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Resumo

O projeto final de curso é o culminar da licenciatura em Design de Comunicagdo
e Audiovisual, ministrada pela Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto
Politécnico de Castelo Branco, e tem como objetivo colocar em pratica as matérias
abordadas ao longo dos anos. Por conseguinte, neste documento encontra-se a
descricdo de um projeto de Redesign de Identidade Visual e estratégia de comunicacao.

O projeto incide no Redesign da Identidade visual e no desenvolvimento de uma
estratégia de comunicacdo para a Confraria Gastronémica do Frango do Campo,
incluindo a comunica¢do de um festival gastronémico. A Confraria Gastronémica do
Frango do Campo foi constituida em 2012, para promover e divulgar o frango do
campo, bem como de defender a autenticidade deste produto.

Este relatorio apresenta as varias fases realizadas ao longo deste projeto, em
que na primeira temos a contextualizacdo do tema, identificagdo do problema,
definicao dos objetivos, metodologia e a calendarizagcdo. Na fase dois é abordado o
enquadramento do projeto e discutidos teoricamente alguns conceitos, detalhando a
metodologia projetual selecionada e os procedimentos adotados no processo de
design.

Na fase trés é feita a andlise aprofundada da confraria em causa, o estudo de
outras entidades do mesmo género, bem como de algumas empresas que usam o frango
como Identidade Visual, como meio de andlise comparativa de informagdo grafica
sobre a Identidade Visual dos concorrentes. A quarta fase é a analise e diagndsticos,
realiza-se uma abordagem sobre ecossistemas corporativos, uma analise swot, as
personas e por ultimo um diagrama de estratégia de comunicagao.

Na quinta fase consta o desenvolvimento de todo o processo de design da
Identidade Visual para a confraria, a criacdo do estacionario, os meios de comunicagao
comercial, publicitario e promocional. E toda a comunica¢do do Festival do Capao e da
Polarda, organizado pela confraria, bem como toda a estratégia de comunicacao.

Concluindo que se procurou sempres solucionar problemas de comunicagdo,
encontrar novos meios e, acima de tudo, comunicar de forma integrada, coerente e
ajustada, algo fundamental para que uma marca seja percecionada como uma Unica
entidade.

Palavras chave
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Abstract

The final course project is the culmination of the degree in Communication and
Audiovisual Design, taught by the School of Applied Arts of the Polytechnic Institute of
Castelo Branco, and aims to put into practice the subjects covered over the years.
Therefore, this document describes a Visual Identity Redesign and communication
strategy project.

The project focuses on the redesign of the visual identity and the development of a
communication strategy for the Confraria Gastrondémica do Frango do Campo,
including the communication of a gastronomic festival. The Confraria Gastronomica do
Frango do Campo was formed in 2012 to promote and disseminate the country
chicken, as well as to defend the authenticity of this product.

This report presents the various phases carried out throughout this project, in
which in the first one we have the contextualization of the theme, identification of the
problem, definition of the objectives, methodology and scheduling. In phase two the
framework of the project is addressed and some concepts are theoretically discussed,
detailing the selected project methodology and the procedures adopted in the design
process.

In phase three is the in-depth analysis of the confraternity in question, the study
of other entities of the same kind, as well as some companies that use the chicken as a
Visual Identity, as a means of comparative analysis of graphic information about the
Visual Identity of competitors. The fourth phase is the analysis and diagnostics, an
approach is made about corporate ecosystems, swot analysis, personas and finally a
communication strategy diagram.

The fifth phase is the development of the entire design process of the Visual
Identity for the confraternity, the creation of the stationary, the commercial,
advertising and promotional media. And all the communication of the Capdo and
Polarda Festival, organized by the brotherhood, as well as the communication strategy
is presented.

In conclusion, we have always tried to solve communication problems, find new
media and, above all, communicate in an integrated, coherent and adjusted way,
something fundamental for a brand to be perceived as a single entity.
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Redesign da Identidade Visual e Estratégia de Comunicagao da Confraria Gastronémica do Frango do Campo

1 Introducéo

Num mundo com um crescente nimero de organiza¢des que competem entre si no
mercado, por atenc¢do e contraste, a Identidade Visual ganha maior importancia para a
diferenciacdo e valor de marca. Tal é especialmente importante em mercados
saturados, sobretudo desde o aparecimento da internet e a expansdo das redes socias.
Uma Identidade Visual bem constituida, com elementos graficos e visuais adequados,
permite ao publico identificar de wuma forma rapida e intuitiva a
empresa/marca/produto. Por sua vez, estes elementos transmitem a missdo, os
valores e os seus principios.

Este protejo tem como objetivo a reformulagdo da Identidade Visual e o
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo para o evento organizado pela
Confraria Gastronémica do Frango do Campo, bem como a sua identidade visual.

Esta Confraria Gastronémica tem sede em Oliveira de Frades e dedica-se a
promover e a divulgar o frango do campo, bem como a defender a autenticidade deste
produto, uma vez que na zona se encontra sediada a maior empresa nacional produtora
de frango do campo, a Campoaves, responsavel por 75% da produc¢do nacional. Apesar
de ser uma organizacdo dinamica e participativa nos eventos da regiao e nas redes
sociais, apresenta algumas necessidades, tais como incoeréncia na Marca Grafica que
utiliza e a comunicacao é repetitiva, o que acaba por ndo gerar o devido interesse do
publico.
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1.1 Contextualizacao do Tema

O tema deste projeto trata do Redesign de Identidade Visual da Confraria
Gastronémica do Frango do Campo e no design e estratégia de comunicacdo de um
evento gastronémico e de convivio.

O propdsito é que através do design de Identidade Visual se desenvolvam processos
de retificacao dos elementos de identificacdo da confraria, procurando que sejam mais
coerentes e eficientes para o tipo de uso. Por outro lado, pretende-se intervir no
redesign e coeréncia da Identidade Visual, criando a ideia de sistema entre todos os
componentes de comunicagao visual.

Em termos de design, também se pretende criar uma Identidade Visual e a
Estratégia de Comunicacdo para um evento da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo.
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1.2 Problema de design

A sede Confraria Gastronémica do Frango do Campo esta em Oliveira de Frades,
mesmo no centro da vila, tendo esta organizacao 10 anos de existéncia. As confrarias
gastrondémicas sdo um conjunto de pessoas (confrades), que tém as mesmas ideias e
objetivos em comum. No caso em apreco, este consiste em divulgar em divulgar frango
do campo e defender a qualidade do produto regional.

Os confrades organizam e participam em eventos gastronémicos, onde defendem
determinados produtos e pratos tradicionais.

Como existem varias confrarias gastrondmicas, a concorréncia é muita, dai a
importancia e relevancia de ter uma Identidade Visual bem definida, ndo s6 para a
sociedade identificar de imediato. Tanto uma Identidade Visual, como a estratégia de
comunicacdo bem definida de um evento, sdo elementos que podem aumentar,
significativamente, a adesdo do publico, quer ao nivel das pessoas que constituem a
confraria, como a participagdo nos eventos organizados pelos mesmos.

0 evento em questdo é 12 Festival do Capao e da Polarda que se iniciou em 2018 e
mais tarde se adaptou para a Semana Gastronémica do Frango do Campo e da Polarda,
com o 12 Festival do Capao e da Polarda, com o apoio da Campoaves e do Municipio de
Oliveira de Frades.

A ideia principal foi estender estas e outras iniciativas por todo o concelho de
Oliveira de Frades, sendo que, inicialmente, a atividade se concentrava no centro da
vila, passando depois, por motivos operacionais e de logistica, a realizar-se nos
proprios estabelecimentos de restauragdo e similares, onde foram confecionadas as
melhores iguarias e sabores locais, tendo o Frango do Campo e a Polarda sido os “reis
e senhores” das respetivas ementas, nas diferentes formas de confecdo: assados no
forno, de cabidela, ensopado, grelhado, churrasco, recheado, panado, com cogumelos,
ervilhas, batata assada, castanhas e miscaros, ou em experiéncias mais recentes, como
pizza, hamburguer e francesinha.

Esta iniciativa tem como objetivos: levar a mesa o melhor da gastronomia, valorizar
o frango do campo, promover o concelho e estimular a atividade econémica do
concelho.

A Confraria Gastronémica do Frango do Campo apresenta problemas de Identidade
Visual e inconsisténcia grafica no tempo. Além disso, ja houve um redesign na marca
grafica, tendo comecado com aparéncia de selo até ao desenho atual em formato
circular.

Podemos verificar que as marcas graficas apresentam algumas diferencas, em que
os formatos mudam um pouco e o logotipo também. Na primeira é nos apresentado
“Oliveira de Frades - Capital do Frango do Campo” e na segunda ja com mais coeréncia
“Confraria Gastronémica do Frango do Campo”. No simbolo, em ambos casos se
mantém o frango, elemento a considerar no processo de Redesign.

3
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Figura 1 - Marcas Graficas da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. (Fonte: imagens retiradas do Facebook da Confraria)

Uma Identidade Visual é um dos elementos dos mais essenciais para o
desenvolvimento e crescimento de uma organizacdo sem fins lucrativos, tal como de
um negdcio, tendo em conta que a confraria ndo apresenta estacionario. Apenas tem a
Marca Grafica divulgada no Facebook e alguns elementos de merchandising presentes
em eventos.

Apresenta falta de suportes de comunicacdo, o que dificulta o recrutamento de
novos confrades e a adesao aos eventos.

Ao nivel das redes sociais é apenas usada a plataforma do Facebook e, apesar de ser
s6 um meio de comunicacdo digital, ndo apresentam nenhuma estratégia de
comunicacdo, nem coeréncia nas publicagdes.

A divulgacao do evento é feita através dos jornais locais, panfletos difundidos no
concelho de Oliveira de Frades e nos concelhos vizinho e é divulgado o cartaz no
Facebook.

A imagem que se segue, em baixo, apresenta o cartaz do ultimo festival, o qual foi
usado para as publicagdes diarias daquela semana, em que apenas era alterada a
descricdo com as informag¢des da ementa e os restaurantes aderentes naquele dia.
Estas publicagoes ndo foram elaboradas com os tamanhos corretos e o contelido era
repetitivo, o que fez com que o publico ndo tivesse manifestado o devido interesse e
passando as respetivas publicacoes despercebidas.

Estes fatores dificultam a passagem da imagem na altura de abranger um publico
jovem e adulto na adesdo aos eventos e na manutengdo e divulgacdo das tradi¢des da
regiao.

Deste modo, podemos verificar que a Confraria Gastronémica do Frango do Campo
apresenta problemas, desde a Identidade Visual a planificacdo da estratégia de
comunicacao do Festival do Capao e da Polarda, bem como a inexisténcia de interacao
entre os confrades e o publico nos dias em que se realiza o festival.
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Confraria Gastronémica do Frango do
Campo

1¢ FESTIVAL GASTRONOMICO 2

~CAPAO-

EPAPOLARDA

Oliveira de Frades

Venha provar as sugestses
gastronémicas de Capgo e Polarda

Figura 2 - Meios de Comunicacao da Confraria Gastronoémica do Frango do Campo.
A direita o cartaz do 1° Festival Gastronémico do Capao e da Polarda. (Fonte: prints
do Facebook da Confraria)
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1.2.1 Motivacéao e interesse do trabalho para terceiros

O designer tem como foco resolver problemas de design, e muitas vezes nas
diversas areas tais como: saude, educacgdo, cultural, industria (oficinas automoéveis,
imobiliarias, lojas de vestudrios, restauragao, entre outros). O que faz como que o um
designer esteja em constante aprendizagem sobre os diversos assuntos, e neste caso ir
conhecer melhor o ramo das confrarias gastronémicas.

Posto isto iniciou-se uma pesquisa sobre associagdes sem fins lucrativos e que
apresentassem problemas de design, localizadas em Oliveira de Frades, encontrando-
se a Confraria Gastronémica do Frango do Campo. Talvez porque se trata de associacdo
sem fins lucrativos, tende a ndo priorizar investimento em boa Identidade Visual e na
sua Comunicac¢ao, incluindo nas redes socias.

Este projeto acaba por ser um grande desafio para a estudante, e uma enorme
responsabilidade, pois trata-se de uma associacdo da sua localidade, esperando que
este contributo tenha efeitos positivos para a confraria.

1.2.2 Estrutura e organiza¢ao do relatério

Este relatorio estd dividido em cinco capitulos, em que no primeiro capitulo
encontramos a contextualizacdo do projeto, onde nos é descrito os problemas de
design, a motivacdo e interesse do trabalho para terceiros, os objetivos gerais e
especificos e por ultimo a metodologia geral definida para o projeto.

No segundo capitulo encontra-se o enquadramento tedrico, contextualizando todo
o trabalho de pesquisa, com base nas tematicas relacionadas com o projeto.

Na terceira fase, encontra-se a concretizagdo da fase de pesquisa onde esta presente
toda a analise do objeto de estudo, os meios de comunicagao, o mapa de publicos, mapa
de concorrentes, e também os casos de referéncia ou inspiracdo e o conceito base e o
posicionamento.

No quarto capitulo, encontra-se a andlise e diagnostico, em que é abordado o
ecossistema corporativo, analise Swot, as personas e o diagrama de estratégia de
comunicacao.

A quinta parte é a fase da concecdo, e que se refere ao conceito de base, a definicao
dos elementos de identifica¢do, o estacionario, os meios de informacao, estratégia de
comunicagao do evento e ja na fase final a ficha de produgao grafica.

E por ultimo, desenvolve-se as conclusdes e recomendacgdes de todo o projeto.
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1.3 Objetivos

Os objetivos deste projeto passam por perceber quais os problemas existentes,
arranjar solucdes para os mesmos, identificar e analisar o mercado e o publico-alvo.

Passando pelos seguintes passos, recriar uma nova Identidade Visual que seja forte e
apelativa para a confraria, bem como efetuar a respetiva planificagdo para uma
estratégia de comunicacdo do evento de forma a suscitar interesse e aumentar o
numero de participantes no evento e, consequentemente, difundir os costumes da
confraria, tornando-a uma Confraria estimada e que goze de grande admiracao.

1.3.1 Objetivos Gerais

a)

b)

c)
d)

Adquirir, cruzar e aplicar conhecimentos das areas estudadas em Design de
Comunicacdo e Audiovisual;

Identificar e analisar a identidade visual de outras confrarias;

Identificar o publico-alvo e definir personas;

Desenvolver um projeto de redesign de Identidade Visual para uma
entidade concreta e contribuir para o seu sucesso comunicacional.

1.3.2 Objetivos Especificos

a)
b)
c)

d)

Proceder ao redesign da Identidade Visual da Confraria Gastronémica do
Frango do Campo;

Realizar todo o Sistema de Identidade Visual da Confraria Gastronémica do
Frango do Campo e os respetivos meios de comunicagao;

Definir uma estratégia de comunicagdo integrada para a Confraria
Gastrondémica do Frango do Campo;

Definir uma campanha de comunicagao para o Festival do Cap3o e da
Polarda;

Criar um processo de normaliza¢do da Identidade Visual.
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1.4 Metodologia geral do projeto de design

A metodologia de design deste projeto inclui duas partes fundamentais, a fase de
pesquisa e a parte pratica. A metodologia selecionada resulta de uma revisdo da
literatura que se encontra no capitulo 2 deste relatério.

Na pesquisa vao ser aprofundados areas de estudo que mais se enquadram neste
projeto e no ponto da fundamentacgao. Vai ser desenvolvido um conjunto de pesquisas
e recolhas de informacdo ao nivel documental, bibliografico, as suas caracteristicas e a
comunicacdo apresentada pela confraria. No ponto dos estudos de casos é também
realizado uma anadlise a mais trés outras associacdes do mesmo género, e mais cinco
empresas que usam o frango como simbolo.

