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Resumo

A realizacdo deste projeto tem como propdsito, desenvolver e colocar em pratica todos os
conhecimentos adquiridos durante os trés anos de Licenciatura em Design de Comunicagao e

Audiovisual.

Consiste no desenvolvimento de um projeto de comunicacdo e estratégia de comunicagao,
com o principal objetivo de solucionar todos os problemas visiveis da marca, de seu nome,
Ana Mora - Fashion and Fun, uma loja local (stand) de bijuteria, que revela inimeras
dificuldades e problemas de comunicacdo e divulgacio dos seus produtos. Assim sendo serdo
abordadas areas como o Design de Comunicac¢do, Design de Identidade Visual, Tipografia e

Fotografia, entre outras.

No decorrer deste projeto serd referido e apresentado contetido sobre as areas acima
indicadas, tendo em seguida sido feita uma pesquisa e consequentemente andlise aos
concorrentes da marca, para que, deste modo, existe um conhecimento de que estratégias de

comunicacdo estdo a ser atualmente utilizadas no mercado.

Foi também efetuada uma andlise a marca, para averiguar quais as questdes que devem

ser alteradas, como também para desenvolver algo que tenha a esséncia da marca.

Para finalizar este projeto, serd desenvolvida a parte pratica do mesmo, onde foi aplicado

tudo o que foi idealizado, tendo assim por concluido todos os objetivos propostos.

Palavras Chave

Design de Comunicagio, Identidade Visual, Estratégia de Comunicacdo, Ana Moura
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Abstract

The purpose of this project is to develop and put into practice all the knowledge acquired

during the three years of the Degree in Communication and Audiovisual Design.

It consists of the development of a communication project and communication strategy,
with the main objective of solving all visible problems of the brand, named after Ana Mora -
Fashion and Fun, a local jewelry store (stand) that reveals numerous difficulties and problems
with communication and dissemination of its products. Therefore, areas such as
Communication Design, Visual Identity Design, Typography and Photography, among others,

will be addressed.

During this project, content will be referred to and presented on the areas indicated
above, followed by a research and consequently analysis of the brand's competitors, so that,
in this way, there is knowledge of what communication strategies are currently being used in

the Marketplace.

An analysis of the brand was also carried out, to find out which issues should be changed,

as well as to develop something that has the essence of the brand.

To complete this project, the practical part of the project will be developed, where
everything that was conceived was applied, having thus completed all the proposed

objectives.

Keywords

Communication, Visual Identity, Communication Strategy, Ana Moura
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Projeto de Estratégia de comunicacao e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

Capitulo | - Introducéo
1.1 Motivacao

A realizacdo deste projeto teve como principal motivacdo o meu gosto pessoal por

bijuteria e acessoérios. Assim sendo tentei encontrar uma marca nesta area.

1.2 Contextualizacao

Neste projeto é realizado a criacdo da marca grafica e a renovacdo da comunicagio, da
marca Ana Moura - Fashion and Fun, e que revela a necessidade de auxilio, para que a nivel

comunicacional se desenvolva.

Ana Moura - Fashion and Fun é uma loja (stand), que apresenta uma variedade de

acessorios de moda para mulher e para homem. Tem desde pulseiras, colares, brincos a anéis.

Para Ana Moura, este negoécio é um legado de familia, dado que esta quando tinha os seus
dez anos, os seus pais decidiram abrir um negdécio por conta prépria, surgindo assim a

primeira loja de bijuteria da familia.

Com esta oportunidade familiar, a cliente comecou a ajudar os pais na respetiva loja, tendo
um papel fundamental, o atendimento ao publico, ganhando assim o gosto em trabalhar neste

ramo, como também pela comunicagdo e contacto que criava com os clientes.

S6 no periodo de 2006/2007, é que os seus pais iniciaram o projeto da loja atual.
Inicialmente, Ana era apenas funcionaria, que enquanto os seus pais faziam algumas feiras

pelo pais, esta organizada e tinha o poder de controlar a loja.

Em 2015, Ana Moura tomou a decisdo de se tornar a proprietaria da loja, esse cargo que
dura até aos dias de hoje. Atualmente é a Unica funcionaria da marca, para além de ser a

proprietaria.

Ana considera-se uma pessoa prestativa, que admira o contacto que tem com os seus
clientes, e a relagdo que cria com os mesmos, visto que a marca possui bastantes clientes

habituais.

Ao nivel pessoal, a cliente revela que ha uns anos realizou uma viagem a Tailandia, algo
que desejava hda muito tempo, admitindo que essa experiéncia modificou totalmente a sua
perspetiva em relacdo a vida. Este fator é fundamental para caraterizar a personalidade da

minha cliente e a forma como esta suporta a marca, como também o contacto com o seu
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publico-alvo. Assim sendo, esta admite que tenta levar a vida como uma das normas budistas:

aquilo que fazes de bom a uma pessoa sera retribuido dez vezes mais.

Nesta marca salienta-se a falta de bons suportes comunicagdo, sejam eles impressos ou
digitais, visto que ndo possui algo com qualidade. Ana Moura - Fashion and Fun ndo tem um
logotipo ou uma marca grafica, nem sequer um cartdo de visita, que permita que os seus
clientes acedam aos respetivos contactos. Apenas dispde de um papel, no qual esta presente o
nome com que a marca se apresenta nas redes sociais (Instagram e Facebook), este que esta
rodeado de uma coroa que ndo se encontra presente em mais nenhum suporte de

comunicacdo da marca.

Figura 1 - Fotografia da loja fisica Ana Moura, Fonte
Autora 2021

Nas paginas das redes sociais da marca, Ana apenas publica fotografias dos artigos, com
baixa qualidade e por vezes até desfocadas, o que pode prejudicar no alcance de um maior
publico. Afinal de contas as fotografias das pecas sdo a ferramenta chave para a
comercializacdo das mesmas por via online, visto que é o primeiro contacto que o publico tem
com os produtos que a marca tem para oferecer. Para além de ndo ter uma estratégia definida

para a publicagdo de contetidos, que ajudava na divulgacdo dos mesmos.

Assim sendo, a partir do projeto final de Licenciatura em Design de Comunicagdo e
Audiovisual e com o auxilio e permissio por parte de Ana Moura, proprietaria da marca, serdao

solucionados todos os problemas existentes na parte da comunica¢do da marca.
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1.3 Enquadramento do Problema

Ana Moura - Fashion and Fun esta localizada no Centro Comercial da Bela Vista em Lisboa.
Este é um espaco comercial ndo tdo reconhecido na cidade, o que acaba por promover a visita
da loja por um publico local, tornando assim dificil a marca alcangar outro género de publico

e ter um crescimento gradual.

Para combater o fator anterior, deve de haver desenvolvimento nas redes sociais da
mesma. O contetdo das redes sociais, ndo apresenta coeréncia nem qualidade, faltando assim
uma estratégia estipulada para facilitar a interpretagdo por parte do publico-alvo da marca.
Para além disso, ndo possui conteiido que promova a comunica¢do entre marca e publico, este
que é fundamental para marcas “pequenas”, como esta, terem um crescimento criativa e

promover a divulgacdo da mesma.

A marca, ndo possui algo que se possa considerar marca grafica ou logotipo, para além de
nao ter suportes de comunicacdo com qualidade e coerentes uns com os outros. Isto é, aquilo
que é apresentado na loja fisica, ndo se verifica nas respetivas redes sociais. Outro fator
bastante importante neste negdcio em especifico, é a existéncia de um packaging adequada,

que tenha qualidade suficiente para acondicionar os artigos, algo que a marca nao possui.

A organizacdo da loja fisica ndo é a mais adequada para o cliente se sentir confortavel
durante o periodo que se encontra la. Por ser um stand, naturalmente ja € um especo pequeno

e limitado, mas com uma nova organizacdo podera resolver esse problema.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivos Gerais

a) Desenvolvimento de uma estratégia de comunicagio

b) Desenvolvimento de identidade visual

1.4.2 Objetivos Especificos
a) Criacdo de marca grafica
b) Criacdo de suportes de comunicacdo impressos
c) Criacdo de estratégia de comunicag¢do para as redes sociais

d) Fotografia de produtos
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1.5 Metodologia

Tabela 1 - Metodologia Geral do Projeto (Fonte Autora 2021)

Ana Moura - Fashion and Fun

Areas

De=eign grafico
Fotografia

Tema

Projeto de comunicagdo

£ estratégia de
COMUNIcacao

Problema

Desenvolvimento de

uma boa estratégia
de comunicagéo

Metedologia

Investigacico Tedrica
I
Fundamentacdo
I
Estudos de caso
]

Caso 1 - Maria Formosa
I
Caso 2 - CINCO
]
Caso 3 - Bohéme Lishoa
]
Caso 4 - HEYLOVE
]
Andlise & Diagnostico
I
Resultados

Conclusdes
[
Recomendacoes

Investigacio Ativa

Caso de Estudo
Ana Moura - Fashion
and Fun
]

Marca Grafica
1
Comunicacao
I
Impressos
]
Digitais

Resultados
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Capitulo Il - Fundamentacao

Nesta fase do projeto é feita a consulta a referéncias bibliograficas com o objetivo de

fundamentar em termos tedricos os conceitos necessarios ao desenvolvimento deste projeto.

2.1 Design de Comunica¢ao

Design de comunicacdo é uma area disciplinar que visa a criacdo de objetos visuais que
comunicam uma mensagem especifica e que buscam a obtencdo de uma resposta desejada,
através da articulacdo entre a gramadtica visual (escala, textura, cor, enquadramento,
hierarquia, padrio, ponto, linha...) e a informacéo que se pretende transmitir. E uma arte que
estd ligada a outras areas, nomeadamente ao design grafico, a publicidade, ao editorial, ao
audiovisual, a musica, entre outras, e encontra-se fortemente ligada as competéncias do

marketing.

0 design de comunicag¢do tem como principal objetivo inspirar, atrair e motivar o publico a
responder as mensagens, com a intencdo de criar um impacto positivo na percepcdo das

mesmas.

Para Frascara (2004), fazer design é muito mais do que o seu resultado final. “é inventar,
projetar, programar, coordenar uma longa lista de fatores técnicos e humanos, traduzir o
invisivel para o visivel e comunicar. (..) A palavra design envolve o processo de conceber,
planear, projetar, coordenar, selecionar e organizar uma série de elementos — normalmente
textuais ou visuais — para a criacdo de comunicagio visual. E relacionar estes fatores para a

producio de objetos visuais com o objetivo de comunicar mensagens especificas.”.

O design de comunicagdo “é uma atividade que organiza a comunicagdo visual na nossa
sociedade.” (Frascara, 2009). E uma area onde surge ideias, que provoca reagdes e sensagoes,

que enriquece a paisagem visual e que cria linguagens visuais baseadas na identidade visual.

O trabalho de um designer de comunicacdo ndo é apenas a criagdo de graficos
impressionantes. Um bom profissional nesta area parte muito da “(..) selecdo dos
componentes de uma mensagem determina uma grande extensdo do conteido semantico da
mensagem. A organizacdo destes elementos pode reforcar o significado a mensagem. Esta
organizacdo é centrada em uma edicdo de sintaxe, que é o modo como os componentes
podem ser apresentados de modo a facilitar o processamento e a compreensdo da mensagem

pelo publico.” (Frascara, 2004).
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2.2 Estratégia de Comunicacao

A comunicagdo é um elemento fundamental para a imagem que as empresas possuem ou
que pretendem alcangar no mercado. Posto isto, é crucial que cada empresa ter a sua
estratégia de comunicacdo, que seja adequada a sua realidade, dado que é através do conjunto

de decisoes, que a empresa podera atingir os seus objetivos.

O conceito de Estratégia de Comunicagdo tem sofrido algumas alteracdes, com o passar do

tempo. Contudo tém-se revelado fundamental para a gestao e sustentabilidade das empresas.

Estratégia de comunicacdo é o método utilizado, por parte de uma empresa, para divulgar
os seus produtos ou servicos para o publico. Este conceito é um elemento estrutural para a

eficiéncia e clareza das mensagens de cada empresa para o seu publico.

“Effective brand strategy provides a central unifying idea around which all behavior,
actions, and communications are aligned. It works across products and services, and is

effective over time.” (Wheeler, 2009).

Em virtude da sua importancia na determinacdo da imagem que ird representar a
empresa num determinado mercado, a estratégia de comunicacdo devera sempre ser
antecipadamente estipulada, havendo sempre um processo a percorrer, constituido por sete

fases, para a atingir, antes de ser posta em pratica.

Inicialmente, devera ser feito um diagnoéstico, no qual se analisa a empresa internamente,
de modo a perceber que imagem/conceito gostaria de transmitir para o seu publico e tudo
aquilo que podera sofrer alteracdo para melhorar a comunicagdo da empresa, como também
devera ser feita uma andlise externamente, para compreender como o seu publico observa a

empresa.

A segunda fase, a definicdo do alvo, considerada crucial para a estratégia de comunicacao,
visto que é nesta etapa que se analisa os possiveis clientes, os influenciadores e os iniciadores.
Todos estes revelam importancia na decisdo de compra, devido a sua influéncia para a
mesma. Deve-se ter também em consideragdo, fatores como os demograficos, sociais,
econdémicos, comportamentais, estilo de vida e a atitude perante um produto ou servico, para

que se consiga definir qual o tamanho do alvo a atingir.

Em seguida, deve-se determinar os objetivos que a empresa pretende atingir no futuro,
tendo em atencgdo a estratégia geral da mesma, para haver uma coeréncia entre estes dois
fatores. Sendo assim, objetivos como o volume e rentabilidade no mercado, o aumento do

reconhecimento da marca, a capacidade de manter e atrair clientes, escoar produtos em stock
7
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e mencionar determinadas vantagens de produtos ou servicos em relacdo a concorréncia, de
forma a engrandecer o trabalho da empresa, sdo considerados os principios mais comuns

para a estruturacao de uma estratégia.

Definidos os objetivos, é necessario estabelecer um orcamento, apesar de que nio existe
nenhum método que defina um orcamento admissivel para o investimento da empresa, como
da comunica¢do da mesma. Mesmo assim deve-se ter em conta no orgamento os custos de
administracao e produgio, como os custos de imprensa, anuncios televisivos, meios online,

entre outros.

Apds determinado o or¢amento da empresa, pode-se comecar a definir as ferramentas,
que permitirdo alcancar o publico de forma eficaz, como a publicidade, o marketing direto, os

patrocinios, o merchandising, as promogdes, as relagdes publicas e a forca de vendas.

Por fim, a estratégia de comunica¢do da empresa para poder ter reputacdo, tem que estar
em constante avaliacdo, isto é, apds ser implementada, devera ser avaliada, para haver um
acompanhamento dos resultados e poder ser sempre ajustada caso seja necessario. Para tal, a
empresa tera que ter sempre em atencio os objetivos que foram anteriormente definidos em
relacdo aos resultados obtidos, havendo assim sempre uma avaliacdo e controlo por parte da

empresa.

2.3 Identidade visual

A identidade visual de uma empresa é considerada um fator crucial no mercado, dado que

é este fator que distingue as empresas.

“Enquanto as marcas falam de modo virtual para a mente e para o coracdo, a identidade

de marca é tangivel e apela para os sentidos.” (Wheeler, 2008).

A identidade visual é a expressdo visual e verbal que representa uma marca ou servico.
Nesta salientam-se elementos visuais, como um nome, cores, tipografias, frases, entre outros,

que fornecem expressio, comunicagao e visualizagdo para a marca.

"Na realidade, para o design grafico, a identidade visual de um produto é tio relevante
quanto sua funcao, identidade aqui entendida como forma final, resultado de decisdes de
carater tecnoldgico, estético e mercadoldgico, como conjunto de relacdes que exprimem

apenas aquele sistema de informagdo, nenhum outro. “(ESCOREL, 2004).
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Sendo assim, uma boa identidade visual e de facil reconhecimento apresenta a empresa e
aumenta o alcance que a marca podera ter. A visdo € o sentido que proporciona ao ser
humano adquirir uma maior quantidade de informacdes, o que torna a identidade visual

responsavel pela percepcao que o publico tera a respeito da marca.

Um projeto de identidade visual inclui um planeamento de logotipo, simbolo, embalagens,
sinalizacdo, webdesign, design de produtos, publicidade, entre outros. Este inclui qualquer
comunicacdo visual que componha a identidade e a imagem da empresa, que sera transmitido

ao publico da organizacao.

