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Resumo

Este projeto surge no ambito da Unidade Curricular de Projeto em Design de
Comunicagdo e Audiovisual, do 32 ano da Licenciatura em Design de Comunicacdo e
Audiovisual, da Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto -politécnico de Castelo
Branco.

Tém como o objetivo o redesign da identidade visual do minimercado Casa e Plantas
situado na zona de Ourém e ainda a criagdo de suportes de comunicagdo para o mesmo.
Os suportes de comunicacao devem coerentes, funcionais e visualmente apelativos
para que este minimercado possa se destacar da concorréncia e cumprir os seus
objetivos. Para o seu desenvolvimento foi criada uma metodologia personalizada.
Numa primeira fase ha uma analise do caso em questao, uma fundamentagdo tedrica e
analise de estudo de casos, para um melhor entendimento do problema que ha a
resolver. A segunda fase engloba todo o desenvolvimento de solucdes e a concecgdo
grafica em si, bem como a apresentacdo de resultados finais.

Em suma este projeto veio resolver problemas existentes na identidade visual e na
comunicacao deste minimercado e trazer uma solugdo, inovadora e personalizada com
boas solugdes e o objetivo de cumprir os do cliente.

Palavras chave
Identidade visual, estratégia de comunica¢dao, comunicacao digital, minimercado

“Casa e Plantas”
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Abstract

This project is part of the Curricular Unit of Project in Communication and
Audiovisual Design, of the 3rd year of the Degree in Communication and Audiovisual
Design, of the School of Applied Arts of the Polytechnic Institute of Castelo Branco.

This project goal is to redesign the visual identity of the mini-market Casa e Plantas,
located in the area of Ourém, and also to create communication supports for it. These
coherent, functional and visually appealing so that this mini-market can stand out from
the competition and meet its objectives. For this development, a customized
methodology was created based on the objectives. In the first phase there is an analysis
of the case in question, a theoretical foundation and case study analysis, for a better
understanding of what will be developed. The second phase encompasses all the
solution development and the graphic design itself, as well as the presentation of final
results.

In short this project came to solve existing problems in visual identity and
communication of this mini-market and bring a solution, innovative and customized
with good solutions and the goal of fulfilling the customer's.

Keywords
Visual identity, communication strategy, digital communication, “Casa ePlantas”
mini market
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Capitulo | - Introducao

Este relatdério surge no seguimento do curso de Design de Comunicagdo e
Audiovisual da Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo
Branco mais concretamente para a sua conclusdo. Surge no ambito da Unidade
Curricular de Projeto, sendo pretendida a realizagcdo de um projeto final em contacto
com um cliente real que englobe todos os conhecimentos adquiridos ao longo dos trés
anos de licenciatura. Este documento propde a criacao de uma nova identidade visual
e criacdo de uma estratégia de comunicacao para uma loja/minimercado, que passe
por todas as fases de processo criativo para renovar o aspeto da mesma e lhe trazer
mais reconhecimento.

O caso de Estudo a loja Casa e plantas esta situada na regido de Ourém. Numa
primeira reunido com os donos da loja concorddmos em renovar a sua identidade
visual, que os mesmos admitem estar desatualizada e criar mais suportes de
comunicagdo. Propusemos ainda a criagdo de uma estratégia de comunicacao o que foi
bem aceite e que considera a comunicagao digital.

Este relatério encontra-se dividido entdo em varios capitulos. No primeiro
capitulo ha uma abordagem geral ao problema em si, bem como a contextualizacdo da
situacdo e do problema. No segundo capitulo é analisado com mais precisdo o objeto
de estudo, neste caso o minimercado para o entender melhor, perceber os
componentes da sua identidade visual e suportes de comunicagao ja existentes e os que
devem ser criados. Esta mesma aborda ainda temas como a histéria do minimercado,
os seus objetivos e as suas missdes. No terceiro capitulo é feito um enquadramento
tedrico dos assuntos a ser abordados, com o objetivo de dar a entender um pouco mais
sobre identidade visual, comunicacdo integrada, estratégia de comunicacdo e
comunicacao em redes sociais. Esta informacao é sempre fundamentada com diversos
artigos como livros, websites e ainda projetos no mesmo ambito. Desta forma podemos
saber como atuar melhor no caso de estudo e que decisdes tomar, com base nos
conteudos abordados.

Para concluir este projeto pretende renovar a identidade visual da loja “Casa e
Plantas”, com a alteragdo de alguns suportes de comunica¢do e a criacao de novos e
ainda a criacdo de novas publicacdes para as redes sociais que possam dar a esta loja
mais visibilidade. Desta forma aplicam-se conhecimentos adquiridos ao longo destes
anos em diversas areas.



Ana Sousa

1. Contextualizacao do tema

Para a realizacdo do projeto foi nos dada a escolha de qualquer uma das areas de
atuacao do nosso curso, das muitas lecionadas escolhi a inica que verdadeiramente me
interessa e procuro seguir no mercado de trabalho, neste caso Design Grafico que
engloba toda a parte de Identidade Visual. Optei ainda por propor comunicacdo nas
redes sociais, visto que o meu cliente ndo tem presenca, o que foi bem aceite.

Pesquisei bastante sobre lojas, empresas e minimercados tanto em Castelo Branco
onde estudo bem como na zona de Ourém onde resido, decidi abracar um comércio
mais local para desta forma apoiar um pequeno negocio que acaba por ndo ter tanto
reconhecimento como as grandes cadeias e consequentemente mais dificuldade em
investir na sua imagem.

Situado no concelho de Ourém numa estada principal e com boa visibilidade
encontra-se “Casa e Plantas”, um minimercado que vende uma vasta gama de produtos
para o lar e ainda de consumo alimentar, é maioritariamente conhecido pelos vizinhos
e é um negdcio familiar.

0 que me levou a escolher este minimercado/loja baseou-se na sua identidade
visual que é quase inexistente, possuindo apenas marca grafica e uma placa de
sinalizacdo, sem presenca nas redes sociais.

1.1. Delimitacdo do problema

O problema a resolver trata-se de uma identidade visual bastante fraca, ha apenas
a presenca de uma marca grafica e uma placa de sinalizacdo que nao sdo mudadas nem
renovados desde que foi criada. A falta de elementos, conjugada com a marca grafica
desatualizada e a falta de presenca em redes sociais ndo sdo favoraveis para este
negocio.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivos gerais
Os objetivos gerais sdo a criagdo de uma nova identidade visual e a criagcdo de
suportes de comunicacao que ajudem o cliente e a comunicar melhor e com isso a
aumentar o seu volume de faturagao.

1.2.2. Objetivos especificos
Os objetivos especificos consistem na renovacao de uma marca grafica e o seu
respetivo manual de normas, na criacdo de suportes de comunicagdo como
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estacionario, como o cartdo de visita, papel de envelope e carta, flyers, assinatura de
email, placa de sinalizagdo, um toldo, tote bags, calendarios, canetas, blocos de notas.
Bem como algum contetdo fotografico e modelos de publicagdes para as redes sociais.
Elementos estes que ndo existem e nunca haviam sido pensados.

1.3. Tema do trabalho

O trabalho foca-se no design de comunicagdo, mais precisamente identidade visual,
comunicacao integrada e estratégia de comunicacdo digital. Com a juncdo de
conhecimentos adquiridos em ambas dareas pretende-se renovar a imagem do
minimercado de forma a trazer bastantes beneficios ao negécio.

1.4. Metodologia

A metodologia adotada para este projeto consiste na divisdo do processo em duas
fases distintas: a primeira fase que se trata das metodologias ndo intervencionistas e a
segunda fase, a investigacdo ativa. As metodologias ndo intervencionistas consistem
numa fase mais de sintese bibliografica, na qual se analisa antes de comecar a
desenvolver esbocos e solugdes. Nesta tal sintese analisa-se o objeto de estudo em tudo
o que podemos recolher informacao, neste caso a sua histdria, os servicos que presta,
a sua missdo e valores e ainda tudo o que pertence a sua comunica¢do corporativa
desde a identidade visual até aos suportes de comunicacio. E também realizada uma
fundamentacdo tedrica com o objetivo de aprofundar conhecimentos sobre a area de
atuacao e assim desenvolver melhores estratégias e solucdes. Aqui sdo abordados os
temas da comunicacdo integrada, a Estratégia de comunicacdo, a importancia da
comunicacao em redes sociais e a identidade visual, nomeadamente os componentes:
marca grafica, logotipo, e cor. Para colmatar esta fase realiza-se os estudos de casos,
realiza-se uma pesquisa de marcas/negdcios que atuam no mesmo ramo que 0 N0SSO
cliente, com bons exemplos de comunicagao para podermos entender como 0s mesmos
atuam e assim retirar conhecimentos. Neste caso sao analisados a Magaroca Mercearia
viva, a Beraca e a Frutaria Valter, qua todos se tratam de bons exemplos e atuam no
mesmo ramo.

Ap6és esta fase é feita uma analise de todos os pontos individualmente e assim uma
definicdo de estratégias e solucdes, com base no objeto de estudo, a fundamentacao
tedrica e o estudo de casos.

De seguida passa-se entdo para a metodologia intervencionista onde se da a
investigacdo ativa, aqui define-se o publico alvo, os conceitos e a estratégia de
comunicacdo, da-se o desenvolvimento conceptual de esbocos e por fim a concecdo
grafica.

Apés toda esta andlise chega-se aos resultados finais, com base em todos estes
estudos e pesquisas apresentam-se as artes finais e ainda mockups.
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DEFINIGAO DO PROBLEMA

Metedologias ndo intervencionistas Metedologia intervencionista
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Definigéo de ideias, solucies
e estratégias de comunicagdo

selecdo de solugdes
Concegdo gréfica

RESULTADOSJ

Artes finais
Mockups

Figura 1 - Metodologia (fonte: autora)

1.5. Enquadramento do problema

0 minimercado Casa e Plantas apresenta bastantes problemas na sua identidade
visual e nos suportes de comunicag¢do. O que é uma grande desvantagem, desta forma
acaba por ficar mais de parte no meio onde se encontra e nao faz face a sua
concorréncia direta. Muitos dos concorrentes neste ramo tentam se distinguir dos
outros devido a grande quantidade de negdcios na mesma darea, entdo para este
minimercado estes problemas acabam por serem uma grande desvantagem.

Este projeto propde entdo uma solucdo e uma nova identidade visual ao
minimercado bem como a criacdo de suportes de comunicagdo impressos e ainda
modelos para redes sociais, nomeadamente o Instagram. Estes procuram cumprir os
objetivos pretendidos pelos donos do minimercado, tendo sempre em conta as suas
missoes e valores e assim trazer inimeros beneficios ao minimercado.

1.6. Planificacao

Para uma boa organizacao de um projeto é necessaria uma planificacao detalhada
de todas as fases com a sua data correspondente de trabalho prevista. Para organizar
o meu tempo melhor criei entdo a minha planificacdo que engloba todas as fases do
projeto.

Dividi a mesma em 4 partes de acordo com a sua categoria desta forma:

- Pesquisa Engloba toda a parte de pesquisa inicial e de analise.
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- Identidade Visual Retne toda a parte que corresponde ao lado de design de
identidade visual, como a marca grafica e o estacionario.

- Estratégia A categoria que menciona a parte de estratégia de comunicacdo e
criagdo de modelos.

- Apresentacdes Retne contetidos sobre as 3 apresentagdes, bem como a escrita
do relatério e a realizagdo do suporte de apresentacao.

PLANIFICAGAO DO PROJETO

MARCO ABRIL MAIO JUNHO
TAREFAS

1-8 | 9-15 [16-22| 23-31| 1-8 | 9-15 | 16-22|23-30| 1-8 | 9-15 [16-22 [23-31| 1-8 | 9-15 |16-22|23-30

Anélise do objeto de estudo
Fundamentaggo tedrica

Estudo de casos

Anélise e diagndstico
Estratégia de comunicagdo
Re-design da marca gréfica

Criagdo do manual de normas

Cartdo de visita
Papel de carta e envelope

Flyers
Assinatura de Email

= Placa de sinalizacdo
Toldo

Tote bags
Calenddrios x

Canetas

Blocos de notas

Captagdo de imagem

Edig8o de fotogratia

Grafismos

Criagdo dos modelos
1" Apresentagdo F |
2" Apresentacdo 'Q\
= Apresentagdo final | [ f |

4 Suporte em Power Point | l“ ‘H | |
Relatorio il = - = —

Tabela 1 - Planificacdo (fonte: autora)

Capitulo Il - Fundamentacao Teérica
Para um melhor entendimento de onde atuar e como atua a andlise da

fundamentacao tedrica é fundamental, aqui sdo analisados conceitos sobre:
comunicacdo integrada, a importancia da comunicacdo em redes sociais, estratégia de

comunicacao, e alguns conceitos sobre identidade visual.

2.1. Comunicacao Integrada

Ao desenvolver um projeto que engloba identidade visual e uma estratégia de
comunicacao é importante definir o publico alvo do cliente, para assim se definir uma
estratégia de comunicacdo detalhada e funcional para o cliente.

Vivemos num mundo no qual ja existem milhares de empresas e de companhias que
todos os dias lutam por se dar a conhecer e ganhar influéncia na mente dos seus
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possiveis consumidores. Isto através de imensos meios como cartazes, televisdo, radio,
mupis, publicidade online, entre muitos outros que encontramos todos os dias e muitas
vezes acabamos por nem notar. No meio de tantas empresas, como podemos garantir
que a mensagem que a nossa empresa quer transmitir é bem-recebida, ou mesmo
notada?

A comunicagao integrada vem resolver este problema criando solu¢des com todas
as comunicagdes de forma a criar conteddo coerente e que tenha o impacto pretendido.

Um processo de comunicagao reside entdo numa mensagem que é transmitida por
um emissor para o recetor descodificar e de seguida dar o feedback ao seu emissor
inicial, esse feedback pode ser de varias formas, como por exemplo uma compra feita,
uma visita a loja ou ao website, o que no caso indica que a comunicacgao foi eficaz. No
entanto pode haver algum distdrbio nessa comunicag¢do, que a impede, no caso se o
recetor estiver ocupado enquanto ouve radio a mensagem nao sera ouvida o que vai
interromper a transmissao da mesma, (Lourengo, 2011) que cita Donald Baack e
Kenneth E. Clow em “Integrated Advertising Promotion and Marketing
Communications” (2016, p.6)

televisdo
radio
redes sociais

TRANSMISSOR

PROCESSO
DE COMUNICAGAO

EMISSOR RECETOR

FEEDBACK

Figura 2 Processo de Comunicac¢ao (fonte: autora)

Cabe entao tendo esta informacao planear uma estratégia de que atinja estes
objetivos da melhor forma, analisando os pontos estratégicos, dai a importancia de
uma boa estratégia de comunicagao abordada num préximo ponto.

Podemos dizer que a comunicagao integrada trata-se de um conjunto de estratégias
e suportes de comunicacdo que tém o objetivo de dar a sua imagem a conhecer ao
publico por parte da empresa em questao.

Desta forma a Comunicac¢do integrada acarta consigo diversos beneficios para as
empresas, sendo um deles um fortalecimento da marca maior, visto que a marca ao ter
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as suas acoes de comunicacao planeadas para trabalharem em conjunto o espectador
recebera mensagens coerentes e dessa forma faz logo uma associacao, (Patel, [s.d]).

2.2. A importancia da comunicacao em redes sociais

Com o passar dos anos e a evolugdo das tecnologias as formas de comunicar uma
empresa/marca foram se mudando conforme o surgimento de novas plataformas, de
comunicacao. Com o surgimento das redes sociais, que unem milhdes de pessoas pelo
mundo inteiro, as formas de comunicacdo mudaram completamente e assim as redes
sociais tornaram-se um grande alvo de propaganda por parte de entidades.

Estas redes sociais no fundo tratam-se de interligaces de maior ou menor grau
entre pessoas, estas virtuais. Se ndo houvesse interacio humana eram apenas
plataformas sendo assim necessario sempre a interacao humana. (Ribeiro, 2014).

Mas qual a vantagem do uso de redes sociais para uma empresa? Que beneficios
pode acartar? No fundo como (Gaspar, 2017, p.63) refere: “o objetivo das redes sociais
é juntar um grupo de pessoas que estejam interligadas por um ou mais fatores em
comum, ou seja, areas, informacgoes, produtos, servicos e curiosidades em comum. Por
isso, elas sdo tdo vantajosas para a empresa.” Assim a partir do momento em que
diversas pessoas/ empresas procuram os mesmos pontos acabam por se interligar e
ganhar beneficios para ambos lados.

Entdo o que nos seus primoérdios se tratava de um espaco pessoal e privado é agora
publico e alvo de comunicagao por parte de muitas marcas e pessoas com objetivos de
se darem a conhecer.

