que envolve todos os intervenientes do projeto. Autonomamente dos
propositos do projeto, ao definir uma estratégia de comunicagdo, devera ter-se que
consideracdo alguns elementos essenciais, tal como o planeamento e a capacidade de
o realizar, bem como a identificacao exata dos objetivos. A definicdo de uma boa
estratégia de comunicacdo retira preocupacdes acrescidas e permite executar um
melhor planeamento sobre o trabalho.

As marcas com posicionamento estadvel sdo aquelas que, de alguma forma
conseguiram ocupar a mente dos consumidores. Muitas vezes existem servicos e
produtos que oferecem o mesmo ao publico, e isso pode tornar-se vantajoso ou
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desvantajoso. Os beneficios podem ser atingidos através da diferenciacado e da criagdo
de estratégias, para que seja possivel atingir vantagem o quanto antes.

Segundo D’Almeida (2019) “dependendo dos objetivos definidos e do or¢amento
disponivel, devem definir-se linhas orientadoras para a estratégia de comunicacao,
tendo em conta o seguinte: produto/empresa/projeto, concorréncia, mercado,
objetivos da comunicacdo, calendarizacao e orcamento” e ainda “para além dos pontos
referidos anteriormente, a estratégia de comunicacdo deve ter ainda em conta:
produto, conhecimento do mercado, compreender quais os habitos do publico-alvo,
perceber quais os seus interesses e ter conhecimentos profundos do
produto/empresa/projeto relativamente aos concorrentes.”

2.3. Marca Grafica

Para Aaker (1998) a marca grafica demonstra ao consumidor a preocupacao, a
protecio e a origem do produto. E imensa a variedade de produtos idénticos no
mercado, no entanto a marca de cada um contém o seu logotipo e simbolo, ambos
inseparaveis, e sdo esses elementos caracteristicos de cada um que os distingue dos
demais e lhes da a capacidade de conquistarem identidade.

A marca grafica é a exposicao dos valores de uma empresa que auxilia a distin¢do
dos produtos e a determinacdo dos padrdes de qualidade, tal como facilita o
reconhecimento da sua identidade.

Num mercado cada vez mais competitivo e saturado de produtos e novas marcas é
urgente e necessaria a construcdo de uma marca estavel, segura, que faca face aos seus
adversarios, que seja capaz de ocupar um lugar na mente dos consumidores tanto
quanto atingir o maximo de objetivos comerciais. Para Raposo (2008, p.16), “a Marca
Grafica é um signo visual que podera ser constituido (individualmente ou em par) por
um Logo6tipo, um sinal, icone ou simbolo”. As fun¢des fundamentais de uma marca
grafica sdo diferenciar e identificar, esta é associada a conceitos e capaz de formar uma
opinido, sendo o seu simbolo a sua caracteristica distintiva.

A marca grafica agrega em si uma série de conceitos que Kapferer (1998, p. 190)
explica de forma facilitada: “Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto,
conceito. Signo, pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os
logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso
o nome da marca, que é o suporte de informacdo oral ou escrita sobre o produto.
Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros produtos ou servicos.
Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um
sentido.”
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2.4. Branding

“Branding refere-se a gestdao da marca (em inglés, brand) de uma empresa, tais
como seu nome, as imagens ou ideias a ela associadas, incluindo slogans, simbolos,
logotipos e outros elementos de identidade visual que a representam ou aos seus
produtos e servicos. Branding também pode referir-se ao préprio trabalho ou ao
conjunto de praticas e técnicas de construcdo e consolidagdo de uma marca no
mercado. A construcao de uma marca forte para um produto, uma linha de produtos
ou de servicos é consequéncia de um relacionamento satisfatério com o mercado-alvo.”
(s/a, Branding, 2019)

Branding é a administracao das marcas, criado e pensado a partir da importancia e
influéncia que as marcas podem ter nas nossas vidas. Este instrumento de marketing
nao é de todo recente, em 1931 a Empresa Procter&Gamble torna-se pioneira na
contratacao de equipas de branding.

O Designer Antonio Roberto de Oliveira (1999, p. 5) afirma que no final do século
XX foram visiveis mudancgas na forma de agir e pensar, gracas a globalizacdo, abrindo
assim novas portas para a identidade das empresas. Segundo Antonio Oliveira “nasceu,
entdo, o branding - a nova palavra em identidade empresarial, sindbnimo desta
evolucdo, que nada mais é do que a continuidade dos tradicionais programas de
identidade corporativa, associado ao marketing e ao design, resultando em um novo
padrao de administracdo de imagem.” E ainda, “com a entrada do novo milénio, os
designers graficos, além de esteticistas visuais, cumprem este novo papel e tornam-se,
também, estrategistas de negdcio e administradores de design”.
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Capitulo Ill. Pesquisa

3.1. Pesquisa de Concorrentes

3.1.1. Introdugéao

Para o desenvolvimento do meu projeto ser viavel e organizado é necessaria uma
pesquisa atenta a alguns dos concorrentes, diretos ou indiretos, nacionais e
internacionais, no ramo da atividade agricola e biolégica. Entre os exemplos a seguir
expostos neste capitulo, podemos encontrar empresas maiores e menores, com mais
ou menos atividade, bons e maus exemplos de identidade grafica e inovacoes por elas
desenvolvidas.

Como meio de aprendizagem a cerca do mercado, dos meios de atuacao usados por
estas empresas e base para novas ideias, a pesquisa é imprescindivel para alargar os
meus horizontes e fazer crescer uma empresa nova no mercado, para que assim a possa
contextualizar e fomentar.

3.2. Concorrentes Nacionais

3.2.1. Biobrassica
3.2.1.1. Contextualizacdo da Marca

A Biobrassica é a maior loja de produtos bioldgicos de agricultura bioldgica
existente em Braga, desde 2004, que distribui produtos frescos, todos os dias as suas
lojas. Unida a institui¢des publicas e privadas, conseguindo assim ter uma boa
divulgacdo e progressao do seu préprio negdcio, e, passo a citar, “deste modo amigo do
ambiente e da saude dos consumidores”, tal como a prépria marca diz. Foi ainda
através desta divulgacdo que conseguiram agarrar o publico alvo aos seus produtos e
criar uma “legido” de fas, que agora podem aceder a Biobrassica de modo online, uma
novidade na empresa, que satisfaz assim uma das necessidades dos clientes.
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3.2.1.2. Meios de Atuacao

Como promog¢ao da marca e dos seus produtos, tém a disposicao do publico varios
workshops, realizados num pequeno espaco que se encontra na quinta Biobrassica. Na
plataforma online da marca (figura 1) podemos ainda ter acesso a noticias e a receitas
para quem esta “sem ideias”, dispoem também de um Skype para complementarem o
seu atendimento ao cliente, demarcando assim uma posi¢do estratégica no mercado,
mostrando preocupacdo acrescida e estimulando a empatia com o comprador.

Dispde, para além do site oficial, um Facebook e Instagram.

bio@brassica

RICUYURA EIOLOGICA

IR 2

Somos especialistas em Bio

Satide, Ecologia, Justica, Precaucao

Workshops Agricultura Bioldgica

Quinta Biobrassica Receitas

Figura 1 - Site Oficial da Empresa Biobrassica.

3.2.1.3. Valores

Os valores da empresa focam-se na saude, nos valores nutritivos dos alimentos, visa
estimular as comunidades rurais, o sabor e harmonia com o ecossistema, uma agua
pura, a educagdo através da agricultura biolégica, certificagdao de controlo, emprego em
zonas rurais desfavorecidas e por fim a biodiversidade das sementes e dos locais
utilizados.

11
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3.2.1.4. |dentidade Grafica

O logotipo da empresa (figura 2) é criado a partir de uma letra sem serifa, e na
divisdo entre as palavras podemos encontrar um simbolo ligado a agricultura. Numa
das variagdes do logotipo € visivel a seguinte frase: “Somos especialistas em produtos
Bio” como forma de enfatizar o trabalho por eles realizado. Quanto a cor usada é apenas
o verde

bio@®®brassica

Somos especialistas em produtos Bio

Figura 2 - Marca Grafica da Empresa Biobrassica.

3.2.2. Biofrade
3.2.2.1. Contextualizacdo da Marca

A Biofrade encontra-se localizada no concelho da Lourinh3, e desde 1998 que
comercializa e produz produtos de agricultura biol6gica. Mantem parcerias com
produtores nacionais e internacionais para poderem ter uma vasta gama de produtos.
Nos dias de hoje, dedica-se unicamente ao comércio e a produgdo de frutas, legumes e
frutos secos, com duas lojas abertas no pais.

Defendem que os produtos biolégicos sdao mais saudaveis, saborosos e seguros,
enfatizando que estes ajudam os seus filhos a ter um futuro melhor. E clara a recolha
de informacao a cerca do publico alvo nesta ultima afirmacao, tendo em conta que as
maiores consumidoras deste produto sdo mulheres com familia, colocando-as em
prioridade maxima.

12
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3.2.2.2. Meios de Atuacao

Promove ainda, a sua agricultura, preparando no decorrer do ano algumas visitas
as plantacdes. Estas visitas pretendem explicar o procedimento de trabalho, e
promover a experiéncia de cultivo e colheita. A venda e promocado do produto é feita
num mercado bioldgico, sendo que neste vendem também comida ja confecionada, e a
partir da plataforma online da marca juntamente com o Facebook (figura 3) e
Instagram.

o

Blofrade - 8y { I Y s
Agricultura A B,’ofrad
Bloldgica ! il vl oty & b,
@biofrade.agribio J . ’ A _,‘, 14 “"! \ b AL " om v ol
Pagina inicial » Seguir = #Partilhar = W Guardar © Enviar mensagem
Publicagbes
Criticas b Eccreve uma publicacso 4,9 de 5 - Com base na
Videos : €3 opinido de 76 pessoas
Fotos -— —
M Foto/vi... 4% \dentifi... @ visita )
Localizacdes Comunidade ver Tudo
. T8 i i
Eventos Publicagbes Convida os teus amlgos.
e para gostarem desta Pagina
Biofrade - Agricultura Biolégica Ve i
A e o g g9 12 186 pessoas gostam disto
6h- 12 414 pessoas seguem isto

um =5 Bio ﬂﬂlfm === Blo  Sobre Ver Tudo

L 261423 981

=

l ® iar m
m ‘-:-_::v o m (m..‘:-ghj* Envia mensage
@ www.biofrade.com
FUTIID Powestos s s PREVO S st || 11 Ver a ementa
R L

1 Supermercado - Restaurante
vegetariano/vegan -

Figura 3 - Facebook da Empresa Biofrade.
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3.2.2.3. Identidade Grafica

7

A identidade grafica da marca é composta por uma letra serifada, bastante
“mecanizada”, imponente, nada contemporanea, e pouco organica. Os simbolos que
fazem parte desta dio destaque a uma joaninha e a folhas de plantas. E composto por
trés cores, sendo estas o vermelho, preto, branco e a mais predominante, o verde
(figura 4).