2.3.1 Cores

As cores sdo um elemento fundamental para a elaboracido da identidade visual de uma
empresa ou produto da mesma, sendo o elemento mais visivel. Estas transmitem
determinadas mensagens e significados e possuem uma influéncia sobre os comportamentos
e sentimentos das pessoas, devido aos estimulos que transmitem, tendo assim bastante

relevancia na identidade visual de uma marca.

Sendo assim, deve haver um cuidado na escolha de cores, havendo um prévio estudo, para
que seja possivel transmitir algo positivo em relacdo ao reconhecimento de uma marca ou
produto por parte do consumidor, caso contrario pode-se relevar um fator prejudicial para o

posicionamento da marca no mercado.

Cabe ao profissional de design, primeiramente, adquirir conhecimento sobre o significado
das cores, durante o desenvolvimento de uma identidade visual, com o objetivo de atrair o
publico adequado a empresa em questao, evidenciando assim a importancia da psicologia das
cores (é uma area que estuda a relacdo existente entre as cores e o comportamento das
pessoas, para que se posso entender de que forma as cores podem influenciar nas decisdes do
consumidor). Apods este estudo, o designer deverd elaborar uma paleta de cores, que se
revelem adequadas para a divulgacdo dos principios e valores da marca. Caso seja um
trabalho bem-sucedido, isto é, se houver uma preocupacdo na escolha das cores, melhor sera
a comunicacdo por parte da empresa para o seu publico, como também este vai adquirir com

mais facilidade o propdsito da marca, influenciando inevitavelmente as vendas.

“A cor é usada para evocar emocao, expressar personalidade e estimular associacoes.
Algumas cores sdo usadas para unificar uma identidade, outras podem ser usadas para tornar

clara a arquitetura da marca, diferenciando produtos ou linhas de negécios.” (Wheeler, 2008).
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2.3.2 Logotipo

Um dos elementos fundamentais e principais no reconhecimento de qualquer marca no
mercado, é o seu logotipo, um dos termos mais utilizados nas areas do design, publicidade e

marketing.

0 logotipo é um elemento grafico ou visual que identifica uma marca, empresa, produto
ou servico no mercado. Este é constituido por tipografias, tendo em consideracdo algumas
referéncias acerca daquilo que a marca quer transmitir ao seu publico-alvo, para conseguir
passar um conceito e ideias claras. Para além disto, tem que ter também em atencio dados
sobre o seu consumidor, os objetivos estratégicos estipulados inicialmente e o mercado no

qual tem atuacao.

Segundo Wheeler (2008), “Os melhores logotipos impregnam uma palavra legivel (ou
palavras) com as carateristicas distintivas de uma fonte tipografica e podem integrar

elementos abstratos ou pictoéricos.”

Posto isto, é um constituinte de uma marca, que tem como uma das suas fung¢des facilitar o
processo de reconhecimento da marca, por exemplo, pelo seu publico, como também pelos
seus concorrentes. Qualquer empresa que nao invista no logotipo de qualidade e que tenha o
seu destaque, pode acabar por cair no esquecimento do consumidor, o que influencia as

vendas da marca.

2.3.3 Marca grafica
Atualmente, existem inimeros estimulos visuais, como simbolos e grafismos.

Segundo Daniel Raposo (2008), “a Marca Grafica é um signo visual que podera ser
constituido por um Logétipo, um sinal, icone ou simbolo”, quer isto dizer que a Marca Gréfica
tem como componente principal, a jun¢do entre um logotipo e um simbolo, no qual esta

agregado valores corporativos revelantes da marca, empresa, entre outros.

Sendo assim, o desenvolvimento de uma marca grafica para uma empresa, é um processo
criativo, que requer uma pesquisa previa para definir determinados conceitos para a

respetiva marca grafica, uma pesquisa dos concorrentes, um brainstorming, entre outros.

Podemos assim concluir, mediante aquilo que foi dito anteriormente, que a marca grafica
se revela, um elemento fundamental para a identidade visual de uma marca, dado que tem

como principal objetivo suscitar associagdes positivas e os verdadeiros ideais, relativamente a
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marca, no seu publico-alvo. Além do mais, ap6s a marca grafica estar definida, dara origem a
outros elementos visuais, como a cor, tipografia, simbolo e forma, que iram contribuir

igualmente para a representa¢do da respetiva marca.

2.3.4 Simbolo

Segundo Wheeler (2008), “O design é um processo interativo que procura integrar o

significado com a forma.”.

Para Strunck (2001), um simbolo “E um sinal grafico que, com o uso, passa a identificar
um nome, ideia, produto ou servico. Nem todas as marcas tém simbolos.”. Além do mais, o
simbolo, segundo o autor, “desperta uma série de informacgdes e experiéncias que tenhamos
armazenadas sobre uma marca.”, isto é, estes revelam-se elementos fundamentais na
identidade visual de uma marca, dado que auxiliam na identificacdo e transforma a marca

Unica, refletindo assim, a personalidade e o principal conceito da marca.

Os simbolos podem ser classificados como figurativos ou abstratos, consoante Strunck. Os
figurativos podem ser baseados em icones, fonogramas ou ideogramas. Os que sdo baseados
em icones, sdo “Aqueles cujos desenhos sdo bastante fiéis ao que pretendem representar.”. Os
baseados em fonogramas, sdo “Aqueles formados apenas por letras e que nao sdo logotipos
(..)" E por fim, os que sdo baseados em ideogramas, sdo “Aqueles cujos desenhos
representam ideias ou conceitos.”. Ja os simbolos abstratos, “Nada representam a primeira

vista.”, pois os seus significados requerem pesquisam para ser entendidos.

“A dificuldade é encontrar uma forma simples que seja forte, memoravel e apropriada,
porque vivemos em um ambiente visual supersaturado, onde é fundamental assegurar que a

solucdo é especial, inica e diferenciada.” (Wheeler, 2008).

2.3.5 Tipografia

A tipografia é um recurso fundamental para comunicar uma ideia, que possa difundir

conceitos em relagdo a algo, revelando-se uma area essencial, em especifico, para o Design.
“A tipografia é parte essencial em um programa de identidade eficaz.” (Wheeler, 2008).

A definicdo de tipografia é a arte de impressdo de tipos, que se referem ao conjunto de
carateres, como as letras de uma determinada fonte, nimeros e pontuacao, e que manifestam

a comunicacgdo visual de um texto. Esta também diz respeito a composicao de tipos, como a
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criacdo do desenho especifico da letra, que possibilita a criacdo de uma nova fonte e as suas

respetivas variacdes (negrito, itdlico e sublinhado) ou (caixa alta e caixa baixa).

De acordo com a classificagdo Vox-ATypl, sistema de classificagdo tipografica, os tipos
encontram-se divididos em nove categorias, consoante as suas carateristicas e determinados
critérios (linha descendente, linha ascendente, formas de serifa, eixo do traco, entre outros):
Humanistas, Garaldes, Transicionais, Didones, Egipcias, Lineares, Cinzeladas, Cursivas e

Manuais.
e Humanista

As fontes Humanistas, como Verona, Jenson e Centaur, sdo compostas por formas leves
e abertas, nas quais se destacam carateristicas como a inclinacdo da barra do “e”
minudsculo, a altura do tipo é baixa, a espessura da fonte é mediana e normalmente é

utilizada com cores escuras.
e Garaldes

As fontes Garaldes, como Garamond, Times New Roman e Century Old Style, sdo
caraterizadas por serifas agudas, o seu traco tem um contraste mediano na transicio das

partes finas para as partes grossas das letras, a barra do “e” é completamente reta e o seu

eixo é vertical, mas ndo é totalmente racional (902 graus).
e Reais

As fontes Reais, como Baskerville, Perpetua e Times New Roman, tém uma malha
geométrica. Neste grupo realca-se o eixo vertical do tipo, existe um maior contraste na

transi¢do dos tragos finos para os grossos e sdo serifadas.
e Didones

As fontes Didones, como Bodoni e Didot, transmitem uma sensag¢ao autoritaria devido
aos seus tracos incisivos. Neste grupo destaca-se o seu eixo completamente reto, o
contraste entre o branco e o preto deve ser utilizado no extremo e tem uma pequena

abertura interna na fonte.
e Incisas

As fontes Incisas, como Alinea e Baltra, ttm como carateristicas o pequeno contraste
na transicdo dos tracos finos para os grossos, ndo sdo serifadas e os seus tragos finos e a

sua forma larga facilitam a sua legibilidade.
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e Lineares

As fontes Lineares, como Helvetica e Century Gothic, apresentam a ideia de
simplicidade e de funcionalidade, tendo inspiracdo nos formatos geométricos. As suas

carateristicas principais sdo: ndo serifadas e ndo existe variagcdo na sua espessura.
e Cursivas

As fontes Cursivas, como Brush e Freestyle Script, exaltam as escritas manuais, sem

grande padronizacio.
e (aligraficas

As fontes caligraficas, como American Uncial e Commercial Script, normalmente sao
fontes desenhadas e ndo padronizadas. Nestas, o uso de serifa é comum e o seu tracado

ndo varia muito de espessura.
e (Goticas

As fontes goticas, como Old English e Fraktur, sdo caraterizadas por formas grossas,

mas as letras entre si ndo tém conexdo, o que torna o texto ilegivel.

Outro fator essencial no mundo da tipografia é a hierarquiza¢do, ao qual os designers
levam em grande consideragdo para a producdo dos seus trabalhos, dado que é uma forma de
salientar determinado contetudo de outro, por exemplo palavras escritas com uma fonte maior

ou em negrito, sdo lidas em primeiro lugar, devido ao seu destaque.

Segundo Wheeler (2008), “Uma imagem unificada e coerente de uma empresa nio é
possivel sem uma tipografia que tenha uma personalidade especial e uma legibilidade
inerente. A tipografia deve dar apoio a estratégia de posicionamento e a hierarquia da

informacdo.”

2.3.6 Descritivo

O descritivo é uma expressio textual, através do qual o consumidor obtém o

conhecimento em que area determinada marca atua.
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2.3.7 Tagline

Segundo Wheeler (2008), “As taglines influenciam o comportamento de compras do
consumidor evocando uma resposta emocional.”, dado que sdo frases que transmitem a
esséncia de uma marca, o seu posicionamento e que promove a diferenciagdo com os seus
concorrentes. Geralmente sdo utilizadas em campanhas de marketing para definir uma
opinido positiva e duradoura no publico-alvo de uma marca e para ajudar na identificagdo da
mesma, através da utilizacdo de frases positivas e marcantes. “Tradicionalmente usadas em
propaganda, as taglines também sdo aplicadas em técnicas colaterais de marketing como a

peca central de uma estratégia de posicionamento.” (Wheeler, 2008).

No desenvolvimento de uma tagline, deve-se ter em consideracdo determinados fatores,

como:

e Frase curta;

e Que se distinga da dos concorrentes;

e Que seja Unica;

e Englobe a esséncia e o posicionamento da marca;

e Que seja de facil verbalizacdo e recordacio;

e Promova uma resposta emocional para o consumidor;

e Nio contenha conotagdes negativas.

Existem cinco géneros de taglines, como a imperativa, a descritiva, a superlativa, a
provocativa e a especifica. Cada tagline assume uma destas vertentes. As taglines imperativas
sdo frases imperativas, que geralmente iniciam com um verbo, e que provocam muitas vezes
um efeito de acdo no consumidor. As taglines descritivas descrevem a promessa da marca ou
os seus produtos e servicos. As taglines superlativas posicionam a empresa como a melhor na
sua categoria ou classe. As taglines provocativas, normalmente, sdo desenvolvidas em formato
de pergunta, que provocam uma reflexdo no consumidor, de forma a que este pondere se
existe algo que possa melhorar na sua vida. Por fim, as taglines especificas sdo frases que

destacam a categoria do negocio.

Para Debra Koontz Traverso, “Uma tagline é um slogan, um esclarecedor, um mantra, uma
afirmacdo de uma empresa ou um principio de conduta que descreve, singulariza ou ajuda a
criar um interesse.”. Frequentemente a palavra “tagline” é utilizada como sinénimo de

“slogan”. Contudo, estas duas palavras tém significados distintos, visto que a tagline é uma
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frase que representa uma marca, enquanto o slogan é uma frase que representa

especialmente o produto ou campanha publicitaria de uma marca.

Capitulo Ill - Objeto de estudo

3.1 Nome do Objeto de estudo

Ana Moura Fashion and Fun, ¢ uma marca de acessorios de moda femininos e masculinos.

3.1.1 Historial

Ana Moura Fashion and Fun é considerado quase como um legado de familia para a
proprietaria atual da marca. Este nome foi escolhido pelo pai da proprietaria atual da marca,
Ana, optando por colocar o nome da sua filha (Ana Moura) e acrescentar dois outros nomes

que descrevessem a esséncia da marca: Fashion and Fun.

Ana Moura, tinha os seus dez anos de idade, quando os seus pais tomaram a decisdo de
comecar a trabalhar por conta prépria, abrindo assim a sua primeira loja de bijuteria. Ana
Moura comegou a ajudar os seus pais na loja, inicialmente a atender os clientes, surgindo

assim o gosto de comunicar com pessoas e de trabalhar nesta area.

S6 em 2006/2007, é que os seus pais abriram a loja atual. Ana, inicialmente, possuia
apenas o cargo de funciondria, enquanto os seus pais se ausentavam, devido a participagio
em algumas feiras por todo o pais, para vender os artigos e também para expandir o seu

publico-alvo, devido a promoc¢do da marca feita nestas feiras.

Em 2015, Ana Moura tomou a decisdo de se tornar proprietaria da loja, o que se mantém
até aos dias de hoje. Ana é a Unica pessoa a trabalhar a tempo inteiro na loja, mas tem uma
funcionaria que trabalha trés horas por dia. Considera-se uma pessoa prestativa, admitindo
que apds uma viagem que fez a Taildndia, a sua perspetiva sobre a vida modificou. Assim
sendo, atualmente, tenta levar a sua vida como uma das normas budistas (aquilo que fazes de
bom, sera retribuido dez vezes mais), tentando transmitir esta esséncia para a sua marca e

respetivos clientes.
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3.1.2 Identificacdo e caracterizacao

Ana Moura Fashion and Fun é uma loja (quiosque), situada no Centro Comercial da Bela
Vista em Lisboa. Esta aposta na venda de acessérios de moda, tanto para mulher como para
homem, que variam entre 1,50€ a 15€, tornando-se um fator favoravel para a venda dos
artigos, visto serem pre¢os bastante acessiveis, levando em consideracdo os materiais

resistentes utilizados nas pecas.

Os materiais utilizados para a criacdo das pecas sdo comprados em Portugal, apesar de
Ana, comprar pecas ja fabricadas na China, como maior parte das lojas de acessorios
existentes na atualidade. Todavia, em algumas pecas pré-fabricadas, Ana acrescenta
determinados detalhes, por vezes a pedido do cliente. Trabalha apenas em ago inoxidavel, a
excecdo de alguns brincos que sio feitos em rdodio, desenvolvendo pecas Unicas ao seu gosto

ou consoante o gosto dos seus clientes, de forma a que fiquem personalizadas.

A marca contém acessorios bastante variados, para todos os estilos e gostos, dado que
podasse encontrar pegas simples e delicadas, excelente opcdo para quem tem um gosto e
estilo mais minimalista, como também pecas mais trabalhadas e consequentemente mais
atrativas, que corresponde facilmente a pessoas com uma personalidade mais extrovertida e
com estilos mais marcantes, e que por alguma razdo, por exemplo alguma ocasido em

especial, queira que os acessdérios marquem a sua diferenca.

3.1.3 Comunicacao

Quando se trata de comunicacdo nesta marca, pode-se afirmar que esta tem alguma

caréncia da mesma.

Na loja fisica, podemos verificar que o nome da marca esta presente apenas no balcio da
mesma, e em relacdo ao vitrinismo, podemos observar que devido a variedade de pegas e
quantidade, o facto das mesmas ndo estarem expostas em suportes mais neutros e
homogéneos, remete-nos para uma confusdo visual, que conduz para que nio haja tanta

curiosidade e disposi¢do para a observacdo dos mesmos (Figura 1 e 2).

