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Resumo

Este projeto pretende implementar o conceito que foi intitulado “Swoption” em
Castelo Branco. Esta iniciativa come¢ou na Alemanha e rapidamente se alastrou por
varios paises, ganhando diferentes variagdes. O conceito consiste num ponto de troca
onde se encontram caixas/armarios, as pessoas colocam os objetos que ja ndo utilizam
e podem levar outro. Embora esta iniciativa ja exista noutros paises, a é pouco
conhecida devido a falta de publicidade, pelo que um dos objetivos deste projeto é a
divulgacao através de formas de comunicacdo adequadas e de forma consistente e
integrada. Assim, este projeto tem ainda por objetivo a criagdo de um protétipo de
aplicacao, assim como um website, uma identidade visual e o desenvolvimento de
suportes publicitdrios como cartazes, flyers e redes sociais para uma efetiva
divulgacao.

Como resultado, um protétipo da Swoption é implementado e dinamizado em
Castelo branco, através da disponibilizacdo de uma caixa disponivel para a
colocacdo/recolha/troca dos produtos pela populacdo, sendo que a dinamica é
divulgada de forma efetiva através de diversos elementos comunicacionais, de forma
integrada e concisa. Por outro lado, o desenvolvimento do projeto possibilitou a
aplicacdo e consolidacdo do conhecimento e das competéncias adquiridas ao longo da
licenciatura em Design de Comunicacao e Audiovisual, especialmente nas areas de
Design Grafico e Multimédia.

Palavras chave
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Abstract

This project intends to implement the concept that was entitled "Swoption" in
Castelo Branco. This initiative started in Germany and quickly spread to several
countries, gaining different variations. The concept consists of an exchange point
where there are boxes/cabinets, people put the objects they no longer use and can take
another one. Although this initiative already exists in other countries, it is little known
due to the lack of publicity, therefore one of the objectives of this project is the
disclosure through adequate forms of communication in a consistent and integrated
manner. Thus, this project also aims to create a prototype application, as well as a
website, a visual identity and the development of advertising media such as posters,
flyers and social networks for effective dissemination.

As aresult, a prototype of the Swoption is implemented and streamlined in Castelo
Branco, through the provision of a box available for the
placement/collection/exchange of products by the population, and the dynamic is
effectively disseminated through various communicational elements, in an integrated
and concise manner. On the other hand, the project development enabled the
application and consolidation of knowledge and skills acquired during the degree in
Communication Design and Audiovisual, especially in the areas of Graphic Design and
Multimedia.

Keywords

Swoption, Communication Design, Visual Identity, Social Design.
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Capitulo |
1 Introducao

O projeto final de curso tem por objetivo a articulacio dos conhecimentos e
competéncias adquiridas e desenvolvidas ao longo da licenciatura. Assim sendo,
escolhemos como projeto final a implementacao do conceito de “Swoption” em Castelo
Branco.

A Swoption sdo contentores, que sdo colocados em varios pontos da cidade,
acessiveis a toda a populagdo. As pessoas podem colocar todo o tipo de objetos que ja
ndo utilizam e, podem também, levar o que lhes interessar, é uma forma para ajudar a
combater a acumulacao de objetos que ja ndo sdo necessarios o desperdicio e de lhes
dar uma segunda vida, promovendo a sustentabilidade e também a partilha.

Este conceito que intituldmos de “Swoption” ainda nao existe, nesta forma, em
Portugal, no entanto, ja existe noutros paises com nomes e formas diferentes

1.1 Contextualizacao

Esta iniciativa tem como base o mercado de segunda mao. O mercado de segunda
mao é feito em lojas ou em feiras e tem como objetivo vender/trocar objetos que ndo
tenham utilidade. Além do fator social e ambiental, os artigos em segunda mao
oferecem a vantagem de um preco extremamente reduzido. O propdsito desta
iniciativa é reutilizar os objetos para poupar recursos, proteger o ambiente.

Nos ultimos anos, a ideia de segunda mdo ser para pessoas necessitadas e
carenciadas, perdeu-se e houve um aumento exponencial deste mercado,
especialmente nos paises noérdicos, tendo nascido estas variagoes de pontos de trocas:
roupas, calcado, comida, livros, entre outros. Uma destas variagdes comegou na
Alemanha (foodsharing), como um frigorifico comunitario e rapidamente se espalhou
por varios paises:

Foodsharing é uma plataforma online que guarda e distribui os excedentes
alimentares na Alemanha e na Austria foi fundada a 12 de dezembro de 2012. Nesta
plataforma os individuos e comerciantes podem oferecer ou recolher alimentos que
seriam desperdicados. O objetivo deste projeto é combater o desperdicio alimentar e
sensibilizar a sociedade sobre este problema.

As Bibliotecas comunitarias sdo caixas/armarios que se encontram na rua,
acessiveis a populagdo, onde se pode trocar livros. Estas sao sustentadas por pessoas
da sociedade e ja existem alguns destes pontos em Portugal.
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“Levar, doar, ler, devolver é o mote exposto nestas antigas cabines
telefénicas que, depois de restauradas, se transformam em bibliotecas
comunitdrias. Aqui, ndo hd prazos de devolugdo. Existe um sistema
assente na confianga e na cidadania.” (Web_ufla, 2019)

A givebox surgiu na Alemanha, e é uma caixa/armario onde se podem depositar
artigos que ja ndo se usa, mas que estdo em bom estado. Outras pessoas podem ir a esse
lugar e levar esses artigos sem pagar por eles. Na pratica, é um local de redistribuicdo
para poupar os recursos ambientais.

Estas caixas espalharam-se pelos paises nérdicos, mas em Portugal esta vertente
nao existe.

1.2 Motivagao

0 motivo principal deste projeto é trazer este conceito para Portugal, e dai, criar
toda uma identidade visual e suportes de comunicagdo para que este conceito se possa
popularizar e implementar em varios concelhos de Portugal.

O ponto de partida é implementar este conceito, a prioridade consiste em criar
varias plataformas que facilitem o acesso a “Swoption” e a partilha de informacao por
quem as usa, pois embora este conceito ja exista noutros paises, ndo existem meios
para encontrar estes locais de troca ou mesmo para partilhar experiéncias e deixar
opinioes.

Um outro objetivo deste projeto consiste em quebrar o tabu que envolve a
reutilizacdo de objetos em segunda mao. Esse tabu, tem vindo a desvanecer através de
plataformas online de revendas, mas em termos de pessoa-a-pessoa, ainda persiste.

Pelas razdes apresentadas surgiu a ideia de criar suportes de comunica¢do para
divulgar este conceito, assim como, um website e protdtipo de aplicacdo para que
varias pessoas possam conhecer e para que o conceito possa ser popularizado,
ganhando adesdo da populacao em geral, estabelecendo-se assim uma dinamica de
partilha e reutilizacao que traz vantagens para todos.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivos gerais

O objetivo principal deste projeto é criar uma estratégia de comunicacao de
identidade visual para o conceito “Swoption”, assim como um website e protétipo de
aplicacgao.
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Outro objetivo deste projeto sera quebrar o tabu que envolve a reutilizacao de
objetos em segunda mao. Pretende-se acabar com a vergonha que envolve todo o tipo
de trocas de objetos de segunda mao.

1.3.2 Objetivos especificos
Como objetivos especificos podem-se indicar:

e (riar identidade visual;

e Criar um website complementar ao protétipo de aplicacao;
e Criar protétipo de aplicacao;

e Packaging de caixas;
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1.4 Metodologia

0 esquema da metodologia, ilustra a metodologia adotada para a implementacao
deste projeto.

— TEMA — AREAS — OBIJETIVO — PROBLEMA
Branding de um conceito de - Design de Comunicagao Criar uma estratégia de A falta de plataformas e
troca de artigos e a criagcdo de -Design de Multimédia comunicagao e plataformas suportes de comunicagao
uma plataforma para este -Branding para a marca para este conceito

!

METODOLOGIA

I
INVESTIGACAO

FUNDAMENTAGAO
|

RESULTADOS

!

DESENVOLVIMENTO 4+—
I
ESBOCOS
| A MELHORAMENTO
SELEQAO DE IDEIAS
|
TESTES ——
|
RESULTADOS FINAIS
I
CONCLUSOES

Figura 1 Metodologia do projeto; Fonte: Autoras.



Swoption

1.5 Calendarizacao

Projeto
Swoption
Margo Abril Maio Junho
2127 28:06 07-13 14-20 2127 28-03 04-10 1117 1824 2501 02-08 0915 1622 23-29 30-05 06-12 1319 20-26
Pesquisa

Informacao sobre conceito Swoption

Analise do que existe

Analise de Apps semelhantes

Fundamentagao teérica

Desenvolvimento Grafico

Marca grafica

Manual de Normas

Packaging das caixas

Cartazes

Criacao do Website

Website - rascunhos

Wireframes

Design de Interface

Implementacao de codigo

Prototipagem da App

Rascunhos (Mindmap, funcionalidades|

Sketches / Wireframes

Wireframes fisico (para testagem)

Mockup com cores

Mockup interativo

Relatério

Figura 2 Calendarizacao de Projeto; Fonte: Autoras
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Capitulo Il

2 Fundamentacao Tedrica

2.1 ldentidade visual

Identidade visual é o conjunto de elementos graficos que representam, visualmente
os valores de um produto ou empresa. Com base no diagrama de diagndstico de
Fernando Oliveira este conjunto é constituido por dois grandes grupos: os elementos
basicos e os elementos complementares, estes elementos sdo a base para a criacdo de
uma boa identidade visual.

Uma boa identidade visual é uma prioridade, pois é importante para cativar o
consumidor.

“A identidade visual é o que singulariza visualmente um dado
objeto; é o que diferencia dos demais elementos visuais. A
manifestagdo dessa identidade pode ser mais fraca ou mais forte, mas,
no senso comum, qualquer coisa que possa ser identificada
visualmente possui uma identidade visual (identificacdo =
reconhecimento de identidade).” (Peén, 2009, p. 10)

Alguns dos fatores a serem considerados na criagdo de uma identidade sdo: os seus
objetivos, os seus valores e o que pretendem transmitir com a sua imagem. Estes, entre
outros fatores, permitem destacar uma marca, de maneira a que esta se torne familiar
ao consumidor e diferencie das outras do mesmo ramo.

2.1.1 Marca Grafica

Uma marca grafica é a representacao simbdlica de uma empresa/marca, esta
representacio permite a identificacio imediata destas. E constituida por um simbolo,
um logotipo, cor e pode incluir slogan e descritivo.

A marca grafica vai mais além do que um elemento visual. A marca é a cara da
empresa, é aquilo que o consumidor pensa automaticamente assim que ouve o nome.

Assim como na identidade visual, a marca grafica deve ser coerente entre si, pois
ira demonstrar o valor da marca.
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Lettering

:| Simbolo
]

Assinatura

- Red Bull
LACOSTE } Leter E NlﬁYﬁ.N K

Figura 4 Exemplo de Marca Gréfica; Fonte: Figura 3 Exemplo de Marca Grafica; Fonte:
https://www.bradda.com.br/blog/passo-6-de-9- https://www.bradda.com.br/blog/passo-6-de-9-
design-de-marca/ design-de-marca/

2.1.1.1.1 Simbolo

0 simbolo, também conhecido por signo, tem como fungao facilitar a identificacao
da marca, destacando-a e tornando-a tnica.

“A grande propriedade de um simbolo € a sua capacidade de
sintese: ele deve ser rapidamente identificado e associado a
instituicdo.” (Peon, 2009, p. 24)

Existem varias classificacdes de simbolos, mas estes podem dividir-se em trés
grupos: monogramas, ideogramas e pictogramas.

Monogramas, funcionam como um log6tipo, pois deriva da inicial, ou iniciais da
marca; Ideograma é um tipo de simbolo que representa uma palavra ou conceito
abstrato, € fiel ao que se pretende representar; Pictogramas sao simbolos baseados
em desenhos onde esta explicito o que se pretende retratar.

¥
© SR

Figura 6 Exemplos de Monogramas Figura 5 Exemplos de Ideogramas; Fonte:
Fonte: Autoras https://www.ejemplos.cc/pictogramas/
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Figura 7 Exemplos de Pictogramas; Fonte:
https://foroalfa.org/pt/artigos/o-design-de-um-
pictograma

2.1.1.1.2 Logé6tipo

O logotipo, é a representacdo tipografica de uma marca, é visto como a sua
assinatura empresarial. E um conjunto tipografico formado por duas ou mais letras,
compondo uma sigla.

A palavra log6tipo deriva de dois termos gregos:

Tipografia

T

Logo + Typo = Palavra/Marca

l

Conhecimento
Palavra

Figura 8 Origem da palavra logotipo; Fontes: Autoras

“O objetivo de um logotipo é o de que ele possa ser efetivamente lido, representando
os fonemas pelos quais a instituicdo é referida.” (Peén, 2009, p. 26)

Os logotipos tém como o objetivo ser lido, percebido e diferenciar-se dos
concorrentes. Na conce¢do de um logétipo deve-se ter atencao as formas, tipografias,
cores, palavras, entre outros, pois este tem que ser visualmente agradavel, mas
também tem que possuir um significado para que seja possivel criar uma ligagdo com
o publico-alvo.

