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resumo
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A industria da beleza evidencia um crescimento continuo,
sustentado por dinamicas de mercado cada vez mais
centradas num consumidor informado e exigente, que ocupa
um papel estratégico na definicdo das politicas das marcas,
ainda que permaneca simultaneamente sujeito as suas
influéncias persuasivas.

Assim, o presente projeto de investigagao visa explorar os
sistemas de identidade visual das marcas e a percecao que o
consumidor tem das mesmas, assim como a utilizacao dessas
identidades para fins de comunicagdo e estratégias de
mercado. Este projeto assume um caracter exploratério e
recorre a uma abordagem metodologica mista. A
investigagdo apoia-se numa extensa revisao da literatura, na
analise de estudos de caso de marcas reais pertencentes a
distintos segmentos do mercado da beleza, e na aplicacdo de
um questiondrio abrangente que fornece dados empiricos
relevantes. A combinagdo destas metodologias permite a
triangulacdo dos dados recolhidos, servindo de base para o
desenvolvimento de um projeto pratico: a criacdo de uma
marca de beleza concebida a partir dos resultados obtidos na
fase investigativa.

O estudo permitiu compreender a evolucdo do setor da
beleza e o papel estratégico do consumidor no mesmo.
Desenvolver uma marca com uma identidade sélida e
coerente, ajustada as exigéncias e tendéncias do mercado
atual, ¢ fundamental para garantir a sua sustentabilidade e

prosperidade.
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The beauty industry demonstrates continuous growth,
driven by market dynamics increasingly centered around an
informed and discerning consumer who plays a strategic
role in shaping brand policies, while simultaneously
remaining subject to their persuasive influences.

This research project aims to explore brand visual
identity systems and consumer perception thereof, as well as
the use of these identities for communication purposes and
market strategies. The project takes on an exploratory nature
and adopts a mixed methodological approach. The
investigation is based on an extensive literature review, the
analysis of case studies from real brands operating in
various segments of the beauty market, and the
implementation of a comprehensive questionnaire that yields
relevant empirical data. The combination of these
methodologies enables data triangulation, serving as the
foundation for the development of a practical project: the
creation of a beauty brand conceived from the insights
gained during the research phase.

The study allowed for an understanding of the evolution
of the beauty sector and the strategic role played by the
consumer within it. Developing a brand with a solid and
coherent identity, aligned with current market demands, is

essential to ensure its sustainability and long-term success.
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GLOSSARIO

Billboard — um poster de grande escala, que tem como fungdo anunciar ou publicitar algo. Fonte:

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/billboard, retrieved June 5, 2025.

Blusher — um produto de maquilhagem em po, creme ou liquido que oferece as mag¢as do rosto
uma cor rosada. Fonte https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/blusher, retrieved June

5,2025.

Hashtag — o simbolo #, que no contexto das redes sociais serve para descrever o assunto principal
de uma publicacdo. Fonte: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/hashtag, retrieved

June 5, 2025.

Layout - consiste na composi¢ao visual em que o designer decide como distribuir e equilibrar os
diferentes elementos de uma pagina, como imagens, textos, titulos, legendas e outros
componentes graficos, de forma a garantir uma apresentagdo harmoniosa e funcional. Fonte:
Erlhoff, M. & Marshall, T. (2008). Design Dictionary. Prospectives on Design Termnology.
Germani: Birkhauser Verlag AG

Loja Pop-up —uma loja que abre por um curto periodo de tempo. Fonte:

https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/pop-up-store, retrieved June 5, 2025.

Merchandising - trata-se de um termo com dois sentidos: por um lado, refere-se a criacdo de
produtos destinados a venda; por outro, diz respeito a forma como esses produtos sao
organizados e apresentados num espago comercial, com o objetivo de atrair a ateng¢ao dos
consumidores e incentiva-los a comprar o maior numero possivel de artigos. Fonte: Oliveira, F.
(2015). Diagramas & Marcas: Contributos sobre a Utilizacdo de Diagramas na Concecdo e
Analise do Discurso Visual das Marcas [Tese de doutoramento, Universidade de Lisboa].

Repositorio Comum. http://hdl.handle.net/10400.5/13974

Mockup - uma simulagdo ou exemplo de um produto, utilizada para ilustrar ou antecipar o seu
aspeto e funcionamento final. Fonte: https://airfocus.com/glossary/what-is-a-mockup/, retrieved

June 5, 2025.

- XVl -


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/billboard
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https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/pop-up-store
http://hdl.handle.net/10400.5/13974
https://airfocus.com/glossary/what-is-a-mockup/

Mupi - o Mobiliario Urbano para Informag¢do ¢ um meio de comunicagao utilizado na
publicidade exterior, que recorre a ecras ou expositores colocados em espagos publicos, €
destina-se a publicitar algo. Fonte: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-

portuguesa/MUPI, retrieved June 5, 2025.

Photoshop — um programa digital que permite a manipulacdo de imagem. Fonte:

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/photoshop, retrieved June 5, 2025.

Stakeholders - qualquer pessoa ou grupo que possa ser afetado, de forma positiva ou negativa,
pelas atividades da organizagdo. Fonte: Raposo, D. (2008) - Design de identidade e imagem
corporativa. Branding, historia da marca, gestdo de marca, identidade visual corporativa.

Castelo Branco: IPCB.

Workshop - um encontro de pessoas com o objetivo de discutir e/ou realizar trabalho pratico
relacionado com um determinado tema ou atividade. Fonte:

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/workshop, retrieved June 5, 2025.
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INTRODUCAO

Motivacio e Relevancia

A candidata decidiu ingressar no Mestrado de Design e Cultura Visual no ano letivo
2023/2024, com o objetivo de aprofundar e aprimorar as suas capacidades na area criativa do
design. Sendo este campo uma area multidisciplinar que concilia variadissimos ramos, a candidata
acabou por estabelecer que Design Visual e Branding seriam as areas pelas quais demonstra mais
interesse e preferéncia, acabando assim por escolhé-las como nucleo principal deste projeto de
investigacao.

Segundo Raposo (2008), as marcas sdo vestigio de experiéncias, e o espelho dos desejos e
necessidades do consumidor. Isto mostra uma das vertentes da relevancia do branding e das marcas
no nosso dia a dia. A identidade visual de marcas, esta que € uma representacio das experiéncias e
aspiragdes do consumidor, influencia o nosso quotidiano e as nossas escolhas enquanto membros
de uma sociedade, ¢ vice-versa. Tal como o consumidor influencia a marca, a marca influencia o
consumidor. Em concordancia com esta ideia, Olins (2014) destaca também essa influéncia e
impacto, que o branding tem no comportamento do consumidor, realcando os fatores racionais e
emocionais que tém vindo a ser estudados nesta disciplina.

Uma outra vertente relevante ¢ a competicdo das marcas num mercado tdo saturado e
globalizado como o da beleza e cosmética, tornando-se dificil o destaque de novas marcas. Estas
terdo de apresentar uma identidade que reflita os seus objetivos e visdo de forma clara e
concordante, mas sem esquecer o fator diferenciador, que ¢ fundamental nos dias de hoje, a
autenticidade (Olins, 2014). Isto ¢ algo que, apesar das possibilidades e oportunidades disponiveis
nos dias que correm, devido a tecnologias e novas estratégias, ndo ¢ facil de alcangar num mundo
onde a globalizagdo impera e os valores locais perdem popularidade. Tudo isto demonstra que a

unicidade ainda tem muito valor num mundo globalizado (Olins, 2014).



Clarificacao do Tema e Definicdo do Objeto de Estudo

A identidade visual corporativa ¢ o “cddigo visual formalmente coerente, composto pelo
discurso visual e escrito e que relaciona todos os elementos que materializam a Identidade
Corporativa, definindo visualmente a organizacdo” (Raposo, 2008, p. 146). Considerando esta
defini¢do de identidade visual, passa a ser clara a sua importancia e qual o seu papel nas marcas.
Esta ¢ um “espelho” da visdo e dos valores de qualquer marca, e o meio de comunicagdo da mesma
para com o publico. Todos os elementos visuais representam a personalidade da marca, esta
representacdo que ¢ fundamental para que haja uma relagdo marca-consumidor transparente,
honesta e confidavel. Ademais, o consumidor tem um papel crucial no mercado, tornando-o
importante na analise do tema em questdo, no qual o seu comportamento (desejos e necessidades)
afeta diretamente a producdo de produto, bem como a propria identidade da marca (Erlhoff e
Marshall, 2008).

O presente projeto de investiga¢do define como objeto de estudo as identidades visuais de
marcas de beleza e a perce¢do que o consumidor tem das mesmas, assim como a utilizacdo dessas
identidades para fins de comunicacdo e estratégias de mercado. As estratégias e métodos de
comunicagdo atuais sdo fortemente influenciados pelo percurso da sociedade enquanto individuos,
que se unem em diversos aspetos, sejam eles religiosos, sociais ou culturais. Ao longo do tempo,
varias ideologias unificadoras surgiram e moldaram a historia da humanidade, permitindo a cria¢do
de grandes redes globais. Assim, havendo grandes grupos com crengas e objetivos similares, torna-
se mais facil a difusdo da comunicagdo, com a qual um grande grupo de individuos se identifique
(Harari, 2014). Adicionalmente, a andlise de estudos de caso de marcas de sucesso ¢ também um
dos focos desta investigagdo, de modo a recolher informagdes e dados relativos ao sucesso destas
marcas € o que as torna consistentes num mercado competitivo. Na ultima etapa do projeto de
investigagdo serd importante considerar as pesquisas e analises extensivas feitas anteriormente e
criar estratégias que aumentam a probabilidade de sucesso da marca, desenvolvendo assim uma
identidade visual coerente que sirva de base para uma boa comunicagdo e relagdo com o publico-

alvo (Wheeler, 2009).



Objetivos de Investigacio

Este projeto de investigacdo visa proporcionar a candidata um vasto processo de
aprendizagem relativamente ao branding e ao desenvolvimento de identidades visuais de marcas
no setor da beleza, e de como estas sdo percecionadas.

Este projeto servird também de apoio bibliografico para futuros trabalhos e investigacdes
pela parte do IADE - Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicagao, tornando esta investigacao
uma fonte 1til de conhecimento para terceiros.

Adicionalmente, o desenvolvimento de uma identidade visual para uma marca de beleza, e
a comunicacao desta por via das redes sociais, permitird uma analise mais realista do impacto que
a marca iria ter, assim como a perce¢do de quais as estratégias a utilizar, tanto no mundo fisico
quanto no digital, para propagar uma boa comunicagdo que transmita os valores e as visdes da
marca. O objetivo € criar o maior impacto possivel, tornando a marca credivel aos olhos do publico-
alvo e possivel consumidor, fazendo assim desta investigacdo, um projeto com possibilidade de

implementagao futura.



Problematica e Questdes de Investigacao

Segundo Kolmar (2023), a industria da beleza, tem crescido a alto ritmo nestes Gltimos
anos, a nivel mundial, correspondendo ao valor de 571.10 bilides de dolares no ano de 2023 e com
expectativas de aumento ano apo6s ano, mantendo um ritmo de crescimento de 3.8%. Sao
declaragdes como esta que levam ao questionamento sobre o destaque de novas marcas num
mercado saturado, este que dificulta a inovagdo pela quantidade de oferta que apresenta.
Contrariamente, Olins (2014) afirma que com o crescimento das grandes marcas, comeca a existir
espaco para nichos mais pequenos, apoiando assim o nascimento de novas marcas inovadoras.
Ainda assim, o autor afirma que mesmo para essas marcas de “nicho”, o sucesso pode ser dificil
de alcangar pois, apesar de tudo, estas encontram-se em competicdo com outras marcas da mesma
industria.

Mencionando novamente a importancia do consumidor no processo de branding e em tudo
o que envolve a identidade corporativa, no setor em estudo, existe a questdo da aproximacao entre
a marca ¢ o consumidor, sendo que, apesar de muitas vezes ser favoravel, nem sempre ¢
aconselhavel a proximidade entre ambas as partes, dependendo do publico-alvo e da marca em
questdo (Chaves, 2020).

Toda esta questao de proximidade apenas € possivel devido a novas tecnologias e meios de
comunicagdo, tal como as redes sociais, sites, posteres digitais, etc. E através de estes meios que
as marcas conseguiram passar a sua comunicacao de elementos estaticos para digitais, aumentando
assim a sua rececdo e também a sua complexidade, gragas as op¢des ilimitadas que o meio digital
permite (Correia, 2010). Aqui levantam-se outras questdes bastante pertinentes a abordar quando
se tem como objetivo o desenvolvimento de uma marca de sucesso nos dias de hoje:

- Quais os requisitos para a implementacao de uma marca de beleza nova?

De que maneira o sistema visual ¢ relevante para essa implementagao?

- Quais sao os elementos do sistema visual de uma marca?

- Quais os media mais apropriados a utilizar de forma a otimizar a comunicagao?
E fundamental aprofundar todos estes topicos e questdes nesta investigagdo, de modo a perceber o
que se encontra no nucleo da criagdo de um sistema de marca coerente a nivel de comunicagao e

da perce¢do do consumidor.



Metodologias

Antes de iniciar este projeto de investigagdo, ¢ essencial definir que metodologias serdo
utilizadas para responder as questdes colocadas e atingir os objetivos tragados, de forma a
solucionar a problematica em questdo. E importante ressaltar que sera utilizada uma metodologia
mista exploratoria, na qual métodos qualitativos e quantitativos serdo utilizados em diferentes
etapas do projeto. A metodologia qualitativa fornece um entendimento amplo, diverso e
interpretativo, que oferece uma estrutura mais robusta e complexa a investigacdo, enquanto a
metodologia quantitativa proporciona dados mais concretos e diretos sobre um determinado tema,
o0 que torna o processo de analise mais claro e objetivo (Muratovski, 2016).

Assim, primeiramente sera feita uma vasta revisdo literdria, que ird assistir no
enquadramento deste projeto em relacdo a estudos existentes. Este enquadramento tedrico
assegurara que o estudo do tema em questdo ¢ proveniente de fontes fidedignas, que realmente
oferecem um fundamento validado pertinente na presente investigagdo. Esta andlise tedrica dos
estudos existentes permitird um leque de escolhas mais esclarecido e informado, quando se der
inicio ao segmento do projeto pratico nesta investigagdo (Muratovski, 2016). Em adi¢do ao
enquadramento tedrico, serdo analisados estudos de caso que, segundo Muratovski (2016), sdo
estruturas qualitativas de pesquisa, que permitem uma analise aprofundada de um exemplo
representativo. Esta metodologia ¢ caracterizada pela recolha de dados realistas, e pela necessidade
de andlise contextual abrangente, de modo a obter uma maior variedade de insights. Na vertente da
metodologia quantitativa, serd realizado um questionario complementar aos estudos de caso, que
ira fornecer dados atuais e concisos no tema estudado. Este método permite uma visualizacao
grafica dos resultados que facilita a comparag@o dos mesmos em estudos futuros.

De modo a relacionar as metodologias anteriores, sera feita uma triangulagdo de dados,
também denominada por Muratovski (2016), de analise multi metodoldgica. Segundo Schutz et al.
(cit. Por Muratovski, 2016), esta abordagem permite explorar novas teorias ou testar e desenvolver
hipoteses a0 combinar os dados de formas inovadoras e distintas. Esta triangulagdo ird entdo
culminar num projeto de cardcter exploratorio, no qual serd utilizado o modelo representativo do
processo de construgdo e conce¢do do sistema de identidade visual de marca de Oliveira (2015),
com o intuito de revelar as relagcdes entre os elementos estratégicos e visuais, bem como a fusdo

destes no processo de comunicacao.



Estrutura do Trabalho de Projeto

O presente projeto de investigagdo organiza-se em cinco capitulos principais, seguindo uma
estrutura logica que parte da fundamentagao tedrica até a aplicagdo pratica. A introdugdo apresenta
a motivagdo do estudo, define o objeto e os objetivos de investigagcdo, formula a problematica e as
questdes de investigagdo, e descreve as metodologias utilizadas.

O capitulo 1 estabelece o enquadramento teoérico, que aborda as marcas de beleza no
contexto contemporaneo, os conceitos de marca, identidade e imagem corporativa, € o0s
fundamentos do branding e da linguagem de marca. Analisa-se em detalhe os componentes da
linguagem de marca, como o DNA (visdo, missdo, valores, posicionamento, produto, etc.) € os
restantes elementos principais e secundarios de uma identidade visual.

No capitulo 2 sdo explorados quatro estudos de caso: a L’Oréal Paris, a Glossier, a Dior e
a Lush. E analisada em cada marca, a sua historia ¢ os componentes da sua linguagem, desde a
estratégia conceptual até a comunicagdo visual e aplicagdes praticas. Este capitulo termina com
uma comparagdo entre os casos estudados.

O capitulo 3 retrata a andlise e triangula¢do dos dados recolhidos, e cruza a teoria com a
pratica, de forma a validar os resultados da investigagao.

O capitulo 4 consiste no projeto exploratorio: a criacdo da identidade visual da marca de
beleza Nudia. Tal como nos estudos de caso, sdo descritos os componentes da marca, as suas
aplicagdes e os sistemas visuais, incluindo uma comparagdo com as marcas analisadas no capitulo
2.

Por ultimo, no capitulo 5, sdo expostas as consideracdes finais, como a conclusdo, e
contribui¢des ou sugestdes para investigacdes futuras. Neste capitulo também se podem encontrar

as referéncias deste projeto de investigagdo, bem como todos os seus apéndices.



CAPITULO 1
1. Enquadramento Tedrico

1.1. As Marcas de Beleza no Contexto Contemporaneo

E importante, primeiramente, definir o que se entende por indistria da beleza e qual o seu
estado na atualidade, relacionando-a com os varios fatores externos que a influenciam. Esta
industria, composta pelos subsetores de fragrancia, maquilhagem, cuidados de pele e cuidados
capilares, ¢ um mercado que tem vindo a crescer exponencialmente nos ultimos anos (Weaver et
al., 2024). E expectavel que a categoria dos cuidados de pele cresca a um ritmo anual de 6%,
juntamente com a dos cuidados capilares, devido ao alto nivel de consumismo das ultimas geragdes
(nomeadamente a geracdo Z e a geragdo Alpha). Este aumento de procura no setor em questio
deve-se, ndo s6, mas também, a pandemia vivida a partir de 2020, na qual os cuidados com a pele
e cabelo aumentaram, apesar da categoria da maquilhagem ter sido negligenciada. Em
consequéncia, este ultimo setor recuperou rapidamente nos ultimos 2 anos fazendo com que a
competicao nesta categoria se torne cada vez mais feroz, exigindo que as empresas se mostrem
inovadoras e que exponham os seus valores de forma clara e transparente aos consumidores
(Weaver et al., 2024).

A inovacao tornou-se num dos maiores fatores do sucesso de marcas de beleza que, com a
utilizacdo de tecnologias modernas conseguiu com que as empresas superem expectativas e
mantenham o interesse do consumidor (Intner et al., 2024). Um exemplo representativo ¢ a marca
L’Oréal, a maior marca de beleza a nivel mundial (Vogue, 2022), esta que se encontra num
processo constante de inovacdo, no qual considera diferentes culturas, necessidades e tendéncias,
tendo sempre o consumidor como elemento central nas decisdes a tomar (L’Oréal, n.d.)

A L’Oréal ¢ o arquétipo do "Pure Player da Beleza" — nada além de Beleza, para
todos os tipos de Beleza — e nossa experiéncia unica, adquirida ao longo de 110
anos, permite-nos entender, em detalhes extremos, os desejos e aspiragdes dos

consumidores por todo 0 mundo. / (Agon, 2018)

! Tradugdo livre do autor. No original: "L’Oréal is the archetype of the “Beauty Pure Player” — nothing but Beauty,
for all types of Beauty — and our unique expertise acquired over 110 years, allows us to understand, in extreme detail,
the desires and aspirations of consumers all around the world" (Agon, 2018)
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Segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), “a experiéncia de marca ¢ conceptualizada
como sensagdes, sentimentos, cogni¢des € respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados com a marca que fazem parte do design e identidade da marca, embalagens,
comunicagdes e ambientes” 2 (p. 52). De acordo com os autores, essa experiéncia afeta diretamente
e indiretamente a lealdade e satisfacdo do consumidor, este que associa experiéncias marcantes de
forma positiva e favoravel, a uma marca com bons valores e objetivos na qual pode confiar. E a
partir desta premissa que muitas marcas de beleza utilizam varias estratégias de modo a influenciar
o consumidor, sejam elas relacionadas com o design grafico, ou at¢ mesmo com o tipo de pessoas
associadas a marca. Cada vez mais as celebridades ou figuras publicas se encontram “ligadas” as
marcas, servindo de mecanismo de aprovacao para os consumidores, estes que ja t€m uma imagem
pré-concebida da celebridade em questdo. Se essa pessoa transmitir uma imagem positiva e for
associada a sentimentos como confianca e sinceridade, a marca tem mais probabilidade de
conseguir obter bons resultados, tanto a nivel de vendas como de lealdade do consumidor. Através
desta baixa distancia psicoldgica da marca, as empresas conseguem com que os consumidores se
sintam mais conectados com as mesmas, aumentando assim o impacto da comunicagdo (Chaves,
2020).

Nao sdo apenas a confianca e a sinceridade que sdo utilizadas como “isco” para o
comprometimento do cliente. O sentimento de poder e beleza inalcancével sdo estratégias
fortemente aplicadas na comunicacdo de marcas de beleza, utilizando por vezes as insegurangas e
falhas na autoestima do consumidor para garantir o aumento de vendas e a obsessdo com o “ideal
perfeito” (Amalia et al., 2023). Para além de ideais de beleza utdpicos, muitas vezes as marcas
reforcam nogdes restritas e culturalmente especificas do que ¢é atraente, fazendo com que os
consumidores que ndo se encaixam nesses padroes se sintam inferiorizados e ostracizados do
“mundo da beleza perfeita” (Giirkan & Serttas, 2023).

Em conformidade com Foucault (1980), a verdade ndo existe fora das estruturas de poder,
mas ¢ moldada por elas e gera efeitos de poder. Cada sociedade estabelece um regime de verdade

— uma politica de discurso que define o que ¢ considerado verdadeiro, os mecanismos para

2 Tradugdo livre do autor. No original: "Brand experience is conceptualized as sensations, feelings, cognitions, and
behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand's design and identity, packaging,
communications, and environments" (Brakus et al., 2009, p.52)

-8-



distinguir o verdadeiro do falso, os métodos valorizados na procura da verdade e o papel de quem
tem autoridade para validar essa verdade.

Com base nesta defini¢do, ¢ claro o papel que a sociedade, e por consequéncia as marcas, t€m na
no¢do de verdade. O consumidor assume, frequentemente, como verdade tudo o que compde a
comunica¢do da marca, esta que ¢ desenvolvida por individuos inseridos numa sociedade que tem
certos paradigmas especificos da mesma (as publicidades norte-americanas que apresentam a
mulher de pele branca e cabelo loiro como ideal de beleza). Tudo isto origina efeitos problematicos
quando o publico ndo se enquadra nesse ideal (a verdade criada por uma sociedade), o que acaba
por causar uma maior distancia psicoldgica da marca. Ainda assim, muitos dos consumidores
tentam inserir-se nesses ideais, mesmo que sintam que ¢ culturalmente contraditorio.

Em contrapartida, atualmente, muitas marcas aperceberam-se que a estratégia do “ideal
perfeito” nem sempre era a melhor forma de assegurar a lealdade do consumidor, mas sim tornar a
comunica¢do da marca em algo relacionavel e identificavel, ou seja, fazer com que o publico se
sinta mais perto da marca, por semelhanga ao que observa na sua comunicacdo, seja através das
modelos utilizadas, experiéncias didrias, ou até mesmo a propria vertente emocional transmitida
(Amalia et al., 2023). Segundo a Vogue (2021), a Unilever (uma multinacional britanica que possui
varias marcas de beleza, entre outras marcas de diferentes setores) optou por tornar as suas marcas
mais “reais”, banindo o Photoshop excessivo e a palavra “normal” dos rétulos dos produtos,
seguindo uma abordagem de positividade da pele (skin positivity) que torna a marca mais proxima
do consumidor através de uma comunicacdo transparente e sincera. Tal como a Unilever, muitas
outras marcas como a Glow Recipe, Neutrogena e Glossier, optaram por uma comunicagao
consciente da saude mental do consumidor, incluindo da melhor forma todos os consumidores,
independentemente do seu aspeto fisico. Muitas das publicidades mais recentes mostram os
produtos de forma mais natural, utilizando modelos com caracteristicas fora do padrao de beleza
incutido na sociedade, mostrando que a autenticidade ¢ um atributo bastante valorizado nestes

ultimos anos, com tendéncia a evoluir e aumentar nas proximas décadas (Vogue, 2021).



1.2. A Marca
1.2.1. O que é a Marca?

O conceito de marca pode ser definido como "um nome, design, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que distingue os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores dos seus
concorrentes" * (Erlhoff e Marshall, 2008, p.50). Os autores (2008) defendem que a marca ¢é algo
em constante interacdo com o consumidor, composta por experiéncias que a retratam e definem,
criando assim uma liga¢do mais intima e duradoura. Isto significa que as marcas estdo em mudanga
continua no que toca as relagdes com o cliente, contextos e outras condic¢des, e simultaneamente
tentam manter a sua singularidade, que as conecta com os clientes (Erlhoff e Marshall, 2008, p.52
e 53).

Numa outra perspetiva, Raposo (2008) define a marca como a ‘“consequéncia de
associagdes decorrentes da experiéncia e cultura do recetor, tendo em conta mensagens recebidas
direta ou indiretamente da organizagdo (os produtos ou servigos, objetos graficos, embalagens, a
qualidade, a retorica, os precos, a imagem do staff, os ambientes, entre outros), que funcionam
como grupos e sistemas de signos e que culminam no imaginario social coletivo” (p.146). O autor
relaciona a semiotica com a perce¢do da marca e afirma que esta ¢ formada por um sistema de
signos. Esses signos sdo os elementos visuais da marca, que por sua vez transmitem valores
emocionais e culturais ao consumidor. Esta vertente da semidtica permite uma andlise mais
profunda da marca, interpretando-a ndo apenas como uma identidade visual, mas como um veiculo
de valores e percecdes que constroem uma imagem na mente do consumidor (Raposo, 2008).

Permanecendo no ambito emocional da defini¢do do conceito de marca, ainda se pode
retratar essa no¢do como “a intuicdo que uma pessoa tem a cerca de um produto, servigo ou
empresa” 4 (Neumeier, 2005, p.2). Neumeier (2005) defende que sdo os proprios consumidores,
como individuos emocionais, que formulam a no¢do de marca e ndo a empresa em si, apesar de
esta poder influenciar essa ideia através da comunicacao.

Segundo Oliveira (2018), a vertente emocional no sistema de marca € apenas um setor numa

esquematizacdo maior, ainda que influencie todo o funcionamento do mesmo. Como se pode

3 Tradug@o livre do autor. No original: "a name, design, symbol, or any other feature that distinguishes the goods or
services of one seller or group of sellers from those of its competitors”’ (Erlhoff e Marshall, 2008, p.50).

4 Tradugdo livre do autor. No original: “4 brand is a person’s gut feeling about a product, service, or company.”
(Neumeier, 2005, p.2).
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observar na figura 1, a marca ¢ considerada um grande sistema composto por varios subsistemas
que, funcionando em sintonia, formam uma marca forte e coerente. Encontra-se centralizado o
subsistema de estratégia, que ¢ fundamental na comunica¢do com o consumidor e na perce¢do que
este tem da marca. Este subsetor tem que garantir a transmissdo correta dos valores centrais da
marca e utilizd-los de forma a conseguir captar o publico. Em volta deste elemento principal,
apresentam-se seis subsistemas que englobam a parte visual, material, financeira, comportamental,
sensorial/emocional e a parte de gestdo da marca. Se este sistema operar em harmonia, com todos
os subsetores interligados entre si, ha mais probabilidade de uma marca prosperar e sobressair no

mercado.

MATERIAL
AND SPACE
SUBSYSTEM

FINANCIAL
VISUAL AND LOGISTICS
SUBSYSTEM SUBSYSTEM

STRATEGY BRAND
SUBSYSTEM SYSTEM

SENSORY AND
EMOTIONAL BEHAVIOR
SUBSYSTEM SUBSYSTEM

MANAGEMENT
SUBSYSTEM

BRANDING

Figura 1 — Diagrama do Sistema de Marca

Fonte: Costa, J., Raposo, D., Providéncia, F., Herrera, E., Fernandez, L., Culleré, A., Gil, E.,
Oliveira, F., Beltran, F. & Maag, B. (2020). Comunicar Visualmente: El Diserio Grdfico de la
Marca (D. Raposo, Ed.). Experimenta Libros, p. 153.
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1.2.2. Percecao Emocional da Marca

“As percecdes sdo experiéncias complexas e significativas de objetos e eventos” > (Mather,
2016, p.3).

De acordo com o que foi mencionado anteriormente, a perce¢do da marca estd
intrinsecamente ligada as experiéncias proporcionadas ao consumidor, seja diretamente ou
indiretamente, e, por consequéncia, encontra-se também associada ao impacto emocional e afetivo
esta tem sobre ele (Raposo, 2008). Conforme o mesmo autor (2008), a gestdo da marca deve ser
entendida como um grande sistema composto por percecao, emocao e cultura, excluindo a ideia de
que a marca se define apenas por uma expressdo grafica. Por conseguinte, uma analise mais
detalhada sobre a perce¢do emocional das marcas ¢ pertinente, permitindo um melhor
entendimento da base deste tema.

A criagdo de escalas no ambito emocional da perce¢do proporciona uma avaliacdo mais
precisa e consistente das perce¢des dos consumidores. Aaker (1997) explora as varias dimensoes
da personalidade da marca (brand personality), relacionando-as com as caracteristicas da
personalidade humana numa escala com cinco elementos: “Sinceridade, Excitagdo, Competéncia,
Sofistica¢do e Robustez”. ¢ (p. 353)

Nesta abordagem, a perce¢do da marca ¢ meramente uma projecao personificada que o
consumidor coloca na mesma. Esta ideia permite um melhor entendimento do fator emocional
relativo @ marca mostrando que, frequentemente, os consumidores sentem lealdade para com uma
marca, devido a atributos de cardcter que esta apresenta. Aaker (1997) defende que as marcas
permitem que o consumidor expresse os varios tipos de “eu’: o “eu real” — como o proprio acredita
ser, 0 “eu ideal” — como o proprio gostaria de ser, € 0 “eu social” — como o préprio acredita ser
visto por outros. Esta nogdo ¢ especialmente pertinente em marcas com uma forte componente
emocional, como a moda e a beleza, entre outras, nas quais o consumidor veste a marca (no sentido
literal e figurativo) e pretende transmitir uma imagem de si mesmo através da marca que escolhe,

estando esta associada a determinadas caracteristicas de personalidade.

5 Tradugdo livre do autor. No original: “Perceptions are complex, meaningful experiences of objects and events”
(Mather, 2016, p.3)

® Tradugdo livre do autor. No original: “consumers perceive that brands have five distinct personality dimensions:
Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication, and Ruggednes.” (Aaker, 1997, p. 353).
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Com base no estudo de Aaker (1997), Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) analisaram a
experiéncia de marca (brand experience) com a criagdo de uma escala de medicdo dessa
experiéncia. Ao contrario da escala descrita anteriormente, que se foca em vinculos e atributos
duradouros associados a marca, ¢ tem como base as caracteristicas humanas associadas a mesma,
esta escala tem como objetivo medir a experiéncia de marca através da captura das reacdes
subjetivas dos consumidores ao interagirem com a marca em termos de sensagdes, emogdes,
cognigdes e respostas comportamentais. Esta escala € composta por quatros dimensdes distintas:
sensorial, afetiva, intelectual e comportamental. A dimensao sensorial engloba todas as percecdes
que dizem respeito aos sentidos do consumidor (olfato, tato, cheiro, etc.), a afetiva é composta pela
parte sentimental e emocional evocada pela marca, a dimensdo intelectual integra os estimulos de
pensamento, curiosidade e resolucdo de problemas, e, por fim, o valor comportamental refere-se
aos comportamentos e agdes que o consumidor tem em consequéncia do que a marca lhe transmite
(Brakus et al., 2009). Na figura 2, pode observar-se a ligacdo de ambas as escalas e como estas

afetam a satisfacdo e lealdade do consumidor:

v ¢ ¢ v v

‘ Ruggedness || Sophistication HCompetencﬂ| Excitement H Sincerity |

Brand
Personality

Affective

Brand
Experience

Satisfaction
.81*

O—¥Intellectual

O—»{Behavioral

Figura 2 — Sistema de relagdo entre Brand Personality e Brand Experience

Fonte: Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It?
How Is It Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(3), p.66.
http://www.jstor.org/stable/20619022
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Em oposi¢do aos argumentos previamente apresentados, a perce¢do emocional expde as
marcas a maiores riscos de criticas quando falham no cumprimento das suas promessas, ou quando
tomam uma atitude contraria aos seus valores, nomeadamente éticos ou relacionados com a
sustentabilidade (Thompson et al., 2006). Atualmente, estes dois tltimos pontos sdo considerados
temas de grande importancia para as marcas devido a um aumento de consciéncia no que toca a
temas sociais e culturais, fazendo com que as estratégias utilizadas pelas marcas sejam, de certo
modo, mais socialmente e ambientalmente responsaveis. No entanto, existe muita especulacdo no
que toca a veracidade dessas estratégias e se essas sdo genuinas e nao desenvolvidas apenas para a
boa imagem da marca (Olins, 2014). Sdo em casos de falsa responsabilidade social que a marca
corre 0 risco de ser percecionada como inauténtica e perde a sua credibilidade perante o
consumidor, dando abertura a criagdo de imagens de marca doppelgdnger — “uma série de imagens
e historias depreciativas sobre uma marca que circulam na cultura popular por meio de uma rede
pouco organizada de consumidores, ativistas anti-marcas, bloggers e lideres de opinido na media
de noticias e entretenimento” 7 (Thompson et al., 2006, p.50). Estas imagens de marca
doppelgdnger, apesar de serem uma consequéncia negativa da inautenticidade da marca, podem
também ser vistas como uma oportunidade para alterar as estratégias utilizadas, de modo a prevenir

repercussoes de maior gravidade.

Neste contexto, € possivel afirmar que a perce¢do emocional de uma marca € essencial no
processo de confianga, lealdade e satisfagdo do consumidor. As marcas que exploram com mais
profundidade as conexdes emocionais com o cliente e que sao verdadeiramente auténticas, t€ém
mais probabilidade de triunfar num mercado saturado e competitivo, mantendo a sua relevancia a

longo prazo (Wheeler, 2009).

" Tradugdo livre do autor. No original: “(..) a family of disparaging images and stories about a brand that are
circulated in popular culture by a loosely organized network of consumers, antibrand activists, bloggers, and opinion
leaders in the news and entertainment media.” (Thompson et al., 2006, p.50).
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1.3. Identidade e Imagem Corporativa

1.3.1. Identidade Corporativa

Em conformidade com Raposo (2008), e com o que foi anteriormente referido, a Identidade
Corporativa ultrapassa a vertente visual e incorpora aspetos simbolicos, culturais e emocionais,
devendo ser considerada como uma constru¢do de valores intangiveis mediante de signos que
representam a marca ¢ a sua esséncia. O mesmo autor (2008) refere a seguinte definicdo de
Identidade Corporativa: “A Identidade Corporativa ¢ um conjunto de atributos assumidos como
proprios, pela organizacdo, que constitui o “discurso da identidade”. Desenvolve-se no interior da
organizagdo, como acontece com um individuo” (Raposo, 2008, p.19). Esta nocdo ¢ concebida
internamente pela empresa, de acordo com os valores que esta deseja transmitir, e posteriormente
percecionada pelo publico, mesmo que esta seja feita de maneiras diferentes, consoante o individuo
e as suas experiéncias. No fundo, apesar da Identidade Corporativa nascer na empresa, essa
caracterizagdo acaba por ser entendida de forma subjetiva e o controlo dessa nocdo deixa de ser
apenas da organizacdo e passa a ser também do consumidor.

