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O presente trabalho realizou-se no ambito do Curso de
Mestrado em Design & Publicidade com o objetivo de estudar
o papel que o design de comunicacdo e as ferramentas da
publicidade tém na dinamizagao de um territdrio e reforgar a
importancia da imagem na sua promogdo. A area de
intervencdo foi Marvila, uma freguesia pertencente ao
distrito de Lisboa. A metodologia utilizada para o Projeto de
Investigagao combinou uma Pesquisa de Campo e Casos de
Estudo; a pesquisa bibliografica sobre as areas tematicas
envolvidas que constituiu o estado da arte, seguiu-se uma
recolha de dados com observagao direta no local, através de
registos fotograficos e da recolha de informacdo em
documentos sobre a freguesia. Analisada a informacgdo
recolhida, seguiu-se o projeto de design, que consistiu na
criagdo de uma identidade visual para a freguesia de Marvila,
juntamente com a implementagdo de duas plataformas
digitais - uma aplicagdo e um website — que assim ajudam e
promovem o turismo nesta freguesia. Como resultado
reforcou-se o papel do design e da publicidade ao servico das
comunidades, em particular na dinamizacao e divulgacdo da

freguesia de Marvila.
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Keywords

abstract

Visual Identity; Territorial Brand; Website; App; Marvila.

This project was developed in the context of Design &
Advertising Master Course, with the goal of studying the
role that communication design and advertising tools play
in dynamizing a territory and reinforcing the importance
of visual image in its promotion. The intervention area
was Marvila, a district belonging to Lisbon municipality.
The used methodology used for the Research Project has
combined Field Research and Case Studies; the
bibliographic research on the thematic areas — the state
of art — was followed by a direct observation, with
photographic records and collecting information in
documents about the area. After analyzing the collected
information, the design project has consisted in the
creation of a visual identity for Marvila, together with the
implementation of two digital platforms — the
application and the website — both having the goal to
help and improve the tourism of Marvila. As a result, the
role of design and advertising at the service of the
communities was reinforced, namely in promoting and

enhancing the area of Marvila.
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Design centrado no utilizador — Processo de design que se concentra nas necessidades e
requisitos do utilizador.

Design Comp — Ultima parte da fase de design na construcio de um projeto, sendo o rascunho
mais proximo do produto final.

Feedback — Realimentar ou dar resposta a um determinado pedido ou acontecimento.

Focus group — Método de pesquisa que utiliza um grupo de pessoas a fim da avaliacao,
mensuragao e testes de um produto/marca/servigo.

Footer — Seccao de conteudo localizada no fim de uma pagina web, repetindo alguns
elementos presentes na barra de navegacao.

Identidade Visual — Conjunto de elementos graficos que representa visualmente um nome,
ideia, produto, marca ou servigo.

Imagem de Marca — Reflexo dos atributos da marca.
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CAPITULO | INTRODUCAO

1.1 Introdugao

A presente investigagdo desenvolveu-se no ambito do Mestrado em Design &
Publicidade do IADE, Universidade Europeia, tendo como finalidade estudar o papel do design
e a importancia da publicidade na promog¢ao de um territdrio. A investigagao centra-se numa
tipologia de marcas — marca cidade — que nos ultimos anos tem vindo a ter cada vez mais
importancia: com o desenvolvimento das novas tecnologias e o aparecimento de novas
tendéncias no mercado de turismo, torna-se necessdrio conceber novos métodos de
atratividade, como estratégias mais ligadas a comunicagao e a linguagem visual da marca, com
o intuito de atrair turistas e residentes portugueses, a visitar regides do proprio pais.

Sendo uma tese projeto, o objeto da parte projetual consiste em criar uma identidade
visual para a freguesia de Marvila, juntamente com a implementagdo de duas plataformas
digitais, mais precisamente uma aplicagdo e um website, ajudando assim o turismo desta
freguesia. A investigagdao centra-se no conceito de marca, tradicionalmente dirigidos a
empresas, porém, apresentando ja algumas incursées em areas nao comerciais como é o caso
de cidades ou regides, procurando assim uma sustentacdo para estabelecer o porqué de as
marcas serem importantes e a forma como atuam enquanto geradores de valor,
descodificando o processo de comunicagdo visual a que recorrem.

O tema de estudo centra-se na freguesia de Marvila, por se tratar de uma zona em
expansdo, com histdria e com pontos de interesse para os turistas e mesmo para os Lisboetas
que atualmente se tém fixado neste territorio. Para além disso Marvila é a Unica freguesia de
Lisboa que teve um crescimento acentuado, ndo tendo como auxilio o turismo.

Quanto a estrutura apresentada, a investigagdo encontra-se dividida em cinco
capitulos: no capitulo Introdutdrio, é feita a contextualizacdo do projeto, onde sao
mencionados os objetivos, a delimitacdo das areas de estudo, a questao e a metodologia que
foi implementada nesta investigacdo; no segundo capitulo, é realizado um enquadramento
tedrico, tanto em relacdo a zona de intervencao onde o projeto ird ser implementado, como
em relacdo aos temas pertinentes do projeto, tais como a marca, city branding, love brand

turismo e a importancia do digital; o terceiro capitulo contém a metodologia — qual foi a



problematica da investigacdao, os casos de estudo pertinentes que serviram de exemplo para
a implementacgao do projeto, bem como a identificagdao e delimitagdo da zona de intervengao
e recolha e analise de dados; no quarto capitulo, é introduzido o tema do projeto final, no
qual apds a recolha de informagao e andlise da mesma, contém a criagdo da marca com a sua
identidade visual, o design do website e o design da aplicagdo; no quinto capitulo, verificou-
se a questao de investigacdo, quais foram as limitacdes e constrangimentos, bem como as
recomendacgdes para futuras investigagdes na area.

Neste projeto de investigacdo foi abordada a importancia do design de comunicacao
como ferramenta de publicidade na valorizagao do territério, e como é que esta ferramenta
ajuda no incremento do turismo, e de que forma é que a publicidade e o design de
comunicagao, podem dar maior visibilidade a um territério.

A publicidade é um meio importante e fundamental para promover produtos, servigos
ou marcas. Atualmente vivemos uma intensa competitividade, fazendo com que as pessoas
pesquisem, inovem e procurem alternativas a fim de alcancar éxito nos seus negdcios, sendo
a publicidade uma das melhores formas de marcar a diferenca face a concorréncia. Com isto,
a marca cidade Marvila utilizou a ferramenta do design de comunicacdo e da publicidade a

fim da implementacdo do website e da aplicacdo, sendo estes meios de divulgacdo da marca.



1.2 Diagrama de Estudo

O papel do design e a da publicidade na promog¢ao de um territério

QUESTAO DE INVESTIGACAO

Como é que o design de comunicac¢do e a publicidade contribuem
para promover uma zoha em expansao?

Recolha de informagdo pertinente ao estudo

Revisdo da
Literatura

METODOLOGIA

Pesquisa de Registos
Campo Casos de Estudo Fotograficos

Analise e sintese dos dados recolhidos

PROJETO

Marca

Aplicagdo

Conclusdes e Recomendag¢des para

futuras investiga¢cdes na area




1.3 Objetivos de investigacao

O objetivo geral deste projeto pretendeu estudar o papel que o design de comunicacao
e as ferramentas da publicidade tém na dinamizagdo de um territério e reforgar a importancia
da imagem na promogao, neste caso, da zona de Marvila.
Numa primeira abordagem pretendeu-se conhecer melhor o territdrio e realizar uma pesquisa
de campo, de forma a conhecer melhor a zona da intervengao. Fez-se assim uma analise ao
territdrio e sabendo um pouco mais acerca da histéria e dos pontos de interesse que este
possui, ficou-se a conhecer melhor o que Marvila tem para oferecer a quem a for visitar.

Numa outra fase, para complementar a investigacdo realizou-se um projeto de
revitalizagdo de imagem, criando uma identidade visual — marca — e a implementagao de
plataformas digitais (uma aplicagdao e um website) que facilitam e promovem o contacto dos
visitantes com a zona em questdo, enquadrando assim os objetivos do trabalho de projeto no
ambito do curso de mestrado de Design e Publicidade.
Marvila é uma freguesia que ja teve o seu apogeu na altura da industrializagao, devido as
fabricas que |a se instalaram, e que apds essa época, estagnou, ficando ao abandono. Porém,
ha cerca de cinco anos, Marvila comecou a renascer, devido aos restaurantes, espacos de co-
work e ateliers que se foram instalando por Ia. Encontramo-nos numa época de revitalizagao
da zona, com um aumento da procura de espagos para ocupar, tratando-se da Unica freguesia
de Lisboa que, sem o auxilio do turismo, se conseguiu voltar a desenvolver (O Melhor de

Marvila, 2019).

1.4 Delimitagao das areas de Estudo

Neste projeto abordamos dreas do design que consideramos importantes para o seu
desenvolvimento e fundamentagao, o design grafico e o design de comunicagao.

Foi importante, numa primeira abordagem, entender o que sao as marcas, como
adquirem o seu valor, a sua personalidade e qual a maneira de serem geridas em
determinados aspetos. A identidade da marca estda relacionada com a sua imagem visual e

com a comunicagao que transmite.



O design de comunicagdo foi também uma area de estudo explorada, dado que o
projeto de investigacdo focou-se em comunicar visualmente todos os elementos presentes,
tanto na marca, como na aplicagao, como no website. Tal como o design de comunicagao,
temos também web design — uma drea de estudo fulcral para a implementacdo das
plataformas digitais. A publicidade foi explorada através da implementacdo de duas
plataformas digitais anteriormente mencionadas, que tém como objetivo promover e divulgar

a freguesia de Marvila.

1.5 Questao e Metodologia de Investigacao

Neste projeto foi estabelecida a seguinte problematica, iniciando-se com a Questao de
Investigacao:

“Como é que o design e a publicidade contribuem para promover um territério em
expansao?”

Cada projeto possui os seus métodos de investigagao, dependendo do caracter e da
especificidade do proprio trabalho. No entanto, existem formas mais adequadas, a fim de
facilitar a compreensdo, tanto pelo investigador, como pelo publico que ird consulta-lo.
Depois de uma fase de leituras e de complementar o enquadramento tedrico foram utilizados
os seguintes procedimentos metodoldgicos:

A metodologia inicia-se com uma parte ndo interventiva, apoiando-se na revisao da
literatura e, posteriormente na recolha de informagao e analise da mesma, de modo a refletir
e esclarecer conceitos. Esta fase é fulcral para o projeto, a fase de compreender e resumir
informacdo e ideias, para mais tarde haver a capacidade de valorizar o projeto, concretizando-
o da melhor maneira. Apds a primeira fase, entra de seguida a fase de recolha de dados,
analisando casos de estudo, a fim de conhecer o que ja existe em termos de city branding,
sabendo como foi feito, quais os objetivos e o impacto que teve na populagdo que |3 vivia e
nos proprios turistas.

Apds a andlise dos dados recolhidos e sintetizacdo da informacdo realizou-se um
projeto de que fazem parte a criacdo da marca, a criacdo da aplicacdo e a criacdo de um
website. Os procedimentos da metodologia serao detalhados mais adiante no Capitulo Ill.

O foco da parte projetual esta na criacao e publicitacao eficaz da freguesia de Marvila,

estabelecendo assim um planeamento que auxilie uma boa relagdo conceitual, visual e



emocional, traduzindo-a numa marca eficaz e auténtica, que promove a zona em questdo e

fomenta o seu turismo.
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CAPITULO Il ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Afreguesia de Marvila

Quinta Pedagogica ¢
e S
dos Olivais ¥

Google

Fig.1 - Mapa da freguesia de Marvila
Fonte: Google Maps

Apds o apogeu, com o passar dos anos, as grandes industrias mudaram-se para os
arredores, permanecendo os edificios desocupados, havendo um maior nimero depois do fim

da Expo’98, que renovou totalmente o Parque das Nagdes, porém, deixou a zona de Marvila

completamente estagnada (Rendeiro, 2020).

Apenas ha seis anos é que esta zona oriental voltou a ter movimento. Nos antigos
armazéns implementaram-se projetos de pequena escala, que comegaram a gerar cada vez
mais visitas. Bares de cerveja artesanal, restaurantes, galerias de arte, lojas, salas de

espetaculos e desportos indoor sdao alguns dos novos pontos de interesse deste bairro

(Rendeiro, 2020).
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2.1.1 A historia de Marvila

A pdvoa urbana por aqui tardou. Fez-se entre quintas e rincdes onde,
primeiro, foram os nobres e os frades a edificar, e logo o povo maneirinho, a
sombra de uns e de outros (...). Vai entre um passado sé de vestigios e um
presente febril: as fabricas tomaram o lugar dos mosteiros (...). Por aqui — é
assim. Hortas, quintas, jardins, herdades, fortificacdes, solares, ermidas e
portas — foram sacrificadas a urbanizacdo e aos cais acostaveis (...). E por
Xabregas, Beato e Grilo — alfobre de mosteiros -, sitios onde as fabricas, os
armazéns, os cais e as pontes se sucedem e confundem gritando trabalho (...);
E pelo Pogo Bispo, com o seu bate-bate de arcos de aduelas, e por Marvila,
ribamar entre hortas, que teima e subsistir; E enfim, por esta area onde o eco
do passado se afoga no tumulto ruidoso do resfolegar das maquinas, e onde o
sino foi substituido pelo silvo das oficinas.

(Araujo, 1938)

Fig.2 — Convento de Chelas
Fonte: PT/AMLSB/CMLSBAH/PCSP/004/SER/012949

Marvila, que durante séculos foi considerada arredores de Lisboa, incluiu-se no
concelho de Olivais em 1852. Esta freguesia desenvolveu-se a volta do Convento de Chelas.
Na zona ribeirinha do territério de Marvila, houve uma forte fixacdo humana, mantendo ainda
topdonimos - Poco Bispo, Matinha, Braco de Prata e Cabo Ruivo. Os primeiros grandes
proprietarios dos terrenos, estavam ligados a Igreja, mais especificamente a ordens religiosas.
Com o passar do tempo, a nobreza implementou nesses terrenos quintas de lazer e paldcios,
dos quais se destacam os senhores de Pancas e o morgado do Espordo (Consiglieri, Ribeiro,

Vargas e Abel,1993).
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Nos finais do século XIX e primeiras décadas do século XX, devido a industrializacdo, o
nimero de habitantes aumentou, principalmente na zona ribeirinha, tendo um indice
demografico bastante significativo em Lisboa. Com a revolucdo de 25 de Abril de 1974 e com
todo o seu impacto na sociedade portuguesa, a Freguesia de Marvila viria a estabelecer um
ritmo de desenvolvimento, colocando-a em posicdo cimeira em Lisboa, como modelo da
cidade democratica (Consiglieri & Abel, 2002).

Marvila, de origem latina, provém da juncdo de mare (mar) e de villa (local de descanso
e lazer), isto uma vez que os povos antigos consideravam mar o estudrio do Tejo, constituindo
a frente ribeirinha uma zona de acesso privilegiado. Esta zona, em tempos geoldgicos mais
recuados, esteve submersa pelas dguas, havendo ainda nos tempos atuais vestigios marinhos,
expostos no Museu dos Servicos Geolégicos de Lisboa. Devido a natureza do subsolo, foi
possivel a extragao de areia e outros materiais, sendo usados localmente (Consiglieri & Abel,
2002). Apds a conquista de Lisboa, em 1147, o Mosteiro de Chelas foi restaurado, tendo
comecado a ser habitados por monjas de Santa Cruz de Coimbra. Passado dois anos da tomada
da cidade, D. Afonso Henriques doou todas as rendas e terras de Marvila que tivessem as

mesquitas dos mouros a Mitra de Lisboa.

Fig.3 — Palacio da Mitra
Fonte: PT/AMLSB/CMLSBAH/PCSP/004/MNV/000281

Em 1150, devido a riqueza desta freguesia, o bispo de Lisboa, D. Gilberto, separou

metade das terras de Marvila, dividindo-as em 31 partes que foram dadas aos Cénegos da Sé.
Estas foram as courelas que deram origem as variadas quintas de Marvila, a partir do século

XV (Consiglieri & Abel, 2002).
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Pertencendo inicialmente aos mouros, muitas destas propriedades foram tomadas
pelos Conegos da Sé, sendo que a posterior se transformaram em quintas. A transformacao
destas propriedades em quintas, prolongou-se por todo o século XVIII, sendo que um
convento de nome Nossa Senhora da Conceicdo foi também construido, abrigando as freiras
brigidas (Consiglieri & Abel, 2002).

Das inUmeras quintas contruidas na altura, umas foram separadas devido a herdeiros
e casamentos; outras, aglomeraram-se partes de forma a construir novas; outras foram
eliminadas devido a evolucdo da grande cidade para o Oriente, sendo assim necessario a

formacao de vias e caminhos de ferro.

Max 2, 1853,
St THE ILLUSTRATED LONDON NEWS. 413

Fig.4 — Gravura representando a inauguragdo das obras do caminho de ferro em Portugal, no dia 7 de
Maio de 1853, publicada num jornal britanico
Fonte: Santa Casa da Misericérdia de Lisboa (2015).

Outras quintas foram ainda restauradas, a fim de se construir fabricas, dando origem
a um sinal significativo de industrializacdo. Com o despejo da maioria das quintas, foi
necessario a construcdo de zonas habitacionais, aproveitando o que os edificios abandonados
permitiam. O fumo das primeiras fabricas marcou a mudanca de uma zona anteriormente
rural, de boas condic¢des, que devido a estas alteracdes de estilo de vida que Marvila sofreu,

transformou-se numa zona mais industrial (Consiglieri & Abel, 2002).
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Fig.5 — O Sonasol, produto da Sociedade Nacional de Sab&es
Fonte: Santa Casa da Misericérdia de Lisboa (2015).

As primeiras manufaturas de sabdo, curtumes, trefilaria e acucar, foram
implementadas pelos finais do século XVIII, sendo implementadas em quintas abandonadas
devido ao terramoto de 1755, como foi o caso da Quinta dos Alfinetes. Os primeiros
trabalhadores das fabricas, os operarios, tornaram os edificios abandonados em toda a zona

ribeirinha, nas suas habita¢des (Consiglieri & Abel, 2002).

Fig.6 — Quinta dos Alfinetes
Fonte: PT/AMLSB/CMLSBAH/PCSP/004/FIL/000139
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Com a Revolucdo Industrial, em meados do século XIX, a estrutura da cidade sofre
grandes mudancas. Novas urbanizacdes, novos bairros, a populacdo aumenta. Com o
aumento de trabalhadores e a existéncia de uma forte influéncia da classe trabalhadora, em
1872, foram organizadas trés seccbes da Fraternidade Operdria, em Marvila, Poco Bispo e
Chelas. Havia assim inUmeras associacdes de classe atuantes, sendo que os operarios se
reuniam em prol do interesse do progresso da industria, havendo assim lutas contra o fim de

determinadas exportacdes e importac¢des, formando assim uma ativa consciéncia politica.

=Mz
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Fig.7 — Saida dos trabalhadores da Fabrica de Material de Guerra de Brago de Prata, em meados do
século XX
Fonte: Santa Casa da Misericérdia de Lisboa (2015).

O confronto devido a reducdo de horario de trabalho, teve um impacto importante,

nesta zona industrial, uma vez que foram os operdrios da Fabrica de Pdlvora de Chelas e da
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Fabrica de Material de Guerra de Braco de Prata que alcancaram as oito horas de horario de
trabalho, quando o Governo Provisdrio da Republica estava instalado (Consiglieri & Abel,

2002).

Fig.8 — Os armazéns da Sociedade Comercial Abel Pereira da Fonseca, em meados do século XX
Fonte: Santa Casa da Misericérdia de Lisboa (2015).
Com a evolucgdo portuaria e industrial, devido a constru¢do dos caminhos de ferro, em
1870 ligando Lisboa ao Carregado, nota-se um aumento de movimentacdo de mercadorias,
uma vez que este caminho era a entrada mais indispensavel dos produtos agricolas do
Ribatejo. E também construido o Gasémetro da Matinha, em 1940, simbolizando um novo
icone da industrializacdo do Estado Novo, pelas novas técnicas industriais (Consiglieri et al.,

1993).