Numa posicdo mais pratica, é feita uma reflexdo sobre todos os elementos
recolhidos na investigagdo tedrica, de forma a ser elaborado uma tabela com todos os
casos analisados e fazer um estudo comparativo dos mesmos. Desta forma é mais eficaz
percecao do mercado envolvente, para assim, ser mais facil a nova Identidade Visual
da confraria e do festival.

Confraria Gastronémica
do Frango do Campo

Problemas
Identidade visual da confraria
e estratégia de comunicagio
do evento

Metodologias Parte pratica

. Andlise e diagnéstico
Pesquisa

N ~ Ideias e solugdes
Fundamentagdo

Esbogos
Caso de estudo
- Confraria Gastron6mica

do Frango do Campo Identidade Visual

Estudo de casos Meios Impressos

Casos de referéncia Meios Digitais
ou inspiragao
Validagdo e mais estudos

Resultados

Conclusées

Figura 3- Metodologia projetual de design neste projeto. (Fonte:
Autora)
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1.5 Calendarizacéao

Um grafico de Gantt é uma 6tima ferramenta para organizar os variados projetos.
Este é representado por barras horizontais que indicam a duracdo de cada tarefa,
permitindo assim aos organizadores projetos visualizem a sequéncia das atividades, o
tempo necessario para cada uma delas e as interdependéncias entre as tarefas. A
leitura de um grafico de Gantt é bastante simples, no eixo horizontal, encontramos a
escala de tempo, que pode ser dias, semanas, meses ou qualquer outra unidade

relevante para o projeto. E no eixo vertical, estdo apresentadas em listas as tarefas ou
atividades do projeto.

Este projeto esta dividido em fases, para que assim haja uma organizagao das etapas
a executar a seguir, e uma melhor gestdo do tempo, como tal foi desenvolvido um
grafico de grantt, no qual se detalham as diversas fases identificadas no projeto,
enumerei todas as tarefas e sub-tarefas necessarias para a sua realizagao.

Definiram-se aproximadamente as horas e os dias para a execucdo de cada tarefa, e
0s ajustes necessarios tendo em conta a data final de entrega do projeto.

Tendo em consideragdo que neste grafico as horas e os dias sdo uma estimativa do
que foi realizado e ndo o que correspondeu a realidade (pois umas tarefas acabaram
por demorar mais ou menos do que previsto).

1

@D ooves
T ...

e

2. diirias emmédia 3 dias x2h diirias = 126 horas
126 horas + 3 da relatirio= 129

PO i e s
\

Figura 4 - Calendarizacao. (Fonte: Autora)
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2 Enquadramento Tedrio do Projeto

2.1 Metodologias de Design

Nos dias de hoje todos n6s usamos métodos de organizacao, determinadas por uma
ordem légica que nos faz chegar de um método seguro e direto para a solugdo do
problema. E na area do design nao foge a regra.

De acordo com Munari (2009), o designer acaba por ter uma preocupacao
acrescida, pois este tem que pensar em todos os materiais, técnicas e fung¢des. Tal como
o autor cita, “.., o designer, precisamente porque tem de usar qualquer material e
qualquer técnica, livre de preconceitos artisticos, tem de possuir um método que lhe
permita a realizacdo do seu projeto com o material correto, as técnicas certas e na
forma correspondente a funcdo (incluindo a fungdo psicolégica).” (Munari, 2009, p.
364).

Conforme se observa na figura 5, o diagrama de Munari (2009), que consta no lado
esquerdo, estende-se da enunciagdo do problema até chegar ao protoétipo, passando
pelas seguintes etapas principais, identificacio (aspetos e fungdes), fisico ou
psicoldgico, limites, de seguida para identificacdo dos elementos do projeto,
disponibilidade tecnolégica, criatividade, modelos, primeiro teste, solugdes,
programacado do projeto e assim chegamos ao prototipo.

Também na figura 5, encontramos a direita o método proposto por Rocha (1999),
por ele comparado a matematica, apresentando-se um problema e a sua analise até ao
resultado. Rocha (1999) acabou por desenvolver oito fases, e como as suas
correspondentes subetapas e objetivos alcancar. Bem na primeira fase designou-a
como analise do problema de design e concluiu que devia-se responder a seis
perguntas:

e Qual o objetivo do projeto?

e Em que subproblemas se decompdes o problema?

e De que modo se pode abordar o problema?

e A quem se dirige o objeto do nosso estudo?

e Que fungdes e a que nivel se pretende desempenhar?
¢ Que aspetos negativos se devem evitar?

Apds responder as questdes passariamos assim para a segunda fase, analise de
solugdes, em que sdo apresentados a andlise sincrénica e a diacrénica. Na primeira
andlise temos situagdes de projetos semelhantes (por exemplo, o estudo de
concorrentes), enquanto a segunda trata da evoluc¢do histérica com um ponto de
partida relativamente perto (por exemplo, as alteracdes e redesign na Identidade
Visual de uma marca ou na sua Marca Grafica ao longo do tempo).

10



Redesign da Identidade Visual e Estratégia de Comunicagao da Confraria Gastronémica do Frango do Campo

Ja na terceira fase, o autor defende que os designers devem recorrer ao
brainstorming, como forma de chegar a diversas solu¢des, em que estas sdo
direcionadas para conseguirmos dar inicio ao processo criativo. E na seguinte fase que
é a quarta, é abordado o tema dos meios tecnoldgicos e materiais disponiveis e apds o
estudo qual dos meios se mais adequa ao projeto.

Na quinta etapa, o teste é feito com os dois métodos a sintese e a analise, com o
objetivo de que se tenha uma avaliacao objetiva das diversas op¢des e com vista numa
selecao ponderada. Baseando-se na etapa anterior, é nos apresentado a sexta em que €
o desenvolvimento o método escolhido, mas em primeiro é aplicado o método de
andlise. No outro método temos o protétipo acompanhado dos desenhos técnicos e de
uma memoria descritiva sobre o tema.

Na sétima fase sdo feitos os testes, é efetuado a planificacdo da publicidade para o
produto, e também a demonstracdo e esclarecimento sobre a utilizagdo do mesmo.

E por dltimo a oitava fase, é realizado uma avaliagdo final testando as hipéteses de
sucesso no plano de marketing elaborado na fase anterior. (Rocha, 1999)
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Figura 5 - Metodologias do Design. (Diagrama de Munari e esquema do lado direto Fonte: Autora)
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Apdés analisar estes dois métodos destintos, com autores diferentes. Conclui-se que
existem diversos pontos comuns entre os dois métodos apresentados. O primeiro é
enunciacdo/andlise do problema, sendo que os processos sdo diferentes. No primeiro
meétodo que é o de Munari (2009) este passa por varias tarefas e sub-tarefas, enquanto
o de Rocha (1999) simplifica nesse ponto, ambos referem a importancia dos materiais,
os primeiros testes, as solu¢des para resolverem as falhas e no fim temos o
protétipo/avaliagdo final.

2.1.1 Metodologias de design de sistemas de identidade visuais

Uma metodologia é o conjunto e a organizacdo de varios procedimentos para a
concretiza¢do de um projeto/objetivo, bem como o estudo e a analise desses métodos.
A metodologia é assim uma ferramenta que serve para desenvolvimento do dito
projeto, deste modo serve para nos auxiliar e para resolvermos os problemas e nao se
caraterizar como um problema. (Peén, 2009, pag. 39)

“A projetacdo de sistemas de Identidade Visual pode ser dividida em trés grandes
fases.

Sao elas:

Fase A - Problematizacao

Fase B - Concecgao

Fase C - Especificacdo” (Pedn, 2009, pag. 40)

Tal como verificamos nas imagens seguintes, em que a primeira imagem temos um
fluxograma geral do projeto, e na seguinte um esquema mais detalhado das trés
grandes fases de um Sistema de Identidade Visual.

Fase A - Problematizagio v
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processo de projetagio |£mumu-.w de dados 5y 0 i s vria
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v b v
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| 7 Seegio do partido 1 sr desenvolvido
- v
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PROJETO DAS
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PRODUGAO tesan b dos eaados de el A
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v

Desenvolvimento de variagdes, com teses de redugio

Figura 6 - Fluxograma, e esquema das trés fases de um sistema de Identidade Visual. (Fonte: (Peon,
2009, Pag. 40/44/45))
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Para este projeto, desenvolveu-se uma metodologia, inicialmente é definido as
areas, o tema e a identificacdo dos problemas.

Depois dividiu-se a pesquisa em duas partes e a parte pratica. Na pesquisa é o que
estd a ser abordado neste mesmo ponto, desenvolvendo enumeradas pesquisas e
recolha de informacdo bibliografica, bem como pelos meios digitais. De seguida ainda
neste ponto é estudado a associacao em questdo tal como associacdes/empresas com
0 mesmo objetivo. Na parte pratica, é elaborado andlise e diagnoéstico partindo para
ideias e solucodes, primeiros esbocgos, Identidade Visual, meios impressos e digitais,
validagdo e mais estudos por fim os resultados e as conclusdes do projeto elaborado.
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Figura 7 - Comparacao das metodologias. (Fonte: Diagrama de Munari e esquema de Rocha, mas elaborado
pela Autora e Ultimo metodologia geral da Autora e elaborada pela mesma)
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2.2 ldentidade Visual

A ldentidade Visual é composta por um conjunto de elementos grafico e visuais que
caracterizam uma associa¢do, organiza¢do, empresa ou até um servico, e a partir desta
transmite os seus valores e ideais. Para além disso ter uma Identidade Visual bem
definida é importante nao s6 para a instituicao, bem como para a sociedade como meio
que diferencia e caracteriza das outras institui¢des concorrentes.

Esse conjunto de elementos graficos e visuais, sdo constituidos por uma Marca
Grafica ou logotipo, tipografica, paleta de cores, grafismos, entre outros. Este leque de
elementos acaba por ser essencial para o sucesso de qualquer negbcio, uma vez que a
marca se torna reconhecida pelo publico. Tal como explica a autora Maria Peén na sua
obra, “J4 uma Identidade Visual mais forte leva a vossa atencdo ao objeto e,
principalmente, faz com que nos lembremos dele quando virmos de novo - ou seja, da
maior pregnancia ao objeto.” (Peén, 2009, pag. 10)

“A ldentidade da apoio, expressdo, comunicacao, sintetiza e visualiza a marca. Vocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. Ela come¢a com um nome e
um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicag¢io. A
Identidade de uma marca aumenta a conscientizagdo e constrdi empresas” (Wheeler,
2008, pag. 14). Assim como na sociedade o que nos distingue um dos outros é a
Identidade, e nas empresas/associagdes nao é diferente.

A ldentidade Visual é um conjunto de elementos graficos selecionados, desenhados
e combinados de uma forma concreta para criar um determinado estilo ou linguagem
de marca que o publico consegue reconhecer. A ideia de sistema é quando elementos
como a marca grafica, cores, tipografias, imagética, layout e grafismos diversos se
combinam de forma predeterminada para criar um discurso visual e escrito e que
relaciona todos os elementos que materializam uma ideia de marca (Raposo, 2008).
Enquanto a marca grafica é um dos varios elementos de identidade visual, o
estacionario, o website ou um cartaz sao suportes de comunicagdo nos quais se faz uso
da identidade visual para informar ou comunicar mensagens diferentes.

Neste caso de estudo em concreto o que distingue umas confrarias das outras é a
sua Identidade Visual e estratégias de comunicacdo. O publico na hora de participar
nos eventos organizados ou até mesmo identificar nos meios de comunicacgdo digitais
e tradicionais ndo consegue, o que é suposto acontecer € ter impacto nas pessoas e
estas identificarem imediatamente do que se trata. Muitas vezes isso acaba por nao
acontecer e leva com que Identidade sofra um Redesign para assim combater e
melhorar os erros anteriores.
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2.2.1 Marca Grafica

Uma Marca Grafica tem como ideal sintetizar graficamente alguns aspetos mais
importantes que representa a marca. Esta deve abreviar o que a identifica, e quais sdao
os seus valores, assim como, o que diferencia das outras, mas também os aspetos
historicos da empresa. Como nos diz o autor Raposo (2008) na sua obra “a Marca
Grafica é um Signo Visual que podera ser constituido (individualmente ou em par) por
um logétipo, sinal, icone ou simbolo.”. (Raposo, 2008, pag.16)

No entanto o autor Rocha (1995) diz-nos, que “um logétipo sera uma abreviatura,
uma sigla ou nome projetado graficamente de forma Unica. Uma junc¢do de letras
formando um grupo identificador de uma organizacdo, produto ou servico (Rocha,
1995).” (Raposo, 2008, pag. 16).

Concluindo uma Marca Grafica é uma representacdo visual que poder ser logoétipo,
simbolo ou uma conjugacdo entre ambos, em alguns casos com descritivo.

2.2.2 Logétipo

De acordo com Wheeler (2008), “os melhores logoétipos resultam de uma
composicdo tipografica feita com cuidado. Os designers consideram a forma de cada
letra, como também os relacionamentos entre elas. As formas das letras podem ser
redesenhadas, modificadas ou manipuladas, de modo a expressar a personalidade
apropriada e o posicionamento da empresa.” (Wheeler, 2008, pag. 116)

Um log6tipo é um conjunto formado por duas ou mais letras que juntas acabam por
formar assim uma sigla/palavra, e esse conjunto representa e identifica uma assinatura
empresarial.

Concluindo o logoétipos é formado um uma ou mais palavras, sabendo que
geralmente é o nome da determinada associagdo/empresa, em que é aplicado uma
fonte tipografica com diversas caracteristicas (criativa, simples, temporalidade,
estabilidade e memorizavel) tornando-a assim Unica e diferente das outras.

2.2.3 Simbolo

“A grande propriedade de um simbolo é a sua capacidade de sintese: ele deve ser
rapidamente identificado e associado a instituicdao. Por isso, ndo deve ter excesso de
elementos (pois isso retarda a leitura, além de dificultar a memorizagdo) e deve ter
uma associa¢do clara (para aquele publico ao qual se destina) com os conceitos que o
SIV em questao deseja agregar a imagem corporativa” (Peon, 2009, pag. 24).
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Numa marca grafica, o simbolo é uma representacdo de um objeto ou ideia
associada a marca, que pode ser desenhado de forma mais icdnica ou abstrata (Raposo,
2008).

Raposo (2008) acrescenta que o significado de um simbolo depende de uma
convencdo num dado contexto. De modo geral, “Diferentes culturas usam diferentes
simbolos, cujo entendimento depende do conhecimento que vai sendo apreendido ao
longo da vida humana, de forma implicita e explicita:

1 > implicita pois com a experiéncia, observacao, contacto, retém-se um significado
e exclui-se a necessidade da sua explicagao.

2 > Explicita, através da educacao orientada por pais, professores e amigos (por
exemplo, a religido).

Esta questdo relaciona-se com os simbolos chave da antropologia também
estudados por diversas areas com diferentes nomes como Simbolos Mestre, Simbolos
Dominantes ou Simbolos Ntcleo os quais sdo importantes dentro de uma cultura (os
restantes simbolos tém sido pouco estudados). A arvore de natal é um simbolo chave
da época e a sua auséncia pode ser descodificada como sindnimo de miséria.” (Raposo,
2008, pag. 11)

2.2.4 Tipografia nas identidades visuais

A tipografia nos dias de hoje, apresenta uma grande importancia em toda a area do
design grafico. Esta tem como funcdo apresentar uma 6tima legibilidade e construgao
de um visual harménico e atrativo que mostre o todo o conteddo que € pretendido
transmitir de uma forma dindmica e estética.