O fator internet € ainda vantajoso porque potencia a analise dos consumidores. As
informagdes sdo recolhidas dos consumidores através de Web Analytics e assim as
empresas conhecem melhor o seu publico e os seus comportamentos. Hoje em dia com
o avangar destas tecnologias a capacidade de recolha é muito maior e mais especifica,
como (Gaspar, 2017) refere. Desta forma as empresas através das redes sociais
conseguem adquirir mais informacao sobre os seus consumidores, saber como atuar
melhor conforme essas informacgdes e assim atingir um publico de uma forma mais
exata.

(Ribeiro, 2014) refere ainda que com este surgimento os consumidores acabaram
também por ganhar uma voz, nas redes sociais podem responder e discutir o que lhes
é apresentado. Quando antigamente os consumidores tratavam-se de meros
destinatarios agora tém a possibilidade de opinar sobre o que lhes é apresentado.
Assim tornam-se também difusores da marca, ao interagir com os seus contetdos, e ao
partilhar a marca acaba por ganhar bastante com isso. Dai cada vez mais a importancia
de uma boa estratégia de comunicacdo nas redes sociais por parte das marcas, ao
agradar ao publico alvo e fazer com que ele interaja a marca acaba por ganhar imenso
com isso.
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E entdo fundamental e imperativo uma marca possuir redes sociais, caso contrario
pode acabar por se perder no meio de muitas outras que ja tem diversos suportes de
comunicac¢ao digitais e assim passar despercebida. Num mundo em que as redes sociais
fazem parte do dia a dia da maioria da populac¢ao, ndo ter presenca nessas redes torna-
se uma grande desvantagem e a perda de uma grande oportunidade de expandir o
negocio.

2.3. Estratégia de comunicacao
Para uma empresa ter mais sucesso é sempre fundamental a existéncia de uma
estratégia de comunicagdo. A sua falta pode vir a acarretar prejuizos, pois a mensagem
que se pretende transmitir pode ser mal interpretada ou nem sequer atingir o seu
publico alvo.

A estratégia de comunicacdo trata-se muito resumidamente do plano que uma
empresa segue para divulgar-se a si mesma ou aos seus produtos/servicos quer seja
de forma digital ou impressa. Como Patel disse:” Estratégia de comunicac¢do é o plano
pelo qual uma empresa, seus produtos ou servigos sdo divulgados para o publico
externo (clientes) ou interno (funcionarios). Em outras palavras, é toda e qualquer
comunicacdo produzida pela prépria empresa e de acordo com seu planejamento
estratégico empresarial.” (Patel, s.d).

Esse mesmo plano é definido ao pormenor e segue um método para dessa forma a
empresa fazer a sua comunicacdo da forma mais eficiente.

Com o passar dos tempos e a evolugdo a importancia desta estratégia aumenta,
considerando que cada vez mais as empresas investem na sua comunicagao, os clientes
ficam mais exigentes e procuram as melhores op¢des, o que prejudica sem duvida
alguma uma empresa que nao invista neste ponto.

E entdo importante seguir alguns passos para criar uma boa estratégia de
comunicagao.

Consistem em: primeiro realizar um diagndstico da empresa, é importante
descrever o cliente, assim analisar a sua historia, valores missao, parceiros e a forma
como a mesma funciona, s6 assim se pode saber o que se 14 passa e partir para a
estratégia. De seguida é importante definir os alvos, estes incluem os potenciais
clientes e os influenciadores digitais, que acabam por ter uma influéncia direta na
compra do seu publico. Definir também o impacto do alvo a atingir tendo em conta
multiplos fatores perante o produto/ servico em si. Aqui as medidas podem ser
alteradas para dessa forma agradar a um publico especifico.

De seguida devem-se definir os objetivos da comunicacdo, objetivos claros e
precisos, é fulcral a definicao de prazos, os quais devem ser cumpridos com rigor para
ndo comprometer toda a estratégia delineada. Alguns dos objetivos mais comuns sdo o
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aumento do volume de vendas, dar a conhecer a empresa, fidelizar clientes, escoar os
produtos em stock, exaltar os beneficios em relacao a concorréncia e informar sobre
possiveis novidades na empresa.

O or¢camento é um ponto fundamental e depende bastante de cada empresa, no
entanto é importante analisar os investimentos da concorréncia e os resultados que
gerou. Tem que se ter sempre em conta também os custos de producao e de promocao,
pois podem mudar por completo um or¢amento.

De seguida analisam-se as ferramentas de comunicagdo para assim se escolher as
mais adequadas ao servigo/produto a assim se atingir o publico alvo. Alguns exemplos
mais utilizados sdo: Publicidade, patrocinio, merchandising, promogdes, relacdes
publicas e a forca de vendas.

Por ultimo é necessaria uma avaliagdo do progresso na qual se comparam os
resultados iniciais com os obtidos para desta forma se verificar se os objetivos foram
ou nao cumpridos e as possiveis causas.

Realgar que toda comunicagdo aplicada na estratégia deve der coerente, desta
forma seguir o plano e nao fugir dos objetivos iniciais, o que pode levar a falha de toda
a planificagao.

2.3.1 Estratégia de comunicac¢ao digital
Segundo Mafie, N. (2019, dezembro 16) para criar uma boa estratégia de
comunicacao digital devem-se seguir os seguintes passos:

De uma forma resumida numa uma primeira fase definir o cliente ou a
empresa/projeto, para desta forma se puder ter em conta o que ha a trabalhar e
desenvolver. De seguida realizar uma analise da presenca interna online, de forma a
compreender a forma como é realizada a comunicagdo online. A andlise externa e
referencias digitais segue-se. Apds estas fases é importante definir o publico-alvo e as
plataformas digitais de atuacdo, bem como os objetivos e metas digitais. Logo apés é
necessaria a criacdo de um guia de uso e estilo visual, o plano de ag¢Ges online,
planeamento de contetido e por fim a medi¢ao e avaliagdo de resultados.

No entanto a forma como a estratégia de comunicagao é realizada depende bastante
do projeto em si e do cliente tendo em conta os seus objetivos e metas, s6 com uma
analise aprofundada neste topico se pode decidir a melhor forma de atuacao.

Partindo agora para uma analise mais detalhada ponto por ponto comecamos pela
descricao do cliente/ empresa ou projeto. Primeiramente descrever o cliente e si de
uma forma superficial visto que ainda nao analisamos os tépicos seguintes. De seguida
€ importante avaliar os produtos e servigcos que o nosso cliente dispde, assim descreve-
los, como sdo, como sdo feitos e o que é pretendido com eles. Numa fase seguinte
entender qual é o alcance do cliente, os precos que pratica e as pessoas que atinge. Num
passo seguinte trata-se de entender qual é a comunicagdo digital ou se quer é existente,

no caso de existir perceber como funciona e a quem cabe. De seguida é necessario
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entender o orcamento para a comunicacao digital, e dai adaptar a forma de atuagao, ao
ter um or¢amento mais reduzido sera necessario pensar em op¢des mais econémicas.
Agora o publico alvo é o foco principal, entender quem sdo os alvos atuais e quem se
quer atingir, e assim estudar os diferentes publicos e os seus comportamentos.
Partindo do publico alvo avangamos para os concorrentes diretos e indiretos, descobrir
quem sao. Os concorrentes diretos sio quem vende produtos semelhantes aos do nosso
cliente, ja os indiretos sao todos os que vende solu¢des semelhantes as do nosso cliente.
E importante perceber a diferenca entre os dois e assim os definir. Outro passo é a
definicdo de palavras chave, geralmente poucas e bastante objetivas, estas
demonstram o que pretendemos transmitir ao publico alvo. Em penultimo lugar é
definir as referéncias a nivel da comunicacdo digital, que no fundo se tratam de
possiveis inspiracdes para o nosso cliente seguir. Por ultimo um levantamento das
acoes de promocao realizadas, onde se faz um levantamento de todas as agdes ja
realizadas em redes sociais, se for o caso de existirem. Isto é o que é necessario para se
ter uma boa defini¢do do cliente, para de seguida se partir para os préximos pontos.

Partindo agora para a analise interna da presenca online e ainda a andlise externa e
referencias digitais.

Quanto a analise interna da presenca, é importante observar o posicionamento na
web, a reputacdo online, se existem algum tipo de App, Website ou Blog, bem como
redes sociais e ainda a¢des de campanha concretas, se existentes. Com estes pontos
podemos observar qual dos elementos/ plataforma funciona melhor e a que precisa de
melhorias. Quanto a andlise externa passa pelos mesmos pontos, no entanto dos
concorrentes para entender como trabalham e o qual funciona melhor para os mesmos.

De seguida na definicao do publico alvo, deve-se definir os alvos aos quais nos
dirigimos e para cada um deles elaborar o chamado “cliente ideal”. O publico alvo deve
ser definido por idade, género, zona de residéncia, profissao, e.t.c. Para definir o cliente
ideal temos que pensar qual seriam as caracteristicas exatas para um cliente que
procuramos atingir e assim defini-lo.

No ponto seguinte abordamos as plataformas digitais e os objetivos e metas.
Primeiro analisar quais sdo as caracteristicas principais de cada plataforma e quais os
aspetos que podem ser desenvolvidos em cada uma, no fundo as funcionalidades que
sdo permitidas, s6 com esta analise podemos escolher umas em deterioramento de
outras. Quanto as definigdes de objetivos e metas podemos utilizar o Método “SMART”
que se traduz em: “S” - Specific (Especificos), “M” Measurable (Mediveis), “A” Attainable
(atingiveis), “R” (realistico), “T” Timebound (temporais). Este método define estes
parametros que devem estar em conta na definicdo dos objetivos de forma a
funcionarem.

0 guia de uso e estilo visual consiste num documento que indica como as redes
sociais devem ser geridas, estes tanto podem ser bastante extensos como reduzidos,
dependendo do plano definido. Aqui deve-se descrever as plataformas e como se usam,
o tom de voz usado nas redes sociais, hashtags utilizados, a frequéncia de publicacao, o
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tipo de interagdo com os seguidores, os tipos de contetdos, indicacdes legais e outras
recomendagdes que possam surgir.

No passo seguinte para o plano de agdes online devem-se definir os tipos de a¢des
a seguir, as agodes taticas (campanhas para ganhar mais visibilidade e aumentar o
engagement), acdoes de melhoria (acdes mais simples). Alguns exemplos sao
promocgdes, sorteios, cupdes, seguir novas tendéncias entre muitas outras. Cada uma
destas campanha devera ter uma ficha prépria com todos os detalhes da mesma.

No que toca ao planeamento de conteudos devera ser definido por um plano
semestral ou mensal, dependendo do que esta definido. Deve-se definir os temas a
bordar semana a semana, tanto podem ser sobre a marca em sim ou sobre produtos do
cliente, servigos, promogdes, noticias, entre muitos outros.

Numa ultima fase faz-se a medicdo e avaliacdao de resultados, nas quais se analisa
todo o progresso realizado, se os objetivos foram cumpridos e todas as percentagens
obtidas. Isto podem ser elementos como o aumento de vendas, ganho de seguidores,
aumento de likes, comentarios, entre muitos outros.

2.5. Identidade Visual

A identidade visual pode-se dividir em duas palavras, Identidade e Visual, que
resumem bastante bem o que a mesma significa, neste caso transmitir a identidade de
algo ou alguém apenas por elementos visuais.

Como (Ramos, 2019) afirma, toma-se por identidade um conjunto de
caracteristicas, tanto num objeto como numa pessoa ou neste caso numa marca. Sao
estas caracteristicas que nos tornam distintos dos demais e reconhecido facilmente.
Desta forma é importante para uma marca/ loja ter uma identidade visual bem
definida. “A importdncia de uma boa identidade visual na estratégia de qualquer
negocio deve ser vista como prioridade. Quando a estratégia é bem trabalhada, mais
facil é o processo de encantamento e conversao por parte dos clientes” (Ramos, 2019).

Por outro lado, quando a identidade visual ndo é bem trabalhada ou diminuta, ha
uma grande probabilidade de a marca passar despercebida e ndo suceder bem perante
outras identidades mais trabalhadas. Neste caso a tipica expressdo popular “A primeira
impressao é que fica” aplica-se completamente, uma vez que se a identidade visual ndao
agradar as pessoas dificilmente irdo investir.

Mas do que se trata mais concretamente a identidade visual? A resposta é simples,
trata-se da conjuncao de diversos elementos graficos que transmitem visualmente do
que a empresa se trata e a sua esséncia. Se a identidade visual estiver bem definida
facilmente podemos associar um produto a uma marca mesmo sem raciocinio como é
o exemplo de grandes marcas como o “Mc Donalds” que é facilmente reconhecido pelas
suas cores. “A identidade Visual pega em elementos diversos e unifica-os em sistemas
“(Wheeler, 2008). A func¢ao principal de uma identidade visual é transmitir os valores
pretendidos.
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2.5.1. Marca Grafica
A marca grafica como referida anteriormente é o que da a “cara” a uma empresa na
primeira impressao.

Raposo (2012) afirma que a marca grafica é composta ou por um logétipo e um
simbolo em conjunto ou os mesmos elementos separados. A utilizacdo destes
elementos desta forma pode funcionar muito bem e trazer um aspeto muito coerente
a uma marca, dado que passa a ser reconhecida pelos dois elementos separadamente.
Um bom exemplo desta utilizacao é a marca “Nike” que na sua marca grafica tanto pode
utilizar o seu logo6tipo ou o seu simbolo, no caso o “swosh” separados, ou em conjunto.
De qualquer das formas sdo sempre reconhecidos, dai se tratar de um excelente
exemplo desta utilizagdo.

MAE &
M

Figura 3 Marca grafica da marca "NIKE"(fonte: autor)

No fundo a fungao da marca grafica é identificar, distinguir e relacionar os meios de
comunicacao de uma empresa. Para isso ser possivel é necessario um grande trabalho
no seu desenvolvimento.

O processo de criagdo de uma marca grafica passa por diversas fases desde o
desenvolvimento da ideia até ao resultado final. Com o evoluir dos tempos e com o
surgimento de cada vez mais marcas a competir no mercado pela audiéncia do seu
publico alvo tornou-se fundamental a criagdo de marcas graficas funcionais e no fundo
memoraveis. Para criar esse efeito e o publico ter mais facilidade em reconhecer a
marca mais tarde depois de a ter visto é essencial a sua construcdo com poucos
elementos, como (Filho, 2003) nos indica, desta forma serad mais facil de memorizar e
posteriormente vir a reconhecer. Uma marca grafica com muitos elementos e complexa

pode ser facilmente confundida e esquecida.

Para concluir, segundo Wheeler (2008) citado por Coelho (2014), a fungdo principal
de uma Marca Gréfica é transmitir a ideia da marca em si, para que desta forma o
comprador a possa escolher ao invés das outras marcas da concorréncia. Passa por um
processo complexo até chegar ao resultado final e é sempre fruto de varias horas de
trabalho.
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2.5.2 Log6tipo

Segundo Wheeler (2009) um log6tipo é uma palavra um conjunto de palavras que
podem ser usados na sua forma original, ser trabalhados, modificados ou totalmente
desenhados para assim expressar a personalidade da marca. E essencial ser um
elemento distinto, para que se possa destacar dos demais e ainda ter legibilidade,
sendo desta forma compreendido em varias escalas.

Ele deve através do desenho da letra representar a marca em questdo e ndo se tratar
apenas de um objeto visualmente apelativo, como Taveira (2017) nos diz. Para este
processo se dar é necessaria muita criatividade e um bom uso de cores/formas e o
lettering.

2.5.2. Cor

A cor trata-se de um elemento fundamental da identidade visual de uma marca, é
um dos componentes principais e pode assim diferenciar uma identidade visual
excelente de uma nao tao boa.

Além de ser um elemento visual que pode tornar uma marca mais apelativa tem
também muitas outras funcdes. Como Wheeler (2009) afirma a cor é usada para criar
emocdes no consumidor e expressar a personalidade da marca. E uma ferramenta que
estimula a associacdo a marca em questdo. A cor é um elemento que se for bem
conjugado com uma identidade visual pode criar resultados bastante memoraveis e
que o consumidor facilmente associa logo a marca, alguns exemplos de sucesso sdo a
“Coca-cola” (vermelho e branco), “Milka” (roxo e branco) e o “MC Donalds” (vermelho
e amarelo).

Segundo Wheeler (2009, p.128):” Na sequéncia da perce¢do visual o cérebro 1é a cor
depois de registar a forma e antes de ler o seu conteddo”. Desta forma entao podemos
notar a importancia da cor na Identidade Visual. Para compreender melhor que cor
usar e como usar é importante ter conhecimento da teoria da cor e o significado das
cores.