Fig.9 — Gasémetro da Matinha
Fonte: PT/AMLSB/CMLSBAH/PCSP/004/KP1/100291
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Com a politica de ocupagado de terrenos expectantes, sustentada por Duarte Pacheco
e realizada em 1960, implementou, na Freguesia de Marvila, uma iminente reserva de
terrenos que, apds o 25 de Abril, foi completada, sendo em 1965 considerada o primeiro Plano
de Urbanizacdo de Chelas, plano que foi encarado sendo a maior intervencdo urbana na
cidade, apds a reconstrugdao pombalina. Em 1959, Marvila é considerada uma Freguesia,
implementada pelo Decreto Lei N.242 142, de 7 de Fevereiro (Consiglieri & Abel, 2002).

Esta freguesia desenvolveu-se a medida que os anos passaram. No entanto, ainda
permanecem memarias de como era a antiga Marvila: becos, algadas, escadas e memérias de
tempos passados das primeiras quintas. Existem variados topdnimos que estao apresentados
com o nome do proprio local: Brago de Prata, Alto das Conchas, Jodao Pereira, entre outros. Na
zona da freguesia mais industrial, existem arruamentos dispostos de acordo com a tipologia
do terreno e a proximidade que estes tém com as fabricas. Os habitantes de Marvila
simbolizavam 5% da populagao total de Lisboa, sendo a freguesia mais povoada da cidade
(Consiglieri & Abel, 2002).

O patrimonio construido relembra a historia e a memdria dos antepassados, que nao
se pode desassociar dos variados locais que assinalam as intervengdes com que Marvila
evoluiu ou estancou com o passar do tempo. No Brago de Prata encontramos os caminhos de
ferro e as construgdes industriais. No Pogo Bispo convergem ruas que complementam a
finalidade de grande entreposto comercial. Na zona de Marvila Velha, um sitio senhorial e
conventual, porém, comum e operario. No formoso vale de Chelas, o conhecido mosteiro e
quintas, pelo meio das conceituadas entradas que conectam a Freguesia a toda a cidade

(Consiglieri et al., 1993).

2.2 O que é Marca?

Uma marca é mais que uma designacdao ou um logdtipo, sendo “uma proposta para
uma experiéncia, um conjunto de valores associados a uma organizacao, bens ou servicos que
estdo na cabeca (imaginario) dos consumidores” (D’Orey, 2002, p.9). Branding é o processo
de design, planeamento e comunicagao do nome e da identidade, de forma a construir ou
gerir a sua reputagao (Anholt, 2007, p.4). Quanto a identidade visual da marca, refere-se ao

conjunto de signos graficos, organizados num sistema a fim de criar um estilo diferenciador,
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capaz de criar uma imagem de marca positiva, relacionada com a identidade (Costa, 2004).
No entanto, a identidade visual é a mensagem transmitida, enquanto que a identidade da
marca é a informagdo e a imagem da marca o modo como a mensagem foi descodificada
(Raposo, 2012).

A marca grafica distingue-se da marca uma vez que a marca grafica é o signo visual
utilizado como assinatura da empresa, produto ou servigo a fim de comprovar, diferenciar e
relacionar as diversas estruturas de comunicacdo. Para além do mais, resulta do ato de
marcar, podendo ser composto por um logdtipo, um simbolo ou por ambos (Raposo, 2012).

E importante também distinguir quatro diferentes aspetos da marca: a identidade da
marca, a imagem da marca, a finalidade da marca e o valor da marca. A identidade da marca
é o conceito principal do produto, aquilo que os consumidores vém nos produtos comerciais
e nos servigos: o logotipo, o slogan, a embalagem. Por sua vez, a imagem da marca é a
percecdo da marca que existe na mente dos consumidores, sendo assim semelhante a
reputacdo desta, podendo ou nao coincidir com a identidade da marca. Finalmente, a
finalidade da marca trata-se das estruturas internas, processos e os valores da marca
internamente. S3o as relagdes entre os stakeholders e os valores que a marca tem e transmite
para aqueles com quem trabalha. Por fim, o valor da marca: caso uma empresa, produto ou
servico adquirir uma reputagdo solida, forte e positiva, este torna-se o aspeto mais
importante, uma vez que representa a habilidade da empresa continuar a negociar, numa
margem saudavel, enquanto a imagem da marca permanece intacta. O valor da marca
representa também a “permissdao’”’ dada pelos consumidores da empresa para continuar a
produzir e desenvolver o alcance dos produtos, a sua inovag¢do, comunicacdo e as suas vendas

(Anholt, 2007).

Imagem grafica ndao é identidade corporativa, ainda que esteja
generalizado considera-la enquanto tal... graficamente apenas, ndo se
constrdi a imagem nem a identidade corporativa, mas simplesmente a
identidade grafica, que contribui para a construgdao da imagem
corporativa. (Costa, 2004, p.101)

De acordo com Joan Costa (2004), a imagem de marca ou imagem corporativa trata-
se de uma opinidao ou imagem mental, defendida por um grupo, podendo assim existir

diversas imagens de marca. Por sua vez, falar em marca nao se trata apenas de referir o plano
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fisico, onde se inclui a marca gréfica, mas também o mundo simbdlico coletivo, onde existe
uma grande probabilidade de construcdo e reconstrucao a qualquer momento, dependendo
da imagem corporativa que resulta da empresa, produto ou servico (Raposo, 2010).

As marcas fazem com que os produtos adquirem um valor maior, deixando de ser vista
como apenas um nome (Biel, 1990). Transmitir informacdo aos consumidores acerca da
gualidade do produto é uma das funcdes da marca. Assim, sem a marca, ndo existe informacao
do produto em questdo. Auséncia de informacdo ndo é desejavel tanto para os consumidores,
dado que nao facilita a decisdo de compra; como para os produtores, uma vez que dificulta a
informacdo acerca da qualidade do produto (Mendes, 2014). A marca é, deste modo, o
resultado de um processo em constante movimento, onde as atividades da empresa e as

percecdes dos clientes estdo sempre relacionadas com a marca, estando também em

constante avaliacdo (Mendes, 2014).
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Fig.10 — Touchpoints da marca (Wheeler, 2009, p.3)

Aidentidade da marca acentua a diferenca, agregando elementos e unificando-os num
sistema. Todos os elementos desta devem ter um significado e uma légica (Wheeler, 2009).
Ha uns anos, a marca era considerada um simbolo de consisténcia, garantindo uma qualidade,
guantidade e preco estabelecido. A imagem da marca apoiava e mostrava o produto.

Atualmente, as marcas atingiram uma posicao notavel, onde ja ndo se trata da imagem do
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produto, mas também da imagem dos consumidores, porque sdo estes consumidores que
decidem se a marca tera sucesso ou nao (Olins, 2003).

A ideia principal por detras de uma marca resume-se em que tudo o que a empresa
faz, tudo o que tem e tudo o que produz projeta uma ideia clara do que é e quais os seus
objetivos. A melhor maneira de este processo ser realizado é através de tudo o que é feito,
para a empresa, ser feito na mesma linha e no mesmo pensamento, de forma a ficar tudo

homogéneo (Olins, 2008).
2.2.1 Os elementos da Marca

Os elementos da marca tém a funcdo de diferenciar a mesma dos seus concorrentes,

identificando e diferenciando de todas as outras (Keller, 2009).

CE)

Possibilidade

de protecao

N

Fig.11 — Cinco critérios da escolha dos elementos da marca grafica (Keller, 2009)

Keller (1998) menciona cinco critérios que devem pertencer a escolha dos elementos
da marca grafica. Como vemos no grafico acima demonstrado, um dos critérios é a facilidade
de memorizagdo — um dos critérios para uma marca ser forte, é ter uma elevada notoriedade
(Keller, 2009). Assim, os elementos a serem escolhidos tém de ter uma facil memorizacao, de
modo a serem reconhecidos pelos consumidores atuais e os potenciais futuros consumidores.

Outro critério denomina-se por dar significado — todos os elementos da marca tém de ser
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equilibrados consoante o seu posicionamento, valores e estratégia, dando assim significado a
marca. A possibilidade de transferéncia é outro critério identificado por Keller (1998), sendo
que os elementos da marca devem ser versateis, a fim de possibilitarem a sua utilizagao
noutras categorias de produtos da marca ou mesmo noutros paises. A adaptabilidade também
€ considerada um critério — uma marca tem de estar preparada para sofrer eventuais
mudancas ao longo do tempo. Dado que a evolucdo dos valores e as opinides dos
consumidores vdao mudando ao longo dos anos, as marcas tém de estar preparadas para essas
mudancas, acompanhando assim as tendéncias do mercado. Como sendo o ultimo critério
identificado por Keller (1998), temos a possibilidade de prote¢do — uma marca tem de proteger
o seu valor dos concorrentes e de eventuais copias por parte de outras marcas que podem

existir. Proteger o valor da marca transmite singularidade, tornando-a Unica (Keller, 1998).

O Nome

O nome é a identificacdo verbal da identidade (Oliveira, 2013). E o elemento que é
transmitido todos os dias. Através de conversas, emails, websites, voicemails, no produto, nos
cartdes de visita. Uma ma escolha ira influenciar o posicionamento da marca. Um nome
significa algo, sendo necessdrio criatividade, disciplina e uma abordagem estratégica
(Wheeler, 2009).

A escolha deste é fulcral, uma vez que resume os principios mais importantes da marca
de forma eficaz (Keller, 2009). O nome é assim, a base da criacdo da marca e de todos os
elementos que permanecerdo intocaveis (Aaker, 1991). Primeiramente, o nome deve ser algo
facil de pronunciar e simples. A sua simplicidade ira facilitar o reconhecimento dos
consumidores a fim de o memorizar e reconhecer. Caso contrdrio, um nome mais complicado
de pronunciar ird ter maiores custos de marketing (Mendes, 2014).

De acordo com Keller (2009), o nome de uma determinada marca deve ser familiar,
tendo assim a mesma o seu significado. Qualquer palavra pode ser utilizada como nome de
uma marca, porém, as palavras familiares criam mais associa¢cdes nos consumidores,
facilitando de novo a memorizagao. No entanto, o nome deve ser também distinto e diferente
do que ja existe no mercado, de forma a que a marca se distinga.

E importante considerar também que o nome de uma marca pode impedir o seu

crescimento para outras categorias de produtos. Por exemplo, a marca Head and Shoulders
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fabrica apenas champds anticaspa. Caso a marca queira diversificar para a categoria de géis

de fixacdo, o nome desta ird inibir essa expansdo (Mendes, 2014).

Simbolos e logotipos

As melhores marcas defendem uma grande ideia, uma posicao estratégica, um leque
de valores, uma voz que se destaca. Os simbolos reforcam o significado e dao atributos a
marca (Oliveira, 2013). Quando os simbolos estdo fortemente associados a marca, estes sdo
uma excelente forma dos consumidores se associarem ao produto/marca (Keller, 2009).

Os simbolos carregam uma grande importancia na identidade de uma marca. Atuam
como estimulos visuais, atuando na maioria das vezes mais eficazmente na mente do que as
palavras (Olins, 2008). Raposo (2008), define que o simbolo possui uma ligacdo de
arbitrariedade face ao objeto representado. Os simbolos, uma vez que ndo comunicam
através de palavras, permitem mais atualiza¢cdes e evolucdes ao longo dos tempos, sendo
entendidas em diferentes paises. O simbolo da McDonalds significa felicidade, alegria e
sorrisos para todas as criancas de diferentes partes do mundo (Mendes, 2014).

Um logétipo tem de ser distinto, mas também legivel nas vdrias plataformas digitais
em diferentes escalas (Wheeler, 2009). Este geralmente situa-se no coracdo do programa de
branding. O objetivo do logdtipo trata de apresentar a ideia principal da marca com impacto,
brevidade e imediatismo, encapsulando assim a marca (Olins, 2008).

Este elemento da marca trata de um conjunto de letras numa matriz, normalmente do
mesmo estilo tipografico, que formam uma sigla (como é o caso da IBM) ou palavra(s). Este
conjunto de letras simboliza uma determinada empresa, organizacao, servico ou produto
(Rocha, 1995). A producdo de um logdtipo deve ser focalizada pelo contexto e pelo conceito
que uma empresa ou organizacao pretende passar aos consumidores (Budelmann, Kim &

Wozniak, 2010).
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Fig.12 — IBM logétipo e simbolo dos jogos olimpicos (Olins, 2010, p.31)



Cor

A cor é usada a fim de evocar emocdes, tendo assim uma personalidade intrinseca.
Escolher a cor ideal para a construcdo de uma identidade requer um entendimento da teoria
da cor e uma visdo daquilo que a marca quer transparecer de modo a se diferenciar, criando
assim consisténcia. Enquanto que algumas cores sdo usadas para unificar uma identidade,
outras sdo usadas funcionalmente para clarificar a arquitetura da marca, através da pertence
ao simbolo, e a cor secundaria pertence ao logotipo ou ao slogan. As familias de cores sao
usadas a fim de dar consisténcia a uma ampla gama de varios meios de comunicacao
(Wheeler, 2009).

Segundo Joan Costa (2011), é o elemento que é reconhecido mais instantaneamente,
uma vez que a percec¢do do pigmento nao implica uma descodificagdo, como no caso dos

simbolos. Assim, uma tonalidade de cor pode ser aproveitada eficazmente, tendo um grande

potencial de comunicacdo. A tonalidade em questdo trata de um atributo fulcral para a

ol

associacdo a respetiva marca (Costa, 2011).

classic
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Fig.13 — A cor vermelha Coca-Cola é predominante ao longo dos tempos
Fonte: https://www.logotipo.pt/blog/evolucao-da-identidade-visual-da-coca-cola/

facebook

Fig.14 — A cor azul do Facebook é um dos elementos que o distingue
Fonte: https://logodownload.org/facebook-logo/



Tipografia

A tipografia é a ponte entre a mensagem escrita, permanecendo com as associagdes a
personalidade da Marca, assim como outros elementos (Oliveira, 2013). Muitas marcas sdo
distinguidas pela sua tipografia, exclusivamente criada para tal. Aimagem de uma marca unica
e coerente ndo é concretizada sem o auxilio da tipografia que tem a sua Unica personalidade
e legibilidade inerente. Esta tem de suportar o posicionamento estratégico e a hierarquia da
informacdo. Milhares de fontes foram criadas por tipdgrafos e designers ao longo dos séculos,
e novas estdo a ser criadas a cada dia que passa. O tipo de letra tem de ser flexivel e facil de
usar, tendo de possibilitar uma variada gama de expressao. Clareza e legibilidade sao os
condutores da tipografia (Wheeler, 2009).

Habitualmente, a tipografia é concebida em duas vertentes: na vertente institucional,
ou seja, na tipografia utilizada na Marca Grafica e na vertente auxiliar, na tipografia que
suporta a comunica¢ao da Identidade Visual. Por vezes, existe apenas uma vertente

institucional (Oliveira, 2013).

Slogans

Os slogans sdo capazes de desempenhar um papel muito importante na estratégia da
marca, podendo atuar como recursos que apoiam os clientes a captar o sentido da marca. O
slogan da Honda, marca de automdveis, é “Primeiro o homem, depois a Maquina”, resume a
orientagdo da marca. Neste caso, a marca transmite que em primeiro lugar estao os clientes,
gue guiam a marca (Mendes, 2014).

Aaker (1991) refere que, bem como o simbolo e 0 nome de uma marca, o slogan é
mais eficaz caso seja conciso e especifico, ou seja, facilmente reconhecido. Slogans demasiado
compridos ndo permitem que os seus objetivos sejam alcangados. Os slogans podem ser
imperativos (comandam a agdo, comegando habitualmente com um verbo), descritivos
(descrevem o servico, produto ou promessa da marca), superlativos (posicionam a marca
sendo a melhor do mercado), provocativos (provocadores, normalmente com uma pergunta)

ou especificos (revelam a categoria de mercado no qual estdo inseridos) (Wheeler, 2009).
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. JUSTDOIT.
Imperativo
Descritivo EXPECT MORE. PAY LESS.
¢ The Ultimate
: Driving Machine
Superlativo

Microsoft

WHERE DO YOU WANT TO GO TODAY?"

Provocativo

HSBC <

- The world’s local bank
Especifico

Fig.15 — Diagrama de Autor adaptado de Cross-section of Taglines de (Wheeler, 2009, p.25)

A Arquitetura da Marca

Cada empresa tem a necessidade de criar uma estrutura na qual a marca se apoia.
Denomina-se de “arquitetura da marca”, devendo ser clara, de facil compreensdo e
consistente (Olins, 2008). Trata-se da relagdo entre os varios produtos e servicos, que devem
transparecer uma estratégia de marketing. Qualquer empresa ou instituicdo que esteja em
crescimento, precisa de avaliar qual sera a estratégia de arquitetura de marca que irdo adotar,

a fim do seu futuro crescimento (Wheeler, 2009).
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Existem trés tipos de arquitetura da marca:

1. Arquitetura Monolitica - Caracterizada por uma forte e Unica marca. Extensdes da
marca utilizam a identidade principal com alteracGes genéricas (Wheeler, 2009).
Aborda todos os grupos constituintes da organizagdo, tanto internos como externos,
enquanto que os outros dois modelos abordam, maioritariamente, apenas alguns

publicos (Olins, 2008).

Corporatic

ade Networks

Fig.16 — A FedEx é um exemplo de arquitetura da marca monolitica. Desenhado por Landor Associates, usa

cores de modo a enfatizar as submarcas
Fonte: https://www.estudioroxo.com.br/agencia-branding/arquitetura-de-marca-criando-clareza-do-caos/

2. Arquitetura Endossada — A empresa possui uma variedade de marcas, cada uma delas

é aprovada pelo nome principal ou pelo estilo visual da marca (Olins, 2008).

’

iTunes iWork iPhone iCloud iPad

Fig.17 — Exemplo de marca (“APPLE”) com Arquitetura Endossada
Fonte: https://medium.com/bits-to-brands/o-endosso-do-facebook-fecacc0703fd

3. Arquitetura Pluralista — A organizacdo possui vdrias empresas ou marcas que

aparentemente parecem nado estar ligadas, uma a outra bem como a prépria
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organizacdo, sendo que a marca matriz pode ser invisivel ou irrelevante para o

consumidor e conhecido apenas pela comunidade de investimentos (Olins, 2008).

oly ,'i‘i!é adways DURACELL \30{%,;
ps Pampers PANTENE P

Sor  febreze & e Gilletle

g. %?;b Nt fAce
Hrosto22  Euanubat s Wl

Fig.18 — Procter & Gamble é um exemplo de marca pluralista
Fonte: https://brandtarget.wordpress.com/2012/02/23/marcas-pluralisticas/

Redes Sociais

Hoje em dia, o consumidor é bastante ativo e possui um papel bastante importante no
processo de construcdo da marca. Antes das redes sociais, ndo havia nenhuma interacao do
consumidor em relacdo a marca no que toca ao processo de concretizacdo. Porém,
atualmente as ferramentas das redes sociais permitem aos consumidores comunicarem com
a marca, havendo assim uma maior liberdade de expressdo. Qualquer empresa interessada
na constru¢cdo de uma marca, precisa do auxilio dos utilizadores da internet a fim de ter

sucesso (Wheeler, 2009).

2.3 Identidade e Marca Territorial

Aidentidade de um local permite entender a relagdo entre os cidaddaos com o passado,
presente e futuro (Elizagarate, 2006) uma vez que a cultura é Unica em cada sitio, ndo se copia
nem se consegue alterar (Anholt, 2007). A cultura de cada territério transmite sentimentos
aos que a visitam, podendo-nos identificar e construir assim uma identidade. A Cultura
Nacional é construida a partir de simbolos, instituicdes culturais e representacdes, que criam
um sentimento de pertenca em relacdo ao espaco, contendo este sentimento o patrimonio e
a histdria do local, as memadrias que nos ligam ao passado, presente e futuro, dos quais
construimos imagens culturais, originando assim identidade (Hall, 1999).

