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resumo

Cultura Visual, Marca, Branding, Identidade Visual,
Estagio Curricular

O presente relatorio, apresentado ao IADE — Faculdade
de Design, Tecnologia e Comunicag@o da Universidade
Europeia, visa retratar a experiéncia da mestranda durante
o estagio curricular de quatro meses no departamento de
comunicagdo do Grupo Visabeira no dambito do Mestrado
em Design e Comunicagao.

Primeiro ¢ realizado um enquadramento tedrico de temas
que suportam os projetos elaborados durante este periodo,
particularmente de tematicas como Cultura Visual, Branding
no séc. XXI e Sistemas de Identidade Visual.

De seguida ¢ feita uma contextualizacao do estagio,
nomeadamente de informacao relacionada com o &mbito

e escolha do mesmo, a duracdo e fungdes desempenhadas,

a entidade acolhedora, o local e equipa de trabalho,

a orientagdo cientifica e tutoria do estagio e os objetivos gerais
e especificos a alcancar. E também apresentada e analisada
visualmente a principal marca trabalha pela mestranda —
Montebelo Hotels & Resorts.

Depois sdo expostos trés projetos ilustrativos do trabalho
realizado ao longo do estagio, acompanhados dos respetivos
briefings, processos de desenvolvimento e reflexdes criticas.

Por tltimo sdo apresentadas as consideragdes finais.






Keywords

abstract

Visual Culture, Brand, Branding, Visual Identity,
Curricular Internship

This internship report, presented to IADE — Faculdade de
Design, Tecnologia e Comunicag¢do at Universidade
Europeia, aims to portray the experience of the master's
student during the four-month curricular internship in

the communication department of Grupo Visabeira, within
the scope of the Master’s in Design and Communication.

First, a theoretical framework is established, covering topics
that support the projects developed during this period,

particularly themes such as Visual Culture, 21st Century
Branding, and Visual Identity Systems.

The internship is then contextualized, including information
related to its scope and selection, duration and responsibilities,
the host organization, the workplace and team, the scientific
guidance and internship supervision and the general

and specific goals to be achieved. The main brand worked

by the master's student — Montebelo Hotels & Resorts —

is also presented and visually analyzed.

Following this, three projects illustrating the work conducted
during the internship are presented, accompanied by their
respective briefings, development processes and critical
reflections.

Finally, final considerations are provided.
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GLOSSARIO

Adobe Fonts — servigo online da Adobe Systems que disponibiliza fontes tipograficas sob um

unico contrato de licenciamento (Adobe, 2024).

Adobe Illustrator — software da Adobe Systems destinado a edicdo de imagens vetoriais,

indicado para trabalhar gréaficos, logdtipos, icones e ilustragdes (Adobe, 2024).

Adobe InDesign — software comercializado pela Adobe Systems destinado a trabalhos de
paginagdo, indicado para trabalhar revistas, livros, jornais, brochuras, folhetos, relatérios,

apresentacdes e e-books (Adobe, 2024).

Adobe Photoshop — software comercializado pela Adobe Systems destinado a edi¢do de

imagens, utilizado para criar, editar e manipular imagens digitais.

Adobe Stock Images — ¢ um servico online da Adobe Systems de banco de imagens, que oferece

uma vasta biblioteca de fotografias, ilustragdes, imagens vetoriais e videos (Adobe, 2024).

Briefing — documento digital ou em formato fisico que ajuda a orientar e informar uma equipa
ou individuo sobre objetivos, requisitos e detalhes de um projeto ou trabalho (Erlhoff &

Marshall, 2008).

Copywriting — desenvolvimento de contetido escrito para suportes de comunicagdo (Neumeier,

2013).

Fonte — conjunto de letras, nimeros, pontuacdo e simbolos de um tipo de letra utilizados para

criar texto impresso ou digital (Neumeier, 2013).

fcone — imagem vetorizada que representa um conceito, objeto ou agdo (Stevenson, 2020;

Neumeier, 2013).
Layout — forma de organizar e enquadrar conteudo numa pagina (Erlhoff & Marshall, 2008).

Logotipo — representacdo grafica, através de tipografia, do nome de uma empresa, organizagao,

marca, servigo ou produto (Neumeier, 2013).

Mareca Grafica — signo visual constituido por tipografia (logétipo) e/ou simbolo (Raposo, 2008).
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Moodboard — ferramenta visual que reune e organiza referéncias e elementos visuais, utilizada

para capturar e comunicar ideias e conceitos (Neumeier, 2013).

PDF — Portable Document Format (Formato de Documento Portatil), ou seja, formato de
arquivo desenvolvido pela Adobe Systems para apresentar documentos independentemente do
tipo de software, hardware ou sistema operacional (Adobe, 2024).

Post — publicagdo numa rede social (Priberam, s.d.)

Simbolo — elemento grafico que sintetiza uma ideia e que faz parte da marca grafica (Raposos,
2008).

Stakeholders — entidades que tém impacto numa marca, empresa ou organizagao (Wheeler,

2009).

Trademark — marca registada, ou seja, nome ou simbolo utilizado para identificar uma empresa,

organizacdo, servico ou produto (Neumeier, 2013).

LISTA DE ABREVIATURAS

CA — Cervejaria Antartida

Copy - Copywriting

FM — Forno da Mimi

MALRS — Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa

MG — Montebelo Golf

MHR - Montebelo Hotels & Resorts

MHR Indy — Montebelo Indy Maputo Congress Hotel
MHR KIDS — Montebelo Kids

MHR MZ — Montebelo Mogambique

MLDA — Montebelo Lisbon Downtown Apartments
MMAHH — Montebelo Mosteiro de Alcobaga Historic Hotel
MVAIH — Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel
MVALCH - Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel
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MVCH — Montebelo Viseu Congress Hotel
PG — Palacio do Gelo

Pt — Pontos

Px — Pixeis

RG — Rodizio do Gelo

SQT — Squisito

SQT-VIS - Squisito Viseu

ZA — Zambeze
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

O presente relatdrio descreve a experiéncia da mestranda Raquel Rosinha durante o estagio
realizado no Grupo Visabeira de forma a concluir o Mestrado em Design e Cultura Visual no IADE
— Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicag¢do da Universidade Europeia.

A principal motivagao para a escolha da modalidade de relatério de estagio como trabalho final de
mestrado foi a vontade de colocar em pratica conhecimento adquirido ao longo dos ciclos de estudo
frequentados pela mestranda — licenciatura em Design e mestrado em Design e Cultura Visual —
através de uma experiéncia profissional no mercado de trabalho atual, na 4rea do design visual,
especificamente na area do branding. Desta forma, o relatdrio aqui apresentado ¢ um retrato deste
primeiro contacto da mestranda com o mundo profissional.

Neste relatorio ndo s6 sdo expostos os processos e resultados dos trabalhos desenvolvidos durante
o periodo de estagio, como também sdo explorados temas da disciplina do design e cultura visual

relevantes para o percurso da mestranda.

1.1 ESTRUTURA DO RELATORIO

Para garantir a compreensao do leitor ¢, de seguida, apresentada a estrutura do relatorio de estagio.
O presente capitulo corresponde a Introdugdo e visa fazer um curto enquadramento do trabalho

desenvolvido nos seguintes capitulos.

O Capitulo 2 — Enquadramento Teorico corresponde a uma contextualizacdo de temas relevantes
no contexto dos trabalhos desenvolvidos no estagio realizado. Neste capitulo sdo explorados

conceitos em torno da area do branding.

O Capitulo 3 — Contexto do Estdagio expde informagdo relacionada com o ambito e escolha do
estagio, a duragdo e fungdes desempenhadas, a entidade acolhedora, o local e equipa de trabalho,
a orientagdo cientifica e tutoria do estdgio e os objetivos gerais e especificos a alcangar. Neste

capitulo ¢ também apresentada a empresa onde foi realizado o estagio.

No Capitulo 4 — Projetos do Estagio ¢ primeiramente apresentada a metodologia utilizada pelo
departamento integrado durante o estagio e o cronograma dos projetos realizados. De seguida feito
um enquadramento pratico e analisada a principal marca trabalhada — Montebelo. Ultimamente

sdo apresentados os projetos selecionados pela mestranda como ilustrativos do trabalho



desenvolvido ao longo do estdgio. Para cada projeto ¢ feita uma exposicdo dos briefings
apresentados, de seguida uma explicagdo do processo de desenvolvimento das propostas

apresentadas pela mestranda e por tltimo uma reflexao critica relativa ao trabalho desenvolvido.

O Capitulo 5 — Consideragdes Finais ¢ utilizado para fazer uma reflexao critica pessoal em relagao
ao cumprimento dos objetivos propostos, da experiéncia ao longo do estagio e de perspetivas

futuras profissionais.






CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Com o desenvolvimento de trabalhos no contexto do estagio curricular realizado como base para
o relatdrio apresentado nasceu a necessidade de entender e esclarecer temas relevantes para o seu
desenvolvimento. Desta forma s3o abordadas teméticas que permitem entender o universo do

branding na atualidade, bem como a relevancia das suas estratégias no mercado de consumo.

2.1 CULTURA VISUAL

O mundo visual ¢ bastante anterior a0 mundo da palavra escrita e também tem uma tradi¢cdo mais
substancial e longa (Howells & Negreiros, 2012). Apesar de na cultura ocidental as palavras terem
sido sempre privilegiadas em relagdo a imagem como a forma mais elevada de praticas intelectuais,
com a criacdo de mercados de consumo em massa e da urbanizacao que se deu durante a Revolucao
Industrial na sociedade ocidental houve uma emergéncia do “visual turn™' (Julier, 2006).
A filosofia e ciéncia passaram a utilizar um modelo pictorico em vez de textual, segundo a “Picture
Theory? desenvolvida por W.J.T. Mitchell®, e isso desafiou a nogdo de que as imagens sdo uma
forma secundéria de representagdo de ideias (Mirzoeff, 1998). Desta forma, o mundo moderno e
pos-moderno coloca a experiéncia visual no ponto central da cultura (Mirzoeff, 1998) e a
proliferacdo de imagens tornou-se mesmo uma caracteristica fundamental da organizacdo social
moderna (Julier, 2006). Esta ideia ¢ refor¢ada por Ricardo Campos (2013) ao afirmar que
assistimos a uma democratizacao da produc¢ado visual em que todo o individuo tem capacidade de
gerar conteudo visual. Esta ideia representa uma inversdo da piramide criativa pois coloca no
coracdo da atividade de producdo imagética todos os individuos e ndo s6 as industrias culturais e

mediaticas.

Segundo Mirzoeff (1998) a experiéncia visual estd tdo presente na vida contemporanea que a

cultura visual ndo faz simplesmente parte da nossa vida didria, a cultura visual € a nossa vida diaria,

1 Tradugdo livre: Viragem Visual

2 Tradug3o livre: Teoria da Imagem

3 William John Thomas Mitchell é professor universitario na Universidade de Chicago desde 1977, nos departamentos de Inglés e Histéria de
Arte. Desenvolve trabalho nas dreas da histdria e de teorias dos meios de comunicagdo, artes visuais e literatura do séc XVIIl até a atualidade.
Nas suas obras explora a relagdo entre representagdes visuais e verbais na cultura e iconologia (estudo de imagens nos meios de comunicagéo).
(University of Chicago, s.d.)



portanto, “passamos de uma visdo essencialista (o visual ¢ o meio dos nossos tempos) para uma
visdo complexa (consideramos o visual como uma expressdo social e cultural intrinseca e

importante dos nossos tempos).”* (Julier, 2006, p. 66).

Segundo Richards Howells e Joaquim Negreiros (2012), neste contexto a ameaga da iliteracia
visual - ndo se aplicar uma analise sofisticada a imagens visuais da mesma forma que se faz com
a leitura de um texto — deve ser levada com seriedade. Quem tem formagao ou desenvolve trabalho
criativo na area visual tem de ter especial atengdo a esta questdo, uma vez que ndo so tem a
necessidade essencial de comunicar de forma eficaz visualmente, mas também precisa de entender
o que ¢ produzido por outros, € por isso quem se encontra nesta situagdo tem uma posicao
privilegiada, uma vez que a cultura visual tem um papel importante na nossa capacidade de tomada

de decisao.

Segundo Mirzoeff (1998) este vacuo entre a riqueza de experiéncias visuais da cultura
contemporanea e a capacidade de analisar o que ¢ observado criou tanto a oportunidade como a

necessidade de se criar uma area de estudo que incida na Cultura Visual.