A tipografia resulta de uma longa histéria, fortemente marcada pelas alteracoes
projetuais introduzidas por Gutenberg no século XV, no design de livros, no desenho
de letra e de caracteres méveis. Tal como é explicado na obra de Raposo (2008),
“quando, em 1437, Gutenberg reinventou o processo de impressdo com caracteres
moveis, pretendeu conservar o aspeto e o trago continuo da escrita manual. Para isso,
recorreu a ligaduras provenientes da caligrafia (cali = beleza + grafia = forma escrita
de uma palavra) e as abreviaturas da escrita manuall7. Gutenberg formou conjuntos
de letras ligadas (figurall) num sé6 corpo de impressao a que chamou logétipos (Logos
= palavra base + tupos, de tupkin = golpe seco que forma um cunho).” (Raposo, 2008,

pag. 16)
Além disso, para conseguir uma Marca Grafica unificada e eficiente a tipografica
escolhida deve ser, diferente e incluir caracteristicas tnicas atendo atencdo a

hierarquia de informacao, e também a todos os formatos e aplicagdes que se pretende
efetuar para se seja legivel e se obtenha sempre os melhores resultados.
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A tipografia desempenha um papel essencial na identidade visual, ajudando a
comunicar a personalidade da marca, a diferencid-la da concorréncia, garantir a
legibilidade e acessibilidade, a manter a consisténcia visual e a criar um apelo estético.
E um elemento poderoso que contribui para o reconhecimento e sucesso de uma
marca, sendo possivel identificar a comunicacao de marca pelo uso sistematico de um
tipo de letra, mas também pelo estilo usado para formatar os textos na comunicagao
visual (Raposo, 2012).

A tipografia Unica e bem definida pode destacar uma marca num mercado
competitivo, permitindo que seja facilmente identificada pelos publicos. Por outro lado,
a escolha da tipografia certa pode ajudar a expressar determinada personalidade e
valores de uma marca. Por exemplo, uma tipografia elegante e refinada pode ser usada
para transmitir sofisticagdo, enquanto uma fonte sem serifa monoespacada pode
representar uma marca jovem e dinamica. A tipografia cria uma conexdo emocional
com o publico-alvo que ajuda a estabelecer a identidade da marca e que reforca o
sentido do texto e de uma imagem. Pode ainda desempenhar um papel relevante para
criar uma identidade visual consistente e coesa, estabelecendo um estilo entre
diferentes materiais de comunicacdo da marca, como estaciondario, cartazes, folhetos,
objetos editoriais, sinalética, rotulos, embalagens, website, materiais de merchandising.
(Raposo, 2012).

Numa outra perspetiva, a tipografia é essencial para garantir que a mensagem
escrita é compreendida pelos destinatarios, facilitando o reconhecimento das formas
(legibilidade) e contribuindo para uma leitura confortavel (leiturabilidade), em
determinado contexto e distancia de leitura. Trata-se de um elemento visual poderoso
que contribui para a estética geral do design, a par da imagem. Uma tipografia bem
escolhida pode melhorar a aparéncia geral de um projeto, influenciado a percecao do
publico em relacdo a qualidade, profissionalismo e confiabilidade de uma marca
(Raposo, 2012).

2.2.5 Cor nas identidades visuais

A paleta de cores é um dos elementos graficos que também faz parte de qualquer
Identidade Visual, e muitas das vezes acaba por ser o elemento que chama mais atencao
do publico e este acaba por o memorizar muito mais facilmente a empresa/associagao.

As cores conseguem transmitir sensa¢des e até mesmo criar ligacdes emocionais
com as pessoas, e também de comunicar e conectar os valores de qualquer associacao,
de acordo com a autora Wheeler (2008).

A escolha da cor é algo muito importante na Identidade Visual de uma organizacao,
através da cor conseguimos transmitir e reforcar a ideia que a marca pretende passar
para o publico e, até mesmo, demostrar e transmitir qual o seu género de organizagao.
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No contexto da Identidade Visual, a cor desempenha varias fungdes
complementares como sejam reforgar a identificacdo e diferenciacdo, a comunicagao
simbdlica de valores, aumentar o interesse visual dos meios, dar consisténcia a
diversos suportes, facilitar a acessibilidade e ajustar-se a diferentes culturas. A escolha
da cor é frequentemente um recurso usado para hierarquizar marcas de um grupo
empresarial por clusters ou organizar classes, gamas ou tipos de produto (Raposo,
2012).

A cor pode ajudar a destacar uma marca e diferencia-la das concorrentes,
destacando-a visualmente, tornando-a facilmente reconhecivel. Se associada a
significados ou emocdes, pode ajudar a transmitir mensagens e evocar emogdes,
nomeadamente pelas associagdes psicoldgicas e culturais que evoca. Em termos de
contraste, as cores podem despertar emoc¢des e atrair a atencdo, criando também
hierarquia de informacdo e desempenhando um papel importante para uma identidade
visual consistente, se usada em muitos os materiais de comunicacao. Em termos de
legibilidade e acessibilidade a cor desempenha um papel relevante ao nivel do
contraste para garantir que a informacao seja legivel e na criagdo de cédigos visuais
que destacam ou separa informagdes (Raposo, 2012).

2.3 Redesign

“Redesign é uma reformulagao do design. Ele esta sempre visivel, por ser a primeira
coisa que o cliente observa. Ndo é necessariamente fruto de um reposicionamento de
marca, mas sim, uma alteracdo visual para se adequar as inovagoes.

Ele faz parte da estratégia de comunicacdo e marketing de uma marca que ja esta
presente no mercado e busca se posicionar e estar antenada as novas mudancas.

Também pode ser utilizado para atualizar aplicativos e sites, melhorando a
experiéncia do cliente e se preocupando com a usabilidade e interatividade do
usuario.” (Beckhauser, s.d.)

Redesign refere-se ao processo de repensar e redesenhar um objeto ou artefato que
ja existe. Em outras palavras, o redesign envolve a reavaliacdo das caracteristicas
simbdlicas e visuais e a modificacdo da forma de um artefato existente. Enquanto o
design envolve a criagdo de caracteristicas e formas para um novo artefato, o redesign
implica em realizar uma mudanga estilistica, como um facelift ou restyling, ou uma
alteracdo mais profunda na representacdo e no modo como é desenhado. No caso de
redesign, a modificacdo é estrutura e pode envolver uma revisdo estética ou até mesmo
uma transformacao significativa do objeto em questao (Raposo, 2008).

No ambito deste trabalho, importa referir que um projeto de Redesign resulta da
detecdo de um problema numa marca grafica ou no sistema de identidade visual.
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Entre os problemas mais frequentes ao nivel da marca grafica, destaca-se no baixo
desempenho em determinadas aplicagdes ou quando deixa de ser coerente com novos
significados ou linguagens da marca (Raposo, 2012).

Os processos de redesign da Identidade Visual ocorrem em cenarios como a
aquisicdo da empresa ou marca, em caso de fusao, reposicionamento da marca, para
atualizacdo da comunicagdo aos publicos e tempo ou por légicas de mercado
suficientemente fortes para justificar a mudanca (Wheeler, 2009; Raposo, 2012).

2.4 Mascotes nas Ildentidades Visuais

0 uso de personagens como elemento de Identidade Visual tende a ser um recurso
para gerar simpatia ou empatia junto do publico. Trata-se de uma personificacao de
objetos que assumem caracteristicas da personalidade da marca, incluindo técnicas de
antropomorfismo, zoomorfismo ou naturalismo.

As mascotes nas identidades visuais, podem ser diversas coisas: objeto, pessoa, um
animal, ou até mesmo algo inventado desde que reforce e humanize a propria marca.
Se tudo isto for trabalhado de forma divertida e inteligente, acaba por este “objeto” se
tornar na personalidade da marca, e assim conseguimos ter um marketing dnico.
(marketingblatt, s.d.)

Costa (2010) afirma que “embora muitas marcas apresentem, em principio, cenas
realistas e, como tal, o naturalismo, a narracdo descritiva e a teatralidade fizessem
parte da sua figuracdo, este gosto pelo realismo - muitas vezes sentimental - levou-as
para o dominio do banal, do habitual..."1.

0 mesmo autor acrescenta que “Em contrapartida, a fantasia e o humor deram vida
a mascote da Michelin, Bibendum, um ser antropomérfico feito de pneus. Por outro
lado, o pelicano da Pelikan (cada vez mais abstrato), o avido esquematico da Swissair
(ja extinto) ou o ninho da Nestlé, progressivamente despojado de palhinhas, nao sado
"coisas reais" ou fendmenos banais, mesmo que evoquem o real. Sdo realidades fora da
realidade quotidiana. Sdo todas figuras chocantes, insdlitas, algumas surreais, outras
emblematicas, mas com uma forte componente simbolica..”? (Costa, 2010)

L TL: de “Bien que muchas marcas eran en principio escenas realistas, y como tales, el naturalismo, la narracién descriptiva y
la teatralidad formaban parte de su figuracidn, este gusto por el realismo -con frecuencia sentimental- las llevaba al terreno de lo
corriente, de lo habitual...”

2 1,a fantasia y el humor, por su parte, dieron vida a la mascota Bibendum, de Michelin, un ser antropomorfico hecho de
neumadticos. Por otra parte, el pelicano (progresivamente abstractizado) de Pelikan, el avién esquemadtico de Swissair (ya
desaparecido) o el nido de Nestlé, al que poco a poco se le han ido restando paja- ritos, no son "cosas reales” ni fen6menos
habituales, aun cuando evocan lo real. Son realidades fuera de la realidad diaria. Todas ellas son figuras chocantes, ongi nales, unas
surrealistas, otras emblematicas, pero con un fuerte componente simbdlico.
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2.5 Comunicacao

No contexto organizacional, “A comunica¢do exerce um extraordinario poder no
equilibrio, desenvolvimento e expansdo das empresas.” (Rego, 1986, pag.2).

Todavia, no ambito deste projeto centrar-nos-emos na comunicacdo visual
programada dentro da légica organizacional, deixando de parte a comunicagdo
interpessoal.

De entre os sistemas de comunicacdo, a visual é o sistema mais universal, na medida
em que ndo tem um reportdério de signos univoco ou limitado, dependendo o
significado da forma, da sintaxe e do codigo cultural.

Tanto Martins e Merino (2016) como Raposo (2022) referem que a comunicagdo
visual de marca utiliza diversos elementos, como marca grafica, layout, cores, formas,
tipografia e imagens, para transmitir uma mensagem visualmente atraente e
compreensivel. Por meio desses elementos, busca-se despertar emocgdes, transmitir
valores, destacar beneficios e criar uma identidade visual forte e reconhecivel para a
marca ou produto.

A estratégia de comunicacgdo visual e estratégia publicitaria abrangem um conjunto
de a¢des programadas e coordenadas, com o objetivo de alcancar metas e transmitir
uma mensagem de forma eficaz e persuasiva por meio de elementos visuais e
publicitarios. Essa estratégia busca estabelecer uma conexdao com o publico-alvo,
promover uma marca, produto ou servico, influenciar comportamentos e atingir os
objetivos de comunicagao estabelecidos (Martins e Merino, 2016).

A comunicagdo visual de marca pode-se manifestar em diferentes formatos e meios,
como impressos de diversos tamanhos, tanto para uso interno quanto externo, midias
interativas ou estaticas, antiincios em televisdo e radio, contetidos e estratégias digitais,
incluindo redes sociais e websites. A estratégia de comunicacdo é orientada por
objetivos e metas, resultado de escolhas estratégicas, taticas e componentes
operacionais, que visam persuadir o publico-alvo a adotar uma agdo especifica, como
adquirir um produto, utilizar um servigco ou modificar uma atitude (Veglis, 2012;
Raposo, 2022).

2.5.1 Estratégia de Comunicacao

De acordo com Rego (1986) a eficicia da comunicacdo implica mais que
simplesmente o ato em que emissor e receptor trocam uma mensagem com resultados
claros e consensuais. Mesmo que o emissor tenha um objetivo explicito e concreto em
mente e o receptor concorde com a mensagem, ambos podem apresenar
comportamentos diferentes aos esperados. De modo geral, a eficacia da comunicagao
ndo é o mesmo que eficiéncia do encontro comunicativo, na medida em que duas
pessoas podem ser eficientes na comunicag¢do, com resultados desastrosos. O processo
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de comunicacao envolve o produto a comunicar, as habilidades do emissor, mas
também a situacdo, o contexto, o design da mensagem e o modo como € interpretada
pelo receptor, considerando a sua cultura e habilidades de compreensao. Todos esses
elementos fazem parte do processo de comunicacdo e nao podem ser analisados
isoladamente para avaliar a eficacia (Rego, 1986).

Importa referir que uma estratégia de comunicagao visual efetiva, requer identificar
claramente os objetivos, definir a mensagem e o publico-alvo, além de mecanismos de
gestao e parametros avaliagdo dos resultados obtidos.

Martins e Merino (2016) refere que a estratégia de comunicacado integra dimensdes
estratégicas, taticas e operacionais, coincidentes com os niveis estratégicos da Gestdo
de Design definidos por Calgada (1997), Magalhdes (1997) e Borja de Mozota (2003).

As opcgoes estratégicas correspondem a abordagem e conceito definido e opgdes
para segmentar o publico-alvo e posicionar da marca, estabelecer metas claras,
distribuir os recursos financeiros disponiveis e definir o conceito ou angulo pelo qual
se apresentara a mensagem

As opgoes taticas referem-se as decisdes intermediarias, nomeadamente a selecdao
de meios de comunicacgdo e a sua interligacdo, o momento e sequéncia (cronograma e
a duracao das a¢des de comunicacao) para melhor alcancar o publico-alvo, incluindo
como as mensagens se complementam nos diversos meios.

As opgdes operacionais consistem na concretizacao ou execucdo dos artefactos de
design, na elaboracdo dos elementos visuais, textuais e audiovisuais que serdo
utilizados na comunicagdo (Cal¢ada, 1997; Magalhaes, 1997; Borja de Mozota, 2003; e
Martins e Merino, 2016).

De forma geral, ha trés estratégias de comunicacgdo que se definem pelo tipo de uso
de meios: Crossmedia, Intermedia e Transmedia (Veglis, 2012).

Veglis (2012) explica que a estratégia Intermedia ou Multimédia estabelece uma
relacdo entre mensagens de diferentes natureza ou usadas em diferentes meios de
comunicacao de modo complementar ou paralelo. O objetivo deste tipo de estratégia
consiste em aumentar a probabilidade de contatos entre o publico e a mensagem e o
reforco de um meio principal por outros complementares. Neste caso, o contetdo e a
mensagem tendem a ser os mesmos ou com complementos e adapta¢do na linguagem
aos requisitos de cada meio.

Relativamente a estratégia Crossmedia, Veglis (2012), refere tratar-se de uma
mensagem ou conteddo usado em varios meios (audio, video, texto, imagem, cartaz,
site, redes sociais, livros, televisdo, séries, filmes, jogos, entre outros), mantendo a
narrativa, numa légica de complementaridade e correlacdo entre os meios.

Por fim, a estratégia Transmedia € a mais complexa, sendo adequada para alcangar
publicos mais amplo e diversificados, dado que permite adaptar o mesmo contetido a
diferentes meios e plataformas que se complementam e que ampliam a mensagem com

diferentes narrativas. Cada meio apresenta uma mensagem com uma narrativa
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propria, havendo complementaridade e algum grau de autonomia entre eles (Veglis,
2012).

Em termos de retérica do design, ha quatro principios a considerar (Hill e Helmers,
2012):

Logos: a mensagem apela a logica.

Pathos: a mensagem apela as emocoes.

Ethos: a mensagem apela a ética.

Kairos: a mensagem apela ao tempo ou a vantagem por meio de um argumento.

Sobre estes principios retoéricos, Hill e Helmers (2012), indicam que estes
contribuem para tornar as mensagens mais memoraveis, persuasivas ou cativantes,
podendo apelar a légica ou as emogdes, estabelecer conexao com o publico através de
questodes éticas, enfatizando caracteristicas, apresentando beneficios ou sentido de
urgéncia de um assunto. Os recursos retdricos podem incluir metaforas e analogias (a
comparacao entre coisas ou conceitos diferentes), a repeticdo, o contraste e o
paralelismo (uso intencional da mesma palavra, frase ou ideia para criar ritmo, realgar
contrastes ou semelhancas ou promover a memorizagdo) e perguntas retoricas (que
provocam reflexao no interlocutor).