Como (Pimenta, p.39) afirma:” A cor é uma realidade sensorial a que ndo nos
podemos alhear. Além de atuar sobre a emotividade humana, as cores produzem uma
sensa¢do de movimento, uma dinamica envolvente e compulsiva”. Desta forma as cores
tém sempre um efeito sobre as pessoas que as visualizam. (Heeler, 2007) define o que
cada cor transmite:

Azul - Cor da simpatia, fidelidade, mas fria e distante;
Vermelho - A cor das paixdes, amor ao 6dio, comunismo e perigo;
Amarelo - Otimismo e cilime, entendimento e trai¢ao;

Verde - Fertilidade, esperanca e burguesia;
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Preto - Poder, violéncia, morte, negacao e elegancia;

Branco - Bem, espiritos, a cor feminina da inocéncia;

Laranja - Recreacdo e budismo. Exético e penetrante;

Violeta - Poder, cor da teologia, magia, feminismo e movimento gay.
Rosa - Doce e delicado, chocante e kitsch.

Ouro - Dinheiro, sorte, luxo;

Prata - Velocidade, dinheiro e lua;

Castanho - Acolhedor, do corrente e da necessidade;

Cinzento - Cor do tédio, antiquado e crueldade.

Em suma todas as cores além de se tratarem de um elemento visual, transmitem
também emocdes e sentimentos que podem mudar por completo a imagem de uma
identidade/marca.

2.5.3. Tipografia

Ao criar uma identidade visual é deveras importante o uso de uma tipografia bem
trabalhada e pensada. Afinal a tipografia acaba por ser um dos elementos mais
caracterizadores e distintos de uma marca. Com certeza existem imensas marcas com
que interagimos todos os dias e que todos nds conseguimos reconhecer meramente
pela sua tipografia, como é o caso da Coca Cola,

Pode-se entdo afirmar que a tipografia é sem ddvida um dos elementos mais
fundamentais de uma marca’, mas afinal o que € a tipografia em si?

(Rallo, 2018) explica-nos:” Tipografia, na nomenclatura correta, é a impressado dos
tipos (como sdo conhecidas as fontes). Porém, como a maior parte da escrita hoje é feita
digitalmente, esse significado caiu em desuso e passou a abranger todo o estudo,
criacdo e aplicacdo dos caracteres, estilos, formatos e arranjos visuais das palavras.”
No fundo a tipografia é o estudo, e aplicacdo de caracteres, envolvendo meticulosos
processos de estudo e trabalho. (Rallo,2018) diz nos ainda que as tipografias precisam
de ser muito bem trabalhadas para serem adequadas a mensagem que querem passar,
como a passar, de acordo com todos os outros elementos e ainda garantir uma boa
legibilidade. No fundo (Wheeler,2009) afirma o mesmo, dizendo que a escolha de uma
tipografia requer conhecimento basico de como funciona. A tipografia escolhida
necessita de ser flexivel, e facil de usar, deve também trazer uma vasta expressao,
clareza e legibilidade.

Existem diversa formas e fontes de familias que foram evoluindo ao longo dos anos
e se transformando até as que conhecemos no dia de hoje, muitas das fontes que vemos
no nosso dia a dia estdo relacionadas com um periodo histérico ou um movimento por
exemplo.
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Desta forma podemos concluir que além de se tratar de um aspeto visual e
embelezador a tipografia tem que acima de tudo transmitir o que a marca pretende, ser
clara e legivel. O que favorece uma marca estar visualmente apelativa, mas ndo é
legivel? Perde todo o seu propdsito. Sendo assim importante um estudo sobre o que se
pretende transmitir, como o transmitir e qual o seu propésito, tendo sempre em conta
a legibilidade.

2.5.4. Simbolo
0 simbolo é sem duvida um elemento bastante importante de qualquer identidade
visual, dai a sua importancia de o interpretar e estudar.

(Rato, 2013) diz nos que o simbolo é um elemento da identidade visual que pode ou
ndo integrar o logdtipo, sendo assim facultativo. Este pode ser abstrato e sem
significado ou algo figurativo que representa a empresa ou marca em si.

A funcao do simbolo é comunicar diferentes ideias com base numa linguagem de
preferéncia simples para assim ser mais facil de reconhecer e interpretar. Com o passar
dos anos e a predominancia de marcas por todo lado torna-se cada vez mais importante
a presenca de um simbolo que transmita de forma simplificada a mensagem de uma
entidade (Tavares, 2014).

A presenca dos simbolos é evidente em todo o nosso dia a dia, quer seja nos icones
das aplicagdes dos nossos telemdveis, nos sinais de transito ou até nas etiquetas da
roupa.

Em suma a presenca de um simbolo é fundamental pois cria uma forma de a marca
ter uma forma a mais simples de comunicar e de ser facilmente reconhecida.

2.5.5. Tagline

A tagline é também um elemento importante na criagdo de uma identidade visual.
Ela pode ser definida como um slogan, uma frase que descreve a empresa, uma sinopse,
entre muitas outras possiveis defini¢coes. Ela capta a esséncia/ personalidade da marca
e deve distingui-la dos seus concorrentes.

Segundo (Wheeler, 2009) as taglines influenciam o comportamento do consumidor
ao criar uma resposta emocional. Pode ser através de esta pequena frase que o
consumidor opte por uma marca em distin¢ao de outra.

Capitulo Ill - Objeto de estudo

Depois de conhecer alguns conceitos na drea podemos entao agora analisar o
objeto de estudo e assim entender onde se deve atuar e quais os problemas a resolver.

3.1. Minimercado Casa e Plantas
Para comegar o desenvolvimento do projeto é importante definir bem e analisar o
objeto de estudo, neste caso o minimercado Casa e Plantas.
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3.1.1. Contextualizacao

O capitulo trés consiste na definicao do objeto de estudo, de forma a explicar melhor
a sua histdria, os seus objetivos, a sua missao e valores. Com a sua historia podemos
ficar a saber tudo o que levou ao nascimento deste minimercado, bem como as razdes
dos donos para o terem criado. Com os seus objetivos aprofundados conseguimos ter
uma melhor nocio de onde se deve atuar e assim de que forma o fazer. E ainda através
da missao e dos valores a serem transmitidos que é possivel realmente comecar a
desenvolver o projeto, pois serdo as suas linhas bases.

3.1.2. Histéria

O minimercado “Casa e Plantas” situa-se no distrito de Santarém, concelho de
Ourém na freguesia de Nossa Senhora das Misericordias. Esta situado numa zona que
todos os anos atrai muitos visitantes, devido a sua proximidade relativa de Fatima,
mais concretamente na Estrada de Fatima, uma estrada principal e com bastante
movimento.

A sua histéria comega a 2010 quando Isabel Reis a esposa do dono teve um acidente
e partiu a perna. Sempre tinha trabalhado em fabricas, mas agora estava
impossibilitada de exercer esforco fisico, 0 que a levou a abandonar esse tipo de
trabalho pesado.

0 dono Vitor Reis sempre teve o sonho de ter o seu préprio negdcio apos ter perdido
um bar seu na zona também. Visto que a sua esposa teria que trabalhar perto de casa
pegou na ideia e tornou-a realidade e em 2012 comegaram a construgdo do
minimercado, para ser aberto ao publico em 2013. No Inicio a aderéncia de clientes foi
bastante grande, pois como Isabel Reis trabalhava 14 e conhecia os vizinhos, acabou por
se propiciar num ambiente familiar que dura até hoje.

Houve muitas mudan¢as no negbécio com o passar do tempo, quando foi aberto
existiam trés concorrentes locais com muita proeminéncia na zona que vendiam
produtos alimentares, sendo estes “A casa da Avo”, “A Vanessa” e “Os Frescos”. Nessa
altura para se diferenciar da concorréncia, o minimercado vendia artigos para casa,
bem como lougas, artigos de arrumacao, decorag¢des, plantas, ra¢cdes para animais entre

muitos outros.

Com o passar dos anos em 2015 dois minimercados “A loja da Avé” e “A Vanessa”
fecharam, entao os donos da “Casa e Plantas” decidiram comecar a vender artigos
alimentares também, tiveram o apoio dos concorrentes e assim facilmente
introduziram essa categoria nos seus produtos e comecaram a designar-se por
minimercado.

Hoje em 2022 mantém os mesmos produtos a venda e o negocio aberto ha quase 10
anos.
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3.1.3. Servicos

Como se trata de um minimercado os servicos que presta sdao de vendas ao cliente,
vendas essas de varios produtos. Podemos dividir esses produtos em varias categorias:
produtos para casa, produtos para animais, plantas e alimentos.

Nos produtos para casa encontramos lougas, tupperwares, artigos de limpeza como
vassouras e produtos quimicos, alguns produtos de decoragdo, brinquedos para
criancgas, plantas artificiais entre muitos outros que poderdao complementar qualquer
casa.

Nos produtos animais ha uma vasta sele¢do de racdes alimentares para animais de
campo, como coelhos, porcos, galinhas e ainda os respetivos comedouros e
bebedouros.

No que toca as plantas depende da altura do ano, sendo na sua maioria na
primavera e verdo que se encontra uma maior op¢do de escolha, visto que no inverno
nao é a época de muitas espécies de plantas.

Os alimentos dividem-se em diversas categorias onde podemos tanto encontrar
produtos de mercearia, bem como congelados. Pao fresco todos os dias e broa sao
também uma das razdes que atrai mais clientes, especialmente os vizinhos, que
encontram ali uma solucdo perto ao invés de se deslocarem a cadeias maiores.
Podemos por fim encontrar também bastante fruta e vegetais da época sempre fresca.

3.1.4. Missao e valores

A missdo e os valores transmitidos por uma certa loja/ empresa afetam sempre a
maneira como os seu publico alvo os observa, dependendo entdo desses tais valores
muda-se a forma como se age perante o cliente. Para este minimercado a sua missao é
vender sempre os melhores produtos com maior qualidade e mais frescos aos seus
clientes deixando-os sempre satisfeitos, contando sempre com pregos acessiveis.

Quando aos valores baseiam-se muito numa relacao de proximidade com o cliente,
pretende criar um ambiente familiar, como a maioria dos clientes sdo vizinhos ou de
zonas préximas essa relacdo é quase sempre garantida. Podemos entdo realcar os
seguintes valores a ser transmitidos pela loja:

- Proximidade
- Amizade

- Confianca

- Honestidade
- Qualidade

- Diversidade

Sao estes valores que motivam este minimercado e que todos os dias os donos se
esforcam para transmitir essa ideia para com os seus clientes.
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3.1.5. Analise do sistema de identidade visual

O sistema de identidade visual desta loja é no geral muito desatualizado e pouco
desenvolvido, deve-se na sua maioria ao facto de os donos da loja serem de idade
avancada e mais focados nos seus clientes habituais e ndo procurarem novos métodos
e solucdes para renovar o aspeto do seu minimercado e possivelmente atrairem mais
clientes.

3.1.5.1. Marca grafica

A marca grafica que representa o minimercado é bastante complexa e o seu objetivo
era transmitir tudo o que é vendido na loja.

Ha uma forte presenga do verde em varios tons e degradés que em conjunto com
todas as flores e folhagens remetem para a parte das plantas. A casa transmite entao
toda a parte de artigos para o lar em conjunto com os lapis e as aparas de lapis. No geral
€ uma mara grafica bastante complexa e confusa, esta também desatualizada pois nao
¢ mudada desde a fundacdo da loja, a mesma que sofreu bastantes alteracdes e poderia
agora ter uma marca grafica mais atualizada, coerente e visualmente mais apelativa.

Figura 4- Marca grafica do Minimercado "Casa e Plantas” (fonte: autora)

3.1.5.2. Tipografia

A tipografia escolhida para o uso na marca grafica é bastante simples e pouco
trabalhada. E um tipo de letra direito, sem grandes curvas e sem serifa, desta forma
utilizando a caracterizacdo Vox ATypl pode-se encaixar na categoria moderna, linear,
neo-grotesca. Tem o pormenor de uma das letras da palavra “Plantas” estar em falta e
ser substituida por uma flor que consta no desenho. Este tipo de letra é também
utilizado na placa de sinalizacdo que se apresenta em frente da loja. Sendo estes os
unicos elementos graficos existentes ndo ha a presenca de mais nenhuma fonte
tipografica ou tipografia trabalhada.
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3.1.5.3. Cor

A cor presente na identidade visual deste minimercado baseia-se na sua marca
grafica, como ndo existem outros elementos de avaliagao toda a imagem transmitida
baseia-se nesta paleta.

Figura 5- Paleta de cores

E uma paleta bastante complexa e com muitas cores, que remetem para as cores
da natureza, muito virado neste caso para o aspeto das plantas nesta marca grafica. Os
verdes tém mais proeminéncia enquanto os cor de rosa e o vermelho tratam-se de
apenas pormenores que ndo tem tanto impacto. O uso de degradés entre as cores é
também muito forte o que cria uma variedade imensa de varios tons na marca grafica.

3.1.5.4. Suportes de comunicac¢ao

Os suportes de comunicagdo siao bastante importantes para qualquer loja
comunicar.

3.1.5.4.1. Suportes de comunicac¢ao digitais

Os suportes de comunicacdo podem incluir redes sociais como Facebook,
Instagram, Youtube entre outras. No entanto O minimercado nao possui qualquer tipo
de rede social ou até de um website.

3.1.5.4.2. Suportes de comunica¢ao impressos

Os suportes de comunicacdo impressos sdo igualmente importantes para a
comunicacao, este minimercado possui apenas dois, sendo assim muito restrito.
Podemos entdo identificar uma placa de sinalizagdo e um toldo.

3.1.5.4.2.1. Placa de sinalizacao

O primeiro elemento pertencente a identidade visual deste minimercado é a placa
de sinalizacdo que se encontra a sua frente com boa visibilidade para a estrada
principal.

19



Ana Sousa

Figura 6- Placa de sinalizacao (fonte: autora)

Consiste da aplicacdo da marca grafica no topo, uma descricio dos produtos
vendidos no seu interior, (embora desatualizados), o que se torna um ponto negativo.

Umas imagens de exemplo de alguns produtos e ainda os contactos principais, bem
como a morada.

Ao falar com os donos, consideram o facto de a placa de sinalizacdo ser verde uma
grande desvantagem pois confunde-se com a vegetacao envolvente e acaba por passar

despercebido e assim perder a sua visibilidade para os condutores que passam na
estrada.

3.1.5.4.2.2. Toldo

0 toldo é um elemento que se distingue dos demais, possui o nome do minimercado,
no entanto a fonte utilizada é completamente diferente bem como a disposi¢cdo do
mesmo, podemos observar que nao ha presenca da marca grafica nem de cor, apenas o

nome escrito e a aplicagao da flor a substituir a letra, neste caso uma flor diferente
também.
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CASA & PL3ENTAS

Figura 7 - Toldo da loja, (fonte: autora)

Com o exemplo do toldo podemos notar uma grande incoeréncia a nivel grafico de
todos os elementos presentes, embora sejam poucos.

3.1.6. Analise final do caso de estudo

Ao observar todos os elementos que compdem a identidade visual deste
minimercado reparamos que sdo bastante poucos, visto que temos apenas uma marca
grafica, uma placa de sinalizacdo e um toldo, ndo existem elementos de estacionario,
nem merchandising nem presenca em redes sociais e /ou website.

Estes elementos presentes sdo também desatualizados e bastante confusos. Hd uma
grande variedade de cores e formas, mas que ndo se complementam da melhor forma.
0 que serda algo a trabalhar e desenvolver, criar entdo mais elementos, mais coerentes
e visualmente apelativos.

Capitulo IV - Estudo de casos

Neste capitulo irei analisar trés exemplos de boa comunicagao, que tém em comum
com a loja Casa e Plantas a venda de certos produtos. Vou partir de uma analise ao seu
sistema de identidade visual, mas também a sua estratégia de comunicacao, neste caso
mais focado na rede social Instagram. E fulcral prestar atengio e retirar inspiragio de
exemplos ja existentes no mesmo ramo, neste caso do minimercado “Casa e Plantas”
para desta forma atuar de melhor forma possivel.

4.1. Macaroca Mercearia Viva
A Macgaroca Mercearia viva é o primeiro exemplo de comunicagdo a ser analisado.

4.1.1. Contextualizacao
A Magaroca Mercearia Viva trata-se de uma mercearia e também cafetaria de
produtos bioldgicos localizada no Porto na Rua Sao Joao Bosco 244. Vende produtos a
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granel, frutas, legumes, pao e detergentes. Sempre com o objetivo de combater o
desperdicio alimentar. As vendas provem apenas da sua loja fisica, desta forma nao
existe uma loja online.