Num mundo onde grande parte da cultura ¢ visual, a literacia visual deixou de ser um privilégio e
passou a ser uma necessidade (Howells & Negreiros, 2012), e, portanto, ¢ importante entender esta
disciplina académica que nasceu nos anos 1990 como forma de investigar as relagdes entre

espetador e objeto (viwer and viewed) (Julier, 2006).

Para Nicholas Mirzoeff (1998) a cultura visual foca-se em eventos visuais onde o observador
procura informagdo, significado ou prazer numa interface de tecnologia visual (algo que ¢
projetado para ser olhado ou para melhorar a visdo natural) e por isso ndo depende necessariamente
de imagens, mas sim da tendéncia que o mundo moderno tem para a existéncia visual e como
grande parte das nossas experiéncias visuais acontecem quando estamos a observar de uma forma
ndo estruturada como aconteceria num museu por exemplo. Desta forma, a cultura visual prioriza

experiéncias visuais do dia a dia em vez de experiéncias mais estruturadas.

Portanto Mirzoeff vé€ a cultura visual, em vez de uma disciplina académica, como uma tatica ou

estrutura de interpretagdo fluida que tenta entender a resposta individual ou de grupos ao visual.

4 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “(...) we slip from an essentialist view (the visual is the medium of our times) to a complex view (we
regard the visual as an intrinsic and important social and cultural expression of our times).” (Julier, 2006, p. 66)



(Mirzoeff, 1998), ou seja, mais do que um treino pré-trabalho, como desenvolver algo, ¢ uma
estratégia critica que tenta perceber o que serd uma pratica pos-trabalho, perceber o impacto de

algo que foi desenvolvido (Mirzoeff, 2002).

Ricardo Campos (2012) apresenta trés formas de definir Cultura Visual. Primeiro como um
conjunto de abordagens multi e interdisciplinares que estudam a imagem, a visdo e a visualidade.
Em segundo como o modo de analisar e descodificar visualmente a realidade, tendo em conta a
natureza cultural e psicossocial da percecao e cogni¢do. Por tltimo como uma forma de adjetivar
a nossa condi¢do contemporanea, profundamente ligada & imagem. No entanto, nos seus livros,

aborda o tema segundo a segunda definicao.

Para Campos (2013) a Cultura Visual ndo diz apenas respeito a imagem, mas sim as relagdes
sociais, culturais e historicas que se afirmam no ambito do visivel e da visualidade, e ndo pode ser
feita apenas a partir da perspetiva do espectador, uma vez que a dimensdo do “ser olhado” ¢

fundamental para a cultura visual contemporanea.

2.2 DESIGN CULTURE

“A medida que a informagdo visual se tornou efémera e imediata, o terreno em que a cultura se
desenvolve mudou de velocidade. A crescente onipresenca do design como uma caracteristica
conscientemente distintiva na vida quotidiana expande as bases sobre as quais se baseiam os

valores visuais.” (Julier, 2006, p. 67).

No entanto, segundo Guy Julier (2006), a cultura deixou de ser apenas uma representacdo ou

narrativa, onde a cultura visual transmite mensagens.

“Em vez disso, a cultura formula, formata, canaliza, circula, contém e recupera

informagdes. Design, portanto, ¢ mais do que apenas a criagdo de artefactos visuais para

5 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “As visual information has become ephemeral and immediate, so the ground on which culture is
played out has shifted up a gear. The growing ubiquity of design as a self-consciously distinguishing feature in everyday life expands the grounds
on which visual values lie.” (Julier, 2006, p. 67)



serem usados ou “lidos”. Trata-se também da estruturacdo de sistemas de encontro no

mundo visual e material.”® (Julier, 2006, p. 67)

Koh, segundo Julier (2006), apresenta o termo Design Culture’ como uma forma dos designers
pensarem e trabalharem através de diferentes processos e abordagens com um objetivo comum:
comunicar, o que significa que Design Culture faz parte do fluxo da cultura global, ou seja, ndo

existe num vacuo - ¢ um instrumento que representa uma atitude e um desejo de melhorar as coisas.

Para os especialistas o propdsito da Design Culture era explorar de que forma os seus dominios -
os designers, a produgdo e o consumo - se afetavam uns aos outros. No entanto, Julier (2006)

apresenta uma revisdo destes dominios na sua estrutura conceptual (Figura 1).

Practice

Domains of Design Culture

Figura 1 - Estrutura conceptual dos dominios da Design Culture (Julier, 2006, p.74)

Enquanto designers o trabalho produzido tem de acrescentar valor, ndo s6 comercial como também
social, cultural, ambiental, politico e simbolico. A atividade do design também estd condicionada
pela circulacdo, isto €, esta dependente de tecnologias disponiveis, fatores ambientais ¢ humanos,
assim como de elementos imateriais, como as redes de conhecimento existentes, a legislacdo, as
pressoes politicas, as flutuagdes econdmicas e as politicas fiscais. A pratica ¢, ndo s6 a forma como
individualmente nos relacionamos com produtos, processos ou sistemas, mas também o conjunto
de atividades socialmente constituidas e realizadas coletivamente, como convengdes ¢

procedimentos e, portanto, o consumo faz parte da pratica.

Para Julier (2006) um dos indicadores das qualidades multidimensionais da Design Culture ¢ a

ascensao do branding como um propulsor e foco importante na pratica do design. Isto também se

6 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “Instead, culture formulates, formats, channels, circulates, contains, and retrieves information.
Design, therefore, is more than just the creation of visual artifacts to be used or “read.” It is also about the structuring of systems of encounter
within the visual and material world.” (Julier, 2006, p. 67)

7 Tradugdo: Cultura do Design



materializa na crescente interdisciplinaridade do design dentro da profissdo e da maior integragao

de designers em equipas de marketing, gestao e relagdes-publicas.

Para que seja possivel entender a extensao deste universo, do branding, ¢ necessario esclarecer

alguns conceitos como marca, identidade corporativa e imagem corporativa.

2.3 MARCA

A palavra marca, em inglés (brand), provém do noruegués arcaico de raiz germanica que significa
queimar. Este significado comegou por ser utilizado literalmente quando se classificava um animal
ou uma garrafa de vinho como forma de identificar o proprietdrio. Atualmente ¢ utilizado de
figurativamente quando falamos de um produto ou servigo que deixa uma impressdo duradoura na

memoria de um cliente (Healey, 2009).

Segundo Patrick Barwise (2004, citado por Healey, 2009) uma marca pode ser definida de trés
formas: um produto ou servigo, um produtor (refere-se a0 nome ou simbolo abstrato) ou a
convicgdo do consumidor em relacdo a um produto ou servigo (o valor econdmico resultante desta

verdade implicita na marca costuma ser chamado valor de marca).

O conceito moderno de marca nasceu no séc. XVII quando a crescente industria e a liberdade
comercial levaram ao surgimento de marcas individuais e de caracter facultativo. Com o aumento
da taxa de producgdo o mercado local deixou de ser suficiente para escoar o produto produzido e
comecou a haver uma procura de novos mercados, o que fez com que os vendedores tivessem de

recorrer a intermedidrios e por isso recorrendo a marcas para manter o contacto com o consumidor

final (Raposo, 2008).

No séc. XIX a publicidade tornou-se entdo uma ferramenta diferenciadora e com o progresso
técnico surgiu o Marketing. Consequentemente as marcas comegaram a ser simplificadas e as
embalagens, rétulos e cartazes tornaram-se os principais meios de difusdo das marcas de produto

(Raposo, 2008).

No inicio do séc. XX a firma alemd AEG constituiu a primeira equipa de consultores de imagem
e criaram um dos maiores programas de design comercial até entdo, que contribuiu para uma
comunicagdo coerente da firma assim como para uma forte cultura de empresa. (Olins, 2005;
Raposo, 2008). Pode assim ser considerado que atualmente o que conhecemos como marca € “um

descendente direto do trabalho levado a cabo pela AEG” (Olins, 2005, p.216).



Segundo Olins (2005) a inten¢@o das marcas ¢ atrair consumidores através conceitos sedutores e
simples, de forma repetida e clara e, portanto, tornaram-se muito mais do que o produto/servigo a
que ddo nome, tornaram-se um conceito, uma filosofia ou um cédigo partilhado por um grupo e
ganharam significados para além da sua fun¢do de mera distingdo. S3o a representagdo de um

conceito corporativo, visdo ou ideal de vida (Raposo, 2008).

Com a quantidade infinita de opgdes apresentadas no mercado atual, as marcas procuram criar
ligagdes emocionais com os seus consumidores. (Wheeler, 2009). Devido a sua capacidade de
condensar e exprimir emog¢des imediatamente acessiveis, derrubando barreiras como a etnia, a
religido e a lingua, as marcas tém um grande teor emocional e inspiram uma lealdade irracional. E
por isso que o que as torna poderosas nao € apenas o que sdo, mas sim o que representam - a sua
atitude. Quando uma marca tem uma atitude clara, esse conceito acaba mesmo por substituir o
produto como ideia nuclear. Num mundo onde a atitude e o comportamento de uma marca,
ajudados e apoiados pelas suas manifestacdes visuais, sdo um dos ativos mais importantes para o

sucesso ¢ importante que as organizagdes tenham atencao a estas questdes (Olins, 2005).

Atualmente as marcas sao uma forma nao verbal e imediatamente compreensivel de nos definirmos
e demonstrarmos afiliacdes privadas e pessoais o que consequentemente faz com que nao sejam
apenas controladas pelos técnicos de marketing, designers, gestores de marca, publicidade e
eventos, mas também, e principalmente, pelos consumidores (Olins, 2005) e, portanto, para que
sejam bem-sucedidas tém de ter plasticidade e capacidade de se adaptar e ajustar com os inputs

internos e externos que vao recebendo (Erlhoff & Marshall, 2008).

Para além disso, para que uma marca tenha sucesso ¢ necessario que a estratégia de comunicagao
e a marca grafica sejam suportadas por um discurso e agdes corporativas coerentes, ou seja, as
expectativas t€ém de ser satisfeitas e corresponder a oferta. Isto significa que para que uma
identidade corporativa funcione ¢ necessario que haja coeréncia entre os valores corporativos
expressos na missao € no posicionamento e as suas manifestagdes visuais (Raposo, 2008), ou seja,
“E a atitude e o comportamento da marca, ajudados e apoiados pelas suas manifestages visuais,

que constituem os seus ativos mais importantes.” (Olins, 2005, p. 105).
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2.3.1 ARQUITETURA DAS MARCAS

“Em algumas organizagdes, a marca € a empresa sao claramente sindnimas.” (Olins, 2005, p. 124).

Segundo Olins (2008) todas as organizagdes devem ter uma estrutura definida, uma arquitetura de
marca, facil de compreender, clara e consistente. A arquitetura de marca refere-se a hierarquia das

marcas/produtos dentro de uma organizacao (Wheeler, 2009).
Desta forma, Olins (2008) e Wheeler (2009) apresentam as seguintes categorias:

e Estrutura Monolitica: a organizacdo utiliza apenas um nome e tem base num unico sistema
visual, apelando simultaneamente ao publico externo e interno, como por exemplo a Star
que comercializa varios servicos — os canais Star Channel, Star Comedy, Star Movies, Star

Life e Star crime — sob 0 mesmo nome e sistema visual — Figura 2.

STAR

CHANNEL

ST 'R STXR

COMEDY MOVIES

STXR STAR

LIFE CRIME

Figura 2 - Exemplo de uma marca monolitica em que o nome comanda a identidade. Neste caso, ndo sé o nome, mas também o
sistema visual — Canais da marca Star - Star Channel, Star Comedy, Star Movies, Star Life e Star Crime (Nowo, 2024)

e Estrutura Endossada: a organizagdo tem varios produtos, cada um com o seu nome e
sistema visual, pertencentes & mesma marca mae. Isto permite que o produto apele ao
consumidor, enquanto a marca mae apela a audiéncias financeiras, acionistas, governos,
legisladores e aos seus empregados. Um exemplo de organizagcdo com esta estrutura ¢ a
Meta que apesar de comercializar marcas distintas — Facebook, Instagram, Messenger,
WhatsApp, Threads, entre outras - hd uma intencdo clara de manter a ligagdo a marca mae

— Figura 3.
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OMeta

Figura 3 - Exemplo de uma marca endossada onde, apesar cada produto ter o seu nome e sistema visual, hd uma intengdo clara
de manter ligagdo a marca mée — Splash Screen das aplicagdes da Meta -WhatsApp, Instagram, Messenger e Facebook (Singh,
2021)

e Estrutura Pluralista: a organiza¢do tem varias unidades de negdcio (marcas) com nomes €
sistemas visuais diferentes. Neste caso a organizagdo nado ¢ relevante para o consumidor
final, o foco estd nas marcas. Exemplo desta estrutura ¢ o HEINEKEN Group que
comercializa mais de 300 marcas de bebidas - entre elas as cervejas Amstel, Sol, Tiger,
Birra Moretti, Edelweiss e Sagres - sem que o consumidor final se aperceba que a marca

estd associada ao grupo — Figura 4.