Segundo Wagner Fernandes, quando pensamos numa marca, pensamos num
logotipo, no entanto ele é apenas uma pequena parte da marca, mas também uma das
mais visiveis.
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yahoo!

Figura 9 Logétipo do Yahoo; Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Logotipo

2.1.1.1.3 Cor

A cor é um elemento fundamental no processo de criacdo de uma identidade visual
concisa.

0 que designamos por cor é como o cérebro interpreta os sinais que resultam da
emissdo de luz. Estes sinais sdo subjetivos, podem ser percebidos de maneiras
totalmente diferentes por pessoas diferentes, podendo influenciar a emocgao.

O circulo cromatico foi criado por Newton, no século XVII, é uma representacdo das
12 cores que o ser humano consegue identificar. A partir deste circulo é possivel criar
diversas paletas de cores, de contraste etc. E uma ferramenta importante para elaborar
a composicdo de cores a ser utilizada numa identidade visual.

As cores complementares encontram-se em lados opostos do circulo cromatico.
Duas cores sdo complementares quando, se misturadas, obtém uma cor neutra. Sempre
que forem usadas em conjunto reforcam-se uniformemente.

l”

Figura 10 Circulo Cromatico de Newton; Fonte:
https://www.coreslovers.com/post/circulo-cromatico-quando-usar-e-quando-
largar

E a partir desses esquemas que os designers escolhem as cores que pretendem utilizar:

10
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“A opg¢do mais simples é escolher um esquema monocromdtico -
escolhe-se uma tnica cor na roda e o esquema ird conter vdrios tons
dessa cor, visiveis ao longo do raio que a une ao centro do circulo.”
(Gongalves, Fonseca, & Campos, 2012)

2.1.1.1.4 A influéncia da cor

As cores podem despertar emocoes, sensacdes e diferentes reagdes, pois sdo,
extremamente subjetivas e dependentes de fatores emocionais e culturais. Devido a
essa subjetividade a sua selecdo deve ser muito cuidadosa pois pode ter um efeito
totalmente contrario aquilo que pretendemos.

2.1.1.1.5 Aimportéancia da cor no Design de Interfaces

A cor no design de interfaces é extremamente importante, pois pode ser
determinante para o seu sucesso. Esta ird influenciar o utilizador emocionalmente, mas
também, transmitir e destacar informacao.

Segundo Gongalves, Fonseca e Campos, quando se escolhe um esquema de cores
deve-se ter em conta os significados associados as cores. Por exemplo, é comum
associar-se a cor vermelha a “parar” ou “perigo”, e a cor verde a “avangar” ou
“seguranca”, assim como o frio costuma ser associado a cor azul e o calor ao vermelho.
Assim, um botdo que ative uma agdo perigosa podera legitmamente ter a cor vermelha
e mesmo sem compreender a interface ou ler o botao, os utilizadores irdo trata-lo de
forma cautelosa.

A mesma cor pode ter varias leituras na 6tica do utilizador porque a habilidade de
distinguir cores depende de individuo para individuo, mas também porque depende
do ecra do utilizador: a variagdo de cores muda de ecra para ecra.

11
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Figura 11 Diferenca entre os espectros de cor RGB e CMYK; Fonte:
https://designermaodevaca.com/post/qual-a-diferenca-entre-rgb-e-cmyk

2.1.1.1.6 Tipografia

Assim como as cores, a tipografia é um elemento fundamental na area do Design
Grafico.

Esta tem como objetivo dar ordem estrutural a forma de comunicagdo, que é
realizado através de uma adequada escolha de fontes tipograficas, sensibilidade de
textos, composicdo de textos e a relacdo com elementos graficos.

Uma familia tipografica é constituida pelo conjunto de fontes tipograficas com as
mesmas caracteristicas fundamentais, mas com algumas diferencas: variam na sua
espessura, altura, largura e inclinac¢ao de traco.

Os diferentes tipos de letra eram inspirados nos caracteres romanos, as suas
maiores categorias sdo: com serifa e sem serifa. As serifas sdo os pequenos tracos que
se encontram nos extremos das letras que para além do seu papel estético sdo
utilitarias.

“Ao escrever linhas de texto relativamente longas (num livro, por
exemplo), as serifas criam a sensagdo visual de uma linha horizontal,
pois passam a ideia de unido - uma letra une-se com a letra seguinte,

por exemplo. Esta linha imagindria facilita que o olhar deslize ao
longo da linha e aumenta a legibilidade do texto.” (Gongalves, Fonseca,
& Campos, 2012)

2.2 Design de Comunicacao

0 design de comunicacdo surgiu do Design Grafico no inicio do século XX, acabando
por ganhar grande procura com a evolucao da tecnologia a partir da década de 80.

0 design de comunicagdo atua em duas areas distintas: o design e a comunicagao, o
design que tém como base a criacdo e conce¢do de varios processos e objetos de

12
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considerando as necessidades do consumidor, é uma atividade criativa e da valor ao
produto. A comunicagdo é conhecida por ser um meio de transmissao de informacgao
do individual (empresa ou produto) para o coletivo (publico-alvo). Esta area pretende
atrair, motivar e inspirar a audiéncia, gerando um impacto as mensagens transmitidas.

No entanto, o design de comunicagao precisa do design grafico, uma vez que o
design de comunicacdo esta mais ligado ao processo de criacdo e transmissdo de
mensagem e o design grafico foca-se mais na estética e elementos visuais, sdo precisos
os dois para comunicar uma mensagem melhor desenvolvida ao publico.

2.3 Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacdo é um plano, pelo qual as empresas, produtos e servicos
sao divulgados ao publico. Este processo é definido por varias fases de andlise e escolha
de objetivos, o que facilita as tomadas de decisdo, mas também demanda organizagado
e disciplina para ajudar a empresa a relacionar-se com o seu publico.

Para desenvolver uma boa estratégia de comunica¢do deve-se seguir os seguintes
passos:

Fazer o diagnostico da comunicag¢do associada a marca;
Estabelecer o publico-alvo da comunicagdo;

Definir os objetivos da comunicagao;

Estabelecer a estratégia de comunicacao;

Determinar o custo de producao (or¢gamento);
Elaborar uma estratégia criativa;

Avaliar e acompanhar os resultados.

NS Ut W

2.4 Design Social

O Design Social é uma area do design que se foca no papel do designer e a sua
responsabilidade na sociedade, coloca as questdes sociais como prioridade e é
motivado pelas necessidades do publico. Este redescobre culturas e aproveita recursos
desaproveitados, sendo que tém em consideracao aspetos sociais, ecoldgicos, culturais
e sustentaveis.

“O design social é assim uma resposta a uma economia de
crescimento global e as suas consequéncias para os seres humanos e o
ambiente[...]” (Sachs, Banz, & Krohn, 2018)

13
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Segundo o instituto tellus, o design social pode ser entendido como uma ferramenta
de inovacao capaz de transformar as necessidades e desejos humanos em produtos e
sistemas adequados para além do ponto de vista econémico.

Tanto os arquitetos como os designers desempenham um papel fundamental na
formacao desta cultura social.

Assim como o design social, existem outras areas motivados pelas necessidades do seu
publico, como o social thinking, e o “Human-Centered Design” definido por Mike Cooley.

DESIGN

SOCIAL Economicamente

viavel

Socialmente
benéfico

Figura 12 Diagrama de Design Social; Fonte:
https://designculture.com.br/afinal-o-que-e-design-social-
ecodesign-e-design-sustentavel

2.5 Packaging

Packaging é a ciéncia, arte e tecnologia de proteger os produtos para distribuicao,
armazenamento, venda e utilizacdo. Packaging também se refere ao processo de
concecdo, avaliacdo e producdo de embalagens. Um bom packaging pode nao sé
incentivar os clientes a comprar, por vezes mesmo impulsivamente, mas também a
comprar de novo.

Um packaging bem concebido deve ser visualmente apelativo e manuseavel como
também deve apelar a todos os sentidos do seu comprador, pois a emoc¢ao que a marca
quer transmitir tem um papel importante para influenciar o cliente de modo a que ele
compre o produto;

Alguns dos fatores a ter em consideracdo no desenvolvimento de packaging sado:
e Aparéncia

0 desenho visual tem o maior impacto porque gera a primeira atengao e dirige o
olhar para a marca. As cores, as fontes, a forma e muito mais determinam o aspeto de
uma embalagem.

e Tato

14
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A embalagem deve ser manobravel, por exemplo, ser pratica de utilizar, transportar
e ter uma superficie agradavel.

e Acustica

Os sons das embalagens transmitem um som que ird remeter a marca e servem
como mais um identificador de marca. Sugerem estabilidade, qualidade ou
durabilidade do produto e geram excitacdo, curiosidade e interesse de compra.
Contudo, algumas propriedades acusticas s6 se desdobram quando a embalagem é
aberta e, portanto, ndo tém efeito na primeira compra, mas sdo decisivas para compras
seguintes.

e Olfato

O cheiro desempenha um papel menos importante na embalagem do que no
produto em si. Mas a embalagem pode libertar o cheiro do conteddo, por exemplo,
fornecendo uma abertura especial para o mesmo.

2.6 Naming

Naming é o processo de desenvolvimento de nomes para marcas, empresas e
produtos, com o objetivo de criar algo original de forma concisa e, a0 mesmo tempo,
com significado, que se mantenha durantes anos.

Na escolha é importante considerar fatores como o publico, conceito e valores. O
naming é crucial para a imagem de uma marca, este tem o poder de criar algo original
e que se diferencie da concorréncia.

“Um bom nome de marca significa maiores vendas e um mau nome
pode, efetivamente, diminuir o valor de uma empresa. Assim, escolher
0 nome certo para a nossa marca/empresa - naming - é uma das
tarefas mais importantes para alcangar o sucesso no mercado.”
(Desconhecido, 2017)

Para a criacdo de um bom naming tem que se ter em consideracao alguns
elementos:

e Impacto: Deve-se procurar um nome com caracteristicas
particulares;

e Concisao: Este nome deve ser curto e facil de lembrar;

e Som: E fundamental que este, seja agradavel ao ouvido;

15
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e Significativo: Deve comunicar sobre a esséncia da marca;

Estes sdo apenas alguns dos pontos a considerar na criacdo de um nome.

2.7 Web Design

O Web Design é o que cria o aspeto visual de um website. E o processo do
planeamento e da construcdo dos elementos de um website, desde a estrutura e o
layout das paginas até as imagens, cores, fontes tipograficas e os grafismos.

Os atributos que fazem do Web Design um bom Web Design sdo:

e [Estruturas claras;
e Legibilidade;
e Esteticamente apelativo;

e Simples e intuitivo;

Um bom Web Design é importante para a marca, visto que o Website representa a
marca e a sua presenca online. O design chama a aten¢ao do cliente e cria interesse. Um
Web Design bem concebido pode também transmitir confianca e credibilidade.

2.7.1 Website

Um website é um conjunto de paginas que estdo interligadas e sdo acessiveis a
todos. Um website é extremamente importante para qualquer marca, empresa ou
instituicdo porque a maioria das pessoas procura informagdes online.

O website de uma empresa é considerado a “cara” desta empresa online, logo, este
deve refletir a identidade da empresa, conter a informacao relevante e garantir uma
experiéncia de utilizador positiva. Se o website for apelativo conseguird atrair
clientes/utilizadores e promover a entidade por ele representada.

Web Design

animagéo e
interacgdo

aspecto visual

Figura 13 Aspetos importantes para Web
Design; Fonte: Autoras
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2.7.2 Fases de desenvolvimento de um website

As fases de desenvolvimento de um website podem ser divididas em 4 fases
distintas: a Recolha de Informacao, o Planeamento, o Design e o Desenvolvimento.

Na recolha de informacdo, determina-se o publico-alvo, o propdsito e as metas.
Depois de determinar estes pontos, faz-se uma analise de concorrentes/sites similares
nesta, analisa-se a estrutura do website, os seus contetidos e o estudo de cores.

Na fase de planeamento cria-se um mapa do site, determina-se o nimero de paginas
e o conteudo de cada, nesta fase desenvolve-se, também, os wireframes do website.

Na fase do design determina-se as cores a ser utilizadas e cria-se o layout, os
wireframes com cores e imagens escolhidas.

Por fim, na fase de desenvolvimento, faz-se o desenvolvimento do website.

2.8 Design de Equipamento Urbano

0 Design de Equipamento Urbano tem como principios a facilidade de manuseamento;
as caracteristicas estéticas; a intemporalidade, assim como, a durabilidade e a
preocupacdo com o meio ambiente.