Outro fator importante para a comunicagdo da marca, é o facto de a marca ndo possuir um

cartao de visita onde possa estar presente algum contacto ou as respetivas redes sociais.
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Figura 2 - Loja fisica Ana Moura, Fonte Autora 2021

Figura 3 - Loja fisica Ana Moura, Fonte Autora 2021

3.1.3.1 Marca Gréfica

Ana Moura Fashion and Fun é uma marca que ndo possui uma marca grafica definida.

3.1.3.1.1 Cor

No que diz respeito a cor, 0 nome da marca inscrito no balcao da loja fisica é preto com um

fundo branco.
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No tnico suporte fisico da marca é utilizada a cor preta nos elementos decorativos e no

nome da marca.

L

Figura 4 - Unico suporte fisico Ana Moura, Facebook

3.1.3.1.2 Logotipo

A marca Ana Moura Fashion and Fun nao possui logotipo.

3.1.3.1.3 Simbolo
A marca Ana Moura Fashion and Fun n3o possui simbolo que represente a mesma.

0 unico elemento utilizado pela marca que se aproxime mais a um simbolo, talvez seja a
coroa utilizada no tnico suporte fisico da marca. Contudo ndo podera ser considerado como
tal, até porque é algo que nio tem qualquer coeréncia com a marca e ndo possui qualquer

significado ou que queira transmitir algo ao respetivo publico.

3.1.3.1.4 Tipografia

Na tipografia, novamente, a marca ndo demonstra coeréncia nas suas escolhas.
18
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0 nome da marca inscrito no balcao da loja fisica, encontra-se numa fonte grafica, que
transmite certa singularidade e originalidade. Sendo assim, possui a ideia de pintura, e a qual

é representada em apenas letras maiusculas.

Figura 5 - Balcao da loja fisica Ana Moura, Fonte Autora 2021

Ja a fonte utilizada no suporte fisico, é uma fonte transicional, caraterizada pelo seu eixo

vertical, no qual é utilizada tanto em maidscula como em minuscula.

|3

Figura 6 - Suporte fisico Ana Moura, Facebook

19



Beatriz Moreira

Sendo assim, pode-se concluir que nao existe um cuidado nas escolhas da tipografia para

todos os suportes, para que haja coeréncia visual em tudo.

3.1.3.1.5 Descritivo

Ana Moura Fashion and Fun, aparentemente contém um descritivo (Fashion and Fun).
Contudo, pode-se verificar que perante o histérico da marca, Fashion and Fun ndo tem uma
justificacdo ou significado, apenas serviu de complemente para o Ana Moura. Ainda assim,
Fashion and Fun, é uma expressdo que nos remete mais para a area da moda, como por
exemplo se se tratasse um descritivo para uma marca de vestuario, porém nio é o caso. Sendo
assim, pode-se concluir que o Fashion and Fun ndo pode ser considerado o descritivo desta

marca.

3.1.3.1.6 Tagline
A marca Ana Moura Fashion and Fun nao possui nenhuma tagline.

O Fashion and Fun ndo pode ser considerado uma tagline, dado que nio influencia na

compra do publico-alvo, ndo descrevendo qualquer promessa que esta possa ter.

3.1.3.2 Suportes de comunicacao

Os suportes de comunicacdo utilizados pela marca Ana Moura Fashion and Fun sao
poucos. A marca possui apenas paginas nas redes sociais, como no Facebook e Instagram, nas
quais divulga grande parte da sua colegdo, disponivel na loja fisica. Devido a situacdo
pandémica, a utilizagdo e atualizacdo das redes sociais aumentaram, visto que a loja fisica
teve que ser encerrada em determinados periodos da pandemia e a inica forma de continuar

a vender os produtos e a promover os mesmos, foi nos suportes digitais.

3.1.3.2.1 Suportes digitais

Como dito anteriormente, a marca tem a sua pagina tanto no Facebook como no
Instagram. Nestas, Ana Moura, cria publicacdes, nas quais insere fotografias de pecas, tiradas
com o seu proprio telemovel. As fotografias ndo apresentam uma qualidade extraordinaria.

Contudo, Ana, com os seus recursos, tem sempre o cuidado de utilizar certos detalhes, como
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por exemplo elementos decorativos, para construir um cendrio para as sessdes fotograficas
das suas pecas e conseguir alguma coeréncia entre todas as imagens. Nas duas paginas,
publica tanto pecas femininas, como masculinas, para todas as pessoas terem acesso as
mesmas, e ndo terem que se deslocar até a loja fisica. Contudo, atualmente, principalmente no
Instagram, existem inimeros ferramentas para organizar por categorias as pecas na pagina,
para além de se poder introduzir o valor de cada peca, sem ter que escrever na legenda de
cada fotografia publicada ou até na prépria imagem, tal com Ana faz (Figura 1, 2 e 3). Esta

forma de apresentar o valor da peca ao consumidor, ndo sera a mais correta.

Outro fator que deve ser levado em consideracio, € a faixa etaria do publico do Facebook e
do Instagram. Enquanto no Instagram o publico é mais jovem (18-29 anos), no Facebook o
perfil do publico ja é mais maduro. Assim sendo, no Instagram pode-se investir, por exemplo,
na realizacao de Reels ou instastories, que pode servir como meio de divulgacdo dos produtos,
mas de forma mais criativa e atual. Contudo, Ana ndo apresenta este género de publicacdes,
apenas se limita a divulgacdo de fotografias dos produtos e por vezes produz alguns
instastories, mas com o mesmo conteido das fotografias, ndo manifesta criatividade ou
variedade, e assim acaba por ndo ser um conteddo tdo apelativo para o publico do Instagram.
Ja no Facebook, é uma rede social na qual as publicagdes de marcas como esta limitam-se
mais as fotografias dos produtos. Mesmo assim, deve de haver coeréncia entre estes dois
suportes digitais, comeg¢ando pela foto de perfil das paginas, por exemplo, e no caso da Ana
Moura Fashion and Fun, isso ndo se confirma, tornando o processo de encontrar o perfil da

marca mais complicado (Figura 4 e 5).

Inicialmente, as vendas online ndo se destacavam na marca, dado que a cliente sendo a
Unica funciondaria a tempo inteiro na loja fisica, ndo conseguia conciliar com facilidade as
redes sociais com as vendas online. Com a pandemia mundial, e devido ao fecho da loja fisica,
houve um aumento significativo nas vendas por este meio, pois havia necessidade de vender,
com o0 seu publico, mesmo estando em casa, quer continuar a consumir os produtos
disponiveis pela marca. Sendo assim, Ana comecou a utilizar as redes sociais como a principal

ferramenta do seu trabalho, onde comunica com os seus clientes.

Pode-se concluir, que nesta marca, realmente ndo havia um grande interesse pelas redes
sociais e Ana ndo apostava muito no desenvolvimento e enriquecimento dos suportes digitais
da marca, mas o novo mundo e as novas regras derivadas deste, vieram mostrar que estes sdo
fundamentais para a sobrevivéncia de muitas marcas como esta, que ndo sdo consideradas

como bens essenciais para a sociedade.
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% anamourafashionandfun

Figura 7 - Fotografia de artigo da
marca, Instagram

4 anamourafashionandfun

oQv . A}

Figura 8 -Fotografia de artigo da
marca, Instagram

= anamourafashionandfun

oaQav - x

Figura 9 - Fotografia de artigo da
marca, Instagram

22



Projeto de Estratégia de comunicacdo e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

< anamourafashionandfun [ -

180 150 683
Publicagées Seguidores A seguir

Ana Moura fashion and fun

Loja de bijuteria em ago inoxidavel @
Pulseiras personalizadas & colares @ porta
chaves &

A seguir v Mensagem v

i &

A QA ® © 6
Figura 10 - Feed de Instagram da
marca Ana Moura, Instagram
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Paginainicial Loja Sobre Fotos Criticas
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LAPA %
Q sko
i 09\@& BENTO
Pingo Doce da Bela Vista, -
Obter Indicagdes
4 2456 Lisboa ¢
© 10 pessoas visitaram este local
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Q, 967959 762

G
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Figura 11 - Pagina de Facebook da
marca Ana Moura, Facebook
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3.1.3.2.2 Suportes impressos

No que se refere aos suportes fisicos apresentados pela marca, também se pode afirmar a

escassez dos mesmos.

Tal como foi dito anteriormente, a marca nao possui nenhum cartdo de visita na loja fisica
e agora neste periodo de tempo em que as vendas se limitaram ao meio online, as
encomendas ndo apresentam nenhum cartdo no qual se demonstre um agradecimento pela

compra feita e com todos os contactos e redes sociais respetivos.

O unico suporte fisico é um pequeno papel, presente na loja fisica e nas encomendas
online, no qual se pode verificar a integracdo de uma coroa e elementos decorativos, que
envolvem o nome da marca e os simbolos das redes sociais utilizadas por esta. Estes
elementos utilizados para compor este suporte ndo tém qualquer coeréncia com o resto da

imagem visual da marca (Figura 1 e 2).

0 nome da marca encontra-se numa fonte transicional, devido a sua serifa aguda e

também ao seu eixo vertical. Esta apenas é utilizada neste suporte impresso.

Ao nivel do packaging, Ana utiliza pequenos sacos de papel, nos quais agrafa o suporte
fisico referido anteriormente. A marca nao possui qualquer tipo de caixa ou embalagem que

sustente os produtos (Figura 3 e 4)

o) fashion ﬂ S

v

Figura 12 - Suporte fisico Ana Moura,
Facebook
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Figura 13 - Suporte fisico Ana
Moura impresso, Fonte Autora 2021

Figura 14 - Packaging da marca, Fonte Autora 2021

Figura 15 - Packaging da
marca, Fonte Autora 2021
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Capitulo IV - Estudo de casos

4.1 Estudo de Caso 1 - Maria Formosa

A Maria Formosa, é uma marca portuguesa de bijuteria artesanal. Esta apenas tem loja

online, na plataforma Instagram.

Esta marca possui variedade em relagdo as categorias de produtos, tais como: colares,
brincos, pulseiras, anéis. Um ponto importante a referir, é que apenas se pode encontrar

acessorios femininos, ndo oferece ao seu publico qualquer género de acessérios masculinos.

4.1.1 Marca Gréfica
4.1.1.1 Cor

As cores predominantes na marca é o verde e o branco.

Na marca grafica, o verde é utilizado como fundo, enquanto o branco é utilizado para fazer

contraste com o verde e também é utilizado no texto e em pequenos detalhes.

Figura 16 - Cores da marca
grafica Maria Formosa, Fonte
Autora 2021

Ja na sua pagina do Instagram, para além destas duas cores, também se salientam o rosa e
um amarelo pastel, em determinadas publica¢des, como as de frases.

Figura 17 - Cores do Instagram Maria
Formosa, Fonte Autora 2021
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4.1.1.2 Logotipo

0 logotipo da marca é composto por uma composicdo tipografica, que se refere ao nome
da marca, Maria Formosa, quer assim dizer que é constituido por duas palavras legiveis. Estas
duas encontram-se em diferentes tipografias. O nome Maria, encontra-se composto numa
fonte didone, devido aos seus tracos incisivos e a pequena abertura interna na fonte. J4 o
Formosa, esta numa fonte script, que evoca a caligrafia formal e é composta por letras
conectadas umas as outras.

Neste foi introduzido também dois géneros de ilustracées de plantas, nas extremidades de
letras, que correspondem a esséncia da marca e transmite a ligacdo que a marca tem com a
natureza, tal como também se pode verificar nas fotografias dos produtos.

MART AL

Figura 18 - Logotipo Maria Formosa, Instagram

4.1.1.3 Simbolo

0 logotipo da marca, para além de possuir composicdo tipografica, também tem pequenos
simbolos, representativos da natureza, como pequenas folhas e flores. A marca possui grande
ligacdo com a natureza, talvez por as pessoas que a fundaram pertencerem ao Algarve, regidao
em Portugal que vive bastante da natureza desde a praia ao campo, tal como referem na

biografia da pagina do seu Instagram “From Algarve to the World”.
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104 1022 273

Publicagbes Seguidores A seguir

Maria Formosa
[2]JHandmade Jewelry

= From Algarve to the World
¥ Encomendas por MP

Ver traducao

Figura 19 - Biografia do Instagram Maria Formosa, Instagram

4.1.1.4 Tipografia

No que se refere a tipografia, a marca demonstra coeréncia nos suportes digitais e
impressos, destacando-se uma preocupacdo em manter sempre o mesmo registo na sua
marca grafica e nas suas publicacoes.

Sendo assim, tal como como no logotipo, utiliza nas publicagdes da sua pagina do
Instagram, uma fonte script, intercalada com uma fonte didone, tendo uns tracos incisivos.

Nos suportes fisicos, é introduzido na maioria apenas o logotipo da marca, tendo assim as
mesmas fontes referidas anteriormente.

J& o cartdo de agradecimento tem, novamente, o logotipo, contudo também contém a
tagline que se encontra composta com as mesmas fontes do logotipo.

4.1.1.5 Descritivo

Maria Formosa nao tem descritivo.

4.1.1.6 Tagline

A Maria Formosa tem a seguinte tagline: Made in the Algarve, with love. A marca introduz a
sua tagline no cartao que segue nas encomendas, como forma de agradecimento para com os
seus clientes. Esta é uma frase curta, que transmite a esséncia da marca e que promove para a
existéncia de uma resposta emocional por parte do seu publico-alvo, como por exemplo no
consumo dos produtos desta.
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Figura 20 - Suporte impresso Maria Formosa, Instagram

4.1.2 Suportes de comunicacao

7

Tal como foi dito anteriormente, Maria Formosa é uma loja online, na rede social
Instagram. E apenas através desta plataforma que faz as suas vendas, divulga¢do dos seus
produtos e toda a comunicagdo com os seus clientes.

4.1.2.1 Suportes digitais

A Gnica forma de divulgacdo do seu produto é a sua pagina no Instagram (Figura 1). Assim
sendo, pode-se verificar um cuidado visual no seu feed, devido a organizacdo e estilo de
publicagdes feitas pela marca. O seu feed, para além de apresentar fotografias dos produtos,
apresenta também intiimeras frases inspiradoras para o seu publico. Estes dois géneros de
publica¢des sdo publicados de forma intercalada (Figura 2).
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Figura 21 - Feed de Instagram Maria Figura 22 - Feed de Instagram Maria
Formosa, Instagram Formosa, Instagram

Nas fotografias dos produtos, em algumas sdo utilizadas modelos, mas na maioria nao.
Pode-se constatar que em algumas sao utilizadas modelos, para exibir de que forma as pecas
assentam. A maioria das fotografias com modelos sdo tiradas ao ar livre, nas quais se pode
observar um ambiente que envolve praia, agua, visto que a marca é do Algarve, mas nao
retira qualquer énfase aos produtos (Figura 3). Nas outras fotografias, ainda com modelo, o
fundo utilizado geralmente é neutro, como por exemplo uma parede, novamente para nio
tirar destaque as pecas da Maria Formosa. Nas fotografias que ndo envolvem modelo, os
produtos sdo fotografados de forma bastante natural, dado que utilizam um fundo neutro, no
qual acrescentam elementos da natureza, como flores, e é nestas que introduzem as pecas de
forma bastante organica (Figura 4), o que torna as publicaces coerentes com a marca grafica.
Em determinadas fotografias, para além das plantas, utilizam determinados objetos
consoante a categoria do produto, por exemplo uns brincos para ficarem pendurados,
acrescentam um elemento de madeira, para conseguir transmitir esse efeito (Figura 5).
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maria__formosa
Algarve, Portugal

Figura 23 - Exemplo de publicacdo da Maria Figura 24 - Exemplo de publicacao da
Formosa, Instagram Maria Formosa, Instagram

maria__formosa
Algarve, Portugal

Figura 25 - Exemplo de publicacao
da Maria Formosa, Instagram

Tal como foi dito anteriormente, o feed da marca é organizado com um modelo
intercalado, no qual misturam as fotografias mencionadas anteriormente e frases. Estas
frases inspiradoras, com uma composicdo tipografica em que as extremidades de letras estdo
ligadas a ilustragdes, emitem um conforto e confianca para o seu publico-alvo, e define
determinada ideia e conceito para a marca.
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Figura 28 - Exemplo de
publicacdo da  Maria  Formosa,
Instagram

Ainda em relacdo a sua pagina, esta dispde de alguns destaques, de seu nome: Brincos,
Colares, Anéis, Pulseiras, Formosas. Os destaques é uma 6tima ferramenta de organizacao,
principalmente para estas lojas, que envolvem inimeros produtos e respetivas categorias.
Assim sendo, nos destaques, pode-se organizar por categorias, que permite ao consumidor
ter um acesso mais rapido aquilo que pretende ver.