4.1.2. Sistema de Identidade Visual
O sistema de identidade visual desta marca é bastante completo e um bom exemplo.

4.1.2.1. Marca grafica

A marca grafica viva é composta pelo log6tipo, e o descritivo que define do se trata,
o logoétipo esta encaixado dentro de uma caixa. Esta é a versdo horizontal da marca
grafica.

mercearita viva
Figura 8 - Marca grafica versao horizontal, Macaroca (fonte: https://macaroca.pt/wp-
content/uploads/2018/02/logo_h.png)

Figura 9- Marca grafica versao vertical, Macaroca (fonte:
https://www.instagram.com/macarocamerceariaviva/)

4.1.2.2. Tipografia
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Ao utilizar a classificacao Vox-ATypl para classificar esta tipografia podemos
encaixa-la na categoria moderna, mais especificamente linear e geométrica.

4.1.2.3. Cor

A paleta cromatica utilizada é relativamente simples e é composta apenas por
quatro cores. A simplicidade na paleta cromatica e a escolha de poucas cores fornecem
a esta marca um aspeto bastante coerente e visualmente apelativo. A utilizacao do
verde remete também para os produtos vegetais.

#549675 #101820 #ebe2e?

Pantone Black 6C Pantone 663 C
RGB: 16, 24, 32 RGB: 230, 226, 231
CMYK:93,77,56,78 CMYK:12,11,7,0

Pantone 7730 C
RGB: 74, 148, 99

CMYK: 73,20,73,4

Figura 10- Paleta cromatica, Macaroca (fonte: autora)

4.1.2.4. Descritivo

0 descritivo aqui apresentado é um excelente. Descreve do que se trata a marca em
si de uma forma sucinta, clara e simples, sendo também visualmente apelativa em
conjunc¢do com o logotipo.

merceari!a VIVa

Figura 11- Descritivo da Macaroca (fonte: autor)

4.1.3. Suportes de comunicac¢ao Digitais

A marca Magaroca Mercearia Viva possui uma boa comunicacdo digital, tém um
website e ainda presenca em redes sociais, neste caso o Instagram e o Facebook. Todos
bastante coerentes e visualmente apelativos.

4.1.3.1. Website

O Website da marca tem um layout simples e intuitivo, segue as cores da identidade
visual e com poucos elementos representa bem a marca. A conjugacao das fotografias
com o grafismo resulta muito bem e de forma simples demonstra o que tem a
disposicdo para os seus clientes. Nesta pagina inicial podemos entdo encontrar a marca
grafica destacada, uma op¢ao de pesquisa, uma pagina de novidades, links para o
Facebook e o Instagram, algumas imagens e nomes dos produtos que vendem e que
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fazem, no entanto sdo botdes sem interacao, uma receita de um bolo de banana bem
como uma mapa interativo, morada, horarios e contactos.

82 pemi@epsaracact 0223205075 te

i
MACAROCA]

mercearia viva

Figura 12- Homepage do Website, Macaroca (fonte: https://macaroca.pt/)
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mercearia viva

Figura 13 - Homepage do Website, Macaroca (fonte: https://macaroca.pt/)

Ao aceder a opc¢ao de Novidades na homepage do website somos redirecionados
para uma pagina, na qual a Unica opg¢ao é uma “Promoc¢ao OATLY”. O layout é igual a
homepage apenas muda o contetido. Ao clicar no texto sobre a imagem somos
redirecionados para outra pagina que contém informagdo sobre a promogao.
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Figura 14 - Pagina de novidades do website, Macaroca (fonte: https://macaroca.pt/novidades/)

Esta pagina acaba por se tornar desnecessaria visto que esta promog¢ao € a tinica no
website entdo ao clicar em “novidades” poderia ser logo redirecionado para a pagina
da promogao, desta forma evitando esta pagina.

A pagina sobre a promoc¢ao OATLY contém o mesmo layout que as outras paginas e
o conteddo sobre a promog¢ao, sdo imagens sem interacdo e contém ainda a opc¢do de
partilhar nas redes sociais.

Figura 15 - Pagina da Promocao do website Macaroca (fonte:
https://macaroca.pt/blog/promocao-oatly/)

Ao voltar a homepage e ao fazer mouse hover sobre a imagem do bolo, aparece uma
descricao que nos diz que se trata de um bolo de banana, ao clicar somos encaminhados
para uma pagina com a receita. Esta pagina contém o mesmo layout que as outras.
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IlﬂQCQROCﬂ;

Bolo de banana com compota
de péssego e maracuja

Figura 16 - Pagina do bolo de banana do website, Macaroca (fonte:
https://macaroca.pt/blog/portfolio/bolo-de-banana/)

4.1.3.2. Facebook

O Facebook e o Instagram da Macaroca partilham as mesmas publica¢des, desta
forma o contelido em ambas é idéntico. Nos seus posts podemos contar com fotografias
dos produtos a venda, ementas, do espaco da loja, algumas refeicdes confecionadas
com os produtos e também assuntos diversificados. Embora a maioria dos posts sejam
apenas de fotografia alguns contém grafismo.

Quanto ao Facebook particularmente o perfil tem neste momento (dia 14 de abril
de 2022) 4,628 pessoas que colocaram gosto na pagina, 5,038 seguidores, 13
avaliagdes e uma média de 4.7 de 1 a 5 em avaliagdes.

Para fotografia de perfil tem a sua marca grafica, na versao horizontal e como
fotografia de capa uma fotografia da loja com alguém. Os posts no Facebook possuem
uma média de gostos que se encontra entre 1 a 5, com raras excecoes de alguns posts
que atingem 15 a 25 gostos.
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g
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= Macaroca - Mercearia Viva
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Figura 17 - Facebook, Macaroca (fonte: https: //www.facebook.com/macarocamerceariaviva)

Quanto ao Instagram da marca neste momento (14 de abril de 2022) tem 6740
seguidores e 310 publicac¢oes. As publicagdes geralmente atingem entre os 20 e os 100
gostos, no entanto algumas exce¢des chegam até aos 175. Tem alguns destaques das

» o« AT » o« )

histoérias: “Foodlab”, “Visitas”, “compras”, “press”, “our coffee”.

Figura 18 - Instagram, Macaroca (fonte: https://www.instagram.com/macarocamerceariaviva/)

Tanto nos posts do facebook como no instagram as publicacdes geralmente trata-
se de fotografias do espaco, dos produtos, das receitas deste e muitos outros. Podemos
notar um modelo de publicagcdo que é utilizado algumas vezes para mostrar as ementas
do espaco. Esse conta com duas imagens, uma com uma fotografia da comida com a
marca grafica sobreposta a branco, a assinatura “Lab” e um descritivo que refere que é
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o menu do laboratorio vivo. A outra em que é colocada no instagram em carrosel
apresenta o desenho de uma folha de linhas com a ementa escrita, bem como os precos

e os ingredientes.

Figura 19 - Publicacao de fotografia do espaco, Macaroca (fonte:
https://www.instagram.com/macarocamerceariaviva/)

& menw

grande
-almogo
Sopa de Couve Flor e Améndoas W F€
Foccacia de Mozzarella Veggie % 2.5€
Focaccia de Brécolo Panado 5€
Tortilha de batata doce, 6€
cebola e kimchi
: salada da Epoca & 6.5€
encambhdap de natel gty -
& o
Figura 21 - Post modelo, Figura 20 - Post modelo,
Macaroca (fonte: Macaroca (fonte:
https://www.instagram.com/ma https://www.instagram.com/ma
carocamerceariaviva/) carocamerceariaviva/)

4.1.3.3. Aplicacées

A marca grafica é aplicada em alguns elementos da mercearia, bem como sacos
para os legumes, sacos das compras, copos e frascos. Esta é uma excelente forma de
promover o negdcio e atrair mais clientes, pois cria uma estética envolvente na loja

apelativa.
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Figura 23 - Frasco, Macaroca Figura 22 - Copos, Macaroca

(fonte: (fonte:
https://www.instagram.com/ https://www.instagram.com
macarocamerceariaviva/) /macarocamerceariaviva/)

Figura 24 - saco, Macaroca
(fonte:
https://www.instagram.com/
macarocamerceariaviva/)

Figura 25- Saco, Macaroca
(fonte:
https://www.instagram.com
/macarocamerceariaviva/)

4.2. Beraca
A marca Beraca devido a sua identidade visual, suportes de comunicagdo é também
um excelente exemplo a seguir.

4.2.1. Contextualizacao
A Beraca é uma frutaria que se situa em ilhavo em Aveiro. Vende varios produtos
como: frutas legumes, charcutarias, produtos venezolanos, queijos, vinhos e muitos
mais. Sempre produtos frescos e de boa qualidade. Apenas realiza vendas na sua loja
fisica, ndo tem uma loja online.

4.2.2. Sistema de Identidade Visual
O sistema de identidade visual desta marca é bastante completo e um bom exemplo.

4.2.2.1. Marca gréfica
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A marca grafica “Beracd” é composta por uma tipografia trabalhada, com um
pormenor de uma folha no “B” que nos remete para as frutas é uma marca grafica
simples e funcional.

Possui ainda a sua inicial que pode servir de alternativa a marca grafica.

Leracé

Figura 26 - Marca grafica, Beraca (fonte: https://www.instagram.com/beraca.pt/)

Figura 27-Inicial e simbolo da marca grafica Beraca (fonte:
https://www.facebook.com/Beracapt-11228737464105\5/?ref=page_internal)

4.2.2.2. Tipografia

Ao utilizar a classificacdo Vox-ATypl para classificar esta tipografia podemos
encaixa-la na categoria moderna, mais especificamente linear e geométrica. Devido aos
seus tracos que se assemelham a formas, neste caso circulos.

4,2.2.3. Cor

A paleta de cores da Beraca, é composta por 3 cores principais, neste caso o roxo, o
cor de laranja e o verde e para complementar o branco. As cores sdo saturadas e ha a
presenca de 2 cores frias, o verde e o roxo e uma cor quente, o cor de laranja. Sdo cores
que remetem para as frutas e legumes (neste caso o verde e o cor de laranja).

#592c82 #ff6d37 #66cc33 #ebeZeT

Pantone 268 C Pantone 1645 C
RGB: 89, 44, 130 RGB: 225, 109, 55

Pantone 7488 C Pantone 663 C
RGB: 113,213,76 RGB: 230, 226, 231
CMYK: 58,0,85,0 CMYK:12,11,7,0

CMYK: 81, 96,4, 1 CMYK: 0, 69, 76,0

Figura 28- Paleta cromatica, Frutaria Valter (fonte: autora)
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4.2.3. Suportes de comunicac¢ao digitais

Os suportes de comunicacdo da “beraca” embora sejam s6 a base do Facebook e do
Instagram estdo bastante bem feitos, coerentes e visualmente apelativos. Seguem o
mesmo esquema da identidade visual.

4.2.3.1. Facebook e Instagram

0 Facebook e o Instagram da Beraca tém as mesmas publicacdes. Os posts conjugam
fotografia e grafismo de uma forma chamativa, contendo também alguns videos. Pode-
se encontrar fotografias dos produtos e frutas na loja, publicacdes comemorativas de
datas especificas como por exemplo o dia dos namorados, e ainda algumas dicas como
por exemplo como escolher as melhores frutas.

Quanto ao Facebook especificamente a pagina conta com 11 gostos e 13 seguidores,
0 que sdo numeros consideravelmente baixos. Como fotografia de perfil tem a sua letra
inicial e simbolo da marca grafica e para fotografia de capa uma imagem de alguém a
pegar em vegetais, com a frase “Frescura da Terra” e ainda a descri¢do dos produtos
que se encontram a venda. As publica¢des ndo tém interagdo por parte dos seguidores
e a maioria ndo tem gostos. Raras sdo as publicacdes que atingem dois gostos.

F
.

k

Beraca.pt

Fruit & vegetable shop © Send Message

Hil Please let us know hol help.

Home  Reviews Videos Photos  More v 1l Like Q

Ask Beraca.pt e Create Post

*Is anyone available to chat?" @ Ask (& Photosvideo Q Checkin & Tag friends

“| have a question. Can you help?” @ Ask

- B Beraca.pt is in Aveiro, Portugal
Ype B queshion 21 Marchat 13:51-Q

Alface sempre fresca @

About Seeall

Estamos a tua espera & Aveiro.

Frutas, legumes, queijos, vinhos comida
L] 9 ey ... See more

venezolana e mais em Aveiro.

1ls 10 people like this

Figura 29- Facebook, Beraca (fonte: https://www.facebook.com/Beracapt-
112287374641055/ref=page_internal)

Ja o Instagram da marca atinge um maior publico e tem mais sucesso. No momento
(dia 14 de abril de 2022) conta com 352 seguidores, 67 publicacdes e uma média de
gostos que varia entre 10 e 30. A sua fotografia de perfil é a mesma do Facebook, ou
seja, a inicial e simbolo da marca grafica. Tem alguns destaques no seu perfil com
alguns topicos: “frutas”, “confianca”, “Venezuela”, “informacdo”, “destacada”,
“nacional”.
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Frutaria e mais em Aveiro
Empreendedor
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E mais.

Frescura da terral @
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-/

Frutas Confianca Venezuela Informagio Destacada Nacional

B PUBLICACOES ® VIDEOS DO REELS ® ViDEOS

BonBescother -

BoasFrutas

Figura 30- Instagram, Bereca (fonte:https://www.instagram.com/beraca.pt/)

Quanto as publicacdes em si ndo ha modelos utilizados, visto que sdo todas
diferentes. Utilizam as cores da Identidade Visual e a tipografia da marca grafica.
Juntam fotografias dos produtos e do espaco, colocam umas frases, algumas formas e
criam composi¢des visuais que resultam muito bem num conjunto para um feed.

Diretamefite

da natureza

Figura 31- Publicacao Figura 32- Publicacao
Facebook e Instagram Facebook e Instagram
(fonte: (fonte:
https://www.instagram.c  https://www.instagram.c
om/beraca.pt/) om/beraca.pt/)
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Figura 33- Publicacao Figura 34- Publicacao
Facebook e Instagram Facebook e Instagram
(fonte: (fonte:
https://www.instagram.c https://www.instagram.c
nm/harara nt/\ A ThAraca ~F /)

Podemos concluir que o seu Instagram e Facebook sdao um bom exemplo de
comunicacao, tendo em atencdo os posts, no que toca ao contetido abordado (visto que
alguns se tratam de dicas para auxiliar os clientes), a coeréncia entre os mesmos e o
seu aspeto que é bem conseguido. Podemos reparar que o Instagram funciona muito
melhor para a Beracj, sendo que o Facebook nao tem alcance.

4.3. Frutaria Valter
A Frutaria Valter é um bom exemplo a seguir com base na sua identidade visual e
suportes de comunicagao.

4.3.1. Contextualizacao

A frutaria Valter é uma loja de frutas, legumes e também mercearia situada em Faro,
vende produtos frescos de hortas locais todos os dias. Tem ainda a disposicdo diversos
produtos de charcutaria, higiene, produtos para animais, congelados e ainda laticinios.

Esta aberta ao publico desde 2015 e realiza vendas nao s6 na sua loja fisica, mas
também através do website.

4.3.2. Sistema de Identidade Visual
O sistema de identidade visual desta marca é bastante completo e um bom exemplo
a seguir.

4.3.2.1. Marca gréfica

A marca grafica da Frutaria Valter é composta pelo seu logétipo, um descritivo e um
simbolo. No logétipo trata-se da palavra “Valter”, o descritivo identifica do que se trata,
neste caso uma frutaria e tem ainda o simbolo de uma macga que remete para os
produtos vendidos.
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Figura 35- Marca grafica, Frutaria Valter (fonte: https://www.facebook.com/FrutariaValter)

4.3.2.2. Tipografia

Ao utilizar a classificacdo Vox-ATypl para classificar esta tipografia podemos
encaixa-la na categoria caligrafico, mais especificamente script, devido a forma dos
seus tragos.

4.3.2.3. Cor

A paleta cromatica é bastante simples, possui cores mais claras e em tons de verde
e amarelo, que remete par as frutas e legumes disponiveis no estabelecimento. Embora
a marca grafica contenha apenas a presenca do verde e branco os restantes elementos
utilizam as outras cores da paleta cromatica. Cores essas que rondam muito os tons de
verde, amarelo e bege.

#339933 #549675 #ebe2eT

Pantone 7730 C Pantone 663 C
RGB: 74, 148, 99 RGB: 230, 226, 231
CMYK:73,20,73,4 CMYK:12,11,7,0

Pantone 7738 C
RGB: 69, 161, 66

CMYK:74,9,94,1

Figura 36- Paleta Cromatica, Frutaria Valter (fonte: autora)

4.3.2.3. Descritivo

O descritivo desta marca grafica descreve do que se trata a marca, tem uma
tipografia forte que o destaca e é uma boa aplicacao de um descritivo. Ao utilizar a
classificagio Vox-ATypl para classificar esta tipografia podemos encaixa-la na
categoria moderna, mais especificamente linear e neo-grotesca.