Biofrade: :

Figura 4 - Marca Grafica Biofrade.
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3.2.3. Bee Organic
3.2.3.1. Contextualizacdo da Marca

Com um logotipo bastante caracteristico e talvez o mais apelativo analisado até ao
momento, a Bee Organic encontra-se nas Caldas da Rainha e neste momento estao a
investir mais de 120 mil euros para preencher lacunas, sendo uma delas a falta de
estufas frias, para o desenvolvimento de produtos fora da sua época sazonal.

Um negocio que, nos dias de hoje, tem por base a venda direta de cabazes ao
domicilio na zona das Caldas da Rainha, duas vezes por semana, realizados a partir de
uma compra online. Vendem também o produto em mercados na regidao de Lisboa, e
este foi o seu primeiro método de atuacao. Percebem claramente que no inicio do seu
negocio necessitavam de atuar num meio maior, devido a pouca facilidade que ha de
expandir um novo negocio num meio menor, e s4 depois lancar os seus produtos, e o
seu nome, na sua terra natal, um meio mais pequeno. Os cabazes serviram para facilitar
e obter a atencdo e o carinho dos clientes daquela cidade, e mesmo nado entregando
cabazes fora daquela regido dizem ao cliente o seguinte: “Contudo, caso nao resida na
zona referida, ndo deixe de nos contactar!”, tentando oferecer solucdo aqueles que os
procuram, pondo em destaque o facto de privilegiarem o cliente.

Defendem, tal como as outras empresas ja observadas, o meio ambiente, o
ecossistema e o humano, na sua saude e consciéncia. A meu ver, depois de algum tempo
a analisar o que tém de bom e inovador, e 0 que tem para oferecer ao cliente, perdem
um pouco de credibilidade assim que afirmam: “Defendemos que cada produto tem a
sua época propria e € nesse periodo que devem ser consumidos”, no entanto estdo a
investir muito dinheiro para que possa haver producao fora das épocas sazonais de
cada produto. Evidencia, tal como a empresa Biobrassica, os mesmos beneficios quanto
a agricultura bioldgica.

15
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3.2.3.2. Meios de Atuacao

A sua publicidade de venda é feita a partir de apelos a saude, a frescura e nutrigao
dos alimentos, a proximidade do cliente com a agricultura biologica e ao apoio aos
agricultores e pequenas empresas. Apostam na sua promogao de forma online, a partir
do website e da rede social Facebook, temos também acesso a um video que explica
como fazer as compras via online e como é todo o processo por tras da criacdo dos
produtos. Vende os seus produtos online (figura 5), em alguns mercados e ainda na loja

de Biologicos das Caldas da Rainha.

Categorias

Aos molhos
Aromiticas

Frutas

Raizes e Tubércuks
Saadas

Verduras e caules

Carrinho de compras
0 produtes ne carrinho
TOTAL 0.00 €
Ver carrinho

Informagdes da ioja

Como compear

0s nossos produtos

Figura 5 - Venda de Produtos da Empresa Bee Organic.

16

Abacate

4%€/ Kg

0s benefichs do abacate para a salde
nduen ajudar a hidratar a pele e ¢s
(ab2ios & m2ihorar a arodagad sanguine

Quant. 1 AY Ky Wy

Abcbora Buternutt
256/ Kg

Baba em calor 5% da s.a composicao

& agua| e rica em fe

dcio, fosforo,

potassio, magnésia, zinca, fibra, riboflavin

Quant.| 1 AY K3 W

Abébora Hokaido
275€/ Kg

Baba em calo

£ 3gu3 e ric

potassio, magnésia, zince, fibra, riboflavin
Quant. 1 AY Ky W
Acelga Amarela

140€/ wi([=3%0g)

nas completos

A possul uma

AY il Wy



Identidade Visual e Estratégia de Comunicacdo de Produtos Bioldgicos - Sto. Amaro BIO

3.2.3.3. Identidade grafica

Tal como evidenciei na primeira parte do texto a cerca desta empresa, o logotipo é
apelativo, composto por letras sem serifa e organicas, com uma cor que nos remete
automaticamente, e sem deixar dividas a um tronco de uma arvore. Os simbolos que o
compdem sdo duas folhas e uma abelha, simbolos estes proprios do meio rural (figura

@ bQQ, "
aniC

Figura 6 - Marca Grafica Bee Organic.

3.2.4. BiOrgani
3.2.4.1. Contextualizacdo da Marca

A empresa que se segue designa-se por BiOrgani, que, alavanca um conceito
inovador ao cliente e ao produtor biologico. Nasceu em 2016 e sem nada de novo
introduz-se no mercado com um portal web, como a maioria dos casos hoje em dia, no
entanto estes decidiram fazer uma mudanga, a qual esta pensada e apresentada, mas
ainda nao se encontra funcional. Esta mudanca recai no contacto direto com o produtor
bioldgico, sem necessidade de passar pelo distribuidor e/ou retalhista (figura 7). A
marca pretende ser o primeiro Marketplace incorporado com SaaS (software-as-a-
service) no sector de produtos bioldgicos. Decorre, na Govtech, um concurso de apoio
para o desenvolvimento desta ideia, onde é defendido como ideia principal que “os
produtores poderdo de forma mais eficiente e sustentavel gerir a sua produgao e a
relacio com o consumidor, captando novos clientes. O consumidor podera
encomendar e estabelecer um vinculo com os produtores bioldgicos mais proximos de
si, aumentando a eficiéncia na entrega e o acesso aos produtos mais frescos” (Salta,

s/d).
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Como funciona?

O bidigani () » Encontre o produtor biolégico ideal para si

Ver mais tarde  Partilhar

O

1 ‘SP » > : Visite a pdgina do produtor
bil__ > 3ani

Faga a sua encomenda directamente ao produtor

Figura 7 - Video Explicativo Incluido no Site da Empresa Bi Organi.

3.2.4.2. Meios de Atuacao

A sua divulgacao e promocao é feita maioritariamente no Facebook, tendo também
Instagram ao qual nao da muito uso. Na pagina de Facebook podemos encontrar
algumas informacoes sobre a agricultura biologica (vindas de outros sites e partilhadas
pela BiOrgani), e ainda dicas e curiosidades criadas pela marca. Uma questdo
importante para a divulgacdo é que dentro da sua equipa tém como promotora,
Catarina Figueiredo, locutora da RFM, uma mais valia para o avango do projeto.

3.2.4.3. Missao, Visao e Valores

Quanto a sua missao, visdo e valores, estes sdo bem definidos girando sempre a
volta da sustentabilidade, inovacao, boas praticas agricolas, bons produtos bioldgicos
e preocupacao redobrada com o cliente e com o produtor.
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3.2.4.4. |dentidade Grafica

O seu logotipo é bastante simples, produzido por uma fonte ndo serifada onde na
divisao entre as palavras podemos encontrar um simbolo também bastante simples e
caracteristico da agricultura - um tomate (figura 8). Sendo o verde e o castanho as
cores da marca grafica, pode-se observar que a cor castanha é predominante, no
entanto a cor verde € aquela que mais se destaca.

i(rgani

Figura 8 - Marca Grafica Bi Organi.

3.2.5. Go Natural
3.2.5.1. Contextualizacdo da Marca

Inspirado num estilo de vida saudavel, nasce em 2004 a Go Natural - primeira marca
de restauracdo portuguesa baseada num novo conceito, comida rapida e saudavel - é
um projeto da Sonae, e é responsavel pelos produtos biologicos vendidos nos
supermercados Continente, mas ainda, independente de qualquer plataforma de
venda, desenvolveu o seu conceito com a abertura de restaurantes e supermercados
Go Natural. As receitas sdo criadas em conjunto por uma chef e uma nutricionista, e
algumas das receitas sdao sem gliten, sem lactose e também baixas em carboidratos,
fazendo parte integrante do negdcio da empresa esta o servico de catering, preparado
para as ocasides mais especificas, pensado para combater as necessidades do cliente.
Pretendem educar e estimular as criangas para uma alimentacao saudavel, recorrendo
a visitas a escolas e, eventualmente, dao oportunidade a estas de prepararem a sua
propria refeicdo nos estabelecimentos da Go Natural.

Esta marca foi premiada pela Consumer Trends como escolha consumidor 2019.
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3.2.5.2. Meios de Atuacao

A comunicacao e promocgao é feita através de folhetos, via online - site da marca
(figura 9), Facebook e Instagram - e sendo esta uma empresa da SONAE, tem
promogoes para clientes aderentes ao Cartao Universo e/ou Cartdo Continente. Nas
suas lojas é visivel a forma como conjugam as cores dos seus produtos para atrair a
atencao dos clientes.

@ P a itas catering produtos empresa oOutros negocios

go natural

NOVO

PLANO DETOX,
AGORA MELHOR
DO QUE NUNCA.

+ ENCOMENDE AQUI

Supermercaao
&
Restaurante

3
14 |

Nove folheto Nova receita Onde estamos
Supermercados Go Natural Sopa de Espinafres Saiba onde encontrar o Go
Saudavel aos melhores precos Natural

Figura 9 - Site Oficial da Marca Go Natural.

3.2.5.3. Missao e Valores

Quantos aos seus valores e missao, sdo rapidos e esclarecedores, pretendem
oferecer precos mais baixos, um estilo de vida saudavel (tanto para o Humano como
para o Planeta), mas com prazer, bem-estar e conveniéncia.
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3.2.5.4. |dentidade Grafica

O seu logotipo contém uma letra serifada, mas informal, com apenas duas cores -
branco e verde - transmite-nos um design contemporaneo, mas que pretende
“abracar” o cliente. Usando um retangulo como fundo e véarias formas ovais para o
simbolo da marca (figura 10).

gonatural

Figura 10 - Marca Grafica Go Natural.