Na perspetiva semiotica, Pierre Guirard (1971, citado por Raposo, 2008),
estabeleceu a correlagao entre codigos légicos e expressivos com os trés modos de
comunicacao, que pode ser aplicavel as marcas graficas:

A indicagdo lida com o ser e esta associada a todos signos sociais por reunir
qualquer indicacao identitaria (ao nivel individual - alcunhas, nomes, monogramas,
assinaturas; ao nivel coletivo - uniformes, heraldica, signos comerciais, Identidade
Visual e a marca).

A ordem refere-se as instrucdes dadas pelo emissor por comando ou sugestao.

A representagdo prende-se com o conhecimento, por exemplo, da ciéncia e da arte.

Tipos de Cadigos Indicagio Ordem Representagio
Ser Accio Conhecimento

Codigos objectivos Insignias Sinais Ciéncia

Denotagio/conotagio

Codigos Moda Festival de Literatura

Expressivos/subjectivos Comportamento um |ogo

Conotaciofparticipacio  didrio

Figura 8 - Ligacao entre codigos ldgicos e expressivos com os trés modos de
comunicacao. (Fonte: (Raposo, 2008, pag. 13))
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3 Fase de Pesquisa

3.1 Objeto de Estudo - Confraria Gastronémica do Frango
do Campo

3.1.1 Historial da Confraria Gastronémica do Frango do Campo

“A Confraria Gastron6mica do Frango do Campo, constituida no dia 29 de outubro
de 2012, conta com 80 membros inscritos, e tem por principais objetivos a promog¢do
e divulgacdo do frango do campo; a defesa da autenticidade do produto e respetivas
tradicdes assim como a promocdo e defesa da marca Oliveira de Frades, Capital do
Frango do Campo.” (Lusiaves, 2013)

Tal como estd descrito no site do grupo da empresa Campoaves a confraria
gastrondmica foi criada para defender, impulsionar a eleicdo da melhor gastronomia e
a autenticidade do frango do campo como ex-libris do patriménio gastronémico de
regiao.

Esta confraria tem como missdao propor-se nas suas atividades, a desenvolver
iniciativas que visem a promover e a divulgar o frango do campo como produto
enddgeno de potencial gastronémico, aditando ainda a afirmacgdo e defesa da marca
Oliveira de Frades Capital do Frango do Campo. Tentando assim também sensibilizar
os agentes da restauracdo para a sua apresentacdo gastrondmica frequente,
protegendo sempre a sua autenticidade.

Nas atividades em que esta confraria de envolve, sejam estas sobre organizacao da
confraria, ou em parceria ou cooperacao com outras entidades, sejam elas associacdes
congéneres, (nacionais e estrangeiras), empresas, escolas, autarquias ou outras
entidades oficiais.

E em ambas as atividades passam sempre por colocar em defesa as caracteristicas
e qualidade do frango do campo como matéria-prima basica de cozinha regional, bem
como, promover as a¢des para a utilizacao saudavel da gastronomia, preservacao da
saude, apoiadas, claro esta na utilizacdo do frango do campo enquanto produto com
certificacdo de qualidade, considerado ndo s6 pela confraria, mas também pelos
nutricionistas uma das ementas mais saudaveis e por isso mais recomendadas.

Estas atividades podem ir desde a organizacdo e/ou participagdo de jantares
tematicos, mostras/festivais/ concursos gastronémicos, coldquios, jornadas técnicas,
semindrios, showcooking, cooperacao com escolas, seja a nivel local, regional ou
nacional, bem como dedicagdo ao intercambio entre confrarias.
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3.1.2 Marca Grafica da Confraria Gastronémica do Frango do Campo

A Marca Grafica desta confraria o elemento principal é o frango do campo ladeado
por duas espigas, apresentando ao fundo uma paisagem de montanha onde nasce o sol.
Tal como se pode ver na imagem em baixo, a forma da Marca Grafica aparenta como se
fosse uma medalha por causa do seu circulo exterior e os tons que apresentam também
remetem para isso, ja que tem sobretudo dourado e bordeaux.

0 nome da confraria surge inscrito numa faixa de tecido que circunscreve a metade
inferior do circulo.

Figura 9 - Marca Grafica atual da Confraria Gastronémica do Frango do Campo.
(Fonte: imagem retirada do Facebook da Confraria)

3.1.3 Composicdo da Marca Grafica da Confraria Gastronémica do Frango
do Campo

A composicdao grafica destes elementos encontra-se de forma organizada, os
apresentando-se os elementos centralizados. Assim, o elemento principal estd no
centro e o nome da confraria esta inserido no circulo exterior.

Figura 10 - Composicao da Marca Grafica atual da Confraria Gastronoémica do Frango do
Campo. (Fonte: Autora)
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3.1.4 Cores da Identidade Visual da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo

As cores da Identidadde Visual e da respetiva Marca Grafica da Confraria
Gastrondmica do Frango do Campo, passam pelo vermelho que é a mais predominante,
verde seco, azul, e o bege/dourado. Estas cores rementem-nos para uma medalha, e
também para a vistas do campo e a cores de um frango.

Figura 11 - Cores da Marca Grafica atual da Confraria Gastronomica do Frango do
Campo. (Fonte: Autora)
3.1.5 Analise dos meios de comunicacdo atuais da Confraria
Gastronomica do Frango do Campo

3.1.5.1 Meios impressos da Confraria Gastronoémica do Frango do Campo

A confraria apresenta alguns meios impressos dos encontrados que sao aplicados
nos trajes, e a respetiva bandeira, pins e medalhas tal como verificamos nos na imagem
em baixo.

Figura 12 - eiosimpressos da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. (Fonte: imagens retiradas do Facebook da Confraria/ Imagens
fotografadas pela Autora)
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3.1.5.2 Meios audiovisuais e digitais da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo

Nos meios audiovisuais e digitais esta confraria apresenta apena o Facebook como
meio de comunica¢do com o publico, as suas publicagdes sio nomeadamente fotos em
eventos onde participam pelo pais fora. E quando chega a altura de divulgarem o
evento de sua autoria nao apresentem os formatos corretos para publicar e é sempre o
mesmo género de comunicacdo o que se torna repetitivo.

Figura 13 - Meios digitais da Confraria Gastronémica do Frango do Campo.
(Fonte: print do Facebook da Confraria)
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3.2 Analise dos concorrentes da Confraria Gastrondmica do
Frango do Campo

Neste “mundo” das confrarias ndo existem bons exemplos no geral a seguir, de
modo geral apresentam alguns erros, nas marcas graficas, meios de comunicagao,
incoeréncia na comunicacdo que apresentam ou até mesmo falta de meios de
comunicacao tanto digitais como impressos.

Neste ponto as confrarias analisadas foram as seguintes, Confraria dos Ovos Moles,
Confraria Gastrondémica do Leitao da Bairrada, e a Confraria do Mel, em que umas tem
pontos em que sdo bons exemplos para ter em consideragdo para a préxima fase do
projeto.

3.2.1 Confraria dos Ovos Moles

3.2.1.1Historial da Confraria dos Ovos Moles

A Confraria Gastrondémica dos ovos moles situada na regido de Aveiro tem uma
histéria bastante peculiar, tal como nos é descrito no artigo de 2015, no jornal digital
Nascer do Sol. Neste artigo também nos é descrito algumas atividades ja realizadas e
valores e por fim breve explicagdo do seu traje.

“Consciente disso, um grupo de 24 amigos aveirenses decidiu fundar a Confraria
dos Ovos-Moles de Aveiro em margo de 2009, com a missao de promover, divulgar e
defender o doce do seu coragao, tendo como lema «Juro levar os Ovos-Moles de Aveiro
ao Mundo inteiro, se ndo os comer primeiro!

Com atividades muito diversificadas, esta Confraria procura juntar a dignificacao
dos Ovos-Moles a iniciativas de solidariedade social. Neste momento, a Confraria dos
Ovos-Moles tem prevista no seu vasto plano de atividades a edificagdo de um grande
monumento aos ovos-moles, para a qual esta a desenvolver inimeras ac¢des de
angariacao de fundos. A primeira atividade acontece no proximo dia 4 de julho. Trata-
se da ‘Caminhada dos Canais’ de 8 Km cujas verbas angariadas serao distribuidas em
igual percentagem pelos Bombeiros Novos e Bombeiros Velhos de Aveiro e o futuro
monumento.

Importa também falar do traje amarelo debruado a castanho de corte simples e
elegante e do chapéu que parece, verdadeiramente, um ovo-mole. A insignia de prata
que cada confrade ostenta no seu peito traduz a silhueta de uma freira, imagem
simbdlica e representativa de quem deu ao mundo tal doce tesouro. Nas palavras dos
Confrades dos Ovos-Moles de Aveiro «esta joia de material nobre, mas sébrio e de cariz
contemporaneo reflete o conceito e o espirito desta confraria, permitindo comunicar a
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imagem da tradi¢do que importa promover e perpetuar.” (Confraria dos Ovos-Moles de
Aveiro, 2015)

3.2.1.2 Marca Grafica da Confraria dos Ovos Moles

“Porque além do conteddo importa também a forma, porque antes de se ler vé-se.
Conjugar a forma do Ovo, como matéria-prima, e a origem do doce tipico de Aveiro, as
Freiras, foram estes os pressupostos na constru¢do do logo marca da Confraria dos
Ovos Moles de Aveiro.

De uma forma simples e integrada numa tipografia serifada alusiva a época da sua
criacdo, com as cores predominantes do Ovo Mole, este simbolo demarca-se por si, é a
marca, a [dentidade da Confraria. “ (Moreira)

@NFRARIA

Figura 14 - Marca Grafica da Confraria Gastronéomica dos Ovos
Moles. (Fonte: imagem retirada do site da Confraria)

3.2.1.3 Composicao da Confraria dos Ovos Moles

A composicdo grafica destes elementos encontra-se de forma organizada e um
pouco mais inclinada para o lado esquerdo, em que o simbolo estd no topo e depois a
designacao (Confraria dos Ovos Moles).

Figura 15 - Composicao da Marca Grafica da Confraria Gastronémica dos Ovos
Moles. (Fonte: Autora)

3.2.1.4Cores da Confraria dos Ovos Moles

As cores presentes na Marca Grafica da Confraria dos Ovos Moles, passam pelo
amarelo e pelo castanho, estas cores remente-nos diretamente para o doce de ovos e o
castanho para as cores das pipas.
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Figura 16 - Cores da Marca Grafica da Confraria Gastrondémica dos Ovos
Moles. (Fonte: Autora)

3.2.1.5 Andlise dos meios de comunicac¢ao atuais da Confraria dos Ovos Moles
3.2.1.5.1  Meios impressos da Confraria dos Ovos Moles

A confraria apresenta alguns meios impressos tais como: livros as aplicagdes nos
trajes, a respetiva bandeira e também um exemplar de documentos internos.

Ambos apresentam todos a mesma Identidade Visual, formato, cores, tipografia,
menos na aplicacdo do livro em que a tipografia ja é alterada e o simbolo ja nao se
encontra presente.

(ONFRARIA

Figura 17 - Meios impressos da Confraria Gastronomica dos Ovos Moles. (Fonte: imagens
retirada do site e redes socias da Confraria)

3.2.1.6 Meios audiovisuais e digitais da Confraria dos Ovos Moles

Neste ponto a Confraria dos Ovos Moles apresenta um website e redes sociais
(facebook e instagram).

A estrutura do site encontra-se bastante organizada apresentam os 6rgdos sociais
da confraria, regulamentos, histéria dos ovos moles e da cidade de Aveiro e até mesmo
uma galeria organizada por eventos. No nivel do design bem como na usabilidade
encontra-se bem conseguido

Ao nivel das redes sociais ambas com as mesmas publica¢des, mas no instagram
conseguimos ter uma percecdo melhor da grelha e concluimos que, todas as
publica¢des sao de fotografias em que aparece sempre o confrade trajado, ou um o
produto defendido por este grupo, que sdao os ovos moles.
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Figura 18 - Meios digitais da Confraria Gastronomica dos Ovos Moles.
(Fonte: prints das redes socais da Confraria)
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3.2.2 Confraria Gastronomica do Leitao da Bairrada

3.2.2.1Historial da Gastronémica do Leitdo da Bairrada

“Fundada em 1995, a Confraria Gastronémica do Leitido da Bairrada, com sede em
Sangalhos, é uma Associagdo sem fins lucrativos, de ambito regional, tendo por objetivo
primeiro e primordial a divulgacdo dos valores culturais e gastronémicos da regido,
levando a cultura e costumes. Bairradinos a todos os pontos por onde passa e onde é
convidada a comparecer.

Apadrinhada pela Confraria Gastrondmica de S. Gongalo, cuja missdo se assemelha
a nossa, na medida em que se propdem, também eles, preservar a antiga e tradicional
arte culinaria (Aveirense), a Confraria Gastronémica do Leitdo da Bairrada pretende
defender a legitimidade do Leitdo da Bairrada e preservar a sua qualidade e as suas
seculares caracteristicas, honrando e prestigiando a tradicdo, de forma a proteger esta
iguaria de qualquer incumprimento da receita tradicional e do lucro facil que muitas
vezes fecha os olhos a qualidade do produto.” (Bairrada)

3.2.2.2 Marca Grafica da Gastronémica do Leitao da Bairrada

A Marca Grafica desta confraria é ilustrativa de um leitao, tal como podemos ver na
imagem em baixo. A ilustracdo no que toca no ponto de perspetiva apresenta o formato
“picado”. Em que vemos tanto toda a zona do focinho bem como o lombo e o rabo.

A designacao encontra-se na versao principal na zona do lombo do leitao ilustrado.
Enquanto na segunda versao encontra-se no lado direito do log6tipo da confraria.

CONFRARIA GASTRONOMICA
DO LEITAO DA BAIRRADA

FUNDADA
1995

Figura 19 - Marca Grafica da Confraria Gastronémica do Leitao da Bairrada.
(Fonte: imagem retirada do site da Confraria)
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3.2.2.3 Composicao da Gastronémica do Leitdo da Bairrada
A composicao grafica da primeira na versdao temos dentro do simbolo a sua
designacao e ainda um pormenor fora da ilustracao a data da fundagao da confraria.

Na segunda versdo continuamos com o mesmo logotipo, mas repetindo a mesma
designacao no lado direito.

Figura 20 - Composicao da Marca Grafica da Confraria Gastronomica do Leitao da
Bairrada. (Fonte: Autora)

3.2.2.4Cores da Gastronémica do Leitao da Bairrada
As cores presentes na Identidade Visual da Confraria Gastronémica do Leitdo da

Bairrada, passam pelo preto e pelo castanho, estas cores rementem-nos diretamente
para os tons do leitdo da bairrada ja pronto na mesa para o publico o consumir.

Figura 21 - Cores da Marca Grafica da Confraria Gastrondémica do Leitao da Bairrada.
(Fonte: Autora)

3.2.2.5 Andlise dos meios de comunica¢ao atuais da Gastronémica do Leitao da
Bairrada
3.2.2.5.1 Meios impressos da Gastrondmica do Leitdo da Bairrada
No ponto dos meios impressos possui, apenas aplicagdes da marca grafica nos trajes
usado por esta confraria.

Figura 22 - Meios impressos da Confraria Gastronémica do Leitao da
Bairrada. (Fonte: imagem retirada do site da Confraria)
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3.2.2.5.2 Meios audiovisuais e digitais da Gastrondmica do Leitdao da
Bairrada
Nos meios audiovisuais e digitais esta confraria apresenta um website que até se
apresenta bem organizado, informagdes sobre a instituicdo, informacdes sobre o leitdo,
diversos artigos sobre a confraria, revistas e também mais informacdes sobre onde
tiveram e contactos. No nivel de design presente neste site ndo é muito apelativo, mas
no que toca na usabilidade é pratico e funcional.