Os equipamentos urbanos sado instalados em espagos publicos disponiveis para o uso
da comunidade. Bancos de jardim, telefones publicos e pontos de taxi sdo alguns
exemplos deste tipo de design. O equipamento urbano ajuda em questdes como
iluminagdo e seguranca.
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3 Mapa de Congéneres
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Figura 14 Mapa de Congéneres; Fonte: Autoras

Apds uma analise geral, as marcas graficas dos congéneres, em forma de tabela
pormenorizada, observamos que os elementos em comum sao:

A maioria utiliza a paleta cromatica azul; a composicdo da marca grafica é
maioritariamente, uma conjunc¢ao entre uma forma circular e uma forma retangular;
as fontes tipograficas sdo de espessura média e de postura normal; os simbolos sdo
bidimensionais e de cor continua.
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4 Casos de Estudo

Do mapa de congéneres foram escolhidos para uma analise, mais profunda, trés
exemplos positivos de entidades similares. Todas elas dedicam-se ao mercado de
segunda mao e ao combate contra o desperdicio alimentar ou ao desperdicio de
recursos. Estas trés plataformas agem de forma consciente aos problemas ambientais,
sdo inovadoras e tém uma boa presenca no mercado atual.

Com base nestes exemplos sdo analisados os elementos da identidade visual, as
estratégias e formas de comunicagio e a estrutura do Web Design.

4.1 Dar e Reutilizar

Aideia desta plataforma surgiu durante o primeiro confinamento e a sua fundadora,
Kristine Vuhta queria ajudar os portugueses a entrarem no "mindset mais noérdico" da
reutilizacgao.

Dar e Reutilizar é uma plataforma onde, de uma forma muito simples, qualquer
pessoa pode dar e/ou reutilizar artigos de forma gratuita. De mobilia a brinquedos e
de roupa a ferramentas.

A comunidade Dar e Reutilizar ajuda a criar habitos ecoldgicos, a poupar dinheiro e
age de acordo com o lema; leva o que necessitas e deixa o que ndo usas.

ELEMENTOS BASICOS ELEMENTOS COMPLEMENTARES ELEMENTOS APLICADOS

NOMEE DNA| SIMBOLOS TIPOGRAFIA coR MARCA GRAFICA IMAGETICA INTERFACES APLICAGOES

—— pARE | [l | par ’ [RE== T
2B e | =)

... EF#9 | DAR
R EUT
P 1ZAR 555 e

Q-

Atipografia
enquadra-se no grupo
detipografia moderna | ut

Amarca grifica

i Aplataforma mais
utilizada pel:
e

\agbes sobre a marca e o
ento desta.

publico-alvo e
ca. | transmitir confianga.

e | efocasena
tipografia

DIAGRAMA DE ANALISE DA IDENTIDADE VISUAL - DAR E REUTILIZAR

Figura 15 Diagrama de Analise da Identidade Visual; Fonte: autoras

20



Swoption

4.1.1 Analise Marca Grafica

A marca grafica da empresa Dar e Reutilizar apresenta o nome da marca em azul
turquesa. Algumas das letras estdo ligadas e formam assim um quadrado. Este pode ser
interpretado como um sistema circulatério e remete a ideia de dar uma nova vida a um
artigo pré-usado.

A marca grafica, embora simples e monocromatica, chama a aten¢do do publico alvo
e transmite credibilidade.

DAR
EUT
IZAR

Figura 16 Marca grafica Dar e
Reutilizar; Fonte:
https://darereutilizar.pt/

4.1.2 Andlise da Tipografia

A tipografia da marca grafica enquadra-se no grupo de tipografia moderna e
insere-se dentro desta como linear, sem serifa e de grande legibilidade. Através deste
tipo de letra bold e de caixa-alta a marca pretende chamar a aten¢do do publico-alvo e
transmitir confianca e resisténcia.

O TEU LIVRO USADO
AINDA TEM MUITA LETRA PARA DAR.
E SE ALGUEM O REUTILIZAR?

POR Ti. PARA O PLANETA.

COMO FUNCIONA p

Figura 17 Exemplo de Tipografia de Dar
e Reutilizar; Fonte:
https://darereutilizar.pt/

4.1.3 Analise do simbolo

0 simbolo complementar é composto por um tridngulo branco sobre um fundo azul
turquesa. O triangulo tem duas incisdes em ambos os lados. Este simbolo assemelha-se
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a uma seta ou mesmo ao simbolo da reciclagem que representa os aspetos ecologicos
da marca.

Figura 18 Simbolo de Dar e
Reutilizar; Fonte:
https://darereutilizar.pt/

4.1.4 Analise das cores
A cor utilizada para o simbolo, assim como também para a marca grafica é o azul

turquesa. A turquesa é uma cor envolvente, refrescante e tranquilizante. E uma cor que
nos anima a comegar de novo com for¢as renovadas e ideias novas.

Figura 19 Exemplo das cores
utilizadas; Fonte:
https://darereutilizar.pt/

4.1.5 Analise Identidade Visual

A identidade visual desta marca define-se com linhas claras e com a utilizacao de
apenas uma cor. A tipografia é chamativa e presente. A marca grafica como também o
simbolo representa semelhancas ao simbolo da reciclagem. A identidade visual
remete-nos para a ideia principal desta marca, dar e reutilizar, utilizando a simbologia
da seta ou do ciclo.

4.1.6 Analise da estratégia de Comunicacao

A marca promove unicamente, por meios eletronicos, utilizando a sua plataforma,
ou seja, o website, redes sociais e sobretudo o Instagram. Dar e Reutilizar ndo dispde
brochuras, panfletos, cartazes ou outros elementos fisicos.

Dar e Reutilizar utiliza uma linguagem visual simples e clara. A imagética é
composta por fotografias que mostram todo o tipo de artigos. Por parte combina
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também as fotografias com ilustracdes para chamar mais a aten¢do dos seus clientes.
As ilustragdes sdo simples e num estilo cartoon.

Esta marca decide usar nenhum tipo de merchandise nem packaging.

Os posts da mesma nas suas redes sociais sdo cartazes simples que contém um
fundo azul turquesa, a marca grafica, uma frase curta e a combinacao entre a fotografia
de um artigo e uma ilustracdo. A marca promove também habitos ecologicos e o
conceito de Zero Waste.

» darereutilizar.pt :
\ Portugal e

Sustentabilidade
MITO VERDADE
Preserva o
ATUA MALA USADA planeta
AINDA TEM MUITAS VIAGENS PARA DAR. | Presmrvamsesansixel o

E SE ALGUEM A REUTILIZAR?

Figura 21 Exemplo de estratégia
de Comunicacao; Fonte:
https://darereutilizar.pt/

Figura 20 Exemplo de
estratégia de Comunicacao;
Fonte:
https://darereutilizar.pt/

4.1.7 Analise estrutura de website

O Website desta marca tem uma estrutura clara e utiliza apenas tons de cinzento, o
preto, o branco e Highlights em azul turquesa. Com muito pouco ruido visual e apenas
uma ilustragdo em estilo cartoon, o Website estd claramente direcionado para
apresentar os artigos disponiveis.

No topo do Website encontra-se uma ilustragdo simples e a marca grafica, que se
destaca claramente devido a sua cor. Sob a ilustracdo pode-se escolher as varias
categorias dos artigos e a localizacdo dos mesmos. Os artigos estdo identificados com
uma foto e um pequeno texto informativo. O website contém também informacgoes

sobre a marca, o movimento desta e um manual de como participar.

O Website é minimalista e de facil compreensao. O Interface é simples e claro de
forma a ndo criar distracdes do objetivo principal desta marca, que consiste em dar e
reutilizar de modo descomplicado, rapido e eficaz.
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O TEU FRIGORIFICO USADO
AINDA TEM MUITO FRIO PARA DAR.
E SE ALGUEM O REUTILIZAR?

POR T1. PARA O PLANETA.

COMO FUNCIONA »

Figura 23 Website Dar e Reutilizar; Figura 22 Website Dar e Reutilizar; Fonte:
Fonte: https://darereutilizar.pt/ https://darereutilizar.pt/

4.2 Too Good to Go

Fundada em 2015, Too Good To Go salvou a sua primeira refeicio em Copenhaga,
em marco de 2016. E uma aplicacio mével que liga os clientes a restaurantes e lojas
que tem comida ndo vendida, prestes a ser desperdicada e vende-a a um pre¢o com
desconto aos clientes. Acima de tudo esta empresa educa sobre o desperdicio alimentar
e tenta reduzi-lo com a sua plataforma.

Too Good To Go teve um crescimento enorme em termos de comunidade e alcance
nos ultimos anos e ganha os seus clientes com a divisa: pagar menos e ajudar a
combater o desperdicio alimentar.

ELEMENTOS BASICOS ELEMENTOS COMPLEMENTARES
'NOME EONA. SIMBOLOS TIPOGRAFIA COR MARCA GRAFICA
—
‘ - ‘

Too Good To Go

Ascoresmais X
utiizadas pela A plataforma mais
Atipografia marca, sio tons utizada pela marca &
b enquadrase nogrupo | dentro da paleta do | ovak i a aplicagio, tem também Nasaplicagbes hs uma tendéncia
detipografiamodema | azul turquesa. i
aosclientes iy Todes 8 compohentas ‘com mais informacoes sobre a2ul turquesa. O packaging &
formam um 3 i
OseuADNé sem serifa e de grande | reffescante e dégradé da Alinguagem visual utiizada To Goodto Go usa virias marca gréfica. Os suportes
inspirar qualquer conceito! legibilidade. ranquilizante. : 4
pessoaa fazer Oferecemos. Para thtulos usa Eumacorquencs | Comapenas ‘entre fotografias e ilustragbes. (Facebook, Instagram). cartaze:
i \nafonra Incluem o logotipo, uma simples frase
combateao dientes, para as lojas | ty ci i X
desperdicio parceiras e em bold para chamar | renovadas e i « tpografia & muitas das vezes sobrepostoa
alimentar. paraoambiente’. | mais aatencio. idéias novas. i iva. & imagens. umfundo azul turquesa.

DIAGRAMA DE ANALISE DA IDENTIDADE VISUAL - TOO GOOD TO GO

Figura 24 Diagrama de analise da Identidade Visual de Too Good To Go; Fonte: Autoras
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4.2.1 Analise Marca Gréfica

A marca grafica da empresa Too Good To Go apresenta a combinacgdo entre o nome
da marca e o simbolo de trés ovais sobrepostas. Todas as componentes da marca
grafica formam um degradé da cor azul turquesa. Com apenas uma forma geométrica
foi criada uma marca grafica simples e coletiva e de facil reconhecimento.

Too Good To Go

Figura 25 Marca Grafica de Too Good
To Go; Fonte:
https://toogoodtogo.pt/pt/

4.2.2 Andlise da Tipografia

A tipografia enquadra-se no grupo de tipografia moderna e insere-se, dentro desta,
como linear, sem serifa e de grande legibilidade. Para os titulos usa maioritariamente
tipografia de caixa alta em bold para chamar mais a atengao.

4.2.3 Analise do simbolo

O simbolo é composto por trés ovais sobrepostas que retrata por um lado as
pétalas de uma planta, que representam a comida fresca, e por outro um coragao, que
representa o empenho da comunidade que luta contra o desperdicio alimentar e
reconhece o amor pela comida e as pessoas que trabalham com esta. As trés ovais
representam também o nimero trés;

"é um numero mdgico para nos e o nticleo do nosso conceito!
Oferecemos vantagens para os clientes, para as lojas parceiras e para
o ambiente". (Lienert, s.d.)

Figura 26 Simbolo de Too
Good To Go; Fonte:
https://toogoodtogo.pt/pt/
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4.2.4 Analise das cores

As cores utilizadas sdo tons dentro da paleta do azul turquesa. A turquesa, como
mencionado antes, é uma cor envolvente, refrescante e tranquilizante. E uma cor que
nos anima a comegar de novo com forcas renovadas e ideias novas. Estas cores
representam os valores da marca.

Figura 27 Exemplo das cores
utilizadas; Fonte: Autoras

4.2.5 Andlise da estratégia de comunicacao

Too Good To Go utiliza varias plataformas para divulgar a marca, porém a
plataforma mais utilizada pela marca é a aplicacdo, mas tem também um website
complementar com mais informagdes sobre a marca e o seu movimento. To Good to Go
usa varias redes sociais para promover a marca (Facebook, Instagram) e tem uma boa
presenca nas mesmas. A interface é muito semelhante em todas as plataformas em
termos de cor, tipografia e imagens.

A linguagem visual utilizada pela marca é uma combinacdo entre fotografias e
ilustragdes. As fotografias mostram comida fresca, refeicdes deliciosas e uma grande
diversidade de pessoas para representar o seu publico-alvo abrangente.

A estratégia de comunicacdo desta marca resulta bem devido a presen¢a medial da
mesma, posts diarios nas suas redes sociais, cartazes e banners fisicos e eletronicos,
assim como, videos promocionais entre outros na plataforma YouTube. Too Good To
Go dedica-se também ao seu packaging sustentavel que incorpora sempre a marca
grafica para criar uma associacdo a marca.

Os suportes publicitarios incluem as cores da marca, o logotipo, uma tag-line
cativante e uma imagem de comida, muitas das vezes sobreposto a um fundo azul
turquesa.