3.2.6. Biomercado
3.2.6.1. Contextualizacdo da Marca

O Biomercado esta localizado em Lisboa, e € um mercado no qual podemos
encontrar diversos produtos biologicos e ecoldgicos, desde produtos alimentares
frescos - incluindo carne e peixe-, a produtos para bebés, cosmética, vinhos e pao, e
muito mais, mas todos eles maioritariamente vindos de produtores portugueses.
Dentro deste mercado podemos encontrar um restaurante biolégico, com diversas
refeicdes e também com frango take away. Abertos a novas sugestdes de produtos, vao
assim tentando cobrir a necessidade dos clientes. E inspirado em vérios exemplos
vistos no estrangeiro. As préprias prateleiras do mercado sao ecolégicas, sendo estas
amigas do ambiente, ja que foram reutilizadas, feitas a partir de paletes antigas.
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3.2.6.2. Meios de Atuacao

Um dos meios usados para divulgacdao do mercado é a plataforma do Facebook,
nesta, a maior parte das publicacdes, sio uma promocdo didria da ementa do
restaurante. Contudo, € no site da marca (figura 11) que podemos ter uma maior
percecdo do que realmente o negdcio é. Estando bem localizada e a vista de “todos”,
situada num lugar de dificil estacionamento, a loja dispde de um parque gratis para
clientes, o que facilita ao comprador a escolha pelo mercado a optar.

INiCIo SOBRE 0 BIOMERCADO SOBRE 0 NOSS0S PRODUTOS SUPERMERCADO BIOLOGICO RESTAURANTE BIOLOGICO PRODUTOS CONTACTOS

A GeHevEZs) _ow i

nas suas maes/” B T o

biologicos e
Recebemos frutasiedégumes biologicos ao longo

de toda a seman@, asmaioria portugueses,

e diretamente do produtor

SUBSCREVA A NO33A AO HA UMA RAZ&0 PARA OPTAR POR UMA
NE\WSLETTER IDA MAIS BIOLOGICA

BV S =214

EM DESTAQUE!

Figura 11 - Site Oficial Biomercado.

3.2.6.3. Missao e Valores

A sua missao, esta recai na variedade de produtos que disponibilizam ao
consumidor e também na sustentabilidade em conjunto com o seu movimento “zero
desperdicio” - o movimento doa alimentos cujo o prazo de validade é curto, ou
refeicdes que nunca chegaram a ser servidas, para as familias carénciadas. Os valores
da empresa sdo regidos por doze razdes pelas quais se devem consumir produtos
bioldgicos, muito semelhantes as outras empresas ja analisadas.
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3.2.6.4. |dentidade Grafica

A sua identidade grafica (figura 12) transmite proximidade e gosto pelo biologico
nao so pela fonte nao serifada, bem redonda, e em caixa alta, mas também pelo simbolo
que nos apresenta, transformando a letra “0” na palavra “BIO” em uma maga com um
coracdo no interior. Acompanhado de um slogan que nos remete para a naturalidade
dos alimentos, mas também para a naturalidade da forma como trabalham e tratam os
clientes. A paleta de cores é composta por uma Unica cor, o verde.

BIOMERCADO

com toda o watuyalidacle

Figura 12 - Marca Grafica Biomercado.

3.2.7. Agrobio
3.2.7.1. Contextualizacdo da Marca

Esta associacdo nasce em 1985, com o nome Agrobio - Associacao Portuguesa de
Agricultura Bioldgica.

No site encontramos a descricao dos beneficios da agricultura bioldgica expostas
tal como no site da Quinta Biobrassica, podemos observar pelos textos que sdo copias
ou bases muito idénticas. Contém ainda, tanto para o comerciante como para o
consumidor, informacdes bastante pertinentes. Destas informagdes fazem parte os
mercados bioldgicos, formacdes, apoios, educagdo, associados, eventos, entre outros.
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3.2.7.2. Meios de Atuacao

Utiliza o Facebook e Instagram como meios de propagacao da sua acdo, é possivel
substituir os sacos de plastico comprando sacos de pano da Agrobio (figura 13), que
podem ser comprados ou em alturas especiais oferecidos. Possui, para compra, varios
livros e revistas no ambito de produtos biologicos e tera brevemente disponivel ao
publico dois blogs.

®
5

09106
Agroblo  AgriculturaBiolégica  Consumidor ~ Produtor ~ Formagdo  Educagdo BLOG  Associados Loja  Contactos Q f

daco de Pano AGROBIO

€2.70 - €3.00

aco de pano com o logétipo AGROBIO. 100% algodao.

€3.00

ano com o logétipo AGROBIO. 100% algodao.

Figura 13 - Sacos de Pano da Associacao Agrobio, vendidos no seu site.

3.2.7.3. Missao, Valores e Visao
Demonstra a sua visdo e missao perante o publico de modo subtil.

Quanto aos valores da Associacao, estes foram definidos pela IFOAM - Federacgao
Internacional dos Movimentos de Agricultura Bioldgica.
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3.2.7.4. |dentidade Grafica

A identidade grafica (figura 14) é simples e demasiado juvenil, tentando transmitir
um pouco do que é a Associacdo em causa. Quanto a sua fonte, esta é sem serifa e
bastante semelhante a Comic Sans. Tem como simbolo uma joaninha bem destacada e
a branco umas plantas. As cores que fazem parte da paleta sdo o verde, sendo este o
mais predominante na das cores, o vermelho, o preto e o branco.

Figura 14 - Marca Grafica Agrobio.

3.3. Concorrentes Internacionais

3.3.1. Carriageworks Farmers Market
3.3.1.1. Contextualizacdo da Marca

A Carriageworks Farmers Market é um mercado localizado em Sydney, Australia,
com diversos produtores biologicos, onde se encontra uma vasta gama de produtos
organicos e biodinamicos a disponibilidade do consumidor. O contacto com o produtor
é feito de forma direta e 0 negdcio segue uma rigida carta de mercado para assegurar
a qualidade dos seus produtos.
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3.3.1.2. Meios de Atuacao

A empresa dispde de um site, no qual ndo ha muita informagdo sobre a mesma, a
principal contetido disponivel sdo os contactos, a localizacado, os vendedores presentes
no mercado e uma breve abordagem ao conceito. Dentro das redes sociais, tem um
Instagram (figura 15) inteiramente dedicado ao mercado, onde podemos encontrar
fotografias do espago e dos produtos, contudo nao ha um Facebook dedicado apenas a
Carriageworks Farmers Market, mas a marca principal - Carriageworks — promove-a
na plataforma.

© 1'1“0910" ® QO &

carriageworksfarmersmarket [IEZT B

1218 publicagdes 28,1k seguidores A seguir 648

Carriageworks Farmers Market

Saturdays 8am-1pm

Seasonal produce from NSW farmers & artisan producers. Creative
Director: @mikemcenearney
linktr.ee/carriageworksfarmersmarket

® PUBLICAGOES DENTIFICACOES

Figura 15 - Instagram do Mercado Biologico Carriageworks Farmers.
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3.3.1.3. Identidade Grafica

A imagem da marca (figura 16) é criada a partir apenas de um lettering bastante
simples e minimal, todo ele em caixa alta e de cor preta, de caracter bem imponente,
onde destaca o comércio em desenvolvimento - Farmers Market.

CARRIAGEWORKS

FARMERS
MARKET

Figura 16 - Marca Grafica Carriageworks Farmers Market.

3.3.2. Tallo Verde
3.3.2.1. Contextualizacdo da Marca

A empresa Tallo Verde localiza-se na Argentina, na cidade de Lujan, provincia de
Buenos Aires, que desde 2003 produz diversas mercadorias organicas, tal como frutas,
hortalicas, ervas aromaticas, entre outras, diariamente os produtos sdo lavados e
embalados para serem distribuidos. Dentro das suas instalagcdbes existem areas
especificas para o cultivo, onde os solos sao fertilizados por meio de compostagem,
dispdem também de uma area reservada para a producdo de doces e compotas
organicas.

Designam-se como um projeto empenhado no melhor para o meio ambiente e as
proximas geragoes, empregando mao de obra local.
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3.3.2.2. Meios de Atuacao

Como meio de promocao utilizam as redes sociais - Facebook e Instagram - onde
divulgam as suas promogoes, feiras, produtos, dicas, e muitas outras informagdes. Tém
disponivel um website (figura 17) com todas as informacgdes cruciais sobre o negdcio,
quem sdo, o que pretendem dar ao consumidor, produtos, pontos de venda, entregas
ao domicilio e loja online.

ta//o verde | W

Figura 17 - Site Oficial Tallo Verde.
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3.3.2.3. Identidade Grafica

A marca grafica da companhia (figura 18) é formada por apenas uma fonte serifada,
mas informal, e por dois talos como simbolo, que enfatizam a palavra Tallo, que em
Espanhol significa caule. A cor predominante é o preto, mas a que mais se destaca é o
verde.

ta//o verde

Figura 18 - Marca Grafica Tallo Verde.

3.3.3. Abel & Cole
3.3.3.1. Contextualizacdo da Marca

A Abel & Cole é uma empresa com trinta anos, criada pela iniciativa de Keith Abel,
fundada a 1 de setembro de 1988, encontra-se situada na Gra-Bretanha. Foi varias
vezes premiada, sendo uma delas pela Nacional Customar Service Awards 2009, com a
equipa de atendimento ao cliente do ano e outra pelo Natural & Organic Awards 2009,
com o melhor servico de entrega online.

Vendem cabazes diferentes, com possibilidade de personalizacdo, e tém 15
refeicbes pré-feitas todas as semanas, criadas por trés chefes, com a mesma
possibilidade de personalizagdo dos cabazes, contudo o site dispoe de um sistema que
automaticamente cria os menus ja individualizados para cada cliente, tendo em conta
as compras posteriormente feitas. As entregas sdo feitas ao domicilio, em Vans
amarelas, para todos os produtos.

3.3.3.2. Meios de Atuacao

Como meios de promocao utiliza o Facebook e Instagram (figura 19), que oferece
informagdes a cerca da empresa, bastante bem organizadas, videos promocionais e
anuncios, receitas, novidades e outros. Mas é no site oficial que podemos encontrar
tudo o que é necessario e também fazer a compra online.

A Abel & Cole oferece, na compra de trés cabazes, o quarto, e esta promocao
mantem-se até ao final do ano de 2019, tentando assim manter os seus atuais clientes
e angariar novos.
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Uma newsletter é enviada todas as semanas para quem a subescrever, com receitas,
novidades e eventos.

Doam comida para instituicdes de caridade locais, desenvolvem recursos para
conseguir apoio e solugdes para algumas causas e aceitam donativos da parte dos
clientes para ajudar os mais necessitados.