Considerando outra abordagem, a Identidade Corporativa pode ser definida como uma
ferramenta de transformagdo e alinhamento corporativo, com o objetivo de unificar e oferecer
coeréncia a empresa, especialmente em momentos de mudancga e crescimento (Olins, 1979). Essa
coeréncia, segundo Zimmermann (1993), ¢ apenas exequivel se a Identidade Corporativa congregar
trés ambitos: a comunicagdo (a ligagdo que estabelece com o publico), a envolvente (infraestruturas
e outros objetos ou espagos fisicos) e as atuagdes (servicos, ideologias transmitidas pelos produtos
e outras formas de contacto direto com a empresa). Numa outra analise, Balmer (2008) afirma que:

A identidade corporativa fornece a plataforma central sobre a qual sdo
desenvolvidas as politicas de comunicagdo corporativa, ¢ construida a reputacio
corporativa e sdao formadas as imagens e identificagdes/associagdes dos
stakeholders com a corporacdo. Esta perspetiva considera as identidades
corporativas como organismos ativos € em evolucdo: as suas identidades estdo

sempre em processo de formagdo e nunca totalmente concluidas. * (p.886)
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De acordo com o Balmer (2008), existem cinco perspetivas que servem para organizar as diferentes
abordagens de Identidade Corporativa. Essas perspetivas foram relacionadas num modelo chamado
“quindrivium”, como pode ser observado na figura 3 (excluindo a quinta categoria que serve como
uma perspetiva separada que engloba as quatro apresentadas). Os diferentes elementos sdo: a
Identidade Corporativa (os tragos e valores que caracterizam uma organiza¢do em constante
evolucdo), a identificacdo a partir da corporagdo (o modo como a organizagdo comunica
visualmente e simbolicamente), a identificacdo de stakeholders com a corporagdo (a percecdo que
os individuos tém da empresa e como se conectam com a mesma), a identifica¢do de stakeholders
com a cultura corporativa (a conexdo que os individuos procuram com os valores emocionais e
culturais da organizagdo) e, finalmente, as identidades e identificacdes visionadas (as percecdes

que a organizag¢do pensa que outras entidades ou grupos tém sobre sua identidade) (Balmer, 2008).

CORPORATE STAKEHOLDER CORPORATE CULTURAL
CORPORATE IDENTITY IDENTIFICATION IDENTIFICATION IDENTIFICATION
IDENTITY IDENTIFICATION IDENTIFICATION IDENTIFICATION
FROM WITH T
THE CORPORATION THE CORPORATION THE CORPORATION A CORPORATE CULTURE

Figura 3 — Modelo Quindrivium

Fonte: Balmer, J.M.T. (2008), "Identity based views of the corporation: Insights from corporate
identity, organisational identity, social identity, visual identity, corporate brand identity and
corporate image", European Journal of Marketing, Vol. 42 No. 9/10, p.887.
https://doi.org/10.1108/03090560810891055

8 Tradugdo livre do autor. No original: “corporate identity provides the central platform upon which corporate
communications policies are developed, corporate reputations are built and corporate images and stakeholder
identifications/associations with the corporation are formed. This perspective regards corporate identities to be active
and evolving organisms:their identities are always in the making and are never fully made” (Balmer, 2008, p. 886)
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Balmer (2008) defende que a compreensdo da identidade multifacetada ¢ essencial para a gestao
eficaz das marcas e para o posicionamento estratégico das corporagdes. Tal como outras
abordagens referidas anteriormente, esta ultima refor¢a a importancia de uma Identidade
Corporativa coerente ¢ alinhada com os valores da empresa de modo a poder destaca-la no
mercado.

Analisando outra abordagem no tema em questdo, Olins (1999) identifica trés tipos de
estruturas na Identidade Corporativa: a Monolitica, a Endossada e a de Marca. A estrutura
Monolitica trata-se de uma organizagdo com um Unico nome, identidade visual e atributos
essenciais, a Endossada engloba organizagdes cujas subsidiarias tém nomes, identidades visuais e
atributos proprios, mas mantém um vinculo com a organizag¢do principal (podem apresentar o
logotipo ou o nome dessa organizagdo), e por fim, a estrutura de Marca refere-se a marcas de
servigos ou produtos que possuem identidades independentes da organizagdo-mde. Com base na

estrutura de Olins (1999), Mollerup (1999) defende que:

Enquanto a identidade Monolitica e a identidade Endossada de Olins sdo
direcionadas para organizagdes ou partes de organizagdes, a sua identidade de
Marca ¢ direcionada a produtos. No entanto, também ¢é possivel imaginar
identidades Monoliticas e Endossadas relacionadas a produtos, bem como "séries de
identidades" voltadas para organizagdes. Na verdade, a identidade visual de uma

empresa pode ser estruturada com base em seis principios fundamentais ° (p. 58).

De acordo com a figura 4, os seis principios sdo divididos em dois setores: a Identidade Corporativa
(baseada num s6 ou mais componentes organizacionais), ¢ a Identidade de Marca (baseada na
identidade de um ou mais produtos). A partir destes dois setores, formam-se trés estruturas
distintas: Monistica (apenas uma identidade), Endossada (uma identidade ¢ suportada por outra) e

Pluralista (varias identidades funcionam transversalmente).

? Tradugdo livre do autor. No original: “While Olins monolithic identity and endorsed identity are orientated towards
organizations or parts of organizations, his branded identity is orientated towards products. However, one could also
think of monolithic identities and endorsed identities that are product-related, and of 'series of identities’' that are
organizational. In fact, a company's visual identity can be structured according to six basic principles.” (Mollerup,
1999, p. 58).
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Figura 4 — Seis tipos de Identidades Corporativas (as categorias de Olins estdo em italico)

Fonte: Mollerup, P. (1999). Marks of excellence: The history and taxonomy of trademarks.

London: Phaidon, p. 58.

A tabela da figura 4 apresenta a mistura das estruturas de ambos os autores, mostrando as seis

possibilidades de Identidade Corporativa:

Identidade Corporativa Monistica: a organizagdo tem apenas uma imagem corporativa
(representando a mesma e os seus produtos);

Identidade de Marca Monistica: a organiza¢do contém um ou mais produtos que pertencem
a uma Uunica marca;

Identidade Corporativa Endossada: uma organizagdo precisa de outra para operar e
promover-se;

Identidade de Marca Endossada: uma organiza¢dao com a sua propria identidade suporta os
seus produtos com essa identidade;

Identidade Corporativa Pluralista: apesar das varias subsididrias pertencerem a mesma
organizagdo, estas t€ém identidades separadas sem relagdo entre elas;

Identidade de Marca Pluralista: uma organizacdo que comercializa uma variedade de

produtos com identidades proprias sem relagdo com a identidade da organizagao.

Em suma, ¢ importante considerar os diversos modelos apresentados pelos autores, que acabam

por se completar e interligar entre si. Alguma vertente que nao seja abordada numa das estruturas,
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¢ eventualmente mencionada num modelo posterior com base no primeiro, fazendo com que a

exploragdo da Identidade Corporativa se torne mais completa e rica.

1.3.2. Imagem Corporativa

Hoje, as relagdes da corporacdo com a sociedade sdo muito mais complexas e
interligadas do que nunca: ndo se limitam apenas a compra e venda, mas envolvem
aceitacdo, respeito mutuo e empatia '° (Olins, 2014, p. 71).

Em conformidade com Raposo (2008), a Imagem Corporativa refere-se as “percecdes ou
descodificagdes da Identidade Corporativa por partes dos publicos internos e externos
(“Stakeholders™)” (p. 123). Essas percegdes, expectativas e experiéncias ddo origem a reputacao
corporativa. Se a organizacao fizer uma gestdo da identidade interna eficiente, definir claramente
os valores corporativos e promover a satisfacdo dos funcionarios, ¢ possivel proporcionar uma
experiéncia singular aos clientes, o que origina uma influéncia positiva na imagem externa e na
reputacdo corporativa (Davies et al., 2004). Conforme os autores, ambas as partes, tanto internas
como externas, sdo importantes a considerar na reputacdo corporativa, sendo que tém diferentes
imagens da organizacio devido ao tipo de relagdo que tém com a mesma. E interessante fazer a
interligacdo deste tema com o modelo Quindrivium de Balmer (2008), representado na figura 3, no
qual se consegue observar as vdrias relagdes que a organizacdo tem com os stakeholders, assim
como a perce¢do que a propria organizacao tem da imagem que transmite.

O cardcter corporativo ¢ definido “segundo a forma como um stakeholder distingue uma
organizagdo, expressada através de caracteristicas humanas™ ! (Davies et al., 2004, p. 127). Os
autores (2004) procederam ao desenvolvimento de uma escala de medi¢@o do carécter corporativo,
de forma a facilitar uma andlise mais detalhada da imagem da organizac¢do. Esta escala foi
elaborada através de dimensdes de personalidade da marca, com base em escalas desenvolvidas
anteriormente, nomeadamente na escala de Aaker (1997) que foi explorada previamente neste

projeto de investiga¢do, no subcapitulo /.2.2. Perceg¢do emocional da marca. Esta escala de

19 Traducdo livre do autor. No original: “The corporation’s relationships with society today are much more complex
and interlinked than ever before: they are not only about buying and selling, but about acceptance, mutual respect and
empathy” (Olins, 2014, p. 71).

! Tradugdo livre do autor. No original: “corporate character as ‘how a stakeholder distinguishes an organization,
expressed in terms of human characteristics” (Davies et al., 2004, p. 127).
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medi¢do, como pode ser observada na figura 5, é composta por sete dimensdes: a Agradabilidade
(representa honestidade e responsabilidade social), o Empreendimento (inovagdo e ousadia), a
Competéncia (confiabilidade e ambig¢do), a Elegancia (exclusividade e prestigio), a Crueldade ou
Ruthlessness (arrogancia e controlo), a Informalidade (facilidade e simplicidade), e o Machismo
(masculinidade e robustez). A reputagdo, medida por estas dimensdes, esta fortemente relacionada
a satisfacdo de funcionarios e clientes (stakeholders internos e externos, respetivamente). No
estudo desenvolvido pelos autores através da escala, as dimensdes de Agradabilidade e
Competéncia mostraram uma maior influéncia positiva na satisfa¢do, enquanto que a dimensao de

Ruthlessness afetou negativamente essa vertente, especialmente por parte dos funcionarios.

Dimension Facet Item
Agreeableness Warmth Friendly, pleasant, open, straightforward
Empathy Concerned, reassuring, supportive, agreeable
Integrity Honest, sincere, trustworthy, socially responsible
Enterprise Modernity Cool, trendy, young
Adventure Imaginative, up-to-date, exciting, innovative
Boldness Extrovert, daring
Competence Conscientiousness Reliable, secure, hardworking
Drive Ambitious, achievement oriented, leading
Technocracy Technical, corporate
Chic Elegance Charming, stylish, elegant
Prestige Prestigious, exclusive, refined
Snobbery Snobby, elitist
Ruthlessness Egotism Arrogant, aggressive, selfish
Dominance Inward-looking, authoritarian, controlling
Informality None Casual, simple, easy-going
Machismo None Masculine, tough, rugged

Figura 5 — Escala de medicao do caracter corporativo
Fonte: Davies, G., Chun, R., Da Silva, R. V., & Roper, S. (2004). A Corporate character Scale to
assess employee and customer views of organization reputation. Corporate Reputation Review,

7(2), p.136. https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540216

Esta escala permite identificar discrepancias entre as percegdes internas e externas, o que a
torna uma ferramenta util na prevengao de crises de Imagem Corporativa. As organizacdes podem
utilizar os resultados para alinhar estratégias de recrutamento e comunicagiao, com o objetivo de
reforcar dimensdes especificas de carater corporativo que estejam alinhadas com os objetivos

estratégicos da corporagdo (Davies et al., 2004).
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1.3.3. Identidade Visual Corporativa

Segundo Raposo (2008), a Identidade Visual Corporativa pode ser definida como o “cédigo
visual formalmente coerente, composto pelo discurso visual e escrito e que relaciona todos os
elementos que materializam a Identidade Corporativa, definindo visualmente a organizacao” (p.
146). Por outras palavras, a identidade visual ¢ o meio visual que traduz a Identidade Corporativa,

através de diversos elementos como o logotipo, a tipografia, a cor, a forma, entre outros. No design
ou redesign de uma identidade visual existe um processo de construcdo e revitalizacdo (figura 6),
no qual se inicia no conceito e na escolha de arquitetura visual, bem como os objetivos da marca,
s0 depois se procede a escolha dos elementos basicos (nome, cores, marca grafica), de seguida aos

elementos secundarios ou complementares (tipografia, imagética, layout, tom, hierarquia de
elementos), e por fim, 4s aplicagdes da marca grafica.
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Figura 6 — Processo de construgdo da Identidade Visual Corporativa
Fonte: (Mono, 2004, citado em Raposo, 2008, p. 134) - Design de identidade e imagem

corporativa. Branding, historia da marca, gestdo de marca, identidade visual corporativa

Wheeler (2009) argumenta que “na sequéncia de percecdo visual, o cérebro 1€ cor depois

de registar a forma e antes de ler conteado” 2 (p. 128). Esta nogdo refor¢a a necessidade e

importancia de uma identidade visual forte e coerente, que esteja em sintonia com os valores e

12 Traducdo livre do autor. No original: “In the sequence of visual perception, the brain reads color after it registers
a shape and before it reads content.” (Wheeler, 2009, p. 128).
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personalidade da marca, de outra maneira, a coesdo no processo de perce¢do visual perde-se e as
varias etapas nao se relacionam. Em relacdo com a figura 6, o facto de o cérebro humano processar
primeiramente elementos visuais e posteriormente a palavra, torna clara a composi¢cdo desse
esquema, dado que as aplicagdes e, por sua vez, os elementos visuais, sdo o primeiro ponto de
contacto com o publico, que depois o leva a entender os valores da marca.

Numa outra perspetiva, Olins (2008) defende que, apesar de ser composto por etapas
padrdo, o processo de construgdo de Identidade Visual ¢ caracterizado pelas suas fases
multifacetadas e adaptaveis. Por outras palavras, o sistema ¢ personalizavel a cada caso especifico,
podendo ocorrer alteragdes na ordem das etapas e nos seus respetivos métodos se assim for
benéfico.

Em continuagdo do que foi discutido anteriormente, Raposo (2008) realga ainda que, a
Identidade Visual Corporativa pertence a um ecossistema maior que envolve a perce¢ao do publico,
a cultura interna da empresa e o posicionamento no mercado. A identidade visual, nesse sentido, ¢
vista como uma extensdo da estratégia de branding, que reflete os valores e a missdo da
organizagdo, de modo a que todas as partes envolvidas acreditem e validem esses valores com o
objetivo de triunfo da marca.

Segundo o mesmo autor (2008), “o objetivo de um projeto de Identidade Visual Corporativa
¢ conseguir definir um sistema de signos descodificaveis pelos stakeholdres do modo pretendido,
sem que para tal se minta ou se recorra a métodos pouco éticos” (Raposo, 2008, p. 133). De forma
a garantir que a Identidade Visual Corporativa ¢ aplicada de forma correta e ética, ¢ recomendado
o desenvolvimento de um manual de normas, sem ser padronizado, que se adapte ao caso concreto
em questdo. Este manual oferece as “regras” da aplicagdo dos elementos visuais bem como as suas
implementagdes, e serve como ferramenta para designers ou outras partes envolvidas. Todo o
projeto de identidade visual deve fornecer uma forte estratégia de comunica¢do em func¢do de
pesquisas e feedbacks recolhidos continuamente, de modo a que a identidade visual consiga manter

a sua coeréncia na percec¢ao dos consumidores, e relevancia no mercado (Raposo, 2008).
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1.4. Branding e Brand Language

Os conceitos de branding e brand language estdo interligados com nogdes discutidas
anteriormente, tais como a Identidade Visual Corporativa e a Imagem Corporativa, estes tltimos
sendo temas mais abrangentes que englobam o presente capitulo.

Conforme Raposo (2008) branding € o processo estratégico que procura construir e gerir
uma marca de forma consistente e coerente, alinhando os seus valores, missdo, visdo e identidade
visual com as expectativas e percegdes dos stakeholders (internos e externos). Raposo (2008)
afirma que a marca “tem a sua propria linguagem ou discurso grafico, que deve ser coerente com
o semantico (nome e empresa). O tom de linguagem da marca €, no fundo, a forma como esta se
veste, comporta e fala, pelo que pode se alterar ao longo do tempo ou dependendo de para que
publico se dirige” (p. 135), ou seja, toda a parte visual deve ser transmitida em concordancia com
os valores internos da marca, através de uma linguagem percetivel e coesa (brand language).

Bergstrom (2008) argumenta que:

O processo comeca com a escolha da narragdo certa, que, por sua vez, depende da
estratégia e da analise do objetivo de comunicagdo. A mensagem, que precisa de
ganhar forma e contetdo, exige criatividade como um recurso extra para criar
influéncia. A tipografia deve ser escolhida, o texto precisa de ser escrito, a imagem
deve ser decidida, tendo sempre em conta as exigéncias da retérica. De seguida,
esses elementos tém de ser reunidos numa unidade coerente, relevante e inspiradora
- uma forma. Alguns meios necessitam de som - musica e efeitos. Sem esquecer o
perfil, que representa a empresa ou organizagdo, enquanto o papel exerce uma
influéncia particular, tal como a cor. A interagdo entre todos estes elementos faz

com que a mensagem alcance o seu publico com énfase. E tudo estd a comunicar”

B (p. 6).

13 Tradugdo livre do autor. No original: “The process starts with choosing the right narration, which in turn is
dependent on the strategy and analysis of the communication goal. The message, which has to be given shape and
Jform, needs creativity as an extra resource to create influence.

The typography has to be chosen, text has to be written, the image has to be decided, keeping in mind the demands of
rhetoric. After which, these elements have to be put together into a coherent, relevant and inspiriting unity - a form.
Some media need sound - music and effects. Not to forget the profile, which represents the company or organization,
while the paper has a particular influence, as does the colour. The interplay between all these makes the message
reach out to its audience with emphasis. And everything is communicating” (Bergstrom, 2008, p. 6).
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De acordo com Bergstrom (2008), todos os elementos visuais se interligam e formam a
comunicac¢do. Desde os valores internos e mensagem que a marca quer divulgar, até as cores e
tipografia que sdo utilizadas para concretizar essa disseminacao.

Segundo Wheeler (2009) branding ¢ algo tangivel que estimula os sentidos e permite que
a marca seja percetivel através da visdo, toque, audicdo, movimento, paladar e olfato. Estas
caracteristicas potenciam o reconhecimento e reforcam a diferenciacdo no mercado. O branding
integra elementos distintos (brand language) num sistema unificado, coerente e harmonioso.

No presente capitulo serdo analisados em detalhe esses elementos — Naming, Simbolo e
Logotipo, Tipografia, Cor, Quinto Elemento, Marca Grafica, Imagética, Forma, Movimento, Som,

Tato, Olfato e Paladar — apds a exploracao do DNA da marca.

1.4.1. DNA

“A estratégia de marca baseia-se numa visdo, estd alinhada com a estratégia
empresarial, emerge dos valores e da cultura da empresa e reflete uma compreensao
aprofundada das necessidades e percecdes do cliente. A estratégia de marca define
o posicionamento, a diferenciacdo, a vantagem competitiva e uma proposta de valor

Unica” '* (Wheeler, 2009, p. 12).

Oliveira (2015), define DNA como a designagdo da esséncia de uma marca. Este termo foi
adaptado pelas corporagdes, mas tem origem na bioquimica, mais especificamente, 0 DNA ¢ um
componente essencial dos cromossomas, que determina caracteristicas hereditarias. Adaptado ao
contexto das marcas, 0 DNA ¢ o conjunto de atributos e vertentes que transparecem a esséncia da
marca (Oliveira, 2015). Ainda assim, muitas visdes, missdes e valores sdo consideradas banais e
mediocres. Desta forma, uma marca deve transmitir algo que ¢ reconhecivel como simples e

verdadeiro, de modo a captar a ateng@o e manter a lealdade do consumidor (Olins, 2014).

14 Tradugdo livre do autor. No original: “Brand strategy builds on a vision, is aligned with business strategy, emerges

from a company’s values and culture, and reflects an in-depth understanding of the customer’s needs and perceptions.
Brand strategy defines positioning, differentiation, the competitive advantage, and a unique value proposition”
(Wheeler, 2009, p. 12).
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1.4.1.1. Visao

A visdo ¢ um atributo que requer coragem e determinacdo. Ideias inovadoras, grandes
produtos e servigos sdo frequentemente impulsionados por individuos capazes de imaginar
possibilidades que permanecem invisiveis para a concorréncia, € que possuem a perseveranca
necessaria para transformar as suas convicgdes em realidade. E sob esta visio inspiradora e
inovadora, que nascem marcas bem-sucedidas capazes de motivar outros a imaginar o futuro numa
nova otica. Se esta visdo for clara, ambiciosa e compartilhada por toda a organizagdo, esta torna-

se 0 motor que inspira as agoes e decisdes do branding da marca (Wheeler, 2009).

1.4.1.2. Missao

A missdo de uma marca explica, essencialmente, o porqué da marca existir. Este conceito
¢ definido pelos objetivos que a marca delineia, e € posto em pratica através dos recursos € métodos
selecionados de modo a atingir essas metas (Bergstrom, 2008).

Segundo Jones (2010), a defini¢do da missdo de uma organizacdo constitui o ponto de
partida no processo de planeamento estratégico. As declaracdes de missdo distinguem-se por
estabelecer um conjunto limitado de objetivos, delineando de forma clara a relacdo da empresa
com o0s seus principais stakeholders e concorrentes (Kotler cit. por Jones, 2010). Estas declarag¢des
sdo especificas e objetivas, traduzindo-se em metas estratégicas quantificaveis e sustentadas numa

argumentacao empresarial 16gica e fundamentada (Jones, 2010).

1.4.1.3. Valores

Os valores de uma marca fornecem um quadro ético e comportamental para as operagdes
da empresa. Estes representam as crengas e os principios centrais que orientam a cultura e o
comportamento organizacional, desempenhando um papel importante na criagdo e manutenc¢ao da
identidade corporativa. No entanto, valores que sejam excessivamente amplos ou genéricos podem
perder a sua relevancia e dificultar tanto a diferenciagdo da marca, como a adaptacdo da

organizag¢do as mudangas no seu ambiente (Jones, 2010).
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1.4.1.4. Posicionamento

Em conformidade com Raposo (2008), o posicionamento de uma marca ¢ “onde e como a
marca se situa em relacdo aos seus concorrentes, desde a perspetiva dos seus consumidores” (p.
147). A empresa deve entdo escolher uma posi¢ao clara no mercado, que se situe “no topo da
percecdo das pessoas” 1> (Bergstrom, 2008, p. 47). A posi¢do ideal na mente do consumidor é
atingida quando um produto, seja um bem ou um servico, se torna tdo fortemente ligado a uma
categoria, que acaba por simboliza-la e ser identificado como sinénimo dessa mesma categoria

(Bergstrom, 2008).

1.4.1.5. Persona

“Personas sdo pessoas ficticias. Tém nomes, aparéncias, roupas, profissdes, familias,
amigos, animais de estimag¢do, bens, entre outros atributos. Possuem idade, género, etnia, nivel de
escolaridade e status socioecondmico. Tém historias de vida, objetivos e tarefas” ¢ (Grudin &
Pruitt, 2002, p. 146). Alan Cooper foi o primeiro designer a introduzir o conceito de persona e
considera esta nogdo como um ponto de partida no desenvolvimento de futuros cendrios e hipoteses
na interacdo com utilizadores (Grudin & Pruitt, 2002). Assim, as personas t€ém como propoésito
integrar perspetivas de utilizadores no processo criativo e focam-se maioritariamente nas
necessidades, experiéncias e capacidades imaginadas, do que em dados demograficos, o que ajuda
a visualizar cenarios de utilizagdo e orientar a criagdo de servicos e interfaces (Erlhoff & Marshall,

2008).

15 Tradugdo livre do autor. No original: “... at the top of people’s perception” (Bergstrom, 2008, p. 47).

16 Tradugdo livre do autor. No original: “Personas are fictional people. They have names, likenesses, clothes,
occupations, families, friends, pets, possessions, and so forth. They have age, gender, ethnicity, educational
achievement, and socioeconomic status. They have life stories, goals and tasks” (Grudin & Pruitt, 2002, p. 146).

-26 -



1.4.1.6. Produto

De acordo com Erlhoff & Marshall (2008, p. 309), “etimologicamente, a palavra “produto”
significa “conduzir” ou “trazer para a frente” !’. No &mbito dessa evolugdo, Sherwood Washburn'®
argumenta que os produtos transformam de tal forma os ambientes, que os mesmos acabam por
influenciar a evolugdo humana. Por outras palavras, o produto influencia a percecao dos individuos
e, consequentemente, as suas no¢des de necessidade e desejo (Erlhoff & Marshall, 2008).

Segundo Wheeler (2009), um bom produto torna o dia a dia do consumidor mais simples e
facilitado, para além de “fundir funcionalidade, forma e marca” ' (p. 158). Portanto, um produto
(objeto ou servigo) deve ser um reflexo das necessidades do cliente, do seu comportamento e dos
seus desejos. Deste modo, a relagdo marca-consumidor cresce e torna-se mais forte, fomentando a

confian¢a a longo prazo (Wheeler, 2009).

1.4.1.7. Slogan

A palavra slogan tem origem no gaélico 2° slaughgaiirm, termo que era utilizado pelos clas
escoceses que significava “grito de guerra”. Atualmente, slogan, ou tagline, ¢ uma expressao
sucinta que resume 0 que uma marca representa. Serve para transmitir a personalidade, os valores
e 0 posicionamento de uma empresa no mercado, de modo a destaca-la da concorréncia. Um slogan

deve ser curto, Unico, facil de relembrar e deve evocar uma resposta emocional (Wheeler, 2009).

17 Tradugdo livre do autor. No original: “Etymologically, the word “product” means “to lead” or “to bring
Jforward” (Erlhoff & Marshall, 2008, p. 309).

8 Sherwood Larned Washburn (1911-2000), professor emérito de Antropologia na Universidade da Califérnia
(Berkeley, Estados Unidos da América), ¢ uma das figuras mais respeitadas e prestigiadas no campo da antropologia
fisica. As suas aplicagdes de conhecimentos da primatologia a evolugdo dos hominideos revolucionaram o estudo do
homem fossil (disponivel em https://www.wits.ac.za/media/wits-university/alumni/documents/honorary-degree-
citations/sherwood%?20washburn%?20citation.pdf.).

19 Tradugdo livre do autor. No original: “fuse superior function, form, and brand”’ (Wheeler, 2009, p. 158).

20 Lingua utilizada na Escécia no século V (disponivel em https://www.scotland.org/about-
scotland/culture/language/the-gaelic-language-past-and-present).
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1.4.2. Elementos Basicos

1.4.2.1. Naming

O nome certo ¢ intemporal, incanséavel, facil de dizer e lembrar; representa algo e
facilita extensdes da marca. O seu som tem ritmo. Tem uma 6tima aparéncia no
texto de um e-mail e no logotipo. Um nome bem escolhido ¢ um ativo essencial da
marca, bem como um verdadeiro cavalo de batalha disponivel 24/7 (Wheeler, 2009,
p. 20).

Em conformidade com Wheeler (2009), a escolha de um nome para uma marca ¢ um
processo desafiante que exige uma abordagem, disciplinada, estratégica e criativa. Um bom nome
tem o potencial de promover a marca por si s6 (Lissa Reidel cit. por Wheeler, 2009, p.20),
funcionando em harmonia com a restante comunica¢do da marca, a tltima devendo ser um apoio,
mas nao a unica base para que uma marca seja bem-sucedida (Danny Altman cit. por Wheeler,
2009, p. 122).

Naming &, portanto, um processo complexo e iterativo que requer experiéncia linguistica e
algum dominio na area de marketing (Wheeler, 2009). Por conseguinte, alguns autores acreditam
ser pertinente a divisdo dos nomes por categorias distintas. Wheeler (2009) distingue os nomes
pelas seguintes classes: nomes de fundador, nomes descritivos, nomes fabricados, nomes
metaforicos, acronimos, nomes de feitico magico e a combinagdo de todos eles. Por outro lado,
mas de modo semelhante, Mollerup (1999) categoriza os nomes por: nomes proprios, nomes
descritivos, nomes fabricados, nomes metaforicos € nomes artificiais. Os nomes de fundador /
nomes proprios referem-se ao nome do criador ou proprietario e estdo intrinsecamente conectados
com uma figura humana. Os nomes descritivos, segundo ambos os autores, descrevem a natureza
da marca e dos seus produtos, o que os torna benéficos para que novos consumidores possam
associar a marca, instantaneamente, a um mercado especifico. Relativamente aos nomes
fabricados, estas sdo palavras inventadas que, aparentemente, nada tém a ver com a marca. Nestes
casos, a marca deve investir na comunicagdo de forma a educar o seu publico sobre a natureza da
empresa, servico ou produto. Em contraste com os nomes descritivos, os nomes metaforicos
aludem a uma qualidade da marca de forma indireta. De acordo com Wheeler (2009), acrénimos
sdo nomes dificeis de decorar devido a existéncia de tantos no mercado e a quantidade de letras

que os compdem, pelo que ndo sdo nomes praticos € que requerem um investimento extra na
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comunica¢do do mesmo. Em relagdo aos nomes de feitico magico / nomes artificiais, estes sdo
neologismos desenvolvidos especificamente para a marca em questdo, o que os distingue e destaca
da concorréncia. Por fim, Wheeler (2009) ainda menciona uma outra categoria que se refere a
combinagdo de todas as que foram descritas anteriormente, tornando o nome da marca num

elemento forte e com bastante presenca.

1.4.2.2. Simbolo e Logotipo

Conforme Olins (2008), “o primeiro identificador de quase todas as marcas ¢ o simbolo ou
logétipo” 2! (p. 30). Ainda que os restantes elementos da brand language sejam bastante
importantes na identidade de marca, ao formarem um padrido de reconhecimento visivel, tanto o
logotipo como o simbolo sdo o centro do branding, pois tém a capacidade de transmitir, de forma
rapida e impactante, a esséncia da organizacao (Olins, 2008).

Para contextualizar, o termo logo refere-se ao elemento visual que representa uma marca,
empresa ou produto, e 0 mesmo pode incluir texto, simbolos ou ambos. Por outras palavras, o logo
¢ o termo maior, que engloba os simbolos e os log6tipos (Erlhoff & Marshall, 2008). Deste modo,
¢ essencial, diferenciar ambos os elementos de forma clara e distinta.

Um simbolo ¢ um meio puramente visual, que estd profundamente conectado com o
inconsciente coletivo. Sao ferramentas universais de compreensdo e expressao € ndo representam
apenas uma marca, mas também provocam emocdes nos observadores, ajudando, portanto, na
criagdo de uma ligagdo emocional e duradoura com o publico (Olins, 2008). Segundo Erlhoff &
Marshall (2008), “um simbolo ¢ um objeto, design, propriedade, texto, ou outro marcador que
representa algo diferente de si proprio, frequentemente uma ideia abstrata ou um conjunto de
relagdes” 22 (p. 386). O significado de um simbolo é moldado pela comunidade que o interpreta,
podendo variar com o tempo, lugar ou contexto. Este depende de convencdes sociais e culturais
enraizadas na sociedade, e ¢ importante compreender que individuos inseridos em contextos
diferentes, irdo, inevitavelmente, interpretar simbolos de diversas maneiras, podendo ou ndo,

sequer ter um significado. Ainda assim, muitos elementos pictoéricos sdo considerados universais e

2 Tradugdo livre do autor. No original: “The prime identifier for almost all brands is the symbol

or logo” (Olins, 2008, p. 30).

22 Tradugdo livre do autor. No original: “4 symbol is an object, design, property, text, or other marker representing
something other than itself, often an abstract idea or set of relationships” (Erlhoff & Marshall, 2008, p. 386).
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esses simbolos sdo utilizados pelas marcas com o intuito de comunicar rapida e instantaneamente
com o publico, j& que estes sdo percetiveis de forma mais direta do que as palavras (Erlhoff &
Marshall, 2008).

Ao contrario do simbolo, o logoétipo “é uma palavra (ou palavras) numa determinada
tipografia, que pode ser padronizada, modificada ou totalmente redesenhada” 23 (Wheeler, 2009,
p. 126). O desenvolvimento de um bom log6tipo que seja durador e sustentavel, envolve uma
exploragdo minuciosa da tipografia, incluindo aspetos como legibilidade, propor¢des e possiveis
modificacdes da fonte, de forma que este seja aplicavel em diversas situagdes de comunicacao da
marca (Wheeler, 2009). Ademais, quando um logoétipo ¢ conjugado com elementos pictoricos ou

abstratos (simbolos), este conjunto ¢ designado como assinatura visual (Wheeler, 2009).

1.4.2.3. Tipografia

De forma a garantir a coesdo visual na comunica¢do da marca, ¢ essencial o uso de uma
tipografia que combine uma personalidade propria e singular com excelente legibilidade. A
tipografia deve alinhar-se a estratégia de posicionamento e respeitar a hierarquia de informagdes,
para além de ser duradoura e evitar estar associada a modas temporarias. Portanto, a escolha da
tipografia exige algum conhecimento sobre o leque de opgdes disponiveis e as suas respetivas
funcionalidades como flexibilidade, clareza e legibilidade em diversas aplicagdes (embalagens,
merchandising, anlincios, sites, entre outros). Além disso, a tipografia deve sempre funcionar em
harmonia com a assinatura visual, sem que seja uma réplica exata da mesma (Wheeler, 2009).

Segundo Bergstrom (2008), a tipografia pode ser entendida como uma narrativa contada
pelo emissor (a marca) ao recetor (o publico). Esta carrega uma mensagem na qual cada caracter
tem a sua propria personalidade individual, que em conjunto, forma uma historia com significado.
De modo a entender o conceito de tipografia, ¢ importante retroceder um pouco no tempo e analisar
os primoérdios deste tema. Existem vdrias provas da existéncia de simbolos ha milhares de anos
atras, mas apenas por volta de 1500 A.C. apareceu o primeiro alfabeto desenvolvido pelos fenicios
no médio oriente, que posteriormente foi melhorado pelos gregos ao adicionarem vogais e a regra

de leitura da esquerda para a direita. Foi a partir desta origem que nasceram diversas tipografias

23 Tradugao livre do autor. No original: “is a word (or words) in a determined font, which may be standard, modified,
or entirely redrawn” (Wheeler, 2009, p. 126).
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aos longo dos séculos e que atualmente existem intimeros tipos de letra para os diferentes fins
(Bergstrom, 2008).

Para analisar a estrutura da tipografia, ¢ pertinente explorar duas abordagens ao tema que,
apesar de serem diferentes, apresentam bastantes semelhangas entre si. Serdo, portanto, analisadas
as perspetivas de Bergstrom (2008) e de Lupton (2004).

Em conformidade com os autores existem duas grandes classifica¢des tipograficas, as Serif
ou Romanas (caracterizadas pelas suas serifas 2* e alteragdes na espessura dos tragos) e as Sans-
serif (letras sem serifas reconhecidas pela sua igualdade de espessura). De acordo com Bergstrom
(2008), as letras Romanas dividem-se em trés categorias: Diagonais, Transicionais e Verticais, que
correspondem, respetivamente, as vertentes: Humanista ou Old Style, Transicional ¢ Moderna
descritas por Lupton (2004). As tipografias Diagonais/ Humanistas, tais como a Garamond ou a
Sabon, remetem para a caligrafia cldssica e apresentam tragcos arredondados e ligeiramente
inclinados. As Transicionais, como a Baskerville, t€m tracos mais contrastantes que as anteriores,
sendo que evidenciam serifas mais afiadas e alguns tragcos mais espessos. Relativamente as
tipografias Verticais ¢ Modernas, estas apresentam caracteristicas mais elegantes tais como a
verticalidade do corpo da letra e a horizontalidade das serifas, mostrando um contraste ainda maior
nas suas espessuras. Alguns exemplos destas tipografias sdo a Bodoni e Didot. No que diz respeito
as tipografias Sans-serif, Lupton (2004) considera trés categorias similares as descritas
anteriormente: Humanistas, Transicionais e Geométricas. De uma forma complementar, Bergstrom
(2008) apresenta, semelhantemente, as tipografias Humanistas e Geométricas, mas acrescenta as
Grotesque e Neo-grotesque (correspondentes as Transicionais). As Humanistas, como a Gill Sans,
sdo letras algo geométricas com curvas suaves que apresentam alguns tracos caligraficos. As
Transicionais, Grotesque € Neo-grotesque, sao letras versateis, uniformes e verticais. Um exemplo
desta tipografia ¢ a Helvetica, muito utilizada em varios contextos e aplicacdes. As letras
Geométricas, como a Futura, sdo baseadas em formas geométricas como o circulo e o tridngulo.
Para além destas duas grandes familias tipograficas, ambos os autores mencionam uma familia a
parte, a Slab Serif, que apresenta tracos arrojados e espessos com serifas muito proprias (um

exemplo desta tipografia ¢ a Rockwell). Ademais, Bergstrom (2008) refere ainda duas familias

24 Trago, de maior ou menor dimensdo, nas extremidades de alguns tipos de letra (disponivel em
https://dicionario.priberam.org/serifa).
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distintas: a Script (tal como a Mistral), letras que aparentam ser escritas a mao, ¢ as Decorativas
(como a Dama), letras divertidas e diferentes com caracteristicas fora do padrao.

