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Resumo

Este trabalho integra-se no contexto da unidade curricular de Projeto na licenciatura
em Design de Comunicacdo e Audiovisual e consiste na criacdo da estratégia de
comunicagdo para a marca de streetwear Rase, considerando que a marca manifesta
inumeras falhas de comunicacgao e dificuldades na divulgacao dos seus produtos.

Para tal iniciou-se a pesquisa e analise aos concorrentes da marca, para perceber que
estratégias de comunicac¢do estdo a ser atualmente utilizadas no mercado, por outras
marcas congéneres. Realizou-se também uma analise a marca, para averiguar o que
pode ser melhorado e refletir adequadamente a esséncia da marca na nova estratégia.

Como resultado, desenvolveu-se um conjunto de produtos de comunica¢do que tém
por objetivo posicionar a marca num novo patamar e divulgar a marca de uma forma
mais eficaz, nomeadamente fotografias de produto, video promocional, catalogo fisico
dos produtos e ainda os mockups para o website.

Como alunos, tivemos a oportunidade de aplicar varias as areas de aprendizagem da
licenciatura, o que veio contribuir para consolidar e congregar conhecimentos, de uma
forma global e que resultou num produto com viabilidade para ser langado no mercado.

Palavras-chave

Design de Comunicacgao | Fotografia | Audiovisual | Streetwear | Rase | Webdesign






Abstract

This work includes itself in the context of the course unit of Project in the graduation in
Design, Communication and Audio-Visual and it’s about creating a communication strategy
to the streetwear brand Rase, considering that the brand shows a few flaws when it comes
to the communication and promotion difficulties when it comes to its products.

We started a research and analysis of the brand’s competitors, to find out what are the
communication strategies being used nowadays in the market, by other similar brands. We
also analyzed the brand itself, to conclude what can be changed and reflect properly the
essence of the brand in the new strategy.

As a result, we developed a set of communication products with the main goal of putting
the brand in a new level and promote the brand in an effective way, including product
photos, promotional video, physical form of the products and mock-ups for the website.

As students, we had the opportunity to apply many skills acquired within the course, which
contributed to the consolidation of our knowledge in general and resulted in a product with
visibility to be released in the market.
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Desenvolvimento da Comunicacdo da Marca RASE

1 Introducao

1.1 Motivacgao

No dmbito da unidade curricular de Projeto em Design de Comunica¢ao e Audiovisual,
foi-nos proposto a realizagdo de um projeto final de curso.

De entre as areas do curso, a nossa preferéncia pessoal recai sobre o audiovisual, mais
especificamente, a fotografia e o video. Podemos assumir que esta tenha sido uma das
principais razdes que nos levou a selecionar este projeto.

Escolhemos a marca Rase como objeto de estudo do nosso projeto final por ser uma
marca com que nos identificamos e acreditamos no seu potencial, apesar de estar a
comecar a dar os seus primeiros passos no mercado do vestuario. Devido ao que
referimos anteriormente, decidimos aprimorar de forma significativa a comunicagao
da marca e assim atingir com uma maior eficacia os objetivos a alcangar. A marca tem
como motivac¢ao incentivar novos artistas, promover marcas e projetos emergentes e
consagrados de forma a dar mais visibilidade a novos talentos e assim contribuir para
a evolugdo da cultura urbana. A sua visdo passa muito pela necessidade de um projeto
no mercado portugués que unisse artistas, desse valor ao que de bom se faz no nosso
pais no mundo das artes e que desse espago para que novos talentos possam surgir e
ter visibilidade.

1.2 Contextualizacdao do Tema

A Rase é uma marca de roupa inspirada no streetwear, um estilo que representa a
esséncia urbana e que também esta ligado ao comportamento, mentalidade e estilo de
vida das pessoas, criada por um jovem chamado Rafael Palma. O streetwear é uma
variacdo da moda que se pode ver em quase todos os lugares, ao contrario da moda em
geral, que por motivos politicos, culturais ou religiosos ndo se expande a um nivel
global. E um estilo que se adapta facilmente e transmite os costumes e o
comportamento de uma determinada regidao sem perder a particularidade de cada
regido que o streetwear pode estar a representar.

A marca Rase foi fundada em Vila Nova de Santo André, Settbal, com o principal intuito
de criar alguma representatividade, pois nao existe nenhuma marca de streetwear na
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cidade e é algo procurado, principalmente, pelos jovens, tendo surgido por ter
identificado a dificuldade que estes tinham em encontrar roupa que realmente lhes
agradasse, devido aos precos elevados das marcas mais conhecidas, além de se
encontrarem longe da regiao.

Assim, a marca surge com o objetivo de vir a preencher este vazio, e ainda de conseguir
conciliar o conforto e um custo acessivel, comparativamente aos seus concorrentes.

0 nome da marca é formado a partir do nome préprio do seu criador, provem do tagg
do criador como writter, e deste considerar fundamental para o sucesso de qualquer
projeto as inspiracdes, que podem surgir de amigos, imagens, musica, lugares, entre
outros, conjunto este intitulado “club”.

The Rase Club é uma loja de roupa que engloba uma galeria para exposicdo de pecas de
arte de natureza diversa, e que tem como intuito incentivar e promover a produgao
artistica e o desenvolvimento de projetos de arte. Fundada em 2017 e consolidada na
sua forma atual em 2021, The Rase Club trabalha com um leque diversificado de artistas
portugueses ligados ao universo da arte urbana, promovendo o desenvolvimento
relacdes entre os criadores e o publico. Acolhendo varias exposi¢des individuais e
coletivas ao longo do ano, a missao da galeria consiste em criar oportunidades para que
artistas portugueses, talentos consagrados e emergentes, para que desenvolvam
trabalhos e sejam expostos e materializados de forma a alcangar um maior publico.

O gosto pela area do design impulsionou a criagdo da marca de roupa, sendo que
inicialmente, ndo foi pensada como uma marca, mas apenas como uma “brincadeira”,
em que criava as suas proprias roupas pela facilidade de acesso aos produtos e aos
meios de fabrico. S6 depois de receber algum feedback positivo entre amigos e familia
é que Rafael Palma comecou a pensar em tornar a Rase numa marca de vestuario que
intervém, ainda hoje, a todos os niveis: produgdo, design, marketing, publicidade e
gestao das redes sociais.

Escolhemos a Rase como objeto de estudo do nosso projeto final por ser uma marca
com que nos identificamos. Apesar de estar a comecar a dar os seus primeiros passos,
acreditamos no potencial da mesma, na visao do cliente e no tipo de trabalho que
apresenta. Considerando que a marca pode ser catapultada se for alvo de uma boa
estratégia comunicacional no mercado, o nosso projeto consiste em criar uma
estratégia de comunicacgao integrada, recorrendo a varios elementos de comunicagao
para a dar a conhecer e assim promover os seus produtos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivos Gerais

O principal objetivo consiste em melhorar a comunicagdo da marca, com o intuito de
conferir uma maior promocao, visibilidade e presenca nas redes sociais. Este objetivo
tem como meta uma crescente inser¢do no mercado.

1.3.2 Objetivos Especificos

Existem ambicoes do criador da marca, para o futuro, nomeadamente uma maior
diversidade e melhor qualidade dos produtos, a criacao de um website, alcangar uma
forte presenca nas redes sociais, criar uma loja fisica e uma maior visibilidade, e com
isso, conseguir uma gradual e progressiva inserc¢ao no mercado.

Assim, e de modo a alcangar esses objetivos, este trabalho tem como objetivos
especificos, o desenvolvimento de pesquisa, analisando-a de forma mais
pormenorizada e realizar um diagndstico visual, a fim de identificar quais as
necessidades do cliente, comparando inclusive com outras marcas ja existentes de
modo a atingir um maior éxito. Na nova comunica¢do estd incluido um video
promocional da marca, um leque variado de fotografias, todas com um design coerente
entre elas de acordo com a nova comunicagdo que introduziremos na marca. Iremos
desenhar também um website cuja finalidade sera uma loja online.

Em conversa com o cliente, demos conta que uma loja fisica é algo que ainda esta
bastante longe de ser possivel, entdo cremos que faz todo o sentido a existéncia de uma
loja online para que se possa adquirir de forma mais simples, facil e confortavel os seus
produtos. Por fim, incluiremos um catalogo, sendo esta hipdtese de trabalho em
formato fisico, de modo a chamar a ateng¢do para os produtos e disponibilizar mais
informacao sobre as pecas e algumas curiosidades que fizeram parte do processo de
criacdo das mesmas.

1.4 Fases do Trabalho

A estratégia de comunicacao devera ser definida anteriormente para que esta seja
possivel de ser posta em pratica, isto €, de modo a determinar a imagem que ira ser
transmitida ao publico e representar uma determinada empresa no mercado, sendo
assim necessario percorrer um processo constituido por sete fases.
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Primeiramente, devera ser realizado um diagndstico, onde se analisam todos os pontos
associados a comunicacdo da empresa ou da marca, como, por exemplo, definir as
carateristicas que a marca quer transmitir ao seu publico, nomeadamente, a sua
histéria, valores, missdo, objetivos e planos a atingir futuramente.

Nesta fase, para além da andlise destas varidveis internas, é essencial avaliar de que
forma o publico compreende a empresa, ou seja, as variaveis externas a comunicacao
da marca. Exemplos destes fatores que ndo dependem exclusivamente das acdes da
mesma sao, os clientes, a sua concorréncia e o mercado envolvente. Outro ponto a ter
em atencdo em que sentido os produtos representam uma vantagem relativamente aos
valores praticados pela concorréncia.

Numa segunda fase, o objetivo é definir os alvos - considerar o tipo de clientes; os
potenciais clientes, que sdo os que irdo comprar o nosso produto, os iniciadores, que
podem nao comprar o produto, mas iniciam o processo de decisdo de compra do
mesmo e os influenciadores cuja opinido deles influéncia o processo de decisdo da
compra. E igualmente crucial estabelecer o segmento e dimensio dos objetivos a
atingir, tendo em conta os fatores que influenciam o comportamento do publico
perante a atitude de compra de um produto.

Posteriormente, é fundamental estabelecer os objetivos que a marca pretende
alcancar, devendo estes serem coerentes com a estratégia em questao. Para que exista
uma coeréncia entre os diferentes elementos, fator que leva ao sucesso no mercado ao
nivel da sua comunicag¢do. Com isto, podemos indicar como objetivos mais comuns, a
rentabilidade, o volume de produtos e a sua quota no mercado, metas que permitem
aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca, conquistar e fidelizar clientes,
escoando dessa forma produtos em stock, aumentando a satisfacao da empresa.

Numa quarta fase, é necessario identificar as ferramentas adequadas ao investimento
e a implementacao eficaz para concretizar a estratégia definida anteriormente. Alguns
exemplos de elementos a ter em conta sdao a publicidade, o marketing direto, a
existéncia ou ndo de patrocinios, criacdo de merchandising, a promogao e a for¢a das
suas vendas.

De seguida, sera determinado o orcamento, pois s6 depois de delimitar os valores em
que ira assentar todos os custos de produc¢do e administrativos, como também os
custos de inser¢do de anuncios nos diferentes suportes digitais e analdgicos,
conseguimos orcamentar corretamente a estratégia de comunicagdo que estamos a
criar.

Definido o or¢amento, é imprescindivel elaborar uma estratégia criativa, sendo esta
uma etapa que usualmente é realizada em conjunto com uma agéncia de comunicacao,
pois s6 com esta ajuda sera possivel formar algo original e diferenciador no mercado,

4
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onde se decide qual a mensagem a divulgar e os meios a divulgar, ficando assim
definidos os eixos de comunica¢do da marca.

Nesta sétima e ultima fase, implementa-se as acoes definidas nas etapas anteriores,
passando por uma constante avaliacdo e controlo de performance e eficicia de toda a
estratégia de comunicagdo, pois s6 desta forma sera possivel detetar erros existentes e
ajusta-los sempre que for pertinente. Apds a passagem por todas estas etapas com
sucesso podemos garantir o sucesso de uma boa estratégia de comunicagdo e assim
atingir os objetivos definidos anteriormente com maior eficacia.