Todas as embalagens sdo retornaveis, reciclaveis e reutilizaveis.

abelandcole IEZE B

ﬁ 1 376 publicagdes 31,5k seguidores A seguir 493
Abel & Cole

Delivering 100% organic or wild groceries to your door since 1988.
Delicious ‘9% Ethical @ Seasonal~{" Sustainable @
Follow for daily food inspiration.

www.abelandcole.co.uk/
& tu
On The... Pound ... Hermit... Cook S... Urtekr... BOOM ... MCS B...
® PUBLICACOES IDENTIFICAGOES

Figura 19 - Instagram da Marca Abel&Cole
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3.3.3.3. Missao, Visao e Valores

Quanto a sua missdo, esta é, auxiliar o cliente numa vida mais facil, tornando as
compras mais simples e a um custo mais reduzido - com um pedido minimo de £12 e
de £1,25 pela entrega, conciliando um atendimento ao cliente disposto a ajudar quem
necessitar. Certificam a qualidade dos produtos, recebendo-os diretamente dos
agricultores e mantendo o contacto com eles todos os dias. Pretendem ajudar o
ecossistema ao usar a menor quantidade de embalagens e todas elas retornaveis.

A empresa em questao, explica em uma frase a sua visdo: “Acreditamos na justica
em tudo o que fazemos, defendendo continuamente a igualdade e a diversidade.”

Quanto aos seus valores da organizacao recaem na ética, na comida deliciosa, na
sustentabilidade e nos alimentos sazonais.

3.3.3.4. Identidade Grafica

Aidentidade grafica salta bem a vista. Composta por uma fonte serifada juntamente
com uma magd, uma abelha e uma flor. A caligrafia remete a uma estampagem, sendo
esta de cor castanha, enquanto os simbolos retém as cores verde, cor-de-rosa, amarelo
e preto (figura 20). As variagcbes da marca grafica recaem apenas nas cores e na
orientacdo. Existe ainda uma marca grafica feita especialmente para comemorar o
aniversario da companhia, na horizontal, com cores semelhantes as da marca grafica
usada no site oficial da empresa, com a adigdo de muitos mais simbolos ligados a
agricultura bioldgica (figura 21).

Abe]

Cole

Figura 20 - Marca Grafica Abel&Cole - Castanha e Vertical.
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°a

«.Q‘

*z .\'5¢

“Abel & Cole®

Buzzing about organic for 30 years

Figura 21 - Marca Grafica Feita para Comemorar o Aniversario Abel&Cole.

3.3.4. Sprouts Farmers Market
3.3.4.1. Contextualizacdo da Marca

Sprouts Farmers Market é um conceito que nasce a 1943, e era exclusiva a venda
de cenouras, inhame e frutas. Em 2002 é fundada a empresa e nasce o primeiro
mercado em Chandler, que passa a vender diversos produtos bioldgicos. Ao longo dos
anos abriu varias lojas e de momento tém 280 localizadas Estados Unidos da América.

3.3.4.2. Espaco Comercial

O espaco comercial desta marca tem como conceito as lojas de bairro que remetem
a um mercado antigo de produtores agricolas, com corredores espagosos, onde é
possivel encontrar as mercadorias disponiveis, naturais e organicas. Os produtos sdao
dispostos de forma a criar uma paleta de cores atrativas para aliciar o cliente e tornar
a loja mais apelativa (figura 22).

Figura 22 - Espaco Comercial da Marca Sprouts Farmers Market.
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3.3.4.3. Meios de Atuacao

Como forma de promocgado recorre a muitas plataformas online, tal como o Facebook,
onde promove novos produtos, concursos e sorteios, partilha de eventos, diversos
videos de divulgacdo, lives, entre outros. No Instagram e Twitter introduzem
publicacdes dos seus produtos e receitas e ainda reposts de blogs de nutri¢do, com dicas
de saude e receitas. Como forma de preocupa¢do com o cliente, tentam responder
atempadamente aos comentarios feitos nestas trés plataformas. No seu website
dispdem de informacdes pertinentes para os clientes a cerca da empresa, de uma lista
alargada de receitas, novidades, os diversos departamentos de venda, uma loja online
onde é possivel fazer compras e recebe-las diretamente em casa, por fim “maneiras de
poupar dinheiro” fazendo compras neste mercado - sendo uma delas uma App Mobile
desenvolvida para a Sprouts Farmers Market. Para alcancar novos os clientes e manter
os habituais, entregam brochuras com os produtos em destaque, copdes e promocdoes,
que é também possivel ser descarregada no site oficial da marca.

Para além destas redes sociais detém uma pagina no site do Pinterest, onde podem
ser encontrados albuns por eles criados, publicagdes guardadas de contas de outros
utilizadores, com variadas informacdes, desde infografias a exercicios fisicos.

3.3.4.4. Missao

A sua missao é baseada na cren¢a de que uma vida saudavel é uma caminhada e
cada refeicdo consumida é uma escolha. Querem inspirar, educar e convencer cada
pessoa alimentar-se da forma mais saudavel possivel e a ter uma melhor e mais longa
vida.
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3.3.4.5. Identidade Grafica

A marca grafica (figura 23) é constituida por uma fonte serifada a verde e por varios
simbolos, que neste caso sao diversas frutas. Envolvidos por uma forma oval, de cor
verde. As cores das frutas sdo respetivas as mesmas representadas. Ao examinarmos o
logotipo podemos observar que este € bastante tradicional e objetivo.

"FARMERS MARKET

Figura 23 - Marca Grafica Sprouts Farmers Market.

3.4. Andlise da Pesquisa de Concorrentes

Tendo como base todas as pesquisas feitas a partir de concorrentes nacionais e
internacionais, podemos concluir que todas elas pretendem oferecer um estilo de vida
melhor e mais saudavel, de forma sustentavel e ecoldgica preocupando-se com o meio
ambiente e algumas trabalhando apenas com os pequenos produtores locais.

As suas missdes, valores e visdo sdo bastante idénticas, debrucando-se nos mesmo
pontos acima referidos.

Os principais meios de atuacao e promocao sdo digitais, tais como os sites oficiais
de cada marca, e as redes sociais, maioritariamente o Facebook e de seguida o
Instagram. Algumas delas destacam-se pela inovacao de conceitos nos meios digitais,
tal como a Sprouts Market que langou uma App Mével ou a BiOrgani que pretende ser
o primeiro Marketplace incorporado com SaaS. Mas as inova¢des ndo passaram apenas
pelos meios digitais, mas também por embalagens retornaveis, reciclaveis e
reutilizaveis, workshops e a integracao do cliente com o meio rural ou com a pratica da
alimentacao saudavel. A maioria das empresas em destaque confiam aos seus clientes
um servico de entregas ao domicilio, feito através do meio online.

Podemos ainda concluir que no estrangeiro a maior parte das lojas organicas sao
mercados, que recebem de varios produtores, sendo que em Portugal ha uma maior
diversidade de lojas individuais, e um menor nimero de mercados biologicos.
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Quanto as marcas graficas das empresas analisadas podemos conferir que a cor
mais usada é o verde, sendo que dez destas marcas o utilizam, seguindo-se o preto. O
tipo de letra mais utilizado é sem serifa e os simbolos mais empregues sao folhas e
frutos.

Na tabela seguinte pode observar-se uma sintese comparativa.

Tabela 1 - Analise da Pesquisa de Concorrentes.

IDENTIDADE GRAFICA LOCAIS DE VENDA DOMICILIO
MARCA Fonte de(s:cgrlv’deefvte Simbolos FB Insta Site Outros Lojas |Mercados| Online
. . N Atendimento via Skype
Bio Brassica | Sem Serifa Verde Folhas \/ \/ \/ Workshop's \/ I - I
§ Verde, Folhas, Visitas as plan-
Serifada brancovormeho. | jcarins ‘/ \/ ‘/ taces \/ \/ - -
Bee Organic | Sem Serifa | %o e | Abelha \/ \/ Cabazes \/ \/ ‘/ \/
BiOrgani Sem Serifa | Castanho, verco | Tomate v v v Radio SaaS | — v [
Serifada | Verde, branco | Formas ovais \/ \/ \/ - Corggjdr:\gija e \/ \/
. . Newsletter, restaurante,
Biomercado | Sem Serifa Verde Maca \/ D \/ - frango take away \/ - - -
Agrobio Sem Serifa | 5% e | Joaninha v v v Blog sacos de pano _ — | —
; ; Contato com o produtor
Carriage Sem Serifa | Preto v v EDETmOET v
_ Serifada Preto, verde | Dois talos ‘/ ‘/ ‘/ —_— e e \/ \/ \/
- Castanho, verde, | Maca, Embalagons, 4°
Abel & Cole | Serffada | “mwpeb | jo'ggigne |y v v —— | — v v
Sprouts | Serfada | *(E* | Fues |/ v V' | rieea | AepMovl v |V v
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3.5. Posicionamento das Marcas

Para a analise do posicionamento das marcas decidi inserir um grafico no qual é
mais facil a compreensao das mesmas. O grafico 2 divide-se em quatro sec¢des, sendo
estas divididas pelo racional e emocional, o tradicional e o contemporaneo.

+
@l‘%% V\!—\‘C

®

® bio@)brassica @ BIOMERCADO @ i‘:"ggl]e ° bi;"'fﬁ]rgom

[ ] lu//o verde

I Y R N I S
I I

. (N Bi : .
Tradicional Contemporanéo

gonatural

Racional

Grafico 2 - Posicionamento das Marcas Analisadas.
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3.6. Levantamento do Publico Alvo

Como fonte de pesquisa recorreu-se ao Marktest, que lancou um estudo feito em
Fevereiro de 2017, onde divulgam que sdo mais de 4 milhdes de portugueses os
compradores de produtos bioldgicos. 57,7% sao mulheres dos 30 aos 45 anos, com
filhos. 47,2% dessas mulheres procuram frutos e vegetais organicos e tendem em ser
casadas, com internet, smartphone e ligados a redes sociais, sendo estas o Facebook, o
Google+ e o Instagram. A sua prioridade é a familia, e sentem-se na obrigac¢ado de cuidar
deles, entdo que restringe a compra é a qualidade do produto em causa e nem sempre
0 prego.

Nas imagens abaixo apresentadas encontramos com mais pormenor o estudo feito
pela Marktest.

Consumidor Bio - Perfil Sociodemografico

Vaga Global-2016 (%)

60.8
53.1
52 51.3 50.1 293 511 50.3
48 471 48.7 -
45.4 46.7 47.1 ga4
428 42.6
34.7
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Z 2 2 & &% 3 3 3 r 8 2 & o2 &g 3 @& g o
= = = ~~ ~ = oy o Qo S o = ) < << ™~
() = £ n tn N n wn = o o = @ — o
Pt 2 £ — o~ n <t n = - i o] -:
& & £ 85 =
s © - 3 =
Basedeanalise (000): Universo TGI15+ Portugal Continental (8.564) | Consumidores BIO (4.083)
Periodo deanalise: TGl Global 2016

Grafico 3 - Consumidor Bio - Perfil Sociodemografico.
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Consumidor Bio - Alimentos que compram com maior frequéncia
Vaga Global-2016 (%)

Animais criadosao Peq. produtores/ Frutos/vegetais Produtos de Comidac/
ar livre agricult. organicos mercado beneficios para a
salude (Probidticos,
omega3...)