Nas redes socais apenas apresentam o facebook, em que de forma geral todas as
publica¢des sdo sobre os capitulos onde tiveram e onde vao estar presentes, os géneros
de publica¢des sdo muito parecidos a confraria analisada anteriormente.

Figura 23 - Meios digitais da Confraria Gastronoémica do Leitdo da Bairrada.
(Fonte: prints das redes socais da Confraria)

33



Ana Beatriz Quelhas Lopes

3.2.3 Confraria do Mel

3.2.3.1Historial da Confraria do Mel

A Confraria do Mel apesar de ter um blog, ndo nos é dado a informac¢do de quando
surgiu e o porqué da criagdo da mesma, o Unico elemento encontrado relacionado com
o assunto, foi um artigo no website da Onda Livre. E supomos que a data da sua criagao
foi por volta do dia 24 de agosto de 2012.

“Macedo de Cavaleiros esta na linha da frente da apicultura a nivel nacional e
chegou o momento de nascer na cidade A Primeira Confraria do Mel de Tras-os-Montes.

A apresentacdo oficial foi esta sexta-feira, no Centro Cultural de Macedo de
Cavaleiros.

A confraria é composta por onze elementos de todo o pais e o intuito passa por
futuramente vir a aumentar o numero de confrades que a integram.

Ha atualmente 15 mil colmeias aprovadas para instalar no distrito.

0 Grao-Mestre, Francisco Rogdo diz que o objetivo da criacdo desta Confraria do
Mel é promover e valorizar a apicultura, e sublinha o enorme potencial que a regido
possui neste setor.” (Livre, 2012)

3.2.3.2 Marca Grafica da Confraria do Mel

A Marca Grafica desta confraria é composta por um hexagono que nos remete
imediatamente para o padrao das colmeias do mel. E no seu interior temos um pote de
mel e a palavra confraria num dos lados do hexdgono, e a palavra mel no topo do
hexagono, mas com uma tipografica diferente da palavra anterior. Tal como é possivel
analisar na figura apresentada em seguida.

Figura 24- Marca Grafica da Confraria do
Mel. (Fonte: imagem retirada do site da
Confraria)
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3.2.3.3 Composicao da Confraria do Mel
Bem como referido anteriormente a Marca Grafica desta confraria é composta por
um hexagono e depois no seu interior é complementada por mais uns elementos.

Figura 25- Composicao da Marca Grafica da Confraria do
Mel. (Fonte: Autora)

3.2.3.4Cores da Confraria do Mel
As cores temos o branco como base de depois o contorno do hexagono e as palavras
Confraria do mel a preto, o resto das cores presentes sdo referentes a imagens do pote

de mel.

Figura 26 - Cores da Marca Grafica da Confraria do Mel.
(Fonte: Autora)

3.2.3.5 Andlise dos meios de comunica¢ao atuais da Confraria do Mel

3.2.3.5.1 Meios impressos da Confraria do Mel

Esta confraria bem como a anterior apresentam poucos elementos impressos, os
Unicos encontrados foi o traje e a sua correspondente bandeira, fora disso alguns
artigos nos jornais.

Figura 27 - Meios impressos da Confraria do
Mel. (Fonte: site da confraria)
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3.2.3.5.2 Meios audiovisuais e digitais da Confraria do Mel

Das trés confrarias analisadas, nesta é a Uinica que ndo usa como website um blog
para comunicar com o publico. Algumas das publica¢des apresentadas no blog também
as podemos ver as suas outras duas redes socias (Facebook e Instagram). Nestas
ultimas, é muito mais facil, pratico e ficarmos atualizados sobre a suas atividades, do
que ir consultar o blog. Apesar disso, este encontra-se bem conseguido ao nivel de
usabilidade.

Nas outras redes sociais verificamos que apresentam um contetido planeado e nao
apenas usam fotograficas para comunicar com o publico, tal como as outras confrarias
analisadas anteriormente. Esta apresenta conteddo mais grafico e também o objetivo
de interagir com o publico de forma imediata.

-

Confraria do Mel

Anossa bandeira

Como ajudar a combater os efeitos destas ), |
semanas de frio intenso

Figura 28 - Meios digitais da Confraria do Mel.
(Fonte: prints das redes socais da Confraria)
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3.3 Casos de referéncia ou inspiracao

Neste ponto foram analisadas cinco empresas que servem como inspiragdo e
aprendizagem para os proximos passos que sao feitos posteriormente. Estas cinco
empresas situam-se na area da avicultura mais concretamente, dedicam-se a criacao
de frango e as \ultimas trés empresas apresentadas no mapa de
concorréncia/referéncia, prestam servicos de venda de refeicdes em que o elemento
principal é o frango.

Neste quadro as marcas foram analisadas consoantes os seguintes pontos, o que é
representado no simbolo, o que concluimos que ambas as cinco apresentam o nome da

marca como respetivo design. Em que na anatomia é mista pois é apresentado o
simbolo, o logétipo e ainda algumas apresentam tagline/designacoes.

No que toca a cores nestes cinco exemplos o predominante é o vermelho, e depois
varia nos tons amarelos/alaranjados.

No segundo ponto é analisado as tipografias, que se conclui que a mais usada sdo as
serifadas, e na variante o mais presente é a caixa normal, e no ponto da largura,
espessura e grossura a mais comum é a bold e italico, e por fim no ponto da tipografia
a postura mais usada é o normal.

Passado para o simbolo, foram analisados os simbolos presentes na Marca Grafica
das associagdes tanto a das primeiras versdes como nas segundas versdes. Os pontos
analisados foram os seguintes, no que toca a caracterizacdo da forma o mais
predominante sao as linhas curvas e nao utilizacao de contorno. No preenchimento as
cores solidas é o mais usado e apenas um caso usa gradientes. Por tltimo neste ponto
no que diz respeito a volumetria apenas trés casos usam volumetria bidimensional.

Finalizando, nesta andlise os meios de comunicacdo os impressos e os digitais.
Assim comegando pelos impressos o mais comum sdao as embalagens, quem tem
produto para venda ou para mais direcionado na restauragdo e takeaway. Depois
também temos publicidade para eventos (sacos/copos/fitas/canetas/...), e decoracao
para os espacos e outdoors. Temos um caso em especifico na Lusiaves em que foi criado
uma mascote e todo um tipo de publicidade mais direcionado para a novela em que
apareciam de forma assidua.

Nos meios digitais, o mais predominante é site, Facebook e Instagram. O caso da
Lusiaves usa todas as plataformas anteriores mais o Youtube, e o Cucurico usa a
plataforma do Twitter mais as restantes.
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Nos meios digitais, o mais predominante é site, facebook, e instagram.
O caso da lusiaves usa todas as plataformas anteriores mais
o youtube, € 0 cucurico usa a plataform do twitter mais as restantes.

Figura 29 - Método Mapa de concorrentes - Casos de referencia ou inspiracdo. (Fonte: Autora
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3.4 Conceito base e posicionamento atual face aos
concorrentes e aos casos de referéncia ou inspiracao

Neste ponto juntaram-se os nove casos incluindo o objeto do estudo que foi
analisado anteriormente, e elaborou-se o grafico de posicionamento de mercado face
aos concorrentes de aos casos de referéncia ou inspiracdo, para assim conseguir
compreender onde o meu objeto de estudo esta posicionado e onde se pretende
colocar.

De amarelo temos os as confrarias e onde estdo posicionadas face aos meios de
comunicacdo que possuem e o conteddo que partilham, bem como a qualidade e
legibilidade da sua marca grafica. E de “bege” as empresas analisadas no ponto anterior
em que as suas empresas dedicam-se a producdo ou a venda de refeicdes, de frango.

E em vermelho mais claro onde neste momento a Confraria Gastronémica do
Frango do Campo se posiciona, e em vermelho mais escuro onde futuramente e com o
desenvolvimento deste projeto se espera que a confraria se posicione.

Espera-se que esta se situe entre o meio do tradicional e o contemporaneo, pois esta
confraria defende um produto tradicional e regional da vila de Oliveira de Frades. E no
segundo caso, para que consiga atrair mais jovens a participar nas atividades e a
entrarem na confraria. Se assim for ird posicionar-se no mercado na categoria da alta
qualidade.

Alta qualidade

Lusiaves

Chickinho  Cucurico

Confraria Gastronomica Campoaves
do Frango do Campo (no futuro)
Confraria Gastrondmica

dos Ovos Moles
Tradicional Contemporineo

Confraria Gastrondmica
do Frango do Campo

Confrariado Mecl

Confraria Gastrondmica  Rei dos frangos
do Leitio da Bairvada

Baixa qualidade

Figura 30 - Posicionamento do mercado. (Fonte: Autora)
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3.5 Casos de referéncia ou inspiracdo de Eventos
Gastrondémicos

Neste ponto foram analisados quatro eventos gastrondmicos que servem como
inspiracdo para os préximos passos que sdo ver feitos no que toca ao evento
gastrondmico. Estes eventos sdo mais abrangentes pois ndo se focam apenas em um
alimento, mas sim em algo mais geral, apenas o Obidos Festival Internacional de
Chocolate se dedica a penas a um alimento.

Neste quadro as marcas foram analisadas em dois pontos, os meios digitais e meios
impressos que usam para a divulgaciao dos eventos gastrondmicos.

Nos meios digitais sem duvida o mais predominante sdo, os websites, facebook,
instagram e em alguns casos o youtube. Nos meios impressos tém varios formatos de
cartazes para assim adaptarem em banners, outdoores entre outos, ao nivel do
merchandising temos aplicacdes em carros, expositores, t-shirts, aventais, jaleca, copos
credenciais entre outos.

No ponto de organizagdo/programacao destes eventos, temos eventos com
exposicoes e expositores como os diversos produtos, sdo organizados showcookings,
palestras, concursos e animacdo e concertos.

impressas

[

RN

T
|

NNNNNNN

= b B oD
NENENEIESESES

Figura 31- Método Mapa de concorrentes - Casos de referencia ou inspiracao de Eventos
Gastronomicos. (Fonte: Autora)
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3.6 Sintese do capitulo

Em resumo, apds analisar o objeto de estudo que neste caso neste projeto € a
Confraria Gastronémica do Frango do Campo que estd inserida na vila de Oliveira de
Frades. Pesquisou-se o seu historial, Marca Grafica, a composicdo das mesmas cores e
meios impressos e digitais e concluiu-se que, existem alguns pontos a melhorar em
comparagao com as outras confrarias analisadas.

Em relagdo aos concorrentes as confrarias analisadas foram as seguintes, Confraria
dos Ovos Moles, Confraria Gastronémica do Leitdo da Bairrada, e a Confraria do Mel,
em que umas tém pontos em que siao bons exemplos para ter em consideragdo para a
proxima fase do projeto.

Ainda assim era necessario ter casos de referéncia/inspiracdo para os passos
seguintes ja que na area das confrarias ndo tinhamos exemplos totalmente bons. As
empresas escolhidas, situam-se na area da avicultura mais concretamente, dedicam-se
a criacdo de frango e as ultimas trés empresas apresentadas no mapa de
concorréncia/referéncia, a venda de refeicdes em que o elemento principal é o frango.
E como estes cinco exemplos de boas referéncias servem como inspiracao a seguir para
a préxima fase do projeto.

Concluindo que mesmo assim era necessario analisar alguns eventos
gastrondmicos para ter como base e inspiracio para o evento da Confraria
Gastrondmica do Frango do Campo, o Festival Gastrondmico do Capao e da Polarda.
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4 Analise e diagnéstico

4.1 Analise SWOT

A analise SWOT (em portugués analise FOFA) é um acronimo inglés que resulta dos
conceitos Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades)
e Threats (Ameacas). Trata-se de ferramenta desenvolvida originalmente por Albert S.
Humphrey nas décadas de 1960/70 no ambito de uma investigacdo na Universidade
de Stanford, pela andlise comparativa entre as empresas que integravam o indice
“Fortune 500” da revista Fortune.

Nos anos 90, Philip Kotler, definiu a analise SWOT, como “a avaliagdo global das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de um negdcio.” (socialized, s.d.)

A andlise SWOT permite identificar onde se encontra no mercado a
empresa/instituicdo em estudo por comparagdo aos demais concorrentes,
considerando o passado, presente e futuro. Ao desenvolver uma analise SWOT
qualquer tomada de decisao vai incluir menos riscos, pois vai ter em conta dos pontos
analisados, Strenghts (forcas em portugués), Weaknessed (fraquezas em portugués),
Opportunities (oportunidades em portugués) e Threats (ameagas em portugués),
correspondentes a empresa/instituicao.

Nesta analise os dois primeiros pontos (Strenghts, Weaknessed), sdo fatores
internos da associacdao enquanto os outros dois (Opportunities, Threats) sao fatores
externos. Foi necessario identificar todos estes elementos para que assim termos uma
boa analise da associacdo. De modo a conseguir perceber o que é mais favoravel e o que
resulta bem no meio onde se encontra, e o que falta melhorar para desta forma a nova
identidade visual va de encontro com todos os objetivos estabelecidos.
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Forgas Fraquezas

- Comunicagdo mais popular;
- Promove e divulga o frango do
campo;

- Organiza e participa em eventos
gastrondmicos.

-Na identidade visual ndo existe
coeréncia;
- Falta estratégica de comunicagdo
no que toca a media digitais.
- No evento ndo existe dinamica
entre confrades e o publico.

Oportunidades Ameacas
- Desenvolvimento de uma nova
estratégia de comunicacdo;

- Mais publico a participar nos
eventos;

- Mais pessoas a tornarem-se
confrades na Confraria
Gastrondmica do Frango do Campo.

- Muitos concorrentes;
- Comunicagdo da associagao
incoerente.

Figura 32 - Analise SWOT. (Fonte: Autora)
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4.2 Personas

0 método persona é uma técnica usada em processos de design para criar perfis
ficticios de utilizadores que representam as caracteristicas reais (informacdes
demograficas, comportamentais, psicograficas) de segmentos especificos do publico-
alvo de um produto, servico ou sistema (Martin, Hanington & Hanington, 2012).

0 objetivo do método persona é aprofundar conhecimento sobre os utilizadores e
permitir que os designers desenvolvam solu¢des centradas nessas pessoas. As
personas sdo criadas através de pesquisas qualitativas, entrevistas, observacdes ou
recolha de dados existentes e sdo representadas por personagens ficticios com nomes,
fotos e historias detalhadas que descrevem caracteristicas, objetivos, necessidades,
comportamentos e preferéncias (Martin, Hanington e Hanington, 2012).

“Podemos definir o que é persona da seguinte forma: é uma representacdo do seu
cliente ideal. Trata-se de uma personificacio do publico ao qual a sua empresa se
direciona.” (MINDMINERS, s.d.)

Relativamente a Confraria Gastronémica do Frango do Campo, o seu publico-alvo
encontra-se nas pessoas adultas e que estejam numa faixa etaria entre os 26 e os 60
anos. A sede da confraria encontra-se bem no centro da vila de Oliveira de Frades, este
publico tem caracteristicas como, um emprego ligado a drea da gastronomia ou até
mesmo interesses na area, e que gostem de viajar pelas terras de Portugal e conviver
com diversas pessoas e com 0s mesmos interesses e ideais.
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4.2.1 Persona 1

Carminda
Que| has Personalidade Objetivos

. Competéncias

Ocupagio
iz Interesses
Estado Civil Ci

L] L]
Nivel de educagdo

L] L]

Figura 33 - Persona 1. (Fonte: Autora)
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4.2.2 Persona 2

Bruno
Rod rigues Personalidade Objetivos

L]
L ]
. Competéncias
L]
L] —
[ ] L}
. —
Ocupagio Informatico
Idade 40 Interesses
Estado Civil Casado
Nivel de educagiio  Nivel 5 ¢ ¢
. L]

0000

Figura 34 - Persona 2. (Fonte: Autora)

4.2.3 Persona 3

Maria Inés
Silva Personalidade Objetivos

.
.
N Competéncias

.

.