1.5 Calendarizacao

Cronograma das Atividades a Desenvolver

2020 2021

Tarefas
Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Escolha do Projeto

Proposta do Projeto

Definicao dos
objetivos

Pesquisa
Estudo de Mercado

Desenvolvimento
do Projeto

Finalizacao

Apresentacao

Redacdo de Relatério

1

Figura 1 — Cronograma das Atividades a Desenvolver, Fonte Autora 2021.
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2 Enquadramento Teérico

A realizacdo deste trabalho implicou a exploracdo de um conjunto de conceitos e
tematicas relevantes que permitiram sustentar todo o desenvolvimento e que sdo aqui
vertidas neste capitulo.

2.1 Estratégia de Comunicac¢ao

Atualmente, ndo é apenas necessario fazer algo que uma determinada empresa se
propde a realizar, é preciso mostrar ao publico o que esta e como esta a ser feito. “A
imagem de uma empresa é o resultado de multiplas a¢cdes de comunicacdo e
desempenha um papel fundamental na prossecuc¢ao dos seus objetivos”.

Qualquer marca necessita de uma boa estratégia de comunicagdo para divulgar o seu
produto, de forma a conseguir um melhor alcance e divulgar a sua mensagem com a
maior eficicia, tudo isto adaptado a realidade em que se encontra. Existe um estudo
que diz que praticamente metade da imagem de uma empresa pode ser atribuida ao
que ela diz e como diz. Uma boa estratégia de comunicagdo aumenta a compreensao e
faz com que o publico-alvo entenda melhor o que a marca tem para oferecer.

2.2 Design de Comunicacao

O Design de Comunicagao é uma disciplina complexa, situa-se entre o design e o
desenvolvimento de informar/ comunicar, que tem como principal objetivo a
elaboracdo e transmissdo de informacao e de que modo mos varios meios de
comunicagio transmitem uma determinada mensagem ou conceito. E uma disciplina
que se propde a comunicar visualmente uma mensagem, articulando a gramatica visual
e a informacdo que pretende transmitir.

“0 design de comunicagao procura atrair, inspirar, criar desejos e motivar a audiéncia
para responder as mensagens, com o objetivo de produzir um impacto favoravel na
percecao das mesmas, cuja finalidade pode passar pela construcao de uma marca, pelo
aumento das vendas, ou a resolucao de uma questdo humanitaria”. (Cruz 2018)

Como foi referido anteriormente, o design se for bem planeado e executado, é uma
ferramenta 6tima para criar a impressao que uma determinada empresa pretende que
o publico retenha, tornando um contetido memoravel.

Ao criar esta imagem na memodria de quem vé os seus produtos de comunicacao, o
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design numa marca forma identidade da mesma, traduzindo a partir de elementos
visuais os seus valores para promocao e que esta se torne conhecida do publico.

A identidade visual é um elemento que possui bastantes vantagens para uma empresa,
nomeadamente, a sua personalidade, que alinha os valores da marca e da sua audiéncia,
juntamente com a mensagem e os objetivos de negdcio; a consciéncia, que estara
presente em todos os matérias produzidos de modo a que uma identidade visual fique
definida com sucesso; diferenciacdo, que permite que esta se distinga da concorréncia
e se posicione no mercado; o reconhecimento e a fidelidade do publico que ao
identificarem a marca como algo de sucesso, fideliza o publico e faz com que este se
sinta ligado de alguma forma a empresa.

Depois de possuir todas estas carateristicas, podemos aferir que marca esta
posicionada com sucesso no mercado e atingira os seus objetivos.

2.3 Cor

A identidade visual é composta por varios elementos fisicos e digitais que compdem
uma marca. Entre eles, encontramos o logotipo, o slogan, o website, e, é claro, as cores.
Estas ultimas desempenham um papel importante sobre a nossa percecao visual da
marca, ja que sao capazes de despertar sensagdes e emocgdes diferentes em quem as
perceciona.

As cores sdo fundamentais para o fortalecimento de uma marca ou campanha, ja que
sdo capazes de agregar valor para a sua identidade visual. Isto porque, ao transmitir
uma personalidade marcada pela emogdo que as cores provocam a quem as visualiza,
distingue-nos da concorréncia. De modo a garantir um forte impacto no consumidor, é
preciso ter em atengdo que essas cores devem estar associadas ao design da campanha
como um todo, influenciando também a escolha das palavras selecionadas e a sua
apresentacao, influenciando o sucesso na venda de um produto.

Como foi referido anteriormente, a cor tem a capacidade de comunicar os valores de
uma empresa e trazer significados aos seus conteudos, quer sejam de cariz publicitario
ou informativo, pois ao selecionarmos as cores que vao representar uma empresa tem
de se ter em atengdo o sei significado das mesmas, devido as estas estarem associadas
a diferentes conceitos e sensagdes por parte do publico que as perceciona. Por exemplo,
marcas que utilizam na sua base a cor vermelha e se a escolha da mesma foi selecionada
de forma sensata, esta tem como simbologia no mercado, a paixdo ou a fome, pois esta
costuma estimular a agdo e por ser uma cor quente, chama bastante a atencdo de quem
a visualiza.
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Outro fator importante em ter em conta quando abordamos esta temadtica é que a cor
possui um papel bastante importante no que diz respeito a compra e venda de produtos
online e na construgao de sites para o efeito. Existem determinadas cores que estdo
associadas a diferentes valores monetarios, um exemplo disto é o vinho est4 ligado a
ideia de requinte, o preto a algo sofisticado ou que ndo é acessivel a todos e cores como
o laranja e relacionadas, a preco justo, a promogdo a algo justo.

Por fim, podemos referir que ao associarmos tons fortes a cores neutras, tais como, o
preto, branco e cinza, permitem destacar os conteudos que queremos dar um maior
destaque e direcionar o olhar de quem vé para os produtos ou informacdo que esta
presente nesse local, pois estas cores para além de destacarem outras transmitem a
sensacdo de responsabilidade e profissionalismo, ideais que qualquer empresa quer
que estejam associados a si.

2.4 Tipografia

E indiscutivel o papel preponderante que a tipografia assume na criacio da identidade
visual de uma marca e a relacdo que esta ira constituir com os seus futuros clientes.
Podemos nomear com um dos principais objetivos de qualquer marca, criar uma forte
conexdo com os clientes e uma das formas de o fazerem é promover experiéncias para
que os consumidores voltem a procurar os produtos da mesma novamente.

Tipografia, por definicdo, consiste na impressao de tipos, mais conhecidos como as
fontes, devido a toda a escrita atualmente ser realizada digitalmente, também pode ser
considerada como o estudo da criacdo e aplicacdo de caracteres, estilos, formatos e
disposicao, no que diz respeito ao aspeto visual das palavras.

Segundo a classificacdo de Vox-AtyPI, criada em 1954, um sistema de classificacao
tipografica que permite dividir os tipos em nove categorias, a partir das suas
carateristicas e de determinados critérios (linha descendente, linha ascendente,
formas de serifa, eixo do trago, entre outros): Humanistas, Geraldes, Transicionais,
Didones, Egipcias, Lineares, Cinzeladas, Cursivas e Manuais.

As fontes Humanistas possuem formas mais leves e abertas, comparativamente a
outros tipos de fontes tipograficas e as carateristicas que mais se distinguem sao o facto
de a barra no “e” minudsculo ser inclinada, a altura do tipo ser baixa, manterem uma
espessura média devido as larguras dos bracos da fonte ndo variarem praticamente e
de serem utilizadas com uma maior frequéncia com cores escuras. Exemplos deste tipo
de fontes sdo a Centaur, a Verona, Lutetia, entre outras, onde podemos encontrar
demostradas as carateristicas anteriormente referidas.
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Por outro lado, as fontes Geraldes, como a Times New Roman, a Garamond e a Caslon,
possuem como carateristicas as serifas agudas, um mediano contraste ao nivel do seu
traco entre partes finas e grossas, possuir um eixo vertical, mas nao totalmente
racional, a 90° graus e o mais marcante, o “e” tem a sua barra totalmente reta.

As fontes Reais como a Baskerville, Perpetua e Times New Roman, possuem uma malha
geométrica, representando os ideias do periodo em que foram formadas. A estética
deste grupo é caraterizada por ter um enfase no eixo vertical do tipo, um maior
contraste da passagem dos tracos finos para os grossos e de serem serifadas.

As fontes Didones como a Bodoni, Didot e Wallbaum, transmitem uma sensac¢do
autoritaria nos seus tragos incisivos e contrastantes, requerendo desta forma a
utilizacdo de tons claros nas paginas em que estas estdo contidas. As principais
carateristicas sdo o contraste entre o branco e o preto utilizado ao extremo, a reducdo
interna da fonte e o facto do seu eixo ser reto.

As fontes Incisivas como a Alinea e a Baltra sdo caraterizadas por possuirem pouco
contraste na sua espessura, tendo um trago pontiagudo e fino, ndo serem serifadas e o
facto da sua forma larga e os seus tracos finos tornam-nas bastante legiveis, embora a
sua digitalizac¢do seja dificil.

As fontes Lineares como a Century Gothic e a Helvetica, representam a ideia da
simplicidade e do funcionalismo, ndo tendo qualquer tipo de aderecos, inspirando-se
assim em formatos geométricos. Carateristicas destas fontes sdo o facto de ndo
possuirem serifas e de ndo apresentarem variacées na espessura.

As fontes Cursivas como a Ballon, a Brush e a Kauffman, demostram o método das
escritas manuais e sem grande padronizacao.

As fontes Caligraficas como Comercial Script, American Uncial e Cancelleresca Seript,
costumam ser fontes desenhadas e nao padronizadas. Nestes casos é comum o uso da
serifa e o seu tracado ndo varia muito de espessura.

As fontes Géticas como a Koch Fraktur, Old English Wedding Text, sdo caraterizadas
pelo uso de formas grossas e acentuadas, mas as letras ndo possuem conexao entre si,
tornando assim o texto ilegivel.

Devido aos tipos estarem na base da comunicac¢do escrita, estes precisam de ser bem
trabalhados e ajustados, de modo que a mensagem de uma determinada marca seja
transmitida com sucesso, para isto tem a sua disposicao distintos elementos graficos e
uma boa legibilidade. Assim, podemos definir quatro conceitos para facilitar a
compreensao da mensagem, a classificacao de fontes, a composicdo grafica, as medidas
tipograficas e a hierarquizacao visual.
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A classificacdo das fontes é realizada com base em quatro classificagdes primarias de
estilo: as sem serifa, utilizadas com maior frequéncia em titulos, onde queremos dar
destaque a um determinado conceito ou expressado, pois se tivessem serifa, esta iria
impedir a facilidade da compressdo do conteddo; as Serif (com serifa), utilizadas em
livros de grande volume, pois facilitam a leitura com maior continuidade e nao
necessitam de tanto descanso visual; as Script, que simulam a escrita a mao e as
Dingbat que sao compostas por simbolos diversos no lugar de letras que fazem parte
do alfabeto.

Outro conceito é a composicao grafica, esta aborda a forma como compomos o texto
juntamente com outros elementos quer de natureza textual, quer de natureza grafica,
estando também dependentes da forma de como sera feito este alinhamento, o espaco
disponivel para acomodar todos estes conteudos. Sendo assim existem quatro tipos de
alinhamento, o alinhado a esquerda, a direita; ao centro e justificado. Este ultimo em
que o texto é alinhado comparativamente a toda a extensdo da pagina. Estes fatores
podem influenciar a legibilidade e a leitura do texto, que correspondentemente
significam, a facilidade de distinguir as letras entre si e a fluéncia da leitura da
mensagem.

As medidas tipograficas consistem nas linhas de referéncia que os caracteres possuem
e que lhes delimita o espaco que podem atingir, sendo estas diferentes conforme a
familia de tipo em que se encontram, sendo estas denominadas como: ascendente que
é a altura maxima do corpo da fonte; a linha de caixa alta que é a altura das letras de
caixa alta; a linha de base que é a linha que a maioria dos tipos tem como base e o
descendente que é a linha que acompanha o quanto abaixo da linha as letras vao.
Existem também regras para além da altura do caractere, como a leading (distancia
entre as linhas), o tracking (distancia entre as palavras) e o kerning (a distancia entre
os caracteres).