Por fim, outra ferramenta que o Instagram disponibiliza é o IGTV (pequenos videos). A
Maria Formosa possui um IGTV, no qual mostra todo o packaging da marca e de que forma
embalam todas as suas encomendas. E um aspeto muito importante para o seu publico,
ganhando confianga do mesmo e demonstra sempre a verdadeira esséncia da marca.
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4.1.2.2 Suportes impressos

A Maria Formosa dispde de alguns suportes impressos.

Primeiramente todo o seu packaging personalizado com a marca grafica-Este é composto
por uma pequena etiqueta (Figura 1), na qual esta introduzido o logotipo da marca, que é
introduzido num pequeno saco de tecido. Para além disto, também tem um pequeno cartao
(Figura 2), apenas para suportar determinados brincos, novamente com o logotipo da marca.

Para além do pequeno saco de tecido feito transportar determinadas pecas, a marca
também possui uma pequena caixa de papel, na qual é introduzido um autocolante (Figura 3),
novamente com o logotipo da marca, de forma a que fique tudo personalizado com a
identidade visual da marca.

Por fim, nas encomendas, também segue um pequeno cartdo (Figura 4), como forma de
agradecimento pela compra do seu consumidor, no qual esti presente, novamente, a marca
grafica da marca e o respetivo nome da pagina do Instagram.

-

Figura 29 - Packaging da Maria Figura 30 - Packaging da Maria Formosa,
Formosa, Instagram Instagram
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Figura 31 - Packaging da Maria Figura 32 - Suporte impresso Maria
Formosa, Instagram Formosa, Instagram

4.2 Estudo de Caso 2 - Cinco Store

A CINCO é uma marca portuguesa de joalharia, na qual tanto a mao de obra e o design é
portugués. Esta apenas possui loja online, através do seu website.

E uma marca que tem uma grande variedade de produtos, desde colares, brincos, anéis,
pulseiras, tendo um foco maior em produtos femininos. Contudo tem uma linha, que tem
como destaque ser neutra em relacdo ao género, dado que evita distinguir os designs
consoante o género das pessoas.

Assim sendo, é uma marca sem um unico publico, que permite liberdade de escolha para
os seus consumidores, sem impor quaisquer rotulos.

4.2.1
4.2.1.

Marca Gréfica
1 Cor

Na CINCO, destacam-se cores bastante neutras, que permitem que os produtos da marca
se destaquem, como o branco, preto, cinzento claro e um rosa claro.

As cores referidas anteriormente, sdo utilizadas principalmente no website da marca,
contudo também se encontram na pagina de Instagram da marca.

Nos fundos ou nas imagens publicadas no Instagram, como no préprio website, sdao
utilizados o branco, cinzento claro e o rosa claro. O preto é utilizado nas palavras,
possibilitando um contraste com os fundos, sejam eles de apenas uma cor ou uma fotografia.

No logotipo, é utilizado um fundo completamente branco, com o destaque das letras em
preto, da palavra CINCO.

Ja no simbolo, é utilizado o rosa claro, com o destaque do “C” em preto.
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Figura 33 - Paleta de cores da marca grafica da
CINCO, Fonte Autora 2021

4.2.1.2 Logotipo

0 logétipo transmite a esséncia de simplicidade, elegidncia e minimalismo que esta marca
possui. Este é constituido apenas por uma palavra legivel, no caso o nome da marca que é
CINCO.

No logotipo da CINCO, é utilizada uma fonte linear, devido as suas formas simples e a ideia
de simplicidade e de funcionalidade que esta transmite. Ainda assim, ndo possui serifa e ndo
tem varia¢do na sua espessura.

CINCO

Figura 34 - Logotipo da CINCO, Google Imagens

4.2.1.3 Simbolo

A CINCO nao possui simbolo. Contudo a marca apresenta-se na rede social Instagram, com

“«_n

uma imagem composta apenas por um “c” de CINCO. Este ndo pode ser considerado simbolo,

pois ndo simboliza nada.

Neste é utilizado uma fonte linear, que transmite a ideia de simplicidade e funcionalidade,
tal como a marca no geral.
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Figura 35 - Simbolo da CINCO, Google Figura 36 - Biografia de Instagram da
Imagens CINCO, Instagram

4.2.1.4 Tipografia

No website da CINCO, ja sdo utilizadas diferentes fontes. Primeiramente, ja presente a
fonte do logotipo, que foi descrita anteriormente, de seguida, em determinadas frases ou
palavras de destaque, como por exemplo titulos, encontram-se numa fonte moderna, a
negrito, e tem carateristicas semelhantes ao grupo das fontes didones, consoante a
classificacdo Vox-ATypl. Esta categoria destaca-se com a sensac¢do autoritaria que transmite e
0 seu eixo reto, que € excelente para utilizar num extremo contraste entre o preto e branco. Ja
em pequenos textos e palavras soltas é utilizada outra fonte, sem tanto destaque como a
anterior referida, que segundo a Vox-ATypl, € uma fonte linear devido a ideia de simplicidade
e funcionalidade que difunde e dispde de formatos geométricos, dos quais ndo fazem parte a
serifa nem a varia¢cdo na sua espessura.

A sua pagina do Instagram ndo possui uma grande variedade de tipografias nas
publicacdes, visto que sdo utilizadas principalmente as fotografias como meio de
comunicacdo. Contudo, num exemplo bastante especifico de uma publicacdo, foi utilizada a
mesma fonte dos textos que constituem o respetivo website, uma fonte linear.
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EXPRESS SHIPPING TO PORTUGAL. FREE SHIPPING OVER 100€

Cl N CO SHOP #CINCOPEOPLE ABOUT SEARCH € v~ EN v  ACCOUNT FAVORITES @BAG

Figura 37 - Pagina inicial do website, Website da CINCO

C ' N Co SHOP #CINCOPEOPLE ABOUT SEARCH € v EN ~ ACCOUNT  FAVORITES @BAG

“aries” the alphabet charm preorder €40.00 “" the alphabet charm preorder €40.00 “&" the alphabet charm preorder €40.00

Figura 38 - Pagina de artigos da CINCO, Website da CINCO
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Figura 39 - Publicacdo na pagina de
Instagram da CINCO, Instagram

4.2.1.5 Descritivo

A CINCO nao contém descritivo.

4.2.1.6 Tagline

A CINCO tem como tagline a seguinte frase: “Jewelry to the ones who want to keep it
simple”. Com esta, o seu publico-alvo pode verificar a area de atuagdo da marca, no caso a
joalharia, contudo obtém logo uma das principais esséncias e ideias da marca, a simplicidade.
Assim, a tagline exerce determinada influéncia na compra dos consumidores, devido a
diferenciacdo em relacdo a outras marcas, pois nesta esta presente a esséncia da marca, que
pode resulta na escolha da CINCO e ndo de outras marcas de joalharia.

4.2.2 Suportes de comunicagao

A CINCO é uma marca portuguesa, que apenas vende online. E através do seu site que faz
as vendas dos seus produtos, tornando-se o principal suporte de comunicac¢do, contudo o
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Instagram também tem um papel importante na divulgacdo da marca como dos produtos que
oferece.

4.2.2.1 Suportes digitais

Como suportes digitais, a marca tem tanto o seu website, como também uma pagina na
rede social, Instagram.

0 website da CINCO, ¢é o unico local onde ¢ realizada as vendas dos produtos desta marca,
0 que faz como que este seja fundamental para a marca. Neste realca-se a simplicidade, no
qual é utilizado apenas as cores que foram referidas anteriormente, mais as fotografias dos
produtos disponiveis para venda.

Nas fotografias, a marca utiliza tanto a pe¢a com um fundo branco, uma fotografia de
estadio, 6tima para realgar o produto em si, como também em determinadas fotografias
introduz modelos, que serve para o consumidor observar como a peca assenta no corpo.
Assim sendo, em cada produto a marca oferece sempre os dois tipos de fotografia.

Ainda sobre o website, algo bastante favoravel é a divisdo por categorias de produtos no
menu, que ajudo o seu publico tanto a navegar no website como reduz, muito provavelmente,
o tempo que as pessoas demorario a procurar aquilo que pretendem. Pra além de atribuir um
aspeto organizado para o mesmo.

Outro aspeto relevante, é o cuidado que a marca tem em introduzir nas paginas de cada
categoria, uma pequena descri¢do ou frase que demonstra a relevancia de cada produto.

CINCO SHOP #CINCOPEOPLE ABOUT SEARCH € EN ACCOUNT  FAVORITES ~@BAG
L
. <r
7
g 2 . o
E bracelets
A/
bracelets are a must-have because they pull the whole look
together and gives you an extra charming glow

filter

sort by relev

Figura 40 - Descricao na categoria de pulseiras, Site da CINCO

Existe uma categoria no menu do website da CINCO, que detém todos os artigos que ndo
tém um género definido. Esta categoria ndo impede que qualquer homem compre artigos que
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estdo estipulados como artigos femininos, contudo facilita a pesquisa por parte do género
masculino.

A pagina de Instagram da CINCO, ndo tem a fun¢do de venda dos artigos. Contudo é um
meio fundamental para a divulgacdo da marca e dos respetivos produtos.

Nesta podemos observar algumas diferengas em relagcdo ao seu website. Quer isto dizer,
que nesta pagina sdo partilhadas fotografias essencialmente com modelo, nas quais em
algumas podemos constatar a presenca das pecas da marca, mas a diferenca é que, enquanto
no site sdo fotografias de estddio, algo mais simples e que ndo tem tanta identidade, ja nas
fotografias do Instagram, pode-se observar a presenca de determinado estilo de vida, que a
marca pretende transmitir ao seu publico. Estas fotografias continuam a ter tons neutros,
muito dentro do castanho, bege, branco, preto, entre outras cores, isto é, sdo publicadas
fotografias a cores como também a preto e branco.

Ainda a nivel das publica¢des da marca nesta rede social, para além das fotografias com os
artigos, também sdo divulgadas fotografias de moda, decoragio, frases, tudo que consista em
transmitir um estilo de vida e gosto que a esséncia da marca quer transmitir, dado que no
website, existe uma parte acerca da marca e também com algumas curiosidades sobre os
fundadores da mesma. Posto isto, Li Furtado e o seu companheiro, Miguel Pereira, os
fundadores da marca, tém um gosto pela moda, estilo, redes sociais e lojas online, fazendo
com que a marca permanega apenas como loja online.

Contudo esta pagina ndo é em vao, visto que o Instagram tem uma funcionalidade, de seu
nome “Ver Loja”, na qual se pode verificar todos os artigos disponiveis da marca e
reencaminha diretamente para o respetivo website.

Il
N\

< C cincostore Loja

'a¥a \r

amina huggies green - [J] olsen ring, 16,5 mm - [ \r

gold plated gold plated

’ ‘ C cincostore V N
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© plated
85 €
Alex: Kl oni rri -
exa necklace [N rgnmd(;rael:: ngs |
Descrigao
Figura 41 - Seccdo da loja da Figura 42 - Artigo selecionado na
marca, Instagram seccao da loja da CINCO, Instagram

40



Projeto de Estratégia de comunicacdo e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

4.2.2.2 Suportes impressos

A CINCO detém de um packaging que corresponde a marca grafica da mesma. Esta possui
pequenas caixas de papel, as quais estdo dentro das cores da marca e que tém o logotipo
estampado no topo de cada uma. Estas caixas sdo num estilo “gaveta”, que se torna uma
experiéncia agradavel para os seus consumidores, quando recebem os artigos em sua casa.

Caso os clientes comprem varias pecas, estas sdo introduzidas individualmente em cada
caixa pequena e depois no final todas sdo postas numa caixa com uma dimensdo maior, mas
com o mesmo design das mais pequenas.

< CINCOSTORE
Publicagdes

C cincostore

715 FELEAUTI
I
fii!i.i T E

Figura 43 - Packaging da CINCO, Instagram Figura 44 - Packaging da CINCO, Instagram

4.3 Estudo de Caso 3 - Bohéme Lisboa

Bohéme Lisboa é uma marca portuguesa de joalharia, em que as pecas sdo feitas a mdo em
Portugal. Nestas sdo utilizados tanto a prata de lei 925, como o ouro vermeil para a criacdo
das pecas e tém um design simples, elegante e minimalista.

E uma marca que tem como prioridade a mulher, visto que promete satisfazer todas as
mulheres que tém como prioridade a moda e as tendéncias atuais. Posto isto, tem desde
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colares, brincos, anéis e pulseiras. Contudo, tem também alguns artigos para homem, mais
especificamente colares e fios.

Esta é uma marca que possui loja fisica, localizada em Lisboa. No entanto, esta bastante
presente no mundo online, dado que tem um website, através do qual se pode realizar
encomendas dos seus produtos e também tem paginas nas redes sociais, especificamente no
Instagram e no Facebook, nas quais divulga os seus artigos e direciona o seu publico tanto
para o seu site como para a loja fisica.

4.3.1 Marca Gréfica

A marca em questdo, possui uma marca grafica composta por um simbolo e por
composicdes graficas, referentes ao nome da marca, localizacdo e material utilizado nas
pecas.

Esta é composta pelo rosa, como fundo, e todos os outros elementos que o constituem
estdo a branco.

Figura 45 - Marca Grafica Bohéme Lisboa,
Google

4.3.1.1 Cor

Na Boheme Lisboa, realgam-se tons neutros e muitos suaves, dando uma aparéncia
elegante e minimalista a marca e possibilita que os seus produtos tenham um maior
destaque.

As cores predominantes sdo o rosa, bege, preto e branco, presentes tanto na loja fisica,
como no seu website e redes sociais.
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No seu logotipo, estd presente com grande predomindncia o rosa, no fundo, tendo o
contraste do branco na composicao tipografica e restantes elementos que o constituem.
Contudo o logotipo que é apresentado no website, ja se encontra com um fundo branco e
letras pretas.

Nas publica¢des do Instagram, estas que sdo maioritariamente fotografias dos produtos e
lifestyle, destaca-se o bege, branco e preto.

No seu website, as fotografias dos artigos seguem o mesmo padrao de cores referido
anteriormente e como fundo principal do website é utilizado na grande maioria o branco,
fazendo contraste com as palavras pretas. Apenas possui pequenos detalhes com o mesmo
rosa do seu logotipo principal, como determinados botdes ou a barra de informacoes no final
do mesmo.

Figura 46 - Paleta de cores da marca grafica da
Bohéme Lisboa, Fonte Autora 2021

4.3.1.2 Logotipo

A marca em questdo, possui um logotipo, que apenas é apresentado no website oficial da
marca. Em todos os outros suportes de comunica¢do a Bohéme apresenta-se com a sua marca
grafica.

Sendo assim, o logotipo é constituido por composi¢des tipograficas, uma delas que se
refere ao nome da marca, “Bohéme”. Esta encontra-se numa fonte humanista, devido a
inclinagdo da barra do “e”, contudo possui carateristicas do grupo das didone, como o eixo
completamente reto, dando assim a ideia que é uma jung¢io dos dois grupos de fontes. Ja a
segunda composicdo tipografica, refere-se ao local originario da marca, no caso Lisboa, e ao
principal material utilizado pela Boheme para a criacdo das suas pegas, a prata 925. Ambas
estdo numa fonte linear, devido a ndo variagdo de espessura nas letras e que apresentam uma
simplicidade e funcionalidade, que acaba por fazer um equilibrio com a fonte mais complexa
utilizada na palavra “Boheme”.

0 logotipo é composto apenas por duas cores, o branco, como fundo, e o preto nas letras.

43



Beatriz Moreira

Boheme

“LISBOA-
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Figura 47 - Logotipo da Bohéme Lisboa, Website da
marca

4.3.1.3 Simbolo

A Bohéme possui na sua marca grafica um pequeno simbolo, este que é geométrico,
apenas composto por linhas, que ilustra um diamante. Este simbolo, geralmente, é utilizado
por muitas marcas de joalharia e bijuteria, um simbolo que ja esta muito ligado a este ramo

de negdcio. Para além disso podemos associar a qualidade que as pegas possam ter,
durabilidade e elegancia.