Tarouco e Reyes (2011) afirmam que as identidades visuais sdo os elementos mais

marcantes, nos quais se pode levar e guardar de um determinado lugar, sendo as identidades
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visuais que caracterizam e comunicam os valores de um territdrio para pessoas de todo o

mundo. Segundo Rijo (2013, p. 49):

“O designer é um agente ativo na construcao cultural, pois as escolhas que faz
e as mensagens que transmite sdo um elemento constitutivo de uma realidade
cultural publica. O seu papel é decisivo na comunicagdo, nas relagoes
simbdlicas, assim como no relacionamento dos individuos com a sociedade. O
designer devera ter a capacidade de transmitir o sentimento de pertenga dos
habitantes e destacar essa mais-valia, comunicando-a para o exterior.”

In BrandTrends Journal, Out/2013

Os designers, deste modo, estdo focados na confecdo da realidade contemporanea
(Poynor, 2001). Steven Heller (2002), considera que o design grafico possui um grande papel
na cultura, sendo os designers um canal pelo qual o mito e a realidade sdao transmitidos para
o publico. A concegao de uma identidade visual, que futuramente resultara numa marca, quer
seja empresarial ou territorial, possui a capacidade de comunicar elementos abstratos de
forma mais percetivel que outros meios de comunicacao existentes. A fim de se criar uma
representacdo visual das cidades ou territérios, foram adaptados modelos existentes de como
gerar uma identidade corporativa, isto porque ainda nao existe nenhum modelo de criagao
de uma identidade visual aplicada as cidades ou territérios (Rijo, 2013).

Para se conseguir implementar uma Identidade Visual consistente é necessario seguir
um processo de construgao.

De acordo com a figura a seguir representada, estes sdo os fatores que sdo envolvidos
na criacdo de uma identidade visual segundo Joan Costa (2004). Porém quando estas varidveis
sdo aplicadas a uma cidade ou a um territério, a complexidade das mesmas aumenta, uma vez
gue os elementos estdo em constante movimento, sendo mais dificeis de confrontar (Rijo,

2013).
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Fig.19 — Fatores que envolvem a criagdo de uma identidade visual
Fonte: Joan Costa (2004)

2.4 City Branding

Sempre que falamos de branding no contexto de paises, regides ou cidades, as pessoas
tendem a assumir que as técnicas promocionais sao utilizadas unicamente para “vender” um

7

pais. As pessoas sabem, ha séculos, que uma etiqueta “Feito em...” é t3o poderosa e

7

igualmente valiosa como uma etiqueta “Feito por...”. Na verdade, a garantia de valor ou de
qualidade que temos a partir de uma etiqueta “Feito em’’ é apenas simbdlico (Anholt, 2007).
Os pensamentos e as associagdes que fazemos nas nossas mentes quando dizemos ou lemos
o nome de alguma cidade/regido possuem um grande impacto a nivel financeiro, politico e
social. A fim de ser criada uma marca forte, é necessario clarificar os atributos de marca que
a cidade/regido possuem. Imagina¢cdo e uma mente aberta sdo também necessarios na
identificagdo e selegdo dos atributos da marca apropriados, expressando da melhor maneira
as caracteristicas Unicas que um determinado local possui (Dinnie, 2011).

Empresas e destinos competem a fim de se tornarem atrativos na mente dos turistas.
Contudo, esta tarefa de criar uma marca forte e coerente é desafiada pela revolucdao de

informagdo e comunicagdo tecnoldgica. Assim, esta revolugdo aumenta as fontes de

informagdo recebidas pelos possiveis turistas (Cai, Gartner, Munar, 2009).
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A imagem de um lugar é um conjunto de atributos formado por crengas, ideias e
impressdes que as pessoas tém desse local. As imagens costumam representar a implicacao
de inumeras associagdes e fragmentos de informagdes e sao produtos da mente que tentam
processar e enquadrar grandes quantidades de informagdo relacionados a um lugar (Kotler,
2007). Cada vez mais existe a preocupacgdo da existéncia de uma identidade visual para cada
territdrio, tendo como objetivo o crescimento econdmico e o reconhecimento por parte de
outros locais. Assim, a sua comunicagdo € realizada a partir de imagens e simbolos que
demonstra as suas caracteristicas distintas. Com isto, podemos concluir que a identidade de
um local contém as iniumeras identidades nela presentes (Hall, 1999).

A identidade visual de uma cidade/ territério, tem de ser constante, tendo assim um
carater de continuidade. Quando estes critérios ndao sao cumpridos, a identidade perde-se,
criando um sentido de desapropriagao e de confusdo pelos habitantes, uma vez que a sua
uniformizagdo transmite seguranga, preservando a identidade, a cultura e a memdria

simultaneamente (Rijo, 2013).

2.5 A importancia do digital

No mundo digital em que vivemos atualmente, criar conteudo devia ser a prioridade
dos objetivos de forma a melhorar o trafego de entradas no website. O conteudo do website
da marca deve ser baseado nas personas concebidas. Personas que representem os
consumidores ideais devem ser o foco principal a fim de desenvolver planeamento de
conteudo e de certa forma, a estratégia (Chapman, 2015).

De acordo Allen Adamson, a primeira etapa que qualquer tipo de marca tem de fazer
a fim de ter sucesso é ter um insight acerca do que é que as pessoas querem enquanto
consumidores. Quanto melhor o insight for, mais possibilidades a marca possui de encontrar
as necessidades e expetativas do consumidor e, seguidamente, mais hipdteses tem de se
tornar uma marca com um grande poder. O mundo digital é responsavel pela ampliacdo e
entendimento do que esta na mente das pessoas (Adamson, 2008).

Diferenciar a marca num beneficio funcional é uma exigéncia. As marcas tém de ser
flexiveis, escaldveis e sustentdveis no mundo digital a fim de se poderem destacar das suas
concorrentes. Dado que a maioria das pessoas passa bastante tempo nos meios digitais de

comunicagado, o desafio de uma marca a fim de se destacar esta a tornar-se cada vez mais
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desafiante. Por sua vez, as marcas estdo gradualmente a perceber que, para se destacarem
nas mentes do consumidor de forma distinta, precisam de gastar quantidades idénticas de
energia nos ambientes nado digitais e digitais, de forma a definir algo que possa resistir as

forcas do consumidor (Adamson, 2008).

2.5.1 Design de aplica¢oes

Ao decidirmos criar uma aplicagdo, encontrar uma particularidade que distinga a
marca da concorréncia torna-se fulcral para o sucesso, sendo essa a diferenca nas marcas que
se destacam das outras. Simplicidade e facil navegagdo sao as componentes fulcrais para uma
boa aplicacdo (Paish, 2019).

O design de interacdo pode ser repartido em cinco dimensdes: palavras, visuais,
objetos/espago, tempo e comportamento. Palavras sdo interagdes, visuais e objetos/espago
sdao com os quais os utilizadores interagem. Tempo é o que os utilizadores interagem. E,
finalmente, comportamento é a forma como os utilizadores e a interface agem e reagem. As
primeiras trés interagdes permitem que haja interagao, enquanto que as ultimas duas
dimensées definem a interacao (Cao, Zieba, Ellis, 2015).

As aplicagOes de telemdvel estao a ganhar cada vez mais importancia relativamente
aos websites, uma vez que o numero de utilizadores de telemdvel tem vindo a crescer cada
vez mais, e consequentemente, o numero de aplicagdes também aumenta. Dado o constante
crescimento do nimero de aplicagGes, todas as marcas/empresas, querem implementar o seu
negocio através de aplicacdes (Gadhiya, 2018).

Segundo Cao, Zieba e Ellis (2015):

“You can’t really design a user experience any easier than a business
can just make more money, but you can certainly design better Uls and
interactions. And that’s why IxD is so imperative — it makes the
difference between having a system that merely works and having one
that your users actually enjoy.”

Interagdo é a esséncia de todas as experiéncias do utilizador. E a conversa entre o
produto/servico e o utilizador. Hoje em dia, é necessario compreender o design de interagdo

a fim de criar uma experiéncia do utilizador fluida e realista. Este ramo do design exige arte e
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habilidade para ir além das interfaces homem-computador e abragar o design humano-
humano. A habilidade do design de interagdao é tomar em consideragao o elemento humano
dos seus utilizadores, criando uma conexdao humana, criada a partir da interagdo homem-

computador (Cao, Zieba, Ellis, 2015).

2.5.2 Web Design

“Successful design solutions are successful business solutions” (Boulton, 2009, p.57).

A arquitetura da informagdo é um aspeto fulcral na construgcao de um website,
organizando o conteudo logicamente a fim de facilitar a navegacao dos utilizadores. Este
aspeto é responsavel pela funcionalidade de pesquisa, pelos diagramas e de que forma o
conteddo e os dados sdo organizados no servidor. A arquitetura da informacdo esta
inevitavelmente ligada com o design de UX e Ul, bem como com a gestao do conteudo
(Robbins, 2018).

UX e Ul trata-se de user experience e user interface. User experience trata do modo
como os utilizadores interagem, neste caso, com o website. Isto é determinado através da
facilidade ou dificuldade que os utilizadores tém em interagir com os elementos de design que
foram concebidos. User interface trata do layout grafico, neste caso, de um site. Consiste nos
botbes, no texto, nas imagens, e em todo o conteudo de interacdo (What is Ul design? What
is UX design? Ul vs UX: What’s the difference, 2019).

Quando o conteldo ndo esta certo, o site ndo consegue ser totalmente otimizado. A
estratégia de conteldo assegura que todo o texto suporta a identidade da marca e os
objetivos de marketing da marca. Em termos de design, a primeira etapa é desenhar como é
que o site ird funcionar. Antes da escolha do tipo de letra ou das cores, é importante identificar
os objetivos do website, como vai ser usado e como é que os utilizadores o irdo explorar. Estas
tarefas recaem nas disciplinas do user experience, user interface e da interagdo. Outra
disciplina bastante importante na construgdo de websites é o design centrado no utilizador —
muitas vezes os websites comegam com uma pesquisa, incluindo entrevistas e observagdes,
de forma a melhorar a compreensao de como é que esta plataforma online consegue resolver
os problemas ou como é que vai ser utilizada. Em todas estas fases é feito um teste, a fim de

assegurar a melhor utilizagdo dos designs concebidos (Robbins, 2018). Dado que os websites

31



sdo um meio visual, estes requerem atencdo a sua apresentacao visual. As primeiras
impressdes sdo bastante importantes. Para garantir que um website causa uma boa primeira
impressao, este tem de ser consistente com a marca e a mensagem que o website transmite
tem de ir de acordo com o que a marca representa (Robbins, 2018).

De acordo Mark Boulton (2009), na primeira fase da implementacdo de um website, é
necessario ter uma ideia base, que pode ser gerada a partir de esbocos, mood boards, mind
maps ou até através de sessdes de ideias. O objetivo desta fase é gerar ideias, sendo assim
um ponto de referéncia central. Nesta fase podemos utilizar uma ferramenta denominada de
“AN. A.B.C.”. “AN.” significa necessidade do publico: para quem é que é esta ideia? Irdo
querer utilizar? “A.” significa abordagem: Como ird ser feito? “B.” significa beneficio: porque
é que ird ser implementado? Havera uma vantagem competitiva? Seremos os primeiros do
mercado com esta ideia? “C.” significa competicdo: Qual sera a nossa posicdo no mercado?

Percorrer este processo ira proporcionar uma imagem mais clara da ideia escolhida.

Solution Production

Fig.20 — Etapas do processo de criagdo de um website
Fonte: Boulton, 2009

Apds o resultado da fase de ideias, acompanhado do briefing e dos dados de pesquisa,
todos estes aspetos sao compilados de forma a criar um sentido claro do projeto. De seguida,
passamos para a fase da solucdo, onde sdo considerados as seguintes etapas:

1. LoFi

Esta fase pode ser realizada através de esbocos das futuras pdginas web, da
respetiva arquitetura da informacdo, ou um protétipo HTML. O objetivo é ter um
esboco mais completo possivel do que ird ser implementado, iniciando a solucao
de eventuais problemas que poderao surgir.

2. Testar e Interagir

Quando estiver tudo bem solucionado e encaminhado, a préxima fase é testar os
resultados. O objetivo desta fase é que um grupo de pessoas testem o site, tendo
assim uma experiéncia real com o produto de forma a validar quaisquer futuros

problemas.

32



3. Design Composition

Os elementos visuais das paginas principais sao feitos nesta fase, devendo ser
interativos. Existe um foco em elementos como a marca, cor e tipografia. Apds a fase da
soluc¢do, passamos para a fase da producio. E fulcral que nesta fase ja esteja tudo resolvido
em relacdo a fase anterior (Boulton, 2009). Em relacdo ao layout do website, temos de ter em
conta variados aspetos — desde a pesquisa, arquitetura da informacdo e experiéncia do
utilizador, até a tipografia, cor e sistemas de grelhas. O espago € um elemento muito
importante, podendo ser criado pelo conteldo (texto, imagens, logotipos), ou pelo espaco
entre o conteudo. O espaco pode ser passivo (processo de design do /layout) ou ativo, de forma
a ajudar o utilizador. Outro elemento que facilita a comunicacdo e torna a navegacdo mais
simples é através de formas, ou icones. As formas sao elementos que comunicam ideias. No
design classico, existem trés tipos de formas: geométricas, naturais e abstratas. Forma e
tamanho sdo dois elementos bdsicos do design grafico que determinam o espaco (Boulton,
2009).

“The purpose of geometry of Design is not to quantify aesthetics through
geometry but rather reveal visual relationships that have foundations in the
essential qualities of life, such as proportion and growth patterns as well as
mathematics” (Elam, 2001, p.5).

Alguns autores sustentam a existéncia de uma referéncia cognitiva do ser humano pela
seccdo de ouro, traduzindo a proporc¢ado do crescimento natural (Elam, 2001; Salgueiro, 2012).
De acordo com Elam (2001), um dos principais indicativos da aplicacdo do retangulo de ouro,
com a proporgdao de 1:1, 618 —ao dividir-se a base do retangulo pela altura, obtemos o niumero
de ouro 1,618 — encontra-se na arquitetura do Stonehenge, construido entre os séculos 20 e

16 a.C. (Salgueiro, 2012).

11/ Partir do quadrado ABCD
2// Compasso com centro em M
(centro do segmento AD)

e abertura até C

3// Desenhar um arco até ao prolongamento
de AD, determina o ponto E

4// O rectangulo de ouro & formado
pelos vértices ABFE

A M D E

Fig.21 — Retangulo de ouro e a sua constru¢do — Adaptado de Salgueiro (2012)
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No mundo do design, esta propor¢ao tem sido aplicada e analisada como base de projetos
de design, nas diversas areas que o constituem. Entender os conceitos organizacionais da
geometria disponibiliza, ao trabalho criativo, um sentimento de composicao coerente, no qual
cada elemento do projeto funciona como um todo (Elam, 2001). Esta proporcdo de ouro
aplicada ao design, proporciona ao utilizador uma ligagdao natural, transmitindo harmonia,
ordem, balanco e conforto, facilitando a viabilizacdo da qualidade da comunicagao (Salgueiro,
2012).

De acordo Friedman (2008a), um projeto de web design deve ser claro e intuitivo, ndo
sendo apenas dotado de beleza estética. Como tal, o designer deve recorrer ao uso de grelhas
a fim de obter solu¢cGes mais simples e efetivas (Salgueiro, 2012). Um dos principais meios da
comunicacdo visual é a composicdo (Dondis, 2011). Deste modo, recorre-se a proporc¢ado de
ouro a fim de se alcangar uma composicao intuitiva e aprazivel (Friedman, 2008b)

A largura minima de um website é de 960px (pixéis), uma vez que a maior parte dos
monitores utilizam a resolugdo minima de 1024px por 768px. No entanto, a largura maxima
de 960px protege toda a informacdo, assegurando que todos os utilizadores sdo capazes de
ver todos os conteldos do website dentro da area visivel (Salgueiro, 2012).

Friedman (2008a) demonstra os passos para a aplicacdo do retangulo de ouro, tendo a
largura de 960px:

Divine Proportion: 1.618

593px

960px : 1.618 = 593px
960px - 593px = 367px

Fig.22 — Proporgao de ouro aplicada ao web design — Retirado de Friedman (2008a)

Primeiramente, calcula-se a largura do bloco de conteudos (960px:1.62 = 593px). Em
segundo lugar, subtrai-se a largura total do website pela largura da area de contetdo (960px-
593px=367px), dando a largura do bloco lateral. Em ultimo lugar, calcula-se o réacio entre o
bloco de conteudos e o bloco lateral (593px:357px~1,618), tendo assim o mesmo racio

(Friedman, 2008a).
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Segundo Salgueiro (2012), um projeto de Web Design ndo precisa de estrutura de
acordo com a proporgao divina, sendo que em alguns casos pode melhorar a comunicagao.
No entanto, a maioria dos projetos de websites ndao seguem esta regra, porém, algumas

solucdes assemelham-se visualmente a esta proporcgao.

Our brains like to simplify things to make them readily understandable {...).
Naturally, the easier it is to impose order, the quicker our brains can identify a
pattern and move on. Grids are so organized and orderly that they require
almost no interpretation from our part. (Johnson, 2010, p.2).

Na maioria dos websites predomina um tipo de grelha, denominado de grelha 960,
sendo considerada uma das melhores formas de organizagdao de um website. Este sistema de
grelha disponibiliza um rapido método para a criagdo de um layout eficaz na sua leitura
(Salgueiro, 2012). A denominagao de 960 tem origem na largura maxima, sendo que de acordo
com Johnson (2010), o nimero 960 proporciona um variado nimero de divisdes, dando assim
a oportunidade de criar colunas e margens com nimeros inteiros.

Esta grelha possibilita a divisao da grelha em 12 ou 16 colunas, sendo também possivel
a divisdo em 24 colunas, exigindo um controlo maior devido a composicdo complexa da

mesma (Salgueiro, 2012).

Fig.23 — Grelha 960, versdo 12 colunas. Retirado de Salgueiro (2012)

Fig.24 — Grelha 960, versdo 16 colunas. Retirado de Salgueiro (2012)
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Apds a construcdo da grelha, é necessdrio desenhar o layout, sendo entendido como

a disposicdo dos componentes do website (Salgueiro, 2012).

/1

Conteudo

Fig.25 — Layout de uma pagina web. Retirado de salgueiro (2012)

O layout é constituido por quatro componentes: o logo — elemento que identifica a
marca; o bloco de conteldos — elementos onde sdo colocados os conteudos principais; a
navegacdo — local onde sdo inseridos os elementos de navegacdo, devendo sempre ser
colocada no topo do layout; o footer — zona onde estdo colocados a informacdo relativa a
contactos, termos legais e links (Beaird, 2010).

O layout acima apresentado contém uma organizagao de elementos visuais de acordo
com as civilizacGes ocidentais, na qual a informacao se faz da esquerda para a direita, sendo
gue para outras culturas, outros layouts serdo necessarios (Salgueiro, 2012).

Ha pouco tempo surgiu o Responsive Web Design, sendo uma nova abordagem do web
design, significando a projecao de um website para os diversos dispositivos tecnoldgicos de
comunicacdo, com diferente resolucdo e tamanhos (Salgueiro, 2012).

Nokia Tube: 800 x 400

Nokia Tube: 640 x 360

Apple iPhone: 480 x 320
800 x 600

1024 x 768 LG + Samsung: 480 x 240

1280 x 1024

1600 x1200

Fig.26 — Diferentes Resolugdes de Ecra. Retirado de Salgueiro (2012)

A adaptacdo do website é realizada através da reorganizacao, disposicao e flexibilidade do
layout e dos seus elementos, dai o Responsive Web Design utilizar grelhas de construcado 960,

devido a sua flexibilidade (Salgueiro, 2012).