Por fim, talvez um dos conceitos de maior importancia na transmissao da mensagem,
a hierarquia visual, esta que permite, ao utilizar diferentes tamanhos, familias,
distancias e variagdes da mesma fonte, altera a forma de como o texto é percecionado
pelo publico. Assim sendo, a informacao escrita com uma fonte de maior dimensao ou
a bold sera lida primeiro, considerando assim contetidos de maior importancia pois
chamam maior atencao.

Em suma, podemos aferir que ao juntarmos todos estes conceitos explicados
anteriormente, é possivel criar um texto que o consumir vai facilmente compreender e
a sua leitura sera o mais confortavel possivel.

“A melhor tipografia é aquela que passa despercebida ao leitor, dando destaque a
mensagem e nao a fonte.” (Fidelizarte, 2018)
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2.5 Website

Na atualidade a internet faz parte do quotidiano, o que significa que é necessario que
exista uma adaptagdo constante a esta nova realidade. Contudo, sdo muitas as
empresas que ainda ndo decidiram alargar fronteiras e complementar (ou até mesmo
substituir) a publicidade tradicional e investir numa forte presen¢a online nos meios
digitais existentes no momento, pois cada um deles possui vantagens diferentes e
atingem publicos de faixa etdrias, idades e estatutos socias variados.

Apesar do custo inicial ndo ser o mais agradavel, ter um website é muito mais barato,
flexivel e duradouro ao nivel da futura longevidade que o mesmo pode oferecer para a
empresa em questdo e trazer um maior nimero de beneficios do que as formas
tradicionais de publicidade. Pois este tera toda a informacdo que a empresa entender,
sem limitacdo de espaco e pode ser organizado da forma mais vantajosa para a mesma,
tendo a informacao contida constantemente atualizada e permanentemente acessivel
para o caso de ser necessario substituir informacdo desatualizada por outra mais
recente.

Outra vantagem é o facto de o alcance que a empresa terd, sera maior do que qualquer
tipo de publicac¢do realizada nos meios tradicionais. Desta forma qualquer negdcio ao
possuir um website pode crescer até aos limites que a marca pretender, pois pode ser
visualizado em qualquer parte do mundo e por qualquer pessoa, eliminando assim uma
das principais limitagdes dos meios referidos anteriormente, a distancia, pois estardo
a afastados por um click.

Devido a serem categorizados pelos motores de busca de acordo com a informagdo
contida, quem ira visualizar o site, podera tornar-se possivel cliente.

Ao utilizar este meio digital, o alcance é infinitamente maior, pois 0 mesmo podera ser
divulgado em foéruns ou em outros tipos de redes de partilha de informacao, dando uma
maior credibilidade a quem possui este tipo de publicidade na sua empresa.

Por fim, uma das udltimas e talvez a maior vantagem de um website, para além de
apresentar os servicos a potenciais clientes, serve também como registo do
crescimento e alcance que o negocio vai atingindo. A partir do feedback que vai
recebendo , por exemplo, dos contactos, comentarios ou o nimero de visitas, permite
perceber se a estratégia que esta a ser utilizada no momento é a mais vantajosa para a
sua empresa e caso nao seja, pode ser alterada e desta forma atingir os objetivos
pretendidos com uma maior eficacia. Apesar de ser tudo feito em contexto on-line, ndo
deixamos de ter contacto com o cliente, mas sim torna esta comunica¢do mais imediata,
personalizada e constante com o seu cliente, tendo sempre feedback do cliente
constantemente.
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3 O Objeto de Estudo

3.1 Nome

O objeto de estudo é a Rase, uma marca de roupa de streetwear, unissexo e made in
Portugal.

3.2 Contextualizacao Histérica

A Rase é uma loja de roupa que engloba uma galeria, para exposi¢do de diversas pecas
de arte. A mesma foi criada por Rafael Palma, jovem que desde tenra idade esta ligado
avida e cultura urbana, desde a musica, ao skate até a arte urbana. A Rase tem o intuito
de incentivar e promover a producao artistica e o desenvolvimento de projetos de arte.
Fundada em 2017 e consolidada na sua forma atual em 2021, a Rase trabalha com um
leque diversificado de artistas portugueses ligados ao universo da arte urbana,
promovendo o desenvolvimento de relacdes entre os criadores e o publico.

Acolhendo varias exposicdes individuais e coletivas ao longo do ano, a missao da
galeria consiste em criar oportunidades para que artistas portugueses, talentos
consagrados e emergentes, desenvolvam trabalhos e sejam expostos e materializados
de forma a alcangar um maior publico.

Em meados de 2018, a marca cria o seu Instagram oficial, onde comeca a publicar
conteudos ligados a produtos ja produzidos pela mesma. Este meio é até hoje o inico
que produz suportes de comunicagdo e venda para a Rase. Comegou por produzir e
vender t-shirts, até que atualmente ja concebe produtos como sweatshirts, bonés,
chapéus, coletes e até mesmo tote bags.

3.3 Identificacao e caraterizacao

A Rase é uma loja, fundada em Vila Nova de Santo André, porém s6 possui atividade
online. Aposta fortemente na venda de roupa mais casual e confortavel, tais como
sweatshirts, t-shirts e chapéus a valores totalmente acessiveis para o seu publico-alvo,
tornando-se um fator favoravel para a venda dos artigos, visto serem precos bastante
aliciantes em comparacdo a marcas concorrentes, levando em consideracdo os
materiais utilizados em cada peca produzida.
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A marca é made in Portugal, logo todos os materiais utilizados para a criacdo das pecas
sao comprados no Pais de origem.

A marca contém um leque razoavel de produtos, porém adapta-se a todos os estilos e
gostos, tanto a nivel de cor como de “estilo”. A marca possui pegas com um estilo
simples e minimalista, agradando assim facilmente a um maior numero de
consumidores. Apesar de ser num nimero mais reduzido, a Rase possui também pecas
mais trabalhadas e consequentemente mais atrativas, que corresponde facilmente a
pessoas com uma personalidade mais extrovertida e com estilos mais marcantes e
diferenciadores.

3.4 Comunicacao

No que toca a comunicagdo, é notavel a escassez da mesma. A comunicacdo da marca
Rase é exclusivamente produzida para o Instagram, s6 por ai ja a torna limitada, pois
s6 chega aos utilizadores desta rede social, o que por outro lado, pode ser visto como
algo bastante benéfico pois o publico-alvo da Rase encontra-se todo instalado nesta
mesma plataforma.

Os denominados posts sdo publicados com baixa taxa de regularidade, o que por si ja
ndo é muito bom, pois assim serdo menos as vezes que contetudos, como fotografias e
videos, irdo passar na timeline dos utilizadores que seguem a marca no Instagram.

Para além do que foi mencionado em cima e juntando ao que foi dito noutros pontos, a
marca ndo possui até a data qualquer tipos de suportes de comunicagdo impressos,
nem mesmo algo simples como um cartao de visita onde os consumidores possam ter
acesso rapido a algum contacto ou as respetivas redes sociais da marca.

3.5 Marca Grafica

A marca grafica da RASE apresenta-se de maneira uniforme e com uma paleta de cores
especifica: branco e preto, sendo o branco utilizado como a cor da marca e o preto para
preenchimento do fundo. O logotipo é composto apenas pela composicdo tipografica
“The Rase Club”.

A marca para ja, ndo possui qualquer tipo de simbolo grafico, querendo isto dizer que
todas os produtos da Rase tém sempre como base a tipografia.

Nas pecas, a marca grafica é apresentada de diversas formas, ndo correspondendo a
100% a original.
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Figura 2 — Cores da Rase, Fonte Autora 2021.

Figura 3 — Marca Gréfica Fonte, Autora 2021.

3.6 Tipografia

Em relacao a tipografia, a marca ndo apresenta sempre a mesma, diversificando-a entre
produtos. Ao contrario de outras marcas ja analisadas, a RASE opta por usar diferentes
tipografias tendo em conta o modelo da peca e o conceito pela qual a mesma é
concebida.

3.7 Descritivo

A RASE ndo contém qualquer tipo de descritivo.

Neste caso, o “The Rase Club” ndo pode ser considerado um descritivo presente nesta
marca, pois ndo é algo onde o consumidor obtém o conhecimento em que area a marca
atua (se é na moda, na arte, no design de interiores, no desporto, etc.). Serve
exclusivamente, para complementar o Rase.
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3.8 Tagline

A RASE nao contém qualquer tipo de TagLine.

3.9 Suportes de comunicacao

A RASE apenas vende as suas pegas online. O suporte de comunicacao utilizado pela
marca é s6 e exclusivamente a rede social Instagram. E através da mesma que o dono e
desenvolvedor da marca efetua as vendas dos seus produtos e a respetiva comunicacao
e divulgacao.

A marca ndo possui qualquer tipo de suporto de comunica¢do impresso.

theraseclub Enviar mensagem &

34 publicagdes 234 seguidores A seguir 95

The Rase Club
NO HOMEWEAR EST.17 =

E’A‘

A

FIRST COL...

] PUBLICAGOES

Figura 4 — Instagram da Rase, Fonte Instagram da Marca.
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Figura 5 — Fotografias de Artigos da Marca, Fonte Instagram da marca.
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4 Pesquisa de Concorrentes

Neste capitulo sdo analisadas cada um dos concorrentes considerados, face aos varios
elementos comunicacionais, exceptuando o website, que sera feito em separado noutro
capitulo.

A razdo para esta opg¢ao prende-se com o facto da vertente web ser algo extensa.

4.1 Concorrente 01 - Plus 351, Instagram (@plus351.pt)

A +351, é uma marca de vestuario made in Portugal. Conta ja com loja online e duas
lojas fisicas: uma no Chiado em Lisboa e outra no Cais Sodré. E uma marca 100%
portuguesa com inspiragcdo no Oceano Atlantico. Entre apanhar ondas em casa e viajar
pelo mundo para explorar outras culturas, a marca nasceu. A +351 significa o cédigo
de marcacao telefénico portugués, este nome é um reflexo da prépria marca, sendo ela
100% portuguesa.

A fundadora da marca chama-se Ana Penha e Costa que se licenciou em Design em
Lisboa e mais tarde tirou um mestrado em Design de Moda no Brasil, onde viria a
trabalhar também para outras grandes marcas de moda. Tendo realizado tais feitos,
regressou a Portugal no ano de 2015 e fundou a +351. O processo criativo da marca,
que por sua vez € o processo criativo da fundadora, é inspirado no seu estilo de vida
que esta ligado a cidade de Lisboa e a sua proximidade com o Oceano. Todas as roupas
da marca, sdo concebidas com atitude, com um “ar” relaxado para o dia-a-dia dos
consumidores, sempre refletindo o estilo de vida “contemporaneo” lisboeta, mas
também a sua paixao por surf, musica e as artes no geral.

T3901

Figura 6 — Logétipo Plus 351, Fonte Google Imagens.

4.1.1 Marca Gréfica

As cores predominantes e Unicas, presentes na marca grafica da +351 sdo o preto e o
branco, sendo que o preto é utilizado como cor de fundo e o branco para
preenchimento do nome. O logotipo da marca é composto por uma composi¢ao
tipografica, que se refere ao nome da mesma.
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«w ., n

Significa que é constituido pelo simbolo “+” e pelos algarismos “351”, ambas com a
mesma tipografia, com caracteres simples, sem serifa e de facil leitura ao consumidor.

Figura 7 — Cores da Plus 351, Fonte Autora 2021.

4.1.2 Tipografia

No que diz respeito a tipografia, a marca demonstra coeréncia nos suportes digitais e
impressos, destacando-se uma preocupa¢do em manter sempre o mesmo registo na
sua marca grafica e nas suas publicagdes e produtos.

4.1.3 Descritivo

A +351 ndo contém qualquer tipo de descritivo.

4.1.4 TagLine

A +351 contém a tagline “DESIGNED IN LISBON” presente tanto na loja online da
mesma como nas redes sociais.

Considera-se a mesma para tagline desta marca tendo em conta que esta pode
influenciar o publico-alvo no momento da compra, pois compromete que os produtos
da “+351” sdo desenhados na cidade de Lisboa, cuja importancia para os compradores
pode/ deve ser relevante.