A marca promove habitos sustentaveis e formas de desperdicar menos alimentos.
Too Good To Go cativa também o seu publico alvo com promocgées e sorteios na
aplicacdo e nas redes sociais.
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Figura 28 Exemplo de estratégia de
Comunicacao; Fonte:

Figura 29 Exemplo de estratégia de
Comunicacao; Fonte:
https://toogoodtogo.pt/pt/

Figura 30 Exemplo de estratégia de
Comunicacao; Fonte:
https://toogoodtogo.pt/pt/

4.2.6 Analise estrutura de website

Embora a plataforma mais utilizada desta marca seja a aplicagdo, como s6 é possivel
pedir e comprar comida por este meio, o Website complementa com mais informacgdes
sobre o movimento da marca e o seu conceito. Tem também um livro de receitas, um
Blog e apoio aos negdcios que se queiram juntar a comunidade Too Good To Go.

O Website desta marca é colorido, usa varias fotografias e ilustracdes e os seus
titulos em tipografia bold, chamam a atencao do seu publico. Apesar de algum ruido
visual o Website é bem estruturado e de facil compreensao.

No topo do Website encontra-se a barra do menu e o simbolo da marca. No centro
da pagina é apresentado um cartaz promocional seguido por varios artigos
informativos. As formas arredondadas representadas no Website e a utilizacdo da cor
azul turquesa associa-se a sua marca grafica.

Este Web design esta bem conseguido porque junta muitas informagdes uteis e
educa sobre o desperdicio alimentar de uma forma lddica e divertida. As cores, formas
e imagens prendem a atenc¢ao do seu espectador e animam a leitura.
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Figura 32 Website de Too Good To Go; Fonte: Figura 31 Website de Too Good To Go;
https://toogoodtogo.pt/pt/ Fonte: https://toogoodtogo.pt/pt/

4.3 Vinted

A empresa foi fundada na Lituania em 2008 sob o nome de Project Miju. A Vinted é
uma plataforma de comércio online que torna possivel, particulares, trocarem,
venderem e oferecerem roupas, acessorios e cosméticos utilizando uma aplicagao
movel ou o Website.

Esta marca tem como propdsito inspirar qualquer pessoa a comprar roupa em
segunda mao e com isso ndo s6 comprar roupa Unica, mas também comprar de forma
consciente e ecolégica. A comunidade Vinted cresceu muito nos dltimos anos e a marca
tornou-se internacionalmente conhecida.

ELEMENTOS BASKCOS. ELEMENTOS COMPLEMENTARES

NOMEE DA sMEOLOS TPOGRARA R MARCA GRAFICA IMAGETICA INTERF ACES
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wear it L
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toma possivel trocat
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aplicagio movel cu
owebsite.

As plataformas mals.
ublizacs pela marca sio

OseuADNE 0 simbolo
Inspirar qualquer &composto pefa
pesscaacomprar | primelraletra o

por & venderartigos. O website porém

deroupa. g, by bt
azu -claro. represent Imagem de
6 Comprar foupa Calxa com 05 €antos | gip, Pl P! al
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comprardeforma | Aletiaé branca atenghode um serenkiade, tipografa. 2autizagio daapp.
consclente & SCORUMND | publico-slvo hamoniae Estatem tragos de vend: PAromovem com frases como
ecologial sas-chra. ino e Vende! -

NIAGRANMA NE ANALICE NA INENTINANE VICHIAL _V/INTED

Figura 33 Diagrama de analise de identidade visual; Fonte: Autoras.
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4.3.1 Analise Marca Grafica

A marca grafica da empresa Vinted apresenta o nome da marca em azul-claro. A
marca grafica é simples e foca na tipografia da mesma. Esta tem tracos femininos e
criativos.

A marca grafica, embora simples e monocromatica, chama a ateng¢do do publico alvo
e a sua tipografia transmite individualidade tal como os artigos que se podem adquirir
na plataforma.

Figura 34 Marca Grafica Vinted;
Fonte: https://www.vinted.pt/

4.3.2 Andlise de Tipografia

A tipografia da marca grafica enquadra-se no grupo de tipografia caligrafica e
insere-se dentro desta como cursiva, ou seja, escrita manual e com pouca normalizacao
entre as letras. Através deste tipo de letra a marca pretende chamar a atencao de um
publico-alvo feminino e jovem.

4.3.3 Analise do simbolo

0 simbolo complementar é composto pela primeira letra do nome da marca dentro
de uma caixa com os cantos arredondados. A letra é branca sobre um fundo azul-claro,
de modo a fazer uma ligacdo entre a cor da marca grafica.

Figura 35 Simbolo de Vinted;
Fonte:
https://www.vinted.pt/
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4.3.4 Analise das cores

A cor utilizada para o simbolo assim como também para a marca grafica é um azul-
claro. A cor azul significa tranquilidade, serenidade, harmonia e espiritualidade. O
branco que é utilizado no simbolo da marca transmite paz, pureza e limpeza e destaca-
se bem sobre o fundo azul.

Figura 36 Exemplo das cores
utilizadas; Fonte:
https://www.vinted.pt/

4.3.5 Analise de Identidade Visual

A identidade visual desta marca, sobretudo a tipografia desta, embora simples e
monocromatica remete ao seu publico maioritariamente feminino e transmite beleza
devido a sua imperfeicao e individualidade, tal como os artigos disponiveis.

4.3.6 Andlise de estratégia de comunicacgao

As plataformas mais utilizadas pela Vinted sdo a aplicacao e o website, nas duas
plataformas pode-se comprar, trocar e vender artigos. O Website, porém, complementa
com mais informagdes sobre a marca e os inicios da mesma. A Vinted é bastante
presente no Instagram e usa as redes sociais para promover a marca com ajuda de
posts e videos promocionais. Os posts sdo compostos por fotografias de pessoas a
usarem roupa em segunda mao adquiridas na plataforma, cartazes promocionais e
dicas de como vender a sua roupa na plataforma.

A Vinted nao tem merchandise nem packaging. Os cartazes sdao simples e contém
normalmente um fundo azul com a marca grafica, uma frase curta e uma imagem de
pecas de roupa. A marca concentra-se em promover a comunidade Vinted e a utilizacao
da App. Promovem com frases como “Nao vestes? Vende!”.

A interface é muito semelhante em todas as plataformas em termos de cor e
tipografia o que ajuda no reconhecimento da marca.

A mareca utiliza pouca linguagem visual. Toda a imagética é composta por fotografias
que mostram pecas de roupa, pois estes sdo os artigos mais vendidos na plataforma. A
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maioria das imagens representam mulheres o que nos indica para um publico-alvo
sobretudo feminino.

Join the
community

News Feed

B ~ —

Figura 37 Exemplo de estratégia de
Comunicacao; Fonte:
https://www.vinted.pt/

Figura 38 Exemplo de estratégia
. de Comunicacao; Fonte:
Sell, buy and swap X https://www.vinted.pt/

clothes

Figura 39 Exemplo de estratégia de
Comunicacao; Fonte: https://www.vinted.pt/

4.3.7 Analise de Website

A Vinted vende artigos em ambas as plataformas, na Aplicacdo e no Website, sendo
que o Website contém mais informacdes sobre a plataforma em si e sobre a empresa.

No topo do Website encontra-se a marca grafica que se destaca claramente devido
a cor, sendo um dos poucos elementos coloridos neste Interface. Encontra-se também
uma barra de pesquisa e dois botdes para vender e fazer o Login, pois estes sdo os
propésitos principais da Vinted; vender e fazer parte da comunidade.

No centro da pagina foram colocados uma imagem e o menu e debaixo deste os
artigos destacados, que variam de um dia para o outro. A parte principal deste Website
é a exposicdo dos artigos, clicando nestes o site direciona-nos a pagina
do/a vendedor/.

A estrutura do Website da Vinted é clara e de boa compreensao. A interface minimalista
utiliza apenas poucas cores e muito poucas imagens além das imagens dos artigos. O
foco deste Web design esta claramente nos artigos e em comprar e vender estes de

forma facil e rapida.
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Vinfed

1 TN

Chegou o
momento de
libertar o
roupeiro!

Figura 40 Website de Vinted; Fonte:
https://www.vinted.pt/

Vinled iogo = 1 Pesquisarartigos =

Figura 41 Website de Vinted; Fonte:
https://www.vinted.pt/
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4.4 Analise Global dos Casos de Estudo

Too Good To Go

Vinted

Dar e Reutulizar

MAIS DE1/3DE
TODA ACOMIDA
PRODUZIDA

DESPERDIGADA!

MOVIMENTO CONTRA O
BESERDIGID

N,
1will
declutter and

e I RE - 13 X | ;
= € R x : , R a
- = - ySo— meed TR A4 3 3 “
T 2 ) 4 COMMENT.VENDRE SUR
sell, buy and swap 4 4 DR !
#036F75 e e
B
try to live with

clothes M
#0OAB1BI
what | need

O virted AN

DAR
EUT
IZAR

PORTI.
PARA O PLANETA.

13 -
#45A39A ®

Figura 42 Stylescapes das 3 marcas escolhidas;

Os casos de estudo tém em comum a sua paleta cromatica, todas tem como base os
tons azuis, as marcas graficas combinam tipografia e simbolo apesar da Dar e Reutilizar
e a Vinted, nunca utilizam estes em conjunto.

Nas suas marcas graficas a tipografia dominante é a geométrica excluindo a Vinted,
que apresenta um log6tipo com tipografia caligrafica.

Quanto as plataformas utilizadas pelos trés sdo baseadas em website e a aplicacdes,
excluindo o Dar e Reutilizar pois este s6 possui um website, onde existem informacgdes
e pode-se trocar artigos e ndo possui aplica¢do, a Vinted é a Gnica que nas suas duas
plataformas, se pode comprar e vender artigos. No Too Good To Go, o website tem
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como objetivo informar o utilizador, enquanto que a sua aplicagdo serve para comprar
artigos.

Na Vinted e na To Good To Go sio utilizadas formas arredondadas na sua interface,
por outro lado, o Dar e Reutilizar utiliza formas retangulares e geométricas.

Os websites da Vinted e Dar e Reutilizar oferecem uma funcionalidade de chat e sao
esteticamente mais minimalistas, empregando pouca cor e imagética, enquanto que o
website da Too Good To Go apresenta uma paleta de cores mais variada e utiliza mais
fotografias e grafismos, o que torna este mais apelativo ao utilizador, mas ao mesmo
tempo mais complexo de interpretacao.

Quanto a estratégia de comunicagdo, todos utilizam as redes socias como meio de
divulgacao, apesar de o Too Good To Go ser o mais ativo entre os trés. Todos tem posts
semelhantes, ou seja, todos utilizam grafismos, fotografia e cartazes, estes tém como
base a questdo ambiental. Os cartazes sao semelhantes entre si, apresentam uma tag-
line, a marca grafica e uma fotografia do artigo num fundo monocromatico (por norma
azul).

A Too Good To Go é a inica marca que utiliza packaging e cartazes fisicos, por outro
lado, a Vinted usa videos promocionais.

O publico alvo destas empresas é misto e jovem.

Depois desta pesquisa, foi determinado que as paletas de cores das trés empresas
funcionam e é pretendido manter dentro destas, sendo dada preferéncia a paleta de
cores da Too Good To Go.

Para a marca grafica a desenvolver, pretende-se desenvolver uma marca grafica
simples, chamativa e relacionada com o conceito. Quanto a interface pretende-se
basear no design de Too Good To Go, mas com elementos mais simplificados. Estas
plataformas serao semelhantes as da Too Good To Go, sendo que o website sera mais
informativo e a aplicagdo mais utilitaria e com uma funcionalidade de chat.

Quanto aos suportes publicitarios pretende-se manter o design simples de fundo
monocromatico e fotografia ou ilustragado de artigos.

Concluindo, pretende-se ter como base, maioritariamente, a Too Good To Go com o
objetivo de simplificar a interface, mas mantendo o objetivo de poupar dinheiro e
ajudar o meio ambiente.
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Capitulo IV

5 Definicao de posicionamento e personalidade da marca

5.1 Personas

Nikolai Andrey

técnologia.

Solteiro

X BN o

Castelo-Branco

INTELECTUAL

AMBIENTALISTA

“Maior parte do que tenho SOlUQéO'
é reutilizado. #savetheplanet” -
MENTE ABERTA Encontrar pontos onde possa tirar e deixar esses
objetos;
Gosta: Nao gosta:
Marcas que gosta:

Aprender linguas novas, Pessoas que nao reciclam;

Fazer caminhadas; Sapatos fechados;

Cozinhar; Café aguado;

8 de Outubro de 1997 (24 anos)

BIRKENsTO  1eBuy

Biografia:

O Nikolai € da Bulgéria e esta a fazer erasmus,
em Castelo Branco durante 1 ano. No seu
tempo livre gosta de treinar a lingua portuguesa
com os seus colegas. Nas férias visita a sua
familia, mas durante o resto do ano gosta de
viajar. Quando viaja nao gosta de levar muita
bagagem.