36



2.6 Estratégias de promog¢ao de um territdrio

Cada vez existe mais competicdo entre as cidades de forma a tornarem-se mais
atraentes para os seus visitantes, de acordo com a sua oferta comercial, turistica e cultural,
sendo estes elementos fulcrais na sua diferenciacdo. Para um determinado local se
diferenciar, a sua identidade deve ser exclusiva. Os seus recursos, a sua localizacdo, os seus
eventos, contribuem para a sua evolucao, devendo assim estes elementos serem integrados
no posicionamento da marca do local, representando também a contemporaneidade nela
existente (Rijo, 2013).

De acordo com um determinado territdrio, as pessoas que por |d passam associam as
caracteristicas do lugar as suas proprias, conectando-se com o local e valorizando o mesmo.
Criam sentimentos e emogdes que ficam na memoaria, sendo assim a identidade urbana uma
colegdo da ligagao entre as pessoas e os espag¢os. Cada territorio deve transmitir e salientar as
suas qualidades através de uma identidade visual consistente, de facil entendimento e
interagdo com as pessoas, de forma a ser criada uma relagdo emocional. Salientar as
caracteristicas do local, combinadas com o grafismo, possibilita uma nova ideia aos cidadaos,
turistas e investidores (Rijo, 2013).

Atualmente presenciamos uma era na qual as cidades assumem um protagonismo
crescente como atores politicos, econdmicos e culturais (Peixoto, 2000). A andlise SWOT
representa as forcas (capacidades da marca competir e crescer de forma sustentada), as
fraquezas (deficiéncias intrinsecas que prejudicam o crescimento da marca), as oportunidades
(possibilidades de crescimento) e as ameacas (desafios externos) (Gupta & Mishra, 2016). O
grande mérito desta analise é ajudar a perceber como transformar as fraquezas em forgas
aproveitando as oportunidades e perceber como é que as ameagas se podem transformar em
oportunidades, através das forcas (Talib & Hamid, 2014). Esta analise permite ajudar a tomar
uma decisdo estratégica, quer envolva o melhoramento da estratégia atual, ou a necessidade
de uma melhor implementacgdo estratégica global (Gupta & Mishra, 2016).

Algumas cidades tentam dar resposta aos desafios nas quais se confrontam,
produzindo estratégias de planeamento a fim de promover a identidade e os fatores locais
como valéncias capazes de possibilitar a competigao em novas oportunidades. Por outro lado,
outras solicitam novos recursos, revelando-se aptas para renovar a sua identidade e transmitir

uma imagem positiva que lhes permite solucionar os seus obstaculos. Torna-se cada vez mais
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claro os indicadores de que as cidades pretendem através de acdes de marketing urbano,
comunicar uma identidade e uma imagem consistente que lhes permita focar-se nos
consumidores especificos ou transmitir uma representagao mais positiva. Indicadores deste

estilo sdo os anuncios publicitarios a cidades ou regides (Peixoto, 2000).
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CAPITULO Il METODOLOGIA

3.1 Problematica e Questao de Investigacao

Para este projeto foi estabelecida a seguinte problematica, formulando a seguinte
guestdo de investigacdo: “Como é que o design de comunicagdo e a publicidade contribuem
para promover um territorio em expanséo?”.

Num periodo no qual as cidades ou até mesmo regides competem entre si, o Design
possui um papel fulcral no desenho das interfaces de comunicagdo entre a cidade/regido e a
comunidade. Tanto o design de comunicagdo como a publicidade sdo ferramentas
fundamentais a fim de se implementar uma boa estratégia de comunicagdo destes territorios.
O importante é saber qual a melhor forma de usar estas ferramentas em prol da
cidade/regido, tendo sempre como objetivo a divulgagdo da zona e consequentemente, um
maior fluxo de visitantes a mesma.

Para podermos responder a questao inicial foram consideradas varias etapas no
processo metodoldgico que se iniciou com as leituras que constituiram o enquadramento
tedrico ou estado da arte e definiu as areas cientificas, a que se seguiu uma pesquisa de
referéncias bibliograficas acerca da histdria da freguesia, da sua cultura e costumes. De
seguida, realizou-se uma Pesquisa de Campo, com a identificacdo dos principais pontos de
interesse e um levantamento fotografico da zona de Marvila, para melhor identificacdo do
local de intervengao.

Numa fase seguinte como metodologia foram selecionados os Casos de Estudo,
escolhendo cinco exemplos: Amesterdao, Colémbia, Porto, CityPoints Cascais e Belize. Foram
escolhidos estes uma vez que se tratam de territérios que, a fim da sua promocao,
implementaram websites ou aplicagbes, a partir dos quais foram analisadas questdes
pertinentes para o desenvolvimento da fase final do projeto propriamente dito, que sera

apresentado no capitulo IV.
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Pesquisa de Campo

3.2
3.2.1 Identificagdo da zona de intervengao
Marvila é uma das maiores freguesias de Lisboa. Como tal, apds a pesquisa de campo,

foi possivel conhecer quais os maiores pontos de interesse deste territério. Com a realizacao

desta pesquisa, a zona de intervengao onde a investigagdao projetual se ird focar é na zona
ribeirinha, uma vez que se trata da zona mais visitada e movimentada comercialmente em

Marvila, possuindo a maioria dos pontos de interesse que a freguesia tem para oferecer aos
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Fig.27 — Identificacdo da zona de intervengdo. Zona ribeirinha de Marvila
Fonte: Google Maps

Uma freguesia que obteve o seu crescimento sem o auxilio do turismo e que nos ultimos
anos se renovou, tratando-se hoje de uma zona promissora, onde varios negécios ja estdo a
ser implementados (O Melhor de Marvila, 2019). O maior foco deste comércio é na zona

ribeirinha, sendo assim o local também onde a maior parte do negdcio esta instalado.
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3.2.2 Pontos de interesse

Marvila é um bairro em acelerada renovagdo - sem depender do turismo para se reinventar
e avancar. Até hd poucos anos, era o ponto cardeal de Lisboa mais desprezado. Porém,
lentamente comegou a ganhar vida e pontos de interesse (O Melhor de Marvila, 2019).

Os pontos de interesse que atualmente fazem com que Marvila se esteja a desenvolver,
estdo organizados em sete grupos: Restaurantes, bares, espacos de trabalho (co-work),
comércio (lojas), Centro de Arte, Desporto e Educacdo (O Melhor de Marvila, 2019). Dentro

destes grupos, existem varios espagos, como:

RESTAURANTES

1.The Royal Rawness
A cafetaria Royal Rawness, implementada no Porto, possui um menu de pastelaria e brunch,
sendo o café a especialidade. A torra é fabricada em Lisboa. Espaco com um ambiente

tranquilo, ideal para trabalhar tranquilamente (O Melhor de Marvila, 2019).

2. Café com Calma
Rita Estanislau é a fundadora do Café com Calma em Marvila em 2015. Serve refeicdes
ligeiras, como pequeno-almogo, almogo e lanche. A comida é caseira e tem um menu de

almoco (Rendeiro, 2020).

3. Refeitdrio do Senhor Abel
Localizado nos antigos armazéns Abel Pereira da Fonseca, Chakall abriu este restaurante
italiano. Juntando a comida, temos o Heterénimo Baar, inspirados no poeta Fernando Pessoa

(O Melhor de Marvila, 2019).

4. Varanda do Vale Formoso
Situado em Marvila, este restaurante tem no seu menu de alimentagdao um bitoque de vaca,
que ganhou o prémio num concurso da Coca-Cola, nomeado pelo chef Alexandre Silva (O

Melhor de Marvila, 2019).
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5. Entra
Implementou-se em 2010, em Marvila. Nao existe menu: paga-se 19,50€ por pdo e azeite,
duas entradas e um prato de carne e um prato de peixe, tendo também uma degustacao de

sobremesa (Rendeiro, 2020).

6. El Bulo Social Club
Com 1300 m?, este espaco é gerido por Chakall. Tratando-se de um restaurante mexicano,
este espaco possui também uma loja a entrada do estabelecimento com produtos de origem

argentina (O Melhor de Marvila, 2019).

7. Aquele Lugar que nao existe
Trata-se de um restaurante que dispde na sua ementa toques asiaticos e de outros sitios do
mundo. O segredo deste estabelecimento é manter-se semi-secreto, ndao querendo ser

divulgado nos meios de comunicacdo social (Rendeiro, 2020).

BARES
1. Fabrica MUSA
Abriu ao publico em 2017, juntando fabrica e bar, pode-se observar os silos onde a cerveja é

feita. Possui uma programacdo musical a fim de acompanhar os copos (O Melhor de Marvila,

2019).

2. Lince

Tendo sido a origem desta marca de cerveja uma brincadeira de “fazer cerveja em casa em
baldes”, tornou-se um emprego para Antdnio Carrigo e Pedro Vieira, criadores da cerveja
artesanal Lince. Esta cerveja tem a venda quatro variedades: stout, blonde, belgian pale e

american IPA (Rendeiro, 2020).

3. Dois Corvos
Este espaco de cerveja artesanal dispde da oportunidade de ver a fabrica onde a cerveja é
produzida. Os clientes podem também pedir um tasting tray, experimentando todas as

variedades que a cerveja artesanal Dois Corvos tem para oferecer (Rendeiro, 2020).
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4. Capitao Leitao
Mudando-se de Londres para Marvila em 2016, este bar possui a loja de discos mais pequena
da cidade, organizando matinés Studio Club, tendo a presenga de DJs internacionais em varios

espacos (O Melhor de Marvila, 2019).

ESPACOS DE TRABALHO (COWORK)

1. Fabrica Moderna

Espaco no qual pessoas e empresas podem partilhar conhecimentos e ideias. Dinamiza
também workshops, oferecendo apoio a lancamento de produtos (O Melhor de Marvila,

2019).

2. Lisbon Work Hub
Tratando-se de um antigo armazém de vinho, este espaco de cowork dispde de aluguer de

secretarias e gabinetes. Uma secretdria custa 160€ por més (O Melhor de Marvila, 2019).

COMERCIO (LOJAS)

1. Tem-plate

Considerada uma loja de luxo, possui uma montra de marcas que estreiam pela primeira vez
em Portugal. Com um aspeto de galeria futurista, divulgou o desafio para o projeto concebido
por Robby Vekemans e Rune Park, atraindo para o lado oriental da cidade a moda de
passerelle. Espaco amplo, possui uma estética minimalista, sendo quase industrial. Neste
espaco encontramos pecas de marcas como Acne, Jacquemus, JW Anderson, Loewe, Comme

des Gargons ou Maison Margiela (O Melhor de Marvila, 2019).

2. Damage Inkorporation
Abriu em 2012, trata-se de um estudio de tatuagens, sendo simultaneamente implementado
neste espago a Barbearia Oliveira. O espago possui variadas vitrines com reliquias do tatuador

e uma colacdo de mascaras (O Melhor de Marvila, 2019).
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3. Officina Moto
Tendo sido implementada em 2015, este espago é uma mistura de stand, loja com pegas e
acessorios e bar. E neste espaco que se realizam os encontros do Riders Social Club (O Melhor

de Marvila, 2019).

4. Cantinho do Vintage

Espaco com pecas de mobiliario e acessdrios de decoracdo (O Melhor de Marvila, 2019).

5. Revivigi
Espaco que dispde de pegas orientais Unicas, provenientes da China, Tibete ou Mongélia (O

Melhor de Marvila, 2019).

CENTRO DE ARTE

1.Tomaz Hipdlito Studio

O atelié do artista Tomaz Hipdlito situa-se num armazém renovado, onde no andar de cima se
encontra o atelié da arquiteta Helena Botelho. Organizando open-days, o artista possui um
projeto, desde outubro, para artistas internacionais, de um més a seis meses (O Melhor de

Marvila, 2019).

2. Galeria Francisco Fino

Implementado em 2017, a galeria possui duas salas de exposi¢do, sendo uma delas preparada
para instalagdes de video. Francisco Fino decidiu implementar a sua galeria em Marvila,
ficando espantado com a afluéncia de visitantes, querendo estar assim perto das outras

galerias existentes na zona (O Melhor de Marvila, 2019).

3. Galeria Underdogs
Foi uma das primeiras galerias de Marvila. Este espago anualmente recebe variadas obras de
diferentes artistas, tratando-se todas estas obras maioritariamente de arte urbana (O Melhor

de Marvila, 2019).
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4. Fabrica Brago de Prata

Tratando-se de um centro cultural, implementou-se em 2007. E apelidada da fabrica cultural
mais dindamica de Lisboa, tendo salas onde se realizam concertos, exposicdes e salas de
debate. Possui também um restaurante, que serve jantares de quarta-feira a sabado, a partir

das seis da tarde (O Melhor de Marvila, 2019).

5. Teatro Meridional
Nasceu em 1992, instalando-se em Marvila. Tem a programagdo da companhia de teatro

disponivel no site (O Melhor de Marvila, 2019).

DESPORTO

1. Cenas a pedal

Anteriormente implementada na Alvares Cabral, Ana Pereira e Bruno Santos mudaram a sua
escola de biblioteca para Marvila. Ndo tendo uma restrigao de idades, esta escola possui uma

loja, bem como uma garagem de reparacao e workshops (O Melhor de Marvila, 2019).

2. Spot real
Anteriormente um armazém abandonado no Pogo do Bispo, trata-se atualmente da primeira
academia de parkour do pais. Possui um espago para malabarismos dos habitués (O Melhor

de Marvila, 2019).

3. Kaizen Art
Espaco de atividades como a danga tribal, quizomba, yoga, danca capoeira e o projeto Kaizen
dance. Localizado na Rua do Aculcar, trata-se de um open-space numa antiga fabrica de acrilico

(O Melhor de Marvila, 2019).

4. Vertigo Climbing Center
Tendo sido implementado em 2014, trata-se do primeiro rocddromo indoor de Lisboa. Possui
uma plataforma de escalada com 300 m?, tendo também um gindésio, bar, esplanada e loja (O

Melhor de Marvila, 2019).
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5. Crossfit Alvalade Oriente
Situada no histérico largo de Marvila, trata-se de um espaco de crossfit (O Melhor de Marvila,

2019).

EDUCACAO

1. Biblioteca de Marvila

Trata-se da mais recente e maior biblioteca de Lisboa. Anteriormente, terd sido uma casa
senhorial. Atualmente possui um auditério com 187 lugares, uma horta comunitaria e 23 mil

obras para consulta (O Melhor de Marvila, 2019).

2. Ar.co
Localizado no antigo Mercado de Xabregas, esta instituicdo contém espagos de oficina,
laboratérios de fotografia, estudios de fotografia e cinema e outros recursos associados ao

ensino das artes visuais (O Melhor de Marvila, 2019).

3. Instituto do Animal

Este espaco tem como objetivo a formacao de cdes. Disponibiliza de um servico que vai buscar
0s cdes a casa sempre que for necessario. Os requisitos de entrada é ter idade igual ou
superior a trés meses, ter as vacinas em dia e desparasitagao feita ha menos de 3 meses (O

Melhor de Marvila, 2019).

3.2.3 Levantamento fotografico

Com a pesquisa de campo, foi também realizado um levantamento fotografico da zona
de intervencgdo, de forma a captar todos os recantos do territorio para melhor entendimento
da zona. Foram captados os tragos da zona, juntamente com os aspetos visuais mais

marcantes, para futuramente serem utilizados no projeto.
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Fig.28 - Bebedouro da Praga da Rua do Agucar. Fig.29 - Edificios da Praca da Rua do Agucar.
Fonte: Autora Fonte: Autora

Fig.30 - Fabrica José Domingos Barreiro & C., Lda. Fig.31 - Edificio Abel Pereira da Fonseca.
Fonte: Autora Fonte: Autora
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Fig.32 — Jardim da frente ribeirinha. Fig.33 — Jardim da Praga da Rua do Agucar.
Fonte: Autora Fonte: Autora

Fig.34 — Praca da Rua do Agucar com vista para o jardim. Fig.35 — Praca da Rua do Aglcar com vista para o
Fonte: Autora jardim e para o Edificio Abel Pereira da Fonseca.
Fonte: Autora
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Fig.36 — Rua do Agucar. Fig.37 — Fachada do edificio no qual estd instalado o
Fonte: Autora Workhub.

Fonte: Autora

Fig.38 — Avenida Infante D.Henrique. Fig.39 — Fachada da cervejaria artesanal MUSA.
Fonte: Autora Fonte: Autora
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Fig.40 — Arte Urbana nas ruas de Marvila. Fig.41 — Fachada da Fébrica Brago de Prata.

Fonte: Autora Fonte: Autora

Fig.42 — Spot Real.
Fonte: Autora

Fig.43 — El Bulo Social Club.
Fonte: Autora
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Entrada da loja Revivigi.

Fig.45

Instituto do Animal.

Fig.44 —

Fonte: Autora

Fonte: Autora

Fig.47 — O cantinho do Vintage.

Fig.46 — Crossfit Alvalade.

Fonte: Autora

Fonte: Autora

53



Fig.48 — Heteronimo baar. Fig.49 — Teatro Meridional.
Fonte: Autora

Fonte: Autora

Todas as figuras apresentadas acima sdo icones que caracterizam Marvila devido a
histdria por detrds de cada um, que em conjunto, transparecem o que iremos encontrar
guando a visitarmos. Elementos que, permanecem no mesmo sitio desde a sua construcgdo e
gue simbolizam os antepassados e a cultura que é preservada. Como tal, estes sdo exemplos
de monumentos/icones que comunicam visualmente a zona em questdo, sendo usados na
parte projetual, tanto nas plataformas digitais, como na criacdo da identidade visual da marca
de Marvila. Para além destes monumentos, temos também retratados alguns dos pontos de
interesse referidos no capitulo anterior, uma vez que irdo servir de referéncia posteriormente

na construcdo das plataformas digitais.
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3.3 Casos de Estudo

Os Casos de Estudo sdao uma forma de pesquisa qualitativa descritiva, através da
observacdo direta de exemplos que se assemelham de alguma forma a este projeto. Os Casos
de Estudo escolhidos serviram de exemplo e fundamentacao a este projeto de investigacao,
servindo como exemplo para o projeto de investigacdo, tendo como inspiracao as plataformas
utilizadas, as abordagens que foram escolhidas a fim de chegar a identidade visual da marca,
ou pela estratégia que foi escolhida a fim de proporcionar um maior envolvimento por parte

dos utilizadores.

3.3.1 | Amsterdam

Amesterdao, capital da Holanda, implementou o lema /| Amsterdam, que comunica
diversidade, conexdo e a individualidade de todos os habitantes de Amesterddo. O lema /
Amsterdam é uma marca registada e protegida como tal, tendo os seguintes valores:
criatividade, inovacdo e empreendorismo. A combinacdo dos valores diferencia a Area
Metropolitana de Amesterdao. | Amsterdam pode ser usada dinamicamente em diferentes

posicdes, criando conexdes subtis.

Red label PMS 2035 ¢, u
RGB: 255, 0, 0
CMYK: 0, 100, 100, 0
RAL 3020

I amsterdam.

White label RGB: 255, 255, 255
CMYK:0,0,0,0
RAL 9003

Label grey PMS Cool Gray 8
RGB: 156, 156, 156
CMYK: 0, 0,0, 50
RAL middengrijs

Fig.50 — Variagdes de cor | Amsterdam
Fonte: Manual de marca | Amsterdam

A tipologia standard do logétipo da marca é o | Amsterdam a branco e preto com o fundo
vermelho. O logdtipo com o fundo branco é usado em comunicagdes com fundos vermelhos,

sendo que o logdtipo com o fundo cinzento é utilizado em comunicagdes a preto e branco.
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Fig.51 — Posicionamento do logétipo
Fonte: Manual de marca | Amsterdam

O logétipo pode ser posicionado em cima, ou dos lados, nao podendo ser utilizado nos
cantos ou em baixo. Nas plataformas digitais, o logétipo é colocado de acordo com a
proporcao da area a qual estd vinculado. A fonte definida é a Avenir. O tipo de letra claro e

aberto desta fonte ajusta-se de acordo com o caracter que a marca transmite.