Basedeanalise (000): Universo TGI15+ Portugal Continental (8.564) | Consumidores BIO (4.083) |
Periodo deandlise: TGl Global2016

Grafico 4 - Consumidor Bio - Alimentos que Compram com Maior Frequéncia.

Consumidor Bio - Habitos e Comportamentos
Vaga Global - 2016 (%)

) 5/10 Limita o consumo de carne vermelha, hidratos de carbono e laticinios.

—, 6/10 Evita alimentos com elevado teor de gordura, conservantes artificiais,
“ elevado teor de colesterol e elevado teor de aglicar efou sal.

O0000O®® ) 8/10 Nao fumaram nos dltimos 12 meses.

..“...“r‘\, 9/10 Fez reciclagem, nomeadamente os materiais: Papel/Cartdo, Plastico
" eVidro

Base de analise (000): Universo TGl 15+ Portugal Continental (8.564) | Consumidores BIO(4.083) |
Periodo de analise: TGl Global 2016

Grafico 5 - Consumidor Bio - Habitos e Comportamentos.
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Consumidor Bio - Uso de Redes Sociais
Vaga Global-2016 (%)

Contacto com familia/amigos | 60.6
Noticias de ultima hora A 49.4
Partilhar contelidos com amigos * 378
Partilhar fotos, videos d 294
Noticias desportivas d 26.8
Fazer novos amigos ﬂ 23.7
Aderir agrupos | 228
Jogar jogos | 22.0
Responder a convites de eventos 1 203
Partilhar estados de espirito d 20.0
Seguir ou tornar-se fa de produtos e marcas ﬂ 17.1

Basedeanalise (000): Universo TGI15+ Portugal Continental(8.564) | Consumidores BIO (4.083) | Consumidor
BIO + Internautas(3456.000) | Consumidor BIO + Telemaovel (4.045) | Periodo de analise: TGl Global 2016

Grafico 6 - Consumidor Bio - Uso de Redes Sociais

No entanto, este projete pretendo também incluir outro tipo de publico alvo, tal
como jovens entre os 20 e os 35 anos preocupados com a sua saude e bem-estar. E
também pessoas mais velhas, que facgam as suas compras diarias ou semanais em
mercados locais. Para uma maior precisao quanto aos gostos e tendéncias do publico
alvo mais jovem foram realizados 60 inquéritos, nestes inquéritos podemos concluir
qué a cor que mais associam aos produtos biolégicos é o verde, seguindo-se da cor
castanha, e por seguinte o cor de laranja. A rede social mais utilizada € o Instagram e a
maior parte consome produtos biologicos, embora ndo pratiquem um estilo de vida
saudavel estao preocupados com a sua alimentagao.
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3.7. Personas - Introducéo

Decidi analisar 3 grandes grupos de pessoas, sendo estes aqueles que creem levar
um estilo de vida saudavel, vegetarianos e por fim pessoas com excesso de peso. Para
cada grande grupo foi criada entdao uma persona baseada em respostas veridicas, pois
estas foram criadas a partir de inquéritos.

As respostas ndo foram de qualquer forma influenciadas por mim para obter
melhores resultados, sendo pedido a todas as pessoas que fossem o mais sinceras
possiveis.

3.7.1. Persona 1 - Paula
Identificac¢ao:
24 anos;
Estudante, com 110 kg;

Tem problemas de sadde, e gostava de ajustar o seu habito alimentar e o seu estilo
de vida. Comecgou recentemente a caminhar para cuidar da sua saude;

Vive no Porto e é solteira;
Ex-fumadora;

Tenta manter um estilo de vida mais ao menos saudavel, e mostra-se cada vez mais
preocupada com isso, no entanto sofre de excesso de peso;

Passa entre 5 a 8 horas fora de casa, dependendo dos dias;

Tem tempo para cozinhar, e adora fazé-lo, o que torna ainda mais dificil a sua dieta
e por vezes os habitos alimentares tornam-se irregulares.

Hobbies:

Café social, jogar videogames, musica, desenho, séries, cozinhar, e gosta de jogar
futebol, no entanto nao joga por falta de aderéncia dos amigos.

Necessidades:

Emagrecer, sem recorrer a dietas drasticas e sem causar danos a sua saude.

Alimentos:

Preferéncia por alimentos biolégicos;
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Alimentos favoritos: Bife de vaca, chocolate, morangos, brocolos, ovos, massa,
cebola e alface.

Cor que associa ao biologico:

Castanho e verde.

3.7.2. Persona 2 - Josué
Identificagao:
27 anos;
82 kg;
E escritor e trabalha num hospital, em part-time;
E vegetariano, por questdes ambientais, por causa dos animais, saide e influéncias;
Vive em Lisboa e é solteiro;
Fumador;

Mantem um estilo de vida pouco saudavel, devido ao tempo que passa fora de casa,
é sedentario pois resta-lhe pouco tempo para cuidar dele mesmo e dedicar-se a
qualquer tipo de exercicio fisico;

Passa entre 11 a 12 horas fora de casa;

Na maior parte das vezes tem tempo para cozinhar, mas nao gosta de pensar no que
tera de fazer a cada refeicao.

Hobbies:

Leitura, desenhar, escrever, passear, estar com os amigos, jogar videogames e jogos
de tabuleiro;

Gosta de comer entre as refei¢cdes, na maior parte alimentos ndo saudaveis;

Nao opta por produtos bioldgicos, devido ao alto pregco dos mesmos.

Necessidades:

Uma vida mais saudavel;

N3ao ter tanta preocupag¢do com os alimentos e refeicdes que ira consumir;
Prec¢os mais acessiveis quanto aos produtos biologicos;

Necessita de orientacdo, mas ndo esta disposto a pagar por uma.
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Alimentos:
Preferéncia por alimentos biolégicos;

Alimentos favoritos: Queijo, ovos, cenoura, feijdo, batatas, legumes salteados no
geral.

Cor que associa ao biologico:

Verde e laranja.

3.7.2. Persona 3 - Renata
Identificac¢ao:
35 anos;
Jornalista;
Vive em Faro e é solteira;

Mantem um estilo de vida saudavel, frequenta um ginasio 3 a 5 vezes por semana,1
a 2 horas por dia;

Passa entre 8 a 9 horas fora de casa;
Tem tempo para cozinha, mas nao gosta;
Paga por um nutricionista;

Procura dormir 8 horas por noite.

Hobbies:
Viajar, ler, correr, jogar;

Nao opta por produtos bioldgicos, devido ao alto pregco dos mesmos.

Necessidades:
Manter uma vida e alimentacao saudavel;
Manter um ritmo de vida agradavel;

Ter refei¢cdes prontas, e alimentos de boa qualidade.

Alimentos:

Preferéncia por alimentos biolégicos;
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Alimentos favoritos: Fruta, queijo, marisco, feijao verde, brécolos, alface e frango.

Cor que associa ao biolodgico:

Verde e castanho.

Capitulo IV. Analise e Diagnodstico

4.1. Empresa

A Sto. Amaro BIO é uma microempresa que acabou de nascer, constituida por trés
pessoas, experientes na producao biolodgica. Pretendem incentivar a Beira Alta para um
consumo de produtos organicos, especialmente aqueles que sdo concebidos por eles,
com carinho e na devida época.

A empresa deseja lancar-se no mercado local com uma marca proépria e
diferenciadora.

4.1.1. Missao, Visao e Valores

A Sto. Amaro BIO tem como missdo responder as necessidades dos consumidores
abrangendo a saude dos mesmos, o0 meio ambiente e um estilo de vida calmo. Esta
empresa pretende acabar com a falta de producdo de mercadorias biolégicas na Beira
Alta, atendendo a desertificacdo na mesma e estabelecendo um contacto direto com o
produtor, sendo sempre fidedigna e olhando pela sustentabilidade.

A suavisdo recai na luta constante por um mundo justo, por uma educacao biolégica
e por um ecossistema melhor. Pretende tornar o mundo num lugar melhor, tanto no
presente como no futuro [e] visa as ligacdes entre o planeta e as gerac¢des futuras,
trabalhando e apelando a satide dos consumidores.

Por fim, como valores destacam-se a honestidade e transparéncia, o ser nacional e
tradicional, o sabor original, a biodiversidade e por fim, a consciéncia ambiental e
saude.
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4.1.2. Analise SWOT

O nome SWOT deriva da unido entre as primeiras letras dos vocabulos Strenght,
Weaknesses, Oportunities e Threats, isto é Forcgas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas, que surgem ou podem vir a surgir na empresa.

Tendo em conta estes fatores fez-se entdo uma analise destes quatro pontos, sendo

que:
Forcgas:
e A Sto. Amaro BIO é sustentavel e saudavel;
e Oferta de produtos biologicos na regido da Beira Alta;
e Atualidade da tematica;
e Produto 100% biolégico;
e Possibilidade de ter contacto direto com o produtor;
e Produtos sazonais, naturais e com o seu real sabor.
Fraquezas:
e Empresa em crescimento;
e Poucavisibilidade e reconhecimento no mercado;
e Falta de consumidores fidelizados;
e Falta de fundos monetarios;
e Ser apenas comercializado a nivel local.
Oportunidades:
e Tornar a alimentacao e saide dos consumidores melhor;
¢ Foco na qualidade e ndo na quantidade;
e Confianga com o consumidor;
e C(Capaz de fidelizar o cliente;
e Lutar pela sustentabilidade, conseguindo assim despertar a consciéncia
ecologica.
Ameacas:

e Producao mais lenta do que a agricultura convencional e de estufas;

e Sendo a producao feita de forma bioldgica os produtos estdo mais expostos
a pragas e doencas, podendo estes levar a uma diminuicao de producao;

e Concorrentes com produtos mais baratos, ainda que nao biolégicos;

e A variabilidade econdémica que podera surgir na empresa por fatores
externos, como secas, pragas, falta de consumidores, entre outros.
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4.2. A Agricultura Biolégica e os Produtos Organicos

A Agrobio resume a produgdo bioldgica em uma frase, a qual passo a citar - “A
Agricultura Bioldgica é um modo de produg¢do que visa produzir alimentos e fibras
téxteis de elevada qualidade, saudaveis, a0 mesmo tempo que promove praticas
sustentaveis e de impacto positivo no ecossistema agricola.” - isto &, a agricultura
bioldgica nao pode usufruir de quaisquer produtos quimicos, fertilizantes e pesticidas,
tendo assim de adotar outras metodologias de confrontacdo alternativas contra as
possiveis doengas e pragas.