A tipografia ¢ ainda dividida por variagdes de letras, ou familias mais pequenas,
denominadas de Roman, Italic, Extended, Condensed, Semi-bold e Bold. As letras Roman sdo
consideradas as letras regulares, as [falic sdo letras inclinadas com um estilo continuo semelhante
a escrita cursiva, as Extended, como o nome indica, sdo letras mais largas e estendidas, ja as
Condensed sao precisamente o contrario, apresentando letras mais compactas. Finalmente, as Semi-
bold e Bold sao variagdes com mais peso, que acabam por oferecer énfase as letras ou palavras a
que sdo aplicadas, mostrando hierarquia (Bergstrom, 2008).

Numa abordagem similar e adicional, Lupton (2004) refere que estas familias mais
pequenas, sdo designadas por Roman, Italic, Small caps, Bold, Semi-bold e Numerais lining e non-
lining. A familia tipografica Roman ou regular, como ja foi referido anteriormente, ¢ a versao
padrdo e vertical de um tipo de letra. A Ifalic é considerada uma familia em separado, visto que
ndo se trata apenas da inclinacao das letras, mas sim da altera¢do da estrutura integral de algumas
delas. A familia Small caps (capitals) foi desenvolvida para se integrar harmoniosamente numa
linha de texto, onde, de outra forma, as maiusculas de tamanho regular sobressairiam de forma
estranha. Quanto as letras Bold e Semi-bold, estas incluem uma variedade de pesos, de forma a
poder dar énfase e destaque, sem que desrespeitem os delineados e espacos mais pequenos. Por
fim, enquanto que os Numerais /ining sdo carcteres da altura das letras maitsculas e utilizam
espacos horizontais uniformes, os non-lining possuem um corpo menor, que permite que se

integrem naturalmente numa linha de texto com letras minasculas (Lupton, 2004).

1.4.2.4. Cor

Segundo Wheeler (2009), “a cor ¢ usada para invocar emogao e expressar personalidade.
Estimula a associa¢do de marca e acelera a diferenciagdo” 2° (p. 128). Na percegdo visual, o cérebro
processa a cor antes do contetido. Por esse motivo, a escolha de cor numa marca ¢ um passo
importante que exige uma certa compreensao da teoria das cores e uma visao clara da diferenciagao
da marca. As cores unificam a identidade e ajudam a clarificar a arquitetura da marca, muitas vezes

diferenciando produtos ou servicos. Deste modo, a reprodugdo precisa das cores ¢ essencial para

25 Tradugdo livre do autor. No original: “Color is used to evoke emotion and express personality. It stimulates brand
association and accelerates differentiation” (Wheeler, 2009, p. 128).

-32-



manter a coeréncia da marca em todas as plataformas, sendo este um processo iterativo que requer
pesquisa a nivel sociocultural (dependendo da cultura ou sociedade, o significado das cores tem
conotagdes diferentes).

No desenvolvimento da paleta cromdtica ¢ importante a utilizagao de cores principais bem
como as auxiliares, dado que desta forma existe uma maior adaptagdo e liberdade nas aplica¢des
das cores aos varios contextos. As cores sdo também responsaveis por uma ligagdo emocional entre
a marca e o consumidor, dai serem bastante importantes no processo de branding. Estas transmitem
a esséncia da marca e causam um impacto quase inconsciente na percecao do consumidor (Oliveira,

2015).

1.4.3. 5° Elemento

O objetivo das marcas ¢é serem reconhecidas de imediato, de forma praticamente
instantanea. Posto isto, Mollerup (1999) introduziu um novo elemento a linguagem de marca: o
quinto elemento. Este pode ser qualquer elemento visual que remeta para a marca, como por
exemplo as trés riscas da Adidas ou a fita da Coca-Cola (Mollerup, 1999). O quinto elemento nao
¢ obrigatorio na criagdo de uma identidade visual, visto que nem todas as marcas o apresentam,
contudo, ¢ uma vantagem na comunicacao (Oliveira, 2015). Muitas marcas incluem-no junto do
simbolo ou logo6tipo e este faz parte da assinatura visual, como por exemplo a Pizza Hut que inclui

o elemento do “telhado” (Mollerup, 1999).

1.4.4. Marca Grafica

O termo “assinatura grafica” referido por Wheeler (2009), ¢ apelidado de marca grafica por
Raposo (2008). E “um signo visual que podera ser constituido (individualmente ou em par) por um
logétipo, um sinal, icone ou simbolo (Raposo, 2008, p. 16). Este termo foi desenvolvido devido a
restri¢do da palavra logotipo, que prossupde uma representagdo puramente tipografica, e também
em consequéncia de um simbolo ser uma representacdo unicamente pictorica, visual ou abstrata

(Oliveira, 2015).
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1.4.5. Elementos Complementares
1.4.5.1. Imagética

A imagética ¢ um elemento enriquecedor do sistema de branding ao trazer diversidade
visual e estabelecer uma conexao direta com o produto, servigo e publico-alvo. Este termo engloba
todas as vertentes referentes a imagem, incluindo o estilo fotografico, o tipo de ilustra¢do e a forma

como o produto ou servigo € apresentado visualmente (Oliveira, 2015).

1.4.5.2. Forma

Conforme Oliveira (2015), a forma serve para ampliar o alcance da identidade e esta
diretamente associada & dimensdo emocional e ao universo tridimensional, como a arquitetura,
ambientes e objetos.

Os fatores ambientais ou estruturais sdo essenciais para criar experiéncias de marca, como
por exemplo as lojas, supermercados, hotéis e outros espagos comerciais. Estes ambientes
influenciam a perce¢do e a escolha dos consumidores, seja pelo prazer de estar no local, pelas
facilidades, pela inovagdo ou pela previsibilidade e conforto de uma arquitetura familiar (Olins,
2008). Wheeler (2009) destaca ainda, que estes espacos podem até ser mais atrativos do que o
produto principal, tornando-se ferramentas poderosas de marca. A criagdo de espagos Unicos requer
a colaboracdo de diversos profissionais, de modo a que se combinem harmoniosamente elementos
como cor, textura, escala, luz, som, movimento, conforto, aroma ¢ informagao acessivel.

Relativamente a forma nos objetos, esta consiste na integracdo de caracteristicas de um
produto numa composicdo sensorial coesa, com o objetivo de captar a atencdo e proporcionar
satisfacdo aos sentidos humanos (Bloch, 1995). Ao contribuir para a satisfacdo dos sentidos, a
forma estimula respostas emocionais nos consumidores, favorecendo a construgao de relagdes mais
duradouras e significativas (Noble & Kumar, 2010, cit. por Jindal et al., 2016, p. 74).

Assim, a marca oferece um leque mais abrangente de pontos de contacto com o consumidor,
estes que transmitem com clareza a esséncia da marca e inspiram confianga e fomentam a lealdade

do cliente (Wheeler, 2009).
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1.4.5.3. Movimento

Em conformidade com Oliveira (2015), o movimento, elemento associado ao pensamento
animado e a narrativa, integra-se nas marcas através dos new media digitais. Este elemento vai
além da animagao e reflete o dinamismo que a imagética da marca pode originar. Embora presente
desde a introdu¢ao das marcas no cinema e na televisdo, o movimento tornou-se, em alguns casos,
uma componente das marcas graficas no contexto contemporaneo. Ademais o movimento deve ser
um elemento estratégico, harmonioso e comunicativo, que reflete a personalidade da marca e
protege os seus valores. Cada decisdo deve ter um proposito claro, enquanto o ritmo, as transi¢oes
e a velocidade sdo vertentes cuidadosamente planeadas para criar apelo emocional e enriquecer a

experiéncia do publico (Wheeler, 2009).

1.4.6. Linguagem Sensorial

Wheeler (2009) defende a existéncia de uma linguagem a parte — a linguagem sensorial.
Esta incorpora atributos materiais, como a sensacdo de algo ao toque (textura e peso),
caracteristicas interativas (como algo ¢ manipulado, aberto ou movimentado), propriedades
auditivas (som) e olfativas (aroma). Como se pode observar na figura 7, no branding sensorial, um
dos principios fundamentais ¢ que as marcas devem proporcionar aos clientes experiéncias
multissensoriais de marca, de uma forma mais emocional e pessoal do que as estratégias de
branding tradicionais. Ao envolver os cinco sentidos, cria-se uma experiéncia de marca mais Unica
e personalizada, que atinge um nivel emocional mais significativo, onde o estilo de vida, as
caracteristicas pessoais e o contexto social do individuo sdo fatores essenciais para impulsionar

essa experiéncia (Hultén, 2017).
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Figura 7 — A relacdo entre a marca, os cinco sentidos e o consumidor
Fonte: Hultén, B. (2017). Branding by the Five Senses: A Sensory Branding Framework. Journal
of Brand Strategy, p. 2.

1.4.6.1. Som

O som ¢ um elemento cada vez mais relevante na construgdo da identidade de marca. O
impacto emocional da musica, a criagdo de sons caracteristicos (como o motor tipico da Harley-
Davidson) e os jingles publicitarios sdo instrumentos que enriquecem a experiéncia do consumidor.
A arquitetura de audio e o branding sonoro sdo utilizados em diversos contextos, incluindo
websites, jogos e produtos interativos, com o objetivo de promover uma ligacdo emocional,

melhorar a usabilidade e facilitar a retengao na memoria (Wheeler, 2009).

1.4.6.2. Tato

A textura ¢ definida por Lupton & Phillips (2008), como “o grao tatil da superficies e
substancias” 2 (p. 52). Tal como no ambiente natural, onde as texturas informam sobre as

propriedades dos objetos, no design estas cumprem fungdes visuais e sensoriais. As texturas podem

26 Traducdo livre do autor. No original: “the tactile grain of surfaces and substances” (Lupton & Phillips, 2008, p.
52).
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ser fisicas e envolver, efetivamente, o sentido tatil através de superficies tangiveis como um papel
rugoso ou um tecido macio, ou virtuais, que apresentam efeitos oticos que enriquecem a imagem e
a perce¢do. Estas texturas influenciam o humor e criam sensac¢des de presencga fisica (Lupton &

Phillips, 2008).

1.4.6.3. Olfato

Os seres humanos sdo capazes de reter percegdes olfativas por periodos bastante
prolongados, visto que o olfato ¢ o sentido mais presente na memoria humana. Com isto, as marcas
aproveitaram esta oportunidade para alargar os seus pontos de contacto e garantir a lealdade do
consumidor (Oliveira, 2015). Atualmente, muitos espagos comerciais apresentam um aroma
ambiente que remete para algum produto ou qualidade da marca. Isto causa um efeito de
reconhecimento instantaneo no cérebro humano, sendo que o cliente ja associa um cheiro

especifico a marca (Morrin & Ratneshwar, 2003).

1.4.6.4. Paladar

O paladar ¢ um sentido influenciado pelos restantes, como o olfato, o tato e a visdo. As
cores podem impactar as percegdes de sabor, como € o caso de bebidas, € o som também interage
com as percecdes de gosto, como por exemplo o som que as batatas fritas fazem ao trinca-las. O
paladar ¢ um elemento dificil de incorporar e depende bastante do contexto cultural e social do

consumidor (Hulten, 2017).

1.4.7. Elementos Aplicados

Oliveira (2015, p. 356) define os elementos aplicados como “as Aplicacdes da Marca que
sdo o veiculo de transporte da visualidade e que podem ser bidimensionais, tridimensionais ou
animadas/interativas”.

Segundo Olins (1996), todo o sistema visual sofre um processo iterativo, de modo a
perceber como este funciona adaptado a diversos suportes. O mesmo autor (1996) reforca ainda,

que estas aplicagdes devem ser adaptadas a identidade de cada organizagdo, incluindo produtos,
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servigos, ambientes, exposi¢des e materiais de comunicagdo. Em concordancia com os autores
anteriores, Wheeler (2009) frisa ainda a importancia dos elementos aplicados, na previsao da
percegdo do consumidor. Esta defende que devem ser realizados testes para assegurar flexibilidade,
durabilidade e aplicabilidade antes de apresentar propostas finalizadas. Alguns exemplos comuns
incluem cartdes de visita, paginas iniciais de websites, brochuras, canetas, cadernos e outros

suportes de merchandising (Wheeler, 2009).

1.4.8. Processos e Estratégias de Branding

De modo a analisar o tema em questdo de uma maneira mais pratica e objetiva, propde-se
a exploragdo de diversos processos de branding. Serdo analisados os sistemas de Raposo (2008),
de Wheeler (2009), de Olins (2008) e de Oliveira (2015). Desta forma, serdo mais evidentes as
similaridades bem como as diferengas entre os modelos, fornecendo um entendimento mais amplo
sobre o tema.

Em conformidade com Raposo (2008), “um bom projeto de identidade visual corporativa ¢
aquele que, visualmente e através do tom de linguagem da marca, consegue passar corretamente (e
com verdade) os valores expressos na visdo, missdo e posicionamento” (p. 132). O processo de
Raposo (2008) ja foi explorado brevemente no subcapitulo /.3.3. Identidade Visual Corporativa,
e pode ser observado num todo na figura 6. Numa analise mais detalhada do modelo, podem-se

observar quatro fases distintas:

1. Defini¢do conceptual da marca: nesta primeira fase ¢ importante definir o conceito de marca
em funcao do posicionamento, da missao, dos objetivos e do tipo de estrutura de identidade
visual. Uma ferramenta util nesta parte do processo ¢ a criagdo de moodboards —
“composicdes feitas de retalhos de imagens inspiradoras ou transmissoras de sensacgdes e
sentimentos que formam um estado de espirito, uma atmosfera ou clima capaz de definir
graficamente a marca” (Raposo, 2008, p. 134). Esta ferramenta serve de auxilio visual tanto
para o designer como para o cliente, tornando a comunicag@o mais simples e fluida.

2. Desenvolvimento dos elementos visuais basicos: apds a defini¢do do conceito de marca,

passa-se a criagdo de elementos como o nome, a marca grafica e as cores. Estes
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componentes s30 0s mais importantes na identifica¢do e percecdo de uma marca, dai serem

considerados elementos basicos do branding.

3. Desenvolvimento dos elementos visuais secundarios: a partir dos elementos basicos
procede-se entdo a criagdo dos componentes secundarios como a tipografia, imagética,
publicidades, tom da comunicagio e hierarquia de elementos. E nesta fase que se completa
o desenvolvimento dos elementos visuais, tendo um sistema coerente e integro que permite
uma comunicagao coesa e adaptavel.

4. Aplicagdes e implementagdo: nesta fase final, o autor propde a aplicacdo dos elementos
anteriores em forma de comunicagdo da marca. Estas aplicagdes podem ser fisicas (cartazes,
folhetos, canetas, canecas, t-shirts, etc.), como digitais (publicagdes nas redes sociais,
publicidades em video, realidade aumentada, etc.). Esta implementacdo deve ser feita por
fases de modo a cumprir metas estratégicas.

Numa outra perspetiva, Wheeler (2009) defende que a marca deve conter certos ideais que
sdo essenciais no desenvolvimento de uma identidade eficaz e duradoura. Uma marca deve ser
guiada pela sua visdo e significado, por autenticidade, diferenciacdo, durabilidade, coeréncia,
flexibilidade, comprometimento e valor. Qualquer um destes principios deve ser expresso de forma
clara e transparente, para que o publico possa percecionar verdadeiramente esses ideais e associa-
los @ marca. Ao aliar estes principios ao processo de construcdo da identidade, haverd mais
probabilidade de sucesso. A autora apresenta o processo pratico do desenvolvimento da identidade

visual como um guia dividido em cinco fases:

1. Conduta de pesquisa: primeiramente Wheeler (2009) considera que “a identidade de marca
requer uma boa visdo de negdcios e design thinking. A primeira prioridade ¢ perceber a
organizacdo: a sua missdo, visdo, mercados-alvo, cultura corporativa, vantagem
competitiva, pontos fortes e fracos, estratégias de marketing e desafios futuros” 2’ (p. 102).
Nesta fase ¢ importante fazer analise interna e externa de modo a entender o cenario no

qual a marca ird inserir-se.

27 Tradugdo livre do autor. No original: “Brand identity requires business acumen and design thinking. The first
priority is to understand the organization: its mission, vision, target markets, corporate culture, competitive
advantage, strengths and weaknesses, marketing strategies, and challenges for the future” (Wheeler, 2009, p. 102).
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Clarificacdo da estratégia: esta fase combina a andlise metddica com a imaginacao
estratégica. E um processo que envolve analise, descoberta, sintese, simplicidade e clareza.
Esta unido origina estratégias mais eficazes e “fora da caixa”, diferenciando a marca no
mercado.

Design da identidade: Wheeler (2009) considera que o design € um processo interativo que
procura integrar significado com forma” 28 (p. 124). Aqui, o importante é relacionar a
identidade da marca com os elementos visuais como, logotipos, tipografia, paleta de cores,
som e movimento, e testar a aplicabilidade dos mesmos em diversos contextos.

Criagdo de pontos de contacto: esta fase “consiste no aperfeicoamento e desenvolvimento
do design” *° (Wheeler, 2009, p. 142), através da implementagdo da identidade visual da
marca em canais e pontos de contacto com o publico. Alguns exemplos sdo as embalagens,
sinalética, cartdes de contacto, publicidades e websites.

Gestao de ativos: nesta ultima fase a autora reforca que € necessaria uma boa lideranca e
comprometimento a longo prazo para que as etapas sejam executadas com sucesso. A
gestdo de ativos consiste no langcamento e comunicagdo da marca, através de sistemas e
diretrizes que ajudam na gestdo da mesma, tais como brand books, manuais de normas e

outras ferramentas digitais de branding.

Por outro lado, Olins (2008) defende que os passos no processo de branding variam consoante

anecessidade da organizacao e que estes devem ser personalizados de acordo com a especificidade

da situag@o. Assim Olins (2008) propde o seguinte guia:

1.

Investigacdo, analise e recomendagdes estratégicas: A primeira fase centra-se na recolha e
analise de informagdes essenciais sobre a organiza¢do e o setor na qual esta opera. Esta
etapa inclui entrevistas internas e externas, auditorias (de comunica¢do, comportamento,
design, arquitetura de marca e concorréncia) e pesquisa documental sobre a historia e
estrutura da organizacdo. As entrevistas, realizadas com colaboradores, clientes,
fornecedores e outros stakeholders, ajudam a identificar percegdes, aprovacdes e

divergéncias sobre a identidade e o desempenho da organizacdo. Simultaneamente, as

28 Tradugdo livre do autor. No original: “Design is an iterative process that seeks to integrate meaning with form”
(Wheeler, 2009, p. 124).
2 Tradugdo livre do autor. No original: “Phase 4 is about design refinement and design development” (Wheeler, 2009,

p. 142).

- 40 -



auditorias analisam a coeréncia das comunicagdes, 0 comportamento organizacional, a
consisténcia visual e a posicao da organizagdo face aos concorrentes. Olins (2008), refere
que o objetivo final desta primeira fase ¢ identificar os valores centrais, as oportunidades
de crescimento e as areas de melhoria, de modo a que estes pontos culminem na defini¢ao
de uma ideia central que retrate a identidade e visdo estratégica da organizagao.

2. Desenvolvimento da identidade: Com base na ideia central definida na fase anterior, Olins
(2008) propde a iniciacdo do processo de desenvolvimento da identidade da marca. Este
inclui trés componentes principais: mudangas comportamentais, estruturagdo da arquitetura
de marca e definicdo do nome e estilo visual. A implementacdo de mudancas
comportamentais procura alinhar as ac¢des e atitudes internas com a visdo corporativa. A
arquitetura de marca visa assegurar a coeréncia entre marcas e submarcas, enquanto o nome
e o estilo visual sdo analisados e adaptados, caso necessario. Esta etapa também envolve a
cria¢do de propostas visuais que demonstram como a identidade serd aplicada em diferentes
contextos, como suportes comunicativos, espacos fisicos e plataformas digitais (Olins,
2008).

3. Lancamento e introducdo: A terceira fase do processo remete ao langamento da identidade.
Este comega internamente, garantindo o envolvimento dos colaboradores. Posteriormente,
inicia-se o lancamento externo, com campanhas de comunica¢do adaptadas ao perfil da
organizagdo. Esta ¢ uma oportunidade para reforcar a visdo corporativa e posicionar a
organizagdo perante o publico interno e externo (Olins, 2008).

4. Implementacdo: Neste ultimo passo, Olins (2008) introduz a fase de implementagdo. Esta
¢ dedicada a assegurar que a nova identidade ¢ aplicada de forma consistente e eficaz em
todos os pontos de contacto. Para isso, sao desenvolvidas ferramentas como guias de marca,
que definem normas para o uso de logétipos, cores, tipografias e outros elementos visuais,
bem como centros de marca online, “uma pagina web segura, feita para ajudar utilizadores
da marca (ambos internos e externos)” ° (Olins, 2008, p. 92). Além disso, pode ser criado
um BrandBook, concebido para inspirar colaboradores e reforcar a historia e os valores da
organizagdo. O autor (2008) assegura ainda que, a gestdo da marca ¢ essencial para garantir

que a identidade se mantém relevante e flexivel, de modo a adaptar-se a novas

30 Tradugio livre do autor. No original: “a secure web page designed to assist brand users (both internal and external)”
(Olins, 2008, p. 92).
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circunstancias e oportunidades. Por fim, Olins (2008) refere que esta fase também promove
a consisténcia em iniciativas futuras, como novos produtos, parcerias ou expansodes,
assegurando que a marca reflete sempre a visao e os valores da organizacao.

Por fim, Oliveira (2015) desenvolveu um diagrama representativo do processo de branding,

que sera utilizado no desenvolvimento do presente projeto de investiga¢do, de modo a organizar a

estrutura do sistema visual das marcas analisadas. O diagrama representado na figura 8, apresenta

trés fases distintas:

1.

Indicagdo estratégica da marca: Nesta fase inicial, define-se a esséncia da marca. Isso inclui
missdo, valores, posicionamento e ideia central, que constituem a personalidade da marca.
Assim, esta primeira fase visa criar um suporte sintetizado do DNA da marca. Oliveira
(2015) reforga ainda que a pesquisa da concorréncia ¢ essencial nesta etapa, de maneira a
identificar oportunidades de diferenciacao.

Linguagem visual da marca: Foca-se na criagdo dos elementos visuais que compdem a
identidade da marca. Inclui elementos bésicos (nome, tipografia, simbolo e cores), a marca
grafica, os elementos complementares (imagética, forma, som e movimento), um possivel
quinto elemento e, finalmente, a aplicacdo de todos os elementos referidos. Segundo
Oliveira (2015), esta etapa ¢ crucial para a materializa¢do da identidade visual e para a
manutengdo da coeréncia da mesma com os valores da marca.

Explicagdo da linguagem de marca: Esta etapa final organiza e apresenta a linguagem visual
e estratégica da marca de forma incorporada, geralmente através de um BrandBook. Este
documento descreve e traduz visualmente a esséncia da marca e serve como referéncia para
a aplicagdo consistente da identidade da marca (Oliveira, 2015).

A utilizagdo de um diagrama como representagdo do sistema visual da marca, permite uma

visualizacdo mais organizada da informacdo. A divisdo de um tema abrangente em secgdes

menores auxilia na perce¢do do contetido, com o uso de propor¢des similares, ordenacdo da

informacdo e o abandono de elementos visuais supérfluos que interfiram com a leitura do contetido.

Assim, o diagrama oferece 0 maximo de informag¢do no menor espaco possivel, sem repeticdes

desnecessarias e com legendas que ndo interferem com o material visual, dando sempre prioridade

a legibilidade (Tufte, 2007).
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TIPOGRAFIA(S)

INDICAGAO LINGUAGEM VISUAL NOME "+ siMBOLO EXPLICAGAO
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DA MARCA CRIATIVA MARCA GRAF":*EMENTO APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES
IMAGETICA
FORMA(S) " MOVIMENTO
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Figura 8 — Modelo Linear Final para a Representagdo do Processo de Construgdo de um Sistema
de Identidade Visual
Fonte: Oliveira, F. (2015). Diagramas & Marcas: Contributos sobre a Utilizagdo de Diagramas na
Concegdo e Analise do Discurso Visual das Marcas [Tese de doutoramento, Universidade de

Lisboa], p. 364.
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CAPITULO 2
2. Estudos de Caso

Apo6s um vasto enquadramento tedrico, que permitiu uma analise profunda sobre conceitos,
processos e outras noc¢des ligadas a marca, bem como a sua relagdo com o consumidor, € pertinente
avangar para uma abordagem mais ativa e pragmatica. No decorrer deste capitulo pretende-se
analisar casos individuais de marcas atuais no mercado, de forma a explorar as componentes das
suas linguagens de marca, bem como a sua relacdo com a percecdo do consumidor. Deste modo,
os estudos de caso acabam por demonstrar como varias empresas utilizam estratégias visuais para
influenciar as percecdes e os comportamentos do consumidor. A crescente globalizacdo da
comunicagdo permitiu que diversas marcas adotassem narrativas visuais que dessem énfase a
diversidade e a inclusdo, refor¢ando a sua relevancia no mercado. Isto apenas ¢ possivel devido a
homogeneizagdo social e ao constante estudo da cultura visual, que permite uma interpretacdo mais
abrangente sobre a percecdo do ser humano em relagdo a elementos visuais, em diversos contextos.
Assim, o estudo desta percecdo proporciona uma analise mais fundamentada relativamente ao
mercado em questdo e a influéncia que a cultura visual tem sobre o mesmo (Vilas-Boas, 2010).

Segundo Oliveira (2015), os estudos de caso procuram compreender os aspetos envolvidos
na concegdo pratica da linguagem de marca e como esta se traduz visualmente, utilizando
diagramas ou outros esquemas visuais que facilitem a sua perce¢do e comparacao. Neste projeto
de investigagdo em particular, serd utilizado o diagrama desenvolvido por esse mesmo autor
(2015), de modo a expor o processo de construcao do sistema de Identidade Visual de cada caso.
Assim, serdo examinadas quatro marcas que, segundo Oliveira (2015), ¢ um nimero adequado de
casos a analisar para que este seja considerado um trabalho cientifico completo, permitindo um
leque de comparacdo mais abrangente.

Primeiramente, sera feita a analise da L’oréal Paris, uma marca pioneira e lider de mercado
na industria da beleza (Vogue, 2022). Em seguida, ird ser explorada a marca Glossier, relativamente
recente no mercado e que se expandiu rapidamente ao longo dos anos (Fischer, 2023; Glossier,
n.d.). Posteriormente, sera analisada a Dior, uma marca de luxo. De modo a ampliar o leque de
estudos no presente projeto de investigacdo, ¢ importante analisar uma marca neste segmento do
mercado, no qual o luxo ¢ impulsionado pelo branding e pelo desejo de diferenciagdo (Sudjic,

2010). Por ultimo, ¢ pertinente explorar uma marca algo irreverente em termos de identidade visual,

-44 -



destacando-se da competi¢do. Como tal, sera feita a analise da Lush, uma marca sustentavel, 100%
vegetariana, conhecida pela sua responsabilidade ética e social (Lush, n.d.). O objetivo da analise
destes casos ¢ precisamente inferir quais as estratégias e componentes visuais de cada marca e de
que forma estas influenciam os consumidores, bem como o seu sucesso no mercado. Ao explorar
diferentes sec¢des da industria da beleza, os dados de comparagdo serdo mais diversos, o que
permite um desenvolvimento de um projeto pratico mais sustentado, com base em dados mais

variados.

2.1. L’oréal Paris

2.1.1. Historia da Marca

A historia da L’Oréal remonta a 1909 em Franga, quando o quimico, e fundador da marca,
Eugéne Schueller criou uma férmula inovadora e confidvel para a coloragdo capilar (L’oréal,
2023). Esta primeira coloragdo, L 'Auréale, tazia referéncia ao penteado /’Auréole, bastante popular
no inicio do século XX, e aos tons dourados que as mulheres procuravam para o cabelo. Em 1939,
L’oréal tornou-se o nome oficial da empresa, que nesse mesmo ano estabeleceu a sua sede em Paris
(L’oréal, n.d.).

Esta inovagdo nas coloragdes capilares respondeu ao aumento da demanda por cabelos
loiros, seguindo as tendéncias da moda da altura e tornando a coloragdo o principal foco da
companhia. Ao longo das décadas de 1960 e 1970, a marca esteve em sintonia com o espirito de
emancipa¢do das mulheres e a disseminagao de novos estilos de cabelo, nomeadamente o longo,
inspirado em celebridades da época como a Brigitte Bardot 3!. Assim, foi sob a dire¢do de Frangois
Dalle que a L’oréal sobressaiu no mercado pela inovagao, através de produtos seguros e eficientes
e com o lancamento da Préférence, a marca de coloracdo de cabelo em casa. O famoso slogan
"Porque eu merego" foi um marco na valorizacdo da autoestima em campanhas de publicidade
(L’oréal, 2023).

Durante as décadas de 1980 e 1990, a L’Oréal adaptou a sua estratégia ao cendrio
sociocultural, caracterizado por um aumento da presenga feminina no mercado laboral e na esfera

publica. A companhia reagiu a essas alteracdes com uma gama variada de produtos de

31 Atriz, modelo e ativista francesa. Foi um icone da beleza nos anos 50 e 60 e atuou em mais de 50 filmes
(disponivel em https://www.vogue.com/article/brigette-bardot-thoughts-on-aging).
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maquilhagem e cuidados de pele que estimulavam a autoconfianca e uma aparéncia jovial. Nos
anos 2000, a marca iniciou uma fase de expansdo global com a chegada do novo milénio, ao
explorar novos mercados e canais de distribuicdo. Simultaneamente, comegou a incorporar
preocupagdes ambientais e a inovar em setores emergentes, como o de cuidados masculinos, com
o lancamento da linha L’Oréal Men Expert, a primeira referéncia em antienvelhecimento para
homens. A marca tornou-se um modelo na adaptacdo as novas dindmicas digitais, assegurando a
sua importancia para os consumidores, cujos estilos de vida e expectativas estavam em constante

transformacdo (L’oréal, 2023).

2.1.2. Componentes da Linguagem da Marca
2.1.2.1. DNA
2.1.2.1.1. Visao

Reconhecida mundialmente como um icone de beleza francesa, a L’oréal Paris representa
esta caracteristica de forma tunica e inclusiva. Com embaixadoras provenientes de diversos
contextos étnicos, sociais e culturais, a marca conta com a representatividade da beleza diversa
através de mulheres que atuam como porta-vozes internacionais da marca, representando o publico-
alvo da L’oréal Paris. Para além de desempenhar um papel ativo na promog¢ao de uma visdo mais
equitativa e inclusiva da beleza, a marca procura inspirar a autoconfianga através da oferta de
solugdes acessiveis que combinam inovagdo e exceléncia cientifica. Em consequéncia a L’oréal

torna-se num simbolo de sofisticagdo ¢ modernidade mundial (L’oréal, 2024).

2.1.2.1.2. Missao

A L’Oréal Paris centra-se em disponibilizar produtos de beleza de alta qualidade que
respondem as necessidades e desejos dos consumidores. Guiada por mais de 110 anos de
investigagdo cientifica pioneira, a marca compromete-se a desenvolver solugdes eficazes, seguras
e sustentaveis em maquilhagem, cuidados de pele, cuidados capilares e coloracdo. Ao aplicar a
inovacgao responsavel, tanto nas suas agdes como nos seus produtos e ingredientes, a marca destaca-

se no mercado pela sua consideragdo e preocupacdo ambiental e social. Em 1989 terminaram com
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os testes em animais e adaptaram-nos a uma forma inovadora de testar produtos, a EpiSkin 32,
Ademais, a marca investe em ingredientes desenvolvidos, ao longo dos anos, de forma segura e
inovadora, que proporcionam uma experiéncia Unica e revoluciondria aos seus consumidores.
Paralelamente, a L’Oréal Paris desafia normas e esteredtipos ao promover uma perspetiva moderna
da feminilidade e encorajar o empoderamento feminino. Esta missdo expande-se para além dos
produtos, abrangendo a criagdo de programas de impacto social, como o Stand Up — programa

internacional langado em parceria com a Hollaback! 3

, com o objetivo de fornecer conhecimento
e ferramentas a homens e mulheres que se deparem com situacdes de assédio — e o apoio a causas

que elevem o papel das mulheres na sociedade (L’oréal, 2024).

2.1.2.1.3. Valores

O grupo L’oréal centra-se em torno de seis valores: a paixao (a cosmética inspira bem-estar,
confianca e conexdo, refletindo uma paixdo por compreender e antecipar as necessidades
humanas), a inovagdo (como ja foi referido anteriormente, a marca procura ultrapassar os limites
do conhecimento ao criar produtos e servigos inovadores), o espirito empreendedor (através de
autonomia, desafio e aventura, este estilo de gestdo valoriza cada individuo e os seus talentos - a
forca principal da marca), a mente aberta (providenciar aten¢ao aos consumidores, compreender as
suas culturas e valorizar as suas diferencas sdo prioridades essenciais para atender a vasta
diversidade de aspiracdes de beleza a nivel global), a exceléncia (uma procura constante pelo
melhoramento e superacdo propria), e a responsabilidade (a L’Oréal, desde a sua primeira
inven¢ao, demonstra compromisso com produtos seguros. Como marca lider no mercado da beleza,
assume a responsabilidade de proteger o planeta e promover o bem-estar de colaboradores e

consumidores) (L’oréal, 2019).

32 Modelo alternativo ao de testes em animais que consiste na reconstru¢io de pele humana (disponivel em
https://www.episkin.com/About-us).

33 Anteriormente sob o nome Hollaback!, a Right To Be ¢ uma ONG que tem como missdo a promogdo de espagos
publicos seguros e inclusivos e a capacitagdo no combate ao assédio e a discriminacdo (disponivel em
https://righttobe.org/who-we-are/).
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2.1.2.1.4. Arquitetura de Marca

O grupo L’oréal apresenta uma estrutura de Identidade Corporativa Pluralista (Mollerup,
1999; Olins, 1999), ou seja, esta ¢ a organizacdo mae que alberga diversas submarcas com
identidades proprias e independentes, com exce¢do da L’oréal Paris, que apresenta uma estrutura

de Identidade Monolitica.

2.1.2.1.5. Produto

Os produtos da L’oréal, desde champos e amaciadores até produtos de maquilhagem e
cuidados de pele, sdo testados com a tecnologia pioneira EpiSkin, um método concebido através da
reconstru¢do de pele humana (L’oréal, 2024). Para além dos produtos ndo serem testados em
animais, atualmente, 93% dos ingredientes bioldgicos nas férmulas sdo sustentaveis e sem ligacao

a desflorestacdo, tornando os produtos mais confidveis aos olhos do cliente (L’oréal, 2022).

2.1.2.2. Nome e Marca Grafica

Um bom nome consegue captar instantaneamente a atencdo do publico e precisa de ser
intemporal e de facil memorizacdo (Olins, 2008; Wheeler, 2009). Como ja foi referido
anteriormente, o nome L’oréal tem origem na sua primeira coloracgdo, L 'Auréale, esta que fazia
referéncia ao /’Auréole, um penteado muito procurado no inicio do século XX. Sugere-se também
que o nome possa ser proveniente da palavra grega wpoaiog (oreos), que significa beleza.
Posteriormente, Schueller simplificou 0 nome do produto ao brincar com a sonoridade das silabas,
transformando L ’Auréale em Oréal e, mais tarde, em L’Oréal. Em 1939, este tornou-se o nome
oficial da empresa, por ser um nome fécil de memorizar e pronunciar (L’oréal, n.d.). O nome
L’oréal encaixa-se, principalmente, na tipologia de nomes fabricados (devido as alteragdes da
palavra), mas também nas tipologias de nomes metaforicos (referéncia ao penteado do século XX)
e de nomes artificiais (neologismo da palavra grega wpaiog — oreos). Assim pode afirmar-se que
existe uma combinacdo de tipologias, que torna o nome da marca, um elemento forte com bastante

presencga (Mollerup, 1999; Wheeler, 2009).
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Dentro da marca L’oréal Paris, existem duas submarcas, a L.’oréal Paris Professionnel, que
oferece uma gama de produtos de coloracao e cuidado capilar para uso profissional, nomeadamente
em cabeleireiros, e a L’oréal Men Expert uma linha de cuidados de pele e capilar para homem. A
L’oréal Paris apresenta um log6tipo minimalista com um estilo clean 3 e elegante. Esta marca
grafica é composta unicamente por tipografia em caixa alta, com o “O” em destaque, de modo a
facilitar a legibilidade da palavra, e a palavra “Paris” centrada abaixo de “L’oréal”. E um tipo de
letra sans-serif, retilinea, fina e um pouco extended (Bergstrom, 2008; Lupton, 2004), que transmite
a elegancia e simplicidade da marca. Em relagdo as submarcas, estas seguem a mesma estrutura da
marca principal, mantendo os elementos centrados por baixo de “L’oréal”. Todos os logotipos
seguem a mesma paleta de cores (preto, branco e dourado), com excec¢do da L’oréal Men Expert
que introduziu a cor laranja, que permite um maior destaque para este segmento da marca (Figura

9; Figura 16 / Apéndice 1).