Figura 4 - Exemplo de uma marca pluralista em que cada produto tem o seu nome e identidade visual sem ligagdo a empresa
que o comercializa — exemplos de bebidas comercializadas pelo Heineken (The Heinenek Company, 2024)

2.3.2 IDENTIDADE CORPORATIVA

Como tudo o que envolve o mundo do branding, a terminologia esta em constante mudanca, o que

inicialmente era mencionado como identidade corporativa, cunhado por volta da década de 1950
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por Walter Margulies®, foi substituido pelos termos branding ou marca corporativa - corporate
brand. Este termo, identidade corporativa, era utilizado para descrever a “atividade na qual todas
as manifestagdes visiveis da organizacio sdo concebidas para criar um todo empresarial coerente,

associado a um tema, atitude ou personalidade especificos” (Olins, 2005, p.216).

Os termos marca ou branding, apesar de terem a desvantagem de ainda estarem associados a
conceitos como cosmética, superficial, simplista e trivial, substituiram o termo identidade
corporativa pois t€ém uma vantagem comercial grande: tém lagos diretos e claros com o dinheiro,

o valor e o lucro (Olins, 2005).

Segundo Michael Erlhoff e Tim Marshall (2008) o termo identidade corporativa também se estd a
tornar obsoleto a favor do termo imagem corporativa, mas reconhecem que, de uma perspetiva
industrial e econdmica, identidades corporativas comunicadas de forma clara e credivel terdo um
impacto cada vez mais significativo. Definem o termo identidade corporativa como todas as
formas que uma organizagdo utiliza para comunicar com o publico e com a propria estrutura
empresarial, isto envolve elementos visuais (design corporativo), verbais e comportamentais, ou
seja, a identidade corporativa ¢ a harmonia da imagem interna e externa da empresa. Todas estas
formas de comunicacdo deverdo ser adequadamente consistentes e, para que a organizagao seja
competitiva e bem-sucedida, deverdo basear-se em valores fundamentais. Resumindo, o processo
de identidade corporativa consiste em traduzir os valores fundamentais em procedimentos

concretos que descrevam a interacao desejada entre a empresa e o consumidor ou publico no geral.

Raposo (2008) define identidade corporativa como a autorrepresentagdo que uma empresa tem de
si mesma, isto €, sdo atributos assumidos como proprios pela organizagdo. A imagem corporativa
¢, por sua vez, a forma como a identidade corporativa ¢ descodificada e percecionada pelos
publicos interno e externo, os stakeholders. Simplificando, identidade corporativa ¢ gerada
internamente, enquanto imagem corporativa ¢ gerada externamente. ‘“Neste contexto, a
organizagdo aparece como um sistema semidtico onde tudo significa, e contribui para a constru¢ao

de uma imagem mental de passivel reconstru¢ao constante.” (Raposo, 2008, p. 137).

8 Walter Margulies (1914-1986) foi um Executivo de Design Corporativo nascido em Paris. Em 1945 cofundou a Lippincott & Mergulies —
empresa consultora de marketing e design de embalagens industriais e marcas registadas sediada em Manhattan e autora de trabalhos como os
logdtipos executivos da American Express, Amtrak e Radio Corporation of America. Apos se ter reformado em 1982 manteve-se consultor da
empresa (The New York Times, 1986).
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2.3.3 IMAGEM CORPORATIVA - CORE IDEA E 4 VETORES

Segundo Wheeler (2009) imagem corporativa € o que torna uma marca tangivel para o consumidor.
Transforma grandes ideias em conceitos acessiveis e reconheciveis. A imagem corporativa cria

sistemas coesos unificando elementos dispares.

Segundo Olins (2008) todas as organizagdes tém uma imagem corporativa, quer estejam
conscientes disso ou ndo. No caso de pequenas organizagdes ¢ mais facil geri-las informalmente,
mas quando se fala de grandes empresas as atividades comecam a ser tdo vastas e as manifestagoes
da marca tdo complexas que € necessario haver uma gestdo explicita, e ¢ nestes casos que o
branding se torna uma atividade de gestao significativa. Esta imagem corporativa apenas podera
ser consistente para o publico exterior se for a manifestacdo de uma consisténcia interior, o que s6
pode ser atingido se houver consisténcia no proposito da organizagao, ou seja, se tudo o que rodeia
a organizacdo (os seus produtos, ambiente, comunicagdo e comportamento) se basear numa ideia

fundamental, numa visdao, numa core idea.

A core idea ¢ 0 que uma organizacao representa e aquilo em que acredita, e para Olins (2008) ¢ a
base para o sucesso no desenvolvimento de um processo de branding. Para que a organizagao se
torne tangivel devera atuar sobre 4 vetores pelos quais se manifesta. Por vezes, dependendo da

natureza da organizagdo e do produto/servico que oferece, a importancia de cada vetor pode variar.

Produto ¢ o que a organizacao faz ou vende. Este vetor ¢ particularmente importante em empresas
que desenham/projetam, fazem e vendem coisas (produtos fisicos) por, normalmente, serem o que

define a marca, o que transmite a ideia fundamental da marca.

Ambiente (cada vez mais nomeado por experiéncia de marca) inclui os fatores ambientais fisicos
da marca. Este vetor ¢ especialmente dominante em mercados de comida, lojas, centros comerciais

e hotéis.

Comunicagdo ¢ a forma como uma organizacao fala sobre si propria, ¢ a forma como comunica.
Este vetor ¢ principalmente dominante no setor das bebidas. No entanto, a internet tornou-o mais
importante e complexo que nunca, isto porque, a comunicagao deixou de ser unicamente feita num
sentido - da organizagdo para o consumidor - e passou a ser uma partilha entre empresa e

consumidor, ¢ até entre consumidores.
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Comportamento ¢ a forma como a organizacdao lida com as suas proprias pessoas, 0s Seus
empregados, e o mundo exterior no geral. Este vetor ¢ especialmente importante no setor dos
servigos, isto porque neste setor as pessoas que trabalham para a organizacdo sdo determinantes
na experiéncia que o cliente tem com a mesma. Isto faz com que marcas relacionadas com servigo
sejam muito mais dificeis de gerir que marcas de produto e, portanto, organizacdes deste caracter
tém de se focar muito mais na audiéncia interna, os seus trabalhadores, e garantir que ha

investimento suficiente no treino de staff, para que este possa “viver a marca”.

24 VIVER AMARCA

As empresas tradicionais que construiam marcas eram muitas vezes andnimas, escondiam-se por
tras das marcas que criavam, ou seja, tentavam revelar o minimo possivel e os seus diretores
raramente concediam entrevistas a imprensa, ndo fazendo revelagdes pessoais. Estas empresas
baseavam-se na hierarquia, nas regras, no comando e no controlo a partir de cima (Olins, 2005).
Devido a globalizacdo, o produto contemporaneo ¢ cada vez mais um servigo que procura dar
respostas a necessidades individuais ou de pequenos grupos, isto porque a producdo e a marca
deixaram de se focar no plano material (satisfacio de necessidades essenciais fisicas -
diferenciag¢@o material) e passaram para o plano social e simbolico (realizacdo e satisfagdo pessoal
de ideias e mitos). Por outras palavras as empresas contemporaneas tornaram-se centros emissores
e recetores de significados, ou seja, com a transformacao da economia de produ¢do numa economia
de informacao estas organizagdes ndo tém de ter apenas em considera¢do um consumidor, mas sim

multiplos stakeholders e clientes cada vez mais informados e exigentes (Raposo, 2008).

Apesar da logica empresarial ter passado por esta mudanga, muitas organizagdes continuam a
utilizar as marcas de consumo de produtos como modelos para gerir marcas de servigos,

negligenciando as necessidades do mercado atual (Olins, 2005).

Atualmente os padrdes de lealdade e de trabalho e as competéncias necessarias alteraram-se
radicalmente. Grande parte das organizagdes contrata poucas pessoas nao especializadas, as
hierarquias estdo vagamente definidas, as fronteiras sdo indistintas e os proprios empregados
refletem a cultura da empresa. Nao s6 mudaram as empresas como os seus trabalhadores. Os

trabalhadores que antes trabalhavam uma vida inteira para a mesma empresa e tinham uma reforma
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garantida no fim foram substituidos por empregados especializados e que procuram concretizagao
profissional (Olins, 2005). “Tudo isto significa que a lealdade a empresa ¢ mais dificil de criar e

manter. Todo o mundo dos negocios esta diferente.” (Olins, 2005, p. 122).

2.4.1 VIVER AMARCANO INTERIOR DAS EMPRESAS

Segundo Frederick Herzberg® e Cecilia Bergamini'?, citados por Bueno (2002), o que leva uma
pessoa a fazer algo, a caminhar numa certa dire¢do, pode ser intrinseco ou extrinseco. Caso seja
intrinseco ¢ motivagdo, dura enquanto a necessidade ndo for satisfeita e gera estima,
autorrealizagdo e satisfacdo, que por sua vez predispde um individuo a busca da concretizagao de
novas necessidades e potencialidades. Caso seja extrinseco ¢ uma resposta a uma puni¢ao ou
conquista de uma recompensa e quando esses estimulos sdo removidos o0 movimento em direcao

a um objetivo ¢ diminuido.

Sobretudo, o que ¢ relevante considerar ¢ que a motivagao ¢ interior a cada individuo e leva-o a
agir espontaneamente para alcancar determinado objetivo. Assim, ndo ¢ possivel motivar uma
pessoa, o que € possivel € criar um ambiente compativel com os objetivos da pessoa, um ambiente
no qual a pessoa se sinta motivada. E na dimensio de criar um ambiente compativel com os
objetivos pessoais de uma pessoa, um ambiente em que uma pessoa se sinta motivada, que as

empresas trabalham e o tema que deviam encarar como questdo estratégica (Bueno, 2002).

Abraham Maslow!!, citado por Bueno (2002), apresenta o modelo da hierarquia das necessidades
humanas, isto porque para ele a motivagdo ¢ um impulso no sentido de satisfazer necessidades.
Desta forma apresenta cinco categorias: as necessidades de segurancga, as necessidades sociais, as
necessidades do ego/autoestima e as necessidades de autorrealizagdo. As cinco categorias estao

dispostas numa hierarquia que determina a sua prioridade, da mais baixa (necessidades humanas)

9 Frederick Irving Herzberg (1923-2000) foi um psicélogo norte americano conhecido pelo seu trabalho na area dos recursos humanos,
principalmente pelas suas teorias sobre a motivagdo no trabalho. Foi professor em varias universidades nos EUA e trabalhou como consultante
para empresas como a AT&T e para governos de varios paises (The New York Times, 2000).

10 Cecilia Whitaker Bergamini é consultora de empresas na area do Desenvolvimento Empresarial com especializagdo em motivagao, lideranga e
desenvolvimento de competéncias. E também professora na Universidade de S3o Paulo e especializada em comportamento organizacional e
psicopatologia em Franca, Bélgica, Canada e EUA (Grupo GEN, s.d.).

11 Abraham Harold Marlow (1908-1970) foi um psicélogo e fildsofo norte americano conhecido pela sua teoria da motivagdo centrada no
conceito de autorrealizagdo e foi também um importante contribuidor para a psicologia humanista nos EUA (Britannica, 2024; Porto Editora,
2024)
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a mais alta (necessidades de autorrealizacdo), e, portanto, um comportamento ¢ sempre

determinado pela necessidade mais baixa que permanece insatisfeita.