Alguns factos importantes a ter em conta quanto a producao bioldgica é que esta
deve recair na protec¢do e preocupagao com o meio ambiente, tal como na preservagao
do espaco natural e rural e no equilibrio dos comércios ja existentes, evitando assim a
desertificacdo de diversas zonas do nosso pais e contribuindo, para aqueles que
consomem produtos organicos, proporcionando-lhes, desta forma, uma vida mais
longa e saudavel ao evitar residuos quimicos nos alimentos.

Tendo em conta que os produtos vendidos pela empresa sobre qual se debruga este
relatorio revelam deter e sustentar todos estes requisitos, esta estara apta para se
tornar numa produtora de qualidade quanto as mercadorias que ira comercializar.
Contudo ha que reconhecer dois fatores de caracter essencial quando falamos em
producdo bioldgica, no qual o primeiro se destina ao bem-estar e saude associado ao
consumidor, ao solo e as suas produgdes, e em segundo lugar o fator econémico, pois
uma agricultura biolégica requer sempre mais cuidados do que a produgdo agricola
convencional, tendo esta de ser necessariamente de valor econdmico superior.
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4.3. Analise do Mercado Biolégico em Portugal

Portugal ainda carece pela falta da producdo de produtos biolégicos, embora a
oferta tenha aumentado notoriamente nestes ultimos anos por parte dos pequenos
produtores, das médias e grandes empresas. No entanto, estes ainda nao conseguem
responder a todas as necessidades dos clientes.

Jaime Ferreira (Pacheco, 2018), presidente da Agrobio diz que, “O potencial de
crescimento da agricultura biologica e dos produtos biolégicos é enorme, porque
temos muitas pessoas interessadas em consumir produtos bioldgicos. As pessoas
consumem devido a saude, pelo meio ambiente e pelos estilos de vida. Querem este
tipo de produtos e, por isso, o mercado, esta a crescer muito mais do que a producao.
Logo aqui ha uma grande indicacao para a producdo a dizer que é necessario produzir
mais”.

No site “Visdo”, com as noticias da atualidade, podemos observar o seguinte a cerca
do crescimento agronomo “1 600 é o numero de produtores biolégicos em Portugal,
em 2005, quando, em 1993, ndo chegavam aos cem. Os hectares cultivados, por
consequéncia, passaram de uma cifra insignificante para perto de 25 mil.”

Uma questdo que se levanta quando falamos de produtos biologicos é a
fidedignidade dos produtos. Com o levantamento desta questdo a DECO decidiu criar
um estudo, no qual testou a qualidade dos produtos biolégicos em Portugal.
Analisaram ao todo 35 legumes, sendo estes couves, alfaces e espinafres de 14
mercearias e supermercados da cidade de Lisboa e ainda de um site online. Os
resultados foram positivos e apenas uma couve possuia pesticidas.

Levantadas estas questdes, € entdo necessario contrapor estas caréncias, e como
meio de resposta a Empresa Sto. Amaro BIO langar-se-a numa oferta, primeiramente
mais reduzida, de se tornar uma empresa predominante na Beira Alta, com valores e
de confianca.
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4.4, Mood Boards

Os mood boards que serao apresentados em baixo referem-se a gostos pessoais e
referéncias. No primeiro podem-se observar alguns logotipos vintage (figura 24), e no
segundo alguns elementos graficos a cerca da natureza (figura 25).

Esta pesquisa serve para me ajudar como inspiragao.

AT CATE FAMILY FARM

? -
¢ <
o .
Yurvine

EST. 2013

EAT WELL.EAT OFTEN

s vintage logotipos

Figura 24 - Moodboard com Referéncias a Logotipos Vintage.
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NURTURE

100% NATURAL

e o

Figura 25 - Moodboard com Referéncias a Natureza

Capitulo V. Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacdo comeca com a fase de pesquisa, que se ramifica na
analise clinica do existente, na pesquisa sectorial, na pesquisa de tendéncias e na
identificacdo do publico alvo e dos concorrentes, seguindo-se uma analise detalhada a
cerca dos resultados obtidos, conjuntamente com um diagnostico de analise, que trara
a necessidade de criar solugdes feitas a partir de tomadas de decisdes e planeamentos.

No planeamento da estratégia de comunicacgao integra-se o desenvolvimento visual
e caracterizacdo da marca, sendo esta tradicional, transparente e emocional. Todos os
produtos comercializados e o seu respetivo publico alvo - que nesta fase ja se encontra
apurado e analisado - juntamente com o desenvolvimento da forma de comunicag¢ado
perante este.

A identidade da empresa inclui a definicdo da marca e a caracterizagdo dos aspetos
simbdlicos, sem esquecer a missao, visdo e valores e manual de normas.
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Quanto a identidade visual, esta é composta pela criagdo grafica que vird a ser um
logo tipografico e iconografico, isto é a combinac¢do da tipografia com simbolos que a
complementem, seguindo-se as varias aplicagdes da marca grafica.

Todos estes passos possibilitaram a existéncia e criacdo de embalagens, farda,
promog¢do em meios sociais, cartdes de visita, roll up’s, adesivos, brindes, entre outros,
e serao aplicados descontos aqueles que reutilizarem ou retornarem as embalagens.
Facilitaram ainda a cria¢ao de suportes de comunicacao, tais como cartazes, flyers, etc.

Em suma, da resolucio do problema, nesta primeira fase, fara parte o
desenvolvimento de uma identidade visual para a marca, criagdo de embalagens
sustentaveis, adesivos e cartdes visita, fardamento para o atendimento ao publico e a

estruturacao de um Instagram como método de comunica¢do online, como podemos
observar no esquema abaixo.

EMPRESA

PESQUISA
DIAGONOSTICO

IDENTIFICACAO
DA
EMPRESA

IDETIDADE VISUAL
DA

MARCA

EMBALAGENS

Esquema 2 - Estratégia de Comunicacdo para a Empresa Sto. Amaro BIO.
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5.1. Brand Personality

Brand Personality é um conjunto de atributos humanos que sao dados a uma marca
(figura 26), ou seja, os atributos concebidos pretendem reforcar o que cada marca quer
mostrar aos seus clientes, a forma como a empresa é comunicada e como a mensagem
que pretendem enviar ao publico alvo é transmitida. Fara parte, por consequéncia, de
como esta sera lembrada e reconhecida perante o consumidor, além disso estes
atributos serdo capazes de fazer com que o cliente se relacione diretamente com a
marca, isto €, se este partilhar ou detiver interesse nas mesmas qualidades e sensacoes.
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Figura 26 - Atributos Humanos dados a uma Marca Referentes a Cor.

No livro “The Image” de Kenneth Boulding, este diz-nos que o comportamento
humano é influenciado pelas imagens que observamos, e ndo de todo pela informacao
que absorvemos. Solomon (2002, p. 51-52) fala sobre o comportamento do
consumidor dizendo que, “a sensacdo esta relacionada a reagdo imediata de nossos
recetores sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores e as
texturas. A percecao é o processo através do qual as sensagdes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas.” (figura 27). Diligentes deste tema falam-nos que as
marcas que despertem sensacdes e sejam mais familiares e humanizadas sao mais
propicias a interagir de forma certa com o utilizador.
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Para a Sto. Amaro Bio se tornar uma marca que ja sé pela imagem consiga despertar
interesse nos consumidores é necessario juntar os seus melhores atributos, tal como a
saude, o natural, a energia, o luxo, transparéncia, tradicionalidade e biodiversidade.
Todas estas caracteristicas terdo lugar na marca grafica da empresa, sendo estas
representadas por simbolos, cores, palavras, entre outros.
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Figura 27 - Sensacoes Ligadas a Cor.
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5.2. Tipografia

A tipografia é tdo importante como a cor, os simbolos e o posicionamento no espaco
de cada um dos objetos usados no design grafico, e neste caso em particular, na criagdo
de uma marca grafica. Afinal uma marca grafica é quase sempre feita e compreendida
através de elementos tipograficos, s6 apds alguns anos e apds o reconhecimento facil
da marca se passa a utilizar o simbolo isolado do logo6tipo. Portanto nesta fase de
criacdo de uma identidade visual é necessaria a preocupacao acentuada na tipografia.

Os tipos de letras remetem-nos a memadrias, lugares, sensagdes, entre outros. Sendo
assim uma mais valia na representacdo de um conceito. Deve-se basear na mensagem
que se quer passar ao publico. A tipografia esta discretamente cheia de fatores e
valores que determinam a escolha do consumidor na hora de comprar os produtos.
Mais uma vez os olhos e o que eles veem ganham a racionalidade das informacdes.

Todos os dias novos designers criam novos tipos de letras para tentarem atingir o
publico, criando impacto e tentando transmitir varias sensagdes. Uma das tarefas que
gostaria de desenvolver para este projeto seria a criagdo de um tipo de letra que
transmitisse ao publico tudo o que eu pretendo mostrar, no entanto como o tempo de
desenvolvimento se torna escago optarei apenas pela escolha de uma ja existente que
preencha o maximo de requisitos por mim impostos.

Sendo que a melhor tipografia a ser utilizada seria a combinac¢do entre uma fonte
display - isto é, uma fonte decorativa, com personalidade - e uma letra nao serifada -
transmitindo respeito e confianca. Contudo apenas na concessdo da logomarca sera
possivel perceber ao certo qual o tipo de fonte e se é necessario o uso de mais do que
uma, tendo de oferecer uma boa leitura e de se adaptar as embalagens e seus materiais,
tendo também a “obrigacdo” de robustecer a personalidade da marca.
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5.3. Embalagens Sustentaveis

As embalagens sustentaveis sdo todas aquelas que tém um menor impacto no meio
ambiente, tais como as que sado reutilizaveis, retornaveis ou reciclaveis. E importante
entender que ndo existe um processo de produgdo totalmente sustentavel, mas que
existem algumas opc¢des que ajudam a reduzir o seu impacto.

Estamos a viver uma Era onde as pessoas repugnam cada vez mais o plastico, e
cabe-nos a nds, designers ou futuros designers, levar a cabo escolhas alternativas e
viaveis para o impacto ambiental, ndo esquecendo o custo acrescido que estas possam
trazer, portanto € necessario equilibrar ambos os lados da balanca.