UOREAL  LOREAL

L'OREAL
MEN EXPERT

Figura 9 — Logotipos da L’oréal Paris e das respetivas submarcas

Fonte: L’Oréal Paris. (2023, June). Maquilhagem, Cuidados de Pele, Cabelos & Men - L’Oréal

Paris. Retrieved January 31, 2025 from https://www.lorealparis.pt/

3% Um design clean traduz-se num visual arrumado, limpo e simples que valoriza 0 minimalismo (disponivel em
https://www.cmswire.com/digital-experience/what-we-really-mean-by-clean-design/).
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2.1.2.3. Tipografia

A tipografia ¢ um elemento relevante na linguagem de marca. Esta deve ser coerente com
os valores e visdo da marca, e seguir uma estrutura hierdrquica que transmita coesdo em todos os
pontos de contacto (Wheeler, 2009). Neste caso, a L’oréal apresenta uma tipografia sans-serif
geométrica (Bergstrom, 2008; Lupton, 2004) denominada “L’oréal Essentielle”, independente do
logotipo. Esta tipografia foi desenvolvida pela FutureBrand Paris 3, especialmente para a L’oréal,
a propo6sito de um rebranding realizado em 2021 e esta disponivel em quatro pesos — Light,
Regular, Bold e Black — e com versdes em italico para cada um. O seu design inspira-se em
diferentes versdes historicas do logdtipo da marca, assim como em tipografias geométricas
utilizadas nas embalagens dos seus produtos (Amblard, n.d.). Esta ¢ aplicada em muitas das
campanhas da marca, bem como no site da L’oréal, utilizando os varios pesos para gerar hierarquia

nas informacdes das paginas (Figura 10; Figura 16 / Apéndice 1).

Essentielle

L’'Oréal Essentielle
AaBbCcDdEeFf

A E L'Oréal Essentielle Light
Gg Hhl IJJ KkLI L’'Oréal Essentielle Light Italic
MmNnOoPqu L'Oréal Essentielle Regular
L’Oréal Essentielle Italic
RrSsTtUuVv L'Oréal Essentielle Bold

WwXxYyZz & L’Oréal Essentielle Bold Italic
0123456789 L’Oréal Essentielle Black

L’Oréal Essentielle Black Italic

Figura 10 — Tipografia da L’oréal Paris
Fonte: Amblard, E. (n.d.). L'Oréal — Custom type. Elliott Amblard. Retrieved February 1, 2025

from https://www.elliottamblard.com/L-Oreal-Custom-type

35 FutureBrand é uma empresa de branding a nivel global, que se foca em estratégias de marca, bem como no seu
design. Esta encontra-se em varias cidades espalhadas pelo mundo e ja trabalhou com diversas marcas de grande
dimensao (disponivel em https://www.futurebrand.com/about-us).
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2.1.2.4. Paleta Cromatica

A L’oréal Paris utiliza uma paleta cromatica variada e dispde de cores principais e
secundarias, o que oferece a marca bastante flexibilidade e liberdade na sua comunicagado. O preto,
o branco, o vermelho e o dourado sdo as cores basilares da marca, sendo que o preto e o branco sao
as mais utilizadas. As primeiras duas cores representam a elegancia e o minimalismo da marca,
enquanto as ultimas duas transmitem o sentimento de empoderamento e paixdo (Lischer, 2024;
Oliveira, 2015; Wheeler; 2009). As campanhas da L’oréal funcionam a base do produto ou da linha
que estdo a publicitar, o que torna a paleta de cores diversificada, visto que, geralmente, cada
produto tem uma cor designada, especialmente em produtos de cabelo. Ainda assim, a marca
apresenta cores secundarias que se destacam entre as outras: rosa-claro, lilds, azul-turquesa, bege,

e a combinag¢do de laranja com azul-escuro dedicada a linha Men Expert (Figura 16 / Apéndice 1).

2.1.2.5. 5° Elemento

A L’oréal Paris introduziu recentemente um quinto elemento na sua identidade visual, o
que torna a marca reconhecivel de forma imediata (Mollerup, 1999). Como pode ser observado na
figura 11, este elemento ¢ composto por partes do logdtipo. A marca utiliza o “O”, este ja sendo
um elemento de destaque, a circundar o “R”, dando assim origem a um simbolo com a mistura de
ambas as letras. Este quinto elemento ¢ utilizado nas fotografias de perfil da marca nas redes

sociais, devido ao seu tamanho reduzido, e ¢ também aplicado na embalagem de alguns produtos.

Figura 11 — 5° Elemento da L’oréal Paris
Fonte: L'oréal Paris (n.d.). Home [Facebook page]. Facebook. Retrieved February 3, 2025

from https://www.facebook.com/lorealparisglobal/
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2.1.2.6. Imagética

A imagética da L’oréal Paris reflete de forma clara tudo o que a marca representa: inovagao,
inclusao, profissionalismo e poder. Como se pode observar na figura 12, a marca utiliza um estilo
de fotografia e de layout clean, que prioriza o/a modelo ou produto, como elemento central.
Geralmente, as modelos sdo mulheres de diversas idades, dependendo do produto a que estdo
associadas, e¢ estas sdo de varias etnias ¢ contextos sociais, reforcando a ideia de inclusdo e
diversificacdo da beleza. Estas modelos apresentam, frequentemente, uma expressao e linguagem
corporal de irreveréncia e empoderamento, transmitindo emogdes fortes de confianca, felicidade e
atrevimento através da fotografia. O fundo das imagens ¢ quase sempre uma cor so6lida dentro da
paleta cromatica da marca (sendo que algumas cores sdo relacionadas com produtos especificos,
cuja cor ndo se encontra na paleta), com a exce¢do das fotografias, de forma a dar énfase aos
elementos principais da imagem. Algumas vezes, a imagética apresenta elementos geométricos ou
uma grade na sua composicao, incorporando formas como retangulos e quadrados. Também pode
ocorrer em fotografia de produto, na qual se observa uma clara divisdo entre o fundo e a superficie
onde os objetos estdo apoiados (Elam, 2007). Por fim, na fotografia de produto, a L’oréal também
utiliza alguns efeitos digitais que fazem com que o produto se torne mais desejavel e que esteja

com mais destaque. Podem ser animagdes de vapor, dgua, luz, etc (Figura 13; Figura 16 / Apéndice

).

POJWInSlS

Figura 12 — Exemplo de imagética da L’oréal Paris
Fonte: L’Oréal Paris Professionnel. (n.d.). Steampod 4. Retrieved February 1, 2025 from

https://www.lorealprofessionnel.pt/steampod
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2.1.2.7. Forma

Dado que a forma ¢ uma composicao sensorial que procura captar a atencao e satisfazer os
sentidos (Bloch, 1995), esta ¢ uma vertente da identidade visual importante na perce¢do no
consumidor. A L’6réal Paris integra formas geométricas na composi¢ao dos rdtulos, no proprio
formato das embalagens e também na sua imagética. Os produtos tém, muitas vezes, formas mais
arredondadas, enquanto os rotulos apresentam formas mais retilineas e angulosas. Relativamente
aos expositores da marca e aos ambientes, estes seguem linhas retas e minimalistas, dando énfase

aos produtos (Figura 16 / Apéndice 1).

2.1.2.8. Comunicacio e Aplicagoes

2.1.2.8.1. Packaging

Em relacdo as embalagens, a L’oréal promove um sistema sustentdvel de producdo,
utilizando plasticos reutilizaveis ou biodegradaveis, contudo, a marca propde-se a cortar o uso de
plastico (e outros materiais menos sustentaveis) nas suas embalagens, num futuro proximo
(L’oréal, 2020).

Um dos aspetos mais importantes a considerar em marcas de beleza como a L’oréal Paris ¢
o recipiente. Este ¢ um objeto fisico que requer uma consideragdo material aleada aos sentidos do
consumidor, quer seja através do tato ou do olfato (Hultén, 2017; Lupton & Phillips, 2008;
Wheeler, 2009). Em consequéncia, pode observar-se uma clara distingdo entre produtos, ou até
linhas de produtos, no que toca a sua embalagem. Na mesma gama de cuidados capilares, por
exemplo, a que contem 4acido hialurénico como ingrediente principal, a embalagem de todos os
produtos dessa linha apresenta as mesmas cores, ilustragdes e acabamentos (efeito holografico),
apenas variando no formato e tamanho. O mesmo aplica-se aos produtos da submarca Men Expert,
sendo que esta aposta na utiliza¢do das duas cores caracteristicas, azul-escuro e laranja, em varios
produtos da marca, com a excecao de algumas embalagens a preto ou cinzento. Neste segmento da
L’oréal Paris, as embalagens tém um formato mais robusto e masculino de forma a apelar ao
publico-alvo, ao contrario da linha regular da marca, que apresenta embalagens de formatos mais
arredondados e elegantes. Os rotulos sdo quase sempre minimalistas com os elementos tipograficos

e de ilustragdo centralizados. Por outro lado, os produtos da L’oréal Professionnel t¢ém os elementos
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do rétulo alinhados a esquerda, utilizando maioritariamente a tipografia de forma hierarquica na
sua composicdo. Isto torna a embalagem mais técnica e apta para uso profissional, em contraste
com a linha de consumo regular, que apresenta um design mais divertido e chamativo. Para
finalizar, a linha de maquilhagem da L’oréal utiliza um design minimalista e elegante, com linhas
geométricas e finas. As cores mais comuns sao o preto, o vermelho e o dourado, contudo algumas
gamas apresentam cores mais suaves de forma a transparecer o proposito do produto. A utilizagao

de efeitos metalizados € frequente, o que oferece a marca uma aparéncia mais luxuosa (Elam, 2007;

Figura 13).

6 &
B

2
%l

Figura 13 — Conjunto de imagens referentes ao packaging da L’oréal Paris
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca L’Oréal Paris: Imagem de

autor, 2025.
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2.1.2.8.2. Publicidade e Ativacoes de Marca

As campanhas projetam a identidade visual da marca, utilizando tipografias variadas,
dependendo da gama a qual se destinam. Ademais, as cores utilizadas, como ja foi mencionado na
descricdo da imagética, refletem o produto que estdo a publicitar, ainda que muitas campanhas
mantenham a paleta cromdtica base da marca. O uso da sensacdo de movimento nas fotografias e
nas animagdes ¢ comum, 0 que origina uma certa leveza e dindmica na comunicagao, apelando a
parte sensorial do consumidor (Hultén, 2017). Quanto ao tom de voz da comunicagdo, este ¢
bastante informativo e tecnoldgico, transmitindo assim os valores da marca de forma eficaz. Sao
também apresentados dados estatisticos, etapas de utiliza¢do e caracteristicas do produto, através
de elementos visuais simples e legiveis, que favorecem a transparéncia da marca para com o cliente.
Por ultimo, as campanhas ndo apresentam um layout fixo, apesar de manterem alguma coeréncia
na grade utilizada, na qual apresentam o modelo na metade esquerda da campanha, e o produto na
parte direita. Desta forma, a marca utiliza uma mistura de sistemas axiais, com a informagao
alinhada a esquerda ou a direita; bilaterais, com a informagao centrada; e sistemas de grade, com a
disposi¢do da informacdo em fun¢do de uma grade (Elam, 2007). Ainda assim, este ndo ¢ um
modelo constante, visto que muitas campanhas variam na disposi¢do de elementos (Figura 14).

Na area da comunicagdo, a L’oréal Paris tem como foco ambos os suportes: o fisico € o
digital. No suporte fisico, as campanhas publicitarias sdo propagadas tanto em billboards, como
em mupis, posteres, revistas e folhetos. Estes podem ser encontrados espalhados pela cidade, nos
centros comerciais, nos metros e nas proprias lojas da marca (Figura 16 / Apéndice 1). Sendo que
a L’oréal ¢ uma marca que abrange um grande leque de publicos-alvo, os locais escolhidos para a
divulgacdo de campanhas sdo bastante genéricos. Um exemplo que pode ser representativo ¢ a
campanha This is an ad for men, direcionada a um publico-alvo generalizado, com maior foco no
género masculino, de forma a transmitir a mensagem de apelo a igualdade de género, refletindo
um valor chave da marca: a inclusdo. Outro ponto de contacto essencial para a marca, sdo as
campanhas aplicadas em revistas de beleza e moda, tendo como objetivo alcangar esse publico-
alvo, geralmente mulheres com interesse em produtos de beleza, muito mais provaveis de se

tornarem clientes e mostrarem interesse pela marca (Wheeler, 2009).

-55-



THIS IS AN
AD FOR MEN.

i

LOREAL

GLYCOLIC BRIGHT Anti-dandruff
; ; / protocol.

#ScalpAd d

02
Dermo -clarifier
shampoo

i
REDUCES 5 YEARS
OF DARK MARKS IN 2 WEEKS®

Figura 14 — Conjunto de imagens referentes a publicidade e as ativagdes de marca da L’oréal
Paris
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca L’Oréal Paris: Imagem de

autor, 2025.

2.1.2.8.3. Web

Como pode ser observado na figura 15, no plano digital, a L’oréal aposta em varias
plataformas de comunicagdo, como a publicidade televisiva, as redes sociais € o seu proprio
website. Nestas campanhas s3o frequentes as colaboragdes com influenciadoras e celebridades, o
que oferece imediatamente um nivel maior de credibilidade e confian¢a para com a marca (Chaves,
2020). A utilizagdo de varias redes sociais como o Facebook, o Instagram e o TikTok, permitiu que
a marca alcance um publico variado, a uma maior velocidade. As publica¢des nessas plataformas
sdo rapidas e captam a atencdo instantaneamente, para além de serem o primeiro passo para a
realizacdo de uma compra, com apenas a distancia de um “click”. No Instagram, a L’oréal

comunica de forma mais organizada e visualmente apelativa, isto ¢, utiliza a grade da sua pagina
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para formar esquemas de cores, texturas e close-ups dos produtos ou das modelos. Por outro lado,
no TikTok, a marca opta por partilhar videos mais casuais e proximos do visualizador. No
Facebook, a L’oréal publica, frequentemente, as campanhas da marca ou, simplesmente,
fotografias da utilizacdo dos produtos. A marca também utiliza tecnologias recentes como a
realidade aumentada e a inteligéncia artificial, o que proporciona um maior impacto na
comunicagdo, principalmente nas ultimas gera¢des. Finalmente, no website, a marca mantém um
estilo minimalista, com o uso da fotografia aleada a tipografia geométrica sem serifa, e as
informagdes estdo organizadas por uma grelha retangular (Elam, 2007; Figura 16 / Apéndice 1). O
site dispoe de bastante informacao sobre a marca, incluindo as suas iniciativas sociais, a sua missao

e valores, questdes de sustentabilidade e de responsabilidade social (L’oréal, 2023).
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Figura 15 — Conjunto de imagens referentes a comunicagao e aplicacdes web da L’oréal Paris
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca L’Oréal Paris: Imagem de

autor, 2025.
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2.1.2.8.4. Ambientes

Apesar da L’oréal Paris possuir algumas lojas fisicas exclusivas da marca, ¢ mais comum
encontrar os seus produtos a venda em sec¢des de supermercados, lojas de beleza ou em lojas pop-
up nos centros comerciais. Ao estar disponivel em locais tdo acessiveis, a marca consegue marcar
a sua posi¢do no mercado a nivel mundial. O design dos stands segue as mesmas linhas elegantes
e minimalistas da identidade visual da marca, assim como as mesmas cores principais, o branco, o
preto, o vermelho e o dourado. As lojas pop-up evidenciam os valores de inovacao tecnologica da
marca, com a utilizagdo de grandes ecrds luminosos e outros objetos que remontam a material de

laboratério (Figura 16 / Apéndice 1).

2.1.2.9. Diagrama do Sistema de Identidade Visual da L’oréal Paris
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Figura 16 — Diagrama do sistema de identidade visual da marca L’Oréal Paris, que revela as
relacdes entre os elementos estratégicos e visuais, bem como a fusdo destes no processo de

comunica¢do: Imagem de autor, 2025
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2.2. Glossier
2.2.1. Historia da Marca

A Glossier tem origem num website chamado Into the Gloss, criado em 2010 por Emily
Weiss 3¢, a fundadora da marca. Este website surgiu da necessidade de compreensio da relagdo das
geracdes mais modernas (Millennial e gera¢dao Z), com a industria da beleza, sendo que existia uma
falha na conexao entre as marcas e este publico-alvo. Como consequéncia, a fundadora identificou
uma oportunidade para criar uma marca que refletisse os valores e desejos dos consumidores
modernos, utilizando uma comunicagao com base no digital, ao invés dos meios mais tradicionais
(Glossier, n.d.; Turk, 2020).

Em 2014, nasceu a marca Glossier, que tem como base a venda digital e direta ao
consumidor (ndo requer a envolvéncia de um terceiro elemento nas vendas). Esta comegou com
uma cole¢do capsula de apenas quatro produtos: um hidratante, uma bruma facial, um hidratante
com cor ¢ um balsamo labial, e rapidamente se tornou numa empresa no valor de bilides de ddlares.
Atualmente, a Glossier oferece diversos produtos, tanto de maquilhagem como de cuidados da pele,
e desenvolveu uma linha de merchandise que inclui produtos téxteis, garrafas, bolsas, canecas e

velas (Glossier, n.d.; Turk, 2020).

2.2.2. Componentes da Linguagem da Marca
2.2.2.1. DNA
2.2.2.1.1. Visao

A Glossier segue a filosofia Skin first. Makeup second, que ¢ o nucleo da criagdo de todos
os seus produtos. Como indica a pagina “sobre nos” do site da marca, esta acredita que uma pele
saudavel ¢ a melhor maquilhagem, dai ter investido, inicialmente, mais em produtos de skincare.
Ademais, a Glossier valoriza um design adaptado ao utilizador e acredita na autenticidade de
didlogo entre a marca e o consumidor. A marca defende a democratizagao da beleza e que esta deve
ser expressa livremente, de forma genuina e divertida, através de produtos que valorizem a beleza

natural da pele que, em vez de disfarcar essa naturalidade, permitam a sua valorizagdo e realce.

36 Fundadora da Glossier, Emily Weiss foi assistente, estilista € redatora de beleza para a W Magazine, Vogue e Ralph
Lauren (disponivel em https://www.businessofbusiness.com/articles/history-of-glossier-dtc-beauty-makeup/).
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Adicionalmente, a Glossier acredita na criacdo de produtos em fun¢do do consumidor, ou seja, ndo
¢ a marca que dita as necessidades do cliente, mas sim o proprio cliente que comunica os seus

desejos e necessidades a marca, que por sua vez, os torna reais (Glossier, n.d.).

2.2.2.1.2. Missao

A mudanga da visao do mundo perante a beleza ¢ uma das principais missdes da marca. A
Glossier tem como objetivo a democratizagdo da beleza, por isso, a mudanga da mentalidade da
sociedade em relacdo ao estereotipo do que €, efetivamente, belo ¢ uma prioridade para a marca.
Em func¢ado desse objetivo, a Glossier proporciona iniciativas como o Grant Program, um programa
de apoio financeiro aos empreendedores de cor, que possam enfrentar desigualdades, devido a sua
etnia. Esta iniciativa ¢ um dos pilares essenciais da marca, no compromisso continuo com a
igualdade e inclusdo na beleza (Glossier, n.d.). Adicionalmente, a Glossier apresenta uma pagina
chamada “Glossier for Good”, na qual expde todas as colabora¢des com as organizacdes de apoio
a minorias e outras comunidades que sofram de exclusao ou algum tipo de desigualdade. Na venda
de merchandise, uma percentagem do valor ¢ doada a essas organizagdes, com o intuito de
contribuir para um mundo mais inclusivo (Glossier, n.d.). Para além destas iniciativas, a Glossier
coloca a satide da pele em primeiro lugar, logo, a marca procura desenvolver linhas de produtos
que sejam intuitivos e agradaveis de utilizar, cujo propodsito € funcionar em prol do utilizador e ndo

de forma inversa, como informa a pagina “Life at Glossier” no site da marca (Glossier, n.d.).
b

2.2.2.1.3. Valores

A Glossier ¢ uma marca cujos valores se encontram na raiz de todas as suas decisdes, tanto
a nivel de comunicacdo, como na criagdo de produtos e iniciativas sociais. Assim, a marca guia-se
pelos seguintes valores: Inclusdo — para além de promover este valor através das iniciativas, a
marca constroi equipas diversificadas com perspetivas diversas; Devo¢ao — a Glossier coloca a
confianca e felicidade do consumidor em primeiro lugar; Curiosidade — a marca procura sempre
crescer com os erros e desafiar suposigdes; Coragem — correr riscos de forma a fomentar a
inova¢ao; Discernimento — a marca procura a exceléncia e a integridade através do pensamento

rigoroso (Glossier, n.d.).
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2.2.2.1.4. Arquitetura de Marca

A Glossier apresenta uma estrutura de Identidade Corporativa Monolitica (Olins, 1999) ou
Monistica (Mollerup, 1999), caracterizada por um Unico nome, identidade visual e atributos

essenciais proprios.

2.2.2.1.5. Produto

Como ja foi referido na missdo da marca, a Glossier prioriza a saude da pele. Como tal, a
marca dispde de diversos produtos de cuidados de pele que permitem que o consumidor obtenha
uma base bem cuidada, luminosa e sauddvel, antes da aplicagdo de maquilhagem. A Glossier
defende que estes produtos devem ser o principal foco na rotina do consumidor, por conseguinte,
a marca desenvolve linhas de produtos intuitivas e agraddveis de usar, com o objetivo de atender
as necessidades dos usudrios, € ndo que o usudrio tenha de possuir caracteristicas fisicas especificas
para que estes funcionem. Além disso, a Glossier ndo testa os seus produtos em animais e

disponibiliza alguns produtos vegan 3’ (Glossier, n.d.).

2.2.2.2. Nome e Marca Grafica

Originario do website de beleza Into the Gloss, o nome Glossier que, traduzido para
portugués significa brilhante, transmite a ideia de uma pele naturalmente iluminada e saudavel, um
conceito central para os produtos da empresa (Turk, 2020). Ao refletir o valor do enaltecimento da
beleza natural, o nome da marca proporciona ao publico um primeiro vislumbre sobre a visdo,
crengas e posicionamento da Glossier (Wheeler, 2009). Este ¢ um nome de tipologia metaforica,
que alude a uma qualidade da marca indiretamente (Mollerup, 1999; Wheeler, 2009).

De modo a transmitir o DNA da marca de forma instantinea, o logoétipo segue as
caracteristicas do mesmo. Apresentando apenas uma tipografia c/ean e minimalista, a marca grafica
segue assim a fun¢do dos produtos da marca, bem como o seu efeito. Mesmo sendo um logétipo
simples, este sugere uma certa feminilidade, com a utilizagdo de linhas arredondadas e da cor

rosada (Figura 17; Figura 24 / Apéndice 2).

37 Nio utilizam ingredientes derivados de animais (disponivel em https://dicionario.priberam.org/vegano).
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Glossier.

Figura 17 — Marca grafica da Glossier
Fonte: BrandLifetz. | Digital Agency. (2024, October). Case Study: Glossier — Building a Beauty
Empire with a Customer-First Approach. [Image attached] [Post]. LinkedIn. Retrieved February

10, 2025 from https://www.linkedin.com/posts/brandliftz_communitymarketing-

customerengagement-activity-7248297487076052992-eSUH

2.2.2.3. Tipografia

A Glossier tem como tipografia principal a Aper¢u. Esta ¢ utilizada no logétipo (Apergu
Bold Italic), nas informagdes presentes nas embalagens dos produtos, assim como no proprio
website e campanhas publicitérias, utilizando diversas variantes da fonte tipografica (Bold, Bold
Italic, Regular e [ltalic) dependendo do fim a que se destinam (Wheeler, 2009). Esta ¢ uma
tipografia paga, por isso, no diagrama representado na figura 24 do apéndice 2 foi utilizada uma
muito semelhante para a representar, a Nimbus Sans. Aper¢u ¢ um tipo de letra sem serifa com
tracos minimalistas e geométricos (Bergstrom, 2008; Lupton, 2004), fazendo assim com que a
transmissdo da informagdo seja clara e transparente, tal como os valores da marca (Figura 24 /

Apéndice 2).
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2.2.2.4. Paleta Cromatica

A paleta de cores da Glossier ¢ bastante variada, alternando entre tons pastel e tons mais
arrojados, refletindo assim os valores de coragem e inclusdo com o uso de uma paleta de cores
abrangente. As cores principais da marca sdo o rosa-claro, o vermelho, o preto e o branco, dado
que todas as outras cores na paleta remetem a campanhas, as lojas fisicas e até as embalagens de
alguns produtos. Ademais, os tons acastanhados sdo utilizados em muitas campanhas como
representacdo dos tons de pele, o que reflete a inclusdo de varias etnias, uma caracteristica muito

valorizada pela marca (Figura 24 / Apéndice 2; Glossier, n.d.).

2.2.2.5. 5° Elemento

Para além de ser reconhecivel pelo seu logotipo, a Glossier apresenta um simbolo adicional,
também denominado de 5° elemento (Figura 18; Figura 24 / Apéndice 2). Este elemento esta
presente em aplica¢des de pequena dimensao, como a fotografia de perfil da marca das redes sociais
ou em produtos de menor escala, mas também se encontra acompanhado do logétipo da marca,
enquadrando-se centralizado na parte superior. Este 5° elemento ¢ um “G”, a letra inicial de
Glossier, e apresenta um design mais elaborado do que o logotipo, ainda que mantenha as linhas
arredondadas e minimalistas. Este ¢ o simbolo que permite o reconhecimento imediato da marca,

sendo um elemento essencial na sua linguagem (Mollerup, 1999; Oliveira, 2015).

Figura 18 — 5° Elemento da Glossier
Fonte: Glossier (n.d.). Home [Facebook page]. Facebook. Retrieved April 17, 2025

from https://www.facebook.com/glossier/?locale=it IT

-63 -


https://www.facebook.com/glossier/?locale=it_IT

2.2.2.6. Imagética

Em relacdo a imagética da marca, a Glossier utiliza um estilo simples e “arejado” na
fotografia. Quer seja o produto o objeto da fotografia, ou um modelo, a imagem ¢ sempre bem
iluminada, destacando assim o elemento principal da imagem sem decoragdo, ou outros elementos
distrativos a sua volta. Visto que o objetivo principal da marca ¢ o cuidado da pele antes da
maquilhagem e a promocao de um sentimento de bem-estar na propria pele com a aceitacdo das
“imperfei¢des”, os modelos sdo sempre fotogratados em diferentes angulos, muitos deles pouco
tradicionais na area da beleza, mostrando assim que qualquer pessoa pode utilizar os produtos da
marca. A fotografia de produto apresenta angulos picados ou frontais, mantendo sempre a
simplicidade (Figura 24 / Apéndice 2). Os diferentes angulos e o tipo de fotografia “descontraida”
mostram uma marca dindmica, proxima do seu publico, ao contrario de algo inalcancavel, muitas
vezes fotografado de maneira a que o objeto da marca parega grande, luxuoso e fora de alcance
(Sudjic, 2010). Adicionalmente, na imagética da marca podemos observar amostras dos produtos
em formatos arredondados de gotas a escorrer, o que demonstra a transparéncia da marca em

relacdo ao que estd a vender e a naturalidade dos produtos (Figura 19; Figura 24 / Apéndice 2).
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Figura 19 — Conjunto de imagens referentes a Imagética da Glossier
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier: Imagem de

autor, 2025.

2.2.2.7. Forma

A Glossier ¢ uma marca que apela bastante aos sentidos, nomeadamente ao tato, utilizando
formatos de embalagens que estimulem esse sentido. A forma ¢ o primeiro elemento a ser
percecionado (Wheeler, 2009) e a Glossier mantém a coeréncia da linguagem visual nesse aspeto.
As formas arredondadas s3o comuns nos produtos, como por exemplo nos seus perfumes
(embalagens de vidro que apresentam uma depressdo em forma de “gota”, na zona onde o polegar

deve ser colocado para agarrar o produto), e nas embalagens de produtos de cuidados de pele,
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tornando a experiéncia de utilizagcdo mais agradavel ao toque. Além disso, as formas arredondadas
e suaves estendem-se aos ambientes fisicos da marca. As lojas dispdem de mesas e expositores

curvos, assim como a propria estrutura da loja apresenta linhas arredondadas (Figura 24 / Apéndice

2).

2.1.2.8. Comunicacio e Aplicagoes
2.2.2.8.1. Packaging

Refletindo a esséncia da marca - jovem e dindmica com caracteristicas minimalistas - as
embalagens dos produtos, t€ém um design divertido e em alguns casos minimalista, seguindo o
mesmo estilo da imagética da marca (Figura 20). Alguns produtos utilizam embalagens exteriores
transparentes, de modo a mostrar o contetido, este com um design apelativo que utiliza as cores da
marca, a tipografia minimalista alinhada a esquerda e, por vezes, o estilo de fotografia descontraido
caracteristico da marca. Em todas as embalagens, as informagdes dos produtos encontram-se na
vertical ou na horizontal, a acompanhar a forma do recipiente (Elam, 2007). Para além destas
embalagens, a marca desenvolveu caixas e bolsas para conjuntos ou encomendas com varios
produtos. Nas encomendas com produtos variados, ¢ oferecido ao cliente uma bolsa rosa
reutilizavel, j& em conjuntos particulares pode ser utilizada uma embalagem com uma pega, que
vem com a forma dos produtos especificos a esse conjunto. Outro aspeto pertinente a considerar é
a inclusdo de efeitos holograficos em alguns produtos, como por exemplo no Bal/m Dotcom na cor
/ sabor Birthday, e na embalagem exterior dos Cloud Paints. Este efeito metalizado remonta a
caracteristica divertida e jovem da marca. Recentemente, a Glossier lancou dois novos perfumes,
ambos com um estilo monocromatico e com formatos arredondados, que seguem a imagética da

marca (Figura 24 / Apéndice 2).
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Figura 20 — Conjunto de imagens referentes ao packaging da Glossier
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier: Imagem de

autor, 2025.

2.2.2.8.2. Publicidade e Ativacoes de Marca

O design das campanhas da Glossier ¢ fiel a imagética da marca. As cores sdo
maioritariamente claras, com exce¢do de algumas campanhas com tons mais arrojados como o
vermelho, o bordd e o azul. O estilo de fotografia, como j& foi mencionado, ¢ bastante pessoal e
real, ou seja, procura focar-se nas particularidades dos modelos. Nao existe um layout fixo, ja que
muitas das campanhas variam nos angulos e no posicionamento da fotografia, assim como no

alinhamento do slogan ou frase, ainda assim, estes encontram-se geralmente centrados ou alinhados
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a esquerda. A simplicidade e coeréncia visual estdo sempre presentes, tanto na fotografia como no
design geral, sendo que quase todas as imagens sdo close-ups *® de pessoas ou de objetos, natureza,
etc. Muitas campanhas tém também uma divisdo de elementos, por exemplo, a parte grafica no
lado esquerdo e a fotografia no lado direito, seguindo uma grade (Elam, 2007). No que toca ao tom
de voz, os slogans ou frases presentes nestas campanhas remetem sempre para os valores € missao
da marca, transmitindo assim o sentimento de pertenca e inclusdo na industria da beleza, esta que
normalmente dissemina uma ideia de perfeicdo ideal e inatingivel, carregando assim uma

conotacao negativa (Figura 21; Figura 24 / Apéndice 2).

Figura 21 — Conjunto de imagens referentes a publicidade e as ativa¢des de marca da Glossier
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier: Imagem de

autor, 2025.

2.2.2.8.3. Web

A vertente digital ¢ dos métodos de comunicagdo mais utilizados pela marca, devido a sua

audiéncia. Direcionada principalmente para mulheres jovens, o uso do Instagram, Pinterest,

3 Uma fotografia tirada a curta distAncia que que demonstra uma imagem em detalhe (disponivel em
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/close-up).
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TikTok, X, etc., ¢ uma ponte eficaz de conexdo entra a marca e o cliente, esta que esta presente, de
forma constante, no quotidiano das pessoas que utilizam essas plataformas. Além disso, com o
crescimento das redes sociais e influenciadoras, a marca obtém propaganda dos seus clientes sem
qualquer tipo de custo, acentuando assim a sua mensagem da democratizagdo da beleza, visto que
qualquer um pode utilizar os seus produtos e ser mencionado / publicado pela marca. A utilizacao
de mensagens, tweets 3° e fotografias dos clientes tornou-se parte da comunicagido da Glossier,
fazendo com que a marca se torne numa comunidade acessivel e aberta a qualquer pessoa. O
website da marca inclui algumas fotografias e conteudo feito pelos clientes, apesar da maioria ser
criado pela propria marca. Posto isto, em termos de comunicac¢ao digital, a Glossier utiliza um tom
de voz causal e jovem que dé origem a uma relagdo mais préxima com o publico (Figura 22; Figura

24 / Apéndice 2).

Figura 22 — Conjunto de imagens referentes & comunicagao e aplicacdes web da Glossier
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier: Imagem de

autor, 2025.

39 Publicagdo numa conta da rede social Twitter, atualmente denominada X.
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2.2.2.8.4. Ambientes

Apesar da marca ter sido fundada em 2014, a sua primeira loja fisica surgiu apenas em 2018
em Nova lorque. Mais tarde a marca abriu lojas em Atlanta, Boston, Brooklyn, Chicago, Dallas,
DC, Las Vegas, Londres, Los Angeles, Nova lorque, Filadélfia e Seattle (Glossier, n.d.). Nos
Estados Unidos e na Inglaterra os produtos da marca também se encontram disponiveis na Sephora.
No que toca a arquitetura das lojas, estas parecem algo por vezes até “irreal” (Figura 23). Com um
design monocromatico com alguns apontamentos de cores mais intensas, as lojas da Glossier
assemelham-se a lojas de design de interiores, com linhas futuristas, arredondadas e materiais que
aparentam ser luxuosos. A marca tenta providenciar uma experiéncia Unica e especial ao tornar as
lojas num lugar tdo diferente e esteticamente agradavel. Ao criarem um espaco com estas
caracteristicas, a marca esta a reforcar a mensagem de que mesmo sendo uma marca acessivel a
todos (visto que ndo ¢ uma marca de luxo), os seus clientes e publico-alvo podem disfrutar de uma

experiéncia exclusiva (Figura 23; Figura 24 / Apéndice 2; Olins, 2008; Wheeler, 2009).

Figura 23 — Conjunto de imagens referentes aos ambientes da Glossier
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier: Imagem de

autor, 2025.
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2.2.2.9. Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Glossier

——— n .

q H'gl = i’? OssiorQug b
’\ /Lg 'Ill \ %]ﬁg‘g g %y;&gh‘ein’ o -
k’ﬁ p o .. i - SE & i B ULk

:ﬂ’ﬂe

Figura 24 — Diagrama do sistema de identidade visual da marca Glossier, que revela as relagdes
entre os elementos estratégicos e visuais, bem como a fusdo destes no processo de comunicagao:

Imagem de autor, 2025
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2.3. Dior
2.3.1. Historia da Marca

A historia da Dior comegou em 1946, quando Christian Dior (um estilista e designer
francés), em conjunto com o industrialista Marcel Boussac, criaram a Dior’s Fashion House. A
primeira cole¢do, Haute Couture *’, foi langada em 1947 ¢ no mesmo ano surgiu o primeiro produto
de perfumaria, o perfume Miss Dior, desenvolvido em honra da irma de Christian, a Catherine
Dior, um membro da resisténcia francesa (Dior, n.d.). Em 1953 foi criado o primeiro batom da
marca, o Rouge Dior (Bagnall, 2022; Vernose, 2024) que, passados dois anos, foi langado em 22
cores na abertura da boutique Dior em Francga (Dior, n.d.). Com o passar dos anos, a marca langou
diversos produtos de perfumaria e maquilhagem e, em 1967, a Dior desenvolveu os seus primeiros
produtos de cuidados de pele, desenvolvidos a partir de flores e outros ingredientes botanicos, uma
grande paixao de Christian Dior. A marca possui 7 jardins de cultivo de flores e segue as regras da
agricultura orgénica e sustentavel, criando assim extratos naturais para o uso em produtos de
cuidados de pele (Dior, n.d.).

Atualmente, a Dior faz parte do grupo LVMH #! e desenvolve perfumes para homem e
mulher, maquilhagem e produtos de cuidados de pele, tendo uma vasta oferta de linhas de produtos

em cada setor (Dior, n.d.).