Segundo Frederick Herzberg, citado por Bueno (2002), a motivagao apenas pode ser concebida
através da satisfacdo de necessidades complexas (de autoestima e autorrealiza¢do). Num contexto
profissional isto significa que a motivacdo de um individuo depende de fatores relacionados com
o cargo ¢ a natureza da tarefa desempenhada, ou seja, depende de fatores que sdo controlaveis pelo
mesmo € que levam ao reconhecimento e valorizacdo profissional, nomeados de fatores
motivacionais. Fatores como o salario, condi¢des de trabalho e as relagcdes com pares, supervisores
e subordinados sdo considerados fatores higiénicos ou insatisfacientes, isto €, sdo fatores que
apenas previnem a insatisfagdo e que mesmo quando sdo cumpridos ndo elevam a satisfagdo, ou

quando elevam niao a mantém continuamente.

Segundo Victor H. Vroom!?, citado por Bueno (2002), o processo motivacional também depende
do contexto de trabalho em que o individuo estd inserido e o seu nivel de desempenho ¢
influenciado por trés forgas basicas interiores: a expectativa (soma dos seus objetivos individuais
e da sua capacidade de os atingir), a instrumentalidade (recompensas que pode atingir pelo seu
desempenho) e a valéncia (satisfagdo que prevé receber de certo resultado). Esta teoria liga a
motivacdo a competéncia pela primeira vez e, consequentemente, faz uma ligagao entre a formacao

e motivagao (Bueno, 2002).

Segundo a teoria de William Byham'?, Energizagdo/Empowerment, as organizagdes bem-
sucedidas serdo aquelas que conseguem canalizar a criatividade dos seus trabalhadores para uma
constante melhoria e a unica forma de o fazer ¢ energizéa-los. Caso esta energia seja positiva toma
o nome de Zapp! e este modelo assenta em quatro aspetos fundamentais: dire¢do, recursos,

conhecimento e apoio, sendo que o ultimo ¢ o mais reforcado (Bueno, 2002).

Assim € possivel perceber que a motivagdo, e consequentemente a satisfagdo, sdo fatores

importantes que ndo devem ser desvalorizados dentro das organizacdes e, portanto, ¢ necessario

12 Victor H. Vroom (1932-2023) foi um psicélogo canadiano e professor na Yale School of Management. Conduziu pesquisa pioneira sobre
lideranga e motivagdo humana e foi fundamental para a fundagdo da Yale School of Management (Yale, 2023).

13 William C. Byham é um empresario, autor e psicélogo industrial/organizacional norte americano que desenvolveu trabalho significante na
4rea dos recursos humanos. E presidente e cofundador da empresa Development Dimensions Interntional (DDI) que se especializa em alinhar
estratégias de recursos humanos com estratégias de negdcios (Penguin Random House, s.d.).
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que seja promovido um ambiente adequado, com espaco para autonomia, participacdo e

criatividade (Bueno, 2002).

2.5 MARCAS GLOBAIS - HOMOGENEIDADE VS HETEROGENEIDADE

Nos anos 1920 o mundo gostava de grandes negdcios, os homens de negdcios eram os herois.
Atualmente isso ja ndo acontece, ¢ virtualmente impossivel. Especialmente porque ja ninguém
acredita que estas organizagdes dizem a verdade, isto porque dizem coisas diferentes em
simultaneo e para diferentes audiéncias. Mais do que nunca ¢ preciso que as organizagdes
percebam a importancia da identidade corporativa e da forma como se comportam e apresentam a
um publico que estd cada vez mais desconfiado em relagdo ao ethos capitalista. As principais
razdes para o clima em redor das corporagdes ter mudado sdo o escrutinio e ceticismo, a

fragmentacao interna e o espirito mutavel dos tempos (Olins, 2013).

Para combater esta situacdo, as grandes empresas que contratam, treinam pessoas € comercializam
produtos a uma escala global, geralmente, atuam sob uma marca que representa um conceito muito
claro e que funciona particularmente bem quando a marca tem uma atitude clara. Ou seja, as
empresas acreditam no poder homogeneizador das marcas globais, no entanto “uma tinica marca
global pode ter diferentes valores emocionais em diferentes lugares, razdo por que a
homogeneidade ¢ também contrariada por um principio de gestao das marcas igualmente poderoso,

que explora a heterogeneidade, a proliferacao e a diversidade.” (Olins, 2005, pp. 110, 111).

Segundo Olins (2005) a heterogeneidade sera tdo influente como a homogeneidade no
desenvolvimento de marcas globais no séc. XXI, ou seja, assumir que as marcas conduzem a
homogeneidade ¢ uma forma simplista e ingénua de analisar a questdo. Isto também acontece
porque uma parte substancial da atitude das marcas ¢ a exclusividade, especializacdo e o

conhecimento especifico.

Assim, o aumento das grandes marcas, combinado com o comportamento paradoxal dos clientes
— em simultaneo desejam ser como todos os outros e ser diferentes, isto ¢, num mundo cada vez
mais global as pessoas valorizam cada vez mais o auténtico, ou 0 que assumem como auténtico —

cria oportunidade para novas marcas, novos produtos e servi¢os de nicho (Olins, 2013).
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Segundo Irene van Nes (2012) uma forma das marcas se adaptarem a estes fatores ¢ através de
identidades visuais dindmicas. Uma identidade visual deve refletir a personalidade da empresa —
os seus valores, objetivos, no fundo a sua razdo para existir — que por sua vez esta em constante
evolucdo e adaptagdo a um ambiente em permanente mudanga, ou seja, segundo a autora as marcas
devem comportar-se como organismos vivos. Com a quantidade de recursos tecnologicos

disponiveis atualmente, esta ¢ uma possibilidade cada vez mais facil de explorar (Nes, 2012).

E entio possivel perceber que para além de competirem entre si, a homogeneidade e
heterogeneidade, também se complementam. Enquanto grandes marcas continuam a crescer e
tornar-se mais avessas ao risco, novas marcas estdo a tornar-se mais inteligentes, mais atrevidas e
mais ousadas e por isso continuam a aparecer para aproveitar oportunidades que, de outra forma,
seriam perdidas. Assim o branding apresenta-se, neste ecossistema, como uma forma

entusiasmante de criar competi¢ao e aumentar oportunidades. (Olins, 2013)
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2.6 BRANDING - DEFINICAO

Segundo Wheeler (2009) branding ¢ um processo estruturado que tem como objetivo construir
consciéncia e ampliar a lealdade do cliente, ou seja, €, segundo Raposo (2008), o projeto e criacao
de uma marca que estabelece uma ligacdo emocional com o seu publico que, consequentemente,

passa a atribuir-lhe um determinado valor.

Para Olins (2008) branding ¢ uma forma de influenciar todas as partes e audiéncias de uma
organizag¢do e, portanto, ¢ também um recurso que torna todas as atividades de uma organizacao
coerentes. Acima de tudo deve tornar a estratégia de uma organizagdo visivel a todas as suas
audiéncias. Deste ponto de vista ¢ essencial que este processo seja multidisciplinar e por isso uma

ferramenta de design, de marketing, de comunicacao e de recursos humanos

Segundo Healey (2009) uma das principais limitagdes do branding € ndo conseguir recuperar um
servigo improprio ou salvar um produto defeituoso, em especial depois de um cliente ter tido uma

experiéncia insatisfatoria com ele.

Uma questdo também importante de sublinhar ¢ a diferenga entre criar uma marca nova - inventar
- e trabalhar uma marca j4 existente reinventar. A criagdo de uma nova marca ¢ uma grande
oportunidade uma vez que ndo existe historial, ou seja, a perce¢do que o publico tem da marca nao
estad influenciada por nada negativo. Da mesma forma, também ndo ha referéncias positivas o que
representa um grande desafio. Por outro lado, pode haver varias razdes para se proceder a um
rebranding, incluindo uma mudanga do espirito dos tempos, aquisi¢des, fusdes ou globalizagdo.
As atualizagdes realizadas por um rebranding podem ser a nivel de marca ou mesmo de
organizagdo, sendo que a ultima ¢ sempre mais complexa. Muitas vezes estas mudangas sdo
necessarias para que as marcas/organizagdes em questdo ocupem o mesmo espago na mente dos
consumidores, no mercado € no mundo em geral, uma vez que estes estdo em constante mudanga.

(Olins, 2013)

Assim pode-se concluir que os processos de branding (ou rebranding) sdo sempre empreendedores
uma vez que sdo intencionais e guiados, mesmo que a atribuicdo de certas caracteristicas seja

ultimamente dependente das interpretagcdes dos consumidores (Erlhoff & Marshall, 2008).
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Para melhor entender estes processos de branding sdo, de seguida, apresentadas as abordagens
desenvolvidas por Olins (2008), Wheeler (2009) e Oliveira (2015). Foram selecionados os
processos de Olins (2008) e Wheeler (2009) por serem autores com trabalho influente na area, e o
de Oliveira (2015) por se apoiar no trabalho de varios autores especialistas na area e por isso

apresentar uma visdo compreensiva do assunto.

2.7 BRANDING - PROCESSOS

2.7.1 Wally Olins

Wally Olins ¢ considerado um lider no campo do branding. Para além de ter sido um pioneiro na
forma como se trabalham as marcas atualmente, tornou a consultoria nesta area uma especialidade
a ser considerada com seriedade e, portanto, a sua obra deve ser considerada a base literaria para

qualquer trabalho desenvolvido nesta area (Childs, 2014).

Olins (2008) apresenta o seu programa de branding como um guia e ndo um manual de instrucdes,
isto porque as necessidades de cada organizagdo/situagao sdo diferentes e, portanto, ¢ natural que
haja diferencas na forma de implementa¢do do programa. Independentemente do ambito e
conteudo a metodologia mantem-se. Antes do programa ser comissionado ¢ importante que a
pessoa responsavel (Chairman ou Diretor Executivo) tenha uma ideia clara do que ¢ esperado
atingir a longo prazo. Isto ndo dispensa um controlo de gestdo intermediario apertado. Apesar da
necessidade de gestdo ser uma parte importante do projeto, Olins realga “A verdade ¢ que, por
»14

mais que haja processo envolvido, o melhor trabalho vem do pensamento criativo inspirado.

(Olins, 2008, p. 71).

Segundo o autor os processos de branding podem chegar a ter 7 etapas, mas para que seja simples
de explicar e perceber apresenta um processo com 4 etapas: Investigacdo, Andlise e
Recomendagdes Estratégicas; Desenvolvimento da Identidade ou Ideia de Marca (look and feel'),

Langamento e Introdu¢do (Comunicacdo da Visao) e Implementagdo (Fazer Acontecer).

Etapa 1: Investigacido, Analise e Recomendacdes Estratégicas

14 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “The truth is that, however much process is involved, the best work comes from inspired creative
thinking.” (Olins, 2008, p. 71)
15 Tradugdo livre: aparéncia e experiéncia
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A primeira atividade desta etapa consiste em definir um briefing completo e um plano de projeto
em detalhe para que se possa envolver as pessoas certas desde o inicio do projeto e para que estas
tenham todas o mesmo entendimento e expectativas. O plano do projeto deve incluir fluxos de

trabalho, atividades detalhadas, os timings'® para cada fase e os milestones'” principais.

De seguida deverd haver um programa intensivo de questiondrios/entrevistas (interiores e
exteriores), workshops, varias auditorias (a nivel de comunica¢do, comportamento, design,
arquitetura de marca e concorréncia) e pesquisa documental de forma a descobrir informagdes
sobre o setor/industria onde a organizagdo opera, caracteristicas da propria organizacao, a natureza
e forma de funcionamento das varias marcas da organizac¢do e o impacto de forgas exteriores a

organizagao.

As conclusdes, descobertas e recomendacdes desta fase, apos serem discutidas, devem ser
apresentadas de forma clara, ldgica, relevante e compreensiva a um grupo diretor menor e depois
a um grupo mais amplo. Os problemas mais salientes devem ser particularmente explicados
claramente, sucintamente e com bastantes evidéncias. Esta fase fica concluida quando, apds ser
apresentada, discutida em detalhe e modificada se necessario, ¢ definida a core idea da organizagao

que revela a sua personalidade, visdo e enfatiza o seu propdsito.
Etapa 2: Desenvolvimento da Identidade ou Ideia de Marca

Nesta fase ¢ tomada agdo para promover o novo DNA, o que pode ser feito através de trés eixos

inter-relacionados: mudang¢a comportamental, arquitetura de marca e nome e visual style.