0 simbolo nunca é apresentado sozinho, de forma a que represente a marca.

Figura 48 - Marca grafica da marca,
Google

4.3.1.4 Tipografia

No website da Bohéme podemos verificar que a marca optou por utilizar unicamente uma

fonte linear, tanto nos titulos como em pequenos textos, que exalta a simplicidade e tem uma
otima legibilidade.
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Figura 49 - Seccao “Sobre Nos” Bohéme
Lisboa, Website Bohéme Lisboa

No Instagram e no Facebook, a marca, normalmente, ndo publica contetido que contenha
composicdes tipograficas.

Em relagdo aos suportes impressos da marca, como por exemplo o cartdo de visita, é
utilizada a marca grafica referida anteriormente, utilizando assim as mesmas fontes, que é
uma juncdo entre humanista e didone. Ja no packaging a marca optou por utilizar uma fonte
linear, visto que alterou a marca grafica.

Figura 50 - Packaging Bohéme Lisboa, Instagram
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Figura 51 - Cartao de visita Bohéme Lisboa, Instagram

4.3.1.5 Descritivo

A Bohéme Lisboa nao possui qualquer tipo de descritivo.

4.3.1.6 Tagline

A Bohéme Lisboa nao possui tagline.

4.3.2 Suportes de comunicacao

A Bohéme Lisboa possui as suas redes sociais, website e loja fisica, localizada em Lisboa, tal
como o seu nome diz. E através do seu website e loja fisica que realiza as vendas, contudo as
suas paginas no Instagram e Facebook tém um papel fundamental para a comunicacdo da
marca, devido a divulgacdo dos artigos e também do lifestyle que a marca quer transmitir ao
seu publico. Para além disto, estas paginas direcionam os clientes da Bohéme para o préprio
website da marca.

Como foi referido anteriormente, a Bohéme Lisboa tem uma loja fisica, situada em Lisboa.
Nesta podemos observar um ambiente bastante agradavel, proveniente da decoragio
minimalista e respetivas cores utilizadas no mesmo. E composta por vitrines e expositores
em madeira, num tom bege, com detalhes em branco e preto, existindo assim coeréncia com
todos os outros suportes que a marca possui. Para além disso, tem algumas plantas
decorativas, que corresponde com as publicagdes que a marca realiza nas suas redes sociais,
acompanhadas com frases inspiradoras ou pequenas mensagens e ideais que a Boheme
pretende passar.

46



Projeto de Estratégia de comunicacdo e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

Todas as suas pecas estdo expostas de forma simplificada, em pequenos suportes de vidro
ou num material branco, de forma a que os mesmos se possam realcar no olhar dos clientes.

Na loja também se pode encontrar um dos suportes impressos da marca, um pequeno
cartdo de visita, o qual o cliente podera levar consigo.

Todos estes pequenos detalhes desde da cor, aos materiais, aos suportes impressos, faz
com haja coeréncia e mostra a importdncia que a marca possui com tudo aquilo que
apresenta ao seu publico-alvo.

YOU DESERVE SOME NEW

Figura 52 - Loja fisica Bohéme Lisboa, Figura 53 - Loja fisica Boheme Lisboa,
Instagram Instagram

4.3.2.1 Suportes digitais

A Bohéme Lisboa dispde de um website, através do qual realiza a venda dos seus artigos,
de uma pagina no Instagram e no Facebook, nas quais promove as suas pec¢as e também
impulsiona o seu publico para visitar o website e a sua loja fisica.
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O website da marca apresenta um visual coerente com as suas paginas nas redes sociais,
como também com a loja fisica da mesma. Esta afirmacdo deve-se ao facto de o site
apresentar um layout simples, evidenciando o minimalismo, no qual sobressai os tons
neutros (branco, bege, preto, rosa), estes que sao enriquecidos com as cores das fotografias
dos artigos, apesar destas encontrarem-se, normalmente, na mesma paleta de cores referida
anteriormente.

Boheme

L1SBOA

ALDOS VER TUDOC ANEIS COLARES EARCUFF BRINCOS PULSEIRAS COLEGOES

M AEDEDRA

Figura 54 - Pagina inicial do website Bohame Lisboa, Website

Nas fotografias, a marca investe, maioritariamente, em fotografias de estudio. Sao
poucas aquelas que apresentam um modelo. Contudo, nestas é utilizado um fundo neutro e
muitas vezes recorre a utilizacdo de tecido acetinado, com a fungio de fazer de fundo para a
peca. Em algumas também utiliza objetos decorativos para compor o cendrio ou até mesmo
inclui a embalagem da marca, pequenas caixas, em branco ou preto, que contém o logotipo da
Bohéme.
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: ~

VEJA AS ULTIMAS

HOME SALDOS VERTUDO aneis N ONAER A D B ure BRINCOS PULSEIRAS COLECOES
Zirconias Necklace Square mother of pearl necklace Mother of pearl large chain Love pearls necklace
40,00 € 52,00€ 57,00€ 58,00 €

VER TODOS PRODUTOS

Figura 55 - Categoria de colares no website da Bohéeme Lisboa, Website

e Boheme: |
EAQ:R»TCOS

" HoMmEe SALDOS ANEIS

COLARES

Preco +

Chainring Domering Anel de cor
3500€ 50,00€ 3200€

Figura 56 - Categoria anéis no website, website Bohéme Lisboa
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“
Boheme

Era : (ol |
HOME SALDOS VERTUDO ANEIS COLARES EARCUFF BRINCOS PULSEIRAS CCLECCES

!.. Dome ring
- .
50,00€
‘ Material:
= 925 sterling silver
=
P Tamanho do ane!
Selecionar ~
Quantidade
e f v

Figura 57 - Fotografia do artigo com modelo, website Boheme Lisboa

Esta marca vende maioritariamente artigos para mulher, apesar de ter uma pequena
colecdo para homem. Para tal, no menu do website, existe uma categoria, de seu nome
“Selecdo de Homem”, na qual se pode observar todos os artigos masculinos. Este fator acaba
por ser favoravel, visto que a marca tem a preocupagio de separar os artigos por categorias,
acabando por ajudar o consumidor na hora de navegacao ou compra no website.

Boheme -7/ @& M

“LSBOA:

RES EARCUFF BRINCOS PULSEIRAS COLECOES

SELECAO DE HOMEM

Selecionar por v

\,J

s

Figura 58 - Seccao de homem, website Bohéme Lisboa
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L

COLARES EARCUFF

Colar romano Colar do Drachma Corrente forte

Esgotado 58,00€ 5900€ 47,20€

Colar da moeda de denério Cordao marinheiro Cadeia de links

Figura 59 - Seccao de homem, website Bohéme Lisboa

No Instagram, a marca faz um equilibrio maior entre fotografias de estidio e fotografias
com modelo. As fotografias com modelo tém a vantagem de se poder visualizar como é que as
pecas assentam no corpo, como também possibilita formar combinacdes de colares, pulseiras,
anéis, que pode promover o aumento de vendas, devido as ideias dadas com essas
combinacgdes. Para além deste género de publicagdes, Boheme também publica fotografias de
ambientes, plantas, objetos, estas que sdo acompanhadas de legendas inspiradores ou que
transmitem determinadas mensagens para o publico. Este tipo de publicacées permite que a
pagina fique com um design bastante tnico e transmite um lifestyle e algo importante a
referir é que estas também seguem a mesma paleta de cores que define a marca.
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< bohemelisboa Seguir

i ® &

Figura 60 - Feed da pagina de

Instagram Bohéme Lisboa, Instagram

< BOHEMELISBOA R
Publicagées Seguir

bohemelisboa
Avenida da Liberdade

L s W

o
oaQav - A

Gostos: anagonzalez_2019 e outras pessoas
bohemelisboa Le croissant ring

utubro de 202 Ver tradugdo

bohemelisboa
/ Avenida da Liberdade

Figura 62 - Fotografia de um
artigo da Bohéme Lisboa, Instagram

< BOHEMELISBOA .
Publicagdes Seguir

q bohemelisboa

Figura 61 - Fotografia com modelo da

Bohéme Lisboa, Instagram

BOHEMELISBOA )
< Publicagoes Seguir

Gostos: silva.saturno e outras pessoas
bohemelisboa Keep it simple

Figura 63 - Fotografia inspiradora
da Bohéme Lisboa, Instagram
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Tal como foi referido anteriormente, as redes sociais tém um papel fundamental para
promover as marcas e os respetivos produtos. No Instagram existe uma ferramenta que
possibilita incluir o valor da pega como também direciona para o website da marca, visto que
14 é que se pode realizar a compra.

wll WTF = 14:41 @ 86% J

<

@bohemelisboa

T

bohemelisboa

Thin snake bracelet

18 €
Detalhes R
Mais produtos desta loja Ver tudo

[ I
A QA B ©® 6

Figura 64 - Seccao loja Bohéme Lisboa, Instagram

A marca também utiliza a ferramenta “Destaques” do Instagram, na qual guarda por
categorias temas relevantes da marca, por exemplo para mostrar a loja fisica, novidades de
artigos, como também o feedback dos seus consumidores.

A pagina do Facebook da marca segue o mesmo padrao de publicacdes que no Instagram,
contudo nao dispde de tantas publicacdes como no Instagram. Porém também direciona para
o website da marca, tem todas as informagdes da loja fisica, como também apresenta uma
ferramenta que permite incluir o valor das pegas, que se revela fundamental para o seu
publico.
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all WTF & 15:37 @ 83% d

¢ Q. Bohéme Lisboa »

{

t

Bohéme Lisboa

$$ - Acessdrios EC)

Aberto agora
Lisboa

.

‘ Inés, Filipa e 1884 outras pessoas gostam

Gosto

disto

Paginainicial Sobre Publicagdes Criticas

Sobre £ Sugerir edigdes

s A

ft &2 8 @ & =

Figura 65 - Pagina de Facebook da
Bohéme Lisboa, Facebook

Pearls are always appropriate.

all WTF & 15:38 @ 83% )

¢ Q. Bohéme Lisboa y 2

Paginainicial Sobre Publicagbes Criticas

Love pearls
necklace

.

&2 B8 @ & =

Figura 66 - Fotografia de artigos
com modelo, Facebook

Tanto no Instagram como no Facebook, a marca utiliza como fotografia de perfil, a sua
marca grafica, que facilita na identificagdo da marca por parte do publico, apesar de que no
website utilizam apenas o logotipo, com um fundo branco contrastado com as letras pretas.

41

Bohéme Lisboa

$$ - Acessorios Db

Aberto agora
Lisboa

Figura 67 - Marca Grafica inserida na pagina de
Facebook da Bohéeme Lisboa, Facebook

Gosto
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bohemelishoa

599 16,5m 631
Publicagbes Seguidores A seguir

Bohéme Lisboa

Joias/Reldgios

Bohemian people Jewelry

@fonderia_lab watches

925 Sterling silver & Gold vermeil

LOJA fisica 2* a 6 das 10:30h-19:30h... mais
www.bohemelisboa.com

Rua das Pretas, 31, Lisbon, Portugal
Seguido por ritamittermayer

Ver tradugéo

Figura 68 - Marca Grafica na pagina de

Instagram da Bohéme Lisboa, Instagram
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Boheme

“LISBOA-
PRATA 92§

VERTUDO ANEIS COLARES EARCUFF BRINCOS PULSEIRAS

Figura 69 - Logotipo no website da Bohéme Lisboa, Website

4.3.2.2 Suportes impressos

Para a venda dos seus artigos, a Bohéme Lisboa possui um packaging, composto por
pequenas caixas que transportam os seus artigos, seja nas compras feitas através do website
ou da loja fisica. Estas tém um design simples e elegante e sdo pretas ou brancas, contudo é
utilizada outra marca grafica que nao é apresentada em mais nenhum suporte da marca, o
que faz com que o mesmo ndo tenha coeréncia com tudo o resto que é apresentado pela
mesma. Quer isto dizer, que nesta marca grafica, é utilizada uma fonte linear, tanto no
“BOHEME LISBOA”, como no “JEWELRY”. Em torno destas composicdes tipograficas
acrescentaram um elemento geométrico e retiram a localizacdo da loja e o material que a

marca utiliza. O inico elemento que permanece é o pequeno simbolo de diamante.

A marca também possui um cartdo de visita, que se encontra presente na loja fisica, a
disposicao dos seus clientes. Este tem fundo rosa, que contrasta com a marca grafica a branco.
Para além disso, este também detém o nome da pagina do Instagram da marca, para que o seu
publico possa visitar a mesma e inspirar-se nas suas sugestoes e para estar sempre a par das
novidades.
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Figura 70 - Packaging branco da Boheme Figura 71 - Packaging preto da
Lisboa, Instgram Bohéme Lisboa, Instgram

;

Figura 72 - Cartao de visita da Boheme Lisboa, Instagram
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4.4 Estudo de Caso 4 - HEYLOVE

A heylove é uma marca espanhola, sediada em Barcelona desde 2013. Esta comercializa
essencialmente joalharia (colares, brincos, pulseira, anéis), contudo também produz outros
acessorios, como por exemplo alcas personalizadas para malas, porta chaves, mascaras de
tecido, fitas para dculos, entre outros.

As pecas de joalharia sdo feitas em materiais de qualidade, nas quais utilizam prata de lei
e em algumas fazem um banho de ouro 18k, como também determinadas pegas incluem
pedras naturais e zirconias.

A marca tem como lema “Simples é bonito”, que auxilia na criacdo de novos designs para
pecas, como também para o ambiente que a heylove pretende ter na sua loja.

Sendo assim, o principal objetivo da heylove é oferecer ao seu publico grande variedade de
joias e que estas possuam qualidade e também transmitir a alma mediterranea.

E uma marca que apenas tem acessoérios para mulher, defendendo a capacitagio feminina,
dado que esta possui distintas colecdes de acessorios, porém uma delas é permanente, que se
chama “Our Soul”. Esta foi criada para difundir a cultura e crencas espanholas, como a
intuicdo, como também outros elementos do dia a dia da mulher.

A heylove para além da sua loja fisica em Barcelona, tem o seu website, no qual se pode
realizar também compras dos artigos da mesma e a sua pagina no Instagram, na qual divulga
as suas pecas e comunica com o seu publico.

4.4.1 Marca Gréfica
4.4.1.1 Cor

Na marca heylove, destacam-se cores neutras e muito suaves, como as cores em tom
pastel, que transmitem simplicidade e que se associam muito ao verao, estacdo importante
para a marca.

As cores principais sdo o branco e preto, representado no seu logotipo e também no
website, através do fundo branco utilizado, contrastado com o texto preto.

Para além das cores referidas anteriormente, a marca utiliza muito o bege e cores pastéis,
como o rosa, verde, azul, entre outras. Estas estido representadas no website, em pequenos
detalhes, como botdes, barras de informacdo, na sua pagina de Instagram, em publicacdes,
como também na decoragdo da loja fisica. O seu packaging segue o mesmo padrdo de cores,
isto é, ndo existe uma cor definida para o mesmo, a marca opta por variar de cor consoante a
colecdo.
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Figura 73 - Paleta de cores HEYLOVE, Fonte Autora 2021

4.4.1.2 Logotipo

A heylove possui um logotipo composto apenas por uma composicdo tipografica.

Esta composicdo foi feita numa fonte linear, realcando a simplicidade, esta que é a
principal esséncia da marca.

Este é representado principalmente com o fundo branco e as letras pretas, contudo a
marca utiliza uma segunda versao, na qual as letras se encontram em branco.

HEYLOVE

Figura 74 - Logotipo HEYLOVE, Google

4.4.1.3 Simbolo

A heylove nao possui simbolo.

4.4.1.4 Tipografia

No website da heylove, a marca apenas utiliza fontes lineares, como também humanista.

Primeiramente existe a fonte do logotipo e também a fonte que a marca utiliza para
construir textos, palavras ou titulos, mas com esta apenas altera a sua dimensao ou coloca em
negrito, para ter mais énfase. Este género de fontes tém a vantagem de ter uma alta
legibilidade para além carregarem a simplicidade consigo.