4.1.5 Suportes de Comunica¢ao

Os suportes de comunica¢do utilizados pela marca +351 sdo as redes sociais,
nomeadamente Facebook e Instagram, nas quais divulga grande parte da sua colecao,
disponivel em loja fisica e online, com fotografias e videos de notavel producdo. Cremos
ser atraves das redes sociais que a marca mais divulga os seus produtos, tendo em
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conta que também existe o website online, no qual também possui um papel importante
na divulgacdo e venda da marca e dos produtos que oferece.

plus351pt IEEHE -

1289 publicagdes 21,2k seguidores A seguir 494

DESIGNED IN LISBON

MADE IN PORTUGAL
#now351
linktr.ee/plus351.pt

e T8 Q H

DYEING W... +351 Kids Summer ‘21 LINUS x 351 $8'21L00... ss'21 JEWELLERY

& PUBLICAGOES

+*351 Plus3s1
© Saber mais

© Mensagem Q

Perguntar a Plus351

© Perguntar

'
I

Figura 9 — Facebook da +351, Fonte Facebook da Marca.
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4.2 Concorrente 02 - IVORY, Instagram (@ivorylisbon.pt)

IVORY

ONE CAN HELP

Figura 10 — Logétipo Ivory, Fonte Google Imagens.

A lvory Lisboa tera sido fundada por dois irmaos: Francisco e Afonso Soares, no dia 18
de abril de 2020.

0 projeto tera sido inspirado na educagdo de ambos, no respeito que tém para com o
planeta Terra e pelo “lado” solidario do pai. A mensagem da marca é bastante clara-
“ajudar e dar voz aqueles que ndo tem coragem de ser eles proprios”. A marca de
roupa, apela também a solidariedade e quer falar sobre causas, da desigualdade de
género a protecdo do elefante asiatico. Esta inspiracdo comegou ainda antes da
fundacdo da marca quando um dos irmaos, Francisco, sofreu de ansiedade e ficou
“noites sem dormir” a pensar nos inimeros casos que como ele, passam pelo mesmo
sem saber o que fazer e o quao dificil sera falar deste problema que afeta tantos
individuos ao redor do mundo. Daqui tera nascido a grande motivagao da criacao da
marca, que inicialmente seria s6 e apenas um projeto solidario (inclusive a primeira
linha da marca a ser lancada foi 100% solidaria, a #FlattenTheCurve), sem qualquer
tipo de lucro préprio. Porém mais tarde tornou-se numa empresa, com a
particularidade que ainda hoje, 30% do lucro da venda de pecas, reverte para “a causa
associada a cor”.

Um dos maiores objetivos da marca é continuar a langar novas peg¢as, com novos
designs e mensagens, para que todos se possam identificar e sentir-se bem ao usa-las
e também chegar ao grande niimero de 5 digitos em doagdes.

Uma das principais, sendo a principal, caracteristica da Ivory, é o facto de nenhuma
peca/ produto lancado pela mesma possui género, ou seja, todas as pecas em venda na
loja online sdo unissexo, tendo em vista assim, combater a homossexualidade. Pode-se
inclusive notar que nao existem as categorias “Homem” nem “Mulher” no website da
marca.
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4,2.1 Marca Gréfica

A marca grafica IVORY apresenta-se em variadas cores em diversos casos, porém no
logotipo principal da marca predomina o “verde verao” e o branco, sendo que o verde
é utilizado como a cor da marca (elefante) e o branco para preenchimento do fundo. O
simbolo é composto por um elefante e o logotipo pela composic¢do tipografica “IVORY”.

Depois de alguma pesquisa, chegdmos a conclusao que “ivory” em inglés significa
“marfim” em portugués, sendo o mesmo algo em extin¢do tais como os elefantes, a
marca decidiu entdo incluir ambos no sua marca gréafica, pois é uma das principais
“guerras” que a mesma pretende travar e lutar contra.

Figura 11 — Cores da Ivory, Fonte Autora 2021.

4.2.2 Tipografia

No que toca a tipografia, a marca respeita a mesma em todos os casos em que é
utilizada, tanto em suportes digitais como em impressos. Ao contrario de outras
marcas ja analisadas e apesar de serem raras as vezes, a IVORY opta por usar diferentes
tipografias tendo em conta o modelo da peca e o conceito pela qual a mesma é
concebida.

4.2.3 Descritivo
A “Ivory” ndo contém qualquer tipo de descritivo.

“Lisbon”, neste caso, ndo pode ser considerado um descritivo presente nesta marca,
pois nao é algo onde o consumidor obtém o conhecimento em que area a marca atua.
Neste caso, serve exclusivamente, para dar a informar onde a marca tem base/ sede.
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4.2.4 TagLine

A “Ivory” ndo possui tagline.

4.2.5 Suportes de comunicacao
ivorylisbon HE B -
158 icagd 11,6k i A seguir 72

IVORY

30% of profits are donated to social and environmental causes #
In 2 world where you can be anything, be kind

2500€ donated @

@peta Vegan Clothing &

www.ivorylisbon.com

por iarameioo

Sustainabi... Psicdloga

£ PUBLICAGOES =} v(DEOS DO REELS

people with depression aren't lazy
people with amdety aren't rude
people with suicidal thoughts aren't
attention seekers

peaple with mental iliness aren't crazy

Right now, there are refug:
Afghanistan ariving in Eun

Figura 12 — Instagram da lvory, Fonte Instagram da Marca.

Os suportes de comunicacdo utilizados pela marca Ivory sdo as redes sociais,
nomeadamente Facebook e Instagram, nas quais divulga grande parte da sua colegao,
disponivel em loja. O seu feed, para além de apresentar fotografias dos produtos,
apresenta também intimeras frases inspiradoras para o seu publico, relacionados com
conceitos que a marca defende. A Ivory faz a sua venda apenas através de encomenda
no seu website, ou seja, ndo possui loja fisica. E apenas através desta plataforma que faz
as suas vendas.
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IVORY Lisbon

Q Atualizagao sobre o coronavirus (COVID-9) de IVORY Lisbon

Perguntar a IVORY Lisbon - IVO“r Lisbon att
@ Perguntar
© Perguntar
© Perguntar

© Perguntar

Figura 13 — Facebook da Ivory, Fonte Facebook da Marca.

4.3 Concorrente 03 - IMAGO, Instagram (@imago.portugal.pt)

A Imago, é mais uma marca de vestudrio made in Portugal tal como as restantes que
analisamos é “eco friendly”. Esta conta ja com loja online e cincos lojas fisicas, sendo
quatro delas na capital portuguesa e outra na cidade do Porto.

A mesma foi fundada em 2017 por um rapaz chamado Frederico Telo. O mesmo
inspirou-se para a criacdao da marca durante uma viagem que realizou por toda a
Europa para criar um tinico e moderno conceito de t-shirts baseado em imagens. Daqui
nasce também a base que viria a dar nome a marca: IMAGO significa “imagem” em
latino.

O objetivo da IMAGO é superar as barreiras comunicativas, religiosas e culturais e
demonstrar que, por mais diferentes que sejam essas barreiras, somos todos feitos da
mesma “fibra”. E uma marca com uma presenca juvenil muito forte, sendo esse também
o0 seu publico-alvo, onde pretendem inspirar essa mesma geracao, seja pela sua forma
de agir como marca, pelas suas pecas ou até mesmo pela sua comunicacao.

" IMAGO-

Figura 14 — Logdtipo IMAGO, Fonte Google Imagens.

23



André Silva e Gabriel Conchinhas

4.3.1 Marca Gréfica

As cores predominantes presentes na marca grafica da IMAGO sao o “azul nordico” e o
branco, sendo o “azul nérdico” utilizado como preenchimento do nome da marca em si
e o0 branco para o background. A mesma também pode ser apresentada noutras cores,
tal como se pode verificar no seu website.

O logotipo é composto por uma composicdo tipografica, que se refere ao nome da
marca, isto significa que € constituido apenas pela palavra “IMAGO”. Tipografia essa de
caracter simples, sem serifa e de facil leitura ao consumidor.

A marca tem uma caracteristica bastante interessante que é encontrada nos chapéus,
onde a mesma utiliza apenas o “A” de “IMAGO” para representar a marca, dando assim
um aspeto mais simples, minimalista e limpo aos seus chapéus.

Figura 15 — Cores da IMAGO, Fonte Autora 2021.

4.3.2 Tipografia

Em relagdo a tipografia, a marca respeita a mesma em quase todos os casos, havendo
modelos de pecas em que a representacado tipografica difere um pouco da original,
dando assim mais “personalidade” e abordando assuntos e conceitos do interesse dos
clientes.

4,3.3 Descritivo

A “IMAGO” ndo contém qualquer tipo de descritivo.

4.3.4 TagLine

A “IMAGO” ndo contém qualquer tipo de TagLine.
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4.3.5

Suportes de comunicacao

imago.portugal B B -

‘- IMAGO- 368 publicagdes 14,2k seguidores A seguir 57

Imago Portugal

Vestuario (Marca)

Made in Portugal & Eco-friendly €

© Shipping Worldwide

2 Each product sold gives water to 2 people for an entire year
imagoportugal.com

Seguido/a por zepvida

Spotify Around People Imagazine Stores Sustainabi... Press

&5 PUBLICAGOES % VIDEOS DO REELS 6TV IDENTIFICAGOES

Figura 16 — Instagram da Imago, Fonte Instagram da Marca.

Os suportes de comunicacdo utilizados pela marca IMAGO sdo as redes sociais,

nomeadamente Facebook e Instagram (com maior influéncia no Instagram), nas quais

divulga grande parte da sua colecdo, disponivel em loja online. O seu website também

tem uma variedade enorme de contetido que pode ser visivel e apreciado por todo

aquele que o visitar e assim obter as suas pecas através de encomenda.

A IMAGO nao tem qualquer tipo de loja fisica, faz a sua venda através de encomenda no

seu website, como ja foi anteriormente mencionado. Com informagdes prestadas pela

marca, temos conhecimento que a mesma, apesar de nao ter loja fisica propria, revende

os seus produtos em 3 lojas nas localidades de Lisboa, Aveiro e Santiago do Cacém.

25



André Silva e Gabriel Conchinhas

Imago Portugal

Figura 17 — Facebook da Imago, Fonte Facebook da Marca.
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5 Pesquisa dos WebSites dos Concorrentes

5.1 Concorrente 01 - Plus 351, (https://plus351.pt)

5.1.1 Arquitetura da Informacao

Neste website, as paginas sdo preenchidas e possuem alguma informacdo e a
navegacdo permite transitar de forma bastante fluida, facilitando o acesso a informacgao
correlacionada. Em termos de layout, o site é minimalista e os contetdos to tipo
imagem tem um papel muito importante.

Na pagina inicial, a informacao estad distribuida (ao longo da pagina) pela seguinte
ordem: menu, imagem de um produto de destaque no momento, galeria dos produtos
da nova colegdo, diferentes grupos de imagens que redireciona o utilizador para outras
paginas com conteddos diferenciados, nomeadamente, o jornal da marca, possuida
arca, um video promocional (que permite aumentar a curiosidade de quem visita o
website pra saber mais sobre os produtos) e por fim encontramos fotografias que
foram publicadas na pagina de Instagram da marca, com o objetivo de chamar a atengao
e apelar a sua visita.

+351 KIDS LINUS SHOP v JOURNAL v ABOUT v LOOKBOOK STORES CONTACT ARCHIVE SALE Q ACCOUNT CART

Figura 18 — Pagina Inicial Plus 351, Fonte Website da Marca.
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5.1.2 Prevaléncia de contetdos

Os conteudos audiovisuais (fotografia/video) possuem um papel bastante importante,
estando presentes em todas as paginas. Na pagina referente as pecas de cada colecdo,
usa-se a distribuicdo em grelha com quatro colunas, em que as imagens vao alternando
entre fotos sem modelo e com modelo, de modo a que o utilizador consiga perceber
como as pecas assentam no corpo.

Noutras paginas como a do Jornal e a do About, as imagens e videos tém como objetivo
exemplificar a informacao a que correspondem, para tornar o website mais interativo
e uma experiéncia de utilizacao mais gratificante.

+351 KIDS LINUS SHOP v JOURNAL v ABOUT v LOOKBOOK STORES CONTACT ARCHIVE SALE Q ACCOUNT CART

Collection Color Size

SPRING SUMMER 21

atlantic

T-SHIRT TOWELLING ATLANTIC BLACK STONE RING T-SHIRT GRADIENT ELECTRIC T-SHIRT GRADIENT CHARCOAL /
CREAM €95,00 BLUE / CRU FADED BLUE SKY
€65,00 €60,00 €60,00

Ak, AR y .