ENTERTAINMENT
&ENGLISH

1|
The only difference
from home is waking up
in a different continent

Fig.52 — Aplicagdo do logdtipo num guia; Fig.53 — Aplicagdo do logétipo num billboard;
Fig.54 — Aplicagcdo do logdtipo numa campanha de revista
Fonte: Manual de marca | Amsterdam
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A marca implementou um site, com o nome de | amsterdam, oferecendo visitas
virtuais aos museus, aos filmes e aos pontos de interesse que esta cidade possui. Para além
disso, esta plataforma disponibiliza varios guias do que fazer, do que visitar, apresentando
também a histdria da cidade para aqueles que nunca visitaram Amesterdao, ou que querem
descobrir mais acerca deste territdrio.

Para aqueles que querem iniciar uma vida na capital da Holanda, o website também

dispoe de informacdes acerca dos negdcios, do trabalho, dos estudos e das condi¢des de vida.

| Discover Amsterdam on a virtual visit

Fig.55 — Homepage do website | Amsterdam
Fonte: https://www.iamsterdam.com/pt

Para analisar o website foram postos em prdtica os conhecimentos adquiridos, os
termos técnicos e visuais postos em pratica. Como podemos observar na figura acima, o
website transmite clareza e simplicidade, ndo havendo assim qualquer tipo de ruido visual. E
de facil utilizacdo, adquirida através da disposicdo dos elementos, principalmente devido a
organizacao das fotografias apresentadas, tanto a fotografia de cima, a que o utilizador se
deparalogo quando entra no website, como as de baixo, que estdo organizadas em sub-temas,
a fim de ajudar a navegacdo do utilizador pelo website. Nao existe muita variacao de cor,
sendo apenas utilizado o branco, preto e vermelho, demonstrando assim consisténcia, de
forma a unificar a identidade da marca através do website. A cor verde também é utilizada
nos botdes de “ler mais” ou no botdo para encomendar o city card.

Nesta Homepage foi implementada uma grelha 960, versao 12 colunas, permitindo

uma melhor disposicdo de cada elemento. O logdtipo é apresentado do lado superior direito,
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tendo apenas destaque devido a cor vermelha predominante, uma vez que a boa leitura é
conseguida da esquerda para a direita, e de cima para baixo. Se o logdtipo ndo tivesse como
cor o vermelho, o seu destaque ja seria menor.

O utilizador tem de fazer scroll para visualizar os proximos conteudos, encontrando
tépicos como: explorar a paisagem, descobrir Amesterddo através de uma visita virtual, o que
ver e fazer, um planeamento de viagem, etc... conteddos nos quais o utilizador escolhe aquele

gue pretende.

'ORDER YOUR | AMSTERDAM CITY CARD —

| A dam events, i and more

Information about coronavirus for visitors &

Attractions and sights

Fig.56 — Segmento de informagdo do website
Fonte: https://www.iamsterdam.com/en/see-and-do

No segundo segmento de informacao apresenta-se um bloco de conteldos, sendo que nesta
seccdao encontramos toda a informacdo necessaria ao turismo da cidade, desde o que fazer,
guais as atracoes, onde beber e comer, museus e galerias, o melhor de Amesterdao e a vida
noturna da cidade.

Em relagdo a tipografia, predomina apenas um unico tipo de letra, transmitindo assim
personalidade e legibilidade inerente, suportando assim o posicionamento estratégico. Na
barra de navegacao, no topo do website, encontramos o menu, o que faz com que o utilizador
consiga procurar com mais facilidade o que pretende. A barra de navegacao possui também
as diferentes linguas disponiveis, sendo que dependendo da lingua, existem diferentes

guantidades de informacdo, sendo que na versdo inglesa encontra-se a totalidade da
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informacado disponivel no website. Existe também a opcdo de procurar algum nome, termo,
palavra, através da lupa, presente na barra de navegacao.

No final deste website existe um footer que resume todo o site através de tdpicos,
conseguindo ser simples, com informacdo necessaria e de facil pesquisa, havendo também

acesso rapido as redes sociais.

Fig.57 — Footer do website | Amsterdam
Fonte: https://www.iamsterdam.com/pt

Neste caso, a boa construgao individual dos seus elementos permite uma correta
interpretacao, facilitando assim uma boa usabilidade e a garantia da correta percecdo visual.
O footer é construido apenas por trés cores predominantes, o preto, o branco e o vermelho,
tal como no resto do website.

Adicionalmente, também foi implementada uma aplicagdo com o nome de |/
amsterdam City Card, oferecendo toda a informacdo essencial acerca de localiza¢Oes
culturais, como museus, atra¢des, restaurantes, passeios e aluguer de bicicletas. Devido as
demais atracdes que esta cidade oferece, é possivel guardar as localizacgbes no mapa
interativo, bem como ver os locais que oferecem entrada gratis com o | amsterdam City Card.

Reservas para o Museu do Van Gogh sdo feitas também diretamente através da
aplicacdo. Contudo, as entradas gratis podem ser aplicadas caso seja comprado o City Card,

com o custo de 85€ por dois dias.
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FOR YOU Q FAVOURITES

Suggested visits View all locations
Iam

city card

Create your personal experience

Madame Tussauds Amsterdam

LOCATION DETAILS

Fig.58 - Apresentacgdo da aplicagdo / amsterdam city card
Fonte: https://apps.apple.com/us/app/i-amsterdam-city-card/id1458484836

De acordo com a figura acima apresentada, da esquerda para a direita, respetivamente
de cima para baixo: a pagina de inicio da aplicacdo; seguido das sugestdes de locais a visitar;
os sitios que foram identificados como favoritos; o mapa da cidade com identificacdo dos
locais a visitar de acordo com as preferéncias escolhidas; detalhe da apresentacdao do museu,
incluindo uma pequena descricdo e o horario de funcionamento. O menu de navegacdo da
aplicagao esta localizado na parte inferior, ndo havendo footer. Existe facilidade na navegagao
uma vez que toda a informacdo exposta é clara e direta, conseguindo assim o utilizador

encontrar o que pretende.
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Na aplicagdo, a cor e a tipografia sdo idénticas ao website, conferindo consisténcia em
ambas as plataformas digitais. Porém, sé na aplicagao é que existe a utilizagdo de icones, a fim
de facilitar a legibilidade e compreensao por parte dos utilizadores, uma vez que se trata de
uma plataforma digital com menores dimensdes.

O website apresenta mais quantidade de informagdo, havendo um maior leque de
informacdo relativamente ao que a cidade tem para oferecer aos que por la passam. A
aplicagao acaba por ter um foco maior no city card, acabando por ser uma melhor plataforma
para quem o obtenha.

Este caso de estudo foi escolhido uma vez que trata de um territério que implementou
tanto um website como uma aplicagao, de forma a ajudar os visitantes, tendo uma vasta
colegdo de informagdo quando visitamos Amesterdao. A sua comunicagao é efetiva, utilizando
formas de facil percegdo, a tipografia de boa legibilidade, equilibrio entre todos os elementos
visuais, sendo as duas plataformas digitais bastante simples, de forma a facilitar a navegacao
do utilizador. Conclui-se assim, que este website respeita as regras principais do web design,

apresentadas no enquadramento anterior.

3.3.2 Colombia

A marca do pais colombiano foi implementada em parceria com o Governo Nacional
de Colombia e o setor privado, tendo como objetivo principal mostrar dedicacdo, trabalho
arduo e paixdao que projeta a sociedade colombiana sendo um lugar melhor aos olhos dos
outros paises do mundo. A Colombia Country Brand, ao contruir a nova identidade visual do
pais, fé-lo a fim de destacar as razGes pelas quais os turistas a visitam, transmitindo a
mensagem de que este pais é o destino ideal para viver uma experiéncia Unica.

O objetivo da criacao desta identidade visual foi, ndo sé aumentar a competitividade
da imagem otimista da Colombia em relagao ao mundo, mas também revigorar o orgulho dos
colombianos e encoraja-los para a dissipacdo da mensagem.

A grande vantagem deste pais € a sua diversificagao, sendo o desafio representar essa
mesma diversidade num logdtipo, usando a sigla “Co”, que representa “Colombia”,
permitindo a adaptacdo para inumeras aplicacdes graficas, conforme a necessidade. O
logétipo é composto por figuras geométricas (a fim de mostrar as regides) e por cores (para

enfatizar as principais mensagens do pais). Em relagdo as cores, o azul simboliza os recursos
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hidricos; o amarelo, a variedade de climas, as terras e os minerais; o verde, a biodiversidade
e a riqueza de paisagens; o roxo, os varios tipos de flores; o vermelho, o calor, a simpatia, o
talento e a paixdao dos colombianos. A partir desta identidade visual da marca, é possivel
abordar qualquer tema do pais, sendo apenas necessario um aproveitamento geométrico
criativo dos elementos da identidade visual criada. As varia¢gdes do logdtipo remetem para

artistas e atletas colombianos, celebracdes ou para caracteristicas Unicas do pais.

Fig.59 — Identidade Visual de Coldmbia e as suas variagdes cromaticas
Fonte: https://brandemia.org/que-pais-cambia-de-marca-la-respuesta-es-colombia

Fig.60 — Adaptagdo do logdtipo devido ao Dia da Independéncia (20 de Julho)
Fonte:
https://www.facebook.com/marcacolombia/photos/a.10150091644062002/10154362710662002/?type=3&th
eater

COLOMBIA

Fig.61 — Adaptacdo do logétipo devido ao Natal
Fonte:
https://www.facebook.com/marcacolombia/photos/a.10150091644062002/10156937323567002/?type=3&th
eater
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Fig.62 — Outras adaptag¢des do logdtipo
Fonte: https://www.naranjopublicidad.com/colombia-hacia-una-marca-pais-competitiva/

LA
RESPUESTA

ES T

Fig.63 — Slogan da marca “Co Colombia”
Fonte: https://www.naranjopublicidad.com/colombia-hacia-una-marca-pais-competitiva/

Como apresentado na figura acima, o slogan da marca do pais é “A resposta é
Colombia”, tratando-se de um slogan imperativo, comandando assim a acdo. Para além da
criacdo da marca, foi implementado também o website, que dispde de informacdo acerca da
histdria, da geografia e dos artistas colombianos. Para além disso, conseguimos conhecer mais

sobre a cultura, como a gastronomia, a arte e a musica.

N
\\\\

CONOCE MAS

VISITA COLOMBIA.TRAVEL |
Y DESCUBRE EL RITMO DE

COLOMBIA

Fig.64 — Pagina inicial do site de Colémbia
Fonte: https://www.colombia.co
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Este website apresenta um conjunto de trés banners na parte superior da homepage,
cada um referente a oportunidades e eventos que o website de turismo podera oferecer.
Neste slidder existem umas setas no centro, dando a possibilidade ao utilizador de ir trocando
de artigos que sdo apresentados. Na parte inferior da homepage, encontram-se vdrios temas,
como experiéncias unicas, histéria do pais, gastronomia e musica, que quando o utilizador
passa com o rato por cima de cada categoria, aparece uma pequena descricao daquilo que ird
encontra, caso decida clicar na mesma. Do lado direito, existe uma coluna onde nos é
apresentado algumas campanhas realizadas do pais, como também da a oportunidade ao
utilizador de descarregar conteldos interativos, entrar em contacto com algum operador,
descobrir mais musicas colombianas, ver o calendario de eventos do pais, videos e, caso o
utilizador queira ficar a par das ultimas publicagdes, podera inserir o mail, e sempre que
houver alguma publicagao nova recebera por mail essa informagao.

O logétipo encontra-se na parte superior esquerda do site, na barra de navegacao,
tendo destaque devido ao espaco que possui na barra e devido as cores existentes no
logdtipo. Para além do logodtipo, a barra de navegagdo possui cinco categorias, divididas em
subcategorias. A primeira categoria denomina-se de “Esta é Colombia”, tendo como
subcategorias o talento, a histéria, a estrutura do estado, a geografia e meio ambiente e o
mapa do pais. A segunda categoria denomina-se de “Cultura”, tendo como subcategorias o
dicionario colombiano, a gastronomia, a arte e a musica. A terceira categoria denomina-se de
“Turismo”, na qual as subcategorias sdo os lugares a visitar, as experiéncias Unicas que o pais
tem para oferecer, os destinos do patriménio e as férias e festas. A quarta categoria
denomina-se de “Estrangeiros”, tendo como subcategoria o estudo, trabalho e negdcio para
os estrangeiros, bem como a oportunidade de aprender colombiano. Por ultimo, a quinta
categoria, “Marca Colombia”, na qual apresenta como subcategoria informagao relacionada
com a marca, os seus aliados e os embaixadores da mesma.

Para além do logdtipo e das cinco categorias, a barra de navegacao dispde de uma
parte de pesquisa, caso o utilizador pretenda pesquisar algo especifico que ndo encontra,
como também da parte da lingua, podendo escolher que tipo de lingua pretende que o site
seja apresentado. O website possui varios tipos de letra, ndao demonstrando personalidade e
legibilidade inerente na plataforma digital. Em termos de cores, o site apresenta apenas as
cores utilizadas no logétipo, transmitindo consisténcia e unificagdo da marca, apesar destas

nao possuirem grande importancia face ao leque de imagens presente no website.
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Este website foi concebido a fim de ser projetado para os diversos dispositivos
tecnolégicos de comunicacdo, tendo resolucdes e tamanhos diferentes. Esta apresentado
numa grelha 960, versao 12 colunas, cumprindo a regra dos tercos, correspondendo a divisao
da composicdo visual em nove partes idénticas. Ao longo das vdrias paginas do website, existe
um dinamismo formado por imagens que correspondem aos artigos de cada subcategoria,
fornecendo uma boa pesquisa, sem que o texto corrido seja cansativo, sendo apoiado pela

cor branca do background.

COLOMBIA €o esTaEs coLomsia [RIVEIMN TURISMO EXTRANJEROS MARCACOLOMBIA Q  ES

A ] ' >

El pito regresa a la arenos:

TERMINOS Y CONDICIONES

INSCRIBETE AL BOLETIN

Fig.65 — Pagina interior website Colombia
Fonte: https://www.colombia.co/cultura-colombiana/arte/

O footer deste website ndo consegue clarificar todo o site, uma vez que nao possui
gualquer tipo de acesso aos contactos, tendo apenas acesso as redes sociais. A utilizacdo de
uma cor neutra no footer, sendo uma cor diferente relativamente a cor de fundo do site,

transmite clareza ao utilizador, dando maior destaque a mesma.

) rrocoLomBIA coLomBIA D

Fig.66 — Footer website Colombia
Fonte: https://www.colombia.co/cultura-colombiana/arte/

Com a analise deste website, conclui-se que existe uma construcao pouco eficaz dos

elementos visuais que o compdem, dificultando por vezes a sua interpretacao visual. O site
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estd de acordo com as regras principais do web design. A comunicacdo é direta e simples,
sendo por vezes confusa devido a abundancia de cor, tanto nas campanhas, como nos
banners, como nos artigos apresentados. O facto de o site possuir mais que um tipo de letra
também acaba por torna-lo confuso e pouco consistente.

Este caso de estudo ajudou no projeto de investigacdo uma vez que se trata de um
territério que criou a sua identidade visual, tendo posteriormente implementado o site,
disponibilizando variadas informacgdes para os seus visitantes acerca do pais. Mesmo que nao
tenha sido criada uma aplicacdo, este caso de estudo resume o processo da criacdo de uma
identidade_e de uma plataforma digital, tendo como objetivo melhorar a visibilidade do pais

e dar a conhecer a todos o que é que a Colémbia tem para oferecer.

3.3.3 Porto

A cidade do Porto implementou uma nova identidade visual em setembro de 2014,
tendo vencido o prémio principal dos European Design Awards 2015, que elege todos os anos
os melhores trabalhos de design de comunicacao feitos por designers europeus.

A identidade visual da marca “Porto Ponto” foi concebida n3ao sé através da
observacdo da cidade, mas também a partir dos edificios com azulejos, que eram um dos
icones mais fotografados na cidade do Porto. A marca foi pensada para todos os suportes,
tendo sido concebida tendo em atengdo o conceito, a observacao da cidade, a contemplacao

e a iconografia (Reis, 2015).
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Fig.67 — Inspiragdo para a nova identidade visual
Fonte: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

A inspiragdo para esta nova identidade visual foram os azulejos azuis, que originaram

icones geométricos que constroem um codigo visual, tendo como objetivo uma lista de
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elementos representativos aberta, permitindo contribui¢des, sendo partilhada com todos,
permitindo assim que a marca seja modificavel e dindmica (Tagliani, 2016).

Olhando para o Porto a partir de uma perspetiva visual, encontrou-se a inspiracdo que
se procurava nos azulejos azuis espalhados pela cidade. Apesar de ser caracteristico encontrar
azulejos coloridos variados, com diferentes padrdes e desenhos, apenas estes sdo utilizados
para contar uma histéria, falando da cidade e dos seus monumentos, sendo assim narrativos

por natureza.
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Fig.68 — Diferentes icones utilizados na identidade visual
Fonte: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto
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Inspirados nos azulejos, foram desenvolvidos mais de setenta icones geométricos que

representam a cidade e a sua vivéncia. Estes foram criados numa base de grelha, permitindo
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a ligagao entre eles, criando assim uma rede continua a fim de evocar um painel de azulejos.
Estes icones formam um cédigo visual, que representa a cidade do Porto. Podendo um cddigo
viver isoladamente, ou em conjunto com outros icones, criar uma rede de simbolos,

demonstrando a complexidade da cidade.

Fig.69 — Grelha que permite a ligagdo entre cada simbolo
Fonte: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

Porto é uma cidade com uma personalidade forte, por isso foi necessdrio a construcdo de uma
marca que transmitisse uma mensagem clara, que resumisse a sua identidade e a fim de viver
em conjunto com arede de simbolos. Com isto, a palavra foi suficiente, criando uma afirmacao
simples e direta que quem a cidade é e o que é, criando assim a marca “Porto.”, de forma a

mostrar a atitude da cidade, sem rodeios.
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Fig.70 — Marca “Porto Ponto” e as suas variagGes iconograficas
Fonte: https://www.logotipo.pt/blog/novo-logotipo-camara-porto/

Porto é uma identidade partilhada, tendo qualquer cidadao a oportunidade de criar
um novo simbolo, tornando a marca mutavel. A abertura e versatilidade do sistema permite

a identidade revelar os seus varios estados de maturidade, crescendo e desenvolvendo-se

68



num ambiente dindmico. O objetivo é fazer com que a marca funcione para todos os
portuenses, permitindo a que todos se identifiguem com a identidade, querendo assim

encontrar a unidade na diversidade dos simbolos.

:

Fig.71 — Homepage do website da marca “Porto Ponto”
Fonte: http://www.cm-porto.pt

Ao entrar neste website, encontramos uma homepage com demasiada simplicidade,
tendo por base os icones, simbolos principais da identidade da cidade. Alguns icones movem-
se, dando assim uma dinamica maior ao site. Esta homepage tem como fundo icones com
transparéncia, dando mais destaque aos icones relativos as categorias apresentadas, como:
Agora, Assembleia Municipal, Projetos, GO Porto, Porto.pt, Contas Porto, Turismo, Balcdo
Virtual, Aguas do Porto, Porto Ambiente, SRU, Domus Social, Revisdo do PDM, Teatro
Municipal do Porto e Placas Toponimicas.

A barra de navegacao do website ndao se encontra delineada através de outra cor,
estando no topo da barra de navegacdo o logdtipo da marca, centrado horizontalmente. Em
baixo do logdtipo esta uma barra de pesquisa, na qual o utilizador pode optar por procurar
uma palavra ou um conceito que pretenda. Por debaixo da barra de pesquisa, encontra-se o
menu de navegacdo, com nove categorias, algumas destas com subcategorias. Do lado
esquerdo da barra de navegacao, encontram-se dois links diretos para as redes sociais da
marca, o do Facebook e do Youtube.