. -

L] ————

Ocupagao Chef de cozinha

ldade 26 Interesses

Estado Civil Solteira

Nivel de educagio Licenciada ¢ ¢
L] ]

0000

Figura 35 - Persona 3. (Fonte: Autora)
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4.3 Diagrama de estratégia de comunicacao

Uma empresa ou até mesmo uma instituicdo sem fins lucrativos como é o caso,
necessitam de uma estratégia de comunicacdo, de modo que apoie a instituicao a
evoluir e a aprender o uso correto da utilizacdo da nova identidade visual.

Apos relembrar os problemas, (identidade visual em que nao existe coeréncia e
muito ruido, falta de estratégia de comunica¢do no que toca a medias digitais, e no
evento ndo existe dinamica.), chega o momento de intervir e de dividir em trés grupos:
a comunicacdo comercial, promocional e publicitaria.

Para estes trés grupos é importante definir que tipo de elementos se vao usar para
intervir, e quais os objetivos destas intervengdes e para que publico se destina.

Através do desenvolvimento desta estratégia de comunica¢do a instituicio num
futuro préximo podera de distinguir de forma positiva dos seus concorrentes, a conta
de uma boa utilizacao da identidade visual como um bom ponto a favor.

Objetivos: 3 . -
Identificar de imediato a marca Quantidade: Estaciondrios
1

grifica da confraria, e eriar coeréncia Manual de normas

—  Comunicagio comercial: —1 emtodos os elementos da confraria. 77| Duragdo: ]
A comunicagdo mmr!‘cml auxilia Para quem? Vitalicio
a associagio a ter mais forca Todo o piblico em seral
naquilo que é a identidade visual P & L L
apoiando as suas atividades, T
Objetivos: . N
Informar o piiblico onde se situa a sede, contactos, Quantidade: e
g s | Commicstopomocon | IS0 e e mas i || pUil,
de comunicagio - Identidade visual: Este tipo de comunicagao ajuda a Para quem? queorg, : Vitalicio
nao existe coeréndia, ruido; ?ESGCNE‘JD nasua .dW“LEtlEJ‘? E‘"ﬂ Piiblico em peral
- Falta estratégia de sua presenca em diversos locals, L L |-
comunicagio no que toca através de suportes fisicos.
amedia digitais _Dh]etlvns: B B
[apessas usa o facebook); Pramover com estes pequenos objetos a confraria, Quantidade: Merchandising
- No evento ndo existe N tanto pela vila coma nas terras por onde passam. Diverso Mascote
dindmica entre confrades L Comunicagdio publicitiria: —  Asinalética identificar a sede forma mais eficaz. ~~ —|  Duragdo: ] Sinalética
eo piblico ;) A comunicagdo publicitiria ajuda Para quem? Vitalicio

associagdo a aumentar a aderencia

: Piiblica em geral/ e confrarias.
nos eventos e a ser reconhecida

e memarizada pelo piblica.

Figura 36 - Diagrama de estratégia de comunicacao. (Fonte: Autora)
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4.4 Sintese do capitulo

Neste capitulo é analisado as questdes de analise e diagndstico, onde é feito um
estudo da associagcdo em questdo. Nos seguintes pontos, andlise SWOT, método de
personas e é delineado num diagrama de estratégia de comunicag¢ao para a confraria.

Ao longo dos capitulos anteriores fomo-nos deparando de alguns aspetos que
seriam importantes a melhorar e dai culminar todo numa analise SWOT. E as personas
foram criadas tendo em consideracdo que estes “ideias de publico” podem ser futuros
confrades da associacdo e até mesmo publico para quem se destinam os diversos
eventos que organizam.

O diagrama de estratégia de comunicacao como meio de planeamento detalhados
dos préximos passos, foi dividido em trés grupos a identidade visual, meios impressos
e meios digitais e quais os objetivos e para quem.

Todos estes estudos foram utilizados de forma que resultasse numa analise mais
aprofundada de toda a associacdo, desde a encontrar as maiores fragilidades até pontos
mais benéficos para a mesma. Assim sendo possivel comecar a avangar os primeiros
esbocos da nova identidade visual sempre tendo em consideragao os ideais e objetivos.
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5 Fase de Concecéo

Neste capitulo é posto em pratica todo o planeamento e estratégia de comunicagao
ja definida anteriormente.

Deste modo vai ser desenvolvido uma nova identidade visual que reflita e transmita
todos os valores desta associacao gastrondémica. E em todos os elementos de
comunicacao comercial, promocional e publicitaria por meio de diversos meios e
sempre adaptados a cada publico-alvo.

5.1 Conceito base e posicionamento

Ap6s varias andlises a marca da associacdo, bem como as associagdes concorrentes,
a primeira interven¢ao nesta fase de conce¢do é uma nova identidade visual tendo em
conta os pontos positivos e negativos.

Desde inicio ao visualizar a marca grafica atual da Confraria Gastron6mica do
Frango do Campo, deu para de imediato notar alguns problemas.

Figura 37 - Marca Grafica da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. (Fonte: imagem retirada do Facebook da Confraria)

A marca grafica da associagdo tem como elemento principal o frango do campo, que
é representado em ilustracao e em perspetiva de perfil. O seu formato remete-nos a
uma medalha por causa do seu circulo exterior e os tons que apresentam também
remetem para isso.

No interior do circulo temos uma ilustracdao das montanhas que sao vistas da vila
de Oliveira de Frades e o trigo.
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Para este estudo foi realizado um teste de reducao e desfoque:

100% 80% 60% 40% 20%

Figura 38 - Teste de reducao e desfoque da atual identidade visual da Confraria Gastronémica do
Frango do Campo (Fonte: Autora)

Tal como podemos verificar no estudo de redu¢do a marca grafica no geral no
primeiro exemplo ainda é visivel, mas nas seguintes vai se perdendo a legibilidade e
visibilidade. De seguida o teste de desfoque é notavel que legibilidade é nula
principalmente o nome da associacdo e alguns detalhes do simbolo, sobretudo em
tamanhos menores ou com baixa visibilidade.

Por outro lado, o simbolo nao apresenta versdes monocromaticas para uso em
fundos claros ou escuros e esta desenhado de modo complexo e ilustrado, pouco
apropriado a um simbolo.
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5.2 Definicdao dos elementos de identidade

De forma a iniciar a fase de concecdo e assim resolver todas as problematicas
analisadas e referidas anteriormente, foi elaborado um mind map para auxiliar o
processo de criacdo da marca, em que consta o nome da associagdo, os valores, visdo,
missdo e os dados mais importantes sobre a associac¢ao.

Divertiment Qualidade
Promogéo e divulgagéo do ivertimento

frango do campo Defender a autenticidade 7
\ deste produto {frango do campo) Gastronomia

— Tz
/

Partilha

Confraria Gastronémica
do Frango do Campo

Organiza e participa

Promover a regido e todos 0s servigos
que envolvem desde a criagdo ao

\ / em eventos
consumo do frango do campo /
\ Dados

Importantes
( Frango do Campo

Proporcionar ao pablico momentos / Aslsnma(;ao‘sem
de diversdo e convivio e com fins lucrativos

o foco na gastronomia

Figura 39 - Mind Map das informagdes mais relevantes para a criacao da marca grafica.
(Fonte: Autora)

De seguida foi elaborado um moodboard com diversas inspiragdes no que diz
respeito a paleta de cores, simbolo, publicidade e merchandising e sinalética. Com as
seguintes caracteristicas, cores vivas, ilustracdes divertidas, simples e sem grandes
detalhes, merchandisign engracado e sinalética funcional.

Por fim foi realizado um esquema que define a personalidade da mascote, e todas
as suas caracteristicas psicologicas. Tendo atengdo que abordagem escolhida para
implementar na nova identidade visual da confraria, que é algo mais divertido,
dinamico, alegre e engracado.

Pois bem esta confraria tem como uma das atividades principais visitar terras e
partilhar costumes e tradigdes da vila de Oliveira de Frades, bem como receber
confrarias de varias zonas do pais
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Figura 40 - Moodboard de inspiracoes para a criacao da nova identidade visual da associacao. (Fonte:
Autora)

Auténtico Divertido

Amigavel K

- "-_-'\ . .
Aventureiro Personalidade da Distraido
Mascote
/ Livre
Corajoso

Engracado Tonto

Figura 41 - Personalidade da mascote. (Fonte: Autora)
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5.2.1 Esbocos e estudos da Marca Grafica

De maneira a dar inicio aos primeiros estudos e esbog¢os da nova identidade visual
da associag¢do, , comecou-se pelos primeiros esbocos da mascote desde o trago as
aplicacoes de cor e ajustes de proporgdes.

Figura 42 - Primeiros esbocos do simbolo/mascote. (Fonte: Autora)

Na figura em baixo temos os primeiros esboc¢os da juncao do simbolo com o
log6tipo, ainda numa fase inicial de escolha de tipografias e de como encaixar no nome
da Confraria Gastronémica do Frango do Campo e Oliveira de Frades. Nestes primeiros
testes conseguimos nos deparar que o nome da associagdo é um pouco extenso e dificil
de o reduzir.

v, Confraria Gastrondmica

do Frango do Campo
Oliveira de Frades

Y Confraria Gastronémica
do Frango do Campo
Oliveira de Frades

Confiraria Gastronomica

g . X
do Frango do Campo Confraria Gastronomica
Oliveira de Frades do Frango do Campo

Figura 43 - Primeiros esbocos da marca grafica. (Fonte: Autora)

53



Ana Beatriz Quelhas Lopes

~
L4
’E o8 I)\
Conf.G. Confraria Gastronomica
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Figura 44 - Primeiros esbocos da marca grafica 2. (Fonte: Autora)

Voltamos aos testes da mascote, tal como podemos ver na figura em baixo em que
existiu uma evolugdo desde os esbogos até a versdo final. Desde a detalhes na
representacdo do frango ao aumento da espessura dos contornos, e a mudanga de
representacdo das patas do frango para algo mais simples e sem grandes detalhes e
com algum dinamismo e sensa¢dao de movimento.

/ versao escolhida

Figura 45 - Evolucao da construcao até ao resultado final da mascote/simbolo. (Fonte:
Autora)
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Sobre o logétipo foram feitos mais testes aplicando cor, sobreposicdes das palavras,
tentativas de criar siglas de maneira a reduzir um pouco o nome da confraria para
assim conseguir dar destaque as palavras com maior importancia e impacto.

E de seguida a juncao do simbolo com o logétipo, as alteragdes posteriores foram
feitas em base no grupo quatro até chegar a versao final que vai ser apresentada no
seguinte ponto (Selecdo da Marca Grafica).

CONERARIA GASTRONOMICA CONFRARIA GASTRONOMICA C.G.
‘g?ézgag; NFR O ‘@?c'ggaz
c%w Ofiveira de Frades
CONFRARIA GASTRONOMICA @ CONFRARIA GASTRONOMICA: @Emm
O e Fraces Oliveira do Frades Ofiveira de Frades

&

g,
o i,

Figura 46 - Esbocos do simbolo e da marca grafica. (Fonte: Autora)
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5.2.2 Os elementos da nova identidade visual da Confraria Gastronémica
do Frango do Campo

Depois de todo o processo anterior para a criagdo do simbolo e do logétipo e por
fim a junc¢do, neste ponto sdo definidos e apresentados os elementos da nova
identidade visual da Confraria Gastronémica do Frango do Campo, em que temos dois
grupos: os elementos constantes e os flexiveis.

Comecando pelos constantes, o logdtipo nao deve ser usado isoladamente do
simbolo. E o simbolo pode ser utilizado de forma isolada (sem logétipo),
nomeadamente em merchandising e meios digitais ou audiovisuais.

A paleta de cores escolhida foi inspirada nas cores tipicas de um frango do campo e
em especifico o amarelo na cor do traje da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo.

Sobre a tipografia escolhida para a criagao do logétipo foi com a versao Black da
tipografia Aktiv Grotesk (Confraria Gastron6mica) e da Avaline Script Bold (Frango do
Campo) e a Avaline Script Bold é usada exclusivamente no logétipo.

Sendo assim foi adotada como tipografia oficial a Aktiv Grotesk, uma familia
grotesca com personalidade e bastante flexivel e diversificada com 24 estilos,
desenhada pela empresa Dalton Maag. A fonte Aktiv Grotesk Trial deve ser usada em
toda a comunicagao da associacdo, sem restricdes. Na imagem seguinte vemos as regras
de uso definas para a tipografia.

Como elementos flexiveis temos a mascote que também é o nosso simbolo que
funciona como personagem ou elemento ilustrativo, enquanto grafismo
complementar. Porém, nestes casos, ndo prescinde ou substitui a marca grafica quando
0 proposito é assinar pela organizacdo. O principio devera ser sempre o de maior
legibilidade possivel e qualquer utilizacao que ndo garanta o contraste € uso incorreto.

Sobre a paleta de cores secundarias/terciaria o principio devera ser sempre o de
maior legibilidade possivel e qualquer utilizagdo que ndo garanta o contraste € uso
incorreto.

Por fim a imagética, as imagens escolhidas devem ser sempre deste género,
ilustracdes ou imagens com uma vertente comica e divertida. E a marca devera ser
aplicada em locais que permitam o seu contraste uniforme.
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Figura 47 - Os elementos da nova identidade visual da Confraria Gastronomica do
Frango do Campo. (Fonte: Autora)

5.2.3 Selecdo de Marca Grafica

Na fase anterior foi selecionado a marca grafica final, que surge apés varios estudos
de testes desenvolvimento até chegar ao produto final e tento sempre em consideragao
os valores, missio e visio.

MARCA GRAFICA

Simbolo Logotipo

Confraria Gastronomica

Figura 48 - Marca Grafica Final da Confraria Gastronomica do Frango do Campo. (Fonte:
Autora)
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Tal como podemos ver na figura anterior esta é versao principal na horizontal da
nova marca grafica da associagdo. No simbolo optamos por apenas ter a cabeca do
frango presente e o restante apenas funcionar como personagem e elemento ilustrativo
complementar. Inicialmente nos teste do logotipo tinhamos persente o “Oliveira de
Frandes”, mas acabou por ja ndo fazer sentido ter elemento presente na marca gréfica.

Na figura seguinte temos as versoes finais, as principais na horizontal bem como na
vertical. E as versdes secundarias tanto nos formatos horizontais e verticais, nestas
versdes optamos por ter uma sigla C.G. de forma de reduzir as palavras Confraria
Gastrondmica. Estas duas versdes tém como objetivo, serem usadas mais uso
publicitario e mais tarde quando a marca grafica for de o conhecimento publico e
facilmente reconhecivel serem usadas como versoes principais.

5.2.4 Testes de resisténcia da marca grafica

Apés a selecdo da marca grafica final foi realizado testes de redugdo e desfoque para
que assim seja avaliado a legibilidade da mesma.

100% 80% 60% 40%

s Dimx. Do o

Dosmm, Dame Vuse 2

Figura 49 - Teste de reducao e desfoque da nova identidade visual da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. (Fonte: Autora)

Ao finalizar os testes conclui-se que, a reducdo minima esta legivel e o nome da
associacdo e a parte mais importante do nome (frango do campo) e o seu simbolo
continuam visiveis para a sua identificacao.

E o mesmo podemos verificar na redu¢do minima estda novamente percetivel o
nome da associacdo e o simbolo, no qual consegue-se identificar a mesma.
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5.2.5 Stylescape (o tom da marca)

“Um Stylescape é uma colecao de ativos de marca, como cores, tipografia, fotografia,
padrdes, etc. que sdo combinados por um designer para construir uma estética visual
de uma marca. E uma execugdo mais elevada do que um moodboard, mas ndo chega ao
nivel de detalhe de um guia de marca. O objetivo de um Stylescape é fornecer as partes
interessadas da empresa um instantaneo abrangente da marca como um
todo. Normalmente, os Stylescapes sdo apresentados em algumas opg¢oes diferentes
para que vocé possa colaborar em algumas dire¢des diferentes com base em sua
estratégia.” (Brightscout, 2018)

Na figura em baixo é apresentado o stylescape na identidade visual da Confraria
Gastronémica do Frango do Campo.