Figura 19 — Pagina Shop (T-shirts) Plus 351, Fonte Website da Marca.

5.1.3 Estudo de Cores

Ao nivel do esquema cromatico, este website segue a tendéncia presente na maioria dos
sites dos mesmos temas, tendo como base o branco e a informacao a preto, de modo a
ndo criar muito ruido com as imagens de diferentes tonalidades e facilitar a utilizacao
do mesmo, dando assim destaque ao mais importante, os produtos.
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5.2 Concorrente 02 - IVORY LISBON (https://www.ivorylisbon.com)

5.2.1 Arquitetura da Informacao

As paginas sdo preenchidas e possuem alguma informacdo e os conteudos que
presentes nas mesmas permitem ligacdo com outras paginas. Em termos de layout, o
site é minimalista e a imagem tem um papel preponderante.

A informacdo esta distribuida ao longo da pagina principal pela seguinte ordem: menu,
imagem que representa os ideais que a marca quer transmitir, pequena sinopse sobre
a marca, imagem de destaque e um video promocional que aumenta a curiosidade de
quem visita o website pra saber mais sobre os produtos.

No rodapé é possivel proceder ao registo para aderir a newsletter.

Free Shipping em todas as encomendas em Portugal | Free Shipping em encomendas superiores a 100€ em toda a Europa

COLLECTION ~ONECANHELP v  SUSTAINABILITY ~ABOUTUS  CONTACTS Q

Do
(=]

F*CK GENDER NORMS

VESTE A CAUSA COM A QUAL TE IDENTIFICAS

6070 SHop

IVORY PURPOSE

A IVORY LISBON é uma marca de roupa com um propésito que vai além da moda

Figura 20 — Pagina Inicial Ivory Lisbon, Fonte Website da Marca.

5.2.2 Prevaléncia de contetdos

Também neste website os conteidos audiovisuais (fotografia/ video) possuem um
papel bastante importante, estando presentes ao longo de todo o website.
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Free Shipping em todas as encomendas em Portugal | Free Shipping em encomendas superiores a 100€ em toda a Europa

COLLECTION  ONE CANHELP ~  SUSTAINABILITY ABOUTUS CONTACTS Q 5 E]

GENDER FREE CLOTHING

Entregas no prazo de 1- 3 dias iteis

ALL PRODUCTS v Sorting v

o " L

L

L LN
F*CK GENDER NORMS Tee T-shirt Feminism PRIDE Oversized
€28,00 €28,00 €31,00

2 2

ivor:

Figura 21 — Pagina Collection Ivory Lisbon, Fonte Website da Marca.

Na pagina onde estdo presentes as pecas da colecdo, encontramos uma grelha, onde a
sua distribuicao é realizada em trés colunas, onde as imagens vao alternando entre
fotos sem modelo e com modelo, de modo que o utilizador consiga perceber de como
as pegas assentam no corpo.

Noutras paginas como a da Sustainability e a do About us, as imagens e videos
apresentam com o objetivo de exemplificar a informacdo a que correspondem, para
tornar o website mais interativo e uma experiéncia de utilizacdo o mais agradavel
possivel.

5.2.3 Estudo de Cores

A paleta cores do website e semelhante a analisada anteriormente, nomeadamente,
fundo branco e a informacao a preto, de modo a criar um maior contraste com as
imagens de diferentes tonalidades que facilitara a navega¢dao no mesmo, dando assim
maior destaque aos produtos.
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5.3 Concorrente 03 - IMAGO (https://imagoportugal.com/)

5.3.1 Arquitetura da informacéao

Relativamente a arquitetura da informacao, este website destaca-se positivamente pelo
facto de estar maioritariamente escrito em inglés, o que facilita a venda dos produtos
internacionalmente. Em termos de navegacdo, apresenta uma forte dindmica e
facilidade de acesso aos conteudos. No geral, é um site minimalista. A informacao esta
distribuida ao longo da pagina principal pela seguinte ordem: menu, slide show relativo
aos pontos mais fortes atualmente da marca, uma galeria dividida por categoria de
roupa, outra galeria com fotografias que estdo também presentes no Instagram da
marca. Este facto promove a quem visitar o site siga também a loja nessa rede social.
Por fim, encontramos o rodapé e ainda uma opg¢do para alterar de moeda (para
apresentacdo dos precos) e uma opg¢do para iniciar uma conversa através do WhatsApp.

" Spting-summer

COLLECTION

Life is short. Make every outfit count.
B e

Figura 22 — Pagina Inicial Imago, Fonte Website da Marca.

5.3.2 Prevaléncia de contetidos

Encontramos conteuido audiovisual (video e/ ou fotografias) em quase todas as
paginas. Em termos de layout, é bastante apelativo. A navegacdo é bastante simples.
Nas paginas destinadas a compra das pecas as fotografias das mesmas sao
apresentadas através de uma grelha de distribuicao em 3 colunas.
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Na pagina “About us” é possivel ver um video promocional da marca acompanhado de
um texto sobre a mesma e o seu conceito e uma fotografia dos fundadores da marca

*IMAGO- HOME SHOP v BRAND v STORES CONTACT SELL1BUY1 Q M

SHIRTS

Best sellers v

b3

Facebod Shirt Helen Shirt Apache Shirt

€64,00 EUR €64,00 EUR €64,00 EUR

Figura 23 — Pagina Shop (Shirts) Imago, Fonte Website da Marca.

5.3.3 Estudo de Cores

A paleta de cor é uma vez mais baseada no branco e preto (fundo branco e texto preto).

Para titulos é sempre aplicado o negrito.

A cor é visualizada apenas nas imagens de roupa (fotografias).
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6 Analise e Diagnostico

6.1 Analise

6.1.1 Mapa de Concorrentes e Analise de Concorrentes

Neste topico serdo referidas trés marcas, que nas suas respetivas tabelas, sdo avaliadas
segundo varios fatores que nos permitem aferir quais virdo a ser as melhores escolhas
a utilizar, de modo a atingir os objetivos pretendidos.

6.1.1.1. Fotografia

MARCA: *IMAGO -

EXEMPLO TIPO DEPLANO PONTO DEVISTA ILUMINAGAO TECNICA PROFUNDIDADE PRESENGADE OUTFIT CONTEXTO

DE CAMPO PRODUTO
Plano Médio Angulo Normal  Natural, Refletor ~ Bokeh Grande Sim Chapéu, Ar Livre
T-shirt
Plano Detalhe Angulo Normal  Natural, Refletor ~ Bokeh Grande Sim Sweatshirt Interior
Plano Aberto Angulo Picado Natural Bokeh Pequeno Sim Sweatshirt,  Ar Livre
Calgdes
Plano Médio Angulo Normal ~ Natural, Refletor ~ Bokeh Pequeno Sim T-shirt, Ar Livre
Calgas,
Chapéu,

Oculos de sol

Plano Médio Angulo Picado Natural Bokeh Médio Sim Camisa, Ar Livre
6culos de sol,
chapéu

Figura 24 — Mapa de Concorrentes Imago, Fonte Autora 2021.
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MARCA:
IVORY
EXEMPLO  TIPO DEPLANO PONTO DEVISTA ILUMINAGAO TECNICA PROFUNDIDADE PRESENGADE OUTFIT  CONTEXTO
DE CAMPO PRODUTO
Plano Americano  Angulo Picado  Natural, Refletor ~ Bokeh Pequena Sim Chapéu, Ar Livre
T-shirt,
Calgas
Plano Detalhe Angulo Normal Natural Bokeh Grande Sim Sweatshirt Ar Livre
Plano Americano  Angulo Normal ~ Natural, Refletor ~ Bokeh Média Sim T-shirt, Ar Livre
Chapéu,
Calgas
g Plano Americano  Angulo Normal Natural Bokeh Média Sim T-shirt, Ar Livre
Calgas,
4 ; Plano Médio Angulo Picado Natural Bokeh Pequena Sim Chapéu, Ar Livre
T-shirt,
Totebag

Figura 25 — Mapa de Concorrentes Ivory, Fonte Autora 2021.

MARCA: +3 51

EXEMPLO  TIPODEPLANO PONTO DE VISTA ILUMINACAO  TECNICA PROFUNDIDADE PRESENGADE OUTFIT CONTEXTO

DE CAMPO PRODUTO
Plano Geral Angulo Contrapicado  Atificial, Refletor  Bokeh Pequena Sim Sandalia, Estidio
Sweatshirt,
Longsleeve,
Totebag
Plano Médio Angulo Picado Artificial, Refletor ~ Bokeh Pequena Sim Sweatshirt Estudio
Primeiro Plano Angulo Normal Artificial, Refletor  Bokeh Média Sim Sweatshirt Estadio
¢
Plano Americano Angulo Contrapicado Artificial, Refletor  Bokeh Pequena Sim T-shirt, Estudio
Sweatshirt,
chapéu
Plano Médio Angulo Picado Natural, Refletor Bokeh Grande Sim Sweatshirt, Ar Livre
chapéu

Figura 26 — Mapa de Concorrentes + 351, Fonte Autora 2021.
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bY 7

Antes de darmos inicio a pré-produgdo e concecdo dos produtos audiovisuais
propostos para este projeto, consideramos de extrema importancia a elaboracao de
uma pesquisa, com uma maior profundidade, relativamente aos conteudos de
fotografia e video que iremos produzir, de modo a reunir todas as ferramentas
necessarias para procedermos a elaboracdo dos mesmos com a maior eficicia e
agilidade possivel.

As marcas em analise sdo as que vimos a tratar ao longo da pesquisa, a Imago, a Ivory e
a +351. De modo a termos uma maior abrangéncia e organiza¢do no que diz respeito a
andlise destas marcas, distribuimos a informa¢do em tabelas para cada uma das
concorrentes, onde tivemos em atencao diferentes fatores como, o tipo de plano
utilizado, o ponto de vista em que foram tiradas as fotografias, o tipo de iluminacgao
existente, a técnica utilizada para o efeito, em que profundidade de campo foram
captadas, se tinham a presenga de produto ou nao, que produtos estavam presentes
quer nos modelos quer no espago e por fim, em que contexto foram tiradas as
fotografias.

Apés analisarmos todos os fatores presentes nas tabelas que realizamos, conseguimos
adquirir a seguinte informacdo, que existe uma grande diversidade de planos e de
pontos de vista, algo bastante vantajoso para a marca, pois traz uma maior variedade
de perspetivas dos produtos e permite que os clientes vejam diferentes angulos dos
produtos e como estes se comportam em diferentes situacoes.

Também identificamos que a utilizacao de algum tipo de equipamento que nos permita
compensar as sombras que a luz solar provoca em algumas zonas e com o uso de, por
exemplo, de um refletor conseguimos que todos os zonas importantes da fotografia
(especialmente as que contém um produto da marca) estejam devidamente iluminadas
e que o cliente consegue visualizar o produto corretamente, chamando a atencdo a
compra do mesmo.

Por fim, apesar de em alguns casos existirem fotos de estudio, as fotos de exterior, ao
ar livre, sdo as mais chamativas neste registo de produtos, pois como estdo
relacionados, com atividades de a¢do e com algum movimento, ao realizarmos estes
registos nesses ambientes estas sensa¢des sdo transmitidas ao publico com uma maior
clareza e eficacia.

6.1.1.2. Video
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6.1.1.2.1. Video Promocional Imago

Figura 27 — Video promocional Imago, Fonte Youtube da Marca.

O primeiro video selecionado é respetivo a marca IMAGO.

Este video tem inicio com uma imagem aérea, claramente captadas através de uma
aeronave ndo tripulada (drone) onde é possivel aos espectadores, visualizarem algo
como um campo/ floresta, no meio do “nada”, onde de imediato passamos para shots
onde se pode ver um individuo a correr. E percetivel através das imagens que sdo
passadas através do video que as mesmas foram captadas através de algum tipo de
estabilizador de imagem, tendo em conta a estabilidade enorme presente nelas. Dentro
ainda desta acdo é possivel verificar a mudanca do local da captacdo das imagens,
passando assim dessa floresta para uma praia e da praia para a cidade.