Figura 37 - Descritivo. Frutaria Valter (fonte: https://www.facebook.com/FrutariaValter)
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4.3.3. Suportes de comunicacao digitais

A frutaria Valter dispde de bons suportes digitais, possui um website, e redes sociais,
neste caso o Facebook e o Instagram. Seguem todos a identidade visual da marca
fielmente e sdo visualmente apelativos.

4.3.3.1. Website

O website da Frutaria Valter segue o esquema da identidade visual, tem, no entanto,
uma predominancia maior da cor verde. Na pagina inicial temos a marca grafica
destacada com uma imagem de frutas no fundo, o niimero de telefone, uma barra de
pesquisa. HA o menu de opg¢des no topo da pagina, comas op¢des: Home, Loja,
personalize o seu cabaz, Blogue e Contactos. H4 também um menu a baixo com todas
as categorias de produtos na loja, dentro delas: animais, fruta, legumes, Bebidas,
higiene, Lar, Mercearia, Charcutaria, Higiene pessoal, Padaria, Congelados e Lacticinios.
Ao dar scroll, encontramos um post sobre as medidas de covid-19, um pequeno texto
sobre a frutaria, e no fundo da pagina em rodapé as politicas de privacidade, termos e
condic¢des, politica de entregas, trocas e devolucdes, livro de reclamacgdes, uma caixa
para subscrever a newsletter, contactos e morada e por fim links para as redes sociais.

@289 056 469 )

Figura 38- Website, Frutaria Valter (fonte: https://www.frutariavalter.pt/)
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Home Loja Personalize o seu cabaz Blogue ~Contactos (Loja)

Frutaria Valter - frutaria e supermercado
online

A sua loja de frutas, legumes e mercearia com
produtos frescos e locais todos os dias! Encomende
agora na loja online para entrega ao domicilio.

[Besde 2015 conta com uma equipa jovem e de raizes ligadas & agricultura,

Destaques desta semana:

5 | .
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Figura 39 - Homepage do website, Frutaria Valter (fonte: https://www.frutariavalter.pt/pt/)

Ao escolher uma categoria no menu surgem todos os produtos disponiveis, o
que nos redireciona para a pagina do produto em si, um design muito simples, intuitivo
e visualmente apelativo. Esta segunda pagina apresentada na figura a baixo mantém o
mesmo layout para todos os produtos da loja. Nesta pagina temos as informacdes sobre
o produto e a op¢do de comprar ou pedir mais informacoes.

.....
i szl
e

Home Loja Personalize o seu cabaz  Blogue Contactos (Loja) -

Anmais Frisa logumes Bebidas Higienelar Mercearia Charcufaria  Higiene Pessoal Padaria  Congelados  Lacticinios

ABACATE

ABACATE
ORIGEM - PT
VARIEDADE: ACO
CcAT I

* As imagens 130 apenas ilusiativas & podem ndo corresponder 80 produla
real

3.99 €/« Quanidade g

Figura 40 - Website, Frutaria Valter (fonte: https://www.frutariavalter.pt/pt)

Na péagina Personalize o seu cabaz o layout mantém se parecido ao usado
anteriormente, no entanto tem algumas diferencgas, nesta podemos ver uma fotografia
do cabaz, uma tabela com os componentes do cabaz e a op¢do de o comprar.
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Figura 41 - Pagina "personalize o seu cabaz" do website, Frutaria Valter (fonte:
https://www.frutariavalter.pt/pt/shop/0/3001/legumes-cabaz-fruta-e-legumes)

Na pagina Blog encontramos um layout completamente diferente dos utilizados
anteriormente. Este blog contém algumas receitas e ainda um post sobre medidas do
Covid-19. Uma disposi¢do mais simples e com poucos elementos, a presenca da marca
grafica no canto superior esquerdo destaca-se, visto que é um dos poucos componentes

desta pagina.

N2

S YOOI T smosmievarsese sxpinstes com s
VERDE

f
‘ A 4

A

Medidaz COVID-18 na Frutaria Vaiter

MEDIDAS COVID-19
< bem h:n:;.mmm

Bacalhau com natas.

®

Figura 42 - Pagina Blog do website, Frutaria Valter (fonte:
https://www.frutariavalter.pt/pt/blog/)

Na tltima pagina disponivel, neste caso a pagina contactos, o layout mantém se igual
aos usados em todas as paginas, a excecdo da pagina “blog”. De elementos novos
contém um mapa interativo com a morada da loja, umas caixas com os contactos e uma

caixa para enviar mensagem a loja.
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Figura 43 - Pagina Contactos do website, Frutaria Valter (fonte:
https://www.frutariavalter.pt/pt/contacts/shop=1)

4.3.3.2. Facebook

0 Facebook da frutaria embora tenha alguns post em comum com o Instagram, tem
bastantes fotografias que ndo sao colocadas no feed do Instagram. Conjuga fotografias
dos produtos a venda, posts alusivos a épocas especiais, como por exemplo o carnaval,
publica¢des do cabaz semanal entre muitos outros. Neste momento (14 de abril de
2022) conta com 1327 gostos, 1400 seguidores e uma avaliacdo de 5 numa escala de 1
a 5, com base em 21 avaliacdes dos visitantes. Tem uma média de gostos entre 1 e 10,
sendo que muitas publicagdes nao tiveram qualquer tipo de interacao. Tem como
fotografia de perfil a sua marca grafica e como fotografia de capa a marca grafica e no
fundo uma fotografia de frutas,

m s M w O Message Q -
Ask Frutaria Valter ‘ Create Post
d
doyusener (SN u o Qc &
O Ask
W Frutaria Valter 12g9ed p
© asx @ Faro, Portugal
© Ask g

Can mara

Figura 44 - Facebook, Frutaria Valter (fonte: https://www.facebook.com/FrutariaValter)
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#entr... See more
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Figura 45 - Post do Facebook, Figura 46 - Post do
Frutaria Valter, (fonte: Facebook, Frutaria Valter,
https://www.facebook.com/Frutaria  (fonte:
Valter) https://www.facebook.com
/FrutariaValter)

4.3.3.3. Instagram

O Instagram neste momento (14 de abril de 2022) tem 200 seguidores e 131
publicag¢des. As publicagdes ndo tém muito alcance, os gostos variam entre 1 e 10,
sendo que apenas algumas publicacdes conseguem atingir 15 gostos.

Tal como o Facebook utiliza a marca grafica como fotografia de perfil e segue
toda a identidade visual. Como ja referido no ponto 4.3.3.2. o Instagram ndo tem alguns
posts que o Facebook tem, no caso as fotografias dos produtos. Aqui podemos
encontrar publicagdes como no Facebook, neste caso para promover os produtos da
loja, a loja online, os cabazes, entre muitos outros topicos.
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Figura 47 - Instagram, Frutaria Valter (fonte: https://www.instagram.com/frutaria_valter/)

No que toca a publicacdes ndo hd um modelo definido para todas as publicacgdes,
como ja referido anteriormente as publicacdes mostram algumas dicas, produtos,
promocao da loja online entre outros tépicos.

No entanto o cabaz semanal acaba por seguir um modelo e todas as semanas
mudam apenas o contetido do cabaz e o artigo de oferta, desta forma segue um modelo
que é publicado todas as semanas, como se pode observar na figura 47.

CABAZ SEMANAL
ety et
]

Snacks

Saudaveis

| www.frutariavalter.pt

Figura 49 - Post do Instagram,
Frutaria Valter (fonte:
hits://www.instagram.com/frut
aria Valter/)

Figura 48 - Post do Instagram,
Frutaria Valter (fonte:
https://www.instagram.com/fr
utaria Valter/)
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Figura 51 - post do Figura 50 - Post do
Instagram, Frutaria Valter Instagram, Frutaria Valter
(fonte: (fonte:
https://www.instagram.com/ https://www.instagram.com/
frutaria Valter/) frutaria Valter/)

Capitulo V - Analise e diagnéstico
Apoés a andlise de todos estes pontos podemos fazer uma andlise geral do que se
pode observar e as solu¢des que se puderam concluir.

5.1. Analise

5.1.1. Analise dos Estudos de Caso
Apébs uma analise de todos os estudos de casos e do objeto de estudo é necessaria
fazer uma avaliacao em todos os parametros.

Para facilitar essa andlise cridamos uma tabela de comparacao com varios topicos e
onde se torna clara a diferenga dos estudos de casos para o objeto de estudo.
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E51000 0 caos
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Regido Proveniente | Porto, Portugal Aveiro, Portugal Faro, Portugal Ourém, Portugal
é ” 0 d 0 nome da 0 nome da 0 nome do
= Oquee st mercearia e uma Frutaria minimercado, os
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% simula uma fruta maga e uma casa
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Website Sim Néo Sim Nédo
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=
g Facebook Sim Sim Sim N&o
J
m .
Instagram Sim Sim Sim Nao

Tabela 2 - Tabela de comparacao entre estudo de casos e o objeto de estudo (fonte: autor)

Na marca grafica podemos reparar que os estudos de casos optam por composi¢des

mais simples, com formas mais certas e sem muitos pormenores. A presenca de

elementos como linhas, desenhos, degradés ou imagens é muito reduzida. Assim desta

forma com o uso de apenas alguns elementos consegue-se uma marca grafica mais

simples, funcional e apelativa. Ao contrario do minimercado Casa e Plantas que contém
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muitos desenhos e uma composi¢dao muito complexa, tornando-a assim mais confusa e
ndo tdo apelativa. No que toca a semantica as marcas do estudo de casos na sua marca
grafica representam apenas o nome da marca e por vezes um elemento alusivo aos seus
produtos. No entanto o objeto de estudo tenta incluir na sua marca grafica um resumo
dos produtos que vende, como é o do elemento da casa, visto que o minimercado se
chama “Casa e Plantas”, isto gera muita confusao visual.

Ao analisar as paletas cromaticas denota-se uma diferenca evidente nos dois pontos
de analise. Os estudos de casos contém paletas com a sele¢do de cores mais restrita,
contendo entre 4 a 5 cores, ja 0 objeto de estudo tem uma paleta com 7 cores. E muito
facil desta forma a sua identidade visual perder a forca e assim se perder, é preferivel
uma paleta mais reduzida com poucas cores, mas bem selecionadas. As cores sao
também o que fazes destacar a marca grafica e com a paleta que cada uma possui, é
evidente que o objeto de estudo passa despercebido em comparacdo com os casos
escolhidos.

Em relacao ao codigo tipografico é notavel que se d4 uma grande importancia a
tipografia escolhida, sendo ela como no caso do BeracdA um dos elementos
fundamentais. Uma tipografia bem trabalhada e no fundo legivel é o pretendido, todos
os exemplos possuem uma, a excecdo do objeto de estudo que pede a leitura por
completo em formatos mais pequenos. As fontes escolhidas sdo modernas e nao
serifadas, com um desenho simples.

No que toca aos suportes de comunicacao as marcas Macaroca, Beraca e Frutaria
Valter possuem bons exemplos, de redes sociais, no caso Facebook e Instagram bem
organizadas, com publicacdes visualmente apelativas e uteis para o consumidor.
Destacar ainda a Magaroca e a Frutaria Valter que tem a disposicao um website com
todas as informagdes necessarias. No que toca a suportes de comunicacdo impressos
ndo ha muita informacdo. No entanto sabemos que a marca Macaroca faz bastantes
aplicacdes da sua marca grafica em elementos como copos e sacos, o que se trata de
uma grande mais valia para a sua marca. O minimercado Casa e plantas ao nao ter nem
suportes de comunicacdo digitais nem impressos perde boas oportunidades de
comunicagao.

Para concluir a marca que se destacou foi a Magaroca Mercearia viva devido a sua
composicdo, a sua identidade visual, e os seus suportes de comunicagao, quer digitais,
quer impressos, é sem divida um bom exemplo a seguir.

5.1.2. Mapa de concorrentes

Para analisar melhor o objeto de estudo e para saber a melhor forma de atuar é
importante analisar os concorrentes diretos. Os concorrentes tratam-se de negécios no
mesmo ramo e na mesma localidade.

Neste caso do minimercado Casa e Plantas ha apenas um concorrente direto na
zona, a Coviran, este que vende o meso género de produtos. Como ja referi
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anteriormente na analise do minimercado havia mais negdcios parecidos na zona, no
entanto ao longo do tempo foram fechando. Desta forma resta apenas a Coviran
diretamente. Ao interrogar o cliente sobre o assunto apenas referiu este concorrente,
os restantes concorrentes sdo empresas grandes que se situam na cidade de Ourém a
cerca de 10 km, como o Intermarché, o Lidl e o Continente, no entanto devido a grande
oferta e pregos acessiveis por parte dessas corpora¢des muitas vezes acaba por ser a
escolha principal dos habitantes do Bairro e das zonas vizinhas, deixando de parte
estes pequenos negocios. Embora a distancia seja consideravelmente grande estas
cadeias, acabam por ser a escolha principal dos consumidores, dai também a
importancia de tentar promover o comércio local.

5.1.2.1. Coviran

Partindo entdo agora para a analise do concorrente principal, a Coviran, sendo o
concorrente direto e ter uma forte predominancia na zona onde estao os dois fundados
é fundamental perceber o que esta marca pde em pratica e como atua no mercado.

5.1.2.1.1. Contextualizacao

O supermercado Coviran trata-se de uma rede de supermercados em Espanha e
Portugal com uma rede de bastantes lojas pelos dois paises. O Coviran que me refiro
especificamente esta localizado no concelho de Ourém na Rua do Pogo 23 e encontra-
se a apenas 600m do minimercado Casa e Plantas, desta forma é uma grande
concorréncia. Procura, como diz no seu website:” tornar possivel a transferéncia para
as zonas rurais de uma oferta muito competitiva em territérios que nao costumam
estar cobertos pelos grandes grupos da distribuicdo, assim como, para os bairros e
cidades da nossa zona geografica”. E assim evidente que é um grande ponto de

concorréncia, com mercados locais.

5.1.2.1.2. Histoéria

Em 1961 nasceu em Granada, Espanha a Cooperativa de Compras de Ultramarinos
do Sindicato Provincial de Alimentacao Nuestra Sefiora de las Angustias. Nos primeiros
anos tratava-se apenas de um grupo de amigos que trabalhavam juntos, ao invés do
que sao hoje, uma estrutura empresarial. Foi crescendo ao longo dos anos, sempre sem
mudar a sua filosofia de dar valor ao sécio. A partir de 1985 comegou a verdadeira
expansdo da Coviran.

Apos todos estes anos tronou-se uma cadeia que vende em Portugal e Espanha, mais
precisamente nos distritos de Aveiro, Acores, Beja, Braga, Braganca, Castelo Branco,
Coimbra, Evora, Faro, Guarda, Leiria, Lisboa, Madeira, Portalegre, Porto, Santarém,
Setubal, Viana do Castelo, Vila Real e Viseu.
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5.1.2.1.3. Missao, Visao e Valores

A missdo da Coviran consiste em fornecer aos seus clientes entes e sociedade uma
op¢do de supermercados locais com uma grande oferta e variedade, essa baseada em
rentabilidade, confiancga, cooperagdo e geracao de crescimento na economia local.

A sua visao consiste em ser a cadeia de supermercados lider de proximidade nos
supermercados em eu estdo presentes

Tem como seus valores os seguintes:
-Compromisso
-Trabalho Responsavel
-Igualdade

-Cooperativismo

5.1.2.1.4. Identidade Visual

E importante analisar a identidade visual do concorrente pra termos um olhar mais
aprofundado sobre o mesmao.

5.1.2.1.4.1. Logétipo

A Cadeia de supermercados tém um logdtipo muito funcional, simples e bem
construido. Consiste do nome da cadeia com uma tipografia a verde e o pormenor da

“w:y

letra “i” a vermelho. Ndo possui outras versdes, sendo esta a utilizada em todos os
supermercados.

COVIRAN

Figura 52 - logotipo, Coviran (fonte: https://www.facebook.com/Coviran)

5.123.1.4.2. Tipografia

Ao utilizar a classificacdo Vox-ATypl para classificar esta tipografia podemos
encaixa-la na categoria moderna, mais especificamente linear e grotesca.

5.1.2.1.4.3. Cor
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A paleta cromatica é bastante simples, possui apenas duas cores, o verde e o
vermelho e ainda o branco. O verde e o vermelho sdo cores contrastantes, o que cria
um contraste na identidade visual esta marca. Por sua vez sdo também opostos, sendo
que o verde é uma cor fria e o vermelho uma cor quente.