2.3.2. Componentes da Linguagem da Marca
2.3.2.1. DNA
2.3.2.1.1. Visao

A Dior acredita na énfase da feminilidade e no empoderamento da mulher. Com base nessa
visdo, a marca desenvolveu um programa de mentoria chamado Women@Dior que, a escala
mundial, apoia milhares de mulheres no desenvolvimento pessoal e profissional com base na

autonomia, inclusdo, criatividade e sustentabilidade. Recentemente, a iniciativa uniu-se a

40 Criacdo de designs exclusivos de alta qualidade, feitos artesanalmente em baixas quantidades com pregos elevados
(disponivel em https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/haute-couture).

41 Grupo fundado em 1987, pela fusdo dos grupos Moét Hennessy and Louis Vuitton (disponivel em
https://www.lvmh.com/en/our-group/history).
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UNESCO, de modo a ampliar o seu alcance e apoiar estudantes desfavorecidas (Adrienne, 2020;
Dior, n.d.).

Adicionalmente, a Dior acredita na inclusdo de naturalidade nos seus produtos e que a
botanica se encontra na raiz de bons produtos de cuidados de pele. Para tal, a marca assume a
responsabilidade de utilizar o poder das flores para regenerar a biodiversidade e promover o seu

cultivo, preservacao e reintrodug¢ao nos ecossistemas (Dior, n.d.).

2.3.2.1.2. Missao

De forma a deixar a beleza como um legado, a Dior combina o luxo e a sustentabilidade
através de uma abordagem inovadora e responséavel. Para tornar esta visdo num cenario possivel, a
missdo da marca assenta em cinco pilares basilares. O primeiro pilar, Cultivo Regenerativo, destaca
a utilizacdo sustentavel das flores na cadeia produtiva, promovendo assim, praticas agricolas
regenerativas que preservam a biodiversidade e garantem a qualidade dos ingredientes naturais. No
pilar da Responsabilidade Cultural, a Dior compromete-se com a diversidade e inclusdo e destaca

42 artesanal, essenciais para a

o empoderamento feminino e a valorizagdo do savoir-faire
preservagdo da heranga cultural da marca. No ambito da Beleza Responsavel, a transparéncia na
formulagdo dos produtos ¢ uma prioridade, com especial foco na utilizagcdo de ingredientes naturais
e processos sustentaveis que minimizam o impacto ambiental. O pilar do Eco design constitui outro
eixo estratégico, que aposta na reducdo do impacto ambiental das embalagens, ao promover a
reutilizagdo e o desenvolvimento de materiais reciclaveis. Por fim, no pilar do Clima, a Dior
estabelece metas de redu¢do da sua pegada de carbono, alinhando-se, desta forma, com as diretrizes

do Acordo de Paris. Até 2030, a marca pretende reduzir as suas emissdes em 46% ao adotar praticas

de produgio e distribuicdo mais sustentaveis (Dior, n.d.).

2.3.2.1.3. Valores

A Dior tem como valores essenciais a sustentabilidade (mantém um compromisso com a

preservacdo ambiental), a exceléncia e o luxo (manutenc¢do de elevados padrdes de qualidade), a

4 A habilidade de fazer e dizer o mais acertado em qualquer situagio social (disponivel em
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/savoir-faire).
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inovac¢ao (desenvolvimento continuo de novos processos e produtos que aliam ciéncia, natureza e
luxo sustentavel), criatividade (trazer novas ideias e processos de modo a crescer), inclusdo e
diversidade (promogao da igualdade de género, do empoderamento feminino e da valorizacdo de
diferentes culturas) e transparéncia e responsabilidade (compromisso com praticas éticas na
formulagdo dos produtos, na cadeia de abastecimento e na comunicacdo com os consumidores)

(Dior, n.d.).

2.3.2.1.4. Arquitetura de Marca

A Dior adota uma estrutura de Identidade Corporativa Monolitica (Olins, 1999) ou
Monistica (Mollerup, 1999), distinguindo-se pelo uso de um nome, identidade visual e atributos

essenciais proprios.

2.3.2.1.5. Produto

No cerne da identidade da Parfums Christian Dior estd o aprego pelas flores, elemento que
inspirou Christian Dior e que continua a orientar a criacdo de todas as fragrancias, produtos de
cuidados de pele e maquilhagem da marca. Ao reconhecer a sua importancia ndo apenas como
fonte de beleza, mas também como componente essencial dos ecossistemas, a Dior assume a
responsabilidade de utilizar o potencial regenerativo das flores como base dos seus produtos,

tornando-as ingredientes chave nas suas formulas (Dior, n.d.).

2.3.2.2. Nome e Marca Grafica

A nome Dior, como a propria designacao indica, faz homenagem ao fundador da marca,
Christian Dior. Assim, este tem uma tipologia de nome de fundador (Wheeler, 2009) ou de nome
proprio (Mollerup, 1999), que mantém uma forte conexao com o criador da marca.

Quanto ao logdtipo, existem varias versdes do mesmo, dependendo da situagdo a que se
aplicam. O primeiro logotipo da marca ¢ composto pelo primeiro e tltimo nome do fundador. Este
ainda ¢ utilizado em alguns produtos, nomeadamente em perfumes de homem, contudo, a sua

utilizacdo ja ndo ¢ tdo comum. Posteriormente, a marca optou pelo destaque da palavra Dior,
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excluindo o nome Christian, o que tornou a marca grafica mais curta e de facil memorizagao.
Ambos os primeiros logdtipos sdo compostos por uma tipografia serifada em caixa baixa com
exce¢do do “D” que ¢ capitalizado. Em 2018, a marca introduziu uma nova versao do logétipo,
ainda com o mesmo nome e tipo de letra, mas com a tipografia em caixa alta. Atualmente, este ¢ o
log6tipo mais utilizado tanto em campanhas, como em produtos de cuidados de pele e
magquilhagem. Por fim, existe ainda um quinto log6tipo com o nome Christian Dior Paris, este com
um design mais moderno de tipografia em caixa alta sem serifa, destinado a certos produtos de
maquilhagem (Figura 25).

Com todas as versdes de logdtipos da Dior, pode afirmar-se que esta ¢ uma marca com
bastante flexibilidade neste elemento, podendo aplicar diferentes marcas graficas, dependendo da
situagdo a que se destinam (Wheeler, 2009). A tipografia com uma serifa fina e elegante transmite
a sofisticacdo e a histdria da marca, e as leves alteracdes no logdtipo mostram uma vontade de
adaptagdo da marca aos tempos modernos. A marca grafica ¢ apenas utilizada em preto e branco,

mantendo assim a simplicidade e design intemporal (Arvin, 2024; Figura 33 / Apéndice 3).

DIOR gEBI{@IN

C}lristianDior

CHRISTIAN DIOR

Figura 25 — Logétipos da marca Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.
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2.3.2.3. Tipografia

A marca cinge-se a duas tipografias, uma com e outra sem serifa. O tipo de letra serifado,
presente no logdtipo, no 5° elemento, nos produtos e nos meios de comunicagdo, ¢ uma tipografia
denominada Minion Variable Concept Display, que apresenta tracos finos e elegantes. Esta ¢ a
tipografia principal da marca, sendo esta utilizada nos elementos mais importantes da comunicagao
e acaba por transmitir coeréncia e responsabilidade por parte da marca (Arvin, 2024). A tipografia
secundaria ¢ a Poppins, um tipo de letra sem serifa geométrica e a Dior utiliza-a em dois pesos
distintos, regular e medium. Esta Gltima tipografia ¢ utilizada principalmente no website da marca
e segue uma estrutura hierdrquica, na qual a Poppins médium se encontra nos titulos ou subtitulos
e a Poppins Regular ¢ usada no resto dos textos (Bergstrom, 2008; Lupton, 2004). A Poppins ¢
uma tipografia que remonta a um estilo mais moderno e inovativo, e faz com que a marca

acompanhe a evolucao no mercado (Figura 26; Figura 33 / Apéndice 3).

Minion Variable Concept Poppins Regular Poppins Medium
Display
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Figura 26 — Tipografias da marca Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.

2.3.2.4. Paleta Cromatica

A Dior exibe uma paleta cromatica, que varia de cores mais sobrias até tons mais arrojados.
As duas cores nucleares da marca sdo o preto e o branco, utilizadas na marca grafica bem como na
comunicagdo e aplicacdes da marca. Ambas as cores transmitem a elegancia, responsabilidade e
exceléncia da marca, visto que sdo cores basicas e confidveis. Quanto as cores secundarias, estas

variam segundo as cole¢des ou linhas de produtos, muitas vezes devido aos ingredientes e cheiros
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aliados aos mesmos, especialmente na linha de perfumes. Os tons rosados remetem a colegdo
iconica dos perfumes Miss Dior, com notas florais; o tom acinzentado ¢ utilizado na Dior Capture,
uma linha de produtos para peles maduras, que utiliza tecnologias e ingredientes inovadores no
combate as rugas; o azul escuro e o castanho sdo cores representativas dos perfumes de homem, ja
que transmitem uma certa masculinidade nos tons escuros; o vermelho ¢ o tom original do primeiro
batom da Dior, e transpde uma sensacao de confianga e paixao; por fim, o dourado ¢ o tom utilizado
para a comunicagdo do perfume J’adore e também se encontra presente em muitas lojas e espacos

fisicos, demonstrando o luxo da Dior (Lischer, 2024, Figura 33 / Apéndice 3).

2.3.2.5. 5° Elemento

Por dispor de produtos de pequena dimensdo, a Dior apresenta frequentemente um 5°
elemento nas suas embalagens (Figura 27). Este ¢ geralmente feito em gravura nos proprios batons,
ou até mesmo nas embalagens de cremes, séruns e outros produtos labiais. Isto assegura que
qualquer parte da embalagem, mesmo quando se encontra aberta, apresenta um simbolo da marca.
Este 5° elemento ¢ composto por um “C” e um “D” de Christian Dior, na mesma tipografia serifada
em caixa alta do log6tipo, o que transmite a mesma elegancia e intemporalidade. Adicionalmente,
a Dior ainda dispde de um segundo 5° elemento/simbolo tipografico, composto pelas letras do
nome da marca de forma desorganizada e misturada. Este simbolo estd presente nas embalagens

de produtos como batons e mascaras de pestanas (Figura 33 / Apéndice 3).

Figura 27 — 5° Elemento e simbolo tipografico da marca Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.
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2.3.2.6. Imagética

Como demonstra a figura 28, a imagética da Dior transmite sofisticagdo e empoderamento,
através de imagens trabalhadas a perfeicdo. As modelos de varias etnias e idades demonstram o
valor da inclusdo e a mensagem de que os produtos se adequam a um leque variado de
consumidores. Muitas destas modelos sdo celebridades e figuras publicas, que se tornaram
embaixadoras da marca e sdo atualmente as caras da Dior, fazendo com que a confianca na relacao
marca-consumidor aumente (Chaves, 2020). As fotografias sdo bastante trabalhadas, com o intuito
de transformar a modelo num ser sem imperfei¢des, tanto na pele, como no cabelo, na roupa e até
no sorriso. O objetivo € apresentar os produtos da marca como a solu¢do para um visual perfeito,
como o que as modelos apresentam: a pele sem rugas ou imperfei¢des apos o uso do sérum anti
idade, as pestanas longas e volumosas com a utilizagdo da méscara de pestanas e os 1abios com a
forma e a cor ideal com a aplicagdo dos batons e 6leos labiais que a Dior dispde.

Quanto a parte visual mais técnica, a Dior apresenta, algumas vezes, na sua imagética, uma
certa divisdo dos elementos. As modelos encontram-se do lado esquerdo e o produto do lado
direito, com um fundo de cor so6lida, de forma a dar destaque a ambos os elementos apresentados.
Geralmente, as modelos utilizam as cores do produto que estdo a divulgar, seja na roupa, na
maquilhagem, ou até no cabelo, dando assim uma certa coeréncia visual a totalidade da imagem.
Ademais, os produtos sdo, frequentemente, apresentados com um tamanho desproporcional,
aparentando ser muito maiores do que na realidade sdo, especialmente se for em comparagdo a
modelo na imagem. Isto transmite a grandiosidade e poder dos produtos da marca, o que os torna
mais desejaveis aos olhos do consumidor. Adicionalmente, os produtos sdo sistematicamente
acompanhados pelos ingredientes, ou outro elemento que atribua uma conexdo sensorial com o
consumidor. Ou seja, muitas vezes, os perfumes sdo acompanhados por gotas para representar
frescura, fogo para transmitir poder e paixao, ou madeira que apela ao sentido olfativo (Hultén,
2017). O mesmo acontece com a utilizacdo de flores, um caso muito frequente na Dior, j& que estas
transmitem uma sensa¢do de feminilidade e delicadeza, aliando os sentidos olfativo e tatil a
conotagdo das flores. E pertinente mencionar que as cores utilizadas tém um grande impacto na
imagética da marca. Produtos com um cheiro ou cor mais delicado e feminino, sd3o normalmente
acompanhados pelos tons rosados, enquanto um perfume que transmita luxo e ostentacdo, esta

acompanhado de elementos dourados. O vermelho de um batom ¢ apresentado com uma modelo

- 78 -



confiante, e o azul e castanho dos perfumes de homem sdo cores que apelam a masculinidade

(Figura 33 / Apéndice 3).

Figura 28 — Conjunto de imagens referentes a imagética da marca Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.

2.3.2.7. Forma

A Dior utiliza uma mistura de formatos, tanto nos seus produtos, como nas lojas fisicas e
nas suas campanhas. Os formatos arredondados sdo comuns e podem ser encontrados no 5°
elemento da marca, que ¢ inserido em muitos dos seus produtos. Os formatos das embalagens
também sdo arredondados, como € o caso de séruns e cremes da gama de cuidados de pele, bases
de maquilhagem, cremes de maos e o perfume J'adore. Os rétulos e outros produtos,
nomeadamente embalagens exteriores, utilizam formas mais retilineas, também presentes nos
artigos de maquilhagem para os olhos e rosto, como sombras, blusher e iluminadores em formatos

quadrados e triangulares. Nas suas lojas, ou pop-ups fisicos, a Dior utiliza a mistura de circulos
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com linhas retas, de modo a criar um formato parecido a um sol, dando destaque ao dourado e a
sensagdo premium (Figura 29). Por fim, uma forma iconica da marca, o pied de poule *, ¢ utilizado
no perfume original da marca, o Miss Dior. Este padrao ¢ utilizado na base da embalagem do

perfume e também em alguns cremes de maos (Figura 30).

Figura 29 — Montra de uma loja Dior

Fonte: V Magazine. (2024, October 31). Dior’s First U.S. Fragrance & Beauty Boutique Opens

in Soho - V Magazine. Retrieved February 21, 2025 from https://vmagazine.com/article/diors-

first-u-s-beauty-boutique-opens-in-soho/

43 Originalmente denomidado houndstooth, o pied de poule (ou pata de galo) é proveniente dos tecidos de 13 na Escécia,
utilzados pela aristocracia. Em 1950, este padrdo foi adotado por Christian Dior, devido a sua histdria e significado
(disponivel em https://seerosego.com/blogs/cultural-briefing/the-story-behind-houndstooth-and-how-to-style).
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Figura 30 — Padrao pied de poule em produtos Miss Dior

Fonte: Dior. (n.d.). Beauty: Cosmetics, fragrances, skincare & gifts. Retrieved April 18, 2025

from https://www.dior.com/en pt/beauty

2.3.2.8. Comunicacio e Aplicagoes
2.3.2.8.1. Packaging

As embalagens exteriores da Dior sdo elegantes e requintadas, com apontamentos a dourado
no logoétipo e nas ilustragdes das caixas. Estas ilustracdes sdo desenvolvidas especialmente para a
marca, muitas vezes para conjuntos de edi¢des especiais, € tém sempre tracos bastante detalhados
com um estilo sumptuoso. Estas embalagens sdo feitas em materiais texturados, nos quais as
ilustracdes sdo gravadas, de modo a oferecer uma experiéncia sensorial ao cliente. Para além destas
caixas, a marca ainda dispde de bolsas de veludo com a gravura do 5° elemento, mais uma vez, o
material apela aos sentidos e transmite a qualidade da marca, um dos valores da Dior. Os recipientes
dos produtos apresentam, frequentemente, nas tampas, um material metdlico e na restante
embalagem, um material transparente, vidro ou plastico, dependendo do produto. As informacgdes
encontram-se centradas na parte da frente da embalagem, na tipografia principal da marca, € o
logotipo € apresentado no centro ou na parte inferior do artigo. Dependendo da gama na qual o
produto se insere, assim variam as cores da sua embalagem, contudo, os produtos tendem a ter

cores sobrias e minimalistas que ndo interferem com a comunica¢do da marca. Estes apresentam
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formatos arredondados ou retilineos (dependendo do produto), sempre bastante simétricos e

apelativos visualmente (Figura 31; Figura 33 / Apéndice 3).

DIOR
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Figura 31 — Conjunto de imagens referentes ao packaging da marca Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.

2.3.2.8.2. Publicidade e Ativacoes de Marca

As campanhas da Dior seguem a imagética da marca (Figura 32). Estas sdo simples, mas
poderosas no seu impacto, através da forma como a modelo ¢ apresentada e como o produto ¢
destacado. As campanhas mais recentes da marca exibem o logotipo da Dior no canto inferior
direito, e todas juntas criam uma certa harmonia e coeréncia pela sua similaridade. Outras
campanhas apresentam os elementos tipograficos no centro da imagem, ou um pouco mais a

esquerda, dependendo da fotografia ou de outros elementos graficos na sua composicao. Todos os
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elementos que compdem a campanha sdo cuidadosamente posicionados, de modo a ndo interferir
com a sua percecao e legibilidade e de poderem estar em destaque e criar impacto. Praticamente
todas as campanhas da Dior apresentam um, ou uma, modelo e o respetivo produto. Algumas vezes
o produto estd a ser utilizado, outras, ¢ apresentado ao lado do/a modelo em destaque, de forma
grandiosa. Mais uma vez, as modelos expressam seriedade e empoderamento, quando o produto
que estdo a expor pede uma certa confianga na sua utilizacdo, ou podem mostrar um lado mais

feminino e delicado, se o produto transmitir essa sensacao (Figura 33 / Apéndice 3).
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Figura 32 — Conjunto de imagens referentes a publicidade e as ativagdes de marca da Dior
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior: Imagem de autor,

2025.

2.3.2.8.3. Web

A Dior mantém uma forte coeréncia entre todos os pontos de contacto digitais, que
apresentam uma estrutura visual limpa, elegante e em concordancia com a imagética da marca. O
site da Dior utiliza efeitos digitais, de modo a criar uma experiéncia de utilizacdo mais interativa e
alinhada com os valores da marca, demonstrando a sua inovagao, criatividade e elegancia a cada

click e ao explorar as paginas web. Neste caso, a marca mantém o site minimalista, o que torna o
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seu acesso e navegacao mais facilitado. Com apenas as duas tipografias utilizadas pela marca, as
descrigdes, titulos e subtitulos tornam-se legiveis e apresentados de forma coerente e hierarquica.
Os produtos sdo expostos em fundos cinzentos, que seguem uma grelha, para que se possam
destacar e evidenciar os detalhes. Outra experiéncia que a marca oferece ¢ uma tour por uma loja
digital, com varias opg¢des desde a exploracao dos produtos da marca e informagdes sobre produtos
iconicos da Dior, até a uma prova virtual da linha de maquilhagem. Este conceito surgiu do
aumento da presenga digital nos ultimos anos e assim, providencia uma experiéncia Unica ao
consumidor, mesmo este estando em casa (Emperia, 2024).

No que diz respeito as redes sociais, a Dior utiliza o Instagram de uma forma mais
organizada e visualmente apelativa, seguindo a grelha da pagina deles como um esquema
cromatico. Utilizam a imagética da marca em todas as suas publicacdes, sejam estas fotografias ou
videos/animagdes. No Facebook, a grelha visual ndo ¢ tdo evidente, mas o tipo de contetdo ¢
bastante semelhante ao que a marca publica no Instagram. Por outro lado, no TikTok, a Dior publica
apenas videos de entrevistas, utilizacdo de produtos e animacdes com a utilizagdo de realidade
aumentada. Nesta aplicacdo, a marca ndo segue de forma tdo rigorosa a imagética da marca,
focando-se mais na interag@o e na comunicagao mais préxima com o publico (Figura 33 / Apéndice

3).

2.3.2.8.4. Ambientes

As lojas fisicas da marca transportam o cliente para o mundo da Dior. Os espagos mostram
elegancia, luxo, feminilidade e transmitem um ambiente clean. A utilizagdo do dourado ¢
frequente, o que apela a vertente mais requintada da marca, e o branco o preto rementem ao
minimalismo e versatilidade da Dior. As lojas s@o bem iluminadas, de maneira a enfatizar o
ambiente quase “celestial”, que a marca pretende transmitir. Sdo destacadas as formas de sois,
algumas estrelas, o logotipo e 5° elemento nas montras e pelos balcdes da loja. Todo este conjunto
de elementos visuais cria um ambiente adequado a marca, que transmite a mesma visao e valores

que a Dior coloca nos seus produtos e outros pontos de comunicagdo (Figura 33 / Apéndice 3).
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2.3.2.9. Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Dior

DIOR
Dior
ChristianDior

CHRISTIAN DIOR

DIOR

Figura 33 — Diagrama do sistema de identidade visual da marca Dior, que revela as relagdes entre
os elementos estratégicos e visuais, bem como a fusdo destes no processo de comunicagao:

Imagem de autor, 2025
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2.4. Lush
2.4.1. Historia da Marca

Fundada em 1995 por seis cofundadores, Mo Constantine, Liz Bennett, Helen Ambrosen,
Mark Constantine, Paul Greeves e Rowena Bird, a Lush nasceu de uma empresa de venda por
correspondéncia chamada Cosmetics To Go que, apesar de ter sido um grande sucesso, entrou em
faléncia devido a excesso de vendas, envios gratuitos e, simultaneamente, uma inundagdo que
danificou bens materiais da empresa. Apos esses inconvenientes que levaram a Cosmetics To Go
a colapsar, a mesma equipa deu origem a Lush, uma marca de beleza que dispde de produtos de

cuidados de pele/corpo, cabelo e, mais recentemente, de maquilhagem e fragrancias (Lush, 2022).

2.4.2. Componentes da Linguagem da Marca
2.4.2.1. DNA
2.4.2.1.1. Visao

A Lush acredita na criacdo de produtos eficazes, feitos com frutas e vegetais frescos e
organicos, de forma segura. A marca desenvolve as proprias fragrancias e fabrica os produtos de
forma artesanal, com poucos ou nenhuns conservantes e embalagens. Sdo utilizados apenas
ingredientes vegetarianos provenientes de fornecedores que ndo testam em animais, continuando
com a politica cruelty free em todo o processo de produgdo. Ademais, a Lush valoriza todos os
seus trabalhadores, dai destacar o seu envolvimento e trabalho na comunica¢do com o publico. A
marca defende ainda o prazer de momentos simples, como banhos relaxantes, massagens e a
disseminagdo de fragrancias pelo mundo, coisas que devem ser acessiveis a todos, a uma boa
relacdo qualidade/preco, de forma a equilibrar lucros com a satisfacdo do cliente. Para a Lush,
conceitos como “fresco” e “organico” vao muito além do marketing, estes representam um

verdadeiro compromisso com a autenticidade e transparéncia (Lush, 2022).

2.4.2.1.2. Missao

A Lush desenvolveu um Fundo Beneficiario de Colaboradores, com o objetivo de proteger

os valores essenciais da marca e os seus padrdes éticos tanto em prol da empresa, como do
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trabalhador. A marca procura sempre alinhar os seus valores com os dos trabalhadores, colocando
em primeiro lugar o compromisso com praticas sustentaveis, transparéncia e respeito a diversidade.
De modo a agir em fun¢do da sua visdo, a Lush fomenta diversas iniciativas contra testes em
animais e a utilizacdo de ingredientes pouco éticos, tal como campanhas de alerta para questdes
sociais e ambientais, como por exemplo, a saide mental e o impacto dos plasticos no meio
ambiente. Além disso, a Lush promove salérios justos, inclusdo e inovagao continua, mantendo-se
fiel a sua ética enquanto se adapta as mudancas globais. A empresa também prioriza o uso de
energia renovavel, materiais reciclaveis e a reducao do impacto ambiental (Lush, 2022; Lush,

2023).

2.4.2.1.3. Valores

Como ja foi referido nos pontos anteriores, a Lush valoriza a vertente social, ética e
ambiental acima de tudo. Nesse sentido, a marca tem como valores a naturalidade e frescura, o
compromisso com produtos artesanais feitos a mao, o comprometimento com causas éticas, a

sustentabilidade e a inclusdo (Lush, 2022).

2.4.2.1.4. Arquitetura de Marca

A Lush apresenta uma estrutura de Identidade Corporativa Monolitica (Olins, 1999) ou
Monistica (Mollerup, 1999), em que o nome ¢ o aglutinador de todo o sistema de marca, mesmo
que existam caracteristicas visuais diferentes para outros produtos/servicos de uma determinada

marca.

2.4.2.1.5. Produto

Os produtos da Lush s3o reconhecidos pela sua abordagem natural e fresca,
diferenciando-se de concorrentes que utilizam féormulas quimicas mais antigas e industrializadas.
A marca oferece produtos de banho como espumas e bombas de banho, géis e exfoliantes, assim
como produtos de cuidados capilares e de pele e maquilhagem. A Lush prioriza ingredientes

naturais, embora ainda utilize alguns sintéticos, que foram devidamente estudados e testados,
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como os parabenos. Ainda assim, a marca procura aumentar a naturalidade das suas formulas
constantemente. Além disso, a sustentabilidade ¢ um pilar essencial, com foco na redugdo de
desperdicio por meio da criagdo de produtos que atendem necessidades especificas. Assim, a
marca evita a acumulacio de cosméticos desnecessarios e aposta em embalagens minimas ou
inexistentes, os chamados "produtos nus".

Adicionalmente, a Lush compromete-se com a ética na obtengdo de matérias-primas, ao
trabalhar com fornecedores que preservam o meio ambiente e apoiam comunidades locais, como
por exemplo, o sal colhido no sul de Portugal, onde ha um esforgo para proteger os ecossistemas e
a vida selvagem.

Outro ponto importante a considerar ¢ a preocupacao com a seguranga dos produtos (estes
que sdo testados em humanos, ndo em animais). A Lush trabalha sistematicamente na redugdo do
uso de conservantes e na utilizacdo apenas dos mais estudados e seguros quando necessarios, como
pode ser observado pela diminuicdo significativa do uso de parabenos entre 2015 e 2017.
Juntamente com estas preocupacgdes e cuidados, a Lush destaca-se também pelos seus produtos
criativos, vibrantes e sensorialmente envolventes, que proporcionam experiéncias Unicas aos
clientes com as suas cores intensas, aromas marcantes e texturas inovadoras. Por conseguinte, os
produtos da Lush vao além do cuidado pessoal, eles representam um compromisso genuino com a

sustentabilidade, ética e inovagdo (Lush, 2022).

2.4.2.2. Nome e Marca Grafica

O nome “Lush” nasceu de uma sugestdo feita por um cliente, apdés um concurso na
newsletter * da marca (Slade, 2015) e é sinénimo de uma éarea verde, saudavel e prospera com
flores, arvores e plantas (Cambridge Dictionary, 2025). Visto que a marca se baseia em
ingredientes naturais e frescos, como plantas e frutas, o nome encarna esses valores e
caracteristicas, transmitindo-os de forma indireta ao consumidor. Assim, pode afirmar-se que a
marca Lush tem uma tipologia de nome metaforico (Mollerup, 1999; Wheeler, 2009). Para que a

ideia de ingredientes frescos, naturais e artesanais seja refor¢ada, a marca dispde de um logétipo

4 Uma newsletter é um boletim informativo enviado por email, de forma recorrente, para a lista de contatos de uma
empresa, geralmente composta por clientes (disponivel em https://www.activecampaign.com/br/blog/newsletter).
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secundario que inclui o slogan “Fresh Handmade Cosmetics” no lado direito ou na parte inferior
da marca gréfica.

A marca grafica da Lush (Figura 34) é composta apenas por tipografia, logo ¢ considerada
um logdtipo. Este ¢ constituido por um tipo de letra sem serifa transicional neo-grotesque
(Bergstrom, 2008; Lupton, 2004), denominada Arial, uma tipografia minimalista que deixa o resto
das caracteristicas da marca sobressairem, como os proprios produtos cheios de cor. Tendo em
conta as aplicagdes nas embalagens da marca, estas que sdo simples e maioritariamente sem

ornamentacao, o logotipo encaixa-se de forma coerente, sendo que o packaging ¢ algo secundario

para a marca, passando despercebido (Figura 42 / Apéndice 4).

I HANDMADE
COSMETICS

Figura 34 — Logétipo da Lush
Fonte: Atkinson, L. (2019, February 12). Brand identity — LUSH COSMETICS. Sitting Pretty

Graphics. Retrieved April 18, 2025 from https://www.sittingprettygraphics.com.au/brand-

1dentity-lush-cosmetics/

2.4.2.3. Tipografia

A Lush utiliza uma combinac¢do de duas fontes tipograficas, a Arial, que como ja foi
referido anteriormente, ¢ uma tipografia sem serifa transicional neo-grotesque (Bergstrom, 2008;
Lupton, 2004); e a Lush Handwritten (Figura 35), uma tipografia desenvolvida especialmente para
a marca, de forma manual em contexto de workshop com a participacao da equipa creativa da Lush
(Dalton Maag, n.d.). Esta ¢ uma tipografia script (Bergstrom, 2008), que capta a caracteristica
artesanal da marca. A Lush ¢ reconhecida pelas placas negras escritas com giz, de forma manual,

como etiquetas informativas nas suas lojas. Para ndo perder essa qualidade essencial, a marca
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decidiu recrea-la numa tipografia digital, que pudesse ser utilizada noutras aplicagdes. Atualmente,
esta fonte tipografica exclusiva da Lush ¢ utilizada em campanhas, no website, nas etiquetas dos
produtos, e em outros pontos de contacto da marca (Dalton Maag, n.d.).

Relativamente a tipografia Arial, esta é utilizada para blocos de informagao mais extensos,
ou para detalhes adicionais que necessitam de uma melhor legibilidade. Ao ser uma letra sem serifa
e minimalista, torna-se mais fécil de a incorporar com uma tipografia mais gritante como a Lush
Handwritten, de forma coerente e fluida. Para além disso, a Arial ¢ ainda utilizada em dois pesos
distintos, a Arial Regular e Arial Black, o que permite uma maior flexibilidade em termos de

hierarquia de comunicagdo (Figura 42 / Apéndice 4; Wheeler, 2009).

KURY MOISTURIZER MOISTURIZING NATURAL NOURISHING ORGANIC PAMPER
ﬂ/}XAT/Uﬂ/ WTA-UZIN&' SCENTED SELF-CARE 55/0/502)’ 5XP£’E/Z/V£‘£ SHOW,

Figura 35 — Tipografia Handwritten da Lush

Fonte: Dalton Maag. (n.d.). Lush Handwritten: A Custom Font Family for Lush. Retrieved March

2, 2025 from https://www.daltonmaag.com/portfolio/custom-fonts/lush-handwritten.html

2.4.2.4. Paleta Cromatica

A paleta de cores da Lush ¢ composta por uma grande variedade de cores vibrantes e
intensas, contudo, esta também integra duas cores base, o preto e o branco. Ao contrario de outras
marcas, a Lush utiliza as cores fortes nos proprios produtos e ndo nas suas embalagens, estas
ultimas sendo bastante basicas e discretas. Como o objetivo da marca ¢ desvalorizar a importancia
de embalagens e minimizar a utilizagdo das mesmas, as cores utilizadas nao sdo as mais chamativas
(Lush, 2022). Em vez disso, o produto que estas contém apresenta a maior quantidade de cor
(Figura 42 / Apéndice 4).
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2.4.2.5. 5° Elemento

No caso da Lush, a marca nao apresenta um 5° elemento usual. Em vez de um simbolo que
remeta ao logétipo, a Lush utiliza, frequentemente, uma ilustragdo de coelhos acompanhada da
descri¢do Fighting Animal Testing (Figura 36), um dos principios fulcrais da marca. Este simbolo
estd presente nos sacos disponiveis em loja, bem como em alguns elementos de merchandise

(Figura 42 / Apéndice 4).

Figura 36 — 5° Elemento da Lush

Fonte: Lush. (n.d.). LUSH Cosmetics | Vegetariano e Cruelty Free. Retrieved April 18, 2025

from https://www.lush.com/pt/pt

2.4.2.6. Imagética

A respeito da imagética, a Lush aposta numa abordagem inclusiva, realista e divertida,
caracteristicas correlacionadas com os valores da marca (Figura 37). Ao mostrar um produto ¢
frequente a utilizagdo de um fundo com a cor correspondente, tornando as imagens algo
monocromaticas. Muitas vezes, isto reforca alguma caracteristica do produto, seja o tema da

cole¢do ou um ingrediente aliado ao sentido olfatério. Um exemplo seria um gel de banho cor-de-
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laranja, intensificado por um fundo da mesma cor, de modo a transmitir mais eficazmente o cheiro
do ingrediente usado na férmula desse produto, laranjas e tangerinas. Outro caso seria uma cole¢ao
de Pascoa fotografada num fundo amarelo, com o objetivo de fortalecer a conexd@o entre a época
celebrada e os produtos criados em prol da mesma. Ainda na vertente da fotografia de produto, a
Lush vende um leque de produtos de banho, muitos deles que derretem na dgua, causando uma
explosdo de cores intensa. Para mostrar a utilizacdo e resultado do produto, a marca opta por
fotografar close-ups da dgua com tons coloridos e o produto a ser derretido nela, o que acaba por
apelar aos sentidos do consumidor, ao demonstrar texturas (Lupton & Phillips, 2008). Numa
perspetiva mais técnica, o estilo de fotografia ¢ em angulos picados ou frontais, mostrando assim
o conteudo das embalagens ou as varias dimensdes dos produtos.

Finalmente, quando a imaggética inclui fotografia de modelos, estes sdo de varias etnias e
nacionalidades, com diferentes caracteristicas fisicas. Esta abordagem demonstra inclusdo e a

aceitacdo do corpo real, valores essenciais da Lush (Figura 42 / Apéndice 4).

Canpy
RAIN

Figura 37 — Imagem referente a imagética da Lush
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush: Imagem de autor,

2025.
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2.4.2.7. Forma

A Lush utiliza uma mistura de formas organicas com formas regulares. O formato das
embalagens dos produtos ¢ caracteristico da marca, sendo este simples e simétrico. Por outro lado,
na comunicacdo digital, a marca opta por integrar formas mais irregulares, como borrdes de tinta,
ondas ou manchas. Estes formatos acabam por transmitir o fator artesanal e organico dos produtos
da Lush e sdo também visiveis nos espacos fisicos da marca, onde formas irregulares sdo comuns
nas etiquetas dos expositores e as proprias caixas que dispdem os produtos sdo artesanais. Assim,
estes elementos visuais encontram-se em sintonia com os principios da marca que remetem a
naturalidade. O uso destas formas irregulares também ¢é derivado dos proprios produtos que
apresentam formas divertidas, como o formato de animais, fruta, ou de outros objetos (Figura 42 /

Apéndice 4).

2.4.2.8. Comunicacio e Aplicagoes

2.4.2.8.1. Packaging

A Lush tem uma estratégia incomum quando se trata de embalagens. A marca evita ao
maximo a utilizacdo das mesmas, como pode ser verificado pela coleg¢do de “produtos nus” langada
com o proposito da reducdo de plastico no meio ambiente. Atualmente, 60% dos produtos da Lush
sdo artigos sem embalagem, como os champds solidos, as bombas de banho, as espumas de banho
e, mais recentemente, os géis de banho solidos que apresentam a forma de uma embalagem sem a
utilizar (Lush, n.d.).

Como resposta ao feedback dos clientes e colaboradores, a Lush langou um esquema de
reciclagem, de modo a incentivar a economia circular e reduzir o desperdicio de plastico. Apesar
da elevada taxa global de producdo de plastico virgem e do baixo indice de reciclagem, a Lush
utiliza pléstico reciclado e implementou, em 2008, a devolucdo de potes pretos. A escolha do
plastico preto reciclado deve-se a sua capacidade de incorporar diversas fontes de plastico
reciclado, o que permite o uso de matéria-prima 100% reciclada sem necessidade de selecionar
cores especificas. No entanto, para garantir que o pléastico seja efetivamente reciclado e nao
descartado indevidamente, a marca adotou um modelo de "embalagem como um servigo", ao

incentivar os clientes a devolverem as embalagens vazias nas lojas da marca. Em troca, recebem
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um crédito de 0,50€ por embalagem, utilizdvel em compras Lush ou, na troca de cinco potes, o
cliente pode escolher uma mascara facial. Este esquema refor¢a o compromisso da Lush com a
sustentabilidade e, simultaneamente, garante que as embalagens recebem uma nova vida (Lush,
n.d.). Outro aspeto do packaging da Lush importante a mencionar ¢ a confe¢do dos Knot Wraps,
panos de tecido produzidos por mulheres em projetos sociais, de modo a incentivar a sua
reutilizagdo. Estes podem ser utilizados como pecas de vestuario, ou até¢ como material de embrulho
de presentes e sdo compostos por algoddo ou por plasticos reciclaveis. Esta iniciativa, para além
de ajudar organizagdes sem fins lucrativos, incentiva a reutilizacdo dos materiais de embalamento
(Lush, n.d.).