Nas imagens da cidade é notavel a diferenca na estabilizacdo das mesmas, algo que o
produtor do video deve ter feito com o propésito de envolver os espectadores, a
confusdo e agitacao de toda a cidade, dando énfase assim a diferenca existente entre o
campo e praia para uma cidade grande como é Lisboa. Passando toda esta agitacdo,
verificamos que o sujeito anteriormente a correr “sem destino”, estava agora rodeado
de individuos, com certeza pertencentes ao seu seio de amigos, passando a ideia de um
convivio agradavel e alegre entre todos, ja afastado de toda a agitacdo e confusao da
vida quotidiana que o mesmo tera. Por fim, este video termina com a personagem
principal a dirigir-se a loja fisica da IMAGO e a adquirir um produto da mesma,
terminando com o aparecimento da marca grafica.

O conceito deste video, pretende transmitir ao consumidor que apesar da agitacao que
o dia-a-dia nos possa trazer, ha sempre bons momentos, momentos simples que
devemos vivé-los com uma maior intensidade, dos quais devemos dar o devido valor e
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que muitas vezes acaba por nido acontecer. Sio nesses momentos especiais e Unicos
onde a marca quer e vai estar sempre presente na vida dos seus consumidores.

Relativamente a aspetos técnicos, todo o video faz-se acompanhar de uma voz-off que
vai narrando frases. Frases essas que sdo identificaveis com o que estd a suceder no
video. Ainda a nivel sonoro, apesar da confusao e da agitacao da cidade e ainda da agdo
que o sujeito principal pratica (corrida) serem situacdes de grande esforgo e atengdo,
todo o video é acompanhado através de uma trilha sonora calma e de baixo nivel de
batidas por minuto.

Como ja foi dito anteriormente, o video tem varios tipos de imagens, sendo elas aéreas
e/ou terrestres. E notavel quais as imagens onde foi indispenséavel o uso de gimbal/
estabilizador. Nenhuma das imagens apresentadas nesta pe¢a, a nosso ver, foi
produzida com uso de iluminacao artificial, sendo tudo captado com auxilio apenas de
luz natural.

Em todos os planos, o sujeito principal, faz-se, aparentemente, acompanhar por pecas
da marca IMAGO, variando sempre entre bonés e t-shirts, podendo-se confirmar a
presenca de produto. Neste video estdo presentes planos gerais, planos americanos,
primeiros planos e planos de conjunto.

6.1.1.2.2. Video Promocional Abbout

abboutclothing - Follow
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro

@ abboutclothing abbout than EVER! &
resultado do drop 1 da colegdo abbout
; than ever + uma locagdo incrivel + um
time f*da! s=«filmmaker: @brunnorodrig
photo: @igurafa @lipemuniz modelo:
@aeduardamoreira creativ: @fewzxy ¥

Q cruvinel__ & ©

Qv N

@ Gostos: brunnorodrig e
1624 outras pessoas

Figura 28 — Video promocional Imago, Fonte Instagram da Marca.

Este segundo video selecionado, da marca ABBOUT, a semelhanca do primeiro, comeca
igualmente com uma imagem aérea, certamente também captada através de uma
aeronave ndo tripulada, revelando assim ao espectador o espago onde se passara toda
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a cena do video. Logo de seguida é nos revelada a personagem principal do video e onde
nos é possivel escutar uma voz-off, dando a entender que sera alguém a falar ao telefone
do outro lado da linha com a personagem principal. Este sujeito subentendido fala, até
certo ponto, sobre a marca ABBOUT e a sua nova cole¢do. De imediato, come¢am a ser
“disparados” diversos shots, onde nos é possivel observar o sujeito principal com pecas
vestidas da nova cole¢do da marca, concluindo a partida, que os produtos estdo
presentes em todos os takes desta peca visual.

Todo o resto da pega passa muito por este estilo, onde apenas surgem diversos planos
da modelo com pegas da nova cole¢do da marca, concluindo assim que ao contrario do
primeiro caso analisado onde existia uma mensagem a ser passada e por sua vez um
storytelling, este video trata apenas de um lado publicitario da marca em que o foco é
apenas vender e publicitar a nova cole¢do da mesma.

Em relacdo a sonoplastia utilizada nesta peca, é notavel ao ouvido do espectador um
som algo como de suspense que vai crescendo a medida que a dura¢do do video
aumenta, o qual “explode” assim que a ligacdo telefénica termina, dando assim inicio
aos diversos planos que apresentam apenas os produtos da nova cole¢do da marca. No
que toca a movimentacdo de camera, ndo notamos movimentos muito trabalhados,
algo muito simples e estatico, dai concluirmos nao ter sido utilizar qualquer auxilio no
que toca a estabilizacao de imagem.

Quanto a iluminac¢do, ndo notamos qualquer tipo de uso de iluminacgao artificial. Foram
utilizados varios tipos de planos, sendo que o que predomina é o primeiro plano, mas
também nos € possivel observar planos americanos, planos de conjunto, planos médios
e planos inteiros.

6.1.1.2.3. Video Promocional Adidas & lvy Park

N ’ IVY PARK

Figura 29 — Video promocional Adidas & lvy Park, Fonte Youtube da Marca.

38



Desenvolvimento da Comunicacdo da Marca RASE

O terceiro caso trata de uma colaboracao entre duas marcas grande: a Adidas e a Ivy
Park. De todos os trés videos selecionados para analise, este é o que demonstra o nivel
de producgdo e pés-producdo mais elevado.

A semelhanca do segundo caso, este video ndo contém qualquer tipo de storytelling ou
mensagem, mas sim o intuito publicitario dos produtos das marcas em questdo. O video
em geral apresenta varios sujeitos, todos eles com as pec¢as das marcas em questdo
vestidas. Subentende-se que a marca quer passar um forte ideal cultural, tendo em
conta que 90% dos modelos que aparecem nesta peca sdo de origem africana.

Este video apresenta-se com uma edi¢do e tratamento de imagem um pouco vintage/
retro, com uma presenca elevada de grao/ “dust” em praticamente todas as imagens.
Este video tem inicio com uma voz-off a semelhanca de todos os outros casos
analisados, dando continuidade de seguida a uma musica que apesar de baixo ritmo
tem uma batida acentuada e forte, dando assim dindmica e uma certa identidade a peca,
que por sua vez vai ligar ao facto da necessidade de querer passar um ideal cultural
através deste video.

Esta peca é a que apresenta o maior nivel de tipos de planos, desde planos americanos,
a gerais, a planos de detalhe, planos inteiros, planos médios, planos gerais,
primeirissimos primeiros planos, planos médios e médios longos. Em toda a peca
audiovisual esta presente os produtos da marca.

Das maiores diferencas notaveis em relacao aos casos anteriores, é a utilizacao de
iluminacdo artificial auxiliar para a producao deste video, pois 0 mesmo tem takes
captados em interior, nomeadamente em estudio, e ai é obviamente notavel a utilizacao
deste tipo de iluminagdo. No geral é um video muito dindmico e que requer alguma
atencdo para “captar” os mais minimos detalhes, dai concluirmos que nesta pega estao
presentes takes captados com auxilio de estabilizador de imagem, mas também, muitos
deles, captados manualmente, sem qualquer tipo de auxilio.
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6.1.2 Analise SWOT

Neste topico é analisado as forgas, fragquezas, ameacas e oportunidades para a marca.

Procura de marcas mais acessiveis com produtos com
uma boa relagdo prego-qualidade:

Aumento da qualidade e quantidade da comunicacao da
marca;

Futuras parcerias:

Precos mais acessiveis que a maioria dos seus concorrentes;
Possuir Artigos unisexo;

Diferentes estampagens para todos os gostos;

Produtos made in Portugal;

Aumento do surgimento de marcas do mesmo género:
Fraca comunicagao nas redes sociais: Existéncia de marcas que praticam precos inferiores;

Frequéncia reduzida de publicagoes: Forte investimento na comunicacdo por parte de
Suportes de comunicacao inexistentes: marcas semelhantes;
Limitacao de suportes para a compra dos produtos; Devido a pandemia. diminuicdo do poder de compra por

parte do publico:

Figura 30 — Anadlise swot da Rase, Fonte Autora 2021.

6.2 Diagnéstico

6.2.1 Publico-Alvo

Apesar do streetwear ser um estilo inclusivo, por ser pouco tradicional, a maior parte
das pessoas que o segue tem até 30 anos, por isso o publico-alvo desta marca que é
unissexo, é mais direcionado para uma popula¢do jovem, entre os 15 e os 30 anos de
idade.

6.2.2 Missao

Além do objetivo de promover a sua marca e os seus produtos, ampliando a sua
visibilidade no mercado, a Rase pretende incentivar novos artistas, promover marcas,
projetos emergentes e consagrados de forma a dar mais visibilidade a novos talentos e
assim contribuir para a evolu¢ao da cultura urbana.

6.2.3 Visao

Necessidade de um projeto no mercado portugués que una artistas, realce o que de
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bom se faz no nosso pais no dominio das artes e ainda criar um espaco onde os novos
talentos possam emergir e ganhar visibilidade.

6.3 Moodboard

CLOTHY 2 -

Figura 31 — Moodboard Rase, Fonte Autora 2021.
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7 Desenvolvimento

7.1 Website

7.1.1 Planeamento e Design

Para a nova comunicac¢do decidimos elaborar um protétipo de loja online para a RASE,
tendo em conta que a mesma é inexistente tanto online como fisicamente e as
encomendas sdo efetuadas através de mensagem direta na rede social Instagram,
método pouco convencional, inseguro e “desconfortavel” para o utilizador na
realizagao de compras.

Apés andlise de websites concorrentes, chegdmos a conclusao de que todos possuem
uma caracteristica comum: fundo branco e texto negro. Assim, decidimos seguir essa
mesma linha, pois concluimos ser favoravel para construcdo da loja online da marca,
considerando que esse layout neutro é minimalista e permite focar a atencdo do
utilizador nos produtos. Além disso, esta op¢do vai também de encontro ao logo da
marca que também possui uma paleta de cores neutra (preto e branco).

0 nosso website ira conter seis paginas principais: home, collection, shop, brand,
contacts e sign in. Optamos por colocar os titulos das paginas em inglés para abranger
o maior dominio de consumidores, ou seja, para incluir potenciais clientes
estrangeiros, tendo em conta que o foco é a venda online.

No que diz respeito a tipografia, utilizamos uma tipografia nao serifada para facilitar
na leitura dos utilizadores, e varios tipos diferentes de texto, sendo eles: Negrito e com
tamanho aumentado para os titulos, e regular e com o tamanho normal para blocos de
texto e informagdes. Esta escolha foi feita de modo a que a sua conjunc¢ao fosse
equilibrada e fizesse sentido, facilitando a identificacao da informacao, fazendo com
que seguissemos o0s conceitos base da comunicacdo escrita e para que o texto se
tornasse o mais satisfatorio possivel, promovendo a experiéncia de utilizador, que se
pretende facil e gratuficante.

Na pagina home optamos por colocar um carrossel (slideshow) com fotografias de
grande tamanho, com o objetivo de cativar a aten¢do do consumidor logo que entra no
site e assim promover as vendas. A pagina collection contém uma fotografia e um bloco
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de texto, com o resumo sobre a colecao de verdo da marca RASE.

. Q .'

FOTOGRAFIA PRINCIPAL
SLIDESHOW

FOR THE

COMMUNITY

Figura 32 — Pagina Home (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.

A pagina shop, remete o utilizador para uma das zonas mais importantes do website,
considerando o seu objetivo principal. Nesta pagina, o utilizador pode proceder a
compra dos produtos. Os produtos sdao apresentados em formato de grelha, com
colunas e linhas, que é o formato de organiza¢do bastante harmonioso visualmente. Ao
clicar sobre cada produto, o utilizador é redirecionado para uma pagina onde lhe sera
possivel escolher o tamanho e a cor a comprar, e ler acompanhado uma pequena
descricdo e obter detalhes do produto.

43



André Silva e Gabriel Conchinhas

1
| ¥ %e HOM COLLECTION BRAND CONTACTS SIGN IN .

ciub L o . L ) : .

PRODUTO

o produto apresentado

2599 19,99€

XSISIMILIXLIXXL

FOTOGRAFIA o

Adicionar ao carrinho
rise !
cillll) HOME COLLECTION BRAND CONTACTS SIGN IN Q a

COLETE "RASE"

manga c logotipo bordado.