#009933 #cc0033 #ebe2eT

Pantone 57739 C Pantone 200 C Pantone 663 C
RGB: 44, 154, 66 RGB: 194, 4,48 RGB: 230, 226, 231
CMYK: 24, 16,48, 2 CMYK: 16,100, 77,6 CMYK:12,11,7,0

Figura 53 - Paleta cromatica, Coviran (fonte: autora)

5.123.1.5. Suportes de Comunicac¢ao Digitais

0S suportes de comunicagdo digitais presentes nesta cadeia sdo bons exemplos, ha
a presenca de um website e redes sociais, neste caso o Facebook e o Instagram. Apenas
no Facebook é que existe uma conta do estabelecimento em sim no Bairro, os outros
suportes sdo da cadeia em geral, que abrange todas as lojas da peninsula.

5.1.2.1.5.1. Website

O website da Coviran serve de website geral a todas as lojas da peninsula, desta
forma nao existe um website para cada um. Tem um Ilayout simples e intuitivo, com
informacdes sobre as lojas, contactos, informagcdes como a sua histéria, como se tornar
socio e ainda noticias sobre o assunto, como por exemplo a abertura de novas lojas.
Segue a identidade visual, desta forma os tons baseiam-se no branco e verde.

A pagina inicial contém um menu superior com a op¢do de escolha de lingua, o
numero de telefone e links para redes sociais
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Figura 54 - Website, Coviran (fonte: https://www.coviran.pt/)

Dispde ainda de um folheto online onde se podem consultar todas as promogdes e
artigos novos nas lojas, um elemento que segue também o esquema de identidade
visual e a sua paleta cromatica. Este elemento é uma grande vantagem para esta cadeia
visto que os clientes podem observar os produtos a partir de casa.
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Figura 55 - Website, Coviran (fonte: www.coviran.pt/)

5.1.3.1.5.2. Facebook

7

O Facebook como referido anteriormente é o Unico elemento de comunicagao
digital préprio da loja especifica no Bairro. E um perfil recente, criado em janeiro de
2022, dai ndo ter muitas publicacdes ainda. Conta com 440 amigos e 383 seguidores
(10 de abril de 2022). A fotografia de perfil é o logétipo da marca e a fotografia de capa
¢ uma imagem de algum elemento impresso na loja. Os posts existentes sao
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exclusivamente sobre produtos da loja, a excecao de alguns casos como uma partilha
da Direcdo Geral da Satide e promogdes na loja.

ggk b ook g 1 ' Coviran Bairro
-k covinan
3% —— 19 January - @

Bom dia &
Laranja , Marroquina e claro a Tangerina , vindo directamente dos
pomares do Pafarrdo para a nossa vossa lojags

coviran Coviran Bairro

440 Friends + 12 mutual

IR HD FIPT © Message 20000
:
Posts About Friends Photos Videos Check-ins More »
Intro Posts 25 Filters
supermercado local com vasta variedade de
produtos alimentares e no so. Conicain Balio
g
26 January ' @
‘ PRECISA DE RESPOSTAS PARA

Photos See All Photos

ESTAS PERGUNTAS?

Atualizacao
Norma 015/2020

Rastrelo do Contactos g o
l covid19.uphill.pt

e P O @oes

Diregio-Geral da Saiide
Friends See All Friends 25 January - @

ADGS @3 Lintill iuntarsmaca nars zontinuse 3 levar infarmacin

Figura 57 - Facebook, Coviran (fonte:
https://www.facebook.com/profile.php?id=1000772
27779780)

Figura 56 - Post, Facebook, Coviran
(fonte:
https://www.facebook.com/profile.
php?id=100077227779780)

5.1.2.1.5.3. Instagram

O Instagram ja se trata de uma conta geral da cadeia, sendo que ndo existe um
Instagram pessoal da loja, como existe de outras lojas da mesma cadeia.

Conta neste momento (11 de abril de 2022) com 1648 seguidores e 340
publicagdes. No seu perfil contém alguns destaques: Receitas, Lojas, Folheto,
Garrafeira, Media, Super Preco, Coviran, Natal.

E uma pégina bastante bem organizada e coerente, segue a identidade visual e
apresenta os contetidos de uma forma visualmente apelativa e intuitiva. Conjuga
fotografia com grafismo.
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.
COVIRAN 340 publicagdes 1648 seguidores A seguir 111

Coviran Portugal

Bem-vindo a0 perfil oficial da Coviran Portugal! Siga-nos e fique a par de todas as
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Receitas Lojas Folheto Garrafeira Media Super Preco COVIRAN
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TIPOS DE CLIENTES TIPOS DE CLIENTES
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TIP!

SABIA QUE...
SABIA QUE...

Figura 58 - Instagram, Coviran (fonte: https://www.instagram.com/coviran.pt/)

Nos seus posts podemos ver publicacdes alusivas a épocas especiais (neste caso a
Pascoa), antincios de lojas que abriram recentemente, promog¢ao a produtos e ainda a
outros servicos da empresa. Todas as publicacdes sdo diferentes e embora contenham
os mesmos elementos da identidade visual ndo ha um modelo presente, sendo desta
forma aleatorio.

Este OVO tem surpresa!

Figura 60 - Post, Instagram, Figura 59 - Post, Instagram,
Coviran (fonte: Coviran (fonte:
https://www.instagram.com https://www.instagram.com
/coviran.pt/) /coviran.pt/)

5.1.3. Analise SWOT

A realizacdo da analise SWOT é importante para perceber melhor o minimercado
Casa e Plantas. Esta leva-nos a explorar quais sao as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas e dessa forma podemos entender melhor onde se deve atuar. Desta podemos
entdo retirar os problemas que ha a resolver e a solu¢cdes a por em pratica.
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FORCAS

(strenghts)

- Boa localizacéo

- Ambiente familiar
- Produtos frescos -Falta de suportes de

comunicacao

- Variedade de produtos
- Atendimento personalizado

S
T

AMEAGCAS

(threats)

- Criacéo de suportes de - O concorrente mais préximo
comunicacio: ter uma comunicacao melhor

Figura 61 - Analise SWOT (fonte: autor)

Pode-se concluir que os problemas residem na falta de suportes de comunicacao,
quer sejam eles digitais ou impressos, o concorrente direto e a solugdo é criar mais
suportes de comunicacao e renovar os atuais.

5.1.4. Andlise de funcées e meios de producéao

Com base nas analises realizadas em todos os outros pontos a tarefa principal foca-
se na criacdo da identidade visual do minimercado e na criacdo de mais suportes de
comunicacao, tanto digitais como impressos. Mais especificamente criacdo de
elementos de estacionario e merchandising, e uma estratégia de comunica¢do para
redes sociais, neste caso o Instagram que consiste em modelos de publicagdes. A
escolha da rede social Instagram baseia-se na andlise dos casos de estudo onde é clara
a diferenca do alcance do Facebook e do Instagram, usualmente as contas de Instagram
alcancam mais seguidores, gostos e interag¢des, dai a escolha desta plataforma.

Como o dono do minimercado apoia uma mudanca de visual completo na loja é dada
a permissdo para renovar o aspeto por completo sem a necessidade de ter em atencdo
0 material ja existente. Todos os elementos serdo redesenhados tendo em atengdo o
conceito do minimercado, mas com o objetivo de um resultado final mais simples,
coerente, funcional e visualmente apelativo.
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5.1.5. Estrutura do projeto

Para toda a concessao do projeto hd uma estrutura essencial a seguir que o orienta
e define todas as fases e assuntos a abordar. Esta estrutura define como sera realizado
e dessa forma vai ser aplicado no mundo real.

E entio um projeto que aborda o design grafico e de comunicagdo, assim
comecamos por realizar uma fundamentacao tedrica sobre assuntos relacionados com
o tema. Nesta fundamentacdo tedrica os assuntos abordados sdo a comunicacdo
integrada, estratégia de comunicagao, identidade visual e os seus componentes e ainda
comunica¢do em redes sociais. E importante abordar estes assuntos para no ponto
seguinte ao caracterizar o objeto de estudo saber como o definir e mais futuramente
que solugdes criar. O préximo passo é definir o objeto de estudo, realiza-se uma analise
do mesmo com base na sua identidade visual e suportes de comunicagdo para se ter
um melhor entendimento e saber onde atuar. Logo apds poe-se a analise dos estudos
de casos, onde se realiza uma pesquisa sobre bons exemplos de neg6cios/marcas no
mesmo ramo com uma boa identidade visual e suportes de comunica¢do. Os casos
postos em andlise foram a Magaroca Mercearia Viva, Beraca e a Frutaria Valter, todos
bons exemplos de comunicacao que servem de inspiracao para o projeto. De seguida é
feita uma analise geral de todos os pontos, neste caso a analise da fundamentagao
tedrica, dos estudos de caso, analise SWOT, analise de Fun¢des e meios de producio, a
definicdo da estrutura do projeto e os pré resultados. Apds esta analise inicial da-se a
parte da investigacdo ativa onde é caracterizado o publico alvo, defini¢do de conceitos,
os primeiros esbogos, e finalmente a concecao grafica de todas as ideias. Para concluir
dao-se as conclusodes, e assim a apresentacao de resultados finais que foram feitos ao
longo de todas estas fases.

5.1.6. Pré resultados

Apo6s todo o processo de andlise realizado anteriormente tendo em conta toda
fundamentacao tedrica, estudo de casos, analise do objeto de estudo e a analise final,
chegou-se a uma conclusdo do que sera realmente posto em pratica.

0 minimercado Casa e Plantas necessita entdo de uma reformulacao no seu sistema
de identidade visual, ao apenas possuir uma marca grafica desatualizada, uma placa de
sinalizacdo e um toldo tem uma escassez de elementos, esses fundamentais para uma
boa comunicagdo. Como também ndo tém redes sociais ou qualquer tipo de
comunicacao digital torna-se também um ponto fraco.

E entio necesséria toda a reconstrucdo da identidade visual, (nomeadamente da
marca grafica e criagio de um manual de normas graficas) e a criacdo de novos
elementos de estaciondrio, estes contém: cartao de visita, papel de carta e envelope,
flyers e assinatura de email. Qutros elementos ainda como o redesign da placa de
sinalizacdo e do toldo, e criacdao de elementos de merchandising: calendarios, tote bags,
canetas e blocos de notas.
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Por outro lado, ainda a criagdo de uma estratégia de comunicacao e de modelos para
redes sociais, neste caso o Instagram. Serao fotografados alguns produtos da loja, criar
um preset e modelos de grafismos. Para desta forma o minimercado poder aplicar nas
suas futuras redes sociais e assim possuir suportes de comunicac¢ado digitais, o que se
trata de um grande elemento em falta na sua comunicacao.

Estas mudancas pretendem trazer uma melhoria a comunica¢do do minimercado e
desta forma transmitir os seus valores para os clientes de uma forma simples e bem
elaborada.

CAPITULO VI - Investigacdo ativa

6.1. Personalidade da marca

Para ter uma marca bem composta e funcional que transmite a sua esséncia aos
seus observadores através dos elementos que a compdem € necessario definir a sua
personalidade e esséncia. Este ponto é fundamental visto que é a sua personalidade
que pode criar um elo com os consumidores e assim os aproximar da nossa marca, visto
que poderdo ver nela os seus interesses.

Este acaba por ser um elemento da marca que o pode levar a ganhar vantagem em
relacdo a outras marcas, afinal se o consumidor se rever na esséncia da marca e ver
nela espelhados os seus interesses ou ideais, acabara por a escolher em deterioramento
de outras possiveis concorrentes.

0 minimercado Casa e Plantas procura através da sua marca transmitir ndo s6 a sua
personalidade, mas também os seus valores. Pretendem apresentar-se aos seus
consumidores como um minimercado acolhedor, amigavel e com um atendimento
personalizado. Os seus produtos sempre com qualidade e os mais frescos, bem como
uma grande variedade de op¢des. Um lugar de confianca onde o cliente se pode sentir
acolhido e desejado sempre com o melhor acompanhamento por parte dos donos.

Na figura a baixo esta representado um moodboard criado com fotografias que
pretendem transmitir a personalidade da marca bem como os seus valores.
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Figura 62- Personalidade da marca - moodboard representativo (fonte: autora)

6.2 Caracterizacao do Publico (s) Alvo

0 minimercado Casa e Plantas esta situado numa pequena aldeia chamada “Bairro”
que pertence ao concelho de Ourém e tem duas grandes vantagens quanto a sua
localizagdo, primeiro a zona onde se situa tem apenas um concorrente direto, todas as
outras lojas estdao num raio bastante maior. A segunda vantagem é que esta em frente
a uma estrada principal que liga Fatima a Torres Novas, onde passam muitas pessoas
diariamente.

Ao se tratar de uma loja que vende dos mais diversos produtos como pao fresco,

vegetais e frutas da época, comida congelada, produtos de arrumacgao, ferramentas,
53



Ana Sousa

artigos de jardinagem, produtos para animais entre muitos outros acaba por ter
clientes um pouco por todas as faixas etarias. No entanto numa reunido com os donos,
definiram como a sua maioria de clientes homens e mulheres entre os 40 e os 60 anos
habitantes da mesma aldeia ou aldeias vizinhas, neste caso pessoas que habitam perto
do minimercado e aproveitam para fazer as suas compras rapidas.

Uma das razdes também pelas quais ha uma maior afluéncia nesta idade é a venda
de produtos para animais como ragdes e areias. Como esta loja se situa numa zona rural
muitos dos habitantes possuem gado, entdo aproveitam esta oportunidade para
comprar artigos para os mesmos sem terem que se deslocar a grandes cadeias, no caso
mais longe. A loja tem também alguns clientes mais jovens que buscam outros tipos de
produtos, no entanto trata-se apenas de uma minoria.

Como o minimercado oferece uma vasta gama de produtos tenta focar o seu publico
alvo em pessoas um pouco por todas as idades, independentemente do sexo. Ao defini-
lo melhor pode-se compreender entre homens e mulheres entre os 25 e os 60 anos,
sendo que os produtos disponiveis se adequam ao espectro entre estas idades. O
objetivo é manter o seu publico dos 40 aos 60 anos mas tentar cativar um pouco mais
as pessoas com idades compreendidas entre os 25 e os 40, visto que muitas vezes
acabam por ndo dar tanto valor a estes pequenos comércios e optar pelas grandes
cadeias. Geralmente a maioria do publico mais novo acaba por optar pelo pao fresco,
frutas e vegetais, bem como alguns artigos para a casa, neste caso deixando de parte as
ferramentas, ragoes animais e artigos de jardinagem.

No publico alvo no que toca a zona de habitacdo dos clientes os donos nao
pretendem expandir o seu negdcio muito longe. O objetivo dos mesmos é cativar os
habitantes das zonas préximas que ndo conhecem o minimercado ou que nao sabem o
que tem a oferecer.

Podemos entdo concluir que o publico alvo do minimercado se destina a homens e
mulheres entre os 25 e 60 anos habitantes da aldeia ou de zonas préximas que
procurem um minimercado acessivel para poder fazer algumas compras do dia a dia,
sempre num ambiente familiar e um atendimento personalizado.

Na figura a baixo realizdmos duas personas diferentes, a primeira Jorge Santos, que
se trata do publico atual do minimercado e a segunda Rita Mendes que se trata do
publico alvo que tentamos atingir.
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SOBRE PERSONALIDADE

Habita no concelho de Ourém , Bairro
Casado

Vive com a sua esposa e os netos
Reformado

Introvertido Extrovertido

Analitico Criativo

Passivo Ativo

JORGE SANTOS

CANAIS DE
PROCURA COMUNICAGAO
Atendimento personalizado Internet
Uma loja perto de si
Produtos frescos de qualidade Redes sociais
Acolhimento especial

“0S MEUS ANIMAIS E A HORTA HOBBIES
SAO 0 MEU MAIOR ORGULHO” Agricultura Anuncios tradicionais

Pecuaria

Telemovel

SOBRE

Habita no concelho de Ourém , Moitas
Vive com os seus pais

Enfermeira

| Qi,
RITA MENDES i
30 anos
vhw
e

G PROCURA
Atendimento personalizado Internet
Uma loja mais local com pregos acessiveis
Produtos frescos de qualidade Redes sociais
Apoiar o comércio local

-- Telemovel
“DEVEMOS APOIAR O COMERCIO LOCAL ossics RN
AFACE AS GRANDES SUPERFICIES” |, Sultindrial s tradicionals
Cuidar de Plantas

Figura 63- Personas (fonte: autora)

6.3. Definicdo de conceitos e estratégia de comunicacao

0 minimercado Casa e Plantas necessita de uma melhoria na sua estratégia de
comunica¢do. No momento a falta de elementos comunicativos é um grande problema
e pode impedir o minimercado de atingir os seus objetivos. A sua identidade visual
carece de mudangas que a vao tornar mais cativa e funcional, sendo qua atualmente
ndo promove os seus produtos e a qualidade dos mesmos. Como nao tem elementos
de estacionario como cartdo de visita e flyers, nem presenca em redes sociais acaba por
nao ter forma de se promover e de se dar a conhecer aos seus possiveis futuros clientes.