O processo de introduzir mudangas comportamentais pode ser complexo, dificil e prolongado e
por vezes ¢ mesmo necessario criar um programa para que a core idea chegue a todos
internamente. A arquitetura de marca ¢ uma questdo que tem de ser bem avaliada e explorada. A
introducdo de um novo nome também pode ser um processo bastante desafiante e dificil uma vez
que esté sujeito a preferéncias individuais e complexas questdes de registos legais, assim como a

escolha do visual style.

Assim que estas questdes estejam avaliadas e decididas sao trabalhadas as solugdes visuais para a

marca. Uma vez escolhida a solucdo a nivel do design, deverao ser apresentadas varias aplicagdes

16 Tradugdo livre: prazos
17 Tradugdo livre: etapas
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que irdo funcionar para as diferentes disciplinas dentro da empresa, como por exemplo o cartdo de
visita, uma capa de brochura, um antincio de imprensa, a homepage do website, sinalizagdo,
exteriores e interiores de edificios, veiculos, uniformes e até a forma como a marca funcionaria em
caso de situagdes de co-branding. Assim que os designs sejam aprovados deverdo ser
desenvolvidos e afinados para que possam ser aplicados numa ampla variedade de materiais,
tamanhos e paises com diferentes instalagdes técnicas, por pessoas dentro e fora da empresa com

variadas habilidades, conhecimento e interesse.
Etapa 3: Lancamento e Introducio

Nesta etapa ¢ comunicada a visdo da empresa para que seja criada e entendida a nova core idea.
O lancamento desta nova corporate brand ¢ uma oportunidade de a administragao explicar como
a nova identidade visual ird valorizar a empresa, por outras palavras, a nova identidade visual

torna-se o veiculo para o langamento do programa.

Deve ser feito um langamento interno anterior ao langamento externo para que as pessoas dentro
da empresa se possam familiarizar com as mudangas e que, consequentemente, se sintam parte
delas. Este momento deve ser o climax do processo e, portanto, deve ser tratado com a devida
importancia. E também importante que sejam criados, caso ndo existam, canais de comunicacio
internos para que sejam divulgadas politicas corporativas, novidades dentro da empresa, etc. O
langamento externo deve envolver publicidade tradicional assim como plataformas digitais, em
alguns casos poderd mesmo fazer sentido também utilizar outras técnicas audiovisuais mais
sofisticadas. Esta fase do programa deve ser assistida por consultores em publicidade, relagdes-

publicas e eventos multimédia, ou seja, por especialistas nas areas necessarias.
Etapa 4: Implementacio

Uma vez que a marca esteja criada e definida, ¢ necessario que sejam criadas as ferramentas para
que seja claramente entendida e consistentemente implementada no futuro através de guidelines.
Estas diretrizes t€ém de ser simples e robustas para que possam ser utilizadas por qualquer pessoa
internamente assim como externamente. Uma das formas de as implementar ¢ através de uma
brand center (ou intranet) - uma ferramenta online que capture tudo sobre a marca e que assista
utilizadores da marca (interna e externamente). Outra forma de o fazer ¢ através de um brand book

que crie uma forma inspiradora, imaginativa, clara e pratica de contar a historia da marca.
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A gestdo corporativa de uma marca deve ser omnipresente, penetrar todas as partes da organizagao
e eficaz tanto escrita como no espirito. Para que funcione ¢ necessario que tenha um sistema de
suporte formal e informal. O sistema formal de gestdo de marca garante que todas as unidades
operacionais da organizag¢do, assim como parceiros ¢ fornecedores, seguem e cumprem as
guidelines da marca. Para isso ¢ necessario que a pessoa responsavel (Head of Brand, Head of
Design, Head of Comunications ou até Creative Director) tenha capacidade de gestdo. E também
importante que quem ocupe esta posi¢ao respeite e defenda a core idea da marca e saiba vivé-la,
para que o resto da organizacdo também o faca, pois para que um programa de branding seja bem-
sucedido toda a empresa tem de acreditar nele e respeitd-lo. Esse espirito — o sistema informal - ¢

fundamental para um branding eficaz.

Apesar do programa de branding tentar criar uma linguagem uniforme ao logo de toda a marca ¢
importante ndo esquecer que, assim como outras ferramentas de gestdo, estes programas tém de
ser utilizados com flexibilidade e as organizagdes tém de estar dispostas a oferecer variedade sem

perderem consisténcia.

2.7.2 Alina Wheeler

Segundo Alina Wheeler (2009) o processo de branding ¢ uma combinacdo de investigacao,

pensamento estratégico, design de exceléncia e capacidade de gestdo de projeto.

Uma componente importante deste processo ¢ a capacidade de tomada de decisdo. Segundo
especialistas em ciéncias sociais decisdes tomadas por grandes grupos de pessoas tém tendéncia a
ser mais conservadoras que decisdes tomadas por grupos pequenos. Por outro lado, especialistas
em desenvolvimento organizacional acreditam que decisdes tomadas por consenso tém potencial
para alcangar melhor qualidade. Para Wheeler ¢ a conciliagdo destas duas capacidades que
determina um bom representante de marca ou CEO, uma pessoa recetiva a opinides e ideias de um

grande grupo de pessoas, mas que ndo cede a pressdao do grupo.

O processo esta dividido em 5 fases e, independentemente da natureza do cliente ou da
complexidade do envolvimento, ¢ sempre o mesmo, o que varia ¢ a profundidade com que cada
fase ¢ conduzida, o tempo e a quantidade de recursos que sdo dedicados ao projeto e

consecutivamente o tamanho das equipas. O processo divide-se da seguinte forma: Conducao de
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Pesquisa, Esclarecimento de Estratégia, Design de Identidade, Criagdo de Pontos de Contacto e

Gestao de Ativos.
Fase 1: Conducao de Pesquisa

O objetivo desta fase ¢ ter uma compreensao clara da organizagdo com a qual se vai trabalhar, a
sua missdo, visdo, mercado alvo, cultura corporativa, vantagem competitiva, pontos fortes e fracos,

estratégias de marketing e desafios para o futuro.

Wheeler (2009) expde algumas estratégias que se podem aplicar nesta fase. Uma forma de adquirir
esta compressdao do universo onde se ira desenvolver trabalho ¢ a partir de pesquisa de mercado,
quer seja primaria (recolha de informagao especifica para as necessidades definidas) ou secundaria
(interpretagdo e aplicacdo de informagdo ja existente), pesquisa qualitativa, quantitativa ou de
inteligéncia competitiva. Caso se esteja a desenvolver produtos, novos ou ja existentes, ¢
importante realizar testes de usabilidade. Esta abordagem tem como principal beneficio o facto de
a experiéncia do utilizador ser colocada em foco durante o processo desenvolvimento do produto.
Outra estratégia apresentada pela autora ¢ a realizagdo de auditorias, a nivel de marketing, da

concorréncia e até da linguagem.

Esta fase deve ser finalizada com uma exposi¢@o das conclusdes obtidas na pesquisa e auditorias,
para que se possa abrir possibilidades para um sistema de identidade de marca mais estratégico e

focado.
Fase 2: Esclarecimento de Estratégia

Ap0s a andlise da informagao recolhida na fase anterior, esta fase ¢ principalmente importante para
documentar os principios fundamentais da marca - um briefing da marca. Isto permite que haja
entendimento claro da marca entre os decisions makes € os responsaveis pelo processo criativo. O
briefing da marca deve incluir componentes como a visdo, a missdo, a esséncia, os atributos, a
proposta de valor, os principios orientadores, o publico-alvo, os principais mercados, os principais
concorrentes, a vantagem competitiva, os stakeholders e a forga motriz. Ap6s finalizado o briefing

da marca deve ser realizado um briefing criativo que funcionard como mapa para a equipa criativa.

Ambos os briefings devem ser sucintos e estratégicos e o resultado de um processo colaborativo,

isto ¢, o resultado do melhor pensamento e da capacidade de concordar primeiro sobre os atributos
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e o posicionamento da marca e, em segundo lugar, sobre o ponto final e os critérios desejados do

processo. Nesta fase deve ser também definido o nome da marca.
Fase 3: Design de Identidade

Nesta terceira fase a investigacao e andlise estdo completas e os briefings fechados e ¢ entdo onde
comeca o processo criativo de design. Este processo pode tomar varias formas uma vez que a
criatividade ndo ¢ linear, as equipas podem utilizar diferentes estratégias e até ter composicdes
variadas. No caso de se estar a trabalhar num redesign ¢ importante também ter em conta os assets’®

J4 existentes.

Nesta fase os designers devem desenvolver a assinatura (simbolo e logotipo) e motion, e selecionar

cores, tipografia e som.

A assinatura deve ser principalmente distinta, duravel, sustentavel e corresponder as necessidades
dos meios de comunicag@o onde ira ser aplicada. E nesta fase inicial de conceptualizacdo que se
devem considerar as questdes do motion, uma vez que as animagdes da identidade devem suportar

o seu significado e ndo o trivializar.

A cor tem um papel importante uma vez que na sequéncia de perce¢do visual as cores sdo
registadas depois da forma e antes do contetido. Desta forma esta escolha requer um entendimento

claro de como a marca quer ser percebida e se quer diferenciar.

A tipografia ¢ um alicerce central de um programa de identidade eficaz e, portanto, ¢ importante
que seja flexivel, facil de usar e que ofere¢ca um vasto conjunto de expressdes, sendo que a

prioridade deve ser a sua legibilidade.

O som estd a tornar-se a proxima fronteira para a identidade de marca e por isso deve ser

considerado no desenvolvimento de uma identidade de marca.

Uma vez que estes componentes estejam definidos ¢ importante que sejam realizados testes num
grupo de aplicacdes reais, de forma a confirmar a viabilidade dos conceitos dentro do sistema.
Estas aplicacdes podem incluir um cartdo de visita, uma home page, um anuncio, uma capa de

folheto, um papel de carta ou até um baseball cap. No caso de serem projetos maiores deve ser

18 Tradugdo livre: elementos
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garantida a eficacia das extensdes da marca e a capacidade de a identidade funcionar em todas as

linhas de negdcios e mercados onde for aplicavel.
Esta fase deve ser concluida com uma apresentacao.
Fase 4: Criacao de Pontos de Contacto

Nesta fase sdo refinados e finalizados os elementos apresentados na fase anterior - familias
tipograficas, paletas de cores e elementos visuais secundarios - e desenvolvidas o resto das
aplicacdes necessdrias para comunicar a marca. A prioridade desta fase ¢, portanto, refinar e

finalizar elementos da identidade e criar assinaturas.

Wheeler (2009) apresenta alguns instrumentos que podem ser utilizados pela marca para que esta
seja comunicada eficazmente e de forma a tirar proveito de todas as oportunidades de interagao
com o publico. Alguns mais tradicionais como o papel de carta, cartdo de visita e brochuras podem
parecer por vezes datados, mas continuam a ser uma oportunidade de reforcar a presenga e
identidade visual da marca e até comunicar informag¢des importantes. O proprio design de produto
deve ser analisado para que corresponda as necessidades, comportamento e desejos do cliente.
Consequentemente o packaging ¢ uma oportunidade unica de apresentagdo do produto. A presenga
online também ¢ bastante importante e uma forma de a garantir ¢ através de website e favicons.
Outras oportunidades de estimular o reconhecimento imediato da marca e atrair clientes ¢ através
dos proprios espagos/ambientes associados a marca, uniformes dos trabalhadores, sinalizagdo,
merchadise e veiculos. A publicidade também ¢ outra oportunidade que deve ser aproveitada uma

vez que possibilita novas formas de criar relagdes entre consumidor e produto.

Todos estes componentes da identidade visual ajudam a criar uma identidade de marca distinta e
diferenciada dos seus concorrentes logo ¢ importante proteger legalmente esse ativo valioso e

critico e, portanto, ¢ também nesta fase que se trata dos processos de trademark.

Fase 5: Gestao de Ativos

A quinta e ultima fase requer compromisso a longo prazo e capacidade de lideranga. E a partir
desta fase que comega o verdadeiro investimento de ambos tempo e dinheiro, quer seja numa

mudanga de identidade de marca ou num langamento de uma nova identidade.
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Um dos melhores investimentos que se pode fazer nesta fase ¢ envolver os trabalhadores com a
cultura da marca, uma vez que estes influenciam diretamente o sucesso da mesma - os seus valores,
a sua historia, os seus simbolos e herois. Tradicionalmente o CEO e o departamento de marketing
sd0 os representantes mais visiveis de uma marca, no entanto varias empresas estdo a comegar a
arranjar novas formas de partilhar a esséncia das suas marcas, através de, por exemplo, road shows,

ferramentas e guias de branding online e eventos especiais.