Figura 50 - Stylescape da nova identidade visual da Confraria Gastronémica do Frango do Campo. (Fonte:
Autora)
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5.3 Estacionario e comunicacdo comercial

5.3.1 Manual de Normas Graficas

“0 manual de normas graficas é um documento que contem um conjunto de regras
e de recomendacgdes que garantem a correta utilizacdo dos elementos visuais da
identidade visual corporativa, nomeadamente o logétipo, simbolos, lettering, cores,
assinaturas, etc.

Assim, o manual de normas graficas deve explicar:

Como o logotipo e outros simbolos foram construidos e quais as relagdes entre os
diferentes elementos;

Quais as propor¢oes entre os diferentes elementos visuais e quais as dimensodes
minimas de forma a manter a legibilidade;

Qual o ambiente cromatico, que define a paleta de cores/pantones estabelecida
para os elementos visuais e inclui o estudo do comportamento destes elementos
visuais sobre fundos de cores diferentes, em aplicacdes a preto e branco e sobre
imagens;

Qual o lettering ou familia tipografica que define os tipos de letra a utilizar nos
diferentes suportes de comunicacdo de forma a garantir a uniformidade da
comunicacao institucional;

A sua utilizagdo deve ser rigorosa e abranger todos os colaboradores de forma a
garantir a existéncia de coeréncia, consisténcia, credibilidade e afirmacdo da
organizacdo no mercado.” (Nunes, 2016)

Concluindo este documento foi criado com o objetivo de ser documentos de uso
habitual e de facil interpretacao. Assim sendo como forma de responder a todas as
duvidas e questdes que possam ser colocadas sobre a marca grafica, publicagdes e até
mesmo cartazes publicitarios. Este documento pode estar disponivel fisicamente como
digitalmente.
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Figura 51 - Mockup do manual de normas capa e contracapa. (Fonte:
Autora)

Figura 52 - Mockup do manual de normas graficas do livro aberto.
(Fonte: Autora)
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5.3.2 Estacionario

Ter suportes fisicos publicitdrios sdo pontos indispensaveis para comunicar a
marca ao publico-alvo. Inicialmente criou-se um conjunto de suportes essenciais, tais
como por exemplo: um cartdo de visita, um envelope, um papel de carta de oficio.

Ambos os suportes tém caracteristicas de facil identificagdo da marca, e todos
apresentam a mesma linguagem visual, assim sendo, a associacdo passar por
demonstrar profissionalismo, rigor e uma imagem criativa moderna e diferenciadora.

e Cartao de Visita (9 x 5,5 cm):

O cartdo de visita, é um pequeno cartao com dados de contactos da associacdo, as
informacgdes inseridas sdo: a marca grafica, o nimero de telefone, a morada, o e-mail e
um qr code com acesso as redes socias da associacao.

>

232

Largo da Feira ™
13680-174
cgfrangocampo@gmail.com [m]

Figura 53 - Cartao de visita com grelhas de construcao. (Fonte:
Autora)

e Envelope (22 x11 cm):

Os envelopes servem para enviar cartas ou documentos pelo correio, neste caso o
mesmo contém a respetiva marca grafica, os contactos e uma zona para o destinatario.
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Figura 54 - Envelope com grelhas de construcao. (Fonte: Autora)

e Papel de Carta de Oficio e Continuacdo A4 (29,7x 21 cm):

O papel de carta é uma maneira mais formal de entrar em contacto com alguma
outra associacdo ou até mesmo com patrocinador, tornando mais facil a identificacao
da marca e demonstra profissionalismo e competéncia pela parte da associacao.

Este contém a marca grafica, os contactos, e o espago delimitado para a saudacao,
texto, cumprimentos e caso necessario o verso do papel de carta de oficio.
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Figura 55 - Papel de carta de oficio e continuacao com grelhas de construcdo. (Fonte: Autora)
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Figura 56 - Mockup do estacionario completo. (Fonte: Autora)
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5.4 Meios de informacao e promocao

Neste ponto vai ser apresentado alguns meios de informagdo e promog¢ao criados
especificamente para uso premente e didrio pela Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. Tais como: sinalética para a zona da entrada da sede, a bandeira oficial e
elementos de merchandising (saco de pano, copos, pins e medalhas), e layouts de
algumas publicagdes para as redes sociais.

e Sinalética para a entrada da sede:

painel billboard

aplicacdo em vinil
em porta de vidro

Figura 57 - Esquema da sinalética na entrada da sede. (Fonte: Autora)

Figura 58 - Mockup da sinalética na entrada da sede. (Fonte: Autora)
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Sobre a sinalética, devido ao género de construcao rustica da sede e limitado espaco
que tinhamos de passeio, acabou por existir alguns problemas.

Apos diversas pesquisas sobre que género de material, formato e dimensdes
possiveis, nas imagens anteriores sdo apresentadas as solucdes. Na zona na porta vai
ser usado uma aplicacdo em vinil com marca grafica principal e ainda a um descritivo
“ENTRADA”, para reforgar a ideia. Do lado direito temos uma aplicagdo da mascote em
um billboard, ndo com muito volume por causa do passeio, volume suficiente desde da
parede até ao parapeito da janela. Em suma a ideia para este local é entao ter um
billboard luminoso e a mascote ter volumetria.

Para ajudar na construcdo/aplicacdo, desta ideia a empresa JCDecaux
(https://www.jcdecaux.pt/), seria uma boa aposta, pois é especializada sobre o
assunto e sdo lider mundiais em publicidade exterior.

e Merchandising:

Figura 59 - Mockup da bandeira oficial da Confraria Gastrondmica do Frango do Campo. (Fonte: Autora)
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Figura 60 - Mockup da bandeira oficial de mesa da Confraria Gastronomica do Frango do Campo. (Fonte:
Autora)

Figura 61 - Mockup dos sacos de pano da Confraria Gastronomica do Frango do Campo. (Fonte: Autora)

Figura 62 - Mockup de pins de medalhas da Confraria Gastrondémica do Frango do Campo. (Fonte: Autora)
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Figura 63 - Mockup de copos reutilizaveis e cadernos . (Fonte: Autora)

Figura 64 - Mockup de jaqueta de Chef de culinaria e avental.. (Fonte: Autora)

68



Redesign da Identidade Visual e Estratégia de Comunicacdo da Confraria Gastronomica do Frango do Campo

Figura 65 - Mockup de t-shirt e de capas para telemovel.. (Fonte: Autora)

Figura 66 - Mockup de tabua de culinaria. (Fonte: Autora)
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0 merchandisign apresentado, bandeiras, sacos, pins, medalhas, copos, cadernos,
jaquetas de chef, aventais, t-shirt e capas para telemdvel, a exercao das tabuas de
culindria, estes elementos seriam todos estampados e aplicados nos respetivos
materiais. Este processo seria todo realizado numa empresa local as Trapézio de
Ideias Lda (https://www.trapeziodeideias.com/), em que apresenta 6tima qualidade
dos seus produtos e ja é existente uma parceria entre a empresa e a associacao. E claro
de forma contribuir para o crescimento do comércio ocal.

Em relagdo as tabuas de culinaria, este produto seria realizado na empresa Wood
flavors (http://www.woodflavors.pt/produtos.html), uma empresa nacional e que
trabalha com produtos nacionais. As gravacdes da marca grafica principal seriam feitas
a laser e no modelo circular com pega tamanho médio, um dos variados modelos que a
empresa oferece. A escolha deste formato deve-se ao mais parecido a forma da cabeca
do frango da nossa mascote.

e Redes Sociais:

=
@ Confraria Gastronémica Frango do Campo « Follow  ses

Qv . N

999 likes
Confraria Gastronémica Frango do Campo a marcar
presenca em mais um evento! #C.G.frangodocam

Figura 67 - Mockup de alguns dos post s modelo. (Fonte: Autora)
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< C.GFrangoCampo

2487 11579 634
" followi ( @ Confraria Gastronomica do Frango do Campo s s o
A S | :

Confraria Gastronmica do Frango do Campo
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o Like () Comment £ share
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Figura 68 - Mockup do perfil do Instagram e publicacao no Faceook. (Fonte: Autora)

Uma das principais atividades da Confraria Gastronémica do Frango do Campo, é
participar em eventos de outras confrarias, e estas atividades acabam por ser
frequentes. Desta forma acabam por partilhar muitos momentos desses dias, em
formato de fotos/selfie por isso foi necessario criar layouts para estas diversas
publicagodes.

O layout foi inspirado em polaroids, e estas sao apresentadas em trés cores,
baseadas na marca grafica da confraria. Estas trés correspondem as cores secundarias
da paleta definida no Manual de identidade e Sistema de identidade visual.

As mesmas representam o norte, centro e sul do pais, por exemplo quando
visitarem as confrarias do Alentejo aplicam a polaroid amarela e sempre assim
seguindo esta logica. O objetivo é ter um feed dinamico e organizado, e facil de
identificar em que zona do pais a confraria passou apenas pelo associar das cores.
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5.5 Planeamento da estratégia de comunicacao - Festival
Gastronomico do Capao e da Polarda

Neste ponto vai ser apresentado todo o planeamento da estratégia de comunicagao
do 29 Festival Gastronémico do Capao e da Polarda, a primeira edicao foi realizada em
2018. E a partir daf foi adaptado para as Semanas Gastrondmicas, em que este género
de evento acabava por passar despercebido pelo publico, e 0s momentos entre os
confrades e o publico deixaram de ser proporcionados devido aos novos moldes do
evento.

Como tal decidimos voltar ao Festival Gastronémico do Capao e da Polarda, mas
com o propdsito de trazer mais interatividade, dinamismo entre todos.

A ideia é ter um festival de trés dias (sexta, sabado e domingo), em que temos um
leque e atividades para proporcionar, showcooking, palestras, momentos de animacao,
expositores, entre outros. E ainda criar um plano estratégico de comunicacao nas redes
sociais e pelas ruas com os meios impressos.

5.5.1 Cartaz da 2°Festival Gastronémico do Capao e da Polarda

Como ideia inicial para o cartaz do evento, foi pensado em acrescentar alguns
elementos ilustrativos a mascote, o titulo estar mais posicionado do lado direito.
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Figura 69 - Esbocos do cartaz. (Fonte: Autora)
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Apdés varios testes e designs atras de redesign, conclui-se que a ideia ndo estava a
funcionar, até que chegamos ao resultado final (figura 70).

Como base do cartaz possui um gradiente de tons bege/alaranjados para azuis,
representando os pastos e o céu. A ilustracdo retrata o campo, que se relacionando-se
com a Confraria Gastronémica do Frango do Campo.

Na parte central e superior, temos nome festival, datas (meramente ilustrativas) e
o local. O elemento principal é a mascote da confraria. Foram adicionadas machas de
cor para delimitar um espago para o programa. No canto inferior direito, estdo
presentes a marca grafica da confraria e os seus principais patrocinadores.

Programa

Dia1

18h00 Abretura

19h30 Showcooking
21h00 Showcooking
22h50 Momento musical

Figura 70 - Cartaz final com grelhas de construcao e Cartaz
final. (Fonte: Autora)

Apos a criacdo do cartaz final, este foi adaptado em outros formatos e tamanhos
para ser utilizado em diversos meios de comunica¢do. Esta adaptagdo permite assim
que este seja adequado a diferentes plataformas e meios de comunicacdo, tais como,
flyers, banners, outdoors, entre outros. E sempre garantindo uma boa visualizacdo e
legibilidade.
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Figura 71 - Mockups do cartaz e adaptacoes em outros
formatos. (Fonte: Autora)

5.5.2 Sinalética do 2°Festival Gastronémico do Capao e da Polarda

Para a zona do recinto do evento, foi pensado e idealizado o uso de materiais para
delimitar o espaco, indicar as entradas e saidas, além de fornecer sinalizacdo adequada
para orientar os participantes.

Na figura seguinte é apresentado um mapa do recinto, em que nos € mostrado as
diversas zonas definidas para diversos momentos que vao acontecer no festival. E
ainda podemos ver que locais estdo pensados aplicar os banners, setas, identificacao,
grades entre outros, no recinto. Tendo em atencdo as ruas de maior fluxo de gente
assim termos pontos estratégicos para ser entradas e saidas entre outros elementos.

A organizacdo dentro do recinto também algo importante, e que foi pensado de
maneira a que se consiga ter um espaco agradavel e que se consiga responder as
necessidades especificas local, e também dos participantes de forma a oferecer uma
experiéncia inesquecivel.
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Figura 72 - Mapa do recinto. (Fonte: Autora)

Nas figuras seguintes sdo mockups da sinalética pensada para ser aplicada na
zona do recinto. Em que temos na figura 73, banners de entrada e saida que vao ser
aplicados em dois pontos estratégicos do recinto. Na figura 74, é apresento um banner
suspenso que pode ser facilmente preso em arvores, e também é para ser aplicado na
zona das entradas e saidas.
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Figura 73 - Mockups de banners de entrada e saida. (Fonte: Autora)
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Figura 74 - Mockup de banner suspenso para a zona da entrada e
saida. (Fonte: Autora)

Na figura seguinte temos um mockup de grades, que tem como fun¢ao serem usadas
para fechar espagos em volta do recinto, de modo a proibir fugas de entradas, e para
delimitar zonas no recinto caso necessario.

Figura 75 - Mockup das grades. (Fonte: Autora)
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Na figura 76 temos as placas para identificar as marcas presentes nos expositores,
e ainda um mockup de um banner a identificar a zona dos showcookings que pode ser
usado assim ou ser estampado na bancada do showcooking.

E por ultimo as placas se sinalizagdo para orientar os participantes no recinto, estas
placas estdo pensadas para serem faceis de aplicar tanto em postes de ferro como nas
arvores que existem dentro do espaco.

Figura 77 - Mockup de sinalética dentro do recinto. (Fonte: Autora)
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5.5.3 Merchandising do 2°Festival Gastronémico do Capéao e da Polarda

0 merchandising é uma estratégia de marketing que envolve a criacao e possivel
venda de produtos promocionais relacionados a uma marca ou um evento. Aqui estdao
algumas ideias de merchandising relacionadas ao evento, a primeira figura esta
representado um kit equivalente a entrada no evento. (com um valor simbélico).

Este kit é composto por a pulseira de entrada, em que consta um chip com os dados
da pessoa para assim ser possivel a entrada nos dias seguintes, um bloco de anotagdes,
um avental, um copo reutilizavel e um pin, e para guardar estes elementos todos uma
tote bag.

Figura 78 - Mockups dos elementos constituintes no kit. (Fonte: Autora)
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E na figura seguinte temos algumas pecas que podem ser expostas para venda
(bandeiras da confraria, medalhas, tabuas de culindria, capas para o telemovel, t-shirt
e jaquetas de chef).

Figura 79 - Mockups merchandising para venda. (Fonte: Autora)
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5.5.4 Publicidade do 2°Festival Gastronémico do Capao e da Polarda

Neste ponto vai ser apresentado todas as etapas até a elaboracdo dos meios digitais
(posts). Essas etapas passam por calendarizagdo, planeamento dos contetudos e

execucao.

Toda a estratégia de comunica¢do foi pensada e planeada, para que haja um
interesse por parte do publico em estar atento e acompanhar as redes socias da
confraria. Principalmente em altura de divulgacdo de um evento, todas as publicacdes
foram pensadas e elaboradas com um propésito, tanto de informar/convidar a estar

presente, bem como criar interagdo entre o publico.