Para criar uma boa estratégia de comunicacdo personalizada e funcional é
necessario seguir os passos que foram referidos anteriormente no ponto 2.3, de acordo
com todos os topicos presentes.
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De acordo como diagndstico realizado ao cliente sabemos que a sua missado é vender
sempre os melhores produtos com a maior qualidade e mais frescos ao melhor preco
possivel para o cliente, deixando-os sempre satisfeitos. Procuram um ambiente
familiar e um atendimento personalizado de forma a que o cliente se sinta a vontade e
acolhido.

O publico alvo é composto por homens e mulheres entre os 25 e os 60 anos de zonas
proximas a do minimercado, que o possam vir a visualizar como uma op¢ao valida para
as suas compras.

Quanto aos objetivos do minimercado, numa reunido com o cliente, afirmaram que
os objetivos eram sobreporem-se a concorréncia e ganhar mais conhecimento na zona,
desta forma a atrair mais clientes da zona que possivelmete ndo conhegam o
minimercado ou que optam pela concorréncia direta. Desta forma ganhar mais clientes,
visibilidade e aumentar as vendas.

Com base agora em todos os pontos analisados podemos definir uma estratégia de
comunicacdo personalizada e adequada ao publico alvo de acordo com a missao e os
objetivos do minimercado.

Sera realizada uma renovacgao da identidade visual em todos os aspetos para dessa
forma poderem ser criados todos os outros elementos de comunicagao.

Serdo criados diversos elementos de comunicacdo fisicos, como elementos de
estacionario, para estarem presentes na loja e quem a visitar poder levar para a sua
casa, ou até mesmo flyers que poderdo ser distribuidos por caixas de correio. A
identificacdo da loja vai ainda ser mudada, tanto no seu toldo como na placa de
sinalizacdo, o que ao dar um novo aspeto a loja acaba por ser um aspeto bastante
benéfico porque acaba por chamar a a aten¢dao quem por 1a passa.

Também alguns elementos de merchandising como tote bags, canetas e calendarios
que podem ser distribuidos pelos clientes que certamente os irdo usar e acabam por
fazer publicidade ao minimercado e o reconhecer mais facilmente. Estes elementos
fisicos tornam-se fundamentais visto que dentro do publico alvo a faixa etaria dos 40
aos 60 anos nestas zonas mais rurais muitas vezes nao possuem redes sociais e a forma
de atuacao tera de ser diferente.

Vao ainda ser criados modelos para publicacdes em redes sociais, uma vez que a
falta das mesmas é uma desvantagem em relacdo a concorréncia local, que aposta
bastante nas suas. Os modelos em redes sociais tornam-se bastante importantes para
atrair o publico mais jovem entre os 25 e os 40 anos, dentro do publico alvo definido
anteriormente, que tem uma vida ativa nas redes sociais usualmente.

Para a definicdo destes modelos é importante analisar varios pontos para saber
como atuar. Primeiramente reconhecer que o minimercado ndo possui qualquer tipo
de presenca digital, nem redes sociais, nem website ou blog, assim desta forma
podemos comegar do zero numa plataforma de preferéncia. Para escolher a
plataforma/ plataformas que vao ser escolhidas é necessario analisar diversos aspetos

56



com base no seu funcionamento e andlises realizadas anteriormente. Decidimos fazer
uma analise ao concorrente direto, neste caso a Coviran, para entender qual a rede
social que poderia funcionar melhor com base nos resultados do concorrente.
Primeiramente ao analisar o Instagram da marca reparamos que as publica¢des tém

sempre bastante alcance.

covirAaN

Para fugir a

o melhor
Sy mrmor' do
0,1K. 0
de proximid:

dietagsg,segar
para comer

ade
em Portugal

. Figura 64- Publicacdes do Instagram da Coviran

Geralmente todas as publicagdes alcancam os 100

gostos e algumas como é o caso das imagens acima referidas chegam a nuimeros
bastante altos, como 500. Os videos tem também muito sucesso chegando as dezenas
de milhares de visualizacdes em alguns casos. A maioria das publicagcdes também tem
comentarios. No fundo podemos concluir que o Instagram da marca possui bastante
interacao.

Passando, no entanto, para o Facebook os resultados sao bastante diferentes e ndao
ha um alcance favoravel.

Y Like (D) Comment &> Share

Q Write a comment... © @ @

[fb Like (J Comment & Share

Q Write a comment... e @@
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Coviran Bairro updated her cover photo.
15 January - Q@

©0 s

[ﬁ) Like (D) Comment &> Share
e Write a comment... © 0@ @

Figura 65 - Publicacdes do Instagram da Coviran

Como podemos observar as publicacdes nao geram gostos nem comentarios. A
média de gostos é por volta de 7 e a auséncia de comentarios é sem ddvida nenhuma
um ponto fraco. Podemos entdo apontar bastantes diferencas entre a rede social
Instagram e o Facebook. Enquanto o Facebook ndo produz muito alcance o Instagram
acaba por ter bastante mais interacao por parte dos seus seguidores.

Desta forma e com base ndo s6 nesta andalise, mas também na analise do estudo de
casos, para realizar a comunicag¢ao digital do minimercado foi escolhida a rede social
Instagram. Real¢ar ainda que a forma de publica¢des no Instagram é mais favoravel
devido a alguns pontos como por exemplo o modelo de publicagdo em carrossel e ainda
a apresentacao do perfil de forma geral, o que pode gerar solu¢cdes bastante
interessantes.

O minimercado tem como seus objetivos com a comunicacdo digital divulgar a sua
imagem e dar-se a conhecer a possiveis futuros clientes, estes da zona envolvente, dar
a conhecer alguns dos seus produtos e assim aumentar as suas vendas.

Para definir como irao ser as publica¢gdes cridmos um esquema para as mesmas,
onde é definido a frequéncia de publica¢des e o tipo de publicacdes. Este esquema
representa 3 semanas de publicac¢oes.
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—. PUBLICACOES 3x POR SEMANA

SEGUNDA FEIRA

QUARTA FEIRA

SEXTA FEIRA

("]
g
4 PRODUTO SEGUNDA FEIRA
g DICAS . QUARTA FEIRA
g O QUE HA NA SEMANA SEXTA FEIRA

Figura 66 - Modelo de publicacdes

Como esta definido anteriormente a rede social a ser utilizada sera o instagram,
neste vao ser feitas publicacdes 3 vezes por semana, de forma a ter um contetido
coerente, mas nao cansativo para o utilizador. Estas publica¢gées foram entdo definidas
para as segunda feiras, quarta feira e sexta feira. Como referido na imagem cada dia da
semana corresponde a um topico. Sendo assim a segunda feira aborda um produto da
loja e da algumas informacgdes sobre o mesmo, sendo assim no fundo um produto de
destaque da semana. Assim é uma boa forma de dar a conhecer ao cliente alguns
produtos que existem na loja que podem ser do seu desconhecimento. Na quarta feira
o topico é as dicas, as dicas tém como fung¢do dar a conhecer algum concelho sobre
produtos da loja, como por exemplo informac¢des sobre uma planta especifica, a forma
correta de utilizar um produto, quais sao as sementes especificas para a época em que
nos encontramos, entre muitos outros. Ja na sexta feira o topico é o que ha na semana,
isto podem ser plantas, frutas e vegetais, no fundo tudo o que tem a sua época
especifica. Assim é uma forma de o cliente ter os seus clientes informados e
possivelmente atrai-los com a chegada de certos produtos da época.

6.4. Desenvolvimento conceptual, esbocos e selecao da solucao

Apés todas as fases anteriores estarem concluidas comegamos entao o
desenvolvimento dos esbocos, neste caso da marca grafica. Para a marca grafica foram
tidos em conta todos os valores do minimercado, a personalidade da marca e o seu
publico alvo.

59



Ana Sousa

Primeiramente foi realizada uma pesquisa de negdcios no mesmo ramo, de seguida
o desenho dos primeiros esbogos em papel de algumas ideias iniciais e de seguida o
desenvolvimento das ideias digitalmente.

Estes primeiros esbo¢cos eram muito gerais e juntavam algumas ideias iniciais, tais
como a juncdo do elemento casa e as plantas, a criacdo de desenhos que envolvam os
dois e ainda a ideia de representar um saco das compras, que acabou por ser a ideia
escolhida.

Figura 67- Esbocos em papel (fonte:autora)

De seguida passando agora para o digital foram desenvolvidas duas ideias
distintas, o elemento casa e a ideia do saco de compras. O primeiro esbog¢o (com a ideia
do saco) acabou por ser escolhido e com o desenvolvimento do trabalho aperfeicoado.

P LAN“\& Cas e Plantas

Figura 68- Primeiros esbocos digitais(fonte: autora)
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A ideia deste esboco de marca grafica era representar um saco de compras, visto
que se trata de um minimercado e representar ainda as plantas, que fazem grande
parte da loja. A tipografia foi trabalhada de modo a que representasse o saco em sim
sem quaisquer elementos, a exce¢do da pega.

No entanto optamos por usar como referéncia um saco de croché que sao bastante
utilizados atualmente e acabam por ser uma alternativa mais sustentavel aos tipicos
sacos de papel. Com o desenvolvimento foram feitas bastantes alteracdes, desde a
simplificacdo de elementos bem como a criacao de outros que representassem melhor
0 saco.

No entanto atravéz desse desenvolvimento conceptual chegdmos a um resultado
final de marca grafica, que no entanto apés uma andlise do mesmo acabou por ser
descartado, devido a diversos problemas na mesma.

Figura 69- Marca grafica descartada (fonte: autora)

De seguida foi entao criado um novo processo criativo para a marca grafica onde
foi descartado todo o trabalho até entdo realizado para a marca grafica anterior. Aqui
0 processo baseou-se na simplificacdo e na criagdo de uma marca grafica mais simples
e equilibrada.
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CASA OF
PLANTAS

Figura 70- Marca grafica final (fonte: autora)

Esta marca grafica é composta pelo seu logétipo e o simbolo. Este simbolo que
é composto por diversos elementos pretende representar a diversidade de produtos
existentes no minimercado, criados de uma forma abstrata com a intencao de poder
representar diversos elementos numa forma so.

*

Figura 71- Simbolo (fonte: autora)

Foi também criada uma marca grafica horizontal para aplicagdes em formatos
horizontais, para desta forma poder trazer mais legibilidade a marca grafica. Esta é
idéntica a marca grafica vertical, apenas com alteracao da posicdo dos elementos.

CASA* & E PLANTAS

Figura 72- Marca grafica horizontal (fonte: autora)
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6.5. Concecao grafica

Apoés todas as fazes anteriores de trabalho partimos agora para a concec¢do grafica
de todos os elementos do minimercado Casa e Plantas. Ao definir a marca grafica e as
suas variacdes na fase anterior é importante agora implementa-la de forma correta,
bem como a sua comunicagao.

6.5.1. Identidade Visual

No que toca a marca grafica foi utilizada a tipografia DK Longreach Regular, na qual
foram feitos alguns ajustes de kerning para se poder ajustar bem em conformidade com
o simbolo e criar uma marca grafica equilibrada.

Quanto a paleta cromatica foram escolhidas 7 cores que representam diversos
elementos de forma abstrata, estas sdo cores bastante diferentes também para
representar diversidade. Estas sdo as Unicas cores que devem ser utilizadas na marca
grafica.

#3f873f #3f873f
Pantone 7741C RGB: 63,175, 63 Epanione 157 C RGB: 240, 159, 84

CMYK: 77, 24, 92, 8 CMYK: 3, 45,72, 0

#5abé65f #e54360
Pantone 760 U RGB: 90,182, 95 Pantone 189 C RGB: 229, 67, 96

CMYK: 66, 0,77, 0 CMYK: 2, 85, 47, 0

#fh91a3
Pantone 708 C RGB: 251, 145, 163

CMYK: 0, 56, 20, 0

#5f6db2
Pantone 7456 C RGB: 95, 109, 178
CMYK: 71, 57,0, 0

Figura 73- Paleta cromatica da marca grafica (fonte: autora)

ok ¥ S Na

Figura 74 - Elementos graficos

63



Ana Sousa

Para a comunicagdo corporativa foi definido o uso de duas fontes distintas, a
Bahnschrift regular e a Bahnschrift bold, estas fontes devem ser as tnicas utilizadas
para realizar a comunica¢do do mini mercado Casa e Plantas.

Todas estas regras definidas bem como algumas condi¢des de utilizacdo, tais
como: margens de seguranca, dimensdes minimas, utilizacées incorretas, versoes a
positivo e a negativo, aplicacdo da marca grafica sobre cores corporativas, e aplicacao
da marca grafica sobre fundos fotograficos, encontram-se no manual de normas
graficas que se encontra no Anexo I. No manual de normas é ainda possivel encontrar
todas as aplicagdes da marca nos suportes de comunicag¢do através de mockups.

6.5.2. Estacionario

Na concecdo de todos os elementos comegdmos pelo estacionario e todos os seus
elementos, neste caso: o cartdo de visita, papel de carta e envelope e assinatura de
email.

6.5.2.1 Cartao de visita

O cartao de visita foi concebido de acordo com a identidade visual do minimercado
e seguiu todas as regras no que toca a escolha de cores e tipografia. Na parte da frente
estad representado um padrao que é composto pelos elementos do simbolo, enquanto
no verso estdo todas as informagdes necessarias bem como a marca grafica.

OeS
b ..

Figura 75- Cartao de visita, verso (fonte: autora)

Artigos para o lar, animais,
horta e jardim

Morada:
PlANTAs Estrada de Fatima, 710
Bairro-Ourém, Santarém

Telefone:
914 376 872

Instagram:

Isabel Reis | Vitor Pereira
@casa.e.plantas

Figura 76 - Cartao de visita, frente (fonte: autora)
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6.5.2.2. Papel de Carta

O papel de carta assume um caracter mais minimalista ja ndo tem a presenca dos
elementos decorativos e é constituido pela marca grafica na parte superior da carta e
todas as informacgdes no fundo da pagina.

g F
CASA -E
PLANTAS

Lorem ipsum,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nist ut aliquip ex
ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel illum dolore ey feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis
dolore te feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nist ut aliquip ex
a commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 2zril delenit augue duis
dolore te feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat

Lorem ipsum,

Instagram:
Deasae plantas

Tolatone:
914376 812

Figura 77 - Papel de carta (fonte: autora)

6.5.2.3. Envelope

O envelope também se trata de um elemento bastante simples, desta forma o
mesmo contém apenas a marca grafica no canto superior esquerdo e a morada da loja
por baixo da mesma.
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Estrada de Fatima, 710
Bairro-Ourém, Santarém

Figura 78- Envelope (fonte: autora)

6.5.3. Assinatura de email

A assinatura de email contém a marca grafica, o nome dos donos da loja bem como
um descritivo, a morada da loja, o niimero de telefone e o instagram.

Artigos para o lar, jardim, horta e animais

o
CASA E Morada:
Estrada de Fatima, 710
PLANIAS Bairro-Ourém, Santarém
Telefone: 914 376 872
Isabel Reis | Vitor Pereira Instagram: @casa.e.plantas

Figura 79 - Assinatura de email (fonte: autora)

6.5.4. Flyer

O flyer como se trata de um suporte de comunicacao da marca é mais complexo, nele
estd presente a marca grafica, um pequeno texto sobre a loja e uma lista de alguns dos
diversos produtos disponiveis a venda, para desta forma poder dar a conhecer um

pouco mais do que a loja tem a disposicao para os seus clientes. Estd também presente
as suas informagdes: morada, telefone e Instagram.
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CASA -°E
PLANTAS

Artigos para o lar, jardim, horta e animais

Venha visitar a nossa loja onde pode encontar )
uma grande variedade de artigos,
sempre ao melhor prego!

Fruta fresca Ceramica

Vegetais frescos Artigos de papelaria

Pao do dia Brinquedos

Congelados Artigos para decoragdo de jardim
Produtos de mercearia Ferramentas

Flores naturais e artificiais Racdes

)

Morada:
Estrada de Fatima, 710
Bairro-Ourém, Santarém

Telefone: Instagram:
914 376 872 @casa.eplantas

Figura 80 - Flyer (fonte: autora)

6.5.5. Toldo

0 toldo da loja é também um dos suportes desenvolvidos, e por se tratar de um
formato bastante horizontal é utilizada a marca grafica na sua versao horizontal, para
uma melhor leitura e compreensao.