Relativamente as embalagens exteriores, estas sdo feitas em papel ou cartdo, por vezes
colorido, dependendo da cole¢do de produtos que contém. Em encomendas, sdo utilizados eco-flo
chips, uma alternativa a esferovite tradicional composta por amido de batata, que ¢ 100%
biodegradavel, que serve para acomodar os produtos de forma segura (Lush, n.d.). A Lush dispde
de outra alternativa as embalagens tradicionais, a caixa de cortiga, um material resistente,
antibacteriano e amigo do ambiente (Lush, 2022). Finalmente, em relacdo aos rotulos das
embalagens transparentes (também produzidas com plastico reciclavel), estes sdo simples e,
geralmente, utilizam apenas o preto e o branco como cores principais. Ocasionalmente, para
colecdes especiais, rotulos coloridos sdo fabricados. A tipografia integrada ¢ sempre centrada e

utiliza uma hierarquia tipografica coerente (Elam, 2007; Figura 38; Figura 42 / Apéndice 4).
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Figura 38 — Conjunto de imagens referentes ao packaging da marca Lush
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush: Imagem de autor,

2025.

2.4.2.8.2. Publicidade e Ativacoes de Marca

Como pode ser observado na figura 42 do apéndice 4, a Lush utiliza uma comunicagdo
simples composta pela fotografia e tipografia. A utilizagdo de imagens da dgua do banho com os
produtos ¢ frequente, o que torna a publicidade mais vibrante e atraente, devido as cores fortes.
Para complementar, estas imagens sdo acompanhadas do logétipo da Lush, posicionado no centro,
geralmente a branco. Noutros casos, a marca utiliza a tipografia Lush Handwritten, especialmente
quando a campanha ndo ¢ acompanhada pelo logoétipo, visto que este tipo de letra € caracteristico
e exclusivo da Lush. Isto faz desta tipografia, um elemento visual de comunicagdo essencial para
a marca, pois ¢ algo instantaneamente reconhecivel pelo publico (Wheeler, 2009).

As campanhas da marca sdo, frequentemente, utilizadas para publicitar uma colaboracio

com outra marca, ou para disseminar uma causa. No primeiro caso, a campanha ¢ sempre composta
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pelo logdtipo da Lush junto da marca grafica da marca com a qual estdo a fazer parceria. A
fotografia ¢ muitas vezes um dos produtos da colecdo, e o estilo visual da campanha depende muito
da marca em colaboragdo, por exemplo, na parceria com a Netflix e a série Stranger Things, a
imagem apresenta tons escuros em combinacdo com o vermelho vivo, cores caracteristicas da série.
No segundo caso, onde a Lush publicita uma causa, as campanhas, mais uma vez, incluem a
fotografia e a escrita. Neste contexto, ambos os elementos visuais sdo utilizados de maneira mais
metaforica, fazendo com que a sua interpretagdo seja algo com que o publico pare para pensar e
digerir. Um dos melhores exemplos sdo as campanhas Go Naked, nas quais a marca incluiu varios
colaboradores nus, de modo a transmitir a mensagem de elimina¢ao das embalagens em alguns dos
seus produtos. Nestas campanhas, a parte tipografica pode ser um pouco mais extensa, mas nunca
em demasia. Foi utilizada a combina¢do da Lush Handwritten e da Arial para facilitar a
interpretagdo da informagdo, sendo que a primeira tipografia ¢ usada para os titulos centrados -
estrutura tipografica bilateral (Elam, 2007) - enquanto a segunda ¢ aplicada em informacgdes
secundarias alinhadas a esquerda (Wheeler, 2009). Em suma, a Lush utiliza as suas campanhas
mais para divulgacdo de causas e principios da marca, do que para publicitar produtos diretamente

(Figura 39).

my identity,
nota trend.” !

SIS 4
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REVOLUTIONARY SOLID [
SHOWER GEL

Figura 39 — Conjunto de imagens referentes a publicidade e as ativagdes de marca da Lush
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush: Imagem de autor,

2025.
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2.4.2.8.3. Web

Devido ao ambiente téxico experienciado nas redes sociais, a Lush decidiu abandonar a
maioria das plataformas, tais como o Instagram, o Facebook, o TikTok e o Snapchat. Uma vez que
a marca promove tempo de relaxamento num espago seguro, optaram por cortar lacos com
ambientes pouco saudaveis na web, reforcando este ideal de uma forma mais marcante e radical.
Contudo, a marca declara que se as redes sociais voltarem a ser um espago seguro e positivo, esta
voltara a estar presente nas mesmas. Ademais, a Lush ainda pode ser encontrada na aplicacdo X
(anteriormente denominada Twitter) e no Youtube, onde posta videos sobre a utilizagdo dos
produtos, como € que estes sdo feitos e técnicas de relaxamento (Lush, 2022). A marca ainda dispde
do seu website, no qual se encontram todos os seus produtos para venda, tal como as campanhas,
iniciativas e informagdes sobre os principios e valores da marca. Por fim, a Lush também
desenvolveu uma aplicacdo na qual o usudrio pode comprar os produtos, ouvir musicas relaxantes
correspondentes a cada um deles e descobrir as novidades da marca de forma rapida (Figura 40;

Figura 42 / Apéndice 4).
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Figura 40 — Conjunto de imagens referentes & comunicagao e aplicagdes web da Lush
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush: Imagem de autor,

2025.



2.4.2.8.4. Ambientes

Como pode ser observado na figura 41, as lojas Lush sdo espagos sensoriais que
providenciam experiéncias Unicas e envolventes para os seus clientes. Embora a fachada exterior
pareca ser sobria e minimalista, o interior das lojas € cheio de cor e cheiros, provenientes dos seus
produtos coloridos com formas diversas e texturas distintas. Todos os espacos da marca tém
disponivel um lavatdrio, para que os clientes possam experimentar e divertirem-se com o0s
produtos, podendo ter contacto direto com as suas texturas, formulas, cheiros e efeitos antes de os
comprarem (Bloch, 1995; Hultén, 2017, Olins, 2008; Wheeler, 2009). As etiquetas dos expositores
sd0 quadros negros com todas as informagdes sobre o produto, escritas @ mao com giz branco, uma
pratica enraizada na Lush. Para além das lojas fisicas, a marca ainda dispde de pop-ups de rua ou
dentro dos proprios centros comerciais. Estes sdo mais pequenos ¢ vendem menos quantidade de
produtos, contudo encontram-se em sitios estratégicos. Muitos deles sdo tematicos de algumas

colegdes ou colaboragdes, tendo a venda apenas os produtos correspondentes a essa linha (Figura

42 / Apéndice 4).

Figura 41 — Conjunto de imagens referentes aos ambientes da marca Lush
Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush: Imagem de autor,

2025.
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2.4.2.9. Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Lush

Figura 42 — Diagrama do sistema de identidade visual da marca Lush, que revela as relagdes entre
os elementos estratégicos e visuais, bem como a fusao destes no processo de comunicagao:

Imagem de autor, 2025
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2.5. Comparacio dos Estudos de Caso

Apds uma analise aprofundada de todos os elementos da identidade visual de cada uma das
marcas, torna-se imperativo realizar uma comparacao entre as mesmas, de modo a entender as suas
principais semelhancas e diferencas. Esta afericdo permitird uma melhor perce¢ao do mercado e
das marcas existentes, tornando a criacdo de uma nova marca na inddstria, um processo mais
esclarecido e competente. Para isso, sera desenvolvido um diagrama de comparagdo entre os
estudos de caso, com a mesma composi¢ao dos diagramas apresentados anteriormente (Oliveira,

2015).

2.5.1. Componentes da Linguagem da Marca
2.5.1.1. DNA

Todas as marcas analisadas apresentam tragos distintos no seu DNA, contudo, muitos dos
valores e visdes sao semelhantes. As vertentes da sustentabilidade, responsabilidade ética, social e
ambiental, bem como o empoderamento da mulher, sdo valores transversais entre os estudos de
caso e fazem parte da sua identidade. Todavia, as marcas t€ém foco em questdes diferentes e
valorizam tipos de caracteristicas dessemelhantes, por exemplo, a L’oréal Paris preza a abordagem
pioneira que se baseia na inovacdo cientifica, enquanto a Glossier estima a aceitacdo da
naturalidade e das “imperfei¢cdes” da pele, transmitindo-as como algo comum que ndo tem de ser
escondido através de maquilhagem, o que acaba por diminuir a distancia entre a marca e o
consumidor (Chaves, 2020). Em contraste, a Dior ¢ uma marca que apresenta uma historia extensa,
baseada no luxo e na exclusividade. Por fim, a Lush demonstra valores de preocupacao com a ética
social e ambiental acima de tudo, com a sua politica contra testes em animais e de bem-estar dos
seus colaboradores. Quanto aos produtos de cada marca, estes refletem os valores da mesma. Os
artigos da L’oréal sdo baseados em tecnologias inovadoras pioneiras no mercado, os produtos da
Glossier procuram salientar a beleza natural com luminosidade, a Dior dispde de formulas de
origem botanica, remetente a histéria da marca, provenientes de plantagdes da propria Dior.
Finalmente, a Lush possui artigos feitos de ingredientes frescos e organicos (Figura 43 / Apéndice

3).
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2.5.1.2. Nome e Marca Grafica

No que diz respeito as marcas graficas dos casos estudados, estas sdo todas consideradas
log6tipos pois sdo compostas por elementos tipograficos (Erlhoff & Marshall, 2008). Todos os
log6tipos tém caracteristicas simples e limpas, quer seja no tipo de letra ou nas cores. A L’oréal
Paris utiliza uma letra sem serifa em caixa alta com énfase na letra “O”, na qual as cores variam
entre o preto, o branco, o dourado e, ocasionalmente, o laranja. Por outro lado, a Glossier apresenta,
similarmente, uma tipografia sem serifa, apesar desta estar em italico e utilizar a cor rosa, para
além do preto e do branco. Ambas as marcas possuem marcas graficas de representam minimalismo
e modernidade, ainda que a primeira transpareca profissionalismo e a segunda remeta a valores
mais joviais e femininos. De forma um pouco contrastante, a Dior tem um logdtipo que transmite
elegancia, sofisticagdo e luxo, através da tipografia serifada com tracos finos. Esta marca
permanece fiel as suas origens, mantendo o logétipo similar ao longo dos anos, bem como as cores
utilizadas: o preto e o branco. Por ultimo, a Lush apresenta uma marca grafica minimalista e
contemporanea, como os dois primeiros casos, que ¢ um espelho do seu DNA valorizador de
naturalidade e transparéncia (Figura 43 / Apéndice 5).

Quanto a tipologia de nome, a maioria dos casos encaixa-se nos nomes metaforicos,
remetendo a sua industria, produtos ou propdsito de forma indireta, como ¢é o caso da L’oréal, da
Glossier e da Lush. Contudo, a L’oréal enquadra-se em mais tipologias devido a origem do seu
nome e as transformagdes que este atravessou. Na Dior, a tipologia ¢ de nome de fundador, em
homenagem ao seu criador, o que enaltece a valorizacao histdrica e o prestigio da marca (Mollerup,

1999; Wheeler, 2009).

2.5.1.3. Tipografia

Assim como nos logdtipos, as tipografias utilizadas pelas marcas analisadas sdo
maioritariamente geométricas sem serifa, apesar de haver exce¢des. Enquanto a L’oréal Paris
utiliza a L 'oréal Essentielle, uma tipografia sem serifa geométrica desenvolvida especialmente para
a marca em varios pesos, a Dior apresenta como tipografia principal a Minion Variable Concept

Display, um tipo de letra serifada utilizada no logoétipo. A Glossier dispde, similarmente a L’oréal,
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de uma tipografia geométrica sem serifa e a Lush, de forma mais disruptiva, criou a sua propria
tipografia script, chamada Lush Handwritten, acompanhada da Arial, um tipo de letra sem serifa
transicional neo-grotesque. Pode observar-se que todas as marcas se mantém fiéis aos seus valores,
mesmo na escolha da tipografia, esta que os transmite de uma maneira clara e comunicativa (Figura

43 / Apéndice 5).

2.5.1.4. Paleta Cromatica

Ao analisar as paletas cromaticas das varias marcas em questdo, podem observar-se
similaridades, bem como desigualdades na escolha das cores principais e secundarias. Uma
particularidade transversal as quatro marcas ¢ a eleicao do preto e do branco como cores centrais
da sua identidade visual. Estas s3o cores base que se adaptam a varios contextos e aplicagdes e que
permitem uma maior flexibilidade na conjuga¢do com outros tons. No caso da L’oréal Paris, esta
ainda comporta mais duas cores principais: o vermelho vivo e o dourado, tonalidades que
transmitem uma certa elegancia e poder. De forma similar, a Dior também dispde dessas cores em
adicdo aos tons rosados que representam a feminilidade. Ambas as marcas dispdem de cores
diferentes para linhas distintas de produtos, mas no geral, tanto uma quanto a outra refletem
elegancia e sofisticagdo. Contrariamente, a Glossier exibe cores mais palidas como os beges e os
rosas, em conjunto com os ocasionais tons de verde, azul e bordd, de modo a propagar o valor de
naturalidade feminina. Finalmente, e de forma oposta as restantes marcas, a Lush utiliza cores
vibrantes e ousadas na sua paleta. Estas representam a diversdo e inclusdo revelada nos seus

produtos coloridos, em contraste com as embalagens sébrias (Figura 43 / Apéndice 5).

2.5.1.5. 5° Elemento

O 5° elemento encontra-se presente em todos os estudos de caso, permitindo uma maior
extensdo na comunicacdo e presen¢a das marcas (Mollerup, 1999; Oliveira, 2015). Os trés
primeiros casos (L’oréal, Glossier e Dior) tém em comum a estruturacdo desse elemento, que ¢
composto por letras presentes no nome da marca, em alguns casos sd3o mesmo as iniciais. Na
L’oréal foram utilizadas as letras “O” e “R”, na Glossier a letra “G” ¢ na Dior as letras “C” ¢ “D”.

De forma oposta, o 5° elemento da Lush ¢ formado por um simbolo ilustrativo de dois coelhos, que
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representa um dos valores essenciais da marca: a luta contra testes em animais. Este elemento ¢
considerado um simbolo da marca e ndo tanto um 5° elemento regular como acontece nos restantes
casos, pois ndo alude ao logotipo da Lush mas sim a um dos seus principios (Figura 43 / Apéndice

3).

2.5.1.6. Imagética

As marcas apresentam imagéticas distintas, alinhadas com os seus valores e
posicionamentos. A L’Oréal Paris aposta numa estética clean e profissional, que destaca as
modelos e os produtos com fundos so6lidos e elementos geométricos. A marca realga o
empoderamento e a inclusdo, utilizando expressdes faciais fortes e efeitos digitais que tornam os
produtos mais desejaveis. Ja a Glossier adota um estilo simples e natural que promove a beleza
auténtica e acessivel. O estilo de fotografia ¢ bem iluminado, com angulos pouco convencionais e
texturas realistas. Estas caracteristicas acabam por reforcar a transparéncia e a proximidade com o
consumidor. Por outro lado, a Dior transmite luxo e sofisticacdo, com imagens trabalhadas, de
modo criar um visual perfeito e aspiracional. A sua composi¢do ¢ estruturada, com modelos e
produtos em posigdes especificas, e os elementos visuais, como cores e texturas, reforcam a
conexao sensorial. A Lush, em contraste, aposta numa abordagem divertida e inclusiva, recorrendo
a cores vibrantes e fotografias que apelam aos sentidos, especialmente em produtos de banho, onde
as explosdes de cor e textura sdo evidenciadas. Além disso, a marca valoriza a diversidade e utiliza
modelos de diferentes etnias e tipos de corpo.

Enquanto a L’Oréal Paris e a Dior compartilham uma abordagem mais refinada e
glamorosa, a Glossier e a Lush diferenciam-se pelo apelo a naturalidade e a acessibilidade, cada

uma com uma estética que reforga a identidade da marca (Figura 43 / Apéndice 5).

2.5.1.7. Forma

Mais uma vez, todos os estudos de caso t€ém formas em comum e formas dispares. Todas
apresentam formas geométricas como circulos, formatos ovais, retangulos e quadrados, contudo,
umas dispdem de formas mais arredondadas, ou até mesmo invulgares, que outras. A L’oréal

apresenta os formatos mais simples e comuns que mantém uma imagem cléssica e intemporal, ja a
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Glossier, para além desses formatos, aposta na introducdo de formas mais arredondadas e até
irregulares. Por outro lado, a Dior utiliza formatos triangulares, linhas retas e outras combinacdes
geométricas, em conjunto com uma forma/padrao, diferente de todas as outras, o pied de poule.
Por sua vez, a Lush ¢ a marca que mais elementos organicos utiliza, com excec¢do do formato usado

nas suas embalagens, estas que sdo bastantes geométricas (Figura 43 / Apéndice 5).

2.5.1.8. Comunicacio e Aplicagoes

Cada marca estudada adota estratégias distintas no que toca as embalagens, campanhas,
presenca digital e experiéncia nas lojas fisicas.

Primeiramente, a L.’Oréal Paris combina acessibilidade e inovacdo. As suas embalagens sdo
sofisticadas, mas sustentaveis e alinham estética e funcionalidade. As campanhas informativas
utilizam dados estatisticos e influenciadores para reforgar credibilidade. No plano digital, a marca
aposta em redes sociais e na realidade aumentada em prol de uma maior interagdo com o
consumidor. A sua ampla distribuicdo em supermercados e lojas de beleza garante acessibilidade
global, mantendo sempre um toque de sofisticacdo acessivel.

Por outro lado, a Glossier adota um estilo minimalista e auténtico. As embalagens sdo
simples, modernas e femininas, e juntamente com as campanhas, promovem inclusdo e
comunidade. Digitalmente, a marca foca-se em redes sociais como Instagram e TikTok para criar
proximidade com os consumidores através das publicagdes feitas pelos usuarios. Adicionalmente,
as lojas fisicas refletem inovacao e proporcionam experiéncias unicas e até irreais, que diferenciam
a marca pelo envolvimento emocional com o consumidor.

Em contraste, a Dior mantém um posicionamento de luxo. As suas embalagens utilizam
materiais mais caros ¢ de melhor qualidade, o que acaba por reforcar a sofisticagdo da marca. As
campanhas impactantes destacam o empoderamento e a exclusividade da utilizagdo dos produtos
Dior. Ja no digital, a marca aposta em elegancia e interatividade, com provas virtuais de
maquilhagem e um website minimalista. As lojas fisicas da Dior sdo requintadas e refletem tradi¢do
e luxo, estendendo a experiéncia sofisticada até ao ato da venda.

Por fim, a Lush foca-se na sustentabilidade e no ativismo social. A marca reduz ao maximo
o uso de embalagens através da promocao dos seus produtos “nus” e da reciclagem. As campanhas

priorizam causas ambientais e sociais, mais do que a promoc¢ao dos produtos, mantendo-se fiéis
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aos pricipios da Lush. No plano digital, a marca afastou-se de redes sociais tradicionais, pela sua
toxicidade, e utiliza apenas o YouTube e uma aplicacdo para o telemovel desenvolvida pela propria
marca. As lojas oferecem experiéncias sensoriais envolventes, o que permite aos clientes testar
produtos antes da compra.

Em suma, cada marca adota uma abordagem unica: a L’Oréal Paris equilibra inovacao e
acessibilidade, a Glossier aposta na comunidade e proximidade, a Dior mantém o luxo e a

exclusividade, e a Lush diferencia-se pela sustentabilidade e ativismo (Figura 43 / Apéndice 5).

2.5.1.9. Diagrama de Comparacio dos Sistemas de Identidade Visual dos Estudos de Caso

Figura 43 — Diagrama de Comparacao dos Sistemas de Identidade Visual dos Estudos de Caso:

Imagem de autor, 2025
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CAPITULO 3
3. Analise e Triangulacio de Dados

O presente capitulo visa estabelecer uma ponte entre os fundamentos teoricos discutidos na
revisdo de literatura e os insights derivados da analise dos estudos de caso. Através de um processo
de triangulagdo de dados, procura-se identificar os elementos transversais e pontos de convergéncia
entre a teoria e a pratica, ao conjugar ambas as partes de pesquisa de forma concisa e breve
(Muratovski, 2016). Assim, foi possivel a compreensao do que se encontra na cerne da criagao de
uma marca de beleza, bem como as estratégias utilizadas para garantir a sua visibilidade e provavel
aceitagao.

E preciso, primeiramente, reconhecer a importancia da experiéncia de marca, que é
essencial para a sua prosperidade. De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a brand
experience € algo que pode ser categorizado em varios grupos, nomeadamente no setor sensorial e
emocional. As marcas que se relacionam de forma fortemente emocional, criam uma ligacdo com
o consumidor mais forte e duradoura, como ¢ o caso da Lush, que age em prol de principios sociais
e éticos, que apelam a um determinado tipo de consumidor, que por sua vez, se torna leal a marca
pelos seus valores e caracteristicas emocionais. A Lush também aposta bastante na vertente
sensorial (Hultén, 2017), com todas as cores vibrantes, texturas diversas e cheiros envolventes, que
desencadeiam uma ligagdo mais profunda entre a marca e o consumidor. Outra marca que também
cativa os consumidores por providenciar uma experiéncia sensorial interessante ¢ a Glossier,
através das suas embalagens e lojas com acabamentos fora do comum.

De forma igualmente importante, surge a necessidade da criagdo de uma marca transparente
e honesta (Olins, 2014), que transmita de forma clara, a sua identidade, tanto para os consumidores,
como para os stakeholders (Balmer, 2008; Olins, 2014; Raposo, 2008). Esta premissa foi verificada
nas marcas Lush e Glossier, que valorizam a positividade da pele “imperfeita” e a
representatividade de corpos. O mesmo se verifica no aspeto da sustentabilidade e responsabilidade
ambiental, demonstrado pela L’oréal Paris, Dior e, mais uma vez, pela Lush. Neste sentido, ¢
fulcral que as marcas demonstrem uma clara articulagdo entre os seus valores internos e a imagem
projetada externamente, de modo a garantir a consisténcia da sua narrativa (Balmer, 2008).

Em consequéncia da identidade e imagem corporativa, as marcas acabam por se
posicionarem de acordo com os seus valores e principios. Este posicionamento tem como base o
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DNA da marca (Oliveira, 2015) — visdo, missao, valores e produto — e, posteriormente, estes
acabam por moldar as suas componentes visuais. No caso das marcas analisadas, a L’oréal Paris
apresenta um luxo acessivel enraizado na confianca e na exceléncia, enquanto a Dior representa
um luxo mais requintado e inalcangével, com pregos mais elevados e uma historia rica e suntuosa.
No caso da Glossier e da Lush, ambas as marcas tém um posicionamento mais semelhante, sendo
marcas que apoiam a naturalidade e abragam as diferencas sociais e culturais. Estas sdo marcas que
dispdem de iniciativas nesses campos, bem como na vertente da sustentabilidade, o que demonstra
a preocupagdo que tém com os valores éticos e a responsabilidade social.

A partir do posicionamento das marcas ¢ do seu DNA, torna-se evidente a relacdo dos
mesmos com a escala de brand personality desenvolvida por Aaker (1997), que se torna uma
ferramenta importante na categorizagdo das marcas estudadas. A L’oréal Paris enquadra-se na
categoria da competéncia, com as suas formulas inovadoras e confiadveis; a Glossier e a Lush
encontram-se no setor da sinceridade, através da sua comunicagao inclusiva; e, finalmente, a Dior
coincide com a categoria da sofisticacdo, devido a identidade mais luxuosa.

Por fim, a triangulagdo entre a teoria e a pratica permite concluir que uma marca de beleza
bem-sucedida ndo se define apenas pelos seus produtos, mas também pela construgdo estratégica
de uma experiéncia multissensorial € emocional, sustentada por valores auténticos, uma identidade
coerente € um posicionamento claro no mercado. Ademais, a constru¢ao destes sistemas de
identidades visuais ¢ baseada em processos estratégicos de branding, que passam por um
minucioso desenvolvimento de todos os elementos visuais, de forma coesa e fluida, o que
impulsiona a marca para atingir o seu potencial (Olins, 2008; Oliveira, 2015; Raposo, 2008;
Wheeler, 2009).

De modo a proceder com o vigente projeto de investigacdo, foi desenvolvido um
questionario (Apéndice 6) que assistisse na recolha de dados em relagdo ao tipo de marca de beleza
preferencial do publico-alvo — mulheres que consomem produtos deste setor. Este questionario foi
executado apenas com perguntas fechadas, de forma a poder gerar respostas mais facilmente
codificaveis. Assim, a analise estatistica dos dados recolhidos torna-se mais clara, com respostas
validas e comparaveis entre as mesmas (Foddy, 1996). O publico-alvo tem um leque variado de
idades, desde mulheres com menos de 18 anos até mulheres com mais de 55 anos, o que permite
uma analise mais abrangente, que nao seria possivel com um grupo mais restrito de idades. A faixa

etaria com mais incidéncia foi a dos 18 aos 24 anos, contudo, ndo houve uma grande discrepancia
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de volume entre os grupos etarios. Foi também verificado o nivel de escolaridade e a situacdo atual
profissional dos inquiridos, revelando uma maior incidéncia no grupo de pessoas licenciadas
empregadas.

Na segunda sec¢do do questiondrio foi estudada a perce¢do emocional que as imagens
apresentadas (Figura 44) provocam nos inquiridos, ao mostrar a imagem seguida de varias opgdes
de emocgdes ou sensacdes que estas possam transmitir. Esta fase do questiondrio ¢ essencial para
poder detetar que caracteristicas emocionais sdo associadas pelo publico aos varios estilos de
embalagem apresentados, sendo que o consumidor perceciona a marca mais profundamente pelo
sentido emocional da mesma, originando assim a lealdade e a confianga a longo prazo.
Fundamentalmente, as marcas devem utilizar o seu “porqué” na sua divulgacdo. Por outras
palavras, devem ter como guia central, as suas crengas e o porqué de promoverem os seus produtos,
€ ndo apenas comunicarem o que ¢ que estdo a vender, de forma racional (TED, 2010). Assim, a
primeira imagem continha embalagens mais clean e femininas (estilo referente a Glossier), a
segunda imagem apresentava produtos mais coloridos, divertidos e jovens (estilo referente a Lush),
a terceira imagem demonstrava artigos com um visual mais elegante, sofisticado e maduro (estilo
referente a Dior) e, por fim, a quarta imagem continha embalagens num estilo mais “de laboratorio”
e cientifico (estilo referente a L’oréal Paris). As imagens apresentam o mesmo mockup, no qual
apenas os rotulos variam, fornecendo assim resultados menos influenciados pela diferenga na
composi¢ao das imagens, ou seja, ao utilizar o mesmo modelo de imagem para todos os exemplos,
evita que haja influéncia nas respostas pela subjetividade relativa ao formato, quantidade ou fundo
utilizado nas imagens apresentadas. Esta recolha de dados permitiu uma melhor compreensao,
relativamente aos adjetivos sensoriais/emocionais que mais foram escolhidos para cada imagem,
revelando o que o publico-alvo assume sobre a visualidade das embalagens. A primeira imagem
que apresenta os produtos Purely, foi associada, maioritariamente, com as sensacdes de
relaxamento e calma, higienizacdo, elegancia, feminilidade e naturalidade. Por outro lado, a
segunda imagem referente aos produtos Poppin’, foi associada, de forma geral, com diversdo,
juvenilidade e inovagdo. Em contraste, a terceira imagem respeitante aos produtos Elod, foi
relacionada com sensagdes de elegincia, luxo e exclusividade. Por fim, a quarta imagem que
apresenta os produtos Cutis Lab., foi associada na maioria, com higienizacao, inovagdo, confianga

e naturalidade (Apéndice 6).
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Pur ely Purely —

Cutis Lab.

EpiLight Drops.
n® 12

Figura 44 — Imagens relativas aos varios estilos de embalagens presentes no questionario:

Imagem de autor, 2025

Apos a recolha das caracteristicas associadas as imagens, foram apresentadas todas as
imagens em simultaneo, de modo comparativo, na ultima sec¢do do questiondrio (Figura 44).
Nesta ultima fase, os inquiridos podiam responder a pergunta: “Qual das imagens escolheria para
ser a sua marca de produtos de beleza?” e, efetivamente, escolher apenas um dos quatro
exemplos. As embalagens dos produtos Purely obtiveram a maioria dos votos, seguidos dos
produtos Eloa (Apéndice 6).

Em consequéncia ao questionario, ¢ importante que se enumere uma lista de requisitos de
identidade (Figura 45) necessarios para o desenvolvimento de uma marca de beleza no mercado
atual. Esta lista, para além de se basear nas caracteristicas transmitidas pela marca ficticia Purely,
também se fundamenta por outros fatores estratégicos anteriormente mencionados ao longo deste

projeto:
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Confiavel
Inovadora
Inclusiva / Responsavel
Elegante

Luxuosa
Divertida
Feminina

Poderosa / Arrojada
Natural

Acessivel
Jovem
Madura
Sustentavel

Exclusiva
Clean

Figura 45 - Tabela de requisitos de identidade necessarios para o desenvolvimento de uma marca
de beleza, com base nos dados recolhidos no questionario do apéndice 6, bem como em fatores

estudados anteriormente neste projeto de investigacao

A partir dos resultados do questionario, foram desenvolvidas algumas imagens teste para
se poder determinar o rumo do projeto (Figura 46, Figura 47, Figura 48). Inicialmente foi aplicada
a uma linguagem visual que se assemelha a Purely, visto que foi a marca ficticia mais votada.
Contudo, a introdug@o de elementos clean, suaves e delicados acabou por se tornar numa opgao
pouco apelativa, tendo em consideracdo que um dos maiores focos deste projeto de investigacdo

seria a inclusividade dos tipos de pele, e esta linguagem mais limpa implica uma fotografia mais

retocada e aperfeicoada.
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Figura 46 — Testes de linguagem baseados nas caracteristicas da marca ficticia Purely: Imagem

de autor, 2025

Figura 47 — Testes de linguagem nas embalagens baseados nas caracteristicas da marca

ficticia Purely: Imagem de autor, 2025
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Figura 48 — Evolucao da linguagem para uma identidade visual mais afastada da Purely: Imagem

de autor, 2025

De forma semelhante ao caso da Federal Express *°, que redirecionou a sua identidade
visual, quando no processo de iteragdo se apercebeu que a jun¢do de duas letras formava uma seta
(Robert, 2024), o rumo do projeto acabou por se encaminhar para uma linguagem visual um pouco
mais arrojada e dindmica. Esta deve oferecer destaque aos tipos de pele de forma ousada e natural,
com elementos graficos um pouco mais fortes do que os apresentados na Purely, apesar de manter
o sentido de feminilidade e responsabilidade.

Adicionalmente, ¢ essencial compilar os varios elementos do sistema visual, que sdo
necessarios para o desenvolvimento do projeto que se segue. Para além do DNA da marca e do seu
posicionamento, componentes como a marca grafica, 5° elemento, tipografia, paleta cromatica,

forma, imagética e comunicagdo/aplicagdes, sdo pilares importantes na constru¢do de uma

4 A Federal Express ou FedEx ¢ uma companhia americana de rede de transporte aéreo expresso (disponivel em
https://www.fedex.com/pt-pt/about/company-info.html)
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identidade visual (Olins, 2008; Oliveira, 2015; Raposo, 2008; Wheeler, 2009). Apesar de alguns
dos componentes ndo serem fulcrais neste processo, como o 5° elemento, estes sdo segmentos que
ajudam na comunica¢do e tornam a ligagdo consumidor-marca mais forte (Mollerup, 1999;
Oliveira, 2015). Deste modo, no projeto de criagdo da marca de beleza que se segue no préoximo
capitulo, serdo utilizados todos os componentes que compdem o sistema de identidade visual, este
que organiza os varios elementos essenciais da marca, tal como ¢ descrito por Oliveira (2015),
Wheeler (2009), Olins (2008), Raposo (2008) e Mollerup (1999). Verificou-se que a utilizagdo do
processo de analise e concecdo de uma marca através da esquematizacdo dos seus elementos
(Oliveira, 2015), facilita a visdo macro e micro de um determinado sistema de identidade,
evidenciando a importancia dos elementos, ja descritos, bem como as suas relagdes no sistema e
na representacdo de um determinado DNA, atuando como um método que analisa os padrdes de
representacdo existentes de uma determinada area de nego6cio, aumentando a capacidade de decisao

num determinado alinhamento.
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CAPITULO 4
4. Projeto

Segue-se na presente seccdo, uma proposta de identidade visual para uma marca de beleza
no mercado atual, desenvolvida segundo a investigagdo realizada nos capitulos anteriores. Esta
marca ficticia, Nudia, ¢ focada maioritariamente em produtos de cuidado dermatolégico e promove

a positividade de pele.

4.1. Componentes da Linguagem da Marca
4.1.1. DNA

No desenvolvimento do DNA da marca destacou-se a importancia da integragdo de valores
éticos e sociais, essenciais em marcas que acompanham o mercado atual, como € o caso da Lush e
da Glossier, de modo a criar lagos mais profundos entre a marca e o consumidor (Wheeler, 2009).
Assim, a Nudia tem como principal visdo ser uma referéncia de inclusividade, transparéncia e
responsabilidade, perante um mercado de marcas que promovem uma perfei¢ao inalcancavel. A
promogao da autenticidade e saude da pele, aceitacdo pessoal e representatividade real, sdo focos
essenciais que se encontram na cerne da Nudia, com o objetivo de tornar a indéstria da beleza num
lugar mais consciente, inclusivo e igualitdrio. A marca visa desenvolver e disponibilizar produtos
de cuidados de pele formulados com ingredientes frescos, naturais e organicos, que respeitam todas
as peles, independentemente do seu tom, textura ou condicdo dermatologica. Deste modo,
desenvolveu-se uma marca que se compromete a fomentar o empoderamento feminino, a inclusao
e a transparéncia, a0 promover praticas €ticas e ao comunicar uma beleza sem filtros e retoques
digitais. De forma a demonstrar estas qualidades, foram introduzidas quatro iniciativas: a
Unfiltered Allies Partnership — parcerias com organizacdes ou instituigdes que apoiam os direitos
das mulheres, a saude mental e a conscientizagdo sobre condi¢cdes dermatoldgicas, para as quais
parte dos lucros provenientes da venda dos produtos Nudia serdo doados; a Empower-Her Grant —
consiste numa bolsa financiada pela Nudia, direcionada a mulheres que queiram investir numa
marca do setor de beleza e bem-estar; a Skin Talks — palestras mensais com especialistas na area
dermatoldgica, influenciadoras que apoiem a causa, ou até com mulheres que tenham alguma

condi¢do de pele com falta de representacdo, de modo a espalhar conhecimento nesta area; e, por
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fim, a iniciativa Sustainable Beauty — embalagens produzidas em papel biodegradavel que contem
sementes de flores ou de outras plantas, para que o consumidor possa plantar e dar um novo
propdsito aos pacotes dos produtos. Adicionalmente, 95% do plastico utilizado para a produgdo
das restantes embalagens ¢ reciclado e os clientes podem devolvé-lo a marca em troca de pontos.

No seu cerne, a Nudia tem como valores a inclusdo (em especial, a representatividade de
tipos de pele e diferentes etnias), a responsabilidade (social, ambiental e ética), a feminilidade (de
forma simultanea, a marca apresenta um foco no empoderamento feminino e segue uma linguagem
visual delicada e impactante, com conexdo a natureza), a autenticidade (promog¢do de uma
comunicagdo transparente e auténtica que mostra a pele natural sem filtros), a confianca (as
formulas dos produtos sdo estudadas ao pormenor para garantir a seguranca na utilizagdo), a
naturalidade (os ingredientes utilizados sdo organicos de origem natural e provenientes de fontes
sustentaveis) e a acessibilidade (a Nudia pratica um leque de pregos acessiveis e a comunicacao da
marca ¢ direcionada a qualquer um).