De seguida é apresentado a calendarizacao dos meios digitais tanto para feed como

stories, e meios impressos.
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Figura 80 - Calendarizacao dos meios digitais - feed. (Fonte: Autora)
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Figura 81 - Calendarizacao dos meios digitais - stories. (Fonte: Autora)
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Figura 82 - Calendarizacao do meios impressos. (Fonte: Autora)
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Figura 83 - Esbocos das publicacoes feed e stories. (Fonte: Autora)
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Publicacdes dos meios digitais - feed

IMAGEM

Figura 84 - Publicacoes do evento feed. (Fonte: Autora)
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e Publicag¢des dos meios digitais - stories
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Figura 85 - Publicac6es do evento stories. (Fonte: Autora)
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Mockups das redes socais
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Figura 86 - Mockup do feed e de stories no Instagram. (Fonte: Autora)
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5.5.5 Video introdutério - animacéao 2d

Foi pensado e elaborado de um video com o propésito versatil, e ser usado em
diversas situacdes, tais como para mostrar a marca grafica da Confraria Gastrondmica
do Frango do Campo.

E ser usado como separador entre momentos ou até mesmo apresentar chefs e
artistas no evento 22 Festival Gastronémico do Capao e da Polarda.

Este video acaba por ser uma o6tima ferramenta de comunicacdo, capaz de
transmitir a marca grafica da confraria, e ainda ser utilizado no evento, de forma a criar
uma experiéncia memoravel para os espectadores.

A elaboracgdo deste video foi realizada por fases, e na primeira temos o conceito e
ideias juntamente com a elaboracdo do storyboard. Na fase seguinte realizou-se a
animacao conforme o planeado no storyboard e com o software Procreate. Em que este
aplicativo direciona-se para pintura digital e graficos, e a presenta uma funcionalidade
de animacao de modo a criar os videos de animacao.

e Storyboard

(Vo @ WeRrmatro ‘ (rarcp \ | \JL)
|

Figura 87 - Storyboard do video animacao 2D para a Confraria
Gastronémica do Frango do Campo. (Fonte: Autora)
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e Procreate

Neste frame em especifico pode ser prolongado de modo a ser acrescentado um
nome de um artista, ou até mesmo outra informacdo que se ja necessario transmitir ao
publico. Este frame encontra-se no meio da animag¢ao, de modo a que seja um 6timo
momento para fazer esse acrescento, caso necessario, pois marca grafica é aparece no
inicio e no fim. Como esta pequena animacdo pode ser usada em dois contextos
diferentes, ainda niao foi adicionado, o som consoante a necessidade da confraria é
editavel.

Galeria

Reproduzir Ajustes Adicionar Quadro

deeeseoeDEnm

Figura 88 - Print da animacao no software procreate. (Fonte: Autora)
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5.6 Ficha de producao

7

Este documento é utilizado na industria grafica para registrar informacdes
relevantes sobre a producao de materiais impressos. Esta contém todos os detalhes no
que diz respeito ao processo de impressao, acabamento, gramagens e sistema de cores.
Essa ficha serve como um guia completo para a confraria, de forma a ter todos estes
processos organizados, coerentes e controlados.
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Figura 89 - Ficha de producao de meios impressos da Confraria
Gastronémica do Frango do Campo. (Fonte: Autora)
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5.7 Sintese do capitulo

Neste capitulo fase de concessdo, aborda todo o processo de desenvolvimento da
identidade visual da Confraria Gastrondémica do Frango do Campo e a criacdo de
materiais de comunicag¢do para o 22 Festival Gastronémico do Capao e da Polarda.

Os principais pontos discutidos neste capitulo foram os seguintes, conceito de
base e posicionamento, definicdo dos elementos de identidade e primeiros esbogos e
estudos da marca grafica.

Os elementos que constam na nova identidade visual da Confraria Gastronémica
do Frango do Campo, os devidos testes de resisténcia da marca grafica. O
desenvolvimento do manual de normas graficas, o respetivo estacionario e
comunicacao comercial e meios de informagdo e promocao.

E por ultimo o planeamento e estratégia de comunicacdo do 292 Festival
Gastronémico do Capao e da Polarda, em que foi elaborado todos os elementos de
comunicacdo, como cartzes, sinalética, merchandising, publicidade e um video
introdutério em animacgdo 2D para promover a marca grafica da confraria que ainda
pode ser utilizado no festival, e ainda a ficha de produg¢ao dos elementos de
merchandisign , publicitarios criados ao longo deste projeto.

Concluindo, este capitulo aborda todo o processo criativo e estratégico para
desenvolver a identidade visual da confraria, bem como todos os materiais de
comunicdo criados para promover o festival gastrondémico.
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Conclusoes

Este projeto teve como objetivo resolver problemas relacionados com a identidade
visual e comunicagdo da Confraria Gastronémica do Frango do Campo. Foram
estabelecidos objetivos gerais e especificos para alcancar esse propdsito, e o projeto foi
concluido dentro dos prazos estabelecidos, melhorando as capacidades técnicas da
area.

No que diz respeito aos objetivos gerais, o projeto contribuiu para a criagdo de uma
nova identidade visual para a associac¢ao, elevando a posicao e valor. Foi desenvolvida
uma nova imagem forte, coesa e dinamica que atendeu as necessidades da associac¢ao.
Além disso, foram criados todos os meios de comunicacao necessarios para promover
essa identidade visual. Essa nova imagem pode ser uma mais-valia para a confraria, de
modo que a diferencia da concorréncia e aumenta a sua visibilidade.

Detalhando os objetivos gerais, no objetivo adquirir, cruzar e aplicar
conhecimentos das areas estudadas em Design de Comunicacao e Audiovisual, para o
atingir dediquei tempo a ler/consultar livros, artigos online e outras fontes de
conhecimento relevantes na area do Design de Comunicacdo e Audiovisual. No objetivo
identificar e analisar a identidade visual de outras confrarias, foi realizado uma
pesquisa ampla sobre diversas confrarias e seus respetivos elementos visuais, como
logotipos, cores, tipografia e meios de comunicacao. De seguida no objetivo identificar
o publico-alvo e definir personas, neste caso entramos em contacto com a confraria e
realizamos um breve questionario em que abordamos diversos temas e este foi um
deles. O ultimo objetivo deste grupo foi desenvolver um projeto de redesign de
Identidade Visual para uma entidade concreta e contribuir para o seu sucesso
comunicacional, e para o atingir trabalhei em estreita colaboracdo com a entidade
selecionada, compreendendo seus valores, missdo, objetivos e visdo. Realizei uma
analise detalhada da identidade visual existente e com base nessa analise, elaborei um
conceito de redesign que refletisse a personalidade e os valores da entidade.

Ja nos objetivos especificos no primeiro temos, proceder ao redesign da Identidade
Visual da Confraria Gastronémica do Frango do Campo, e para o atingir esse foi iniciado
um processo de redesign da identidade visual da Confraria Gastronémica do Frango do
Campo seguindo as melhores praticas de design. Realizei uma analise aprofundada da
identidade visual existente, identificando pontos fortes e areas de melhoria. Com base
nessa analise, foi desenvolvido um novo conceito de identidade visual que refletisse a
esséncia da Confraria e suas caracteristicas distintivas. Isso incluiu a criacdo de um
novo logotipo, selecdo de cores representativas, escolha de tipografia adequada. Ja no
seguinte ponto, realizar todo o Sistema de Identidade Visual da Confraria Gastronémica
do Frango do Campo e os respetivos meios de comunicacdo, foi desenvolvido um
sistema de identidade visual completo para a Confraria Gastronomica do Frango do
Campo. No seguinte objetivo, definir uma estratégia de comunicac¢ado integrada para a
Confraria Gastrondmica do Frango do Campo, e para atingir esse objetivo, foi realizado
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uma analise do ambiente de comunicacao da Confraria e identifiquei os pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacgas. Com base nessa andlise, foi elaborado uma estratégia
de comunicagdo tanto para publica¢des diarias como para o evento.

No ponto, definir uma campanha de comunicacdo para o Festival do Capdo e da
Polarda, para atingir este objetivo, foi realizando uma analise ao mesmo e com base
nessa analise, desenvolvi uma campanha de comunicacdo que envolvia diferentes
meios, como anuncios impressos, medias digitais, materiais promocionais e
divulgacdo. E por ultimo nos objetivos temos, criar um processo de normalizacao da
Identidade Visual, em que passou por algumas etapas analise da identidade visual
existente, definicao dos elementos de identidade, esbocos e estudos, selecdo da marca
grafica e teste de resisténcia.

Todo o processo, desde a pesquisa até a concecao, foi fundamental para o sucesso
do projeto. A andlise do objeto de estudo e dos concorrentes ajudou a compreender o
posicionamento necessario em relacdo aos outros, e os estudos de caso serviram como
inspiracdo. A simbologia da marca, os elementos graficos e a paleta de cores foram
cuidadosamente estudados e selecionados para refletir os valores e principios da
associacdo. E todo o planeamento de defini¢do da estratégia de comunicagao do evento
“22 Festival Gastrondmico do Capado e da Polarda” tal como todos os materiais de
comunicagdo digitais e impressos criados para promover o festival gastronémico.

E num ponto de vista mais pessoal, a execugdo deste projeto foi bastante relevante,
pois permitiu explorar tanto a criagdo de uma nova identidade visual bem como o
planeamento e a estratégia de comunicacdo de um evento.

Concluindo que este projeto foi bem-sucedido na resolugdo dos problemas de
identificados anteriormente, e foram cumpridos todos os objetivos tanto gerais como
especificos que foram definidos. A Confraria Gastronémica do Frango do Campo tem
todos os recursos aqui para assim conseguir ter uma identidade visual forte e diferente
das concorrentes, e com o manual de identidade visual explicito e organizado para ser
sempre consultado. Bem como a comunicagdo de um evento elaborada e pronta a ser
implementada.
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Apéndice

G CONCLUSOES
B CANPA AMY £ MATHRAL, D000 POR FRANGO. ‘mm‘” rel dos frongos
E Oqueé tad nome damarca nome damarca nome da marca nome damarca nome da marca Nas cinco marcas analisadas a maioria presente & nome da marca com o respetivo slogan.
= que é representado com slagan com slogan com slogan pormenordeuma | com uma pequena
g no simbolo pormenor de uma crista (ilustraao) ilustragao
w crista (ilustracao)
7]
Anatomia misto misto misto misto misto Neste ponto anatomia mista é a mais presente.
duas i i que € presente apenas o logan.
Composigao O =) | [ ] ,—D—‘ Noutras duas temos o nome ¢ neste  presente um pequen pormenor de lustragao
 E— — — o iltimo caso temos o logétipo e nome da marca.
No d. amai: i Th
FORMA TIPOGRAFICA fftisa extra bold italic | rolleston text bold italic regular rozza podium bold
Classe Tipografica humanista humanista sans serif moderna moderna/ sans serif O mais predominante na tipografia, so as serifadas..
g Variante caixa normal caixa normal caixaalta caixa normal caixa baixa A variante mais presente é a caixa normal.
=
<
=}
=
L Largura/espessura/grossura extra bold! italica regular regular bold Neste ponto & mais comu a utilizagao do bold/italico.
Postura normal/ italico nomaly itdlico normal normal normal No ponto da postura é mais presente o normal.
e 5 . % @
Caracterizagéo da forma linhas curvas/ linhas curvas linhas retas linhas curvas linhas curvas Na izag3o da forma dos simbol aslinhas cursas.
ilustragio
Contorno sem contorno sem contorno sem contorno ‘sem contomo sem contorno P i te a utilizagdo do it
Preenchimento cores solidas cores solidas cores s6lidas cores solidas gradiente No i lidas & o mais usad gradientes.
Volumetria - bidimensional bidimensional bidimensional Na vol trés casos usam bidi

MEIOS DE COMUNICAGAO

site: e site: site: site:

facebook; facebaok; facebook; facebook; facebook;

instagram; instagram; instagram; instagram; instagram;
youtube; twitter;

Impressos
No setor dos meios mais comum so as
quem te temos produto para venda ou para mais direcionado na restauragao/ take-away.
Depois também t icidade pa )
decor para os tdoors. Temos ifico na lusi a
fol criado uma mascote e todo um tipo de publicidade mais direcionado
para anovela em que apareciam de forma assidua.
Digitais Segtnen

Nos meios digitais, 0 mais ésite, facebook, e instagram.
0 caso da lusiaves usa todas as plataformas anteriores mais
0 youtube, e o cucurico usa a plataform do twitter mais as restantes.

Apéndice 1 - Método Mapa de concorrentes - Casos de referencia ou inspiracdo. (Fonte: Autora)
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Geioos Vagos @
CHEFS v Lnsation
I | n ONFIRE W'y CONCLUSOES
MEIOS DE COMUNICAQAO Festival Nacional de Gastronomia de Santarém CHEFS ON FIRE Obidos Festival Internacional Chocolate Vagos Sensation Gourmet
Digitais
Nos meios digitais, 0 mais
predominante sao: WebSites,
Facebook e Instagram, em dois
casos utilizam o youtube como
meios de comunicagao.
site; site; site; site;
facebook; facebook; facebook; facebook;
instagram; instagram; instagram; instagram;
youtube.
Impressos

No setor dos meios impressos o
mais comum sao: cartazes em
diferentes formatos, e algum

merchandising. Tais como
aventais, carros, t-shirt,

° Jo
L]
L]

cse |}

ANANAN

NANANINENENEN

e palestras;
Animacao e concertos.

GASTRONOMIA cardenciais entre outros...
DE SAN'TAII‘H
1.2.3 ¥
e koo o
SOU UM BOM
\/ Legenda:
Cartaz;
Banner;
Outdoor;
nada encontrado nada encontrado Expositores;
Merchandising;

Apéndice 2 - Método Mapa de concorrentes - Casos de referencia ou inspiracéo de

Eventos Gastronomicos. (Fonte: Autora)
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Apéndice 3 - Diagrama de estrat

Autora)
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Apéndice 5 - Esbocos do cartaz. (Fonte: Autora)

-.'E:','i'.' eaninic,
P

Apéndice 4 - Mockups do cartaz e adaptacdes em outros formatos. (Fonte: Autora)
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Apéndice 6 - Mapa do recinto. (Fonte: Autora)
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Apéndice 7 - Mockups dos elementos constituintes no kit.. (Fonte: Autora)
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Apéndice 8 - Mockups merchandising para venda. (Fonte: Autora)
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Apéndice 11 - Calendarizacao dos meios digitais - feed. (Fonte: Autora)
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Apéndice 14 - Calendarizacao dos meios digitais - stories. (Fonte: Autora)
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Apéndice 16 - Esbocos das publicacoes feed. (Fonte:
Autora)
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Apéndice 17 - Esbocos das publicacoes stories. (Fonte:
Auitaral
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Apéndice 18 - Publicacées do evento stories. (Fonte:
Autora)
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Apéndice 19 - Publicacdes do evento stories. (Fonte: Autora)
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Apéndice 20 - Storyboard do video animacao 2D para a Confraria Gastronémica do Frango do
Campo. (Fonte: Autora)
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Impressio Gramagem Acabamenta Sistema de cores.

manual de identidade

~ digital capa - 250gr semi brilhante YK

/’/ ] interior - 120g¢

cartio de Visita

?

digital 80gr - CMYK
S
envelope
digital 250qr semibrilhante CMYK
papel de carta
Bae
digital 150gr CMYK

sinalética para a entrada da sede

Jaquetas, aventais, blocos, copos,
tote bag, pins, t-shirt, capas, bandeiras

P &;\% ? s

L 7 Y | digital estampagem - - CMYK
(N 1,

3 b 3
=% \ K

medalhas

T
( \\ gravagdo a laser - - -

tibuas de culindria

/..ﬂ'

gravago alaser - . vk
fiyers, mupis
.;\
digital 250qr - CMYK
t] H
credenciais
a .
) F digital 120gr . MYk
‘:: 20
pulseiras
=
i digital . YK
.t
sinalética
—
|- CMYK
o digital I - E
! -
banners
pﬂ digital em lonas . . cura VY litex
i

Apéndice 21 - Ficha de producao de meios impressos da
Confraria Gastronémica do Frango do Campo. (Fonte:
Autora)
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