2s99¢ 19,99€

XS 'S M L XL XXL
Cor: Preto

Adicionar ao carrinho

Figura 33 — Pagina Shop (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.

Na pagina brand, encontra-se a histéria da marca RASE, desde a sua fundacao.

Habitualmente, este tipo de pagina é designada “about”, mas decidimos designa-la
brand, numa perspetiva diferenciadora.

Na pagina “Contacts”, tal como o nome indica, contém os contactos para comunicar com
a marca. Por fim, a nossa loja possui ainda o espago onde o utilizador pode efetuar o

44




Desenvolvimento da Comunicacdo da Marca RASE

seu login na sua respetiva conta, tendo assim acesso aos pedidos ja efetuados, dados
pessoais. Também para realizar compras é necessario iniciar a sessao com o login.

Na parte superior de qualquer uma das paginas, estdo presentes dois icones: de
pesquisar e o cesto de compras. O primeiro serve para pesquisar um produto por
palavras-chave e o outro para que o utilizador tenha acesso a tudo o que ja colocou no
cesto de compras, onde obtera também. assim o valor total do seu pedido atual.

l’#"se HOME SHOP BRAND CONTACTS SIGN IN Q I.
ciub

Summer (ollection

FOTOGRAFIA

the .
rgse HOME SHOP BRAND CONTACTS SIGN IN Q a
ciub

Summer (dllection

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

d

vel facilisi. Lorem ipsum dolor sit

ing elit, sed do eiusmod tempor
a ali

Quis ip
maecenas accumsan lacus vel facilisis. Lorem ipsum dolor sit
ame do eiusmod tempor

orem ipsum dolor sit
d do eivsmod tempor

Figura 34 — Pagina Collection (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.
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1
rase wmo comes sonm
clup
==

Summer (d]lection

Order By v

FOTOGRAFIA | | FOTOGRAFIA | | FOTOGRAFIA

COLETE "RASE" TSHIRT “THE RASE CLUB" PANAMA "RASE"

the
rase HOME COLLECTION BRAND CONTACTS SIGN IN
ciub
—

Summer (G}lection

Order By v

PANAMA “RASE”

COLETE "RASE” TSHIRT “THE RASE CLUB"

Figura 35 —Pagina Shop (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.
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COLLECTION

FOTOGRAFIA

()

HOME COLLECTION

Figura 36 —Pagina Brand (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.

SHOF

CONTACTS SIGN IN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

Quis ipsum suspendisse ultrices gravida. Risus commodo viverra
maecenas accumsan lacus vel facilisis. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

Quis ipsum suspendisse ultrices gravida. Risus commodo viverra
maecenas accumsan lacus vel facilisis. Lorem ipsum dolor sit

amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

VER MAIS
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1
| ¥ %e HOME COLLECTION SHOP BRAND SIGN IN
ciub
—

CONTACTS

theraseclub@email.pt

FOTOGRAFIA Q@ 351912345678
Q Talk to us right now!

s

rAs
Se HOME COLLECTION SHOP BRAND

SIGN IN

CONTACTS

@ theraseclub@email.pt
Q@ 351912345678

Q Talk to us right now!

s

Figura 37 —Pagina Contacts (wireframe e mockup), Fonte Autora 2021.
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SIGN IN

Email

Password

SIGN IN

Figura 38 — Pagina Sign In, Fonte Autora 2021.

7.2 Desenvolvimento dos conteudos fotograficos

Atualmente a fotografia representa um papel fundamental no quotidiano de qualquer
individuo, pois é possivel considera-la o mecanismo ideal para gravar, capturar e
registar qualquer tipo de manifestacdo cultural e guardar os momentos mais
importantes para o resto das nossas vidas, ficando eles acessiveis a qualquer instante
para que num futuro préximo ou longinquo possamos recordar e de certa forma rever
essas memdrias tdo marcantes.

E através do ato de fotografar que possibilitamos a criagdo de diferentes tipos de
comunicacao e assim deixamos em aberto um leque infinito de interpretagdes, por isso
é que surge aquele ditado bastante conhecido que diz que “uma imagem vale mais que
mil palavras”, ou seja, podemos representar qualquer ideia ou significado com apenas
uma imagem. Quando falamos no que toca a comunica¢ao de uma marca a fotografia e
o video, em complemento, tém um papel fundamental no que o publico retém da
mesma, pois a imagem e a forma de como os produtos sdao expostos diz muito sobre
uma empresa.

Uma das formas, sendo a forma mais eficaz de o publico conhecer os produtos de uma
determinada marca é através da sua divulgacdo que a mesma realiza nos meios de
comunicacdo que tem a sua disposicdo, nomeadamente as redes sociais (instagram,
facebook, twitter, entre outros) e os meios de comunicacao tradicionais (televisao e
radio, por exemplo), que permitem trazer varias vantagens, como a memoriza¢do que
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provoca um maior interesse por parte do publico, gerando um maior interesse nos
produtos e consequentemente a sua futura compra, sendo assim podemos relacionar a
qualidade da imagem com o aumento das vendas de uma empresa.

De acordo com o que foi referido em tépicos anteriores, a fotografia da marca em
estudo tinha um aspeto pouco profissional tendo em conta os objetivos propostos, pois
ao ndo ter grande qualidade, dificultava tanto o alcance da mesma e a sua chegada a
futuros clientes, como o seu posicionamento no mercado como uma marca que vem
para ficar e tem como fim atingir o sucesso como os seus concorrentes.

A Rase sendo uma marca inspirada no streetwear e no estilo de vida mais urbano, o
conceito que queremos retratar com as fotografias é o estilo de vida de quem utiliza
estes produtos e que vive de uma forma descontraida e que prioriza o conforto e que
estd presente nos momentos mais importantes.

Antes da realizacdo das fotografias em si, comegamos por fazer pesquisa de locais que
mais representassem as ideias que a marca queria transmitir e que mais se
adequassem aos produtos da mesma. Os locais que escolhemos para a execucao dos
conteudos fotograficos foram um miradouro, um skatepark e uma praia, onde os dois
primeiros possuem elementos representativos da cultura do streetwear, como, por
exemplo, o grdfitie, e o Ultimo local representa um ambiente de paz e diversao que
possibilita a criacdo de memdrias inesqueciveis onde a marca estara sempre presente.

Figura 39 — Fotografia do skatepark, Fonte Autora 2021.
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As fotografias foram captadas através da utilizacdo de lentes com aberturas diferentes,
que possibilitam a producdo de imagens com profundidades de campo distintas e que
permitem direcionar quem as visualiza para os produtos a que a marca quer dar
destaque, pois as imagens com uma maior profundidade focam mais a atencdo do
produto, devido a destacarem-no do que esta ao seu redor. A imagem com uma menor
profundidade tem o objetivo de que a fotografia seja vista como um todo e onde se
preste aten¢do também ao espaco envolvente. Também foram utilizados planos e
pontos de vista diversos, de modo a trazer uma maior variedade de perspetivas sobre
os produtos e permitir aos futuros clientes verem diferentes angulos das pe¢as que ndo
teriam acesso se 0s vissem apenas expostos numa cruzeta, dai termos dado prioridade
a fotos com modelos para se poder perceber o como os produtos se comportam em
diferentes situacdes.

Figura 40 — Fotografias com menor e com maior abertura, respetivamente, Fonte Autora 2021.

Outro fator que tivemos em atencao foi fotografar os modelos a fazerem atividades
como, por exemplo, a andar de skate, a divertirem-se todos juntos, a descontrairem
todos juntos, entre outras, pois como esta cultura esta bastante associada a pratica de
atividades desportivas, podemos assim transmitir nas nossas imagens com o
movimento e agdo, proporcionar diferentes sensagdes ao publico.

As imagens que realizamos foram feitas em dois formatos diferentes: na horizontal,
pensadas na sua maioria para o uso no website ou em que quiséssemos dar uma maior
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atencdo em pegas especificas e em fotos de grupo: as fotos na vertical por outro lado,
foram pensadas para serem utilizadas na plataforma de comunicacdo principal da
marca, o Instagram, pois € o formato que tem maior destaque na aplicacdo e o qual os
utilizadores prestam maior atencao.

Figura 41 — Fotografia na horizontal (para o website), Fonte Autora 2021.

Figura 42 — Fotografia na horizontal (para o website), Fonte Autora 2021.

Ap6és a recolha destes registos, passamos para a fase de pds-producao e edi¢do que é
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umas das partes mais essenciais e onde é possivel alterar a fotografia e dar-lhe um
aspeto mais profissional.

O softwear utilizado foi Adobe Lightroom Classic, onde a partir dele foram realizados
todos os ajustes e que permitiu uniformizar todas as fotografias metendo-as todas no
mesmo registo, sendo apenas necessario ajustar as predefinicdes criadas para cada
uma. Também nesta etapa foi possivel retirar das imagens qualquer elemento que
tivesse a causar ruido visual e distraisse o olhar para outro lugar sendo a dos produtos
da marca como, por exemplo, outras marcas concorrentes que estivessem presentes no
ambiente, aderecos que nao estivessem relacionados com o conceito que queriamos
transmitir, entre outros.

Figura 43 — Fotografia sem edicdo, Fonte Autora 2021.
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Figura 44 — Fotografia com edi¢do, Fonte Autora 2021.

No que diz respeito a parte técnica da captacdo dos conteudos fotograficos, foram
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utilizados diferentes equipamentos, sendo eles: a camara principal- Sony a7RIll com as
lentes sony 85mm /1.8, samyang 35mm f/1.4 e a sigma 14-24mm f/2.8 que permitiram
criar diferentes visées do mesmo produto e complementando estes equipamentos, foi
utilizado um refletor com diferentes temperaturas que possibilitou a compensacgao de
luz em lugares onde as sombras impossibilitassem a compreensdo do que estava a ser
captado e de certa forma auxiliar o processo de edicao.

7.3 Desenvolvimento do video promocional

No que toca ao desenvolvimento do video promocional para a marca Rase, comegamos
por elaborar um storyboard para o mesmo, contendo este todos os tipos de planos a
serem usados, o material e os locais desejados para a captura das imagens. Este video
tem como propoésito ser utilizado para promog¢do da marca através das suas redes
sociais e meios digitais.

Tivemos em conta varios aspetos importantes para a conce¢do desta pec¢a audiovisual,
tais como: o contetudo do video, se iria ter storytelling, se irlamos passar algum tipo de
mensagem inspiradora e/ou motivacional, ou se seria algo de apenas fim publicitario
sem qualquer tipo de histdria e por fim pensadmos nos locais do shoot, se seria algo mais
citadino ou campestre. Tudo isto teria influéncia no nosso produto final e de como o
consumidor iria interpreta-lo.

Figura 45 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Respetivamente ao moodboard e ao conceito de todo o video, o mesmo ndo tera
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qualquer storytelling especifico, optamos por nao criar uma “histéria” para a nossa
peca pois achamos ndo necessario tendo em vista a mensagem final que iriamos passar
no mesmo. O video comeca um casal, num espago verde, a tirar fotografias um ao outro
bastantes alegres e divertidos, caracteristicas essas que pretendemos passar a todos
aqueles que assistam este video, fazendo assim que os mesmos se identifiquem, sendo
elas caracteristicas boas, e que venham no futuro a obter pe¢as da marca RASE. No
decorrer do video, vé-se esse mesmo casal a entrar numa viatura e a dirigirem-se para
outro local.

E neste exato instante, que corta de um veiculo para outro, de onde é revelada a terceira
personagem nesta peca. Esta tem aparéncia jovem, tal como todas as restantes, pois
trata-se de uma marca jovem, com um estilo bastante identificador de um skater, e a
personagem retira um skate da bagagem do veiculo e dirige-se para um skatepark.

Figura 46 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Neste espago, vdo aparecendo varios takes da personagem a realizar manobras de
skate, caracteristica essa que queriamos marcar e que fosse evidente neste video
promocional, pois € um aspeto bastante forte e presente na marca RASE, pertencente
inclusive, a cultura e vida urbana que a marca tanto defende. Lembrando ainda que
todos modelos/ personagens que siao apresentadas nesta pega, possuem sempre
produtos da marca RASE, ou seja, a marca estara sempre presente no video, algo que
iremos clarificar mais adiante.
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E também neste skatepark que é apresentada a quarta e tltima personagem deste
video, de sexo feminino, concluindo assim o nosso leque de personagens com dois
rapazes e duas raparigas, mostrando também desta forma a unissexualidade presente
em toda a marca RASE.