Tendo em consideragdo que a Nudia ¢ uma marca que valoriza a saude da pele acima de
tudo, ¢ de alta relevancia que os seus produtos reflitam essa qualidade. Assim, a marca dispde de
produtos de cuidados de pele (tanto para o rosto, como para o corpo) que tém como ingredientes
principais frutas, vegetais e sementes de origem sustentavel e orgédnica. Estes componentes
permitem uma atuagdo gentil e suave na pele, que respeita a barreira dermatologica sem causar
danos. Tendo em consideragdo a sustentabilidade, estes ingredientes seriam provenientes de
plantagdes nacionais que minimizam a utilizagdo de pesticidas e outros quimicos no seu cultivo, o
que acaba por impulsionar a economia nacional bem como a utilizacdo de ingredientes mais
saudaveis. Todas estas caracteristicas sdo essenciais para demonstrar a responsabilidade e
autenticidade da marca aos consumidores.

Para além de produtos de cuidados de pele, a Nudia também dispde de algum
merchandising, com o propoésito de disseminar a mensagem dos valores da marca de forma mais
ludica e dinamica (presente no apéndice do Processo Criativo). Por fim, num futuro préximo, seria
interessante que a marca investisse em produtos capilares que seguem os mesmos principios dos

produtos de pele.
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4.1.2. Nome e Marca Grafica

O nome Nudia surgiu de uma modifica¢do da palavra nuda que em latim significa “nua”
46O principal objetivo na conce¢do do nome da marca era transmitir a ideia de uma pele natural
e auténtica, ou seja, uma pele nua. Assim, surgiu o nome Nudia, cuja sonoridade ¢ mais apelativa
e de facil memorizagao, caracterizado por uma tipologia de nome metaforico, ou seja, remetente a
uma qualidade da marca de forma indireta (Mollerup, 1999; Wheeler, 2009).

Em relagdo ao logotipo (Figura 49), que sofreu um processo de iteracdo até atingir o
resultado finalizado (como se pode observar no apéndice: Processo Criativo), este combina dois
tipos de tipografia distintos que oferecem uma sensacdo de elegancia e feminilidade a marca. Esta
marca grafica em conjugac¢ao com a restante linguagem visual da Nudia (que sera apresentada
neste capitulo), origina um contraste dindmico e cativante que concilia o sentido de polidez e
delicadeza, com a naturalidade e inclusividade presente noutros aspetos da comunicagdo. Optou-
se pelo posicionamento da palavra skincare diretamente abaixo de Nudia, alinhada a esquerda, de
modo a facilitar a legibilidade e a aplicabilidade do logotipo em diversos contextos. Ainda assim,
concebeu-se um logdtipo secunddrio para ser utilizado em aplicagdes de menor dimensao, que
apresenta as letras da palavra Nudia de forma repartida e mais aglomerada, e dispde da
elimina¢do da palavra skincare (Figura 50). Desta forma, garante-se um leque de adaptabilidade

maior, o que torna a identidade visual da marca mais forte e coerente (Wheeler, 2009)

113 EE)

4 A palavra “nua” € proveniente de “nuda” ou “nudus” em latim (disponivel em https:/wwwlatin-
dictionary.net/search/latin/nud)
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Nudia Nudia

SKINCARE SKINCARE

Nudia JBRIGIR

SKINCARE SKINCARE

Nudia @GR

SKINCARE SKINCARE

Figura 49 — Log6tipo da Nudia aplicado em diversos fundos: Imagem de autor, 2025

Nu
dia

Figura 50 — Logotipo secundério da Nudia: Imagem de autor, 2025
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4.1.3. Tipografia

Com o objetivo de reforcar a coeréncia e expressividade da identidade visual da marca,
recorreu-se a combinacdo de duas tipografias distintas (Figura 51), presentes tanto nos logdtipos,
como na restante comunicagdo. A tipografia principal, que no logotipo ¢é aplicada na palavra Nudia,
¢ uma tipografia serifada moderna (Lupton, 2004) ou vertical (Bergstrom, 2008) condensada
denominada Desire Pro, que apresenta algum contraste entre a espessura do corpo da letra e as
suas serifas. Este tipo de letra transmite elegancia e, em conjunto com outros elementos visuais,
comunica feminilidade. Visto que ¢ uma tipografia com bastante presenca, a tipografia secundaria
deve funcionar de forma coerente com a principal, sem ofuscar ou interferir com o seu impacto.
Assim, para a palavra skincare, optou-se por uma tipografia sem serifa geométrica condensada
(Bergstrom, 2008; Lupton, 2004) chamada Le Havre, que complementa a tipografia serifada em
harmonia e coesdo. O facto de ambas as tipografias apresentarem uma forma alongada, faz com
que a conjugacao entre elas seja subtil e natural, e a diferenga entre familias (serifada e ndo serifada)
torna-as compativeis em termos visuais hierarquicos.

Na comunicagdo, a tipografia mais utilizada ¢ a sem serifa, de modo a facilitar a leitura e a
preservacao de um visual limpo. Este tipo de letra ¢ utilizado em varios pesos, como o light, regular
e Black, com as suas respetivas versoes em italico, favorecendo a hierarquia tipografica nas

diversas aplicacdes a que se destina (Figura 58 / Apéndice 7).
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Figura 51 — Tipografias da Nudia: Imagem de autor, 2025
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4.1.4. Paleta Cromatica

Para obter um discurso coerente na identidade visual da marca, as cores escolhidas precisam
de refletir os principios da Nudia de forma clara (Figura 58 / Apéndice 7). A feminilidade,
sustentabilidade e naturalidade s3o alguns dos valores de maior importancia nesta representacao e
foram associados com tons de verde, rosa, bege e castanho. O rosa-claro da paleta remete ao lado
feminino da marca, enquanto o verde-claro e escuro transmitem a sensagdo de sustentabilidade e
naturalidade dos ingredientes frescos. Em adicdo, os tons bege e castanho, para além de serem
associados a natureza e a produtos organicos, também tém uma relacdo direta com os tons de pele
representados na imagética da marca. O amarelo esta relacionado com uma sensacao calorosa e
com ingredientes nutritivos e hidratantes como o mel, muito utilizado nos produtos da Nudia. Por
fim, o branco ¢ um tom neutro que permite uma linguagem visual limpa, fresca e leve (Lischer,
2024).

De forma complementar, sdo utilizadas cores secunddrias como os tons azulados, com o
proposito de representar produtos que tém como base um ingrediente especifico. Por exemplo, de
modo a transmitir o componente principal, um creme de olhos a base de mirtilos ¢ feito com uma
embalagem em tons de azul. Assim, o consumidor, quase de forma automadtica, consegue
percecionar o ingrediente em destaque, além de antecipar o cheiro do produto. Tudo isto contribui

para uma ligagdo marca-consumidor mais forte e duradoura, visto que une mais sentidos para além

da visao (Hultén, 2017; Wheeler, 2009).

4.1.5. 5° Elemento

Com o intuito de potencializar o reconhecimento da marca, optou-se pelo desenvolvimento
de um 5° elemento que pudesse ser aplicado em contextos de menor dimensdo, ou em situagdes nas
quais o logdtipo ndo ¢ necessario, mas apenas um simbolo que o represente (Mollerup, 1999;
Oliveira, 2015). Assim, ap6s um processo de iteragdo semelhante ao da marca grafica, acabou por
se preservar o “N” de Nudia acompanhado do ponto do “I”, este ultimo que, ao ser um circulo, ¢
também a forma base de todos os elementos graficos da marca, como podera ser observado mais

adiante neste capitulo (Figura 52).
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Figura 52 — 5° elemento da Nudia: Imagem de autor, 2025

4.1.6. Imagética

A imagética da Nudia foca-se em demonstrar de forma honesta e transparente, a pele das
modelos. O objetivo ¢ oferecer destaque a peles com pouca representagdo que ndo se enquadram
no esteredtipo de pele “perfeita”, e espalhar a mensagem de que a autoconfianca e amor pela propria
pele deve ser uma prioridade e a norma na industria da beleza. De forma a comunicar esse valor,
optou-se por uma abordagem mais arrojada com elementos em grande escala que ocupam a maior
parte da imagem (Figura 53, Figura 58 / Apéndice 7). Foram geradas imagens a partir da
inteligéncia artificial (todas as descrigdes estdo devidamente registadas no processo criativo) e
posteriormente editadas com a linguagem visual da Nudia, que retratassem modelos de varias etnias
e com diversos tipos de pele, em planos frontais, laterais e aproximados. Nestas imagens as
peculiaridades da pele das modelos sdo bastante evidenciadas, o que torna o impacto ainda maior
e com mais presenga. As modelos, geralmente, encontram-se posicionadas a direita no layout da
imagem, de perfil, contudo, também existem casos em que estas estdo centradas com o rosto
ligeiramente inclinado para um dos lados, de forma a mostrar os produtos que estdo a utilizar. Os

fundos sdo sempre cores solidas da paleta croméatica da marca, que evidenciam o elemento principal
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da imagem e conectam as fotografias a linguagem visual da Nudia. Ademais, nas imagens de planos
aproximados, a modelo pode encontrar-se numa perspetiva frontal, na qual apenas se perceciona o
rosto, do nariz até ao pescoco (os olhos ndo sdo visiveis), ou numa perspetiva enviesada, que
também apenas mostra uma por¢ao da face. Optou-se por planos com estas caracteristicas, pois ao
enquadrar apenas certas partes do rosto, torna-se mais evidente a condi¢ao de pele da modelo.

No que diz respeito a outras imagens da marca, que também foram geradas por inteligéncia
artificial, estas contém elementos como a textura de cremes, ingredientes presentes nas formulas
dos produtos e texturas desses mesmos ingredientes. Estas imagens foram utilizadas,
maioritariamente, nas redes sociais ou para simular fotografia de produto, este tltimo propdsito
que consiste em criar um fundo com os ingredientes do produto a publicitar, de modo a tornar
evidente o que este contem, como por exemplo, o creme de olhos de mirtilo e menta inserido num
fundo com esses componentes. Nas imagens de produtos, a cor do fundo segue sempre a paleta
cromatica da Nudia, com excecdo de imagens que seriam republicadas de consumidores.

De forma complementar, foram desenvolvidos padrdes a partir de formas derivadas do
circulo. Querendo manter uma linguagem clean e organizada, fizeram-se testes com as formas
circulares, que eventualmente formaram simbolos relacionados com ingredientes ou outros
formatos que se integram harmoniosamente com a restante identidade visual. Com esses icones,
desenvolveram-se padrdes através da repeticao dos mesmos, criando assim uma linguagem propria
forte que representa a Nudia por si s0. Estes padrdes sdo utilizados em varias aplicagdes fisicas e
digitais e sdo compostos pelas cores principais da marca.

Por fim, um dos elementos mais importantes da imagética ¢ a utilizagdo das formas da
marca para a criacao de letras que servem de “janela” para as imagens. Como pode ser observado
na figura 53, estas formas e imagens conjugadas permitem uma linguagem Unica impactante que
descreve a Nudia de forma simples e direta, o que torna a sua perce¢do por parte do consumidor

mais rapida e instantanea (Wheeler, 2009).
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Figura 53 — Conjunto de imagens referentes a imagética da Nudia

Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia: Imagem de autor, 2025.

4.1.7. Forma

Como ja foi referido na sec¢dao da imagética, a utilizacdo de formas derivadas do circulo
faz parte do cerne da identidade visual da Nudia. Optou-se pelas formas arredondadas que, segundo
Stroessner et al. (2019), sdo os formatos mais apelativos para as mulheres e mais associados com
o género feminino. Apesar da possibilidade de utilizagdo de formas organicas arredondadas, acabou
por ser mais coerente o uso da geometria, devido ao seu equilibrio e correlacdo com a elegancia,
esta ultima caracteristica sendo uma das principais guias no desenvolvimento da marca. Por
conseguinte, procedeu-se a criacdo de simbolos representantes de frutas, legumes e plantas, assim
como outros icones mais abstratos, concebidos através da rotacdo, reflexao e translacao de formas

derivadas do circulo (Figura 58 / Apéndice 7).
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4.1.8. Comunicacio e Aplicacoes

Relativamente as embalagens da marca, estas foram idealizadas com a responsabilidade
ambiental em mente, visto que sdo compostas por 95% de plastico reciclado e podem ser devolvidas
a loja para uma nova vida. Este sistema rotatorio, para além de respeitar o meio ambiente, promove
boas praticas éticas e permite que o cliente acumule pontos que podem ser utilizados em futuras
compras. Estes incentivos refletem os valores da Nudia e promovem a transparéncia da marca. Em
adi¢do, as embalagens exteriores feitas de papel ou cartdo, sdo embutidas com sementes de flores
ou outras plantas, que o consumidor pode humedecer e plantar, dando um novo propodsito a
embalagem.

No que concerne a parte visual das embalagens, estas utilizam apenas elementos graficos e
tipograficos na sua composi¢do. Optou-se por uma linguagem mais “cheia” e arrojada nos seus
rétulos, apesar de se manter a simplicidade no formato da embalagem (Figura 54). Nos produtos
de limpeza base da marca, como géis faciais/corporais e exfoliantes, foram aplicadas as cores rosa
e verde-escuro, as duas cores principais da marca com tonalidades mais frias. J& nos produtos de
hidratacdo base da marca, como cremes e logdes hidratantes, foram utilizados os tons bege e
castanho-escuro, que apresentam tonalidades mais quentes. Em contraste com ambos os casos
anteriores, produtos cujo principal ingrediente tem uma cor especifica, apresentam uma embalagem
nessa cor. A partir dessa ideologia, conjugaram-se elementos graficos e simbolos da marca, de
modo a formar um design apelativo que ofereca prioridade a legibilidade e ao destaque. Foram
inseridos icones de frutas ou plantas presentes nos ingredientes dos produtos, de maneira
harmoniosa que flui com o restante layout. Os elementos tipograficos sdo, geralmente, alinhados a
esquerda ou centrados (Elam, 2007). Por fim, foram também desenvolvidas caixas exteriores para
acomodar os produtos, ou até mesmo para fins de transportagao, e estas utilizam as formas da marca
em formato padrdo, com a eventual insercdo de outros elementos graficos e tipograficos (Figura

58 / Apéndice 7).
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Figura 54 — Conjunto de imagens referentes ao packaging da Nudia

Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia: Imagem de autor, 2025.

Apos analisar a linguagem presente nas embalagens da marca, ¢ pertinente observar
também a forma como esta identidade se reflete nas campanhas publicitarias (Figura 55). O
desenvolvimento das campanhas partiu da imagética da marca como componente principal,
mantendo uma comunicacdo simples e coesa. Inicialmente, realizaram-se vdarios testes com a
inclusdo do delineado das formas na Nudia sobrepostas ao rosto das modelos, acompanhando o seu
formato. Este método foi aplicado apenas nas imagens cujo rosto das modelos se encontrava numa
perspetiva frontal, o que oferecia um impacto maior. Foram também adicionados elementos
graficos so6lidos com cantos arredondados, na parte superior da campanha, que permitissem a
introducdo da escrita ou do logétipo. Estes testes ficaram interessantes, contudo, acabou por se
optar pela sua eliminagdo devido a falta de coeréncia visual com as restantes campanhas, estas

ultimas que utilizam o efeito da “janela”, ou seja, a inser¢cao de imagens em formas da marca. Estas
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formas, quando sdo posicionadas em conjunto, podem formar palavras ou expressoes, que foi o
caso da campanha “OK, XO”, que significa “ok, beijo”. Esta campanha serve para retratar a
confianga em responder a comentarios negativos sobre uma pele que foge a norma, de forma
indiferente e segura. Existem campanhas com a expressao “X0O” e outras com “OK”, sendo que a
ultima expressao também ¢ utilizada para complementar a frase: Real skin looks like this and that’s
OK 7. O objetivo destas campanhas é a dissemina¢do de uma mensagem de apoio e forga para
quem se identifica com o tema retratado, sentindo-se conectado com a marca num nivel emocional.
Nestas campanhas optou-se pelo uso do fundo branco, para dar destaque aos elementos principais,
e a tipografia ¢ sempre alinhada a esquerda. Os cantos arredondados estdo sempre presentes, de
modo a conectar a linguagem da marca com a campanha (Figura 58 / Apéndice 7).

Para além desta campanha principal, a marca ainda dispde de outro estilo publicitario que
contem slogans, elementos graficos e imagens das modelos a aplicar os produtos Nudia. Nestas
campanhas torna-se mais evidente o setor da marca e o que esta comercializa — produtos de
cuidados de pele. Os fundos sdo compostos por cores da paleta da marca e as modelos encontram-
se numa das extremidades da campanha, deixando espago para o slogan (escrito com a tipografia
secundaria sem serifa) e para o 5° elemento, com um elemento grafico a dividir o layout no meio
ou a arredondar o canto de uma das extremidades (Figura 58 / Apéndice 7).

Uma estratégia importante no desenvolvimento de uma identidade de marca, ¢ o marketing
de guerrilha %, De forma a captar a atengdo do publico de forma dindmica, optou-se pelo
posicionamento estratégico de espelhos pela cidade, para que as pessoas possam parar e observar
a sua pele numa luz natural e num cenario quotidiano. Nos espelhos estdo coladas frases
inspiradoras na tipografia secundaria da marca, como Treat Your Skin With Kindness *°, com o
intuito de fomentar o pensamento positivo sobre o tema. Os espelhos apresentam também
elementos gréficos caracteristicos da Nudia e o 5° elemento, para potencializar a comunicagdo, bem
como um codigo QR *° que direciona o publico para o website da marca onde pode encontrar mais

informagdes sobre o seu DNA. De forma similar, também de encontram espalhados pela cidade ou

47 Tradugdo livre do autor: “Isto é pele real e isso é OK”

48 O marketing de guerrilha consiste em experiéncias de marca fora do comum e inesperadas, que chamam a atengfo
do publico (disponivel em https://papertrailseurope.com/guerrilla-marketing/).

49 Tradugdo livre do autor: “Trata a tua pele com gentileza”

500 codigo QR é um codigo bidimensional que armazena informagao € pode ser lido por leitores ou aplicagdes méveis.
A sigla significa "Quick Response Code" - Coddigo de Resposta Rapida (disponivel em
https://samyroad.com/glossario/qr-code/).
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perto de lojas de cosmética, cabines fotograficas que incentivam a partilha de fotografias naturais
sem filtro com a hashtag #semfiltroscomnudia, que mais uma vez, fomentam a aceitagdo da pele

natural (Figura 58 / Apéndice 7).

REAL SKIN
LOOKS LIKETHIS
AND THAT'S

Figura 55 — Conjunto de imagens referentes a publicidade e as ativagdes de marca da Nudia

Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia: Imagem de autor, 2025.

Uma vertente importante da comunicagao ¢ a componente digital. No desenvolver da marca
ficou claro que era essencial que houvesse uma grande presenga digital, de modo a poder chegar a
mais pessoas de pontos geograficos distintos, o mais rapidamente possivel. Esta também ¢ a razdo
pela qual os rétulos, campanhas e outros meios de comunicacio se encontram escritos em inglés.
Assim, optou-se pela idealizacdo de um website, redes sociais como o Instagram, TikTok e
YouTube, e de uma aplicacdo moével (Figura 56).

Para o website foram elaboradas algumas das paginas mais importantes de um site para uma
marca de beleza. Este ¢ composto, de forma geral, pela pagina principal (a pagina que aparece

automaticamente ap6s a abertura do site), pela pagina “sobre nos”, pela pagina dos produtos de
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cuidados de pele e pela pagina do detalhe do produto antes da compra. Os elementos transversais
a todas as paginas sd3o os que compdem a barra superior, onde se encontra o menu. Esta barra ¢
verde-escura para contrastar com os elementos rosa inseridos nela, e contem um elemento grafico
que indica em que parte do site o usudrio se encontra, por exemplo, se o utilizador estiver na pagina
“sobre nds”, entdo esse elemento estard diretamente por baixo dessa pagina na barra do menu.
Todos os elementos tipograficos utilizam a tipografia secunddria da marca com varios pesos
diferentes, para permitir uma hierarquia de informagao. Nesta hierarquia também se pode observar
que os titulos ou informagdes mais importantes se encontram em caixa alta, enquanto o texto mais
descritivo estd escrito em caixa baixa. Na pagina inicial utiliza-se um elemento fotografico inserido
nas formas da marca, tal como nas campanhas, para dar conhecimento das novidades mais recentes
de forma impactante. Na pagina “sobre no6s”, ja sao utilizadas as cores principais da marca (o rosa
e o verde-escuro), de modo a transmitir o DNA da marca na pagina que o informa ao consumidor.
Nesta pagina estdo presentes também outros simbolos e elementos graficos que harmonizam o site
com a identidade visual da marca, assim como as quatro iniciativas da Nudia, destacadas mais a
baixo na mesma pagina. Para a pagina dos produtos de pele, optou-se pela introducdo de um padrao
a branco com baixa opacidade, mais uma vez para refor¢ar a identidade da marca, enquanto as
imagens dos produtos se sobrepdem com as informag¢des necessarias, como 0 nome, preco e
“adicionar ao carrinho”. Apds o utilizador clicar num dos produtos, surge a pagina do produto em
destaque, que contem a imagem em maior escala acompanhada de informagdes mais detalhadas
sobre os ingredientes € 0 modo de utilizacao (Figura 58 / Apéndice 7).

Em relagdo a aplicagdo modvel, a mesma segue a linguagem do website, adaptada ao
tamanho do ecra do telemodvel. O que difere a aplicagdo do website € a possibilidade de conversar
e marcar consultas com especialistas da drea dermatologica, de forma a ter um acompanhamento
esclarecido, para além de se poder acumular os pontos da devolugdo de embalagens e compra de
produtos, que estdo visiveis no perfil do usudrio. Quanto as redes sociais, nomeadamente o
Instagram e o TikTok, estas sdo utilizadas para espalhar a mensagem da Nudia de forma eficaz,
através de publicacdes sobre os produtos, ingredientes, ou até mesmo sobre as modelos da marca
e mulheres que vivem com condi¢des dermatoldgicas semelhantes. Sdo também transmitidos
eventos da marca, que podem incluir palestras educativas ou algum tipo de workshop relacionado
com a positividade da pele e empoderamento do tema. A fotografia de perfil das redes sociais ¢ o

5° elemento em todas as plataformas, devido ao seu tamanho reduzido que facilita a aplicabilidade
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neste contexto. Em relacdo ao YouTube, esta plataforma digital serve para publicar, em mais
detalhe, videos de maior duracdo das campanhas ou de entrevistas e testemunhos de mulheres com

vitiligo, acne, rosécea, etc. (Figura 58 / Apéndice 7).
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Figura 56 — Conjunto de imagens referentes a comunicagao e aplicacdes web da Nudia

Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia: Imagem de autor, 2025.

Para além do plano digital, os ambientes da marca sdo bastante importantes na experiéncia
do consumidor e como este perceciona a mesma. A Nudia estd disponivel em lojas pop-up nos
centros comerciais, construidas com formas arredondadas nas cores da marca. Estas lojas, para
além de venderem os produtos Nudia, dispdem de lavatorios para os clientes poderem usa-los e

passar por uma experiéncia sensorial, que apela ao olfato e ao tato, com todos os aromas e texturas
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dos produtos de cuidados de pele. Nestas experiéncias pop-up, seriam oferecidas toalhas da marca
para secar o rosto € as maos. As lojas fixas da marca apresentam uma fachada exterior com slogans
e elementos graficos da marca, como se pode observar na figura 57. O seu interior € composto por
mesas, expositores e sofas com linhas curvas e arredondadas que remetem a linguagem visual da
Nudia, bem como as cores das paredes e os elementos graficos aplicados nelas. Seriam nestes
lugares que produtos de merchandising estariam disponiveis, tais como autocolantes, pins, sacos
de pano, sweatshirts e camisolas, para promover uma ligagdo maior com a marca com produtos

exclusivos das lojas fisicas (Figura 58 / Apéndice 7).

Figura 57 — Conjunto de imagens referentes aos ambientes da Nudia

Fonte: Retirado do Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia: Imagem de autor, 2025.
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4.1.9. Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Nudia

Figura 58 — Diagrama do sistema de identidade visual da Nudia, que revela as relagdes entre os
elementos estratégicos e visuais, bem como a fusdo destes no processo de comunicagdo: Imagem

de autor, 2025

4.1.10. Diagrama de Comparacio dos Sistemas de Identidade Visual entre os Estudos de

Caso e a Nudia
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Figura 59 — Diagrama de comparacdo dos sistemas de identidade visual entre os estudos de caso e

a Nudia: Imagem de autor, 2025
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Nesta ultima andlise comparativa entre os casos de estudo e a Nudia, pode observar-se que
a ultima apresenta principios e caracteristicas similares a outras marcas, ainda que demostre a sua
singularidade em muitos aspetos, tanto visuais, como identitarios.

A Nudia distingue-se no panorama da cosmética contemporanea pela sua proposta centrada
na autenticidade, na sustentabilidade e na inclusdo real de todos os tipos de pele. Enquanto a
Glossier promove uma linguagem minimalista, clean e digital, frequentemente associada a uma
beleza suavemente idealizada, a Nudia assume uma abordagem crua e sem filtros, valorizando as
caracteristicas reais da pele como expressdes identitarias de poder. Por sua vez, a L’Oréal Paris e
a Dior mantém um posicionamento mais tradicional e aspiracional, com uma comunicagao centrada
em padrdes convencionais de beleza e prestigio, sendo que a sua atuagdo em sustentabilidade e
inclusdo ainda ¢ um pouco limitada. J& a Lush, embora partilhe com a Nudia um forte compromisso
ambiental e o uso de ingredientes naturais, adota uma estética mais lidica e gritante, que contrasta
com a identidade visual mais refinada da Nudia (Figura 59 / Apéndice 8).

Assim, ao conjugar o rigor na escolha de ingredientes frescos e orgdnicos com uma
representacdo auténtica da diversidade humana, a Nudia posiciona-se como uma marca de beleza

ética, sensivel e culturalmente relevante no contexto atual.
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CAPITULO 5
5. Consideracoes Finais

5.1. Conclusao

O culminar de um enquadramento tedrico s6lido com uma analise de estudo dos padroes de
representacdo visual do universo de negdcio aqui tratado, originou um projeto de investigacao
consolidado, coeso e gratificante, que acabou por ser uma grande fonte de conhecimento e
experiéncia para a candidata.

O presente projeto permitiu a criagdo de uma marca, que refuta muitos dos valores
tradicionais e estereotipados de beleza, ainda hoje embutidos no mercado contemporaneo. A beleza
inalcangavel com uma pele retocada digitalmente para que, nenhum poro ou “imperfeicdo” seja
visivel, ¢ ainda uma realidade nesta industria, por mais irrealista que seja. Neste sentido, a marca
desenvolvida, Nudia, propde uma narrativa centrada na autenticidade, na diversidade e na aceitacao
da pele real como expressdo da identidade individual. Sustentada por valores como a inclusdo, a
sustentabilidade e o empoderamento feminino, a marca procura desconstruir os ideais normativos
promovidos pela industria, ao oferecer uma abordagem sensivel, ética e consciente.

Para além do desenvolvimento conceptual, a materializagdo pratica da marca permitiu
explorar estratégias de comunicag¢do visual e posicionamento de mercado alinhadas com as
tendéncias emergentes e com as exigéncias de um publico cada vez mais informado e critico. Neste
parametro, a investigacdo tedrica sobre o universo da identidade visual de marca, bem como
estudos sobre a percecdo do consumidor sobre a mesma, permitiram um desenvolvimento
informado e consciente de uma marca adequada as necessidades contemporaneas. Provou ser de
elevada importancia a obtencdo de conhecimento sobre os elementos graficos das marcas e como
estes transmitem o DNA das mesmas. Toda a identidade visual, desde a paleta cromética e logétipo,
até a tipografia e imagética, servem como meio de comunicacgdo, disseminando os valores e
principios da marca a que pertencem.

De forma igualmente importante, a analise dos estudos de caso e do questionario, deram
lugar a um processo de desenvolvimento dessa identidade, mais esclarecido e real, que tem como

base critérios validados e atuais.
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Em adi¢do a estas metodologias, a experiéncia pessoal e pratica da candidata revelou-se
igualmente um contributo significativo para o desenvolvimento do presente projeto de
investigacdo. O conhecimento adquirido ao longo do percurso académico, aliado a sensibilidade
desenvolvida em contextos praticos de criagdo e comunica¢do visual, permitiu uma abordagem
mais informada e alinhada com os desafios reais do setor.

Tendo em conta a natureza exploratdria deste projeto, abrem-se diversas possibilidades para
estudos futuros que possam aprofundar, expandir ou testar os contributos aqui apresentados. Uma
das vertentes mais promissoras prende-se com a analise do impacto real de marcas como a Nudia
na percecdo do publico relativamente a beleza e a representacdo da pele ndo normatizada. Estudos
quantitativos e qualitativos poderdo ser conduzidos para avaliar a rece¢do do publico a este tipo de
comunicagdo auténtica, bem como o seu potencial de transformac¢do social e comportamental.
Assim, a criagdo de redes sociais, dissemina¢do de campanhas e elaboragdo de eventos da marca,
seriam passos interessantes a explorar no futuro, de modo a perceber que impacto uma marca como
a Nudia teria na realidade. Para além da analise do impacto real da marca, outro parametro a
investigar no futuro, seria a aceitacdo da marca em vdarios contextos culturais diferentes, que
possivelmente precisariam de estratégias de comunica¢do ajustadas a sua cultura, de modo a
potencializar o seu impacto. Por fim, seria importante substituir os elementos desenvolvidos por
inteligéncia artificial, como a fotografia de modelos e os espagos fisicos, por fotografias e
prototipos reais.

Em suma, esta investiga¢cdo evidencia o potencial do design estratégico e da comunicacao
de marca enquanto ferramentas de interveng¢ao social e cultural. Através da articulagdo entre teoria,
andlise e pratica, o projeto alcangou ndo s6 os seus objetivos de investigagdo, como também abriu
espago para reflexdes futuras sobre o papel das marcas na redefini¢do de paradigmas estéticos, de

modo a contribuir para um discurso mais honesto, transparente e representativo no setor da beleza.
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5.3. Apéndices

5.3.1. Apéndice 1 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da L’oréal Paris

NOME E MARCA GRAFICA TIPOGRAFIA PALETA CROMATICA 5° ELEMENTO IMAGETICA FORMA
LOREAL [KeI={=F\N L'Oréal Essentielle
PARIS PARIS AaBbCcDdEeFf
GgHhlidjKkLI
MmNnOoPpQq
RrSsTtUuVv
WwXxYyZz &

, . ; . 0123456789
LOREAL JHEIX{\R .

LOREAL MR
(5535l MEN EXPERT

L O REAL L'Oré.al Essemie;l: :II:ck Italic
MEN EXPERT
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5.3.2. Apéndice 2 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Glossier

ADN NOME E MARCA GRAFICA

Glossier.

TIPOGRAFIA

Apercu Bold

AaBbCCDAESFIGHIiJiKK
LIMmNnOoPpQQRISsTtUY
WWWKRYyZ:
012345678912" #5:8/();.

Apercu Bold Italic
AaBbCcDAEFGgHhIiKK
LIMmNnOoPpQqRISsTHUu

vyzz
012345678917 #%8/();.

Apergu Regular

AaBbCCDAESFIGgHNINKK
LIMmNOOPpQaRISSTHUu
VWWWXXYyZ2
012345678917" #%68/();

Apercu ltalic

AaBbCCDUERFIGGHIVIKK
LiMmNnOoPpQQRrSsTtlu
Viwxevyzz
012345678917"5%8/():

PALETA CROMATICA
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5.3.3. Apéndice 3 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Dior

NOME E MARCA GRAFICA TIPOGRAFIA PALETA CROMATICA 5° ELEMENTO IMAGETICA FORMA

Minion Variable Concept

DIOR Display
AGBOCCDAERFIGGHNIIJKKLI
MMNNOOPPQQRISSTIULVY

N
1ot e M WWXXYyZ;
ChristianDior P

0123456789

Poppins Medium
CHRISTIAN DIOR PP
,,,, AaBbCeDAEEFIGgHAIIJKK
LIMMNNOOPPQQRISSTtUUVY.
Wwxxvyzz
&12/%#()
0123456789

Poppins Regular
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5.3.4. Apéndice 4 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Lush

NOME E MARCA GRAFICA TIPOGRAFIA PALETA CROMATICA 5* ELEMENTO

FORMA
FIGHTING

ANIMAL
TESTING

LUst HANDWRITTEN

Rtz BOLD MITRA
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5.3.5. Apéndice 5 — Diagrama de Comparacio dos Sistemas de Identidade Visual dos
Estudos de Caso

NOME E MARCA GRAFICA TIPOGRAFIA PALETA CROMATICA 5° ELEMENTO IMAGETICA FORMA

L'OREAL KON L'Oréal Essentielle
PARIS PARIS AaBbCcDdEeFf

GgHhliJiKKL
MmNnOoPpQq
RrSsTtUUWY.
WwXxYyZz &
0123456789

LOREAL [KeX{=\N
MEN EXPERT QU511 (5

LOREAL
MEN EXPERT

AsBBCCOAERFIGGHAIIKK
UMmNn00PpQQRISSTIVY

VWwXaYyZz
012345678917 45%8/();.

Glossier. ...

AsBBCEDAECFIGEHhILKK
LIMmNAOOPPQGRISS T

Xy zz
0123456789174 %8/0);

vyzz
012345678917 #5410
Apergu ltalic

AaBECCDAECFIGOHAKK
LIMmNRO0PPQRISsTiU

0123456785174 %8/0);

Minion Variable Concept

DIOR

ChristianDior Yonearzs

P
0123456789

Poppins Regular

Poppins Medium
CHRISTIAN DIOR PP "
""" AGBBCCDAEOFIGGHNIIJKK
UMMNROOPPQQRISSTHULVY
WwxxYyZz

&2 /%#()
0123456789

ARIAL BLACK
AaBLCCDAECFIGGHNIL)

ANIMAL
TESTING

Asial Regular o e
ASBLCCOESF (GgHhL) ]
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5.3.6. Apéndice 6 — Resultados do Questionario sobre a Percecio do Consumidor em
Relacio as Linguagens Visuais de Marcas de Beleza

Que idade tem?

@ Menos de 18 anos ) 18-24 anos
® 25-34anos @ 35-44anos

@ 45-54 anos ¢ 55 anos ou mais

7.5% 8.5%
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Qual é o seu nivel de escolaridade mais elevado concluido?

@ Ensino basico (até ao 9° ano)
Ensino secundario (12° ano) @ Licenciatura
@ Mestrado / Pés-graduacdo

@ Doutoramento Curso profissional

2.8% [" 1.9%
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Qual é a sua situagao profissional atual?

@ Estudante Trabalhador/a - estudante
@ Empregado/a @ Desempregado/a
@ Pré - reformado/a Reformado/a

¢ Trabalhado/a por conta propria

@ Indeterminado

61.3%
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Com base nesta imagem, quais sdao as sensa¢des ou emocgoes
transmitidas pelas embalagens?
Pode selecionar uma ou mais op¢des.

Purely  pyreyy 4

Purely

silky Cleanse
Gty st sy

Glowy Drops
— ama

otz |
| HYALURONIC ACID
1 BLUEBERRY EXTRAC

Elegante @ Sustentdvel @ Confiavel
@ Inovador @ Responsavel @ Inclusivo
@ Higiénico @ Relaxante ou calmo
© Divertido Feminino Empoderador
Natural @ Luxuoso ® Jovem
@ Acessivel @ Exclusivo @ Indeterminado
@ Simples

Elegante
Sustentavel
Confiavel
Inovador
Responsavel
Inclusivo
Higiénico
Relaxante ou calmo
Divertido
Feminino
Empoderador |
Natural |
Luxuoso
Jovem
Acessivel
Exclusivo
Indeterminado
Simples

o
N
o

40 60 80
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oes ou emocgoes

Sensac

Com base nesta imagem, quais sdo as sensag¢des ou emogoes
transmitidas pelas embalagens?
Pode selecionar uma ou mais op¢oes.

CLEANSIN'
AWAY

Elegante
Sustentavel
Confiavel
Inovador
Responsavel
Inclusivo
Higiénico
Relaxante ou calmo
Divertido
Feminino
Empoderador
Natural
Luxuoso
Jovem
Acessivel
Exclusivo
Nada
Berrante
Exagerado
Verao

O o v v

10 20 30 40 50 60 70

N° de votos
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des ou emogdes

Sensac:

Com base nesta imagem, quais sao as sensa¢des ou emocgoes
transmitidas pelas embalagens?
Pode selecionar uma ou mais opg¢des.

Elegante
Sustentavel [
Confiavel [N
Inovador [
Responsavel [N
Inclusivo [
Higiénico [N
Relaxante ou calmo [
Divertido
Feminino
Empoderador
Natural
Luxuoso
Jovem J§
Acessivel
Exclusivo I
Masculino [j
Nada |
Para peles maduras |
Para mulheres de idade |
0

20 40 60 80

N° de votos
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oes ou emocgoes

Sensag

Com base nesta imagem, quais sdo as sensagdes ou emogoes
transmitidas pelas embalagens?
Pode selecionar uma ou mais opgdes.