E apenas utilizado um tipo de cor e um tipo de letra, demonstrando consisténcia e
personalidade, unificando assim a identidade da marca. Ao clicar numa destas categorias,

auxiliadas por um icone, o utilizador é redirecionado para uma pagina de contelddo do
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website. No fundo permanecem os icones com transparéncia, sendo que na barra de
navegacao ja ndo aparece o logdtipo da cidade, mas sim o logétipo referente a categoria
escolhida. Para além do logétipo, a barra de navegacdo possui uma barra de pesquisa, bem
como as nove categorias, sendo que ambos estes elementos encontram-se alinhados a direita,
dando maior destaque ao logdtipo, que esta alinhado a esquerda.

Na parte superior da pagina de conteldos existe um slider, contendo informacao
relativa a novidades da cidade. Sempre que no slider a informagao existente nao interessar ao
utilizador, este terd que utilizar as setas a fim de conseguir ver as outras informacdes, sendo
gue de cinco em cinco segundos, cada elemento troca para o seguinte.

Na parte inferior da pdagina de conteudos, a informagao esta dividida em duas colunas,
sendo que por vezes existe apenas uma coluna. Nestas colunas existe informagao referente a

noticias, agenda da cidade, destaques, meteorologia e videos.
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Fig.72 — Pagina de conteudo do website Porto
Fonte: http://www.agoraporto.pt/?p

E um website com um layout constituido por componentes principais: logétipo, bloco
de conteudos, navegacao e footer, sendo facilmente transportdvel para uma pagina
Responsive Web, sendo concebido a fim de ser projetado para os diversos dispositivos
tecnolégicos de comunicagdo com resolucdo e tamanhos diferentes. Este cumpre a regra dos
tercos, correspondendo 4 divisdao de quatro pontos focados no centro, sendo o espaco situado
entre os pontos o local ideal para inserir os conteddos de maior importancia, formados através

da intersecdo das linhas horizontais e verticais.
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Fig.73 — Pagina de conteudo do website de acordo com a regra dos tergos
Fonte: http://www.agoraporto.pt/?p

O footer deste website é bastante fraco, possuindo apenas politicas de privacidade e

politicas de cookies. Nao inclui a informacao necessaria, dificultando a sua utilizacdo.

Fig.74 — Footer do website Porto
Fonte: http://www.agoraporto.pt/?p

Para além do site, a marca “Porto Ponto” tem também uma aplicacdo, onde os
utilizadores conseguem aceder as noticias, a agenda, ao teatro municipal e outros setores de

interesse que a cidade tem para oferecer.
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Fig.75 — Menu da aplicagao “Porto Ponto” Fig.76 - Exemplo de noticia
Fonte: Aplicagdo “Porto.” Fonte: Aplicagdo “Porto.”

A aplicagdo é bastante idéntica ao website, tendo por base duas cores, o azul (aplicado
também no website) e o cinzento; e uma tipografia, variando por vezes do bold para o regular,
ou até mesmo para o light. Esta plataforma digital constitui-se como local de difusdo e
promocao de informacdo de terceiros, como instituicdes da cidade, sejam ou n3do apoiadas
pela autarquia. Possui também informacdo sobre o Porto, difundida pela comunicacdo social
em Portugal ou no estrangeiro e conteldos criados pelo designado “jornalismo participativo”,
difundidos em blog, redes sociais ou outros meios de comunicagao informais online.

O layout esta organizado numa coluna apenas, facilitando a leitura dos artigos ao
utilizador. A comunicacdo dos artigos é feita através de uma imagem relacionada com o
mesmo, tendo em baixo o titulo e uma descricdo do artigo. Caso o utilizador pretenda ler o
artigo na sua totalidade, basta clicar e é redirecionado para outra pagina, podendo sempre
voltar a pagina de inicio através de uma seta, que estd colocada na parte superior da aplicacao.
Na parte superior da aplicagdo, existe também um menu, onde podemos encontrar varias
categorias, como: Noticias, U.Porto, Agenda, Press Release, Teatro Municipal e Videos. A
aplicacdo tem menos informacado do que o site, mas ainda assim, toda a informacao que esta
presente na aplicacdo, esta organizada e é de facil utilizacdo para o utilizador.

Este caso de estudo foi fulcral para o projeto de investigacdo uma vez que trata de
uma cidade que criou uma identidade visual, um site e uma aplicacdo, sendo o caso que mais
se aproxima do projeto que se propde neste trabalho. Neste caso, a solucdo teve em conta os

aspetos culturais e histéricos que a cidade tem. Através da iconografia, a marca criou uma
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ampla diversidade de representacdes iconograficas que transmitem, cada uma delas, uma
caracteristica que torna a cidade Unica. Ambas as plataformas digitais ndo possuem qualquer
referéncia a histdria do patrimonio local, nem aos pontos de interesse da cidade para quem a
visita pela primeira vez. Uma maior preocupacdo pelos visitantes da cidade seria um ponto
bastante importante para o melhoramento do site e da aplicagao.

Conclui-se que este projeto esta de acordo com as regras principais do web design. A
comunicacao é direta e simples, a disposicdo dos diversos materiais e contelddo estd feita de
forma ordenada e percetivel. O foco da pagina estd no centro da mesma, e a sua proposta
grafica é de extrema clareza, posicionando os elementos de forma equilibrada entre si,

podendo afirmar-se ser de facil usabilidade.
3.3.4 CityPoints Cascais

Esta aplicagao tem como objetivo promover boas a¢des de cidadania, reconhecendo
aqueles que contribuem para a sustentabilidade de Cascais. Permite armazenar pontos ao
cumprir agdes pré-estabelecidas, dando a possibilidade de haver uma troca de pontos por

vales de produtos ou servicos cedidos pelos parceiros locais, que adiram a CityPoints.

o)) CITY POINTS
CASCAIS

Fig.77 — Logdtipo da aplicagdo CityPoints Cascais
Fonte: Aplicagdo “CityPoints Cascais”
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Fig.78 — Conceito da marca CityPoints Cascais
Fonte: https://cidadania20.com/projectos/citypoints-cascais/

O utilizador ganha pontos caso realize as a¢des que estdo apresentadas na aplicacao,
como realizar dadivas de sangue, adotar um animal, utilizar os transportes publicos, realizar
acoes de voluntariado ou até mesmo trocando livros escolares.

Esta aplicagdo promove as boas agdes de cidadania, melhorando o ambiente e a
responsabilidade social de cada habitante. E possivel trocar os pontos obtidos por produtos
biolégicos a venda na Quinta do Pisdo, requisitar passe de transporte Mobi, obter bilhetes
para concertos, espetdculos e entradas em equipamentos culturais, ou até mesmo atividades

de natureza em diversos locais.

~ ~ 2
EXEMPLOS DE ACOES QUE DAO PONTOS f d
ogciutt
01 02 03 04 05
AMBIENTE CIDADANIA SOCIAL MOBILIDADE BONUS
* Reciclar em ecoponto * Participarno Orgamento  * Voluntariado * Transportes Piblicos/ * Registo no City Points
« Reutilizar (mercado 22m30)  Participativo « Participar em eventos de Mobi Cascais + Ranking mensal
+ Participar em eventos « Usar ferramentas responsabilidade social * Usode sistemas + Partilha de Vales
sustentaveis municipais de cidadania  * Doar bens dteis partilhados (ex: bicicletas)  « partilha no Facebook
« Serresponsévelporuma  + Adotar um animal através do City Points
associagdolocal * Consumo solidério e local

* Participar em atividades
de cultura local

Fig.79 — Exemplos de ag¢des que dao pontos
Fonte: https://cidadania20.com/projectos/citypoints-cascais/

Ao entrarmos na aplicacdo, somos deparados com um slider, contendo as informacgdes
basicas e os objetivos da aplicacdo. Se o utilizador quiser passar para o préximo slider, tera

que fazer swipe left.
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Bem-vindo ao City Points!

Esta é a aplicagao que lhe da pontos
por ser um cidadao participativo.

Recolha de Pontos

Ao exercer uma das a¢des listadas
em “Ganhar Pontos”, se os
pontos forem ganhos através de QR
Code, utilize o botao azul da barra
inferior para ler e inserir o cédigo.

Troca de Pontos

Adquira os vouchers que pretende e

até os utilizar, ficam acessiveis nesta
area. Clique em “Utilizar o voucher”
somente quando trocar o voucher
pelo produto ou servigo respetivo.

Saltar

> Saltar

> Saltar .

+
+
08 — m
e —_ 845
+ e 744
+
Classificacao

Confira o seu desempenho ao clicar

em “Classificacao”, onde podera ver

a pontuagdo que tem entre os outros
utilizadores.

Saltar °

Histérico
Consulte as agoes que realizou e os

vouchers que ja usufruiu no seu
“Historico”.

. Comegar

Fig.80 —Slider inicial da

aplicagdo CityPoints Cascais
Fonte: Aplicagdo “CityPoints Cascais”
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De seguida, o utilizador é reencaminhado para a pagina de inicio de sessdo, ou de
registo, caso ainda ndo se tenha registado. Ao entrar na aplicacdo, apds ter efetuado o registo,
o utilizador entra na homepage da aplicagdo. Na parte superior da homepage encontra-se o
cabecalho, no qual o logdtipo estd posicionado no centro, dando destaque ao mesmo. No lado
direito do cabecalho estdo as notificacbes, sinalizadas através de um icone com um sino.
Posteriormente, abaixo do cabecalho, o utilizador encontrara um slider com trés atividades
nas quais ira conseguir ganhar pontos, em que na parte inferior de cada slidder esta a
descricao da atividade e os respetivos pontos que o utilizador ird acumular, caso pretenda
fazé-la. De seguida, encontramos duas colunas, cada uma com dois icones, na qual o utilizador
pode ver as acdes a fim de ganhar pontos, trocar pontos, ver a classificacdo de todos os
usudrios da aplicacdo e o histérico. Todos estes icones sdao azuis, estdo alinhados entre si e
cada um possui um titulo na parte superior do icone. No rodapé da homepage encontra-se a
barra de navegacao, estando distribuida por cinco icones, cada um com o titulo da mesma em

baixo.

@ smens

I

(1]
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-

v

O
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T

Dé Sangue 20 pts

Ganhar pontos Trocar pontos

(1) -

@c >

Classificacao Histérico

ills ©

"0 @ - -

Fig.81 — Homepage do utilizador apds registo na aplicagdo
Fonte: Aplicagdo “CityPoints Cascais”

No rodapé encontramos: Inicio (voltar a pagina inicial), Mapa (o utilizador pode ver no

mapa quais as acdes que estdo mais préximas de si), Qr Code (permite a leitura do Qr Code
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para as a¢des que realizar), Perfil (o perfil do utilizador) e Mais (o utilizador pode aceder As

definicBes, ver o tutorial da aplicacdo, ver as noticias e saber mais acerca do CityPoints).

CITY POINTS
@ CASCAIS

Todos Ganhar pontos  Trocar pontos

19
m hj - deM
ﬁ} A ©Abrunhei. @

Ganhar pontos Q I

Utilize o transporte publico
Mobilidade
Vilido até 31 dez, 2021 1 Pontos

———

A

Melhore o espago publico com...

Cidadania

Vilido até 31 dez, 2021 1 Pontos
N6-8
EQ [ N2ar-s | oAlcabideche Compre nas Lojas Solidarias
(Nass. Ambiente
{ x16 i S Vilido até 31 dez, 2021 5 Pontos
(A5 (na75 | —
(e, .
’ AX% - Voluntariado regular
No ) 1 Cidadania

JEstoril

9 Valido até 31 dez, 2021 60 Pontos
Sao Domingos @
IS¢ 8 de Rana

(e Voluntariado jovem
oJParede  Carcave Cidadania
Vilido até 31 dez, 2021 30 Pontos
[Ne7]

I8 D livros infantojuvenis e de BD

|/ Cidadania

-
[ 2} . Vilido até 31 dez, 2021 10 Pontos
g *&l
N -

Faga doagbes a Mercearia do C.... )
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abilidade Social
1 dez, 2021 50 Pontos

@ Rua Doutor Baltazar Cabr... (> Direcoes
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Inicio Mal
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2Do

Fig.82 — Mapa com as ag¢des de cidadania sinalizadas; Fig.83 — Lista de a¢les para o utilizador ganhar pontos
Fonte: Aplicagdo “CityPoints Cascais”

O utilizador encontra facilmente a informacao que pretende, uma vez que se trata de
uma aplicagao bastante intuitiva na sua utilizagao. Existe a predominancia de uma cor sé em
toda a composicdo das paginas, a excecao das cores dos pontos de acdes nos mapas, cinzento
(locais para ganhar pontos) e vermelho (locais para trocar pontos). A composi¢cdo das paginas
é bastante simples e de facil entendimento, havendo sempre bastante clareza e harmonizacao
na sua composicdo. Existe apenas um tipo de letra, demonstrando personalidade e
legibilidade inerente. Este caso de estudo foi escolhido uma vez que trata de uma plataforma
digital que visa uma melhor qualidade de vida no concelho, incentivando os habitantes a
ganharem pontos através de acdes, gastando-os posteriormente em servicos ou produtos.
Trata-se de uma economia circular e colaborativa que ajuda todos os servicos parceiros da
aplicacdo, oferecendo aos habitantes, regalias, ao realizarem estas acdes.

Conclui-se que este projeto também estad de acordo com as regras principais do web

design. A comunicacdo é direta e simples, a disposicdo dos materiais e contelddo esta feita de
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forma ordenada e percetivel, com os diversos elementos dispostos de forma equilibrada entre

si, podendo assim afirmar ser de facil usabilidade.

3.3.5 Belize

Este website tem como objetivo promover o turismo da América Central. Belize é um
pais com variadas culturas e linguas, sendo conhecido também pela sua biodiversidade e pelos
ecossistemas distintos que possui. Este pais ndo é considerado muito desenvolvido, mas tem
uma diversidade de florestas, reservas de vida selvagem e uma grande variedade de
diferentes espécies de fauna e flora. E dedicado a todos os turistas que adoram aventuras,
oferecendo as melhores atra¢des relacionadas com o pais. A criacdo da marca foi realizada
por uma agéncia publicitaria, Olson. Foram feitas varias viagens ao pais de forma a captar a
esséncia e a autenticidade que iria incorporar a nova imagem da marca. O logdtipo antigo foi

aproveitado, tendo como objetivo apenas torna-lo mais auténtico.

BELIZE belide

Fig.84 — Logotipo antigo do pais; Fig.85 — Logétipo renovado do pais

Fonte: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/belize.php

A forma das letras que compde o logdtipo foi inspirada na forma do elemento de

variadas formas que simbolizam o pais, o circulo.

Fig.86 — Elementos circulares que serviram de inspiragdo para a criagdo do logdtipo do pais Belize
Fonte: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/belize.php
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belize

Fig.87 — Construgdo do logdtipo

Fonte: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/belize.php

As cores utilizadas foram inspiradas nas paisagens do pais. O Azul simboliza o mar, o
azul esverdeado simboliza os recifes, o verde simboliza a paisagem verde, o amarelo simboliza

o sol, o laranja a terra e o vermelho o coragao do pais.

belize

Fig.88 — Aplicagdo da cor no logétipo
Fonte: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/belize.php
Apds a aplicacdo de cor, foi aplicada a textura de pincelada, que existia do logdtipo
antigo do pais, devido a arte urbana, aspeto que caracteriza também o pais. Foram também
contratados artistas locais a fim de adaptarem o seu trabalho para a criacdo de um retrato do

passaro nacional, baseado nas formas circulares do logétipo.

beli2

Fig.89 — Logdtipo final do pais

Fonte: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/belize.php

Relativamente ao website do pais, a abertura deste é feita através de um video,
mostrando em segundos o melhor do pais através da cultura, paisagens e aventuras locais. As
cores transmitem a tropicalidade do pais, estando sempre presentes as cores que compdem
o logdtipo. A barra de navegacdo encontra-se ao longo da margem esquerda do website,
estando o logdtipo posicionado no topo da barra de navegacao, verticalmente disposto, tendo

destaque uma vez que contrasta com a cor da barra de navegacdo. Em baixo do logétipo,
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temos as opgdes de linguas, na qual o utilizador pode escolher, de acordo com a sua

nacionalidade.

FOR THE

EXPLORER

Fig.90 — Homepage Belize
Fonte: https://www.travelbelize.org
No centro da barra de navegacado esta o menu, onde encontramos informacgdes acerca
do que fazer quando chegar ao pais, o que fazer e ver, onde ficar, os factos e os acordos. Para
além destas categorias, que estdo dispostas numa coluna, o utilizador pode encontrar
também um mapa, e no rodapé encontra-se uma barra de pesquisa, destacada pelo contraste

de cor entre o fundo e a barra azul.

ARRIVE
DO & SEE

STAY

FACTS

DEAI.S Q EXPLORE MAP —

Fig.91 — Menu do website Belize
Fonte: https://www.travelbelize.org

Nesta homepage estda uma grelha de 960, versao 12 colunas, que permite uma melhor
disposicao para cada elemento. Sendo um website com um layout constituido por
componentes principais, é facilmente transportado para uma pagina de Responsive Web,
sendo assim criado a fim de ser projetado para os diversos dispositivos tecnolégicos de

comunicacdo com resolucdo e tamanhos diferentes.
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Para visualizar o conteldo deste website o utilizador tem de fazer scroll, apresentado
de uma forma bastante apelativa e dindmica, seccionado por categorias, na qual cada

categoria esta dividida verticalmente da préxima, ocupando toda a largura da pagina.

GETTING

ERE

With dody flights from many cities
ocross North Ames

9 hore

elp pla

Fig.92 — Divisdo de categorias

Fonte: https://www.travelbelize.org
Nas pdginas de conteldo do website, é apresentada uma fotografia de destaque,
relacionada com essa categoria, e o titulo da categoria, acompanhado de uma pequena
descricao. Como a informacao esta disposta numa coluna, o bloco de informacgao acaba por
ser muito comprido, dificultando assim a leitura do utilizador. Uma boa hipdtese seria colocar

duas colunas de informacdo, em vez de uma.

OW OUR F
“FRIENDS.

BIRDING

Fig.93 — Pagina de conteudo do website Belize
Fonte: ttps://www.travelbelize.org

Através do footer, conseguimos aceder as redes sociais, tendo também vdrias

categorias acerca de links diretos, recursos de visita, mais informacGes acerca do site, e
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também mais informagdes acerca do pais. A disposicao dos elementos esta organizada e de
facil compreensao. Tem como cor de background o bege, uma tonalidade neutra que permite

alguma harmonia com as cores utilizadas.

5

00600

Fig.94 — Footer do website Belize
Fonte: ttps://www.travelbelize.org

Esta pagina permite verificar uma construgdo eficaz dos elementos visuais que a
compdem, tornando facil a sua interpretacao e percegdo visual. Este layout é percetivel e esta
organizado, facilitando assim a navegacdo do utilizador pelo website. As cores encontradas ao
longo do website pertencem ao logétipo, transmitindo assim consisténcia. Existem dois tipos
de letra, um para os titulos e outro para o texto, havendo uma complementagdo bem
conseguida, demonstrando legibilidade inerente, suportando o posicionamento estratégico.

Conclui-se que este projeto também esta de acordo com as regras principais do web
design. A comunicacdo é igualmente direta e simples, sendo que a disposicdo dos diversos
materiais e conteldo esta feita de forma ordenada e percetivel. O foco da pagina localiza-se
no centro, e a sua proposta grafica é de extrema clareza, dispondo os diversos elementos de

forma equilibrada entre si, podendo assim afirmar ser de facil usabilidade.
3.4 Sintese das informacgdes recolhidas

No seguimento da anadlise de Casos de Estudo que serviram como fonte de informagao
para o projeto de investigagao, podemos afirmar no que toca a constru¢ao da marca, que o
Caso de Estudo mais importante neste aspeto, devido a maneira como a marca abordou o
tema e o solucionou, foi o da cidade do Porto.