Estudante em Erasmus, estuda

Problemas:
Quer decorar o seu novo quarto sem gastar dinheiro;

Deitar fora os objetos quando voltar a casa;

) HUMANA

Figura 43 Persona 1;
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Renatae SaraP

3de laneiro de 1989 i ia-
* (33 anos) Renata BIOgrafla' )
] le;de sEt;mhm de 1992 ARenataeaSaraestaojuntasa 8anose
{29 anas) Sara X X .
ﬂ Prafessora de priméria. Renata conhceram-se na Universidade de Coimbra
Assistente Social. Sara Mudaram-se para Castelo Branco para estarem
. Casadas mais perto dos pais da Renata. Conseguiram
adotar a sua filha 8 8 meses e nac podiam estar
9 Castolo-Branco mais felizes. Apesar de terem adotado a filha

recentemente, ja repararam que as roupas
rapidamente deixam de servir,

“Gostavamos de fazer parte de EXTROVERTIDAS

uma comunidade de pais jovens — Problemas:
para trocarmos experiéncias e A roupa da filha deixa de servir rapidamente;
as roupas da nossa filha.” Tém muita roupa e bringuedos que ja nae utilizam;
Solugao
Gostam: Néo gOStam: Egﬁ;g:ar pontos onde possa tirar e deixar esses
Passear no parque com  Maltratos aos animais; ‘
afilha; Pessoas preconceituosas: Marcas que gosta:

Ir o cinema; Ir &s compras;
Projetos DIY; sl §3 Umfed
Figura 44 Persona 2;

Carla dos Santos

Biografia:
A Carla trabalha na MultiOpticas 4 20 anos,
Consultora de vendas e servicos | e gosta do contacto com os clientes. Passa
na MultiOpticas . s

0 seu tempa livre a fazer pilates com as
amigas. O seu marido ajuda-a com as compras
e com os seus 2 filhos adolescentes, mesmo
Castelo-Branco assim, calha-lhe a ela as tarefas de arrumar
acasa, que esta cada vez mais cheia.

2 de Margo de 1973 (49 anos)

Casada

X 3N o

SIMPATICA Problemas:
Tem demasiados objetos em casa que ja nao utiliza;

TRADICIONAL Nao gosta de gastar muito dinheiro em decoragoes;

“Segunda mao? Sabe-se la
onde isso ja passou!”

PESSOA DE FAMILIA So|u950:
Encontrar pontos onde possa deixar esses objetos;

Gosta: Nao gosta: Marcas que gosta:

Jantares em familia; O cao sujo dentro de casa; o

Sair com as amigas; Filmes de terror; espaco ,% KIKO
Andar de carro sozinha;, Mudar de cabeleireiro/a: casa op"eto e

Figura 45 Persona 3;
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0 método persona tém como objetivos criar personagens ficticias que representem
os diferentes tipos de consumidores de uma marca ou produto.

Foram criadas 3 personas que representam o publico alvo pretendido para a marca.
0 12 é um estudante de Erasmus ambientalmente consciente, que esta sempre a mudar
de casa, e sempre que se muda ndo gosta de comprar e acumular objetos porque ja sabe
que quando se mudar de novo ndo os consegue levar com ele, a Swoption é uma 6tima
oportunidade para ele ir trocando as suas coisas cada vez que se muda.

A 22 é um casal jovem que tém uma crianca pequena e as suas roupas deixam de lhe
servir muito rapidamente o que faz com que gastem muito dinheiro, devido a falta de
uma comunidade de pais jovens perto delas, a Swoption traz-lhes a oportunidade de
trocar as roupas da sua filha e encontrar outras que lhe sirvam.

A 32 é uma senhora que nao tem muitos conhecimentos sobre o conceito de segunda
mao, mas que gostava de aprender mais sobre o mesmo para a conseguir ajudar com o
seu problema de acumulagao.

5.2 Analise SWOT

- MERCADO SECOND HAND
ATUALMENTE POPULAR;

* PARECERIAS COM EMPRESAS
PARA AUMENTAR O PROJETO;

+PRIMEIRA PLATAFORMA PARA ESTE +CONCEITO POUCO CONHECIDO; AT AL + PLATAFORMAS COM MAIS OU
CONCEITO; - . MENOS O MESMO SISTEMA E COM
* LIMITACAO DE CONTENTORES; INTERNACIONAL E NACIONAL, ENTREGAS EM CASA;
+ NENHUM CONCORRENTE DIRETO; i
; + PENSAMENTO CONSERVADOR (ARG S 2L D) - POSSIBILIDADE DE CONCORRENCIA;
* FACIL ACESSIBILIDADE EM TERMOS DE MERCADQ NAQ EXISTE UMA LIMITACAC '
(WEBSITE, APPLICAGAO); SECOND HAND. A DETERMINADA REGIAO; - VANDALISMO DOS CONTENTORES;
+ CONCEITO POUCO CONHECIDO; (ALGUMA PARTE DA POPULACAO); + JA EXISTE SENSIBILIZAGAO DA

POPULAGAO A NIVEL AMBIENTAL;
- CONCEITO GRATUITO;

Figura 46 Analise SWOT

A analise SWOT é uma técnica de planeamento estratégico que ajuda a determinar
as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameacgas de uma empresa.

As forcas desta marca sdao: como este conceito € pouco conhecido, ndo existe
nenhum concorrente direto e a nossa plataforma é a primeira, o que da a possibilidade
da marca de destacar dos seus congéneres; O conjunto de website e aplicagdo permite
alcangar um maior nimero de pessoas.

As fraquezas desta marca sdo: o conceito ser pouco conhecido, esta é também uma
fraqueza porque devido a este desconhecimento tem que se criar credibilidade da
marca para as pessoas terem a curiosidade de saber mais; A limitagdo dos contentores,
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como é um espago fisico havera sempre uma limitacdo de armazenamento e espago
urbano.

As oportunidades da marca sdo: Atualmente o mercado de segunda mao é popular
e existe uma consciéncia ambiental na maioria da populagdo, sai existe uma
possibilidade de alargamento a nivel nacional e internacional, assim como aumentar
este projeto efetuando parecerias com empresas; uma das maiores oportunidades
desta marca é o facto de ser completamente gratuito.

Por ultimo, as ameagas da marca sdo: o facto de ser um conceito novo faz com que
haja sempre a possibilidade de concorréncias no mercado, como é um conceito com
base na confianc¢a ha a possibilidade de vandalismo aos contentores e apesar de nao
haver concorrentes diretos existem plataformas com, mais ou menos, o mesmo sistema
e com entregas em casa.

5.3 Personalidade da marca

Necessity [ J[ 1M [] ][] [] Luxury
Expensive [ ][] [][L][L][L]E Economical
Light O 00O O»0O Serious
Formal (T 0] 0] 0] L)L) B Casual
Modern OO0 O 8 OO O Classic

Exotic 1O 00 000 Commonplace
Discreet (1000 ][] Asgressive

Hi-Tec 0000 MmO Homemade

Black &
White

Feminine OO E O OO Masculine

Figura 47 Personalidade da marca

OO ddB@ED Colorful
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A personalidade de marca é um conjunto de caracteristicas humanas e psicologicas
que a marca possui. A partir do grafico desenvolvido, figura 45, determinaram-se as
caracteristicas da marca.

A marca € colorida, os proprios contentores serdo coloridos e as suas divisoes sdo
separadas por cores, assim como as plataformas a ser desenvolvidas.

E uma marca econémica pois é um sistema de trocas onde é tudo gratuito, mas
também, mais a base da necessidade porque, ndo é diretamente para pessoas
necessitadas, mas sim para quem quiser participar nesta causa.

Esta é leve e casual, estas caracteristicas sdo demonstradas através da tipografia e
cores escolhidas. A Swoption tem um toque mais artesanal devido ao design dos
contentores e das plataformas, estas dao a sensacao de algo feito a mao. O publico-alvo
€ unissexo, porque a tipografia e cores sao utilizadas de maneira a englobar todos.

Em alguns dos atributos escolhidos a marca encontra-se dividida porque nao se
define como nenhum dos extremos.

5.4 Moodboards de Inspiracao

Para as seguintes fases de desenvolvimento foi feita uns mockups onde se
pesquisou o que se pretende desenvolver dentro da marca grafica, website, aplicacao
e contentores.

5.4.1 Marca Grafica

s A
Moodboard Q 0 0
Logo / Symbol = coc
e o

thrédUP DAR
=d EUT
reouy LIZAR SWo

Advice Exchange

S ~
freecycle.org”

changing the worlc
R L W e - e A

Madchen L )
Flohmarkt

Figura 48 Moodboard marca grafica
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Nesta fase do projeto final foi feita uma pesquisa de simbologia e marcas graficas,
semelhantes ao que se pretende desenvolver.

ApOs esta optou-se por criar algo simples que remeta os contentores, ou seja, uma
marca grafica com formas mais retangulares, utilizando linhas. Pretende-se criar uma
marca grafica simples e de reconhecimento facil.

Sendo que este conceito se relaciona com causas ambientais, decidiu-se utilizar a
simbologia da reciclagem e conjugar esta simbologia com o nome do projeto de
maneira a obter uma marca grafica que se destaque dos seus congéneres.

Devido a paleta cromatica, da interface a desenvolver, ser a base do azul e laranja
vai ser utilizado o branco para o texto e o simbolo, de maneira a que a marca grafica se

destaque da cor de fundo.

5.4.2 Website

Moodboard
Website

S e &

MAIS DE 1/3 DE
TODA A COMIDA
| —— PRODUZIDAE
&5~ DESPERDIGADA!

X

i

\

1.487.684

L A o
Ry EEE

Figura 49 Moodboard website

Para o website foi decidido que este seria simples, como é apenas um site
informativo, mas que se pretende, entdo, manter as formas quadradas e retangulares
com varias cores, que remetam aos contentores. Os retangulos seriam os botdes para
cada tema, onde os textos serdo curtos e havera pouca imagética.

Tratando-se de um website simples e minimalista, optou-se por incluir movimento
neste. Na pdagina principal pretende-se que a legenda de cada botdo tenha um
movimento Unico que sera visivel ao passar o cursor.
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Com esta interface pretende-se transmitir seriedade, sendo que a base do website
sera claro e organizado, mas também criar alguma leveza e diversao com o movimento
das palavras.

5.4.3 Contentores

Moodboard
Box / Contentor

Figura 50 Moodboard Contentores

Para os contentores, decidiu-se afastar um pouco dos baus e caixas e focar nas lojas
pop up ou contentores. Apds esta pesquisa determinou-se que para este projeto seria
melhor um contentor de maiores dimensdes e com varios compartimentos.

O contentor sera dividido por compartimentos assinalados com os icones criados,
estes compartimentos, terdo as mesmas cores que as plataformas. Os compartimentos
terao diferentes tamanhos, divisdes e op¢des de armazenamento.

Decidiu-se criar dois modelos de contentores, um para objetos de dimensdao menor
assim como, livros, roupas, utensilios para a casa e brinquedos. Este sera em forma de
armario com varios compartimentos para os objetos.

Para objetos de dimensdes maiores como pecas de mobilidrio, tenciona-se
desenvolver um contentor com um amplo espaco para armazenamento dos mesmos.

Os dois modelos de contentores terdo as mesmas cores, 0s mesmos icones e a marca
grafica para criar uma relacao entre eles e a marca.
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5.4.4 App

Moodboard N

Figura 51 Moodboard App

Na aplicac¢do, assim como no website, decidiu-se manter as formas retangulares e
as mesmas cores, para poder haver uma sintonia entre os 2. Serdo criados icones
relacionados com a marca grafica para serem utilizados em toda a app. Pretende-se
obter algumas funcionalidades como um mapa, um chat e uma pagina sobre o conceito.

42



Swoption

5.5 Stylescape

Libre Franklin
Regular

’ ) S A7
Libre Franklin Lk !
odium T
Libre Franklin s e
Semibold T

Libre Franklin
8okt

\
Libre Franklin N _—
Extragold y

One little bag can
change the world.

Libre Franklin

vent

Swoption |

Figura 52 Stylescape

A figura 46 representa a marca a desenvolver, neste Stylescape foram escolhidas a
familia tipografica; as cores; o publico alvo e algumas das publicidades do estilo
pretendido.

Este Stylescape é influenciado pelas nossas pesquisas anteriores.

As cores escolhidas sdo na base dos azuis, estes transmitem tranquilidade e
harmonia, mas com alguns laranjas para conseguir dar alguns destaques e ndo ser tudo
monocromatico.

A familia tipografica escolhida é simples, moderna e sem serifa, esta transmite
credibilidade e estabilidade e permite uma facil leitura.

As interfaces e o logotipo a criar irdo ter formas mais retangulares e quadrangulares
pararemeter a forma do contentor e simbolizar o conjunto das pessoas que contribuem
para esta marca existir.

Para as publicidades a desenvolver, foi tirada inspiragdo na analise anteriormente
feita, dai decidiu-se criar cartazes simples, desenvolvida por imagem, cor de fundo e
uma frase chamativa.

O publico-alvo foi escolhido de modo a representar a abrangéncia desta marca.
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6 Identidade Visual Corporativa

A identidade visual corporativa pode ser definida como o conjunto de atributos que
tornam a marca/empresa diferentes dos restantes. Estes atributos, segundo Fernando
Oliveira, podem ser divididos em 2 grupos, os elementos basicos e os elementos
complementares.