CASA™ &E PLANTAS

Figura 81 - Toldo (fonte: autora)

6.5.6. Placa de sinalizagcao

A placa de sinalizagdo encontra-se em frente ao minimercado e virada para a
estrada, desta forma nao deve conter muita informacao e pouco texto. Sendo assim aqui
esta presente a marca grafica, as categorias dos elementos encontrados a venda na loja,
e um numero de telefone. Na placa ja estdo presentes os elementos decorativos, visto
que os mesmos como sao coloridos chamam bastante a atencao e fazem a placa de
destacar do meio envolvente.
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#iL
CASA ’E
PLANTAS

k Artigos para o

Lar
Jardim
Horta
Animais )

-

Venha-nos visitar!

Telefone: 914 376 872 '

Figura 82 - Placa de sinalizacao (fonte: autora)

6.5.7. Merchandising

Todos os elementos de merchandising seguem as regras da comunica¢do do
minimercado Casa e Plantas, neste caso a sua aplicacdo é bastante simples e trata-se
apenas da sua marca grafica e alguns elementos de comunicagao.
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Figura 83 - Bloco de notas (fonte: autora)

0.0 0.0
a&“# |

SUANIAS

Figura 84 - Calendario (fonte: autora)

Figura 85 - Caneta (fonte: autora)
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CAS# E

PLANTAS

Figura 86 - Tote Bags (fonte: autora)

6.5.8. Modelos para redes sociais

Para a criagdo dos modelos para as redes sociais foi seguida a estratégia de
comunicacao definida anteriormente. Esta estratégia definia 3 publicac6es por semana,
na segunda feira, na quarta feira e na sexta feira. Foram criadas publica¢des para um
més, composto por quatro semanas.

Para a segunda feira esta definido o produto em destaque, onde a publicacao
pretende dar destaque a um produto na loja, de forma a dar a conhecer o que a loja tem
a oferecer aos seus clientes. Na quarta feira a tematica sdo as dicas, em que é pretendido
dar a conhecer algumas dicas sobre tematicas que a loja aborda, como dicas de
jardinagem, de cozinha, entre muitas outras. Ja na sexta feira o objetivo é dar a
conhecer ao cliente que produtos frescos se encontram na loja nesta época, visto que
as frutas e os vegetais tém épocas especificas.

Desta forma realizamos entdo todas as fotografias de produtos recolhidos do
minimercado e de seguida a sua edi¢do, onde foram feitos pequenos ajustes. Foram
também criados alguns grafismos nas fotografias e ainda as publica¢cdes de quarta feira.

Estas foram as fotografias de produto realizadas, ja com o preset e o grafismo.
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Figura 88 - Publicacdes de fotografia 2% semana (fonte: autora)
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Figura 89 - Publicacoes de fotografia 3* semana (fonte: autora)

e —

PASTA DENTIFRICA
PASTA DENTIFRICA

VENHA VER

Figura 90 - Publicacdes de fotografia 4* semana (fonte: autora)
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No entanto as publicacdes de quarta feira (as dicas) tratam-se de trabalhos graficos
sem fotografia. Como as publica¢des foram realizadas para o Instagram trabalham em
forma de carrossel, onde se pode arrastar para o lado e obter mais informacdes.

Alface,
Aipo,
Agriao,

Espinafres,
HO?

chegou o calor

Broculos,
Rabanetes.

Meloa,
Melao,
Melancia,
Maracuja.

DICA DA SEMANA

Figura 91 - Publicacao das Dicas 1* semana (fonte: autora)
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para um lanche rapido

FRUTAS COM
MENOS ACUCAR

@

( DICA DA SEMANA )

qual devemos usar

OLEO OU
AZEITE?

(_ DICA DA SEMANA )

Azeite

Fortalece os ossos,
Previne a diabetes,
Auxilia na reducgao de peso,
Protege o coragdo e o cérebro,

Figura 92 - Publicacao das Dicas 2° semana (fonte: autora)

Qantidade de agucar por 100g:

Lim3o 1-2 g de aglicar.
Framboesa: 5g de aglcar
Amora: 5 g de aglicar.
Kiwi: 6 g de agticar

Qantidade de agtcar por 100 unidades:

Morangos: 7 g de aglcar.
Uva: 9 g de aglcar.

Oleo

Alto teor de gordura,

Entupimento de vasos sanguineos,

Aumenta o peso,
Aumenta o risco de cancro,

O azeite acaba por ser uma
opgao mais saudavel ao dleo
no entanto em qualquer um, a

moderacao é fundamental.

Figura 93 - Publicacao das Dicas 3% semana (fonte: autora)



Rosas
para embelezar o prato Cravos

FLLES o
COMESTIVEIS Alecrim

Caléndulas
Violetas
Capuchinhas
Tomilho
Alfazema

(' DICA DA SEMANA )

Figura 94 - Publicacao das Dicas 4% semana (fonte: autora)

Desta forma ao conjugar todas as publica¢gdes da semana obtemos o resultado final
como seria apresentado no feed, conjugando desta forma as publicacées de segunda
feira (produto de destaque), Quarta feira (Dicas) e sexta feira (frescos na loja).
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- ; chegou & calor
(i) 4 0 QUE PLANTAR
| EM JULHO?

®

PROQUIO DA SEMANA DICA DA SEMANA

para um lanche ripide

FRUTAS COM
MENOS ACUCAR
%

=

DICA DA SEMANA |

qual devemas waar

OLEO OU

W cioALA S AZEITE?
'. B RA - P ‘J
7,

DICA DA SEMANA

para smbelezir o prate

FLORES
COMESTIVEIS

P

DICA DA SEMANA

Figura 95 - Feed do Instagram (fonte: autora)

CAPITULO VII - Conclusées
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7.1. Apresentacao de resultados
Apos todos os suportes de comunicacao para o minimercado Casa e Plantas terem
sido realizados partimos agora para a sua aplicacao em mockups para criar uma
percecao de como seriam aplicados.

7.1.1. Estacionario

A5
CASA “E
PLANTAS

e
CASA “E
PLANTAS

Figura 96 - Estacionario (fonte: autora)

7.1.2. Cartao de visita

Figura 97 - Cartao de Visita (fonte: autora)
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7.1.3. Papel de carta

Figura 98 - Papel de carta (fonte: autora)

7.1.4. Assinatura de email

exemplo

exemplo@gmail.com

exemplo

JLorem ipsum,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis

nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis
commodo consequat.

Lorem Ipsum,

* Artigos para o lar, jardim, horta & animais
CASA w E Morada: .
PLANTAS  sieoin Sonurie

Telefone: 914 376 872
Isabel Reis | Vitor Pereira Instagram: @casa e plantas

ABC->©@BE9)' :

Figura 99 - Assinatura de email (fonte: autora)
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7.1.5. Flyer

Figura 100 -Flyer (fonte: autora)
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7.1.6. Toldo

cAsA* £ PLANTAS

Figura 101 - Toldo (fonte: autora)

80



7.1.8. Placa de sinalizacao

#5
ASA - E
SLANTAS

rtigos para 0 5eu

Lar
Jardim
Horta

Animais

Figura 102 - Placa de sinalizacao (fonte: autora)

7.1.9. Merchandising

(IA.")A*Jt E

PLANTAS

Figura 103 - Tote Bags (fonte: autora)
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Figura 104 - Calendario (fonte: autora)

Figura 105 - Bloco de notas (fonte: autora)
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Figura 106 - Caneta (fonte: autora)

7.1.10. Modelos para redes sociais

casa.e.plantas

12 347 48

posts followers  following

Casa e Plantas
Artigos para o seu lar, jardim, horta e animais

Figura 107 - Instagram do minimercado (fonte: autora)
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7.2. Conclusao

Com a realizacdo deste projeto foi possivel ndo s6 aplicar todos os conhecimentos
aprendidos ao longo dos trés anos de licenciatura, mas também aprender muito mais
sobre diversos assuntos que tivemos que aprofundar para a realizacdo do projeto.
Além disso a oportunidade de poder abordar diversas areas de trabalho neste projeto
e assim aprender mais sobre cada uma tornou-se uma grande vantagem. O projeto
tinha um objetivo, neste caso a criacdo da identidade visual e a criagdo de modelos para
redes sociais do minimercado Casa e Plantas que através de muito esforco foi
conseguida da melhor forma.

0 projeto esta dividido em diferentes capitulos que abordam diferentes tematicas,
cada uma com a sua func¢ao, desta forma: O primeiro capitulo foi essencial parra definir
a estratégia de trabalho, bem como a planificacao de todo o projeto e a metodologia.
Aqui foram também definidos os objetivos com o projeto. Este primeiro capitulo foi
fundamental para assim saber como poder agir da melhor forma.

No segundo capitulo foi feita uma abordagem bastante tedrica de todos os temas a
abordar, para de seguida poder analisar corretamente o objeto de estudo. Desde livros,
a dissertacOes de mestrados e ainda alguns websites foram utilizados nesta pesquisa
onde oram abordados temas como a identidade visual, a comunicacao em redes socias
e muitos outros relacionados, sempre com o intuito de poder aprender mais sobre o
tema e assim agir de melhor forma capitulo

O terceiro capitulo mostrou-nos quem é o nosso minimercado, aqui foi feita uma
andlise de toda a loja passando pela sua histéria, os seus objetos, as suas missdes e
também uma analise do que possuem a nivel de identidade visual e comunicacao.

No quarto Capitulo foram analisados bons exemplos de marcas e lojas no mesmo
ramo que o minimercado, para desta forma poder compreender como essas marcas
trabalham e qual a melhor forma de atuacdo, ou ainda alguns exemplos que nao
correram da melhor forma para saber como nao agir.

No quinto capitulo realizou-se uma andlise coma a fung¢do de resumir tudo o que foi
analisado anteriormente, aqui houve uma definicdo de conceitos mais concreta para
passar a parta pratica do projeto.

No sexto capitulo definiu-se o publico alvo, definiram-se conceitos e a realizacao de
esbocos relativamente a marca grafica. Para de seguida passar a concretizacdo de todos
os elementos do projeto, tanto relativamente a identidade visual bom como da
estratégia de comunicac¢do. Foram ainda feitos mockups para poder ter uma percec¢ao
mais real dos suportes.

Apds o projeto realizado podemos observar que a identidade visual do
minimercado Casa e Plantas beneficiou com todas as propostas novas. Possui uma nova
marca grafica e uma identidade visual completamente diferente da antiga, bem como
novos elementos de comunica¢do personalizados de acordo com os seus objetivos e
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missoes. Possui também agora uma estratégia de comunicacdo pensada no seu
minimercado que pode utilizar para criar o seu Instagram.

Para concluir este projeto foi uma excelente oportunidade para aplicar os meus
conhecimentos e poder desenvolver um projeto para um cliente real. Além disso tive a
oportunidade de desenvolver um projeto completo pela primeira vez, o que se torna
muito benéfico.
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Anexos

Anexo |

Manual de normas graficas do minimercado Casa e Plantas
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INTRODUCAO

Este manual de normas graficas € um documento
com todas as caracteristicas, regras e condig6es
para utilizar a marca grafica “Casa e Plantas” que
funciona como um guia de consulta para as questoes
que possam surgir relativamente ao comportamento
da sua identidade visual.
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A LOJA

A loja Casa e Plantas é um minimercado que vende
diversos artigos tanto para o lar, o jardim, a horta e
ainda diversos produtos para animais de criagao.
Situa-se no concelho de Ourém , mais concretamente
na localidade Bairro e esta aberta ha 9 anos.

Nesta loja podem se encontrar uma grande variedade
de produtos e um atendimento sempre personalizado.



MARCA GRAFICA

A marca grafica do minimercado Casa e Plantas foi
desenvolvida sempre com o objetivo de transmitir a
essencia da marca, neste caso a diversidade de
produtos e o seu lado mais acessivel, de uma forma
coerente e visualmente apelativa. Para além da
versao vertical foi ainda criada a versao horizontal
que se torna mais favoravel para certas aplicagdes da
marca grafica.

CASA °F
PLANTAS

Versao vertical

CASA*™ &°E PLANTAS

Marca grafica versao horizontal



SiMBOLO

Para representar a marca de uma forma mais simples
pode ser utilizado o seu simbolo. que serve também
como um identificador visual da marca mais eficaz.

>4

Simbolo do minimercado Casa e Plantas



CORES CORPORATIVAS

As cores de uma marca definem a sua personalidade,
sendo assim um elemento tao importante como os
restantes.

Ascores aqui apresentadas sdo as Unicas cores da
marca grafica e devem ser sempre respeitadas
fielmente sob qualquer condigao.

A paleta cromatica é definida por 7 cores.

#31873f
Pantone 7741C RGB: 63,175, 63
CMYK: 71, 24, 92, 8

#5abé5f
Pantone 760 U RGB: 90,182, 95
CMYK: 66,0,77,0

Pantone 157 C

Pantone 189 C

Pantone 708 C

Pantone 7456 C

#3f873f
RGB: 240, 159, 84
CMYK: 3, 45,72, 0

#e54360
RGB: 229, 67, 96
CMYK: 2, 85, 47,0

#fb91a3
RGB: 251, 145, 163
CMYK: 0, 56, 20, 0

#5f6db2
RGB: 95, 109, 178

CMYK: 71, 57,0, 0




TIPOGRAFIA

A tipografia utilizada na marca grafica do
minimercado Casa e Plantas esta representada nesta
pagina e procura transmitir a sua esséncia

DK LONGREACH REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123 .,::



TIPOGRAFIA PARA COMUNICACAO

Para além da tipografia utilizada na marca grafica, a
comunicacao corporativa do minimercado Casa e
Plantas utiliza outra tipografia

Trata-se da fonte Bhnschrift e das suas duas
variantesa Bahnschrift Regular e a Bahnschcrift Bold,
para desta forma realizar uma comunicacao mais
coerente.

Bahnschrift Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 .,;: )""#S%&/

Bahnschrift Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 .,;: ()"#S%&/



MARGENS DE SEGURANCA

A drea de protecdo minima aparece representada
proporcionalmente nesta pagina através do esquema
seguinte. Respeitar esta medida é importante pois
visa garantir boa visiblidade e leitura

cASA* & E PLANTA
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DIMENSOES MiINIMAS

Tanto na impressdo da marca grafica bem como na
sua representacdo para visualizacdo em ecrd é
necessario respeitar as respetivas medidas aqui
apresentadas. Estas garantem uma boa leitura e
legibilidade da marca grafica.

Para impressao:

*
Oy
CASA -E *
PLANTAS CASA™ GE PLANTAS
16 mm 35 mm

Para visualizacdao em ecra:

»
Oy
CASA -E *
PLANTAS CASA™ GE PLANTAS
44 px 100 px

7 mm

20 px
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UTILIZACOES INCORRETAS

Na utilizacdo da marca grafica do minimercado Casa e
Plantas é fundamental o cumprimento das regras
definidas neste manual, desta forma estao
apresentadas nesta pagina alguns exemplos de
utilizacoes incorretas da mesma.

CAS# E *EASA E

PLANAS  PLANTAS

CASAY™E castby
PLANTAS  FLANTAS

Alterar as cores dos elementos Alterar a tipografia

CAS# E CAS# E

PLANTAS PLANTAS

Utilizar cores que ndo pertencam Artigos para a sua casa

a paleta cromatica .
Adicionar elementos
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VERSOES POSITIVO E NEGATIVO

Nesta pagina apresenta-se a versdo a uma cor da
marca grafica, a positivo e a negativo

%E

%E

* ”
CASAY CASAY
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VERSOES POSITIVO E NEGATIVO

CASA’9% E PLANTAS

CASA’9% E PLANTAS
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APLICACAO DA MARCA GRAFICA SOBRE CORES CORPORATIVAS

Ao utilizar fundos corpora
alteracoes. Nos elementos com a mesma cor que o
fundo o mesmos passam a branco. Em alguns casos
onde a cor de fundo retira a legibilidade da marca deve

ser utilizada a sua ver

sao a negativo.

tivos, a marca grafica sofre

CAS# E

PLANTAS

13 oS
CASA%@"E
PLANTAS

13 o
CASA%:’E
PLANTAS

Loy
o

”
CASA'C'E
PLANTAS

13 o
CASA%;E
PLANTAS

Aplicagdo da marca gréfica sobre fundos da mesma cor
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APLICACAO DA MARCA GRAFICA SOBRE FUNDOS FOTOGRAFICOS

Quando se trata de aplicar a marca grafica sobre um
fundo fotografico, deve-se recorrer a original, no
entanto quando a imagem possui um fundo escuro que
nao permita uma boa leitura deve-se optar pela
versao a negativo do mesmo.

o

*’:6
CASA v E INTENSIDADE

PLANTAS

Utilizacdo da marca grafica Utilizacdo da marca grafica negativa
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