Por norma os programas de identidade de marca sdao desenvolvidos por equipas externas a empresa,
no entanto ¢ importante que a equipa de design interna da propria empresa também esteja
envolvida neste processo uma vez que tem insight Unico. Esta equipa de design interna fica
responsavel pela gestdo da marca no dia a dia, o que ndo dispensa que uma equipa externa faca
revisoes periddicas do trabalho desenvolvido e participe em auditorias de marca anuais para

garantir que a expressdo da marca permanece atualizada e relevante para o cliente.

Todo o trabalho desenvolvido ao longo deste processo deve ser reunido num manual de normas
graficas assim como a identidade da marca e visao da empresa devem estar disponiveis a todos os

parceiros internos e externos responsaveis por comunicar a marca.

2.7.3 Fernando Oliveira

Fernando Oliveira (2015) apresenta um modelo linear representativo do processo de concegdo de
um sistema de identidade visual, com um principio, um objetivo e um ferminus, em que oS
componentes estdo dispostos sobre um eixo central. Este modelo toma o formato de um mecanismo
dinamico onde as diferentes partes ativam-se a partir das interse¢des geradas entre as mesmas

(Figura 5).

O modelo divide-se em trés conjuntos essenciais na composicao do discurso visual de uma marca:
a indicacdo estratégica da marca, a linguagem visual da marca e a explicacdo da linguagem da
marca. Todo o processo acontece dentro do ambiente de gestacdo do discurso visual da marca o
que “reforca a ideia de que o processo pode ndo ser totalmente linear, pois permite o retorno e

avanco em qualquer uma das suas partes” (Oliveira, 2015, p. 355).

A indicagdo de estratégia da marca envolve varios tipos de ambitos e profissionais da area do

branding e dai resulta a personalidade, ou DNA, da marca, que ¢ o ponto de contacto entra a fase
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estratégica e o sistema visual da marca. Por sua vez a orientagdo criativa ¢ responsavél pela
transicao da personalidade da marca para o sistema visual. Apesar desta componente, na teoria,
ndo fazer parte da linguagem visual estd relacionada com procedimentos de criacdo e, portanto, ¢
necessaria nesta fase. Em concordancia com Olins (1995) e Wheeler (2009), Oliveira (2015)
estabelece que a linguagem visual é composta pelos elementos basicos — nome (s), simbolo,
tipografia (s) e cor (es), completanto esta lista com o quinto elemento, como propde Mollerup
(1998), e de onde ¢ gerado o elemento que sintetiza a ideia central e que o autor reconhece como
marca grafica, utilizando a nomenclatura apresentada por Raposo (2008) — os elementos
complementares — imagética, forma (s), movimento e som, como ¢ sugerido por Lupton (2004) e
Wheeler (2009) — e os elementos aplicados/aplicagdes. Da linguagem visual resulta o livro de
marca, isto ¢, o documento que combina o tom e o registo visual da marca — a explicagdo da

linguagem da marca.

Oliveira (2015) propde também um modelo para andlise que se distingue do de construcdo por ser
um mecanismo de avaliag@o e diagnodstico de marcas ja existentes (Figura 6). Por ser um modelo
de analise e diagnostico ndo € necessaria orientacdo criativa e, portanto, a personalidade da marca
¢ incorporada na linguagem visual. Desta forma ¢ possivel abordar os elementos de linguagem
visual estabelecendo uma relacdo com o DNA da marca. O modelo de avaliagdo também permite

entender a situacdo a ser trabalha caso seja necessaria intervengao.

INDICAGAO LINGUAGEM VISUAL Nowe SiHgoLo. EXPLICAGAO

ESTRATEGICA DAMARCA DA LINGUAGEM

DAMARCA GORIES) DAMARCA
ELEMENTOS

BASICOS

PERSONALIDADE ELEMENTOS
DAMARCA

| 5
MARCA GRAFICATE  ewENTo  APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

e
,Hm

Figura 5 - Modelo Linear Final para a Representagdo do Processo de Construgdo de um Sistema de Identidade Visual — VersGo
sintetizada (Oliveira, 2015, p. 364)
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TIPOGRARA(S)

LINGUAGEM NOME siMBoLo
VISUAL
DAMARCA COR(ES)

ELEMENTOS
BAsICOS

PERSONALIDADE ELEMENTOS

5
DAMARCA MARCA GRAFICARE| EMENTO  APLICADOS

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICA

FORMA(S) MOVIMENTO

Figura 6 - Modelo Linear Final para a Representagdo de um Sistema de Identidade Visual (utilizado para andlise/diagnéstico) —
Versdo sintetizada (Oliveira, 2015, p. 367)
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2.8 SISTEMAS DE LINGUAGEM DE MARCA

2.8.1 ELEMENTOS ESTRATEGICOS

Os elementos estratégicos sao “o ponto de partida do Sistema Visual, preparando o terreno para a

materializa¢do da componente visual” (Oliveira, 2015, p.365).

Segundo Oliveira (2015) os elementos estratégicos de uma marca incluem a sua missao, visao,
valores, posicionamento e ideia central, isto €, a sua esséncia que se traduz na personalidade, ou

DNA, da marca.

2.8.1.1 Missao

De acordo com Jones (2010) a missdo ¢ caracterizada por um nimero limitado de conceitos e
objetivos concretos que podem ser apresentados a stakeholders. Estes argumentos sdo racionais
do ponto de vista empresarial e sdo orientados para a agdo. Assim, de acordo com o autor, a missao
estd relacionada com o negdcio em que a organizagdo estd envolvida e serve como base para a

concretizagdo da visao.

2.8.1.2 Visao

A visdo ¢ essencialmente inspiracional e emocional e ¢ frequentemente expressa num sentido de
storytelling (van Riel, 2000, citado por Jones, 2010). De acordo com Jones (2010) e Wheeler
(2009) a visdo confere direcdo e proposito a uma organizacao e por isso, tal como a missdo, ¢
orientada para o futuro. Segundo Dusenberry (2005, citado por Healey, 2009), este elemento ¢ a
percecdo da verdade fundamental de uma marca e, portanto, ¢ uma ferramenta que distingue a

marca dos seus concorrentes e, acrescenta Healey (2009), deve ser simples, centrada e fidedigna.

2.8.1.3 Valores

Os valores de uma marca sdo alinhados e fundamentados na visdo da mesma (Jones, 2010). De
acordo com Neumeier (2013) e Raposo (2008) os valores sdo um conjunto de principios,
convicgdes e caracteristicas imateriais inerentes a organizagao e que definem o seu comportamento

- a sua ¢ética e ideologia central.
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2.8.1.4 Persona

Este conceito foi inicialmente introduzido no contexto do design por Alan Cooper (Howells &
Negreiros, 2012). Uma persona ¢ uma personagem imaginaria que representa um potencial
utilizador do servico ou produto em questdo (Neumeier, 2013). A esta personagem podem ser
dadas caracteristicas como idade, género, classe social, etnia, entre outros, no entanto, neste
contexto ¢ mais importante focar em questdes como necessidades, estilos de vida, capacidade de
utiliza¢do de certos produtos ou servigos, entre outros — caracteristicas que ajudem a visualizar o

contexto de utilizacdo (Howells & Negreiros, 2012).

2.8.1.5 Posicionamento

Segundo Neumeier (2013, p. 114) posicionamento ¢ “o processo de diferenciar um produto,
servico ou empresa na mente de um cliente para obter uma vantagem competitiva.”!®. Este

t21 em 1981 e continua a ser fundamental em

conceito foi desenvolvido por Al Ries?® e Jack Trou
areas como marketing, branding e publicidade. Para os autores todas as organizagdes devem
considerar os seus pontos fortes e fracos e o cendrio competitivo em que se inserem para
definirem a sua posi¢cdo na mente dos clientes. Consequentemente também devem considerar
mudangas demograficas, tecnoldgicas e de mercado como novas oportunidades de atrair publico

(Wheeler, 2009).

2.8.1.6 Esséncia

A esséncia de uma marca € o conjunto das caracteristicas que a definem estrategicamente, ou seja,
é o que a empresa faz concretamente. E o que resulta de um entendimento claro do seu
posicionamento e que se traduz em mensagens chave e consequentemente num conceito chave -
numa big idea — que deve ser expresso numa frase, isto €, deve ser simples, transportavel e conter
alguma ambiguidade para que possa evoluir com a marca. Esta big idea ¢ essencial para a
identidade da marca pois serve como um mapa que guia a estratégia, comportamento, agdes e

comunicagdes da mesma e deve ter em conta componentes como os seus atributos, visao, missao,

19 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “The process of differentiating a product, service, or company in a customer’s mind to obtain a
competitive advantage.” (Neumeier, 2013, p.114)

20 Al Reis (1926-2022) foi um consultor de marketing norte americano e um dos mais conhecidos do mundo. Juntamente com a sua filha fundou
a empresa Reis & Reis, que trabalha com varias empresas da Fortune 500. Para além de ter sido nomeado um dos 10 melhores gurus
empresarias, varios do deus livros foram bestsellers do Wall Street Journal e da BusinessWeek (Almedina, s.d.).

21 John Francis “Jack” Trout (1935-2017) foi um executivo de publicidade norte americano e o proprietario da empresa de consultadoria Trout &
Partners. E considerado responsével por algumas das ideias mais inovadoras em marketing dos uGltimos 20 anos (Almedina, s.d.).
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produtos e servigcos chave, o mercado alvo, a proposta de valor, os stakeholders chave, a vantagem

competitiva e os principais concorrentes (Wheeler, 2009).

2.8.2 ELEMENTOS DE IDENTIDADE VISUAL

Segundo Olins (2008) o nome, o simbolo, a tipografia e a cor sd3o os elementos basicos de um
sistema de identidade visual. Mollerup (1998) confirma a lista apresentada por Olins, no entanto,
acrescenta um outro componente: o quinto elemento. Os elementos complementares de um sistema
de identidade visual, segundo Oliveira (2015), sdo a imagética, a forma, o movimento ¢ o som.
Estes elementos completam, afirmam e apoiam a identidade visual. O som, apesar de nao fazer
parte do sistema visual, afirma Olins (2008), faz a ponte entre os planos visual e sensorial. Por esta
razdo, no contexto deste trabalho, o som ¢ apresentado em conjunto com os outros elementos

sensoriais.

2.8.2.1 Nome

Segundo Wheeler (2009), um nome, quando bem escolhido ndo s6 a nivel visual, mas também a
nivel do ritmo sonoro, ¢ um asset importante para uma marca € uma oportunidade de acrescentar
valor a mesma. Um nome bem escolhido deve comunicar e apoiar a esséncia da marca, ser facil

de identificar e lembrar, intemporal e ter em conta a possibilidade de extensdao de marca.

Wheeler (2009) divide os tipos de nomes em sete categorias: nome fundador, nome descritivo,
nome inventado, nome metafora, nome acrénimo, nome palavras magicas e nome combinacdes de
tipos. Por sua vez Mollerup (1998) divide os nomes em cinco categorias: nome proprio, nome
descritivo, nome metaférico, nome inventado e nome artificial O nome inspirado no fundador
(Wheeler, 2009), a que Mollerup (1998) chama de nome proprio, € utilizado como um sinal de
orgulho e simultaneamente responsabilidade e frequentemente facilita o processo de trademark, a
grande desvantagem ¢ que ird sempre estar associado a uma pessoa. O nome descritivo (Wheeler,
2009; Mollerup, 1998), tal como a terminologia informa, descreve a natureza da empresa ou
produto e, portanto, comunica de forma mais direta a esséncia da mesma, por outro lado pode ser
mais limitado caso o negocio cresca e se diversifique. O desafio dos nomes inventados (Wheeler,
2009; Mollerup, 1998) — por ndo haver a priori relagdo natural entre a designagdo e o

produto/servigo — ¢ a empresa ter de investir na educagdo do publico para que a natureza do
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negocio seja clara. Os nomes baseados em metaforas (Wheeler, 2009; Mollerup, 1998) utilizam
coisas, locais, pessoas, processos, mitologia ou palavras estrageiras para aludir a qualidades da
empresa uma vez que € uma oportunidade mais organica de envolver o consumidor numa narrativa.
Nos nomes palavras magicas (Wheeler, 2009), ou nomes artificiais (Mollerup, 1998), ¢ alterada a
ortografia da palavra para criar um nome Unico, mais distinto e consequentemente mais facil de
patentear. Os nomes acronimos (Wheeler, 2009) sdao os mais dificeis de decorar e o nivel de
facilidade de o fazer est4 relacionada com o nivel de sucesso da empresa, isto faz como que nestes
casos seja necessario um maior investimento em publicidade. O ultimo tipo de nome enumerado

por Wheeler (2009) acontece quando sdo feitas combinagdes das tipologias acima referidos.