TIPOGRAFIA (S}

LINGUAGEM + SiMBOLO
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 50 ELEMENTOS
DA MARCA MaRGA GRAFwA‘LEMENTO APLICADOS

ELEMENTOS

COMPLEMENTARES

IMAGETICA,

FORMA (S) & * MOVIMENTO

SOM

Figura 53 Diagrama de Linguagem Visual de Marca

6.1 Elementos basicos

6.1.1 Naming

Devido ao nome inicial, Swapbox, ter sido utilizado por outra empresa, comegou-se,
entdo um processo de naming para decidir outro nome para este projeto.

Para iniciar este processo de naming foi criado um diagrama, onde se pesquisou
palavras relacionadas com este conceito, dai foi feita ainda mais pesquisa sobre o
campo lexical destas e sobre as suas origens, sinénimos e tradugées

Depois desta pesquisa tentou-se juntar algumas palavras chave de maneira a criar
um nome interessante e de facil percecdo. Foi feita uma sele¢do dos nomes preferidos
e dai foi feito um questionario a colegas e familiares, ap0s esse questionario foram
analisados os nomes preferidos e se estes funcionariam para um publico alvo
abrangente. Na escolha, manteve-se em conta a pronunciacdo e sonorizacao do nome.

Apos este processo optou-se, primeiramente, pelo nome EqualTrade, mas depois de
alguma consideracao este nome foi posto de parte porque a palavra “trade” associa-se
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a uma troca comercial, algo relacionado com dinheiro, o que nao é o sentido deste
projeto.

Decidiu-se recomecar este processo novamente, mas com base no nome inicial,
criou-se varias conjugacdes com a palavra swap. Dai surgiu o nome final deste projeto:
“Swoption”. Este nome surgiu da palavra “swap” e “option” porque toda esta causa é
baseada nas trocas de objetos e todas as pessoas podem decidir se querem participar
ou ndo, sendo que esta causa ndo é a base da necessidade, mas sim, a base da opg¢ao.

Decidiu-se conjugar essas duas palavras de maneira a que o nome fosse de leitura e
sonorizacao mais facil, e para que na criacao da marca grafica o resultado fosse mais
interessante.

Para o nome decidiu-se manter este em inglés, porque apesar do objetivo deste
conceito, primeiramente, é ser implantado em Portugal, também se pretende que se
expanda para outros paises,

Zero Waste
Ecossistema
Protejer
Resources

omunidade

Nova vida
Poupar
Ajudar

Para todos
Usado
Vintage
Reutilizar
Thrift
Feiras

Figura 54 Mapa mental
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Figura 55 Conjugacao de Palavras

6.1.2 Tipografia

Nos 3 casos de estudo escolhidos anteriormente, as tipografias utilizadas sao
semelhantes, os titulos sdo em bold e o corpo de texto em normal. Todos estas
tipografias sao geométricas e ndo serifadas.

Optou-se pela familia tipografica Libre Franklin, sendo que esta é uma tipografia
geométrica e sem serifa o que permite a facil leitura por parte do utilizador, mas com
os cantos arredondados, o que nao é visivel 4 distancia. Esta familia tipografica tem
diferentes espessuras, o que permite destacar algumas palavras chave.

Devido a simplicidade que se pretende manter neste projeto, escolheu-se utilizar
apenas uma familia tipografica.

Para os titulos e palavras chave pretende-se utilizar o Bold desta familia tipografica,
assim como tracking chamar mais a atencdo do utilizador, e para haver maior
visibilidade em temos de cartazes.

Para o corpo de texto decidiu-se utilizar o Medium desta tipografia para haver
maior percecao e visibilidade em termos de aplicagdo e website.
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Libre Franklin

Regular

Libre Franklin
Medium

Libre Franklin
SemiBold

Libre Franklin
Bold

Libre Franklin
ExtraBold

Figura 56 Familia
tipografica

6.1.3 Cores

Depois da analise as marcas congéneres, foi possivel reconhecer que a cor azul é a
cor mais utilizada em projetos semelhantes a este. A cor azul é associada com
tranquilidade e harmonia.

Inicialmente decidiu-se optar por 5 tons de azuis, mas também, 3 tons de laranja,
para haver alguns elementos contrastantes. O laranja é uma cor complementar, ou seja,
a sua taxa de apresentacdo é menor a do azul.

As cores escolhidas inicialmente eram muito fortes e contrastantes entre si, o que
levou a que estas fossem trocadas por umas mais suaves e claras, sendo que o
contentor, que ira ter estas cores, estara num espaco urbano e pretende-se que este se
destaque, mas, a0 mesmo tempo, que ndo afete tanto a imagem urbana.

Figura 57 Paleta de cores 1;

Depois de alguma consideragdo determinou-se que as cores pretendidas para este

projeto seriam os 5 azuis e 3 laranjas, como previamente definido, mas que estas
seriam mais suaves e mais coerentes entre si.
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. . . . #C3D2D7
. . #F2C894

Figura 58 cores finais de projeto;

6.1.4 Simbolo

Depois da pesquisa para os moodboards de inspiracao, utilizou-se como referéncia
o simbolo da reciclagem, que é constituido por uma seta, um circulo ou um triangulo.

Criou-se um circulo em linha, da mesma espessura da tipografia, mas este é aberto
e com uma sena num dos extremos. Com esse simbolo pretende-se simbolizar a troca
o infinito e ecologia, ou seja, a troca de objetos que ird haver e a nova vida que estes
podem ter, assim como todo o lado ecoldgico deste projeto.

0 simbolo em todos os interfaces, é utilizado na cor branca, porque devido as
diferentes cores das plataformas, o branco destaca-se mais e tem maior visibilidade. A
forma circular do simbolo foi escolhida para se destacar das restantes formas,
retangular e quadrada, mas também para simbolizar variedade.

Este simbolo foi ajustado numa grelha, que ird ser utilizada para os restantes
elementos a desenvolver.
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Figura 59 Simbolo final em preto;

1,0cm

1,0cm

Figura 60 Simbolo final em grelha;
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6.2 Elementos complementares

6.2.1 Formas

As formas selecionadas para este projeto sdo, maioritariamente, o retangulo e o
quadrado, mas também o circulo e o triangulo, de forma complementar.

A decisdao de utilizar quadrados e retangulos foi feita devido a forma dos
contentores, sendo que estes sdo retangulares e as suas divisdes sdo feitas em
quadrados e retangulos. Os retangulos sdo formas simples e minimalistas, o que nao
cria uma distracao do objetivo principal, a troca. As combinagdes destas formas foram
planeadas de maneira a que seja transmitido que este conceito é algo sério,
estruturado, estavel e de confian¢a. Por outro lado, pretende-se que estas formas
transmitam a variedade de objetos e utilizadores.

Estas formas serao utilizadas no website, na aplicagdo, contentores e cartazes.

7

O circulo é utilizado principalmente na marca grafica e em alguns elementos
complementares, como o icone de aplicacdo. Foi escolhido um circulo para contrastar
com as restantes formas e para ser um elemento mais agradavel no meio destas.

O circulo representa o infinito que esta associado com a causa deste projeto. O
triangulo é utilizado como um elemento complementar do circulo, que remete a
reciclagem.

Figura 61 Formas utilizadas
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6.2.2 Imagética

A imagética pretendida para este projeto é uma imagética simples e colorida de
forma a retratar a diversidade deste conceito. Todos os elementos da imagética sao
organizados, com a ajuda das formas geométricas que simbolizam a seriedade e valor
deste projeto.

6.2.3 Slogan

7

0 slogan “because swoping is an option” é um slogan curto e chamativo, para o facil
reconhecimento por parte do publico. Optou-se por manter este em inglés para criar
uma conexao com o nome da marca.

Este foi desenvolvido de maneira a que o nome da marca seja visivel, “swop” e
“option”; este slogan reforca a ideia principal do conceito, ou seja, todas as pessoas
podem participar nesta causa, ndo sé por necessidade, mas sim por opg¢ao.

O slogan sera utilizado nos cartazes e é um elemento complementar aos restantes
elementos da marca.

6.3 Marca Grafica

Para o desenvolvimento da Marca foram feitos alguns rascunhos a mao, onde foram
criados logotipos com diferentes tamanhos e espessuras de tipografias; com
conjugacoes de cores e, foram utilizados, simbolos. Para a ajuda deste processo foi feita
uma pesquisa no livro: “Logo Modernism”.

De seguida, foram criadas em vetor algumas das hip6teses mais interessantes e daf
foram nascendo ainda mais opgoes.

Depois de alguma consideracao, alguns dos logos foram transferidos para uma
grelha para os ajustes finais. Foi feita uma selegao rigorosa a estes, a partir dai fez-se
um questionario a amigos e familia no qual se teve em atencdo a leitura e percecao do
logo, assim como, a representacao significativa deste.
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Figura 62 Rascunhos de logoétipos 1;
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Figura 63 Rascunhos de logétipos 2;
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Devido ao novo naming, foram criadas novas op¢des de logdtipo para a marca.
Comegou-se por criar rascunhos com apenas a tipografia escolhida, mas determinou-
se que se pretendia utilizar a simbologia anteriormente pesquisada (moodboard de
inspiracao de marca grafica)

Depois foram desenvolvidos varios rascunhos onde, mantendo a mesma tipografia,
mudou-se a espessura e espacamentos entre letras, de modo a experimentar varias
maneiras de utilizar esta fonte tipografica. Em seguida determinou-se que a marca
beneficiaria de separar as palavras “swop” e “tion”. Dai surgiu a forma final desta marca
grafica: um log6tipo branco, com uma tipografia simples, geométrica e com um simbolo
que simboliza a base deste projeto.
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Figura 64 Rascunhos de logotipos 3;
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Figura 65 Logétipo Final na grelha; Fonte: Autoras

Figura 66 Logétipo final;

Foram feitos testes de legibilidade e percecdo para este logétipo, o que permitiu
perceber que: mesmo quando reduzido e desfocado, este ainda é percetivel.
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Figura 67 Testes a marca grafica;

Concluindo, pretende-se que este log6tipo seja branco para se poder distinguir nos
diferentes fundos de diferentes cores apresentadas nas interfaces.
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7 Desenvolvimento do Website

Para o desenvolvimento do website foi criado um rascunho inicial tendo em conta
a pesquisa feita anteriormente.

7.1 Rascunho

A partir da pesquisa anteriormente feita, foi criado um rascunho onde o website
seria dividido em caixas de diferentes tamanhos. Cada caixa seria um botdo que quando
se seleciona a caixa aumentaria para a totalidade do ecra e apareciam os contetudos
relacionados.

Foi considerado o logotipo anteriormente desenvolvido e o seu design, o objetivo
para este website sera a conexao com os contentores.

o - L R
| ABouT /
ki rﬂ—a

1

| b
[ ComunN iNaANE

|

|

N

) e

v

Figura 68 Rascunho de Website

7.2 Mapa de funcionamento

PAGINA INICIAL

® Logotipo / marca grafica

® Buttons para os varios topicos

® Texto informativo ® Listagem de quais as vantagens @ Texto informativo ® Listagem de quais as vantagens Texto informativo

@ Contactos ® Contactos @ Contactos ® Contactos Contactos
® Logo / homebutton ® Logo / homebutton  Logo/ homebutton ® Logo / homebutton Logo / homebutton

@ (Imagens) ® (Imagens) Imagens

58



Swoption

7.3 Wireframes

Depois do rascunho em papel, passou-se a ideia para o Illustrator onde se escolheu
o tamanho de letra o tamanho de retangulos e os contetidos deste website.

Decidiu-se colocar os seguintes temas: Vantagens, Motivacdo, Conceito,
Comunidade e Como participar. Optou-se, também, por utilizar os icones que serao
criados para a aplicacdo e contentores.

Logo Como
participar
Vantagens
Motivacao lcon lcon
Conceito Comunidade

Figura 69 Wireframes de Pagina Inicial

7.4 Rascunhos de layout

Para o layout do website foram criados varios wireframes com as cores da marca
para perceber a maneira que resultava melhor. Foram criados layouts com tipografia
em branco, em maidsculas e com os quadrados com, e sem, outines brancos.
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Vantagens

Figura 70 Rascunho Layout 1

COMO
PARTICIPAR

CONCEITO COMUNIDADE

Figura 71 Rascunho Layout 2

Como

Logo o
participar

Vantagens
Motivacao Icon lcon

Conceito

Figura 72 Rascunho Layout 3

60



Swoption

Logo Como
participar
Vantagens
Motivacao lcon lcon

Comunidade

Figura 73 Rascunho Layout 4

VANTAGENS SOMO
PARTICIPAR
CONCEITO
COMUNIDADE | ICON

MOTIVACAO

Figura 74 Rascunho Layout 5

Vantagens Par’ucwpar

Comunidade

Motivacao

Figura 75 Rascunho Layout 6
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PARTICIPAR

ANTAGE

-
COMUNIDADE

Figura 76 Rascunho Layout 7

-I'
Z UNIDADE

rqualtrads

Figura 77 Rascunho Layout 8

0N i

qualtrads

Figura 78 Rascunho Layout 9
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Depois de criado o layout da pagina inicial do website, desenvolveu-se o layout das
restantes “paginas”, estas serdo da mesma cor que o botdo correspondente, simples,
com pouca imagética e com textos curtos e de facil leitura. A cor de fundo de cada
pagina destaca os textos, tornando-os mais chamativos. Para aceder a estas paginas
basta carregar no quadrado pretendido, da pagina inicial, daf esse quadrado aumenta
para o tamanho total do ecra e aparecem as informacgdes. Para retornar ao ecra inicial
basta clicar na pagina e o quadrado diminuira até ficar do tamanho original.