Na sua pagina de Instagram, a marca utiliza a mesma fonte linear e humanista do website
em todas as suas publicacées que tém composicdes tipograficas.
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neviove  heylovebrand
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Figura 75 - Publicacdo tematica da
HEYLOVE, Instagram

COLECCION REVASSER

ELIGE FORMATO Y COLOR
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Figura 76 - Publicacao de colecao da HEYLOVE, Instagram
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LITTLE REVASSER

Figura 77 - Publicacao da HEYLOVE, Instagram

No que diz respeito aos suportes impressos da heylove, esta habitualmente utiliza as
mesmas fontes referidas anteriormente, apesar de que por vezes em pequenos detalhes,
como por exemplo numa palavra, utiliza outras fontes, como por exemplo uma fonte
caligrafica. Este facto deve-se ao tema de cada colecdo e aquilo que querem transmitir através
dos elementos visuais que constituem a colegao.

uI\\;.y\

i il e /S

gl

Figura 78 - Suporte impresso da HEYLOVE, Instagram
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No Instagram e no Facebook, a marca, esporadicamente, publica conteido que contenha
composicdes tipograficas.

Em relagdo aos suportes impressos da marca, como o cartdo de visita e o packaging,
nestes apenas é utilizada versdo principal do logotipo da marca. Tal como foi referido
anteriormente, este é composto por uma fonte humanista e outra linear.

4.4.1.5 Descritivo + Tagline

A heylove faz uma juncdo entre descritivo e tagline. “Jewelry & other beautiful accessories
with mediterranean soul”. Nesta podemos verificar em que drea a marca atua e a sua
esséncia, contudo vai buscar a esséncia que quer transmitir com todo o seu trabalho e
produtos, apelando a uma resposta emocional por parte do consumidor.

A marca apresenta este descritivo no seu website, na biografia da sua pagina de Instagram,
como também em alguns suportes impressos.

< heylovebrand

Publicagbes Seguidores A seguir

heylove

Joias/Relogios

Jewelry & other beautiful accessories with
mediterranean soul

Ven a vernos de Lunes a Viernes

11-14.30 & 16.30-20.30... mais
www.heylove.es/

C/ Buenos Aires 44, Local 6, Barcelona, Spain
Ver tradugao

Figura 79 - Biografia da HEYLOVE, Instagram
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. HEYLOVE AQ B

Novedades Pendientes Earcuffs Anillos Collares Pulseras & Tobilleras Colecciones Beautiful accessories heylove stories

| &

HEYLOVE

Jewelry & other beautiful accessories with mediterranean soul,

us
heylove is a barcelona based jewelry brand since 2013. Our maotto “Simple is beautiful” guides us in every step we take: from the design of our pieces to
the atmosphere of our new store. The purpose of the brand is to offer a great variety of quality and design jewelry & inspire others with our mediterranean

soul. And we are from that place that let us believe that summer is [also] a state of mind: Barcelona.
OURSOUL

The permanent collection Our Soul was born to transmit our culture and beliefs: intuition, women empowerment and other elements of our day to day life.
We only sell silver and gold plated silver mixed with natural stones and zirconia. Materials are very important to us -,

Figura 80 - Website da HEYLOVE, Website

Last chance

(L)

Figura 81 - Suporte impresso da HEYLOVE, Instagram
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4.4.2 Suportes de comunica¢ao

A heylove realiza toda a sua comunicagdo através do seu website, pagina no Instagram e da
sua loja fisica, em Barcelona. E através desta que se vende os artigos da marca, como também
no website, enquanto a pagina do Instagram apenas divulga todos os artigos da marca, para
além de direcionar o seu publico para o préprio website como também possui a localizacao da
loja fisica.

Na loja fisica, predomina o design simples e minimalista, que transmite uma sensac¢io
agradavel, que convoca todos aqueles que por 14 passam ou até as pessoas que apenas
seguem a marca pelas redes sociais e pelo website. Neste ambiente, destaca-se expositores na
cor branca ou em madeira clara, num tom bege, como também em vidro, que nio obstruem o
destaque que as pecas da heylove devem de ter. Ainda assim esta presente o rosa pastel nas
paredes, que a marca utiliza também noutros suportes.

Por fim, na fachada da loja, estd devidamente identificado o nome da marca, através do
seu logotipo, como também no interior da loja, numa das paredes este encontra-se presente e
objetos decorativos.

1

Figura 82 - Loja fisica da HEYLOVE, Figura 83 - Interior da loja fisica da
Instagram HEYLOVE, Instagram
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Figura 84 - Expositores da loja fisica da HEYLOVE, Instagram

4.4.2.1 Suportes digitais

A heylove é uma marca que tem o seu website, através do qual divulga e comercializa os
seus produtos, como também possui uma pagina na rede social Instagram, em que o objetivo
principal é a promog¢do dos seus artigos para os seus seguidores e também é uma ferramenta
que facilita o contacto e a interagio entre publico-alvo e marca, para além da interacdo que ja
existe na loja fisica da mesma. Outro fator fundamental da sua pagina de Instagram é o
incentivo, através de algumas ferramentas que a rede social oferece, para o publico da marca
visitar e navegar pelo site e também se possivel a visita da loja fisica, em Barcelona.

No website da marca podemos observar determinada coeréncia com a sua pagina no
Instagram, devido a pequenos detalhes que a mesma repete nos dois lados, como cores,
tipografia e o conceito utilizado nas fotografias. Neste é utilizado um layout simples, no qual
sobressai um fundo neutro, com a cor branca, contrastada com o preto das composi¢des
tipograficas, como também com o verde e rosa pastel e com as cores originais das fotografias
de cada artigo, sejam elas com um fundo neutro ou que apresentem uma modelo, que
possibilita a visualizacdo de como cada peca assenta no corpo.
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HEYLOVE AQon

Novedades Pendientes Earcuffs Anillos Collares Pulseras & Tobilleras Colecciones Beautiful accessories heylove stories Last chance
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Figura 85 - Pagina do website da HEYLOVE, Website

A marca apenas vende artigos para mulher, mas mesmo assim apresenta uma organizacao
por categorias no menu do seu website, seja com categorias de artigos, como pulseiras,
colares, entre outros, ou com os nomes de cada colecao que a marca realiza.

No Instagram, a marca publica inimeras fotografias com os seus artigos, com ou sem
modelo, mas sempre em tons bastante neutros, como também publicagdes compostas com
composicdes tipograficas, relembrando das suas cole¢des e também divulga muito os seus
packagings, ja que esta possui muitos, dado a intencdo de querer adaptar consoante a cole¢io
ou altura especial do ano, como o Natal. Outro género de publicacdes, ndo tdo frequentes, mas
que cativam o cliente, é a divulgacdo de promogdes ou até mesmo sorteios de artigos da
marca, que incentivam as pessoas a conhecer melhor a marca e consequentemente podera
haver o aumento de vendas.
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nevove heylovebrand
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Figura 86 - Publicacdo de artigo da
HEYLOVE, Instagram

@ heylovebrand
Heylove Brand

YOUR SIGN,
YOUR STORY

Qv W

Figura 88 - Publicacao com composicao
tipografica da HEYLOVE, Instagram
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Figura 87 - Publicacdo de artigo da
HEYLOVE, Instagram
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Figura 89 - Publicacao de sorteio da
HEYLOVE, Instagram
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Uma ferramenta fundamental no Instagram, para o mesmo tipo de marcas como esta, é
uma que permite incluir o valor da pe¢a como também direciona para o website da marca,
visto que é apenas la que se pode realizar a compra.

< Loja cee

nu

nove heylovebrand V N

MINI TRIPLE DOT CHAIN - ORO

24 €
Detalhes R4
Mais produtos desta loja Ver tudo

Figura 90 - Seccao do Instagram que direciona para
0 website da HEYLOVE, Instagram

Mais esporadicamente, a marca também publica contetidos que incluem frases
inspiradoras ou elementos da natureza, que permitem que o seu publico capte a esséncia da
mesma, muito importante para a construcdo de uma boa relacdo entre marca e clientes.
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< HEYLOVEBRAND . < HEYLOVEBRAND
Publicagdes Seguir

Publicagées Seguir

@ heylovebrand

C

Be fearless
in the
pursuit of
what sets
your soul on
fire.

o il

(e BN 74 M
Figura 91 - Publicacadto da HEYLOVE, Figura 92 - Publicacdo com frase da
Instagram HEYLOVE, Instagram

4.4.2.2 Suportes impressos

A heylove dispde de um packaging bastante completo. Este é composto por um saco
branco, no qual esta estampado o logotipo em preto. Nesta sequéncia segue a caixa, onde os
artigos sdo colocados em caso de venda, a qual tem um fundo de cor de cartdo e também
apenas tem o logotipo estampado em preto.
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weviove  heylovebrand o

Figura 93 - Packaging da HEYLOVE, Instagram

Para além disto, a marca tem uma variedade de cartdes de visita ou agradecimento pela
compra feita, nos quais se pode observar pequenos textos de agradecimento ou frases
inspiradoras, como também o logotipo da marca e o seu respetivo descritivo. Ainda assim,
podemos constatar que a marca tem a preocupacdo de inserir em determinado cartio
algumas dicas de como os seus clientes podem cuidar das pegas, para manterem a qualidade
das mesmas.
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Figura 94 - Cartdes de visita da HEYLOVE, Figura 95 - Suporte impresso HEYLOVE,
Instagram Instagram

Ainda relativamente aos cartdes, a heylove também cria cartdes exclusivamente para
determinadas coleg¢des, como é o caso da colecdo de signos ou até mesmo para alturas do ano
festivas, como é o caso do Natal.

Figura 96 - Suporte impresso HEYLOVE, Instagram
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Figura 97 -Suporte impresso HEYLOVE, Instagram

wvove heylovebrand

/

v

Figura 98 - Suporte impresso
personalizado HEYLOVE, Instagram
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Capitulo V - Analise e Diagnostico

5.1 Andlise

5.1.1 Mapa de concorrentes e analise de concorrentes

Neste ponto serdo referidas cinco marcas. Na tabela seguinte, estas sdo avaliadas em
varios parametros.

M & . h‘r
MARCA el - | o
. < | pipet | F
2 ]
g
Zona Demografica Internacional Internacional Lisboa Lisboa Lisboa
> - Representado o
< 4
5| oamcrpresmade | P 0K | | oo | nome damarcacom | [eP=SR00
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Anatomia da Marca Mista Logotipo Logotipo Mista Logotipo
Compasigdo @ — — —_ —_
[
cores B B B | IN
FORMATIPOGRAFICA Linear Script/Linear Linear Didone Didone/Linear
Classificagdo Tipografica
E Variantes Caixa Alta e Baixa Caixa Baixa Caixa Baixa Caixa Alta Caixa Alta e Baixa
"E Largura/Espessura/Grossura Regular/Light Regularf Light Regular Regularf Light Regular/Light
=
v Postura Narmal MNormal e Cursiva Marmal Mormal Mormal
siMBOLO
Caraterizagdo da Forma Reta - - - -
Contorno da Forma Sem contorno —_— —_— —_ —
Preenchimento da Forma Corcontinua — — _ _
Volumetria da Forma Bidimensional — — —_ —_—
Tipologia do Signo Simbolo — — — —
Escala da lconicidade —_ — — —
o N &
g ROTULAGEM k.
g v
4 o,
A Coerente Coerente Coerente
s Rétulo Graficamente Graficamente Coerente Coerente Graficamente
g
§ RECIPIENTE Moderno Moderno Moderno Moderno Moderno
o
Cor Preto Rosa Bege Verde Rosa

Figura 99 - Mapa de concorrentes, Fonte Autora 2021
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5.1.2 Anélise SWOT

Neste ponto é analisado as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da marca.

- Possui artigos de longa durabilidade, em ago inoxidavel;

- Precos acessiveis, que ndo ultrapassam os 20€;

- Forma de atendimento cativante (simpatia, prestabilidade, agilidade);
- Grande variedade de artigos;

- Tem artigos tanto de mulher como de homem;

- Ndo possui bons suportes de comunicaggo;

- Fraca comunicagdo nas redes sociais;

- Pouca frequéncia de publicacdo;

- Loja localizada num centro comercial de pequena dimens&o.

- Comunicagdo mais efetiva nas redes sociais.

Figura 100 - Analise SWOT da marca Ana Moura, Fonte Autora 2021

5.2 Diagnostico
5.2.1 Publico (s) Alvo

A marca Ana Moura - Fashion and Fun possui uma variedade de acessdrios, desde os mais
simples aos mais elaborados. Esta detém uma grande quantidade e possibilidade de
acessorios para mulher, tornando-se o grande foco da marca, apesar de ter também bastante
escolha de acessérios para o publico masculino. A marca localiza-se no Centro Comercial Bela
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Vista, em Lisboa, este que ndo é de grande reconhecimento, como por exemplo o Centro
Comercial Colombo.

Estes trés fatores referidos anteriormente, sdo fundamentais para realizar a analise sobre
o0 publico-alvo da marca, visto que influenciam muito as carateristicas dos clientes.

Sendo assim, podemos afirmar que a faixa etaria do publico-alvo é bastante variavel, que
vai desde um publico mais jovem, como de meia idade até a um publico mais idoso. Isto deve-
se ao facto de a marca nio se limitar a ter apenas pecas juvenis, é uma marca que se preocupa
e pretende sempre agradar todas as pessoas que chegam até ela.

Por ter uma maior variedade de artigos femininos, inevitavelmente o publico-alvo é
maioritariamente mulheres, apesar de que também existe bastante procura da parte dos
homens.

Devido a localizagdo do centro comercial onde a loja se encontra, acaba por promover a
visita de um publico local, proporcionando um ambiente mais familiar. Mesmo assim a loja
também é visitada por pessoas de outras regides de Lisboa, que vao 14 de propoésito, como
também de outros locais do pais. Em determinada altura do ano, sobretudo no verio, a loja é
frequentada também por emigrantes, que geralmente visitam-na todos os anos, como
também estrangeiros.

5.2.2 Posicionamento

0 posicionamento de uma marca deve-se ao lugar que a mesma ocupa na mente dos
clientes e como ela se diferencia dos seus concorrentes.

A marca Ana Moura - Fashion and Fun diferencia-se de outras marcas devido
principalmente ao atendimento que a proprietaria da marca exerce. O bom atendimento ao
publico é fundamental para o agrado por parte de qualquer publico e para o reconhecimento
de qualquer negbcio, como também promove a que exista clientes habituais para a marca.
Esta marca apenas tem como funciondria a respetiva proprietaria, esta que desempenha um
papel fundamental, com simpatia, agilidade, prestabilidade e existe sempre uma grande
dedicacao para alcangar o objetivo que o cliente tem.

Apesar da grande quantidade e variedade de produtos, mesmo que o cliente ndo encontre
de imediato aquilo que pretende, a marca tenta arranjar uma forma de satisfazer na mesma,
por exemplo através da personalizacdo de pegas, que atribui as mesmas algo Unico e a gosto
de cada cliente ou até da propria sugestdo da marca.

A incansavel procura de satisfazer o cliente é fundamental para que possibilite uma futura
recomendacdo da marca por parte de clientes habituais.

Um fator fundamental para a distingdo e diferenciacdo desta marca para outras, é os
valores bastante acessiveis dos artigos, que ndo ultrapassam de todo os 20€, dado que, em
maio de 2021, o produto mais caro encontra-se a 14€. Fator ainda mais importante é a
qualidade das pegas. Apesar de a marca ndo trabalhar com materiais mais nobres, como a
prata, o ouro, entre outros, utiliza o ago inoxidavel. Este € um material muito resistente a

agua, a substadncias que o corpo liberta, que ndo oxida, tal como o préprio nome diz. Uma
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carateristica favoravel que este material permite é o baixo valor, 0 que possibilita uma boa
qualidade com um baixo preco, o que maior parte do publico procura.

Contudo, cada vez mais existe marcas que vendem artigos com o mesmo material, apesar
de aplicarem precos mais altos que esta marca, o que fica a favor da mesma, caso haja a
possibilidade de escolha em relacdo ao publico que procura este género de artigos.

5.2.3 Brand Personality

Brand Personality é um conjunto de carateristicas humanas atribuidas a uma marca. A
personalidade de uma marca é algo com o qual o consumidor pode-se relacionar, pois uma
marca que seja eficaz consequentemente aumenta o seu valor.

Assim sendo, pode-se analisar que na marca Ana Moura - Fashion and Fun ressalta
inimeras carateristicas que definem a marca e como esta € vista pelo seu publico, que podera
ser fundamental para esta ser a primeira escolha das pessoas.