A iconologia criada baseada no que a cidade tem para oferecer e naquilo que a
constitui, que permanece nas suas raizes, foi realizada com sucesso, conseguindo criar

variadas ligacOes iconograficas, dando assim a ideia de dinamismo a marca.
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Outros exemplos que consideramos muito bem conseguidos, foram o de Belize e 0 da
Colémbia. Em termos de concec¢do, sao semelhantes ao do Porto, uma vez que tiveram como
objetivo captar a verdadeira esséncia do territério e posteriormente aplica-la no logétipo da
marca, porém, Belize criou um conjunto cromatico com seis cores, que acabou por dar um
leque mais abrangente nas cores a ser utilizadas, nao tendo apenas uma hipotese, como o
Caso de Estudo do Porto. De acordo com Wheeler (2009), as familias de cores sdo usadas a
fim de dar consisténcia a uma ampla gama de varios meios de comunicagao.

Em termos da pagina de abertura do website, o caso de estudo que foi melhor
conseguido neste aspeto foi a cidade do Porto. Através da comunicagdo simples e
iconografica, foi possivel conceber uma homepage que estivesse relacionada com a marca.
No entanto, o caso de estudo de Belize foi bastante importante nesta categoria, uma vez que
a utilizagdo de videos na homepage transmite dinamismo. Para além disso, a organizagao do
layout da homepage de Belize € também uma referéncia devido aos elementos que a
constituem, tal como a separagao da categoria pelas cores que constituem o logdtipo da
marca. Em relacdo ao menu de investigacdo, o caso de estudo que foi melhor conseguido
neste aspeto foi o de Coldmbia. Este menu estd muito bem conseguido em termos de
organizagdo das categorias, dando ao mesmo tempo destaque ao logétipo, estando este
afastado dos outros elementos, a fim de ter o seu destaque.

O caso de estudo de Belize possui um menu de investigacdo distinto de todos os
outros, sendo também uma alternativa, uma vez que posicionando o menu de investigagao
na lateral esquerda do website, acaba por dar mais destaque a informacao, conseguindo uma
melhor clareza e disposicao de todos os elementos.

Em termos de facilidade de encontrar informacdo, o caso de estudo que foi mais
destacado nesta categoria foi a aplicagao CityPoints Cascais. Tratando-se de uma aplicagao, é
mais desafiante colocar toda a informacao, devido as suas pequenas dimensdes. No entanto,
na aplicagdo CityPoints Cascais, a informagao estd bastante clara e objetiva, facilitando a
procura do utilizador na mesma. O caso de estudo da cidade de Amesterdao cumpre também
esse objetivo, estando toda a informagao presente, tanto no website como na aplicagao,
organizada e simples, proporcionando uma melhor experiéncia ao utilizador.

Em relagao a tipografia, o caso de estudo mais destacado foi Amesterdao, uma vez que
possui apenas um tipo de letra em todas as suas comunicag¢des, permitindo assim um facil

reconhecimento e uma boa legibilidade. Colombia foi o caso de estudo que nao estabeleceu
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um Unico tipo de letra, tendo numas categorias um tipo de letra, nas comunicagdes outro e
nos slidders presentes no website outro tipo de letra. Nos outros casos, a tipografia foi bem-
sucedida, sendo utilizado uma ou duas tipografias, e no caso de duas, uma seria para o texto
e a outra para os titulos. O tipo de letra é um aspeto bastante importante na marca, tendo
que ser flexivel e facil de usar, possibilitando uma variada gama de expressao. Clareza e
legibilidade sdo os condutores da tipografia (Wheeler, 2009).

Em termos de cores, o caso de estudo que funcionou melhor neste aspeto foi o de
Belize. Este caso de estudo comp6s o seu logdtipo através de seis cores, todas estas
simbolizando caracteristicas do pais. Posteriormente, na concecdo do website, foram
aplicadas essas mesmas cores nas varias categorias presentes ao longo da homepage. Todos
os casos de estudo apresentados transmitem consisténcia, unificando a identidade da marca,
porém, o caso de estudo de Colémbia nao resultou em termos de cor porque ao longo do
website existia demasiada cor, tornando-se um pouco confuso na legibilidade do conteldo
para o utilizador.

Em relagao a composicdo das paginas web, o caso de estudo que funcionou melhor foi
o de Belize. Este caso de estudo possui uma composi¢ao de pagina web bastante funcional
para o utilizador, sendo simples e direta. A barra de navegacado esta a esquerda da pagina,
dando assim um maior destaque as informagdes presentes na homepage. Encontramos todas
as categorias ao longo da pagina de entrada, cada uma com uma cor pertencente ao logdtipo
do pais. Todos os outros casos de estudo apresentados também possuem uma boa
composi¢ao das paginas web, a exce¢ao do caso de estudo de Colémbia, que devido ao
excesso de informacdo presente nas pdginas, por vezes transmite ruido visual ao utilizador.

Em baixo esta uma tabela que resume todos os aspetos relevantes dos cinco casos de
estudo, de acordo com a construcdo da marca, a construcdo do website e a construcao da

aplicagao:
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Uso da cor

Capacidade
emblematica

Vermelho e Preto

Naéo faz referéncia
visual a cidade

Cinco cores que

enfatizam as orincipais
mensagens do pais

Faz referéncia
visual a cidade

Porto.

Limitada a uma cor

Faz referéncia
visual a cidade

(;) CITY POINTS
CASCAIS

Limitada a uma cor

Naéo faz referéncia
visual a cidade

belife

Seis cores inspiradas
nas paisagens do pais

Faz referéncia
visual a cidade

Marcs Simbolo Né&o possui Permite variacdes Permite variagdes N&o permite variagées N&o possui
e Néo apresenta variacdes Design do tipo Design do tipo Apresenta variagdes Design do tipo
9OLIPe de peso exclusivo exclusivo de peso exclusivo
Referéncia Visual N&o possui Descritiva e Metaférica Descritiva e Metaférica Nao possui Descritiva e Metaférica
Aplicagdo - ” " - -
d Rigida Flexivel Flexivel Rigida Flexivel
a marca
B . Trés banners na parte . . . .
Homepage Direta e simples, com superior e trés colunas D|reta'¢-..\ SImp.Ies' com Direta e simples, com
trés colunas de contetdo na parte inferior auxilio de icones auxilio de video
Pagina de Trés colunas de contetudo Quatro colunas de contetdo Slidder.najparte supgnort Banner na parte superl'ar O
contetido Duas colunas na parte inferior uma coluna de contetdo
As trés cores base: Utilizagdo das cinco cores [ Utilizagdo das cinco cores
Cor vermelho, branco e preto do logétipo HIGHEEDO T Er do logétipo
Website . _
Tipografia Um tipo de letra Dois tipos de letra Um tipo de letra Dois tipos de letra
Barra de Na horizontal, no Na horizontal, no Na horizontal, no Na vertical, no lado
navegacgao topo da pagina topo da pagina topo da pagina esquerdo da pagina
Informagdo necessaria . - Informagao necessaria
Footer
e de facil pesquisa Muito fraco Muito fraco e de facil pesquisa
Uma coluna, ja de Diret .
Homepage Direta e simples contetido. Nao existe " ire al Q s'":;’ es, °t°",‘d
propriaments homepage uas colunas de contetido
Pagina de Uma coluna de Uma coluna de Uma coluna de
contetdo contetido contetido contetdo
As trés cores base - q
Aplicacgo Cor oo o ]| Limitada a uma cor Azul e Cinzento
Tipografia Um tipo de letra Um tipo de letra Um tipo de letra
Barra de Na parte inferior. Direta e simples, Na horizontal, no Na parte inferior. Direta e
navegacdo com auxilio de icones topo da pagina simples, com auxilio de icones

Tabela 1 — Andlise comparativa entre os casos de estudo analisados (adaptado de Daniel

Raposo e Emilio Ribeiro Santos, 2017)

fundamental existir equilibrio entre estrutura e estética, tanto na conce¢do de uma
identidade, como na implementacdo de um website; as grelhas de construcao facilitam a
adaptagao do website e proporcionam uma maior organizagdo, permitindo a existéncia de
varias formas dos elementos visuais; a construcao em grelhas fortalece a ordem e a clareza
do conteldo, viabilizando a usabilidade do website; cada componente ou elemento visual tem
gue funcionar de forma a transmitir usabilidade e percecdo visual, tanto individualmente,
como em conjunto.

Tal como foi referido no ponto 2.2.1, dentro dos elementos da marca, o nome tem de
possuir algum significado (Wheeler, 2009), sendo fulcral a escolha deste elemento porque
resume os principios da marca de forma eficaz (Keller, 2009). Marvila, de origem latina,
provém da juncdo de mare (mar) e de villa (local de descanso e lazer), isto uma vez que os
povos antigos consideravam mar o estudrio do Tejo, constituindo a frente ribeirinha uma zona
de acesso privilegiado (Consiglieri & Abel, 2002), assim o nome escolhido para a marca de
Marvila permanecera “Marvila”, com o objetivo da mesma ter consisténcia e personalidade,

unificando assim a identidade da marca.
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Tal como referido no ponto 2.3, sobre Identidade territorial, A cultura de cada zona
transmite sentimentos aos que a visitam, podendo-nos identificar e construir assim uma
identidade (Hall, 1999).

A cultura é Unica em cada sitio, ndo se copia nem se consegue alterar (Anholt, 2007).
E tal como refere Rijo (2013), a identidade visual deve ser criada estabelecendo uma relacdo
emocional com os habitantes, mas também os visitantes. Assim no caso de Marvila ira ser
feito um levantamento das caracteristicas que este territorio possui, de forma a que esses

elementos facam parte da identidade visual desta freguesia.
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Capitulo IV O Projeto

4.1 A Criacao da Marca

Fig.95 — Brasdo Marvila
Fonte: https://jf-marvila.pt

A marca de Marvila evoluiu de acordo com a sua histéria. Durante muito tempo a
imagem traduzia-se num brasdo, onde os elementos — a roda dentada, os carris e as ondas —
representavam a ligagdo a industria, a proximidade ao rio e a importancia do comboio, que

atravessa a freguesia desde o final do séc. XIX.

marvila

Junta de Freguesia

Fig.96 — Marca da Junta de Freguesia de Marvila
Fonte: http://www.contrasenso.com/arte-com-sentido/junta-de-freguesia-de-marvila

Em 2002, a populagdao de Marvila definiu, num processo participativo com varias
etapas, a identidade visual que iria ser implementada, desde as cores, ao simbolo e logétipo,

sendo que desde entdo, a imagem da marca nao foi alterada.
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A fim da construc¢ao da nova identidade visual da marca, foi necessario encontrar os
elementos visuais que caracterizam Marvila, de forma a construir uma marca que se

identificasse com o territdorio em questao.

Proximidade ao Rio

Fig.97 — Moodboard da constru¢do da marca Marvila

A construcdo da marca foi inspirada no moodboard acima apresentado. Em relacdo a
tipografia, foi escolhido um tipo de letra sem serifa, inspirado na arte urbana presente em
Marvila, acrescentando também o desgaste na letra, relacionando o desgaste presente na arte
urbana presente na zona. A partir da forma dos telhados triangulares, das fachadas das portas
e da proximidade ao rio, foram criados icones que os representassem, de forma a serem

incorporados no logétipo de Marvila.
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MERVIE
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+

Y

Fig.98 — Elementos do logétipo

Todos estes elementos de referéncia serviram como meio a fim da construgdo do
logdtipo da marca de Marvila. Ao contruir-se uma marca territorial, é fulcral a representagao
do sitio onde esta vai ser implementada, refletindo a cultura do local e tudo o que a envolve,
mas sempre com a preocupac¢do de que esta marca permanega no futuro. Trata-se de uma

marca que representa o passado, vive no presente e crescera no futuro.

Fig.99 — Log6tipo Marvila

Em relacdo a utilizacdo da cor, foi apenas aplicado o amarelo nas letras que
simbolizavam os elementos visuais terrestres, tais como os telhados triangulares e as fachadas
das portas, ambos presentes na letra “A”. As restantes letras do logétipo estdo em azul,
representando a proximidade que esta zona tem com o Rio Tejo. A marca territorial “Marvila”

tem as suas regras de representacao, apresentadas no manual de normas graficas.
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4.2 O Design do Website

A construcao do website foi inspirada no logétipo de Marvila, respeitando as cores
presentes. Na pdgina inicial, a homepage, a cor do fundo é o azul utilizado no logdtipo. Como
tal, na parte superior da homepage estd representado o logétipo, na versdo branco-amarelo.
Na parte inferior estao representados edificios iconicos deste territorio, tal como o Edificio
Abel Pereira da Fonseca, juntamente com os edificios que o complementam na rua, incluindo
os armazéns de telhados triangulares que serviram de inspiracdo a fim da construcdo do

logotipo.

< o

(TARVILO

Fig.100 — Homepage do website Marvila

A barra de navegacdo estd localizada na parte superior do website, contendo o
logdtipo da marca territorial, no qual redireciona o utilizador para a homepage; a freguesia,
na qual o utilizador dispde de informacgdes relativamente a junta de freguesia de Marvila; a
histdria, com informacdes relativamente a histéria de Marvila; o que visitar, no qual o
utilizador tem acesso aos pontos de interesse, separados por sete grupos; os contactos,
apresentando a localiza¢do da junta de freguesia de Marvila, juntamente com uma area para
o utilizador colocar alguma questdo que tenha; o login/criar conta, no qual o utilizador é

redirecionado para uma pdgina de informacdo a fim de instalar a aplicacdo, para ter acesso a
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sua conta, ou caso ndo tenha conta ainda, para cria-la. O canto direito da barra de navegacao

dd oportunidade ao utilizador de escolher em que lingua pretende navegar no website.

MARVILD A Freguesia

Comissao Social
de Freguesia

Composicao
Assembleia de Freguesia

Servi¢o de
Atendimento

Fig.101 — Pagina da freguesia do website

Na pagina de conteudo da freguesia de Marvila, o utilizador tem a oportunidade de
saber mais acerca da Comissdo Social de Freguesia, da Composicdo da Assembleia de
Freguesia e de como funciona o Servi¢co de Atendimento. Todos estes pontos estao alinhados
a esquerda da pagina, estando a direita da pagina uma ilustracao da Junta de Freguesia de

Marvila.

Fig.102 — Pagina de conteudo da histdria de Marvila
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Fig.103 — Pagina de detalhe da histéria de Marvila

Na pagina inicial da histéria de Marvila, é apresentado ao utilizador uma barra
cronoldgica, com respetivamente seis anos diferentes. Cada ano apresenta uma breve
descricao da histéria de Marvila desse tempo. Todos os elementos encontram-se alinhados
ao centro, tendo uma margem entre si. Na parte inferior de ambas as pdaginas, no canto direito
e esquerdo, encontram-se os edificios com telhados triangulares que serviram de inspiracao

para a criagao do logotipo.

4 E
I
TRO DE ARTE EDUCAGAO

CENTRO DE AR

Fig.104 — Pagina de conteudo “o que visitar”

Na pagina de contelddo “o que visitar” estdo apresentados os sete grupos nos quais o
utilizador pode escolher qual o grupo de pontos de interesse pretende visitar. Cada grupo

possui um icone, estando todos estes dispostos numa grelha de duas linhas e sete colunas.
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Fig.105 — Secgdo do desporto de “o que visitar”

’

Fig.106 — Secc¢do de centro de arte de “o que visitar’

[1ARVIL

2

Fig.107 — Secc¢do de educagdo de “o que visitar”
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FABRICA
MUSA

Fig.108 — Secgdo de bares de “o que visitar”

EL BULO
SOCIAL CLUB

Fig.109 — Secgdo de restaurantes de “o que visitar”

TEM-PLATE

J

Fig.110 — Sec¢do de comércio (lojas) de “o que visitar’
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LISBON
WORK HUB

Fig.111 — Secc¢do de espagos de trabalho de “o que visitar”

Cada grupo de pontos de interesse de Marvila possui a sua prépria cor de fundo, sendo
sempre variacdes de cinzento, a fim de contrastar com a cor da tipografia. No canto inferior
esquerdo esta representado o icone correspondente ao grupo. Em cada ponto de interesse
existe uma breve descricao, juntamente com duas fotografias. Para além disso, existe também
um botdo que permite ao utilizador ver a localizacdo de cada sitio. A apresentacdo dos pontos

de interesse em cada grupo é feita através de um slidder.

r] DV'L A Freguesia Histéria O que visitar Contactos Login / Criar Conta PTVv

Junta de Frequesia de Marvila ¢

Avenida Paulo VI, N260 @
1950-230 7
Lisboa

Entre em contacto connosco!

Fig.112 — Pagina de conteudo “contactos”
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r] DV]L A Freguesia Histéria O que visitar Contactos ) Login / Criar Conta PTV

Em que podemos
ajudar?

(Ndo inclui fins-de-sema

E-mail
Telefone

Mensagem

Enviar

Fig.113 — Continuagdo da pagina de conteudos “contactos”

Na pagina de conteudos “contactos” a cor de fundo utilizada é o branco, a fim de haver
mais destaque na informacdo apresentada. Nesta pagina o utilizador tem acesso a localizacao
da Junta de Freguesia de Marvila e, caso pretenda, através do botdo “entre em contacto
connosco!”, pode apresentar alguma questdo que queira esclarecer. Os botdes de ambas as
paginas estao alinhados ao centro, com uma cor de destaque, o amarelo, de forma a despertar
atengdo ao utilizador. Na pagina inicial dos contactos, a informagao também esta alinhada ao
centro, sendo que na pagina de “entre em contacto connosco!”, a informagao esta alinhada a

esquerda.

Ao instalar a aplicagdao consegue aceder a sua conta, ou até mesmo cria-la!
Esperamos por si!

& AppStore P> Googie Play

”

Fig.114 — Pagina de contetdo “Login/Criar conta
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Na pagina “Login/Criar conta”, o utilizador tem a oportunidade de instalar a aplicagao,
de forma a aceder/criar a sua conta. A cor de fundo da pagina é o azul, juntamente com a
mesma ilustragao da homepage na parte inferior. A cor utilizada na tipografia é o amarelo,
estando esta alinhada no centro da pagina. Para além disso, existem também dois botdes a

fim do utilizador instalar a aplicacao, através da App Store ou do Google Play.

MARVIL

©06

Fig.115 — Footer website Marvila

Através do footer, o utilizador consegue aceder as redes sociais, tendo também varios
links diretos para as paginas presentes no website. A disposicao dos elementos esta
organizada e de facil compreensdo. Tem como cor de fundo o cinzento claro, uma tonalidade
neutra que permite alguma harmonia com as cores utilizadas na tipografia.

Este website ndo tem qualquer tipo de ruido visual, visto que toda a informacao esta
disposta de forma clara e simples. E de facil utilizacdo, sendo bastante intuitivo, facilitando a
navegacdo do utilizador por todas as paginas. Existe pouca variagao de cor, demonstrando

consisténcia, unificando assim a identidade da marca territorial através do website.

4.3 O Design da Aplicacao

Os elementos visuais presentes no website foram adaptados para o formato da
aplicagdao, havendo assim bastantes semelhangas entre ambas as plataformas digitais. Ao
entrar na aplicacdo, o utilizador encontra a homepage, na qual o logdtipo encontra-se
alinhado ao centro, havendo na parte inferior uma ilustragao do Edificio Abel Pereira da
Fonseca, idéntico ao website. No canto superior esquerdo encontra-se a barra de navegacao,

representada por trés linhas horizontais paralelas entre si.
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MARVILA

A Freguesia

Historia

O que visitar

Contactos

Login / Criar Conta

Fig.116 — Homepage aplicagdo Marvila Fig.117 — Menu da aplicagdao Marvila

Ao entrar no menu da aplicacdo, é-nos apresentado a barra de navegacado, estando
alinhada verticalmente através de uma coluna. Esta pagina estd sobreposta a homepage,
havendo uma transparéncia de fundo que permite ao utilizador ver subtilmente a pagina
inicial da aplicacao.