COMUNIDADE

se da Equalleade

MOTIVACAO

s .

Figura 80 Pagina Motivacao

63



Beatriz Costa e Valentina Brunner

CONCEITO

Figura 81 Pagina Conceito

VANTAGENS

omunidade!

Figura 82 Pagina Vantagens

Y

| [

[9)]

COMO PARTICIPAR A st e e

5. oicge-tea Eaualtade.

. fere cbjetns e o procioesuttzes, ou
precisas de alga et R e Tt e Fre e el

2. informa-a nese sim sobre o concito Equalrade B e o T

e Agora ja fazes parte da nossa comunidade!

Figura 83 Pagina Como Participar
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-

Figura 84 Rascunho pagina inicial;

equaltrads

]- Poupa 0 ambiente e 0s seus recursos. 5. Maior variedade de Artigos

B » Artigos em segunda mao tém

2- Acumulam-se menos embalagens e lixo
uma boa qualidade.

3 wAs criangas crescem mais depressa do que 7- E uma manifestacao contra a
os tamanhc oupa sociedade descartavel

4- Poupar dinheiro. B- Conecta as pessoas.

Figura 85 Rascunho pagina vantagens;

zqualtrods

] » Tens objetos que ja nao precises/utilizes, 5
ou algo que precises? u Dirige-te a EqualTrade.

2- Informa-te no neste site sobre o B u Deixa os teus objetos ou
conceito EqualTrade. procura algo novo!

3 u Descarregaa nossa App. 7- Na app partilha a tua
experiéncia com a comunidade.

4- Procura a EqualTrade mais perto de ti.

Figura 86 Rascunho pagina participar;
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zquaoltrods

Unma das majores motivagbes &3 sustentabidade A EqualTade

QUeIm a5 s, HOls embOrs B8t concelto i exlsta noutios faz com que B guaRtidade e DBgas 3 descartar radiza tamberr,
paRos, no axistern maion phrd orcantral estes (OCHNS o 110Ey Alusimentea malons das Coas que 1o sio uliliescas
aplibes.

O esmo PAra Partinar experéncias & deixar Beabam poc i arar lixeira ousso queimados, olaue prajudica o
mbiorital

|Cutro mtivh deste projeta consiste am quebar Ta que . o . }

envalvg e aca 5 3 a0 Ess . Reutiizar artigos, coma ajuda da EqualTrace. aivia o fardo 0o
nossGaMblente, MO Uur BAE B produclo, como tambery
Quando ss frata 63 peocesss de os descartar mals tarde.

Figura 87 Rascunho pagina motivacao;

equaoltrads

Figura 88 Rascunho pagina conceito;

A ngssacomunidade & guar
ideqtidade da noss
s5084

Figura 89 Rascunho pagina comunidade;
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Depois destes ultimos rascunhos percebeu-se que o caminho pretendido nao sera
este. Desenvolveu-se, entido, rascunhos de todo o website, mas mantendo a ideia inicial
de simplicidade e organizacao.

Foi criada uma pagina inicial dividida em sec¢des com as diferentes cores,
anteriormente decididas, cada uma serd um botdo. As restantes paginas foram
modificadas em termos de tipografia e tamanho de blocos de texto.

7.5 Layouts finais

(o)
TIVACAO

’
‘?ONOO

PARTICIPAR

Figura 90 Layout final de pagina inicial;
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SW P
PARTICIPAR T|ON

Figura 91 Layout final de pagina inicial 2;

Figura 92 Layout final de pagina comunidade;
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PARTICIPAR

TENS OBJETOS QUE JA NAO PRECISES/UTILIZES,
OU ALGO QUE PRECISES?

INFORMA-TE NO NESTE SITE SOBRE O
CONCEITO SWOPTION.

DESCARREGA A NOSSA APP.

PROCURA A SWOPTION MAIS PERTO DE TI.

DIRIGE-TE A SWOPTION.

DEIXA OS TEUS OBJETOS OU
PROCURA ALGO NOVO!

NA APP PARTILHA A TUA
EXPERIENCIA COM A COMUNIDADE.

DISPONIVEL EM:
EMAIL: CONTACTO CAMARA RESPONSAVEL:
swopton@qmalicom 272330330

camaragem-castelobeancopt

Figura 93 Layout final de pagina Participar;

POUPA O AMBIENTE E OS SEUS
RECURSOS

ACUMULAM-SE MENOS EMBALAGENS E LIXO.

AS CRIANCAS CRESCEM MAIS DEPRESSA DO QUE
0S TAMANHOS DE ROUPA

POUPAR DINHEIRO

MAIOR VARIEDADE DE ARTIGOS

ARTIGOS EM SEGUNDA MAO TEM UMA BOA QUALIDADE 6

E UMA MANIFESTAGCAO CONTRA A
SOCIEDADE DESCARTAVEL

CONECTA AS PESSOAS

DISPONIVEL EM:
EMAIL: CONTACTO CAMARA RESPONSAVEL:
swoption@gmadcom 272 330 330

Figura 94 Layout final de pagina Vantagens;
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A Swoption sao contentores, que sao
colocados em varios pontos da cidade,
acessiveis a toda a populacao.

As pessoas podem colocar todo o tipo de
objetos que ja nao utilizam e, podem também,
levar o que lhes interessar, € uma forma para
ajudar a combater a acumulacao de objetos
que ja nao sao necessarios o desperdicio e de
lhes dar uma segunda vida, promovendo a
sustentabilidade e também a partilha.

Esta iniciativa tem como base o mercado de
segunda mao. O mercado de segunda mao é
feito em lojas ou em feiras e tem como objetivo
vender/trocar objetos que nao tenham
utilidade.

EMAIL: CONTACTO CAMARA RESPONSAVEL:
swopton@gmallcom 272330 330
camaragcm-castelobrancopt

Além do fator social e ambiental, os artigos em
segunda mao oferecem a vantagem de um preco
extremamente reduzido. O propodsito desta
iniciativa é reutilizar os objetos para poupar
recursos, proteger o ambiente.

Nos altimos anos, a ideia de segunda mao ser
para pessoas necessitadas e carenciadas,
perdeu-se e houve um aumento exponencial
deste mercado, especialmente nos paises
nordicos, tendo nascido estas variacoes de
pontos de trocas: roupas, calgado, comida, livros,
entre outros.

DISPONIVEL EM:

Figura 95 Layout final de pagina conceito;

A prioridade deste projeto é criar varias
plataformas que facilitem o acesso a
“Swoption” e a partilha de informacgao por quem
as usa, pois embora este conceito ja exista
noutros paises, nao existem meios para
encontrar estes locais de troca ou mesmo para
partilhar experiéncias e deixar opinioes.

Outro motivo deste projeto consiste em quebrar
o tabu que envolve a reutilizacao de objetos em
segunda mao. Esse tabu, tem vindo a
desvanecer através de plataformas online de
revendas, mas em termos de pessoa-a-pessoa,
ainda persiste.

EMAIL: CONTACTO CAMARA RESPONSAVEL:
swopton@amailcom 272330 330
camars@cm-castelobrancapt

Uma das maiores motivacoes € a
sustentabilidade. A Swoption ajuda a poupar os
recursos utilizados na producao de novos
objetos, logo, o nimero de objetos produzidos é
reduzido, o que faz com que a quantidade de
pecas a descartar reduza tambem.

Atualmente a maioria das coisas que ja nao sao
utilizadas acabam por ir parar a lixeira ou sao
queimados, o que prejudica o ambiente.

Reutilizar artigos, com a ajuda da Swoption,
alivia o fardo do nosso ambiente, tanto durante
a produgao, como também, quando se trata do
processo de os descartar mais tarde.

DISPONIVEL EM:

Figura 96 Layout final de pagina motivacao;
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A péagina inicial, quando aberta, as palavras encontram-se na posicdo representada
na figura 90. Cada botdo tem um movimento diferente, e estes s6 sdo visiveis quando
se passa o cursor. No botdo conceito, a palavra vai rodando em circulo; no botao
participar a palavra comecga pequena e vai aumentando; na comunidade cada letra faz
um movimento como uma onda; a palavra motivagdo vai entrando e saindo do seu
retangulo; por fim, no botdo vantagens a palavra encontra-se dividida, e cada metade
move-se um pouco para cada lado.

As restantes paginas foram todas desenhadas com a mesma base, a marca grafica
no canto superior esquerdo, o tema de cada pagina que sera assinalado no canto
superior direito e estard em constante movimento e cada uma das paginas terd uma
barra de contactos no fundo de cada, esta sera diferente dependendo da localizagdo do
utilizador. Estas serdo da mesma cor de fundo como os botdes da pagina inicial, para
que se crie uma ligacdo entre ambos.

A pagina da comunidade contém texto e imagética, no fundo da pagina pode-se ver
varias imagens da comunidade, teve-se em consideracdo de escolher pessoas de varias
idades e géneros para simbolizar a variedade do conceito e deste publico-alvo. Optou-
se por diminuir a opacidade das imagens para que estas nao criem uma distracao dos
textos. Os textos sdo curtos e de facil leitura, para que a atencdo do utilizador seja
despertada e que este se sinta animado a ler. Decidiu-se destacar algumas palavras
chaves do restante texto, em termos de espessura.

A pagina participar consiste numa listagem curta e de facil compreensao. Para que
esta chame mais a ateng¢do do utilizador, a numeragao estara com uma animacgdo que
aumenta e diminui tal como a palavra “participar” no topo da pagina.

Similar a pagina participar, a pagina vantagens tera também uma listagem com a
sua numeragdo em movimento. Os nimeros irdo afastar e aproximar do texto para que
este se torne mais apelativo para o utilizador.

As paginas conceito e motivagdo irdo ter a mesma base, ambas as paginas com dois
blocos de texto simples e de facil leitura, devido as palavras chaves destacadas estes
textos tornam-se mais interessantes.
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7.6 Mockups

Figura 97 Mockup final de Website 1;
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Figura 98 Mockup final de Website 2;
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8 Cartazes

Como meio publicitario para este conceito optou-se por desenvolver cartazes, pois
sao uma forma facil e econémica de chegar ao publico-alvo. Decidiu-se, entdo criar
cartazes simples e chamativos. Como base terdo as mesmas cores que os contentores e
a interface da marca, para poder criar uma relacdo entre todos estes elementos.

Resolveu-se criar cinco cartazes diferentes com a mesma base em termos de design,
mas com cores diferentes e objetos diferentes para poder retratar a diversidade do
conceito.

8.1 Esbocos

L1

L

Figura 99 Rascunhos de cartaz;
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8.2 Layout final

BECAUSE BECAUSE
SWOPING IS AN OPTION SWOPING IS AN OPTION

www.swoption.com

BECAUSE

SWOPING IS AN OPTION SWOPING IS AN OPTION

www.swoption.com

Figura 100 Layout final de cartazes;
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Como elemento principal optou-se por utilizar uma imagem de um objeto e
considerou-se a escolha de objetos que correspondam as necessidades e aos gostos de
todas as faixas etdrias e géneros do publico alvo.

Todos os objetos retratados sdo de boa qualidade e apelativos para simbolizar a
seriedade deste conceito. Os objetos e toda a estética destes cartazes tem uma ligagdo
com as tendéncias dos anos oitenta e noventa, sendo que se trata de uma época
atualmente popular.

Debaixo dos objetos encontra-se um circulo da mesma tonalidade da cor de fundo,
de maneira a incorporar as formas redondas, retomando assim o elemento redondo da
marca grafica. Debaixo da imagem do objeto encontra se uma curta, mas chamativa
frase que serve de slogan para o conceito. No topo do cartaz encontra-se a marca
grafica. Todos os textos sdo sobrepostos a um retangulo branco, para que os mesmos
se tornem mais legiveis e se destaquem dos restantes elementos do cartaz.

8.3 Mockup

SWOPING IS AN OP | ING IS AN OPTION

Figura 101 Mockup 1 de cartazes;
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Figura 102 Mockup 2 de cartazes;

Figura 103 Mockup 3 de cartazes;
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BECAUSE
SWOPING IS AN OPTION

Figura 104 Mockup 4 de cartazes;
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9 icones

Os icones desenvolvidos serdo utilizados nas plataformas e nos contentores, estes
foram desenvolvidos a partir da grelha. Cada um tem formas geométricas que foram
desenvolvidas a partir dos contentores. Os icones podem ser utilizados apenas com o
outline branco ou preenchidos em branco para criar um maior contraste.

As categorias destes icones sdo as mesmas que serdo nos contentores.

ANIMAIS
JOGOS

DESPORTO

CASA

@)

Figura 105 Desenvolvimento de icones 1;
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ROUPA

CRIANGA

v ¥

LIVROS

Figura 106 Desenvolvimento de icones 2;
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ey
(=)

Figura 107 Desenvolvimento de icones de App;
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Sendo que houve alteragdes em termos de marca grafica, decidiu-se adaptar os
icones a mesma fazendo ligeiras modificagdes.