Ana Moura, proprietaria da marca Ana Moura - Fashion and Fun, uma loja de acessorios.
Esta revela-se afavel, atenciosa, comunicativa, simpatica, conselheira, dedicada, determinada,
cuidadosa, disponivel, eficiente e prestavel. Todas estas carateristicas sdo fundamentais para
esta se tornar a primeira opcao do publico, cativando o mesmo a frequentar com regularidade
a loja.
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Figura 101 - Moodboard Ana Moura, Fonte Autora 2021
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5.2.4 Definicdo de estratégia de comunicacao

Ana Moura - Fashion and Fun é uma marca que demonstra necessitar de uma grande
melhoria, principalmente na sua identidade visual. Esta possui grande variedade de artigos
para todos os estilos e gostos, contudo o seu visual atualmente nao é o que mais favorece a
marca e consequentemente ndo a promove junto do seu publico. Nao basta a marca deter uma
boa esséncia, também tem que haver um cuidado no visual da marca, um dos principais
detalhes que o cliente observa.

Atualmente, marcas de bijuteria em ago inoxidavel estdo constantemente a surgir, e por
isso tem-se que planear uma estratégia para que esta marca se salienta de todas as outras e
que tenha motivos suficientes para ser escolha do publico.

Posto isto, Ana Moura - Fashion and Fun deve possuir uma identidade visual mais atual e
mais apelativa, que detenha a esséncia da marca e aquilo que ela oferece, que ira ser aplicada
na loja fisica e nas respetivas redes sociais. E necessaria a criacdo de marca grafica marca
grafica e renovacdo dos seus suportes de comunicacdo, tanto os impressos como os digitais,
para que esteja de acordo com a identidade visual definida, para além de que a marca, neste
momento, quase niao tem suportes impressos. Sendo assim a marca devera investir em
cartdes de visita, para estarem presente na loja, num packaging que seja adequado para o
transporte das pecas, como também num cartdo de agradecimento pela compra feita.

A nivel das redes socias, a marca deve comecar a fazer publicagdes frequentes, pois é com
a frequéncia que as marcas alcangam mais publico, para que esta passe a ter um publico mais
geral e ndo apenas local, devido a localizagdo do centro comercial onde a loja se encontra.
Estas publicacdes deverdo ter um cenario simples, para que as pecas possam realgar, e que
novamente seja coerente com tudo o resto que a marca possui, o que implicara trabalho ao
nivel da fotografia.
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Capitulo VI - Desenvolvimento do projeto

6.1 Identidade Visual

Para o desenvolvimento deste projeto, propus a elaboracdo do rebranding da marca Ana
Moura - Fashion and Fun, esta que ndo possuia uma identidade visual coerente nem
adequada, para que a marca pudesse ser valorizada e reconhecida pelos seus valores e
respetivas qualidades.

Primeiramente, algo que foi definido logo no comeco deste projeto, foi a alteracdo do
nome da marca, este que era extenso e nido era totalmente adequado para definir a mesma,
nem sequer detinha um significado especifico. Para tal, abordei a minha cliente com esta
questdo, propondo retirar automaticamente o “fashion and fun” e ficaria apenas com o “Ana
Moura”, pois a minha cliente fazia questdo deste nome permanecer, sendo ele o nome da
mesma, mas no futuro poderia haver a possibilidade de juntar algo mais a este. Assim sendo,
no decorrer do projeto, elaborei algumas possibilidades de nomes, como por exemplo, juntar
ao Ana Moura “Jewelry”, como também “accessories”. Contudo, sdo palavras que ndo sio
totalmente adequadas para definir os produtos que esta marca oferece, isto €, Ana Moura nao
vende nem joias nem acessorios, talvez o termo mais correto na lingua portuguesa, seria
bijuteria, algo que ndo estava dentro das hip6teses para juntar ao nome ja definido. Posto isto,
chegou-se assim a conclusdo que poderia apenas ficar Ana Moura. Apds a definicdo deste
aspeto, iniciou o processo de criagdo da marca grafica, sendo esta o ponto chave para o
desenvolvimento do resto do projeto.

6.1.1 Desenvolvimento da marca grafica

A primeira fase do desenvolvimento do projeto foi a criacdo da marca grafica. Optei por
elaborar marca grafica, visto que pretendia adicionar ao Ana Moura algo que representasse
bem os valores ou aquilo que a marca oferece, que no caso partiu de uma experiéncia da
minha cliente e que se adequou a esséncia da marca.

Como a minha cliente ndo tinha algo que pudesse ser considerado logotipo, muito menos
marca grafica, ndo tive a oportunidade de aproveitar algo que ja estaria criado, como base
para desenvolver aquilo que tinha em mente. Sendo assim, desenvolvi uma marca grafica
completamente nova, que iniciou através de uma ideia, que surgiu das conversas que tive com
a minha cliente e dos respetivos questionarios que lhe fiz, ressaltando uma viagem que a
mesma fez a Taildndia e que a marcou devido a mudanca de perspetiva em relacdo a vida, que
se tornou essencial também para a ligacdo com os clientes da marca. Com este fator, iniciei
uma pesquisa, na qual tentei entender que simbolos caracterizavam a Tailandia, chegando a
conclusdao que o sol era algo representativo da mesma. Com isto, entendi que teria que ir
pesquisar o significado de sol, para perceber se este seria apropriado para representar bem a
marca, visto que para a minha cliente esta viagem foi marcante, contudo o publico-alvo da
marca ndo detém essa informacdo. Com essa pesquisa, entendi que a simbologia do sol fazia
sentido para a marca, visto que este significa luz, poder, forca, perfeicado, realeza, entre outras.
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Todas estas palavras podem ser associadas a bijuteria e ao poder, confianca e autoestima, que
esta podera fornecer as pessoas.

Tendo o sol ja como uma base para iniciar a marca grafica, como também o nome Ana
Moura, comecei a entender como iria representar o sol e também fazer a jun¢do desses dois
elementos base. Inicialmente, comecei a fazer alguns testes representativos do sol, tudo
através da juncdo de varios tragos, com dimensdes variadas, para dar um efeito simples,
minimalista, mas na tentativa de ndo ficar com uma esséncia infantil. Comecei por
representar apenas metade do sol, como se fosse o por do sol, com o intuito de posicionar
este em cima do Ana Moura. Outra hipétese seria colocar o mesmo no lugar do “0” da palavra
“Moura”, mas para tal teria que criar, no mesmo formato de icone do sol, mas completo, para
ficar com uma composicido parecida da letra “o”. Ainda assim, em vez do Ana Moura, testei
uma nova hipotese que teria apenas as iniciais do nome da minha cliente, ou seja, 0 “A” e o
“M”.

Mesmo, que pessoalmente, preferisse a marca grafica composta apenas com o “A” e 0 “M”,
contactei a minha cliente com o intuito de perceber qual versio a mesma preferia mais,
chegando a conclusdo que a nossa opinido coincidia. Sendo assim a marca grafica composta
com o Ana Moura foi retirada.

ANA M:=xizURA

ANA MzzURA

a0t

ANA M=URA

Figura 102 - Primeiros testes da marca grafica Ana Moura, Fonte Autora 2021
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Figura 103 - Testes da marca grafica, Fonte Autora 2021

Ao mesmo tempo que criava varias hipoteses com uma composicio diferente, selecionava
varias fontes, para também visualizar qual tipo de letra seria o mais adequado. Na pesquisa
das fontes, optei por me limitar a procura apenas nas fontes sem serifa, para tentar atribuir a
marca grafica a simplicidade e o minimalismo que pretendia dar, como também tive em conta
que o sol ja era um elemento suficientemente marcante para que esta se destacasse.
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Figura 104 - Testes da marca grafica Ana Moura, Fonte Autora 2021

Na figura a cima, o teste que se encontra no canto inferior direito, é composto por uma
fonte que detém dois tipos de espessura, o que me fez pensar em atribuir ao simbolo do sol a
mesma carateristica, intercalando as espessuras dos tracos. Contudo nio optei por esta fonte
em particular, mas decidi adotar este visual para o simbolo, mesmo que a fonte final ndo

tivesse esta particularidade.

Para finalizar a marca grafica, na escolha da fonte, tive o cuidado de encontrar uma em
que a largura do “A” e do “M” fosse igual, para que visualmente ndo pudesse haver um
desequilibrio devido a este fator. Sendo assim encontrei uma fonte, de seu nome “Heinch
Medium”, que dispunha de todas as carateristicas que procurava, como a mesma largura nas
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duas letras, como a espessura da fonte, que ndo é demasiado fina nem grossa, tendo uma boa
legibilidade.

Figura 105 - Marca Grafica Ana Moura, Fonte Autora 2021

6.1.2 Manual de Normas Graficas

No manual de normas graficas, inseri todas as regras que selecionei para utilizar a marca
grafica apresentada em cima adequadamente.

Para a marca grafica adotei como area de prote¢do um elemento da composicdo da
mesma, o “M”, sendo assim o intervalo entre a marca grafica e tudo o resto que podera estar
ao seu redor.

A nivel das dimensdes minimas para esta ser utilizada, na impressao sera (11x12mm) e
para visualizacdo em ecrd serd (11x12px), sendo as dimensdes minimas mas ainda com
legibilidade.

No que diz respeito a paleta de cores, selecionei apenas trés cores: o branco, o preto e o
bege. Optei por uma paleta basica e neutra, visto que para além da simplicidade e
minimalismo que queria atribuir a marca grafica, Ana Moura dispde de artigos femininos e
masculinos, tentando assim através da paleta de cores ser o mais imparcial possivel, nao
havendo distingao de géneros. Outro fator crucial para esta escolha, deve-se ao facto de maior
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parte das pecas sdo complexas e coloridas, tendo assim ja o seu proprio destaque. Assim
sendo esta paleta de cores neutras, facilita quando ha a jun¢do da marca grafica ou um
suporte que contenha a identidade visual da marca com as pe¢as da mesma, ndo havendo
assim um choque visual.

A marca grafica encontra-se a preto e branco, sendo que em suportes de comunicacdo esta
altera-se, ficando com o fundo bege e os respetivos elementos que a compoe em preto.

Quando tiver que se inserir a marca grafica numa fotografia de algum artigo ou fotografia
que seja de algo relacionado com a marca, a respetiva marca grafica fica a preto.

Figura 106 - Paleta de cores Ana Moura, Fonte Autora
2021

Tal como foi dito anteriormente, na marca grafica, a composi¢do tipografica encontra-se
na fonte “Heinch Medium”, esta que é linear e é caixa alta. Uma fonte simples e minimalista,
com boa legibilidade e que tem as letras com uma largura parecida, fator importante para a
selecdo da mesma. Esta tipografia foi selecionada somente para ser utilizada na marca grafica,
enquanto para os suportes de comunicacdo escolhi outra fonte, a “Poppins”, esta que é
igualmente linear e bastante simples, tendo também boa legibilidade, uma carateristica
fundamental, visto que é esta que sera utilizada para texto corrido.

Apods tudo estipulado em relacdo a marca grafica, segue-se a aplicacdo da mesma em
suportes de comunica¢ido impressos, como também a aplicacdo da identidade visual geral da
marca. Em todos os suportes de comunicacdo, adotei a marca grafica com fundo bege e os
elementos que a compde a preto, a excecdo do envelope e do papel de carta.

Assim sendo, primeiramente, iniciei a criacdo de um cartdo de loja, este que ira estar
presente no balcdo do stand, local acessivel para que qualquer cliente ou pessoa que visite o
sitio, possa adquirir um. Para este escolhi as dimensdes adequadas que permitam inserir o
mesmo numa carteira (85x55mm). Na parte da frente inseri a marca grafica centrada e no
verso coloquei o contacto, e-mail, morada do stand e arroba da pagina de Instagram da marca.
Toda esta informagao encontra-se na fonte “Poppins” e optei por centrar e coloca-la mais para
a direita, visto que nao pretendia ter todos os elementos totalmente centrados, para dar um
design diferenciado. O verso do cartdo ja se encontra a branco, visto que optei por meter
apenas o fundo a bege quando se insere a marca grafica também.
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Figura 107 - Mockup do Cartao de loja Ana Moura, Fonte Autora 2021

Para acompanhar as encomendas online ou as compras dos clientes na loja fisica, criei um
cartdo de agradecimento, no qual, tal como o seu nome diz, se agradece pela compra feita,
através da frase “Obrigada pela sua compra!”, e estimula-se a comunicacdo entre o publico-
alvo e a propria marca, dizendo “Compartilhe a sua experiéncia com as nossas pecas e
mencione-nos.”, como também refere a arroba da pagina de Instagram da marca. Tenciono
assim que os clientes da Ana Moura compartilhem a sua experiéncia com a marca e respetivos
artigos, mandando uma mensagem ou até fotografia. Neste cartdo optei por um formato
quadrado (65x65mm), com a intencao de haver uma distin¢cao entre este suporte e o cartdo
de loja. Toda esta comunicacdo é feita no verso do cartdo, no qual a composig¢io tipografica se
encontra na fonte “Poppins” em preto com um fundo branco, enquanto a frente do respetivo
possui a marca grafica a preto com o fundo bege.

A dimensao e o formato deste suporte de comunicacdo ja ndo sao totalmente adequados
para este ser transportado numa carteira, contudo este foi criado para acompanhar os artigos
dentro da embalagem de (80x80mm) e no caso da embalagem mais pequena a de (50x50mm)
este cartdo ira juntamente com a embalagem dentro do saco da marca.
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Figura 108 - Mockup do Cartao de Agradecimento Ana Moura, Fonte Autora 2021

Para acondicionar adequadamente todas as pecas da marca que sdo vendidas, criei duas
embalagens, com o mesmo design, apenas se distinguem nas dimensodes. Assim sendo criei
uma caixa (80x80mm), de estilo “gaveta”, um design simples, mas que ndo é o convencional,
dando também como presente o fator surprese ao cliente, isto é, a forma de abertura,
desperta curiosidade por parte do publico-alvo. Nesta apenas inseri a marca grafica, no topo
da caixa, estando esta apresentada a preto com o fundo bege. A caixa em si é toda bege,
apenas a parte frontal da gaveta é a branco, atribuindo assim todas a paleta da identidade
visual da marca. Na outra embalagem, apenas altera as dimensdes, tal como foi dito
anteriormente, passando a medir (50x50mm).

A primeira embalagem (80x80mm) é adequada para artigos maiores, sejam eles brincos,
colares, enquanto a caixa menor (50x50mm) é apropriada para pecas menores, como anéis ou
brincos mais pequenos.
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Figura 109 - Mockup do Packaging Ana Moura, Fonte Autora 2021

A Unica exce¢do no que toca as cores nos suportes impressos é o envelope DL e o papel de
carta. Quer isto dizer, que no envelope DL apenas introduzi a marca grafica no canto superior
esquerdo, da parte da frente do envelope, esta que se encontra a preto e branco. Enquanto no
verso do mesmo, mais especificamente na aba, meti apenas a morada da loja fisica (stand),
esta que se encontra na fonte “Poppins”. Inicialmente gostaria de que o envelope tivesse
também algum detalhe a bege, tal como os outros suportes de comunicagdo, contudo ndo
queria o envelope totalmente nessa cor e mesmo que fosse o caso, seria complicado arranjar a
venda este artigo nesta cor em especifico. Assim, decidi por meter o envelope totalmente em
branco.

86



Projeto de Estratégia de comunicacao e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

M

AM

Loja i Pingre Do o e b Viska
Y o Canisal Thados, iy Soric:
Cordmur |ei-i X Leam

Figura 110 - Arte Final de envelope DL Ana Moura, Fonte Autora 2021

Por fim, criei também um papel de carta, este formato A4, no qual inseri, tal como no
envelope, a marca grafica no canto superior esquerdo, a preto e branco, enquanto coloquei
informagdes, como morada, contacto e e-mail no canto inferior esquerdo da pagina.
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Figura 111 - Arte Final do papel de carta Ana Moura, Fonte Autora 2021
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6.2 Fotografia

Para as fotografias dos artigos da marca, desloquei-me ao stand para selecionar aqueles
que tinha interesse em fotografar para este projeto. Para tal, escolhi algumas pecas de mulher,
como um colar, dois anéis, um par de brincos, uma pulseira e uma pulseira de pé, enquanto
para homem selecionei um anel, uma pulseira, um colar e um par de brincos.