A escolha de um nome ndo acontece apenas quando ¢ criada uma marca, também ocorre em
situacdes de rebranding. Segundo Olins (2008) a mudanca de nome ¢ das manobras mais
controversas no contexto de branding, ndo sé pela sua natureza complexa, mas também pelo facto
de o novo nome, quando anunciado, poder ser alvo de ridiculariza¢do. Varias situagdes podem
levar a uma mudanca de nome, como por exemplo quando um nome estd associado a uma ma
reputagdo, quando ndo ¢ uma representacdo apropriada da marca ou quando hd uma fusdo de

empresas e € necessario comegar de novo.

2.8.2.2 Simbolo

De acordo com Erlhoff & Marshall (2008, p. 386) “um simbolo ¢ um objeto, design, propriedade,
texto ou outro marcador que representa algo diferente de si mesmo, muitas vezes uma ideia abstrata
ou um conjunto de relagdes??. Para que um simbolo tenha valor precisa de ter um significado

partilhado resultado de interagdo social (Hurwitz, 1993, citado por Raposo, 2008).

No contexto de branding, afirma Oliveira (2015), um simbolo deve ser uma representacao
sintetizada e original de uma ideia. Num sistema visual, este elemento ¢ bastante poderoso e
valioso uma vez que os simbolos sdo estimulos visuais muito mais rapidos que palavras na
formagdo de ideias na mente das pessoas e podem despertar as mais profundas e complexas

emogdes (Olins, 2008).

22 Tradugdo livre a partir da citagdo original: “A 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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Wheeler (2009) faz uma divisdo dos tipos de simbolos utilizados por marcas em trés categorias:
simbolos tipograficos, simbolos pictdricos e simbolos abstratos. Os simbolos tipograficos podem
ser constituidos por uma ou mais palavras ou apenas uma letra. Os simbolos pictdricos utilizam
imagens literais e reconheciveis que aludem ao nome ou missdo da marca. Por ultimo, os simbolos
abstratos utilizam elementos visuais sem uma representa¢do direta ao nome da marca, mas que

transmitem uma ideia ou atributo da mesma, possibilitando assim alguma ambiguidade estratégica.

2.8.2.3 Tipografia

Segundo Neumeier (2013) tipografia € utilizada para comunicar mensagens, histdrias ou ideias em
formato print ou em ecras. Oliveira (2015, p. 365) reforca afirmando que “a tipografia (s) ¢
importante na passagem da mensagem escrita e, também, mantem associa¢des a personalidade da
marca.”. Wheeler (2009) acrescenta que este elemento ¢ essencial para um sistema de identidade
visual coerente uma vez que ¢ um dos seus elementos fundamentais, pois para além de demonstrar
a personalidade da marca ¢ também responsavel por uma grande percentagem da legibilidade da

comunicagao.

Com a evolug¢do das tecnologias tipograficas houve uma necessidade de classificar a tipografia no
geral. No séc. XIX foi criado o sistema que classifica os tipos de letra segundo a sua heranca ao
longo da historia da arte nas seguintes categorias: Humanist ou Old Style, Transitional, Modern,
Egyptian ou Slab Serif, Humanist Sans Serif, Transitional Sans Serif e Geometric Sans Serif
(Lupton, 2004).

S am

Aa Aa Aa Aa Aa Aa Ac

Figura 7 - Classificagdo de tipos de letras segundo heranga histdrica (Lupton, 2004, p. 42)
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Na viragem do séc. XX, foi necessario formalizar e organizar a tipografia segundo as suas familias
tipograficas, das quais se destaca as principais variagdes: roman, italic, small caps, bold e
semibold. A forma roman, também nomeada como ‘“simples” ou “regular”, ¢ considerada a
variante principal da familia tipografica, a forma base de onde deriva o resto da familia. A forma
italic ¢ inspirada na escrita cursiva e apesar de poder parecer uma versao inclinada da forma roman
¢ uma variante distinta. A variante small caps ¢ formada por letras maitisculas que t€ém uma altura
parecida com as minusculas para que possa ser integrada numa linha com letras minusculas e ndo
sobressair de forma estranha. No mesmo século foram adicionadas as variantes bold e semibold
devido a necessidade de distinguir elementos dentro de uma hierarquia. No caso de familias
tipograficas sans serif ¢ frequente haver varias variantes com diferentes pesos — thin, light, black,
compressed e condensed. Para além destas variacOes, as familias tipograficas completas
apresentam dois conjuntos de numeros: lining®* € non-lining**. Os nameros /ining ocupam todos
o mesmo espago horizontalmente de forma a ficarem alinhados quando sdo utilizados, por
exemplo, em colunas tabuladas. Os numeros non-/ining, também chamados de numerais “fext” ou
“old style”, t¢m variagdes nos tamanhos ascendentes e descendentes para que se integrem melhor
com letras minusculas. As familias tipograficas tradicionais sd3o por norma mais reduzidas, no
entanto, na década de 1900 foram criadas familias mais completas que incluem variantes serif e
sans serif e caracteristicas tradicionalmente reservadas para variantes serif — small caps e nimeros

non-lining — na variante sans serif (Lupton, 2004).

Por vezes uma familia tipografica ndo responde a todas as necessidades da identidade visual de
uma marca e, portanto, ¢ frequente utilizar-se mais de uma familia tipografica para o fazer. Desta
forma Oliveira (2015) divide este elemento em tipografia institucional/oficial, utilizada na marca

gréfica, e tipografia auxiliar, utilizada na restante comunica¢ao da identidade visual.

2.8.2.4 Cor

Como foi mencionado anteriormente cor ¢ a segunda informagdo visual que se perceciona e,
portanto, ¢ um elemento importante de um sistema de identidade visual. Este elemento, quando

bem aplicado, ¢ utilizado para evocar emogdo ¢ como uma forma da marca expressar a sua

2 Tradugdo livre alinhados
24 Tradugdo livre: ndo alinhados
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personalidade, resultando em reconhecimento e diferenciagdo em relacdo a sua concorréncia

(Wheeler, 2009).

Quando se trabalha este elemento € necessario ter em consideragdo, ndo s6 questdes praticas (como
por exemplo legibilidade e conversdo entre sistemas de cores), mas também questdes psicoldgicas
e culturais, isto porque, apesar dos psicologos acreditarem que a compreensao fundamental da cor
¢ universal, a mesma cor pode ter diferentes conota¢des em diferentes culturas e consequentemente

afetar a reagdo individual de cada um (Healey, 2009).

Segundo Wheeler (2009), num sistema de identidade visual, a cor principal ¢ tradicionalmente
utilizada no simbolo e a cor secundéria nos outros elementos da assinatura visual. De acordo com
Oliveira (2015), as marcas contemporaneas exigem paletas de cor diversificadas e, portanto, para
além da cor ou cores da marca (a que Wheeler (2009) nomeia de principal e secundaria) ¢ também

necessario definir cores auxiliares.

2.8.2.5 Quinto Elemento

O quinto elemento nao existe necessariamente em todas as identidades visuais e, segundo Mollerup
(1998), este elemento permite a identificagdo imediata da marca de forma mais adequada que os
outros quatro elementos bdsicos. O quinto elemento, afirma Oliveira (2015), ndo tem
necessariamente uma associagcdo direta com aspetos do sistema visual de uma marca e pode ser
simplesmente um pormenor do universo da marca - um produto, um objeto ou algum aspeto

arquitetonico da marca.

2.8.2.6 Marca Grafica

Segundo Raposo (2008) “a marca grafica ¢ um signo visual que podera ser constituido
(individualmente ou em par) por um logoétipo, um sinal, icone ou simbolo” (p. 16). Este elemento
estd presente em quase todos os contactos que uma organizacao estabelece com o publico (Raposo,
2008) e por isso ¢ importante que seja uma representacdo visual adequada da personalidade da

marca (Oliveira, 2015).

Wheeler (2009) nomeia a combinagdo de um simbolo com tipografia de “assinatura visual”. Este
termo pode levantar alguma confusdo uma vez que o conceito “assinatura” pode ser referente a
slogan, claim ou tagline (Oliveira, 2015) e, portanto, no contexto do trabalho aqui desenvolvido

sera utilizada a nomenclatura apresentada por Raposo (2008).
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2.8.2.7 Imagética

Este elemento compreende os componentes bidimensionais ndo tipograficos associadas a uma

marca - todo o universo de fotografias, ilustragdes e iconografia (Wheeler, 2009).

Joly (2007) afirma que “as imagens ndo sdo as coisas que elas representam, mas que se servem
delas para falar de outra coisa” (p. 97), desta forma, a imagem publicitaria - por ser essencialmente
comunicativa e destinada a leitura publica - ¢ um meio privilegiado de transmissao intencional de
mensagens e, portanto, uma ferramenta valiosa neste contexto, ¢ um investimento. No entanto nao
h4 uma receita milagrosa para garantir o seu sucesso uma vez que, ao recorrer a diversas figuras
retoricas, a sua analise depende, ultimamente, do “saber cultural e sociocultural do espectador, a

quem ¢ exigido grande trabalho de associa¢des mentais.” (Joly, 2007, p. 132).

Segundo Oliveira (2015, p. 365) “a imagética complementa o sistema e atribui-lhe diversidade

visual.”.

2.8.2.8 Movimento

Movimento ¢ um elemento do sistema de identidade visual que deve suportar a esséncia da marca
e a sua expressdo deve ser apropriada para o posicionamento da mesma. Quando sdo tomadas
decisdes em relagdo a movimento grafico ¢ importante garantir que o resultado transmite a
personalidade da marca e que ndo a trivializa, por outras palavras, ¢ um elemento que deve ser
considerado na fase de conceptualizagdo e que, ao ser trabalhado corretamente, ¢ uma forma de

criar diferenga competitiva (Wheeler, 2009).

2.8.2.9 Forma

A forma refere-se ao universo tridimensional, o que “envolve as formas da marca, possiveis
objetos, a arquitetura e os ambientes.” (Oliveira, 2015, p. 365). Um exemplo de como este
elemento pode ser uma mais-valia para uma marca ¢ a maneira como a Absolut faz uso da forma

da garrafa ao longo da sua comunicacao.

Os ambientes (exterior e interior) sdo também uma oportunidade de a marca estimular e estender
o seu reconhecimento, atrair consumidores e aumentar vendas. Ao desenvolver estes elementos
deve-se ter como foco a experiéncia do consumidor e garantir que se alinham com o

posicionamento da marca (Wheeler, 2009).
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Quando se trata de produtos o packaging ¢ um elemento importante a ter em considera¢dao, uma
vez que se enquadra no meio de marketing mais competitivo — as prateleiras das lojas — e, portanto,

pode representar uma vantagem competitiva valiosa (Wheeler, 2009).

O modo como os trabalhadores se apresentam ¢ outra forma de comunicar com o consumidor.
Desta maneira os uniformes devem estar alinhados com a personalidade da marca e o seu

posicionamento pois irdo influenciar a forma como esta ¢ percecionada (Wheeler, 2009).

2.8.3 ELEMENTOS SENSORIAIS

Como foi referido anteriormente o processo de decisdo de compra depende bastante da ligagao
emocional que o consumidor tem com a marca. Uma forma impactante de o fazer ¢ através dos
sentidos, como Pedro Pires (citado por Raposo, 2008, p.85) afirmou “E necessério uma abordagem
multissensorial para envolver o consumidor em toda a sua dimensdo”. E possivel que esta seja a
razao para as marcas estarem cada vez mais a ocupar as diferentes dimensdes sensoriais para além

da visdo - som, olfato, paladar e tato (Raposo, 2008).