Os icones conjugam as formas retangulares, sendo estas a base da imagem de marca
como se pode ver nas plataformas, nos contentores e nos suportes publicitarios e as
formas redondas que se pode observar no simbolo da marca grafica, que remete ao
simbolo da reciclagem.

Os icones foram desenvolvidos a partir de quadrados, retangulos e circulos para se
poder manter a base geométrica. Optou-se também por arredondar os cantos dos
icones para criar uma relacdo entre estes e a tipografia, visto que a tipografia mesmo
sendo de base geométrica utiliza os cantos arredondados.

Apos varios testes, decidiu-se desenhar os icones em linha, para obter coeréncia
entre estes e outras componentes da marca, visto que o simbolo da marca grafica
também foi desenvolvido a base de linhas. A espessura da linha serd a mesma da
tipografia e do simbolo. O elemento do circulo de volta dos icones foi adicionado devido
a destacar os icones da sua superficie e para incluir a forma do simbolo da reciclagem.

OIONSI®
B O®
~We0O

OIOXOI®

Figura 108 Icones Finais; Figura 109 icones Finais em Branco;

Os icones serdo utilizados em branco, visto que a sua cor de fundo podera alternar
entre a paleta cromatica azul e laranja. Utilizando o branco como cor base para os
icones permite-se que os mesmos se destaquem do fundo e que se tornem mais
chamativos.
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10 App

A aplicagdo é complementar ao website, isto é, o website é uma plataforma
simplesmente informativa, enquanto a app é mais utilitaria.

Anteriormente foi feita uma pesquisa de apps dos congéneres, onde se teve em
atencdo as funcionalidades destas. Dai criou-se uma lista das funcionalidades
pretendidas para esta app como um mapa, um chat, um perfil, entre outros.

0 layout desta sera semelhante ao website, mantendo a simplicidade do mesmo.

NV
e
& == AR ENTRAR SEV
— &%\W\ CONTA
DADOS
I |
PAGINA PAGINA
L CAAL NICIAL
[ - |E
ge—— " ) "
INFORMAGOES, VEMU NFORMACCES
— |
PROCORAL PERF\L ‘|/
. L MAPA
EDITAR |
L M(;C‘J‘«L‘A[LQLAL
LOUNLS
PREFERIDOS
A2
COMEWTARICS
PREFERVDOS
J
MEN
COAACY ITARIOS

Figura 110 Diagrama de funcionamento da App.
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Figura 111 Lista de funcionalidades de App.
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10.1 Fluxograma
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Figura 112 Fluxograma de aplicacao;
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10.2 Rascunhos
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Figura 113 Layout de App 1
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Figura 114 Layout de App 2
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Figura 115 Layout de App 3.
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Figura 116 Layout de App 4,
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Figura 117 Layout de App 5,

A aplicacgdo tera um layout semelhante ao do website. Existe uma pagina inicial com
informacgdes sobre o conceito e algumas imagens. Havera um perfil onde o utilizador
consegue ver as localizacdes de contentores e comentarios preferidos. Haverj,
também, uma pagina do contentor, onde sera possivel ver a localizacdo deste, assim
como, fazer comentarios e falar com a comunidade perto desse ou outros contentores.

A app é simples e de facil utilizagdo, mas com pouca imagética e ruido visual, pois o

foco estd em encontrar os contentores e que os utilizadores partilharem as suas
descobertas.
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10.3 Layouts com cores

Figura 118 Layout Pagina 1;
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INICIAR SESSAO

CRIAR CONTA

Figura 119 Layout Pagina Inicial;
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Figura 120 Layout Pagina criar conta;
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Figura 121 Layout Pagina permissoes;
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PALAVRA PASSE

INICIAR

Figura 122 Layout Pagina iniciar sessao;
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CONCEITO

A Swoption sao contentores
colocados em varios pontos da
cidade acessiveis a todos.

As pessoas podem colocar todo o
tipo de objetos que ja nao utilizam,
e podem, também levar o que lhes
interessar.

Figura 123 Layout Pagina Conceito;
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PROCURAR
SWOPTION

O MEU PERFIL

Figura 124 Layout Pagina Menu;

94



Swoption

HORTAS DO
RIBEIRO
N\ 4
Continente M\od_e]pg
Castelo Branco
=~
VALE DO (
% héma
7 ROMEIRO
Jarglm do
Pago Epliscopal
GATO " é g i
" :
Sé Catedral de &
Castelo Branco <

e Castelo 8"8"009 @ Museu Cargaleiro

)
saude
), EPE f
9 W LidI Castelo 9 Escola
'.a-\ Branco - Camilo de (

do 0
Castelo Branco Terminal Rodoviario

de Castelo Branco

Parque do Barrocal Quinta do Ch

[es]

LOCALIZACAO

Figura 125 Layout Pagina Procurar Swoption;
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Av. 1 de Maio
CASTELO-BRANCO

Gosto muito deste local, vou
todos os fim de semana.

&

Encontrei um livro girissimo
para o meu irmao!
v iﬁi 0 t!!

Figura 126 Layout Pagina Contentor;

96



Swoption

0S MEUS
COMENTARIOS

Figura 127 Layout Pagina Meu Perfil;
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OS MEUS DADOS

PERMISSOES

Figura 128 Layout Pagina Editar Perfil;
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R. Miguel Torga
COIMBRA

Figura 129 Layout Pagina Locais Preferidos;
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EDITAR NOME

GUARDAR

Figura 130 Layout Pagina Os meus dados;
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Figura 131 Layout Pagina Comentarios Preferidos;
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Figura 132 Layout Pagina Os meus comentarios;
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10.4 Layout final de aplicacdao com ligacdes

https://xd.adobe.com/view /4afd6aeb-695c-4d15-b91c-44deb784e0cd-1fae/

A aplicagdo tem a opg¢do de criar uma conta ou entrar sem uma. Se o utilizador
escolher a op¢do de nado criar conta apenas podera ver a localizacao da Swoption e
saber sobre o conceito desta, e ndo tera acesso as restantes funcionalidades que o
utilizador com conta tera.

Depois de criar conta ou iniciar sessdo, ira aparecer uma pagina do tipo pop-up, esta
€ a pagina das permissdes da aplicacdo, para aceder ao GPS, para facil localizacdo das
Swoption, e a camara para poder postar imagens na pagina da comunidade.

A pagina inicial é a pagina do conceito onde ha um pequeno texto sobre o conceito
e, por baixo, um botao que, quando se clica, a area laranja aumenta até ao topo e mostra
mais texto sobre o conceito. No canto superior direito tem o botdo que leva ao menu,
af o utilizador podera escolher se quer procurar a Swoption ou, se quer ir 4 sua pagina
de perfil. Nessa pagina ha a opc¢do de editar o perfil, de ver os locais e comentarios
preferidos e os comentarios do utilizador. Nas paginas dos comentarios e locais
preferidos pode-se remover o gosto fazendo um swipe para a esquerda, onde
aparecera um botdo, podendo entdo remover o gosto.

A pagina da localizagdo da Swoption, vai variando dependendo da localizacdo de
cada. Nestas ha uma morada e imagem, do contentor dessa localizac¢do, e, por baixo, os
comentarios da comunidade sobre essa localizacdo. O utilizador pode também deixar
0 seu comentario.
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10.5 Mockups

Figura 133 Mockup de Aplicacao 1;

SO '

INICIAR SESSAO

SRIAR CONTA

Figura 134 Mockup de Aplicacao 2;
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10.6 icone de aplicacao

Figura 135 icone de Aplicacao;

Figura 136 icone de aplicacao mockup;
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11 Contentor

A partir da App pode-se ver a localizagdo da Swoption, esta estara no centro da
cidade, acessiveis a todos 24h por dia. Estes serdo feitos com um material reciclavel e
durador.

Os contentores tém varios compartimentos, onde se pode deixar ou tirar artigos em
segunda mao. Cada compartimento é diferenciado por uma cor e um icone, dentro de
cada, estes sdo divididos por seccdes dependendo da categoria, para facilitar a
arrumacao.

Devido as suas cores e tamanho, o contentor serd chamativo, o que serve como
ponto de encontro paraa comunidade. O log6tipo serd incorporado nestes, assim como,
um Qr code para o website e app.
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11.1 Rascunhos
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Figura 137 Estrutura exterior contentor,
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Figura 139 Rascunho de contentor 2;

Para o desenvolvimento dos rascunhos, comegou-se por uma pesquisa sobre as
categorias que os congéneres utilizam nas suas plataformas. Nesta, considerou-se o
publico-alvo abrangente e as suas necessidades/interesses.

Depois de selecionadas as categorias, foi desenvolvido o layout exterior do
contentor, tendo em conta as cores e formas das plataformas, mas também o
posicionamento destas de forma a estarem acessiveis para cada faixa etaria (as
categorias que se encontram na parte inferior do contentor, estdo direcionadas a um
publico-alvo mais jovem).

Para o layout interior teve-se em consideracdo a categoria, os objetos de cada e a
melhor forma de organizacao e armazenamento destes.
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11.2 Mockups de Contentores

Figura 140 Mockup de contentor 1;
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Figura 141 Mockup de contentor 2;

Figura 142 Mockup de contentor 3;
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Figura 143 Mockup de contentor 4;

Figura 144 Mockup de contentores 1;
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Figura 145 Mockup de contentores 2;

Figura 146 Mockup de contentores 3;
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Figura 147 Mockup de contentores 4;

Figura 148 Mockup de contentores 5;
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Desenvolveram-se dois contentores de dimensdes diferentes para o melhor
armazenamento de cada objeto. Um contentor sera para objetos de dimensao menor
tal como: livros, roupas, brinquedos, tecnologia; outro para objetos de dimensao maior
como mobiliario.

Ambos os modelos de contentores terdo uma relacao com a marca e as plataformas
deste conceito. Optou-se por aplicar a paleta de cores utilizada para este conceito, a
marca grafica e os icones, para que todos os elementos desta marca tenham
caracteristicas de facil reconhecimento e que o publico alvo crie uma ligagcdo entre
todos estes. Os dois modelos de contentores poderdo existir individualmente ou em
conjunto. Sendo que os contentores poderao ser encontrados em locais publicos e que
estardo acessiveis ao publico a toda a hora, a responsabilidade destes sera a cargo da
camara municipal do local.

O contentor de tamanho menor serd em formato de armadario com varios
compartimentos e espaco de arrumacgdo individual para cada categoria de objetos.

Cada compartimento terd uma cor dentro da paleta de cores escolhida para o
conceito. As portas dos compartimentos nao terdo puxadores, mas sim um sistema de
abertura que ao toque a porta abre e fecha. Optou-se por este sistema para manter o
design do contentor o mais claro e simples possivel.

O material pretendido para o contentor menor sera plastico reciclado, devido a
questao ambiental que € a base deste projeto, mas também a facil transportacdo dos
contentores e para que estes sejam resistentes as diferentes alteracdes atmosféricas.

O contentor de tamanho maior sera desenvolvido a partir de um contentor de carga
reciclado. Pretende-se que o interior e exterior do contentor sera colorido para que
este se relaciona com os outros elementos deste projeto. O interior do contentor tera
um espago amplo de armazenamento para os méveis e uma pequena zona de entrada
para que os visitantes tenham espaco para se movimentar
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Capitulo IX
12 Conclusao

Este projeto foi desenvolvido no contexto da unidade curricular de projeto de
licenciatura em design de comunicacao e audiovisual. Para o desenvolvimento deste
projeto foram utilizados os conhecimentos adquiridos ao longo desta licenciatura. O
tema deste projeto foi escolhido devido a falta de plataformas, suportes publicitarios
ou uma marca grafica.

Um dos problemas encarados ao longo deste projeto foi que as pessoas em Portugal
pensam que o conceito de segunda mao é s6 para as pessoas necessitadas e esse
pensamento surge devido a falta de informagdo sobre esse conceito.

Neste projeto foram criadas as solugdes para os problemas anteriormente
mencionados. Primeiramente, foi desenvolvido uma identidade visual para este
conceito, de seguida foram desenvolvidas as plataformas e os suportes publicitarios.
As plataformas foram criadas para dar a conhecer as pessoas este conceito, as suas
vantagens de forma a criar um conceito transparente e sério.

Aidentidade da marca foi desenvolvida de forma chamativa e colorida para reforgar
a ideia que esta iniciativa ndo é para as pessoas necessitadas, mas sim para quem quer
participar. Esta ideia foi reforcada pelo design dos contentores, visto que estes tem
dimensodes grandes e estdo em espacos publicos.

Devido a base deste projeto ser “inexistente” o desenvolvimento deste tornou-se,
por um lado mais facil devido a liberdade de decisbes criativas, mas por outro, mais
dificil pois nao havia nem um cliente direto nem uma base constante.

Concluindo, a realizacao deste projeto permitiu a aprofundag¢dao dos conhecimentos
na area do design de comunicacao. Os problemas que foram surgindo ao longo do
projeto reforcaram o empenho e ajudaram a encontrar solu¢cdes melhores do que se
pretendia inicialmente.
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