Elegante
Sustentavel
Confiavel

Inovador
Responsavel
Inclusivo

Higiénico
Relaxante ou calmo
Divertido

Feminino

Empoderador
Natural

Luxuoso

Jovem

Acessivel

Exclusivo

Nada

Cientifico

Cansativo

Produto de farmacia
Nenhuma das anteriores

(T

(utis Lab.

Purifiq Gel
© 7

5 10 15 20 25 30

N° de votos
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Qual das imagens escolheria para ser a sua marca de
produtos de beleza?

Pur e,y Purely —_

@ Opcdo 1 - Purely Opgéo 2 - Poppin'

@® Opcdo 3-Elod @ Opcao 4 - Cutis Lab.

12.1%

26.2%
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5.3.7. Apéndice 7 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Nudia

NOME EMARCA GRAFICA weoomARA  PASACROMATCA SELEMENTO wacenea  romm
B | wew . A
SRR iudia ABCDEFGHLIKLNN N &}n ﬂ‘ % ./. ..
. OPQRSTUVWXYZ fdn = Pz 4 .
=¥ Nudia e i - %ﬁ gs S +hed
: : SKINCARE 01234567891 %8 (). O ; } -4 [ \j . ' ‘
.E eHo -4 k* ‘ *A ,‘ " . '
<C =
2 == v
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5.3.8. Apéndice 8 — Diagrama de Comparacio dos Sistemas de Identidade Visual Entre os
Estudos de Caso e a Nudia

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

AoN TPoGRAFIA
LOREAL LO R EAL L'Oréal Essentielle
“““““ AcBbCcDdEeFf
GgHhliJiKkLI

— MmNnOoPpQq
RrSsTtUuVy

WwXxYyZz &
0123456789

LOREAL LOREAL
m

LOREAL LOREAI_
MEN EXPERT |15

= LOREAL
MEN EXPERT

Glossier.

Apergu ltalic

DIOR
= Dior
ChristianDior s’
= CHRISTIAN DIOR O

AT E LusH =
B ) LUSH

o
....... i 2 5y ETIR m—

= . Desire Pro . A~ o
- “N}/lkdla ABCDEFGHIJKLMN g N ;&,:ﬁ f"‘ m ./. .'

OPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmnopqrstu = T4 '4 {

. 325 BE T DA
01234567891 %8005, 3 4

- L SESLE N T

* Bav
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5.3.9. Apéndice 9 — Processo Criativo
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TESTES TIPOGRAFICOS E DE MARCA GRAFICA

Nuda: significa “nua” em latim

Nudea e Nudia: Variacdes de
Nuda, com uma sonoridade

mais cativante

udea

U

SKINCARE

SK/,

SKINCARE

SK/,

SKINCARE

uda

udea’

aé\“p

CHUD

C LIDE

¢

I)l%

SKINCARE C_/

SKIN(ARE C/

“NUDA

EA

SKIN(ARE C/

SKINCARE SKINCARE SKINCARE
Nuda udea udia
7SKINCARE éKINCARE SKINCARE

i

e

ndia

SKINCARE

SKINCARE

SKINCARE

Tipografia serifada
arredondada

Tipografia mais
moderna com
tragcos mais
contrastantes

Tipografia mais elegante
e dinamica com mais
variagoes de letras.

Tipo de letra marcante
com tragos espessos.
E demasiado
pronunciada

Tipografia serifada
alongada, que confere
elegancia sem ser
datada

Tipo de letra demasiado
reto apesar da sua
composi¢ao alongada
ser adequada



DE MARCA GRAFICA

Nudia

Aa Bb Cc Dd Ee Ft

(¢ Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
0o Pp Oq Rr §s Tt Uu Vv
Ww Xx Yy /z
0123456789!%7"




TESTES TIPOGRAFICOS E DE MARCA GRAFICA

Experimentacdo de diferentes tipografias
na palavra “skincare”

Nudia

SKINCARE

Nudia

SKINCARE

Nudia

SKINCARE

Nudia

SKINCARE

Aa Bb Cc
Gg Hh |

Nome da tipografia secundaria: Le Havre

Tipografia serifada. Nao funciona bem em
conjunto com “Nudia”, visto que ofusca o
principal foco da marca grafica. Tem linhas
demasiado espessas e as serifas tornam o
logdtipo “pesado”.

Tipo de letra geométrica sem serifa. Funciona
bem com a restante marca grafica, contudo,
a tipografia principal pede algo mais
alongado e condensado

Tipografia sem serifa condensada.
Tem demasiado impacto em
relacao a tipografia principal

Tipografia condensada sem serifa mais fina.
Oferece destaque a tipografia principal sem
ofuscar. As linhas simples e alongadas
funcionam com a tipografia serifada

d fe
Kk Ll Mm



TESTES DE LOGOTIPO SECUNDARIO E 5° ELEMENTO

LOGOTIPO SECUNDARIO

Demasiado desproporcional. Mais proporcional, contudo, as a Letras com tamanhos
Demonstra falta de ligagcdo da serifa do “D” com o proporcionais e
legibilidade devido ao “N" torna o logdétipo mais pesado posicionamento agregado.

Bastante legivel e de facil
aplicacao

NN

Experimentagdocomo “N"eo

posicionamento das letras

5° ELEMENTO

Experimentacao como “U”" e o Experimentacao com o “N" e o
“A" do logétipo. “U" do logdtipo. “I" do logotipo.

Foi eliminado o corpo do “1”,
apenas deixando o ponto por
cima do “N”. Assim, apresenta um
design limpo, com a inicial da
marca sempre presente para ser
facil de identificar



TESTES DE CORES PARA A PALETA CROMATICA
PRINCIPAL

1° teste: bom contraste, contudo nao 2° teste: introducgao do verde escuro
remete muito a naturalidade que remete a botanica

3° teste: complemento do verde claro que
conjuga bem com as restantes cores e
transmite naturalidade e sustentabilidade

Paleta final: alteracao da tonalidade de amarelo para
uma mais vibrante que remete a tons de mel e outros
ingredientes encontrados nos produtos da marca




PALETA CROMATICA PRINCIPAL E SECUNDARIA

Cores principais

—I— Branco

Cores secundarias utilizadas em produtos especificos, devido
a cheiros ou ingredientes relacionados com as cores



LOGOTIPOS E 5° ELEMENTO COM A PALETA
CROMATICA PRINCIPAL

Testes de cores de maneira a
verificar o nivel de legibilidade.
Como se pode observar, a
combinag¢do do castanho com o
verde escuro torna a marca
grafica impercetivel, bem como o
rosa com o amarelo. O mesmo
acontece com o bege e o verde
claro, ou o bege e o rosa que,
apesar de serem visiveis, ndo sdo
as melhores combinagdes

Otima legibilidade com a juncéo
de cores de contraste alto.

Nudia  Nudia

SKINCARE SKINCARE

\[141%3 Nudia

SKINCARE SKINCARE

Nudia MRIGIR

SKINCARE SKINCARE




dia

dia




TESTES DE FORMA E SIMBOLOS
li o do circulo e derivados




TESTES DE FORMA E SIMBOLOS




TESTES DE FORMA E SIMBOLOS

<

TESTES DE CORES

sensacdo de feminilidade,
naturalidade, e de utilizagao de
produtos organicos, saudaveis e
auténticos.

Rosa: Feminilidade, Floral

Verdes: Botanica, Naturalidade,
Elegancia (no caso do verde escuro)
Bege: Sustentabilidade, Organico,
Leveza, Clean







TESTES DE PADROES




PADROES FINAIS

e "

Padroe em escala maior. Os elementos grandes permitem que

(45 4440 4 TS
244l 22 4*}4 AV A NA T A
MAVRVAVAR:< *f IR
4t 2L 2 S S RSN *L ~Arrh A
ik Bl 22k rw rLerJJLri
s 4R T A5 NTRA

Padrdes que permitem formas mais pequenas. A uniformidade cromatica funciona melhor nestes padrdes.



IMAGETICA

Utilizagao de inteligéncia artificial (Al) para a geracao de imagens.
Ferramenta de inteligéncia artificial: Adobe Firefly

Descricdo: mulher africana com vitiligo a utilizar um Descrigcao: mulher loura com 60 anos a utilizar um dleo
creme hidratante facial

Descricdo: mulher asiatica com 30 anos a utilizar uma Descri¢do: boca de uma mulher com vitiligo. Perspetiva
espuma de limpeza aproximada



IMAGETICA

Descricao: mulher com acne a sorrir. Perspetiva lateral Descrigéo: face de uma mulher africana. Perspetiva
aproximada frontal

y

Descricado: mulher de 30 anos com acne. Perspetiva Descricdao: mulher de 30 anos com cicatrizes de acne, a
aproximada frontal usar um sérum facial

w

Descricdo: mulher ruiva a usar um sérum Descricao: mulher indiana a usar um creme facial.
Perspetiva aproximada



IMAGETICA

Descricao: mulher mugulmana. Perspetiva aproximada Descricao: mulher a usar um creme de corpo
frontal

Descrigdo: cara de uma mulher com acne. Perspetiva Descricdo: bochecha de uma mulher asiatica com
aproximada hiperpigmentacao. Perspetiva aproximada

Descrigao: mulher asiatica com hiperpigmentagao. Descri¢cao: gotas de mel
Perspetiva lateral



IMAGETICA

Descricao: flores submersas em agua. Perspetiva superior Descri¢ao: péras cortadas submersas em agua.
Perspetiva aproximada

Descricdo: amostras de cremes com Descrigcdo: amostras de cremes com
diferentes texturas rodeadas de folhas diferentes texturas

Descricao: textura de mel Descricao: péssego com Descricao: frutas a cair em agua com efeito
mel a escorrer “splash”



TESTES DE IMAGETICA

EXPERIMENTAGAO COM ROTULOS E ELEMENTOS GRAFICOS

Alteracdo da cor do fundo e adi¢do do rétulo no produto

Mascaras de recorte com as formas
da marca. Formagao de palavras

“OK” “wo"

Utilizagao das formas para dar
destaque as caracteristicas
dermatolégicas pouco representadas




PACKAGING

TESTE DE FORMAS PARA O DESIGN DAS EMBALAGENS

A combinacado dos diferentes formatos, permite uma identidade de marca mais reforgada. Todas as formas sao
arredondadas e partem do circulo e todas juntas geram elementos graficos coerentes e interessantes.




PACKAGING

MASCARAS FACIAIS

Nudia

SKINCARE

SOOTHING SHEET MASK

WITH ROSE WATER, HIBISCUS
EXTRACT AND TULIP OIL

20X PACK

Nudia

SKINCARE

.

<

NOURISHING SHEET MASK

WITH ORGANIC HONEY AND

FRESH LEMONS

20X PACK

Nudia

SKINCARE

Nudia

SKINCARE

BRIGHTENING SHEET MASK

WITH FRESH BLUEBERRIES AND
VITAMIN C

COOLING SHEET MASK

WITH REFRESHING CUCUMBER
AND CELERY EXTRACT

Embalagens das mascaras faciais. Uso de cores correspondentes aos ingredientes de forma a apelar aos

sentidos.

COOUING SHEET MASK

WIHEHEHNG CUcumcn

D CHERYEXTACT

—

Nudia

SKINCARE

SOOTHING SHEET MASK

Nudia

SKINCARE

BRIGHTENING SHEET MASK

W FESH BUSERHES N
ViwanC

Nudia

SKINCARE

NOURISHING SHEET MASK

Mockup final



PACKAGING

“GENTLE SKINCARE SET" Uso do verde e rosa para produtos

de limpeza

Utilizagao das cores principais da marca para a colegao base.
Experimentagao com cores de contraste elevado.

Nudia Nudia

NUN@ANE

SKINCARE

Nudia Nudia

SKINCARE SKINCARE

bV 4

e

GENTLE
EXFOLIATING

K

GENTLE

GENTLE
GENTLE
BODY WASH CLEANSER FACE FACE &
CLEANSER BODY OIL
'WITH FRESH WITH CALENDULA EXTRACT
STRAWBERRIES AND ALOE AND RASPBERRY SEED OIL
FRESH BASIL AND PEPERMINT EXTRACT VERA
WITH LOTUS FLOWER AND PEPERMINT WITH EXFOLIATING PEARLS FOR SOFT oom
EXTRACT FOR A REFRESHING CLEANSE SKIN :

100 ml

100 ml

Nudia EEIGIR

SKINCARE SKINCARE

0 '
Vs Vs

\ Y4

Uso do bege e castanho para GENTI'E GENTLE
cremes FOOT CREAM HAND LOTION
WITH ORGANIC HONEY AND WITH ORGANIC HONEY AND

SOOTHING WHEAT

SOOTHING WHEAT

50 ml




PACKAGING

“GENTLE SKINCARE SETS”

Nudia

SKINCARE

GENTLE

GENTLE
GENTLE GENTU
J0DY WASH HOUATING
HAND LOTION 2 et
“ 'WITH ORGANIC HONEY AND

SOOTHING WHEAT

|
\ 50m

US FLOWER AND PEPERMINT

100wt

Nudian -

SKINCARE
GENTLE NUdla
80DY WASH

SKINCARE
GENTLE

HCE
CIEANSER
VINaESH
ER AND PEPERMINT “'l:;;inun HoE
REFRESHING CLEANSE

OLIATING

y
o
CIEANSER q

FHESHBASILAND PEPERMINT EXTEAC
WITHEXFOLIATING PEARLS FOR S0
SKIN

wal

100w

Mockups finais

G BSILAND PEP:::‘;'; fORS
3 {EIFOLIATING
FOR A REFRESHING CLEANSE WIHERF SN



PACKAGING

IMAGENS COM UTILIZAGAO DE Al

O Nudia

SKINCARE

DEPUFFING EYE CREAM
WITH BLUEBERRY EXTRACT AND FRESH MINT

T
SRS

15 ml
Desenvolvimento do rétulo - uso dos simbolos dos Desenvolvimento do mockup - aplicagao do rétulo numa
ingredientes e das cores correspondentes embalagem realista

S
o

Imagem gerada por inteligéncia artificial (descricao - Aplicagdo do mockup na imagem gerada por
Superficie com mirtilos e folhas de menta) inteligéncia artificial

Nudia :
ARE \ ’ )
7“ Nudia

SKINCARE i
GENTLE g‘ N!lmdld\,
FACE & q v/
BODY OIL GENILE ot
FACE& B0DY Ol
WITH CALENDULA EXTRACT 8o ol b
AND RASPBERRY SEED OIL V:‘N’;::f:rv !
=
100 ml
e
Desenvolvimento do rétulo - uso Desenvolvimento Primeiro foi gerada uma imagem por inteligéncia
dos simbolos dos ingredientes e de do mockup - artificial (descrigcdo - cenario para fotografia de produto
outras formas aplicacdo do rétulo  com caléndulas, mel e frambesas), de seguida, o produto

numa embalagem  foiinserido nessa imagem
realista



PACKAGING

OUTROS PRODUTOS

“M';::-m‘
Sabonete de lavanda - utilizagdo das cores principais Ténico de agua de rosas - Utilizagao das cores principais
na sua embalagem da marca na sua embalagem
CAIXAS

Optou-se pela utilizagdo dos padrdes tanto no exterior da caixa como no seu
interior. Estes sao mais evidentes na parte de dentro, como se pode observar no
papel de embrulho ou no préprio fundo do pacote.



PACKAGING

TESTES DE CAIXAS EXTERIORES

Nudia

SKINCARE

EMBRACE THE
NUDITY OF YOUR
SKIN

Teste inicial. Fica demasiado
desequilibrado devido ao
posicionamento dos elementos graficos

Nudia

SKINCARE

Continuagao da utilizagao dos padroes no design das caixas exteriores que se
destinam a conjuntos ou encomendas maiores. Eventualmente, a introdugao de
alguns simbolos é possivel, dependendo da colecao a que a caixa se destina.



PACKAGING

CAIXA DE TRANSPORTAGAO ROSA E VERDE

ixa / Lateral da caixa
P 9. 9,4
Nudia

SKINCARE

Mockup final



PACKAGING

CAIXA DE TRANSPORTAGCAO ROSA E CASTANHO

Topo da caixa ‘ Lateral da caixa
Y Y Y
NS\

Nudia

SKINCARE




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

TESTE DE CAMPANHAS

REAL
SKIN

Utilizagdo da imagética para o
desenvolvimento de campanhas
publicitarias.

Foram testadas ambas as tipografias,
bem como a espessura da linha dos
elementos graficos.

Foram realizados mais testes neste estilo de campanhas e, apesar de ficar
apelativo e com uma linguagem interessante, acabou por ndo ser utilizado
devido a discrepancia visual entre a mesma e as restantes campanhas

REAL

BEAUTY




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

CAMPANHA “OK, XO"

Utilizagdo das formas para criagdo de mascaras de recorte. Estas tém o propdsito de mostrar um
plano amplificado da pele das modelos.

Imagem inicial, gerada por Inteligéncia
artificial




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

CAMPANHA “OK, XO"

Campanhas finais - optou-se pelo fundo branco para dar énfase aos elementos.
Tem uma linguagem forte de facil identificagao



PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

CAMPANHA “OK, XO"

Mascaras de recorte
com imagens geradas
por inteligéncia
artificial

REAL SKIN REAL SKIN
LOOKS LIKE THIS LOOKS LIKE THIS
AND THAT'S AND THAT'S

Teste das camapanhas
com fundos de cor.
Fica harmonioso,
contudo, ndo destaca
tanto os elementos
como o branco

REAL SKIN
LOOKS LIKE THIS
AND THAT'S

REAL SKIN
LOOKS LIKE THIS
AND THAT'S

Campanhas finais -

o fundo branco e a
tipografia maior,
oferecem mais destaque




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

Utilizacdo das
imagens dos
ingredientes
geradas por
inteligéncia artificial.

Este tipo de
imagem sera
utilizado,
maiontariamente,
nas redes sociais ou
noutras aplicagdes
digitais, sendo que
difere um pouceo
mais das restantes
campanhas

Intreducdo do
logétipo e do 5°
elemento nas
imagens. Redugio
da opacidade para
melhorar a
legibilidade



PUBLICIDADE E ATIVAQGES DE MARCA
CAMPANHAS COM SLOGANS

Utilizagao de fundos de cores sdlidas para evidenciar as modelos em destaque. Foi também
realizada a introdugao de slogans curtos, bem como de elementos graficos para fins de
coeréncia visual.

N

YOUR SKIN'S
FRESH START

YOUR SKIN,

YOUR

POWER  _
£



PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

MOCKUPS DA CAMPANHA “OK, XO"

REAL SKIN REAL SKIN
LOOKS LIKE THIS LOOKS LIKE THIS
AND THAT'S AND THAT'S




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

MOCKUPS DA CAMPANHA “OK, XO"




PUBLICIDADE E ATIVACOES DE MARCA

CAMPANHA COM SLOGAN

‘ YOUR SKIN,
= | vour
{| POWER




MARKETING DE GUERRILHA

SKINCARE

Posicionamento estratégico de espelhos na rua,
ou perto de lojas de cosméticos/cuidados de
pele. A ideia é que o publico reflita sobre a
imagem que tem sobre a sua pele, aceita-la tal
como € e respeita-la através de um regime de
tratamento adequado. Os espelhos contém
frases relativas ao tema, bem como o 5°
elemento e um cédigo QR que conecta ao
website da marca na pagina “sobre nés”.

Imagem gerada por inteligéncia artificial
(descricao: espelhos numa rua de Lisboa).
Posteriormente editada com a linguagem da
Nudia.

Introducao de cabines
fotograficas pela cidade, com o
intuito de promover a aceitagao
da pele natural. O objetivo é
encorajar o publico a tirar fotos
naturais e sem filtros e, se
desejarem, publicar nas redes
sociais com a hashtag
#semfiltroscomNudia, de modo a
espalhar a mensagem de que
uma pele saudavel ndo tem um
padrao estereotipado

Imagem gerada por inteligéncia
artificial (descrigdo: cabine
fotografica a ser utilizada por
mulheres com diferentes
condigdes de pele).
Posteriormente editada com a
linguagem da Nudia.



WEBSITE

PAGINA INICIAL

DR Y Rpr_—

*) © 0 @V

oy )

Experimentagao com as mascaras
de recorte na pagina inicial do
Welbsite e com o fundo rosa

Utilizagao dos elementos graficos
para a barra superior, bem como
para os simbolos

ABOUTUS SKINCARE 5 AR Q stores GIN @ YOURBAG

Optou-se pela utilizacao de apenas
uma imagem com uma frase curta
que transmite os valores da marca

WHAT REAL
SKIN LOOKS
LIKE

Nudia

WHAT REAL
SKIN LOOKS
LIKE

Mockup final da pagina principal



WEBSITE

PAGINA “SOBRE NOS”

® @ @ ruolsincareforeveryone. X+

¢ (G wmnocon DRI R

i Apps

@ Novo separador = IADE PortalEstuda.. (@ Discord (@ Adobe Creative Cl.  ® WhatsApp i Outlook fade {13 canvas 3 AllBookmarks

Nudia

SKINCAR ABOUTUS SKINCARE MERCH Qsiores  ALOGIN @ YOURBAG

WHO ARE WE?

At Nudiu, we celebrate real, unfiltered beauty. |nspired l:y the latin
word Nuda (nul(ed), our l:rund embmces ull s|<in types — acne, vitiligo,
scars, and everyt|1ing in between. We believe in empowering women,
promoting inclusivity, and using organic, sustainable ingredients in
every formula.

Our models wear their skin prouc"y —no filters, no edits — because
beauty is honest, diverse, and nuturully powerful.

Nudia

WHO ARE WE?

At Nudio, we celebrote real, unfiltered beauty. Inspired by the latin
T — I ski

Nudo (nak b I

word ) pes — acne, vitiligo,
scars, and everything in b We believe i .
promoting inclusivity, and using organic, sustainable ingredients in
every formulo.

Our models wear their skin proudly — no filters, no edits — because
beauty is honest, diverse, and naturolly powerful.

Xas

Utilizacdo de uma linguagem acessivel e transparente para que o consumidor sinta que pode
confiar na marca.

Na barra superior, introduziu-se um elemento grafico que indica em que pagina do website a
pessoa se encontra. Também se considerou a hierarquia tipografica com a utilizagdo de
diferentes tamanhos e pesos da tipografia.



WEBSITE

PAGINA “SOBRE NOS”, AS INICIATIVAS

® 0@ @ rudolsincorelorevenyons. X+

c (3 wwwnudiacom

DN )

HApps 93 @ Novoseparador W= IADE Portal Estuda.. (@ Discord (@ Adobe Creative CL. @ WhatsApp @ Outlook lade &

SKINCARE

3 AllBookmarks

MERCH Qsiores A IOGIN @ YOURBAG

OUR INITIATIVES

UNFILTERED ALLIES PARTNERSHIP

We partner with organizations that support mental health, skin condition

awareness, or wome! ts. A portion of proceeds from selected products

goes towards supporting these causes. Learn more here.

SKIN TALKS: REAL CONVERSATIONS WITH REALWOMEN

A monthly online or in-person panel featuring dermatologists, influencers,
activists, and everyday women discussing topics like skin conﬁdence,

self-love, and redefining beauty standards. Learn more here.

EMPOWER-HER GRANT

A yearly micro-grant program supporting women entrepreneurs in the
we“ness, beou(y, and sustoincbil‘ny space — with mentorship and {undnng

to help launch or grow their ideas. Learn more here.

SUSTAINABLE BEAUTY

We introduce packaging made from biodegradable paper embedded
with wildflower or herb seeds. After use, you can plant the box or label and

e sl Waslk uee @5 el esiethaymoen

return in our stores to give it a new purpose! Learn more here.

OUR INITIATIVES

UNFILTERED ALLIES PARTNERSHIP

Na continuagao da pagina “sobre nds”, existe uma sec¢do com as iniciativas da marca. Estas
dispdem também de um link para paginas exteriores, onde a respetiva iniciativa é explicada em

mais detalhe.



WEBSITE

PAGINA DE SKINCARE

@ @ AdobeCreaiveCL. ® Whatsagp R Outookade &3 canvas

ABOUTUS SKINCARE Qsiores M I0OGIN  EYOUREAG

THE GENTLE SET 60€ REFRESHING ROSE WATER TONER 25€ DEPUFFING BLUEBERRY EYE CREAM 35€

Tentativa de um fundo sélido. Ficou
simples, o que da destagque aos
produtos.

*)eo D @

[Spr—

- IADE PortalEsucs. @ Discord ) Adobe Crstha L. ® Whatsaon o Outooklace 3 camvas

ABOUTUS 2 Qsiores A IOGIN  @YOURBAG

Nudia N\
'3 W
- * Nudis
-/ 4 )
Experimentagao de um padrao no ‘Q_ '_

fundo com baixa opacidade, de

maneira a nao interferir com as THE GENTLE SET 60€  REFRESHING ROSE WATER TONER
imagens dos produtos. Fica mais

completo e representa bem a
linguagem da marca

25€  DEPUFFING BLUEBERRY EYE CREAM 35€

Nudia

DEPUFFING BLUESERRY EVE CRERI €

THE GENTIE SET 60€  BEFRESHING ROSE WATER TONER 25




WEBSITE

PAGINA DE SKINCARE - PRODUTO

® @ @ rualsincaforoveryone. X+

c (3 wnudiacom

*) s D @ :

3 Al Bookmarks

i Apps 88

@ Novo separador  ®= IADE Portal Estuda.. (@ Discord (@ Adobe Creative CL..  @® WhatsApp i Outiook lade

Nudia

SKINCARE ABOUTUS SKINCARE Qsiores  AIOGIN @ YOURBAG

THE GENTLE SET

Nourish. Soothe. Glow — Naturally.

Care for your skin with intention. The Nudia Gentle Skincare Set s a calming ritual designed for What's Inside:
all skin types — especially sensitive, acne-prone, or textured skin. These & products gently purify,

sooth, and hydrate without stripping your skin's natural barrier. Body Wash — Asilky, sulfate-free wash infused with peppermint extract

to refresh and lotus flower to sooth — leaving your skin clean, soft, and
comforted.

Face Cleanser — A gentle gel-to-milk formula that lifts away impurities
while nurturing your skin barrier with fresh strawberries and aloe vera.

L Face Exfoliant — Powered by fruit enzymes and ultra-fine exfoliants
., that sweep away dullness, this product contains basil leafs that help
Nudia -

soothe redness, while peppermint revives tired, congested skin.
SONCHRE

' Face/Body Oil - Lightweight yet deeply nourishing, this dry-touch oil
* blends raspberry seed oil and calendula extract to lock in moisture, boost

GENTLE

0D WASH a

Nudia J elasticy, and leave a healthy, natural glow — from head to toe
A
K

(|
l‘f I

Nudia

Awcn @ oRec

THE GENTLE SET

Nourish.Soothe. Glow — Natwrally.

Compryociinmth The Nod Whot' nside:

s00th ond hyroe vahoutsvipping your

Foce Exfoliant - Povered by
ot swep owoy duless,
seothe redvess, whle pozpe

Tal como na primeira pagina da secgao “skincare”, esta continua com o mesmo layout, apesar de
incluir mais texto. No texto é utilizada a tipografia tanto em caixa alta como em caixa baixa, de
modo a transmitir hierarquia e potencializar legibilidade.

Nestas paginas é feita uma descricao detalhada do produto em destaque, a lista de ingredientes,
as quantidades e outras informacdes.



APLICACAO

PROTOTIPO DA APLICACAO PARA TELEMOVEL

The Gentle Skincare Set

< Hi Inés!
/ YOURPOINTS

THE GENTLE SUNCARESET i\ (§ v/ G
I e

Nudia o 60€ Y/ WoronTS

Welcome, Inés! * g L o
W [+ 2 —E L ONLY 54 POINTS LEFTTO
ElE il T WIN A SURPRISE GIFT!
R pyiti
. g I'M A CERTIFIED DERMATOLOGIST

AND IM FREE TO SCHEDULE AN
60€ APPOINTMENTIF YOU WANTTO,

ORDER HISTORY

Nudia 4 MORE THAN HAPPY TO

Nourish. Soothe. Glow — Naturally. HELPYOU WORKTHROUGH ANY PROFILE SETTINGS
WORRIES REGARDING SKIN ISSUES
N Care foryourskin with intenton. The Nudto Gentle AND CONDITIONS. EEIEER

¥
B ! ) Skincare Set s a calming rituol designed for all skin

types — espaciolly senitve, ocne-prone, or CONTINUE SHOPPING
OISCOVERTHE GENTLESONCARESET)

textured sin.These 4 productsgenty purfy,
sooth, ond hyckote withou tipping your ski's

natwrol borier.

LOG out

Face Cleanser - A gentle gelo-milkformula that
s awoy impurttes whie nuturing your sinborter

wih fresh svowberres ond aloe ver

Face Exfoliant — Poiered by fut eniymes and
A i uho-fine exfoionts that sweep woy dulless, this
CHTWTH OB xRN product contcins bosl lecfs tht hlp sooth rechess,

whie peppermint revves tred, congested skin

Faca/Bondy Ol = Lightweight yet dee iy rvaihin
ths dryrouch ol blands respbarry seed o and
colendilo exroct tolock in moture, boost sty
and leave o heokhy, noturol glow— from hea o toe

D D Shop

SKINCARE
BODY

HAIR

MERCH

Imagem da médica é gerada com inteligéncia artificial
(Descricao: uma médica a sorrir. Perspetiva frontal)



APLICACAO

MOCKUPS DA APLICACAO

Nudia

SKINCARE
The Gentle Skincare Set

Welcome, [nés!

OUR LATEST NEWS

Nudia

R Nourish. Soothe. Glow — Naturally.
X L

Care for your skin with intention. The Nudia Gentle
Skincare Set is @ calming ritual designed for all skin
types — especially sensitive, acne-prone, or
textured skin. These 4 products gently purify,

sooth, and hydrate without stripping your skin's

DISCOVER THE GENTLE SKINCARE SET! natural barrier.

Hi Inés!
YOUR POINTS:

G 4>

146 POINTS

ONLY 54 POINTS LEFTTO
il I'm Dra. Sandia WIN ASURPRISE GIFT!

M A CERTIFIED DERMATOLOGIST
AND I'M FREE TO SCHEDULE AN
APPOINTMENT IF YOU WANTTO ORDER HISTORY
M MORE THAN HAPPY TO

HELP YOU WORK THROUGH ANY PROFILE SETTINGS
WORRIES REGARDING SKIN ISSUES

AND CONDITIONS NEED HELP?

SCHEDULE AN
APPOINTMENT GG




REDES SOCIAIS

Imagem gerada com inteligéncia
artificial
INSTAGRAM (Descricao: Palestra com mulheres)

9:41 il 56 =
< nudiaskincare & [al
[ Nudia
56 24,6k 22

posts  followers following

Beauty Brand
Skin, raw and real.
For every tone, texture & story
< Conscious beauty | Cruelty free
Join our community

@ nudiaskincare

SKIN AWARENESS WEEK
WITH DRA. SAMANTA
NEVES

SKINCARE

Gﬁ Q Q Send message

Send message

Perfil da Nudia Histdrias - segue a imagética da marca, muitas vezes sem texto. Também

podem incluir a cobertura de eventos da marca, como palestras educativas

19:44 7

V) s =

W

24,6k
ollowing

SKIN AWARENESS WEEK
| | WITH DRA. SAMANTA
|

Mockups finais do perfil e das histérias no Instagram



REDES SOCIAIS

TIKTOK

Imagem gerada com inteligéncia artificial
(Descricao: mulher com vitiligo a olhar para
a camara e a aplicar um creme)

Mockups finais das publica¢des do TikTok

WITH CALENDUILA,
RASPBERRY SEED
EXTRACT AND HONEY

GENTLE
FACE&
BODYOIL

Mhenew Gentle Face & Body

ailabig-! Apply a genetous al

Iky skin )

Publicagdes no TikTok - estas
seriam maioritariamente
histérias reais contadas por
mulheres de varias idades e
com diferentes condig¢des ou
tipos de pele. O objetivo é
disseminar o conhecimento
sobre o tema e normaliza-lo.
Também seriam publicados
videos de publicidade aos
produtos da marca, utilizando
a sua linguagem visual.

WITH CALENDULA,
RASPBERRY SEED
EXTRACT AND HONEY




REDES SOCIAIS

YOUTUBE

ece
= ©3Voulube™ Search
A Home
&  Trending
&  Subscriptions
Lirary SKINCARE
D History

Nudia Skincare

Signinto like videos, 3.17M subscribers

comment, and subscribe.

O sonn

HOME

VIDEOS

PLAYLISTS COMMUNITY

Nudia

A pagina de YouTube da marca
revela videos de maior
duracao. Tal como no TikTok,
estes podem ser pessoas a
falar sobre a aceitacao da sua
pele, videos de educagao sobre
uma condigao dermatoldgica,
ou até mesmo videos
promocionais dos produtos
Nudia

SUBSCRIBE

CHANNELS

ABOUT

BEST OF YOUTUBE YOUR SKIN, YOUR POWER
@ s 2,558.739 views - 4 years ago
O o Your skinis your story — and your power.
ports We celebrate real, unfiltered beauty through the eyes (and skin)
© wmm of real people. No edits. No shame.
O woues YOURSKIN - Clean. nlusve. Nudi Skin
Q Tshows
© News
Q e Uploads b PLAYALL
© rashion . —
Q e %% - ) s
“ Nudia ., : e >
& o sa
©  spotioht o EX s
» - % 25l §
© oo e B i
Meet our new bluebery eye  Get to know our model The process of our formulas:  Virtiligo: al you need to Presenting the Gentle
cream! Mariana and her skincare... fresh and organic know Skincare Set
©  Browse chamels 73K views - 2 days ago 730K views -2 days ago 73K views - 2 days ago 73K views - 2 days ago 73K views -2 days ago

03 YouTube

Home
Trending

Subseriptions

D uony
9 History

Signin 1o like videos,
comement, and subscribe.

© sonm |

VIDEOS

BEST OF YOUTUBE
Music
Sports

Gaming

YOUR SKIN
YOUR POWER

Movies

TV Shows

Uploads B PLAY ALL

Fashion
Learning
Spotlight

360" Viceo
Meet cur new blueberry eye
]

o
(2]
©
o
o
(=]
-]
©
(2]
o
(-]
©

Erowse channels

Mockup final da pagina da Nudia no YouTube

Nudia Skincare

: | © sicum

Nudia

SKINCARE

SUBSCRIBE

PLAYUSTS COMMUNITY CHANNELS

YOUR SKIN, YOUR POWER

2558739 views - 4 years og

Your sicin ks your story = and your power.
We celebeate real, unfiltered beauty through the eyes (and skin)
of real people. No edits. No shame

“= Clean. Inchisive. Nudia SKin.

[ 3

The process of our formulas:
fresh and organic
K

Get to knaw our mode!
Mariana and her skincare...
730K v 9

Virtiligo: all you need to
know.

s 2 diys me o 2 Gays age 73K visws + 2 days ag0



AMBIENTES

SKINCARE

LOJA POP UP - imagem gerada por inteligéncia artificial (descri¢do: loja pop-up com

lavatdrios e formas arredondadas). Posteriormente editada com a linguagem da marca.

A ideia é que a estrutura
chame a atengao do publico
para que possam experienciar
os produtos da marca. Esta
acaba por ser uma
experiéncia sensorial

EXTERIOR DA LOJA



AMBIENTES

|

SINAL DA LOJA NUDIA

SKINCARE

B2 4308350 |
| INTERIOR DA LOJA

Imagem gerada com
inteligéncia artificial -
descrigdo: interior de uma
loja de beleza com formas
arredondadas.
Posteriormente editada com
a linguagem da marca




AMBIENTES

i L1

s

a2V

INTERIOR DA LOJA

Imagem gerada com
inteligéncia artificial -
descricao: interior de uma
loja de beleza com formas
arredondadas.
Posteriormente editada com
a linguagem da marca

INTERIOR DA LOJA

Imagem gerada com
inteligéncia artificial -
descricao: interior de uma
loja de beleza com formas
arredondadas.
Posteriormente editada com
a linguagem da marca



OUTRAS APLICACOES

Toalha oferecida em eventos ou nas lojas pop-up da
marca, guando ocorre experimentacao de produtos

Sacos de papel Sacos de pano



OUTRAS APLICACOES

QW

Flyers

Cartdes de visita



OUTRAS APLICACOES

Autocolantes




OUTRAS APLICACOES

T-Shirt com logotipo

T-Shirt com elemento de mascara de recorte



OUTRAS APLICACOES

B

EMBRACE )rURI [
‘ /)

Sweatshirts com elementos de mascara de recorte e
slogans