Figura 47 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Acabando esta sequéncia passada no skatepark, é possivel acompanhar a viagem que
havia dado inicio no principio do video, do casal inicial, até que certo ponto esse mesmo
casal encontra-se com as restantes personagens onde é visivel e notavel o convivio, a
amizade, a comunhao e a conexdo existente entre eles. Caracteristicas estas, realizadas
propositadamente para serem transmitidas a todos aqueles que consumirem este
produto. E é aqui, neste local, onde ha espacgo para apresentar mais uma peca da marca,
o colete, onde a personagem que outrora se encontrava no skatepark, agora esta a
realizar manobras numa longa estrada junto a praia.

Figura 48 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.
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Figura 49 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Figura 50 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

A conclusao deste video, tem como local a praia ao fim do dia. Local e hora também
elegidos com o propoésito de transmitir paz e sossego e uma sensac¢do de “vida” e de
“um dia bem passado com a RASE”, onde é visivel o divertimento e a alegria das
personagens, que todas juntas se divertem e acabam o seu dia, estando sempre
presente a marca.
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Figura 51 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Figura 52 — Frame do video promocional, Fonte Autora 2021.

Em suma, o conceito que pretendemos transmitir com este video promocional é que a
RASE ird sempre estar presente nos melhores e mais simples momentos da vida dos
seus clientes, sejam eles a praticar o desporto que mais gostam, a conviver com o amor
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das suas vidas ou simplesmente a apreciar um lindo pér do sol numa praia rodeado das
pessoas que mais lhe sdo queridas. Momentos esses que serdo para sempre recordados
como Unicos na memoria dos consumidores da marca, realcando sempre o facto de que,
quando essa memoria vem ao de cima, a RASE estava l3, ela estava presente.

A respeito da parte técnica e de producdo do video, o mesmo foi captado com diversos
materiais, sendo eles: camara principal- Sony a71Il com a lente Tamron 28-75mm f/2.8
acompanhada de um filtro ND; para completar este setup, 95% das imagens
apresentadas neste video foram captadas com um gimbal/ estabilizador de imagem, o
Zhiyun Crane 2.

No que toca a iluminagao, ndo foi utilizado qualquer tipo de auxilio de luz artificial, foi
100% produzido com luz natural. Foram utilizados dos mais diversos planos existentes
do mundo cinematografico, desde planos americanos, a gerais, a planos de detalhe,
planos inteiros, planos médios, planos gerais, primeirissimos primeiros planos, planos
contrapicados, planos médios e médios longos.

No que toca a edi¢do e pos-producao, foi utilizado o software Adobe Premiere Pro, onde
foi tratada toda a edic¢do, desde cortes, transicdes, sonoplastia e tratamento de imagem
a nivel da cor. Foram utilizados varios efeitos de som (praia, skate, gaivotas, conversas,
sons ambientes, mar) dando assim mais dinamica ao video, pois ndo basta ter uma
edicdo visualmente agradavel e descartar o som, pois 0 mesmo é 50% de uma boa peca
audiovisual. Optamos também por utilizar transi¢des com auxilio a light leaks pois é
algo bastante comum neste estilo de video e agradavel visualmente, dando assim uma
maior diversidade ao video, ndo tendo apenas o basico simple cut.

Por fim, quando é apresentado o ultimo plano do video, 0 mesmo transita para um ecra
negro onde é exibido o logo da marca, mostrando ndo s6 que o produto pertence a
marca RASE mas também reforcando o que ja tinha sido apresentado e transmitido
indiretamente ao longo de todo o video, que é a importancia que a marca tem ao estar
presentes nos melhores, Unicos e mais simples momentos daqueles que possuem e
consomem a RASE.
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7.4 Outros Meios de Comunicacao

7.4.1 Catalogo

A Rase trata-se de uma marca de roupa que possui pec¢as de vestudrio préprias e
carateristicas do streetwear. De modo a facilitar a compreensao de que modo as pegas
foram fabricadas, a histdrias por tras das mesmas, curiosidades e particularidades que
distinguem a marca em estudo das demais e que é interessante ressaltar ao publico.

Para isto elaboramos um catalogo fisico das pec¢as que fazem parte da cole¢ao atual em
vigor, nomeadamente, trés modelos de t-shirts, um colete e um panama. No que diz
respeito ao desenvolvimento do catalogo este segue a seguinte estrutura de contetidos:
uma sec¢do onde abordamos um pouco da histéria da marca, de modo a dar a conhecer
mais um pouco sobre a mesma e quem é o criador da mesma; de seguida onde
identificamos o conceito por trds da colecio e o dos conteidos fotograficos,
partilhamos também com o publico os objetivos, missao e valores da marca, para com
isto permita uma maior identificacdo do cliente com a mesma e que se sinta relacionado
com os ideias que esta defende; os produtos separados por categorias e modelos, onde
a estrutura das paginas seguem no seu geral a disposicao da pagina da esquerda uma
fotografia do produto no modelo (onde este pratica uma acao) e a direita detalhes do
mesmo e uma breve descricao; por fim outras fotografias que representem com clareza
o conceito da Rase e a cultura urbana a que esta associada.
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Pdginas sobre a marca

FOR COMMUNITY

Figura 53 — Capa catdlogo, Fonte Autora 2021.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exercl tation ullamcorper

Duis autem vel eum iriure dolor n hendrerit in vulputate
velt esse molestie consequat velillum dolore eu feugiat
nulla faciisis at vero eros et accumsan et fusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzrl delenit
augue duis dolore te feugait nulla facisi
Lorem ipsum dolorsit amee, cons ectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh eulsmod tinddunt ut laoreet
dalore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerd tation ullamcorper

B suscipt lobortis nisl ut

Figura 54 — Paginas sobre a marca, Fonte Autora 2021.
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The Rase Club ¢ uma loja de roupa que engloba uma galeria, para
exposicio de diversas peas de arte.

Com o Intuito de incentivar e promover a produgio artistica ¢ o
desenvolvimento de projectos de arte. Fundada em 2017 e consolidada

03 5ua forma actual em 2021, The Rase Club trabalha com um leque
diversificado de artistas portugueses ligados a0 universo da arte
urbana, i

= -~
Acolhendo virias exposigdes individuals e coletivas a0 longo do ano, a
missio da galeria consiste em criar oportunidades para que artistas
portugueses, talentos consagrados e emergentes, desenvolvam
trabalhos e sejam expostos e materializados de forma a alcancar mais

publice.
A origem do nome provem da tagg do criador como writter, em que o
mesmo acha fundamental para o sucesso de qualquer projets,
inspiragbes, inspiragdes essas que podem surgir de amigos, imagens,
miisica lugares, entre outros, canjunto de inspiragbes intitulado de dub.

Rafael Palma - Criador & CEO da RASE

Figura 55 — Paginas summer colection (panama), Fonte Autora 2021.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipisdng elit, sed diam nonummy nibh
evismod tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerd tation ullamcorper
suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo
Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse molestie
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi,
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer
adipisdng elit, sed diam nonummy nibh
evismod tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerd tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ot

Figura 56 — Paginas summer colection (colete), Fonte Autora 2021.

BOR COMUNTTY

Figura 57 — Contracapa do catalogo, Fonte Autora 2021.

Em termos técnicos, a edicdo e criacao das paginas foram realizadas no softwear Adobe
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[llustrator, onde foi possivel realizar toda a disposicdo que permitisse organizar de
melhor forma todos os contelddos que estdo presentes no catalogo.

O fundo das paginas pretende dar uma distingdo relativamente ao uso do simples
branco, mas de forma a ndo formar nenhum ruido visual e tirar o foco para o que é
importante, criou-se uma textura de um tom bege, de opacidade reduzida, utilizando
como base a textura das camisolas e de manchas provocadas pelo desgaste do tempo.

Este catalogo sera enviado na compra dos produtos da marca e para além de estar
disponivel em formato fisico, também existira a forma de o obter em formato digital,
este a um preco mais reduzido por ndo ser necessaria a impressdo do mesmo.

7.5 Mockups

7.5.1 Mockups Website

Figura 58 — Mockup Pagina Home, Fonte Autora 2021.
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Summer (éllection

Figura 59 — Mockup Pagina Collection, Fonte Autora 2021.

Figura 60 — Mockup Pagina Brand, Fonte Autora 2021.

65



André Silva e Gabriel Conchinhas

COLETE “RASE"

nme 19,99€

XS 1§ | M| LIXLIXX

Figura 61 — Mockup Pagina Shop (produto), Fonte Autora 2021.

Summer (d}lection

Figura 62 — Mockup Pagina Shop, Fonte Autora 2021.
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Figura 63 — Mockup Pagina Contacts, Fonte Autora 2021.

SIGN IN

SIGN IN

Figura 64 — Mockup Pagina Sign, Fonte Autora 2021.
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7.5.2 Mockups Catalogo

CO"M U"NT T

Figura 65 — Mockup Capa e Contracapa Catalogo, Fonte Autora 2021.

Figura 66 — Mockup Paginas Catalogo, Fonte Autora 2021.
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Figura 67 — Mockup Paginas Catdlogo, Fonte Autora 2021.
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8 Conclusao

Este projeto, desenvolvido no contexto da unidade curricular de projeto, do curso de
Design de Comunicagao e Audiovisual, consistiu no desenvolvimento da estratégia de
Comunicag¢do da marca Rase.

Para iniciar, procedemos a uma fase de pesquisa consistente, assim como a uma analise
de concorrentes e com o importante contacto com o cliente, de forma a permitir criar
uma maior harmonia e perceber qual sera a melhor forma para podemos atingir os
objetivos idealizados, pois nem sempre aquilo que produzimos fara sentido e sera
adequado para a marca.

Foi realizada uma analise de marcas concorrentes, o que permitiu extrair informagao
fundamental para o desenvolvimento deste projeto. A maior parte da pesquisa baseou-
se nas redes sociais, nomeadamente o Instagram, Facebook e os webistes das marcas, a
excecdo do video promocional Este elemento comunicacional foi conceptualizado e
desenvolvido integralmente pelos autores deste projeto, sobretudo porque uma
grande parte das marcas ndo tém video disponivel.

Durante o desenvolvimento do projeto, surgiram algumas questdes relativamente ao
conceito a transmitir, o tipo de fotografias e também com o video promocional, que
forma poderiam ser clarificadas através de didlogo. Nao obstante, esta necessidade de
discutir ideias foi um dos fatores que atrasou o desenvolvimento do projeto, devido a
indisponibilidade do criador da marca em determinados momentos.

Outra questdo passou pelo facto de ndo existirem fotografias dos produtos em
manequins, o que obrigou a organizacao de sessodes fotograficas com manequins com
0s quais contactdmos. Consideramos que, tendo em conta o publico-alvo da marca
consistir numa faixa etaria bastante jovem, é fundamental que os produtos possam ser
vistos em modelos humanos, de forma que seja possivel perceber como as pecas
assentam no corpo, em diferentes angulos de forma a perceber como estas se
comportam.

Para a Rase, este projeto trouxe enumeras vantagens no que diz respeito a comunicagao
e promoc¢ao da marca, fornecendo a mesma varias ferramentas que permitem
aumentar a visibilidade e a presenca nas redes sociais com um maior profissionalismo,
sendo este um dos principais objetivos a atingir. Outra vantagem, considerada sendo a
mais importante de todas e que varias marcas procuram é o reconhecimento por parte
do publico que é apenas conseguido através da consisténcia e harmonia entre os seus
produtos, permitindo que estes sejam reconhecidos como pertencentes a mesma
entidade e que representam o mesmo conceito.
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Para nos, este projeto ndo sé permitiu adquirir e consolidar conhecimentos,
resultantes da pesquisa e fundamentagdo tedrica, dos estudos de caso (onde foi
possivel extrair informacao sobre a forma como outras marcas criaram os seus
produtos e os implementam no mercado), mas também no desenvolvimento do
trabalho para a Rase, que consistiu no desenvolvimento dos diversos elementos
comunicacionais referidos neste documento, que abrangeram varios dominios do
design de comunicac¢ao
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