Na pagina de conteudo “freguesia”, aparecem os mesmos elementos visuais do
website, sendo que a “Comissdao da Assembleia de Freguesia” ndo aparece. A disposicdo dos
elementos também é diferente, estando a ilustracdo da Junta de Freguesia na parte inferior

da pagina, e a informacdo na parte superior alinhada ao centro.
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Comisséao Social
de Freguesia

Servico de
Atendimento

Fig.118 — Pagina de conteldo “A Freguesia” da aplicagdo

Seguindo para a pagina de conteudo “Histdria”, esta encontra-se semelhante a do
website, sendo que em vez de ter a barra cronoldgica horizontal, esta encontra-se
verticalmente. Ao entrar num ano presente na barra cronoldgica, é apresentado uma breve

descricao do que aconteceu nessa altura.

Fig.119 — Pagina de contetdo Fig.120 — Pagina de detalhe
“Histdéria” da aplicagdo “Histéria” da aplicagdo
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Na pagina “O que visitar”, o utilizador encontra sete grupos, nos quais em cada um
deles encontra pontos de interesse em Marvila relativamente a esse grupo, sendo idéntico ao
website, apesar de que na aplicacdo os grupos estdo organizados numa coluna. De forma a

ver todos os grupos apresentados, o utilizador tem de fazer scroll.

Fig.121 — Pagina de conteldo “O que visitar” da aplicagdo

Idéntico ao website, todos os grupos possuem a sua proépria cor de fundo, sendo estas
em variacdes de cinzento, de forma a contrastar com a informacao apresentada. A disposicao
dos elementos varia de uma plataforma digital para a outra, sendo que na aplicacdo os
elementos estdo organizados verticalmente. O utilizador consegue aceder também a

localizacdo de cada um deles.
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imente da primeira academia
is. Possul um espaco para mala-
barismo dos habitués.

Fig.122 — Secgdo de todos os grupos da pdagina de contelidos “o que visitar”

Na pagina de conteldo dos “contactos”, idéntica também ao website, é apresentado
ao utilizador a localizagdo da Junta de Freguesia, juntamente com um espaco para esclarecer
alguma duvida. Apesar de que no website o espaco para esclarecer duvidas nao fazia parte da

mesma pdgina, na aplicacdo esta tudo integrado na mesma.
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Em que podemos

ajudar?
®
Nome
= -
Avenida Paulo VI, N'60 E-mail
Telefone
Em que podemos Mensagem
ajudar?
Nome
E-mail
Telefone Enviar

Mensaaem

Fig.123 — Pagina de conteudos “contactos” da aplicagdo

Na aplicacdo existe também a parte de “login/criar conta”, que no website ndo existe.
Esta tem como objetivo o utilizador criar uma conta a fim de conseguir ganhar pontos através
de atividades ou refeicdes que faca num determinado estabelecimento. Com cada
atividade/refei¢do realizada, o utilizador ganha um determinado nimero de pontos. Com os
pontos acumulados, pode trocd-los por outras experiéncias, havendo assim um sistema de
entreajuda entre todos os estabelecimentos incluidos na aplicacdo, fomentando a economia

circular dos mesmos.
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° °
Bem-vindo! | . | OI4, Inés!
Nome de utilizador
<

Password
Ganhar Pontos

Entrar e

Trocar Pontos

Ainda nao tens conta? Regista-te!

/'\ /\
\\¥ S / ~— /
Fig.124 — Pagina inicial de Fig.125 — Pagina de entrada de
“login/criar conta” da aplicagcdo conta do utilizador

O branco é a cor de fundo utilizada a fim de haver mais destaque da informacdo. A cor
da tipografia é o azul e o amarelo, ambas as cores utilizadas no logétipo da marca territorial
Marvila. Os elementos visuais estdo alinhados ao centro, sendo que apenas o titulo da pagina

de entrada da conta do utilizador é que estd alinhado a esquerda.

GANHAR 40 TROCAR (40

PONTOS Pontos PONTOS Pontos
Experiéncia 5 Aula de Crossfit no 1 5
no Spot Real bontos Crossfit Alvalade Oriente bontos
Entrada na 3 Menu Brunch na 1 8
Galeria Underdogs ontos cafetaria Royal Rawness Pontos
Refeigao Individual 5 Visita ao S
no El Bulo Social Club Pontos Teatro Meridional Pontos
Degustacdo de cervejas 3 Degustag¢do na 5
na Fabrica MUSA Pontos cervejaria Lince Pontos

Fig.126 — Paginas de ganhar e trocar pontos da aplica¢do
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Nas paginas de ganhar e trocar pontos, a disposi¢gdao da informagao esta centrada com
a pagina. Cada atividade/refeicdo estd disposta num retangulo amarelo com os vértices
redondos, sendo que a cor da tipografia é o azul. No canto superior direito o utilizador pode
ver quantos pontos ja tem acumulados.

Nesta plataforma digital a informacao é clara e simples, ndo havendo assim qualquer
tipo de ruido visual. O utilizador navega facilmente na pdagina, uma vez que é bastante
intuitiva. A cor do fundo das paginas é maioritariamente azul havendo alteragdes para

cinzento ou branco, demonstrando consisténcia.
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CapituloV Conclusdes e Recomendagoes

A questdo colocada na presente investigagao foi a seguinte: “Como é que o design e a
publicidade contribuem para promover um territério em expansdao?”’. Com base na
metodologia aplicada, que inclui observagao direta, pesquisa de campo e casos de estudo,
podemos dizer que o design e a publicidade possuem variadas formas de divulgacao. Quando
ouvimos a palavra publicidade, pensamos imediatamente numa campanha publicitdria.
Porém, a construgao do website e da aplicagdao, acabou por ser também um meio de
publicidade, uma vez que divulga aquilo que Marvila tem para oferecer a quem a visita.

O design grafico possui um grande papel na cultura, sendo os designers um canal pelo
qual o mito e a realidade sdo transmitidos para o publico (Heller, 2002). A conce¢do de uma
identidade visual, que futuramente resultard numa marca, quer seja empresarial ou
territorial, possui a capacidade de comunicar elementos abstratos de forma mais percetivel
gue outros meios de comunicacdo existentes (Rijo, 2013). O design e a publicidade acabam
por ser dois meios de comunicagao que contribuem para a promogdo de um territério em
expansao.

A identidade visual de um territério tem de ser constante, possuindo assim um
caracter de continuidade (Rijo, 2013). Como tal, foi construida uma identidade visual de
Marvila simples e concisa, de forma a que todos os elementos presentes tivessem uma ligagao
entre si. Nos meios digitais, foi fulcral a construgdo de duas plataformas digitais que tivessem
uma ligagao visual a identidade visual construida.

Foram identificados os recursos de Marvila, explorando-os e partilhando-os para o
exterior de forma simples e eficaz. Podemos afirmar que tanto a criagao de uma nova marca
grafica, como a construgao do website e da aplicagao contribuiram para a modernizagao da
imagem da freguesia, promovendo o seu patriménio cultural, social e por consequéncia,
pensamos poder vir a fomentar o turismo, ao melhorar a sua imagem para o exterior da
comunidade, o que se conseguiu com uma imagem de contemporaneidade.

Depois de concretizado o projeto, conclui-se que através do design e das ferramentas
de publicidade é possivel melhorar a imagem de Marvila e, consequentemente, promover o

territério em questao.
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5.1 Limitagdes e constrangimentos

Ao longo deste projeto foram sentidas algumas limitagdes. Primeiramente, ainda ndo
existe nenhum modelo de criagdao de uma identidade visual aplicada as cidades ou territérios.
Em segundo lugar, existe falta de informagdo acerca da histéria de Marvila, principalmente
registos fotograficos. Houve também limitagdes em relagao a captagao de imagens dos pontos
de interesse devido a pandemia COVID-19, limitando assim o possivel desenvolvimento deste
projeto.

Apesar destas limitagOes, acredita-se que este projeto responde ao que se propds e

que as suas linhas guias podem vir a ser adaptadas a qualquer projeto turistico.

5.2 Recomendagdes para futuras investigagoes na area

Como tdpicos para futuros desenvolvimentos, pensamos que a criacdo de uma
campanha publicitaria, tanto para a aplicagdo como para o website, seriam uma boa
ferramenta de divulgagao sendo que ambas as plataformas digitais ja servem como
ferramentas de publicidade. Porém, a criagdo de uma campanha iria sustentar os suportes
criados, de modo a abranger um maior nimero de pessoas e, assim, levar aimagem de Marvila
0 mais longe possivel, até mesmo a nivel internacional.

Para além disso, a criagao de um modelo de identidade visual aplicada as cidades ou

territdrios, seria um tdpico fulcral para futuros desenvolvimentos.
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INTRODUCAO

Este manual é, acima de tudo, uma ferramenta essencial a
todos os que trabalham com a marca Marvila. Ao longo dos
varios capitulos, é apresentado a maneira como se represen-
ta a marca Marvila. O cumprimento destas regras torna a
marca mais consistente, coesa e legivel a todos os meios de
comunicacao.

INDICE
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O1.
A MARCA

Neste capitulo apresentamos os pilares da marca
Marvila. A base estratégica da sua identidade. O que
lhe d& sentido, permitindo estabelecer vinculos com
0s gue por la passam.

Toda a comunicacdo da marca deve ser fiel a estes
principios, transmitindo-os de forma consistente.

MARVILO
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A IDENTIDADE

Tal como as pessoas, também os territorios tém uma person-
alidade. No caso de Marvila, a sua histéria mostra bem como
esta freguesia se renovou nos ultimos anos. Uma zona onde
atualmente agrega centros de arte, espagos de cowork,
restaurantes e trés das cervejas artesanais mais reconhecidas
em Portugal. Uma freguesia que caracteriza-se pela sua
histéria, pela sua cultura e pelas pessoas que por la passam,
estando em constante renovacéo.

MARVILO
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VALORES

Marvila distingue-se através dos seus valores: criatividade,
inovacdo e empreendorismo. A combinac¢do destes valores é
unica, de forma a que a imagem de Marvila esteja ligada a
histdria, as pessoas e aos simbolos. A renovacao de Marvila ha
uns anos transparece a inovagdo como valor, estando assim
também relacionados a criatividade e o empreendorismo,
valores necessarios a fim desta renovacgao.

CRIATIVIDADE ——— INOVAGAO ———— EMPREENDORISMO

MARVILD

MARVILA | MANUAL DE NORMAS GRAFICAS | 7

02.
ELEMENTOS
BASICOS

Neste capitulo apresentamos os elementos basicos
da identidade Marvila. Séo identificados os elemen-
tos principais e a forma como se relacionam.

Estes principios devem focar e guiar a criatividade
na comunicacado, contribuindo para uma identidade
visual forte e consistente

MARVILD




TR

2.1 ELEMENTOS

A marca Marvila é constituida por dois elementos (a
tipografia e os icones) e cor. Os icones s&o incorporados na
letra, de forma a criar o logdtipo de Marvila, acrescentando
a cor azul gue remete para a proximidade que a zona tem
com o Rio, e a cor amarela, remetendo para os elementos
terrestres.
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2.2 LOGOTIPO

MARVIL
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LT

il

2.5 GRELHA DE CONSTRUCAO

A estrutura do logodtipo apresenta uma composi¢ao equili-
brada, permitindo ao utilizador identificar os elementos
que a compdem. r] DV”_

v

UAL DE NOR

CMYK 100% 75% 19% 4% CMYK 5% 31% 100% 0%
RGB 0 81 139 2{c]=] 241 179 28

LAB 33 -4 -40 LAB 77 14 75

WEB #02518¢c WEB #f3b418
PANTONE 7686 C PANTONE 7409 C

2.6 CORES PRINCIPAIS
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2.7 AREAS DE PROTECAO

A fim de garantir a sua visibilidade e boa leitura, as marcas
precisam de respirar, tendo assim espa¢o a sua volta. No
caso de Marvila, a letra “M” serve de referéncia a partir da
qual se estabelece a drea de protecdo.

A caixa exterior define o espaco livre minimo que deve
existir a volta da marca.

MARVIL

IMPRESSAO

2.8 DIMENSOES MINIMAS

Para assegurar a legibilidade do logdtipo, existem
dimensdes minimas para a sua reproducédo. Estes limites
foram calculados considerando as caracteristicas do logadti-
po e os suportes tipicos de reproducao.
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AL MARVILD MIARVILD
A4S FTARVILEE MIARVILD MIARVILD

N2 CIARVILO MARVILD MARVILD

FARVILO TTARVILO FIARVILD MARVILO
LN AR CIARVILD. MIARVILO

A aplicacéo do logétipo em fundos de cor tem um principio basico definido que é de
manter sempre uma das cores presentes no logotipo, sendo que a cor de substituicao a V
€ o branco. Mantém-se a cor que tem mais contraste no fundo em questao. r‘/‘\p v II_[]
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2.10 FUNDOS FOTOGRAFICOS

Também sobre fundos fotograficos deve-se manter a integridade cromatica do logoti-
po da marca, com o maximo contraste possivel. Por isso mesmo, devem ser evitadas
as areas de cores com mais elementos, mantendo assim a sua boa leitura e percegao. r] DVIL
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@@M@mu v

N&o simplificar a marca N&o aplicar qualquer N&o alterar a cor
para apenas uma cor. deformacéo a marca.

N&o aplicar texturas
da marca. ou efeitos a marca.

N&o aplicar sombra Na&o utilizar o logdtipo N&o rodar ou utilizar N&o aplicar molduras
ou outros elementos como outline. a marca na verical. a marca.

exteriores ao logotipo.

2.11 UTILIZACOES INCORRETAS

E fundamental manter uma abordagem coerente e consis-

tente na sua aplicacdo. Para que nao haja ambiguidade de

interpretacao, sdo apresentados alguns exemplos de apli-

cacdes ndo permitidas no légotipo de Marvila. r'] pv ”-

Gotham Book Gotham Medium

CARACTERES CARACTERES

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ([{@&:;.,!?*%}])

O tipo de letra para a comunicacdo da marca Marvila é a Gotham, utilizada em textos ou
em titulos, devido a sua versatilidade e legibilidade.
Recomenda-se a utilizacéo das espessuras Book e Medium (e suas variantes em italico).
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Existem multiplos suportes onde é possivel aplicar a marca Marvila. Em qualquer
aplicacdo, a marca deve ser articulada, de forma clara e inteligente. Deve ser
sempre encontrada uma forma criativa de explorar o dinamismo da marca, nunca
descurando as regras de aplicagao das cores, tipografia e conceito visual.

Apéndice 02 — Website

m/‘\DVILﬂ A Freguesia Histéria O que visitar Contactos Login / Criar Conta
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Comissao Social
de Freguesia

Composicao
Assembleia de Freguesia

Servico de
Atendimento

FIARVILO
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m/\pvll_ﬂ A Freguesia Histéria Contactos Login / Criar C

VIL() .
\WYILL A Freguesia storia O que visitar

DESPORTO CENTRO DE ARTE EDUCACAO

RESTAURANTES COMERCIO OS DE TRABALHO
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O que visitar Contz Login / Criar Conta

EL BULO
SOCIAL CLUB

O que visitar Con Login / Criar Conta

TEM-PLATE
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r‘][\p\l”_[] A Freguesia Histéria O que visitar Contactos Login / Criar

LISBON
WORK HUB

Ver Localizagdo

r] DV”_ A Freguesia Histéria 0O que visitar ( contactos ) Login / Criar Conta PTV

Avenida Paulo VI, N260
1950-230
Lisboa

Entre em contacto connosco!
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MARVIL A Freguesia Historia 0 que visitar (" contactos ) Login / Criar Conta PTv

Em que podemos
ajudar?

Iremos responder num prazo de 24horas.
(N&o inclui fins-de-semana e feriados)

Nome

E-mail

Telefone

Mensagem

Enviar

H‘I\DVH_H A Freguesia O que Contactos Login / Criar Conta

Ao instalar a aplicagcao consegue aceder a sua conta, ou até mesmo cria-la!
Esperamos por si!

& AppStore P> Google Play

135



Apéndice 03 - Aplicagao

FTARVILL

A Freguesia

Historia

O que visitar

Contactos

Login / Criar Conta
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Comissao Social
de Freguesia

Servico de
Atendimento

1147

Apo6s a conquista de Lisboa, em 1147, o Mosteiro de
Chelas foi restaurado, tendo comecado a ser habita-
dos por monjas de Santa Cruz de Coimbra. Passado
dois anos da tomada da cidade, D. Afonso Henriques
doou todas as rendas e terras de Marvila que tives-
sem as mesquitas dos mouros a Mitra de Lisboa. Em
150, devido a riqueza desta freguesia, o bispo de
Lisboa, D. Gilberto, separou metade das terras de
Marvila, dividindo-as em 31 partes que foram dadas
aos Conegos da Sé. Estas foram as courelas que
deram origem as variadas quintas de Marvila, a
partir do século XV.

Pertencendo inicialmente aos mouros, muitas
destas propriedades foram tomadas pelos Cénegos
da Sé, sendo que a posterior se transformaram em
quintas. A transformacdo destas propriedades em
quintas, prolongou-se por todo o século XVIII,
sendo que um convento de nome Nossa Senhora da
Conceicao foi também construido, abrigando as
freiras brigidas.
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Anteriormente um armazém abandonado no Poco
do Bispo, trata-se atualmente da primeira academia
de parkour do pais. Possui um espaco para mala-
barismo dos habitués.

Trata-se da mais recente e maior biblioteca de
Lisboa. Anteriormente, tera sido uma casa senhorial
Atualmente possui um auditério com 187 lugares,
uma horta comunitaria e 23 mil obras para consulta.

138

Foi uma das primeiras galerias de Marvila. Este
espaco anualmente recebe variadas obras de difer-
entes artistas, tratando-se todas estas obras maiori-
tariamente de arte urbana

Abriu ao publ em 2017, juntando fabrica e
r, pode-se ob ar os sitios onde a cerveja é
ta. Possui uma program mus a fim

mpanhar os




Considerada uma loja de luxo, possui uma montra de marcas que
estreiam pela primeira vez em Portugal. Com um aspeto de galeria

futurista, divulgou o desafio para o projeto concebido por Robby

| a
Com 1300 m2, este espaco é gerido por Chakall. Vekemans e Rune Park, atraindo para o lado oriental da cidade a
moda de passerelle. Espaco amplo, possui uma estética minimalista,
sendo quase industrial. Neste espaco encontramos pecas de marca

Tratando-se de um restaurante mexicano, este

espaco possui também uma loja a entrada do
estabelecimento com produtos de origem como Acne, Jacquemus, JW Anderson, Loewe, Comme des

Garcons ou Maison Margiela.

Ver Localizagdo Ver Localizagdo

argentina.

St de Froguesia e Manis 1

LISBON =1L
WORK HUB

Tratando-se de um antigo armazém de vinho, = -
este espaco de cowork disp de aluguer de e
secretarias e gabinetes. Uma secretaria custa Avenida Paulo VI, N*60
160€ por més 1950-230

Lisboa

Ver Localizagdo

Em que podemos
ajudar?

E-mail

Telefone

Mensaaem
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Em que podemos
ajudar?

(N

Nome

E-mail

Telefone

Mensagem

Enviar

Ol43, Inés!

S
L

Ganhar Pontos

C

Trocar Pontos

Bem-vindo!

Nome de utilizador

Password

Entrar

Ainda ndo tens conta? Regista-te!

GANHAR
PONTOS ﬂ’,.g

Experiéncia 5
no Spot Real

Pontos

Entrada na 3

Galeria Underdogs

Pontos
Refei¢do Individual 5
no El Bulo Social Club Pontos

Degustac¢ao de cervejas 3

na Fabrica MUSA Pontos
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TROCAR
PONTOS ﬂng

Aula de Crossfit no 1 5

Crossfit Alvalade Oriente
Pontos

Menu Brunch na 1 8

cafetaria Royal Rawness
Pontos

Visita ao 5

Teatro Meridional

Pontos
Degustacdo na 5
cervejaria Lince Pontos

Apéndice 04 — Video Website (em anexo)

Apéndice 05 - Video Aplicagao (em anexo)
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