E importante frisar que, com o crescimento acentuado no mercado dos produtos
bioldgicos, a necessidade de destacar as mercadorias vai para além da producao e do
preco. Hoje em dia observa-se uma maior preocupacdo com o ambiente, e é neste
sentido que iremos optar pelas embalagens sustentaveis, tendo em conta que o fator
decisivo da compra é agora muitas vezes atribuido a algo subjetivo. E assim que as
embalagens passam a ser um ponto a favor da empresa, como forma de fidelizar os
clientes, sendo esta fundamental para a comunicacdo com o comprador, revelando
também o cuidado que a empresa tem com o seu proprio produto.

5.4. Destinos de Venda

Primeiramente e como consequéncia da falta de financiamento a empresa tera de
se submeter a venda dos seus produtos em superficies pequenas, onde existam varias
outras marcas, tais como, mercados, feiras, entre outros. Mais tarde, para dar
continuacdo a este projeto ambiciona-se criar um espaco fisico e um web site, onde
unicamente se vendam os produtos da Sto. Amaro BIO, no entanto, e de momento os
mercados e mercearias locais serao o foco principal da empresa em questdo. Mas estes
ndo deixam de lado qualquer possibilidade de venda que surja. Tém assim necessidade
urgente de possuir uma identidade grafica para que se torne unica e facilmente
reconhecivel.
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5.5. Canais e Meios de Comunicacao

O principal meio de comunicacao a ser desenvolvido neste projeto sera a criacao de
uma identidade visual, composta pela marca grafica, baseada na missao, visdo e valores
da empresa, no seu publico alvo e na necessidade de se destacar.

Com a criacdo da marca grafica nasce a urgéncia de conceber embalagens para
transportar os produtos bioldgicos e também de criar, pelo menos nesta fase, um canal
de promocao e divulgacao da marca e dos seus produtos. Com a ajuda dos inquéritos
realizados posteriormente, chegamos a conclusao que, a rede social mais utilizada é o
Instagram, facilitando assim a escolha do meio digital a desenvolver neste projeto.
Contudo, mais tarde, ndo podemos deixar de parte os meios analégicos e a criacao dos
mesmos. Tendo em consideracdo esse aspeto, e como forma de fazer a marca
sobressair entre outros concorrentes, sera criado um cartdo de visita em papel
semente, que sera colocado nas embalagens juntamento com as compras dos clientes.

Capitulo VI. Concessao

6.1. Marca Grafica

A marca grafica foi concebida em torno de alguns valores que a empresa pretende
transmitir, tais como a tradicao, a fidedignidade e a diferenca.

Para transmitir a tradicionalidade decidimos utilizar uma fonte vintage e
decorativa para o naming, dando assim énfase ao logétipo. Quanto a fidedignidade, esta
foi transmitida gragas a solidez que a fonte ndo serifada traz a marca grafica. Por
ultimo, e sendo este o passo mais arriscado na criacdo da marca grafica, decidiu-se
como demarcacdo da diferenca perante as outras marcas bioldgicas de cor verde, forma
esférica e das tipicas folhas de arvore, a criacao de um simbolo ligado diretamente a
natureza e a agricultura - um nabo, de cor roxa, cor - essa ligada ao nabo, a terra e ao
proprio solo onde nascem os cultivos. O simbolo da marca grafica é a forma envolvente
que suporta o logdtipo. Ambos devem manter-se unidos e na sua forma vertical (figura
28) sempre que possivel, salvo excecao de ser necessario o uso da posicdo horizontal
da marca grafica (figura 29), onde os elementos se encontram separados e o nabo
duplicado.
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Figura 28 - Identidade Visual Sto. Amaro BIO, Posicao Vertical.

Figura 29 - Identidade Visual Sto. Amaro BIO, Posicao Horizontal.
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6.1.1. Estudos e Evolucao da Marca Grafica

Perante o desafio da criagdo de uma marca gréfica diferenciadora passamos por
diversas fases até a decisao final (figura 30), entre cores, formas, fontes e até mesmo
momentos menos criativos. Na imagem abaixo estdo representados diversos estudos e
diferentes evolucdes da marca grafica, é notavel a etapa em que a ideia final comegou
a tomar forma.
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Figura 30 - Estudos e Evolucao da Marca Grafica.
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6.1.2. Manual de Normas

7

O manual de identidade visual é um conjunto de adverténcias, normas e
pormenorizagdes fundamentais para a utilizagdo da marca grafica. Tem o objetivo
simplificar a memorizacdo e identificacdo da marca e de sustentar as suas
propriedades visuais sem que nenhuma deformagdo ocorra.

O manual de normas da marca em questao (figura 31) contém, a identidade Sto.
Amaro BIO, versoes de identidade, componentes da identidade, margens de seguranca,
escala de reducdo, cores, monocromia da marca grafica, fundos cromaticos, fundos
fotograficos, incorregdes, tipografia e tipografia complementar.

Figura 31 - Mockup do Manual de Normas Graficas da Marca Sto. Amaro BIO.
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6.1.2.1. Contracapa e indice

O manual tem como duas primeiras paginas a contracapa (figura 32) com o
respetivo ano em que foi desenvolvido e o indice informativo (figura 33) com todos os
elementos que fazem parte do livro.

Figura 32 - Contracapa.

Figura 33 - indice.
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6.1.2.2. Identidade Sto. Amaro BIO

A identidade da marca Sto. Amaro BIO é composta por um simbolo e por um
logotipo (figura 34). Ambos se complementam e devem manter-se em conjunto tal
como referido nas regras deste manual. Estes elementos conferem como identidade a
tradicdo, a diferenca e a natureza.

Identidade Sto. Amaro BIO

Figura 34 - Identidade Sto. Amaro BIO.
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6.1.2.3. Versoes de Identidade

Existem duas versdes da identidade (figura 35), sendo a versao principal aquela que
se encontra na vertical. Porém, quando se justificar podera ser usada a sua versao na
horizontal.

versao vertical versao horizontal

Figura 35 - Versoes de Identidade.
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6.1.2.4. Componentes da Identidade

A marca grafica deve ser utilizada sempre como um todo, porém quando se
justificar, o logotipo podera ser utilizado em separado (figura 36).

Figura 36 - Componentes da Identidade.
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6.1.2.5. Margens de Seguranca

Para que seja possivel manter a legibilidade da identidade grafica, foi criada uma
area de restrita em toda sua volta que se deve respeitar para a resguardar de qualquer
outro elemento tanto grafico como tipografico (figura 37). Para este calculo, foi
escolhida a palavra BIO para definir as devidas proporg¢oes das margens.

Figura 37 - Margens de Seguranca.
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6.1.2.6. Escala de Reducao

A reducdo da identidade ndo pode resultar na perda total ou parcial da sua
legibilidade (figura 38). Sendo que a dimensdao minima é de 2,75 cm na sua forma
vertical, enquanto na sua forma vertical é de 4,35 cm de largura e 1,55 cm de altura.
Nao existe um limite maximo para qualquer ampliacao.

6 Escala de Redugao

A redugdo da identidade
nao pode resultar na perda
total ou parcial da sua
legibilidade. Sendo que a
dimensdo minima é de
2,75 cm na sua forma
vertical, enquanto na sua
forma vertical é de 4,35
cm de largura e 1,55 cm

de altura.
N&o existe um limite
maximo para qualquer N 6 ‘\ /ot
ampliaggo. STO.AMARO TO.?MARO
\\6 & 8 3, & 'c_.r:
£ ~ &
e e S o =
3 3
2,75¢cm 4,35¢cm

Figura 38 - Escala de Reducao.
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6.1.2.7. Cores

Para garantir aidentidade da marca é necessario comunicar nas cores institucionais
definidas (figura 39). Estas devem ser fielmente reproduzidas.

BRANCO (N0) (0]

PANTONE PANTONE
white 000C p79-14U

QUADRICROMIA QUADRICROMIA
Co% Mox Yo% Kox Ca6% M63% Y39% Kao%

RGB RGB
Red 225 Green 225 Red 101 Green 73
Blue 225 Blue 86

WEB HEX WEB HEX
FFFFFF 654956

Figura 39 - Cores da Identidade da Marca Grafica.
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6.1.2.8. Monocromia da Marca Grafica

A monocromia da marca grafica sera utlizada sobre fundos claros ou fundos escuros

(figura 40), tera de ser realizada sempre que necessaria, para que haja um bom
reconhecimento da marca.

8 Monocromia da Marca Grafica

A monocromia da marca
grafica sera utlizada sobre
fundos claros ou fundos
escuros, tera de ser
realizada sempre que
necessaria, para que haja
um bom reconhecimento
da marca.

Figura 40 - Monocromia da Marca Grafica.
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6.1.2.9. Fundos Cromaticos

A marca grafica deve assumir a legibilidade como prioridade e deve ser utilizada de
acordo com os comportamentos a seguir apresentados (figura 41). Qualquer utilizagdo
que ndo detenha contraste suficiente estara incorreta.

Figura 41 - Comportamentos da Identidade sobre Fundos Cromaticos
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6.1.2.10. Fundos Fotograficos

A marca grafica pode ser utilizada sobre fundos fotograficos de preferéncia
localizada sobre areas de cor neutra, para que a legibilidade nao seja comprometida
(figura 42). Se nao for possivel evitar a sua utilizacdo em areas com diversos tons
cromaticos, € necessario garantir a boa legibilidade da identidade.

Fundos fotograficos

Figura 42 - Comportamentos da Identidade sobre Fundos Fotograficos.
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6.1.2.11. Incorre¢des

Estes sdo alguns exemplos de como ndo aplicar a identidade visual, para que esta
possa manter coeréncia (figura 43).

Figura 43 - Usos Indevidos da Marca Grafica
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6.1.2.12. Tipografia

A tipografia é um dos elementos essenciais da marca grafica. O tipo de letra MUARA
é serifado, forte e glamoroso (figura 44). A letra ‘s’ e o primeiro ‘a’ da palavra Amaro
sdo adornados. Pretende transmitir tradicao e firmeza. A fonte € utilizada em regular.

12 Tipografia

A tipografia € um dos
elementos essenciais da Regular
marca grafica.

O tipo de letra MUARA é
serifado, forte e

glamoroso. Aletra‘’s'e o

primeiro '@’ da palavra
Amaro sao adornados.
Pretende transmitir

oackostmess OPQRSTUVWXYZ
0123456789.

ITALICO CA%ADTEézDEs ESPECIAIS
ABCDEFGHIJKLMN

OPQRSTUVWXYZ O}° <>5°ﬂ9 C
0123456789. oL Mo NP o OP .o

Figura 44 - Tipografia Principal da Marca Sto. Amaro BIO.
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6.1.2.13. Tipografia

O tipo de letra System Font é uma fonte san serif, firme e moderna (figura 45).
Utilizada nas palavras BIO e PRODUCING SINCE 1995. Transmite confianca e
modernidade. A fonte é utilizada na sua tnica derivagdo - regular.