Estas fotografias tém o propoésito de serem utilizadas nas redes sociais, como também em
outros suportes de comunicagdo da marca.

Nesta selecdo tive em conta que algumas pegas poderiam combinar entre elas e para
aquilo que pretendia mais a frente produzir nas redes sociais, decidi selecionar para mulher
apenas pecas em dourado e para homem somente pe¢as em prateado.

Inicialmente, a ideia para a producdo fotografica seria que para além da distingdo ja
existente na cor das pecas, iria haver diferenca nas fotografias das pecas de mulher para as
pecas de homem.

Consequentemente, para mulher tinha em mente fazer a jun¢do de dois materiais: o tecido
e areia. A escolha destes dois elementos deve-se ao facto do tecido, mais propriamente um
cetim bege claro, ser um material bastante sofisticado, dando algum brilho e elegancia a
fotografia, como também acaba por ser uma base simples que permite que a pe¢a em questao
se destaque. Ja a areia, primeiramente, foi por neste momento estarmos no Verdo, mas o mais
importante é que faz a ligacdo com a viagem da minha cliente a Tailadndia, tendo assim alguma
coeréncia com a escolha da marca grafica. Para além disso, é um material com uma cor neutra,
um bege ou castanho claro, que combina com a paleta de cores, como também com o tecido
escolhido, ndo tirando também o destaque da peca.

A estes dois elementos, ainda tinha visto que poderia colocar no cenario elementos
decorativos, como flores.

Nas fotografias de homem, decidi ter um material em comum com as fotografias de
mulher, a areia, mas o tecido seria trocado por um base de xisto preta, que daria um aspeto
mais agressivo e robusto as fotografias e consequentemente as pecas de homem.
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Figura 112 - Fotografia anel de mulher Figura 113 - Fotografia de pulseira de
Ana Moura, Fonte Autora 2021 mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021

Figura 114 - Fotografia de anel de Figura 115 - Fotografia de pulseira de
homem Ana Moura, Fonte Autora 2021 homem Ana Moura, Fonte Autora 2021
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ApOs esta sessdo, voltei a repetir as fotografias com o mesmo conceito, apenas o fiz devido
a iluminagdo incorreta com que estas ficaram. Porém tinha em mente experimentar outro tipo
de fotografia, apenas por curiosidade, mantendo na mesma a areia, mas no caso ja usaria
outro objeto, como o espelho, para tentar fotografar através do reflexo do mesmo, apanhando
assim a peca e ao mesmo tempo uma paisagem de natureza. Todavia, ndo apreciei o resultado
final, visto que ndo se entende bem aquilo que esta por tras da pec¢a, no caso a paisagem que
inclui a areia, e por isso mesmo optei por melhorar aquilo que tinha feito na primeira sessdo
que realizei.

Figura 116 - Fotografia de pulseira de Figura 117 - Fotografia de pulseira de
mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021 mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021

Contudo, ap6s ter fotografado novamente as pecas tal como na primeira sessdo, notei que
mesmo havendo um material em comum, a areia, faltava na mesma alguma coeréncia entre os
dois géneros de fotografia, como também ha a questdo de que os homens podem utilizar as
pecas de mulher, como as mulheres podem utilizar as pecas de homem. Sendo assim, surgiu a
ideia de apenas utilizar a areia e o tecido para as fotografias dos dois géneros (feminino e
masculino), apesar que nas fotografias das pecas de mulher, o artigo estaria assente no tecido
e a areia apenas aparece no fundo e no caso das fotografias das pe¢as de mulher, as pecas
estdo assentes sobre a areia e o tecido aparece ligeiramente no fundo, servindo de cenario.
Com isto, ha sim uma diferenca entre géneros, facilitando a identificagdo por parte do publico-
alvo da marca, mas nao é uma distin¢ao brusca e desarmoniosa.
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e Fotografias ndo editadas

Figura 118 - Fotografia de colar de Figura 119 - Fotografia de pulseira de
mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021 mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021

Em algumas fotografias em particular, de pecas mais delicadas ou que tenham detalhes
interessantes, fotografei as mesmas num plano mais aproximado, tendo de fundo apenas o
tecido de cetim.
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Figura 120 - Fotografia artigo de Figura 121 - Fotografia de artigo de
mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021 mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021

Figura 122 - Fotografia artigo de Figura 123 - Fotografia artigo de
homem Ana Moura, Fonte Autora 2021 homem Ana Moura, Fonte Autora 2021
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e Fotografias Editadas

Para a edicdo das fotografias utilizei um filtro no Lightroom, que ja possuia, mas
consoante a fotografia fazia as altera¢des necessarias para que todas ficassem coerentes
umas com as outras, no que diz respeito a luminosidade, cor, temperatura, entre outros
fatores.

Figura 124 - Fotografia artigo de Figura 125 - Fotografia artigo de
mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021 mulher Ana Moura, Fonte Autora 2021
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Figura 126 - Fotografia artigo de Figura 127 - Fotografia artigo de
homem Ana Moura, Fonte Autora 2021 homem Ana Moura, Fonte Autora 2021

6.3 Aplicacoes

Apods o desenvolvimento de toda a identidade visual da marca, esta foi aplicada em alguns
suportes de comunicagdo, tanto impressos como digitais.

6.3.1 a) Suportes Impressos

Para completar todo o trabalho que foi realizado anteriormente, foram criados alguns
artigos nos quais foi introduzida a marca grafica.

Primeiramente, foi desenvolvido um saco de papel, este que serve para guardar as
embalagens dos artigos. Este detém do mesmo visual dos artigos impressos mostrados
anterior, isto é, a marca grafica é inserida nos dois lados do saco, esta que se encontra a preto
e com o fundo a bege. O tnico pormenor em branco sao as algas do saco, tal como os outros
suportes tém sempre um pormenor a branco.
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Figura 128 - Mockup de saco de papel Ana Moura, Fonte Autora 2021

Para finalizar os suportes impressos, concebi umas placas pequenas, que tém o propdsito
de serem colocadas numa estante ou sec¢do do stand, onde indique que categoria de artigo se
pode encontrar naquele lugar (colar, pulseira...), para além de possuir também a distin¢cdo de
género (feminino ou masculino). Nestas para além de conterem as informacodes referidas
anteriormente, possuem a marca grafica a preto, como também uma fotografia do artigo em
questdo. Na composicdo tipografica utilizei a mesma fonte que utilizei em todos os outros
suportes de comunicacgdo, “Poppins”.
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Figura 129 - Mockup de placa de identificacao de categoria de artigo de homem Ana Moura,
Fonte Autora 2021
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Figura 130 - Mockup de placa de identificacao de categoria de artigo de mulher Ana Moura,
Fonte Autora 2021
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6.3.2 b) Suportes Digitais

Para a marca Ana Moura foram desenvolvidos contelidos e uma estratégia para as redes
sociais Instagram e Facebook. Em ambas as redes sociais, a marca ja tinha as suas paginas
criadas, mas devido a mudancga de toda a identidade visual da marca, as respetivas paginas
também tém que ser atualizadas, para que todos os suportes de comunicacdo fiquem
coerentes e harmoniosos.

Assim sendo, no Instagram adicionei como foto de perfil da pagina a marca grafica,
facilitando na identificacio da marca por parte do seu publico-alvo. Esta apresenta-se
novamente com fundo bege e os restantes elementos a preto, tal como nos suportes
impressos.

Na biografia da pagina adicionei algumas informag¢des da marca, como o material em que
as pegas sdo produzidas, “+ info Dm” que significa caso o publico tenha interesse em saber
mais sobre alguma pec¢a ou tem alguma duvida podera mandar mensagem privada para
esclarecer, como também a morada da loja fisica (stand). Escolhi apenas estas informacoes,
visto que achei que fossem essenciais, ndo querendo colocar informag¢do em demasia.

A pagina da marca detém de uma ferramenta cedida pelo Instagram, que se chama
“destaques”, nos quais se adiciona conteido das pecas de forma organizada, mais
especificamente, cada destaque é destinado a uma categoria. No caso foram selecionadas as
seguintes categorias para os destaques: brincos, colares, pulseiras, anéis e feedback. O
destaque feedback é destinado a partilhar as opinides, mensagens e fotografias nas quais se
pode observar as pegas adquiridas pelo consumidor, este que envia para a marca, de forma a
promover uma maior interacdo entre a marca Ana Moura e o respetivo publico-alvo. Em todas
as categorias dos destaques sdo partilhados contetudos tanto de mulher como de homem,
tendo a respetiva identificacao.

Em relacdo as publicagdes, desenvolvi uma estratégia, com a intencdo que o feed da marca
fique organizado visualmente e que facilite a procura e interpretacdo por parte do publico-
alvo. Esta estratégia baseia-se na publicacio de fotos das pecas, sendo que cada linha de trés
fotografias, no feed da marca, estd destinada a pecgas de apenas um género (feminino ou
masculino), ficando assim de forma intercalada, uma linha de artigos de mulher e outra linha
de artigos de homem.

Para além deste fator, em todas as linhas de pecas de mulher, a fotografia do meio tem
sempre mais detalhe da peca, ou seja, essas fotografias ndo contém a areia, que geralmente
esta presente em todas as fotografias dos artigos. Nestas apenas se vé a peca mais
aproximadamente, tendo assim a possibilidade de visualizar bem a peca, e no fundo apenas
tem o tecido bege (cetim).

Na linha de fotografias de pecas de homem, a publicacdo do meio é destinada a contetidos
que englobam promog¢des da marca ou frases que inspiram o seu publico-alvo. Ambas tém
como base o fundo bege e a composic¢do tipografica a preto, na fonte “Poppins”. Nos contetidos
de promocdes da marca, destaca-se a palavra “Promoc¢ao”, em seguida o valor do desconto e a
identificacdo de que pecas estdo em desconto e por fim, a marca grafica reduzida e centrada
na parte inferior da publicagdo. Ja4 no conteddo de frases, pretendo com isso adicionar
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personalidade ao feed, como também interagir e promover uma relacdo mais préxima entre a
marca e o seu publico, visto que a minha cliente desde o inicio destaca a boa comunicacdo que
tem com os seus clientes e também realca o facto de as pessoas por vezes desabafarem ou
pedirem conselhos. Assim com frases curtas e acertadas, o publico-alvo da marca exclusivo
das redes sociais, podera sentir estas carateristicas nas redes sociais, mas que geralmente
estdo bastante presentes na loja fisica.

Em relacdo a pagina de Facebook da marca, nesta é apresentado o mesmo conteddo que a
marca publica no Instagram, para que haja coeréncia entre ambas. Nas duas plataformas sera
sempre apresentado o valor das pecas, na legenda das fotografias, visto que é uma informacao
chave para o possivel interesse do publico-alvo, como para a compra das pecas.

anamoura anamoura

sples 192 522 399
-AM" Publicagbes Seguidores A seguir

Ana Moura

Loja do Pingo Doce da Bela Vista
Via Central Chelas, Av. Santo Condestavel,
1900-806 Lisboa

Bl e o -

2009

Bincos  Colares  Pulseias  Anéis

PROMOGAO

25%
[l

Figura 131 - Mockup do Instagram Ana Moura, Fonte Autora 2021
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& Pingo Doce da Bela Vista,
2456 Lisboa
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Figura 132 - Mockup do Facebook Ana Moura, Fonte Autora 2021

6.3.3 c) Aplicacdo da identidade na loja fisica

Apoés a renovagdo de toda a identidade visual da marca Ana Moura, na loja fisica (stand)
terd que haver modificagcdes através da aplicagdo da mesma, de forma a que esta tenha
coeréncia com todos os novos suportes de comunicacdo da marca.

Posto isto, na mesma seria alterado o pano vermelho presente no topo do stand, por um
tecido, na cor bege da paleta selecionada.

Na frente do stand encontra-se atualmente cinco estantes de vidro, alterando assim para
quatro, visto que a entrada para dentro do stand é bastante estreita, permitindo assim uma
melhor circulagdo e visualmente ficaria algo mais limpo. Nas respetivas estantes de vidro,
seria alterado todos os expositores dos artigos, para expositores todos iguais na cor branca,
de forma a que as pecas possam sobressair por si mesmas. Ainda seria adicionado as placas
de identificagdo de categoria de artigo nas respetivas prateleiras, junto as pecas, para auxiliar
o cliente no reconhecimento das pecas.

No balcdo seria estampado a marca grafica, tendo como fundo a cor branca e os restantes
elementos a preto. Isto aconteceria de igual forma nas laterais do stand.

Por fim seria adicionado uma parede falsa, ou seja, uma estrutura ou placa que tapasse a
regido onde a minha cliente guarda os seus materiais de trabalho, de forma a ndo estarem
expostos.
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Figura 133 - Mockup da loja fisica Ana Moura, Fonte Autora 2021
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6.4 Conclusao

Com a conclusdo do desenvolvimento deste projeto, salientou-se a aquisicio de novos
conhecimentos, devido a toda a pesquisa realiza na fundamentagio tedrica, como na parte
dos estudos de caso, esta que foi bastante importante para analisar as estratégias que as
marcas mais desenvolvidas praticam, como as que analisei. Mas também tive a oportunidade
de obter mais conhecimentos praticos, a partir da realizacio de todos os elementos
apresentados anteriormente.

Apds toda a pesquisa e andlise feita ao objeto de estudo, a marca Ana Moura, e depois de
compreender quais os problemas que a marca possuia, defini alguns objetivos, de forma a
facilitar a realizacdo do projeto e retificar todos os problemas detetados. Primeiramente,
defini os objetivos gerais como o desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo e o
desenvolvimento de uma identidade visual, como também os objetivos especificos como a
criacdo de uma marca grafica, a criacdo de suportes de comunicacdo impressos, a criacdo de
uma estratégia de comunicacdo para as redes sociais e a fotografia de produto.

Numa fase inicial, foi necessario realizar uma andlise complexa a marcas que se
destacaram como concorrentes, devido ha existéncia de carateristicas em comum com a
marca em questdo. Segundo esta analise, surgiram ideias e questdes fundamentais para o
desenvolvimento deste projeto. Maioritariamente esta pesquisa foi feita em redes sociais
(Instagram e Facebook), através da qual retirei quais sdo as estratégias de comunicagdo de
cada marca, o estilo fotografico, que tipo de publicacdes sao feitas, tudo fatores fundamentais
para um melhor resultado do trabalho realizado.

Neste periodo no qual desenvolvi todo o projeto, surgiram algumas davidas legitimas em
relacdo a marca Ana Moura, sendo que, cada vez que surgia alguma questdo contactava com a
minha cliente, tendo automaticamente uma resposta. A facilidade em comunicar com a minha
cliente e a sua disposicdo em ajudar, facilitou muito o desenvolvimento do meu trabalho.

Durante o desenvolvimento do projeto, compreendi que ndo se adequava a realizacdo de
um site para a marca, devido a esta ser um negdcio local, sendo assim de pequena dimensao, e
Ana Moura, para além de proprietdria da marca, gere as redes sociais da mesma, ndo tendo
capacidade para gerir mais uma plataforma de comunicagao.

Ainda assim, ap6és a realizacdo das sessoes fotograficas aos artigos da marca, conclui que
ndo seria necessario a realizacdo de videos com o intuito de divulgar o mesmo que seria
captado através de um suporte fotografico. Posto isto, apostei no desenvolvimento de um bom
produto fotografico, tendo qualidade suficiente para o consumidor entender bem a
composicao de cada peca.

Ao terminar este projeto, concluo que foi desenvolvida uma estratégia de comunicacdo,
como também foi criada uma identidade visual coerente, estes que foram definidos como os
problemas principais que a marca detinha. Assim sendo, também posso afirmar que os
objetivos especificos, idealizados anteriormente, foram cumpridos, estes que compodem a
identidade visual concebida para a marca Ana Moura. Ainda assim, compreendi a importancia
da pesquisa realizada inicialmente, como toda a andlise as marcas concorrentes e a
importancia do contacto com o cliente, para perceber sempre aquilo que pode resultar para a
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mareca, visto que dentro daquilo que idealizamos, nem tudo faz sentido ou é adequado para a
mesma.

104



Projeto de Estratégia de comunicacao e Identidade Visual Ana Moura

Caso de Estudo Ana Moura

Anexos

Anexo 1: Manual de Normas Gréficas
Anexo 2: Fotografias das Pegas

Anexo 3: Mockups
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