Figura 45 - Tipografia Secundaria da Marca Sto. Amaro BIO.
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6.1.2.14. Tipografia Complementar

A tipografia complementar sera aplicada em textos e em todos os elementos ligados
a marca. Roboto é uma tipografia moderna de facil leitura e pretende continuar o
segmento da System Font, transmitindo as mesmas propriedades (figura 46). A fonte
deve ser utilizada em regular ou light.

Tipografia Complementar

Figura 46 - Tipografia Complementar da Marca Sto. Amaro BIO.
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6.2. Embalagens

6.2.1. Cesta de Cartao

As cestas de cartdo sdo reutilizaveis, reciclaveis e retornaveis quando em bom
estado, detém, portanto, o perfil de embalagem sustentavel e perfeita para o sector
agricola e de alimentacdo, ideais para facilitar o transporte de produtos. Na imagem
seguinte encontra-se o mockup do design das cestas.

Figura 47 - Mockup Cesta de Cartao.
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6.2.2. Saco de Pano

Os sacos de pano sdo perfeitos para o transporte de alimentos e até mesmo de
outros conteddos, assim que adquiridos podem ser reutilizaveis e retornaveis, sdo
Otimas alternativas aos sacos de plastico. Nas seguintes imagens observamos o design
do saco de pano conferido para a marca.

Figura 48 - Mockup Saco de Pano.

Figura 49 - Mockup Saco de Pano.
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6.2.3. Saco de Papel

Ideal para o transporte de produtos alimentares menos pesados e de menor
quantidade, os sacos de papel substituem os sacos de plastico muito usados nos
mercados e feiras. Estes sdo reutilizaveis e reciclaveis. Na imagem a baixo exposta
podemos observar o mockup do saco de papel concebido para a marca.

Figura 50 - Mockup Saco de Papel.
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6.2.4. Frasco de Vidro

O vidro é o material mais sustentavel do planeta, é o tinico que pode ser reutilizado,
retornado, reciclado e transformado em outra, sem qualquer extravio de matéria-
prima. Sendo assim, o frasco de vidro é uma 6tima embalagem para ser explorada pela
empresa, perfeito para embalar frutos secos e produtos de dimensdes reduzidas. A
seguinte imagem demonstra o projeto concebido para a embalagem de vidro de 200ml.

@T%gARO

e

Figura 51- Mockup Frasco de Vidro.
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6.3. Farda Oficial

O fardamento foi realizado para que o colaborador responsavel pela venda ao
publico seja facilmente reconhecivel nas feiras e mercados. A farda traz
subconscientemente agregada um sentimento de preocupacao quanto a identificagdo
e quanto aos produtos, perante o publico que a observa.

A farda oficial é composta por um avental onde se regista a marca grafica da
empresa (figura 52).

Figura 52 - Mockup Farda Oficial.
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6.4. Meios de comunicacao

6.4.1. Fisicos

Uma vez que a empresa possui pouca verba para a realizacdo de meios de
comunicagdo fisicos, e a prioridade desta recaiu na concessdao da marca grafica, na
criagdo e aquisicao de embalagens sustentaveis, pelo que foram realizados dois meios
de comunicac¢do analdgica. O primeiro foram adesivos (6,50cmx5,50cm) (figura 53),
instrumentos promocionais muito populares e persuasivos para qualquer negdcio,
eficazes na transmissao de uma mensagem, os autocolantes personalizados de uma
marca sao leves e pequenos, mas causam um grande impacto. As pessoas que gostam
da marca podem cola-los onde quiserem, tornando-se assim defensores e promotores
da marca ambulantes. O outro meio de comunicacdo escolhido foram os cartdes de
visita feitos de papel semente (figura 54), estes em vez de serem colocados no lixo sao
possiveis de plantar. Feitos de papel reciclado sdo capazes de iniciar um novo ciclo de
vida impedindo que mais lixo seja produzido.

Nao obstante, estes dois meios de comunicagdo ajudarao a empresa a tornar o nivel
de reconhecimento mais facil e memoravel, auxiliando também a divulgacao.

Figura 53 - Mockup dos Adesivos com a Marca Grafica.
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Figura 54 - Mockup Cartoes de Visita em Papel Semente.
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6.4.1. Digital

Como base para atingir o meio digital mais utlizado atualmente pelo publico alvo
foram realizados 60 inquéritos aos quais 54 responderam que a rede social por eles
mais utilizada é o Instagram, ndo esquecendo que os principais utilizadores desta
plataforma sao mulheres - e querendo nos chegar até elas - decidimos entdo criar uma
pagina dedicada a empresa e aos seus produtos (figura 55), onde é possivel dar a
conhecer ambos, juntamente com receitas e embalagens (figura 56), aliciando o
publico mais jovem para o consumo de produtos bioldgicos, em especial, os desta
marca.

Jo

© | Instagram ‘ ® ©

Sto. Amaro BIO IS

284 posts 973 followers 156 following

ST(LAMARO
A\ 5o 4 Producao de vegetais, frutas, frutos secos, leguminosas e outros.

Estamos em constante luta por um mundo justo e um melhor ecossistema.

Dé uma espreitadela nos nossos ideais, receitas, produtos e embalagens.

Figura 55 - Mockup da Pagina de Instagram.
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| ‘lm‘l’aglmm, Q Search

Figura 56 - Mockup de uma Publicacao a cerca do Sacos de Papel.

80

Jo

* Sto. Amaro BIO m

Ideais para o transporte de produtos alimenta-
res menos pesados e de menor quantidade, os
sacos de papel substituem os sacos de plastico,
lutando assim para um melhor ecossistema e
por uma uma melhor sustentabilidade. Estes
sao reutilizéveis e reciclaveis!

O Q
141,149 likes

JULY 10,2017
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6.5. Orcamento

O or¢amento do projeto foi dividido em duas partes, a primeira corresponde aos
gastos da criacdo do mesmo e a segunda diz respeito a criacao fisica das embalagens,
autocolantes, cartoes de visita e fardamento, caso o cliente deseje encomenda-los.

Como forma de atingir o valor de remuneragdo horaria foram necessarios
desenvolver calculos especificos dos quais fazem parte as despesas pessoais e
profissionais, depois destes calculos somaram-se todas as despesas, multiplicaram-se
por 14 (12 meses mais 2 de subsidios), onde o total se dividiu por 1 300 (horas por
ano) dando assim o valor total da remuneracdo horaria. Juntando esse valor as 280
horas de trabalho de o valor total do projeto - 2 520€. Contudo para o or¢gamento do
projeto ficar totalmente acabado foi necessario juntar a este o custo adicional da
tipografia e dos testes de impressao, dando assim o valor final de 2 588€ (esquema 3).

100 € o 1 000 € ®
50€ o
100 € -
50€ o
480 € o 4 800 € B
6 720 € o
8 86 € .

Esquema 3 - Calculo Remuneracao Horaria e Valor Total do Projeto.
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Quanto ao or¢camento para a criacdo fisica das embalagens, farda, adesivos e cartdes
de visita foi feita uma pesquisa para encontrar o valor dos mesmos, com o valor final
de 1 389,5€.

Embalagens:

- Cestas de cartao 0,98€ x 100un. = 98€

- Sacos de pano 2,14€ x 100un. = 214€

- Sacos de papel 2,68€ x 100un. = 268€

- Fracos de vidro 0,69€ x 100un. = 690€

Cartdes de visita em papel semente: 0,55€ x 50un. = 27,5€
Autocolantes: 0,34€ x 200un. = 68€

Farda: 12€ x 2un. = 24€

Se a empresa pretender encomendar os elementos fisicos o valor total sera de
3977,5€.
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Capitulo VII. Conclusdes

7.1. Concluséao

Gostava de comecar por concluir a utilidade da realizacao deste relatério, que me
deixara mais preparada para o futuro, para a concessao de novas marcas grafica, ou até
mesmo no desenvolvimento de qualquer outro projeto. E de notar que foi feita uma
larga pesquisa tanto ao nivel dos concorrentes como do publico alvo, constatou-se que
seria mais que necessaria a averiguacdo de tendéncias, estratégias, entre outros, bem
como todas as analises e diagndsticos que foram resolvidos durante o crescimento do
projeto, enriquecendo-o e ajudando-me. Um projeto comecado de raiz, com limite
reduzido de or¢amento, e o qual foi desenvolvido para conseguir lancar a marca no
mercado.

Todos os objetivos, tanto gerais como especificos, foram assinalados e projetados
no inicio do trabalho. Com eles levantou-se uma problematica de design e de
comunicacdo. Foi ao encontrar os obstaculos que se demarcaram os objetivos em
funcdo do orcamento, para que nesta fase fosse possivel dar a conhecer a marca sem
que esta despendesse de muito dinheiro. Mesmo com todas as problematicas
encontradas concluo que os objetivos do projeto foram bem resolvidos face ao pedido,
sentindo-me assim realizada diante das espectativas por mim idealizadas.

Procurei contribuir da melhor forma para auxiliar a empresa e salvaguardar todos
os seus interesses e valores, de tal forma que o meu empenho maximo recaiu em
elementos significativos tais como, a concessdao de uma marca grafica que fosse para
além das demais, que nos elevasse até um patamar distinto daquele onde se encontram
as marcas concorrentes. Como nao podia deixar de encontrar outras solugdes viaveis,
foram entdo construidas as embalagens em torno do conceito de sustentabilidade, e
ainda meios de comunicagdo que ajudassem a empresa nao s a nivel de divulgacao,
mas também a tornar-se memoravel e de facil reconhecimento.

Contudo, gostaria de me ter dedicado a criacao de uma tipografia tinica, coisa que o
tempo para concessdo ndo me permitiu. Ndo obstante de todas as coisas boas
conseguidas, levo deste trabalho a no¢do de que, embora muito importante, a fase de
pesquisa, levou de mim demasiado tempo, querendo analisar muitos concorrentes
dentro e fora do pais. No entanto, foi a fase da concessao da marca grafica que me
reteve. A falta de inspiracao e ao mesmo tempo uma quantidade absurda de conceitos
e ideias que gostaria de passar para o meio visual, mas com a ajuda preciosa do meu
orientado Professor Doutor Daniel Raposo, foi possivel realiza-la.

Em suma, espero que, assim que o projeto for implementado, ajude da melhor
forma a empresa Sto. Amaro BIO e a sua expansao.
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