2.8.3.1 Som

Como foi mencionado previamente o som esta a tornar-se cada vez mais importante no espaco da
identidade de marca (Wheeler, 2009), ndo sé pelos sons nos espagos comerciais como também
através de publicidade nos websites, radio, TV, os proprios barulhos que os produtos fazem e até
através de “logos sonoros” (Healey, 2009). Uma vantagem especifica da musica ¢ o facto de

conseguir transcender cultura e lingua (Kim Barnet. citada por Wheeler, 2009).

2.8.3.2 Olfato

O olfato ¢ o sentido mais dificil de racionalizar, no entanto ¢, simultaneamente, o que mais
facilmente desperta sentimentos e guarda memorias e por isso ¢ uma mais-valia na criagdo de
ligagdes emocionais e consequentemente na fidelizacdo de clientes (Margarida Henriques, 2000,
citada por Raposo, 2008). Os paises que mais utilizam a estratégia dos aromas da marca
corporativa e nos pontos de venda sdo sobretudo o Japao, os Estados Unidos da América e a

Alemanha (Raposo, 2008).
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2.8.3.3 Paladar

O paladar ¢ particularmente importante para produtores de alimentos e bebidas (Healey, 2009). A
gastronomia ¢ influenciada pela cultura e, portanto, ¢ individual, o que significa que ndo ha uma
preferéncia universal (Hulten, 2017). Segundo Nezami et al. (2012) ¢ o sentido mais dificil de

trabalhar.

O paladar pode ser significantemente influenciado pela visdo, particularmente através da cor, e ha
evidencias de que uma boa experiéncia de paladar depende também da sua interagdo com os outros

sentidos (Hulten, 2017).

2.8.3.4 Tato

A proximidade fisica a um objeto tem impacto no comportamento de compra (Lindstrom 2002,
citado por Nezami et al., 2012). Segundo Hulten (2017) e Nezami et al. (2012) o tato tem especial
importancia na experiéncia de compra, uma vez que quando uma pessoa toca num objeto —
experiencia estimulos a nivel da forma, do material, da superficie, da textura e do peso - tem a
sensacdo de propriedade, o que consequentemente faz com que os consumidores confiem mais na

qualidade do produto e até estejam dispostos a pagar mais (Hulten, 2017).
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CAPITULO 3 - CONTEXTO DO ESTAGIO
3.1 AMBITO E ESCOLHA

O que motivou a escolha de trabalho final de mestrado entre dissertagdo, projeto ou relatorio de
estagio foi a vontade de colocar em pratica o conhecimento adquirido ao longo dos ciclos de estudo
frequentados pela mestranda — licenciatura em Design e mestrado em Design e Cultura Visual — e
de ter uma experiéncia profissional no contexto real de trabalho antes da finaliza¢do do percurso

académico.

Ap6s tomada a decisdo de realizar um relatdrio de estagio foi iniciada a procura de uma entidade
acolhedora que se alinhasse com os objetivos definidos pela mestranda, ou seja, um espago que
permitisse desenvolver trabalhos na area do design visual, em especifico, direcionados para o

branding e identidade visual.

Desta forma foram enviadas candidaturas espontaneas para agéncias e estudios selecionados pela
mestranda com o apoio do professor Fernando Oliveira e das quais ndo se obteve resposta no
sentido de dar continuidade ao processo. Em simultdneo, com o apoio do Gabinete de
Empregabilidade da faculdade, véarias empresas contactaram a mestranda para a realizacdo de
entrevistas. Este processo culminou em quatro entrevistas das quais surgiram duas propostas de
estagio, do Grupo Visabeira e da Volse Agency. No Grupo Visabeira o estagio seria realizado no
departamento de comunicagdo, a desenvolver pecas de comunicagdo e design tanto nas areas
offline como online e totalmente presencial. Na Volse Agency o trabalho desenvolvido no estagio
seria direcionado para a area de branding e completamente remoto. Apesar da area de branding
ser o que a mestrada procurava, fatores como o trabalho remoto e consequentemente a
possibilidade de a dinamica de trabalho ser pouco colaborativa tornaram a proposta do Grupo

Visabeira mais adequada para a realizagao do estagio.
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3.2 ENTIDADE ACOLHEDORA

A entidade acolhedora do estagio curricular realizado pela mestranda Raque Rosinha com o intuito
de desenvolver um Relatorio de Estdgio como trabalho final de mestrado de forma a adquirir o

grau de Mestre dentro da pratica do Mestrado de Design e Cultura Visual foi o Grupo Visabeira.

3.3 LOCALE EQUIPA DE TRABALHO

A equipa a integrar no contexto do estagio foi o Departamento de Comunicagdo, no niicleo de
Lisboa do Grupo Visabeira com escritorios na Avenida Almirante Gago Coutinho. Este
departamento subdivide-se na equipa de Marketing e na equipa de Design, sendo que a mestranda

integrou a segunda devido a natureza do estdgio a realizar.

A equipa de Design era constituida por oito pessoas — cinco designers, uma designer e videodgrafa,
uma videografa e uma pessoa dedicada a questdes de produgdo — e a equipa de Marketing por dez

pessoas — nove marketers e uma comercial (Tabela 1).

DESIGN MARKETING

NOME POSICAO NOME POSICAO

Gongalo Head of Design Narciso Head of Marketing

André Designer Lorena Marketer

Pedro Gabriel Designer Pedro Marketer

Margarida Designer e Videografa = Pedro Marketer

Marta Videdgrafa Teresa Marketer

Paula Producao Alexandra Marketer (Estagio)

Beatriz Designer (Estagio) Diogo Marketer (Estagio)

Raquel Designer (Estagio) Inés Marketer (Estagio)
Marta Marketer (Estagio)
Sénia Comercial

Tabela 1 - Estrutura do departamento de Comunicagdo do Grupo Visabeira (2024)
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3.4 DURACAO E FUNCOES DESEMPENHADAS

O estagio curricular realizou-se no 3° semestre do Mestrado em Design e Cultura Visual e teve a
duracdo de quatro meses, com inicio a 4 de setembro de 2023 e fim a 31 de dezembro de 2023,

somando um total de 600 horas.

As fungdes desempenhadas pela mestranda durante este periodo centraram-se na area do design
grafico e consistiram no desenvolvimento de pecas de comunicagdo e design, particularmente em
brochuras, antincios, campanhas integradas, banners, posts para redes sociais, ilustragdes,

identidades visuais, menus para restauracao e apresentagdoes.

3.5 TUTORIA DO ESTAGIO

O tutor do estagio foi responsavel pela dire¢ao e supervisao do trabalho realizado pela estagiaria
durante o periodo em que foi desenvolvida a atividade na entidade acolhedora. Desta forma a
tutoria foi realizada pelo responsavel do departamento de design Gongalo Guerreiro que, apesar
de ter estado ausente do escritorio duas semanas do primeiro més do estdgio, teve um
acompanhamento préximo dos projetos desenvolvidos e apresentados. E também importante
salientar a disponibilidade e ajuda de toda a equipa de design durante todo o periodo de estagio,
principalmente do designer sénior Pedro Gabriel, uma vez que a aluna ficou dedicada a muitos

projetos iniciados e desenvolvidos em colaboragdo com ele.

3.6 ORIENTACAO CIENTIFICA

A orientagdo cientifica do relatério desenvolvido e aqui apresentado foi realizada pelo Professor
Doutor Fernando Oliveira, anteriormente responsavel pela unidade curricular Design Visual e

pelos Workshops do 3° semestre do Mestrado em Design e Cultura Visual.
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3.7 OBJETIVOS DO ESTAGIO

3.7.1 OBJETIVOS GERAIS

O objetivo geral do estagio curricular dentro da pratica do Mestrado em Design e Cultura Visual
foi adquirir o grau de Mestre através de um relatdrio de estagio, desenvolvido com especial atengao

nas areas especificas do branding e identidade visual.
3.7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Os objetivos especificos do estadgio curricular consistiam em:

o Entender diferentes processos criativos, neste caso num contexto de departamento
pertencente a uma empresa em contraste com as metodologias de uma agéncia/estiidio que
responde a clientes, visto que os projetos desenvolvidos em contexto académico se

assemelham mais com os de uma agéncia/estudio dedicado a pratica de Design;
e Desenvolver competéncias pessoais, profissionais e técnicas:

e A nivel de competéncias pessoais criar habitos saudaveis de organizagao, trabalhar
a comunicagdo e apresentacdo de ideias e conceitos e a colaboracdo e trabalho de
equipa de forma a aprender com profissionais mais experientes e com diferentes
valéncias;

e A nivel de capacidade técnicas especificas da area trabalhar principalmente no
desenvolvimento de projetos que explorem as areas anteriormente referidas, através
da elaboracdo de identidades visuais para novas marcas assim como marcas ja
existentes, incluindo qualquer suporte necessario para comunicacdo online ou

offline, e a preparagdo de artes finais;

e Insercdo profissional.
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3.8 GRUPO VISABEIRA

3.8.1 A EMPRESA

O Grupo Visabeira ¢ uma holding multinacional e multissetorial, com sede em Viseu e com 40
anos de atividade. Comecgou a sua atividade no setor das Telecomunicagdes e Construgdo ¢ ao
tornar-se lider no mercado nacional expandiu a sua atividade para outros setores como a Energia,
Industria e Turismo, iniciando paralelamente um processo de internacionalizagdo. Atualmente tem
empresas em 18 paises - Portugal, Franca, Reino Unido, Bélgica, Mogambique, Alemanha,
Estados Unidos da América, Angola, Italia, Républica da Irlanda, Espanha, Sio Tomé e Principe,
Dinamarca, Brasil, Marrocos, México, Suécia e India - e comercializa os seus produtos e servigos

para mais de 134 nagdes.

Os valores do Grupo sdo Criatividade, Inovacao, Competitividade, Dinamismo ¢ Ambicao. Estes
elementos sdo definidores da empresa e por isso decisivos para o sucesso € evolucdo da mesma. A
missdo do Grupo, “Performing Dreams”, estd necessariamente associada a sua capacidade de
disponibilizar a sua grande diversidade de bens e servigos transdisciplinares aos seus parceiros de
forma a criar multiplas oportunidades de negocio. A visdo do Grupo ¢ criar valor e antecipar as
necessidades dos seus clientes através de um crescimento sustentado e de uma expansdo de

negocio focada na otimizagdo de recursos, mantendo um nivel de qualidade de servigos superior.

“Todos os dias, um pouco por todo o mundo, somos facilitadores do dia a dia das pessoas,

concretizando expectativas e levando mais qualidade as suas vidas.” (Grupo Visabeira, 2024).

Todos estes ideais sdo alcangdveis adotando uma estratégia que tem como foco o progresso
constante, a qualidade e a consisténcia do trabalho desenvolvido, a otimizagdo de competéncias e

a maximizagdo de sinergias.

“Vocacionados para o crescimento ¢ a melhoria da nossa oferta, vamos cada vez mais ao encontro
das necessidades globais dos diversos mercados, através de servigos integrados e de uma visao

abrangente.” (Grupo Visabeira, 2024).

O Grupo divide-se em trés setores e tem inicialmente uma estrutura monolitica (Olins, 2008;

Wheeler, 2009): Visabeira Global, Visabeira Industria e Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servigos.
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Por sua vez cada setor apresenta uma estrutura pluralista (Olins, 2008; Wheeler, 2009) uma vez
que atua sobre varias marcas, muitas vezes sem qualquer referéncia a marca mae, o Grupo

Visabeira.
' GRUPO
VISABEIRA

\" VISABEIRA (‘ VISABEIRA (‘ VISABEIRA

GLOBAL INDUSTRIA TURISMO | IMOBILIARIA | SERVICOS

Figura 8 - Setores do Grupo Visabeira — Visabeira Global, Visabeira Industria e Visabeira Turismo | Imobilidria | Servigos (Grupo
Visabeira, 2024)

VISABEIRA GLOBAL

Visabeira Global integra empresas na drea das telecomunicagdes, energia, tecnologia e construcao.

A atuacdo da empresa na area das telecomunicagdes inclui operacdes de televisdo, internet e voz
por cabo e fibra dtica e vai desde o projeto a construcao, da instalagdo a manutencao de redes fixas
e moveis, incluindo redes de ultima geragdo. Nesta area conta com clientes como a Construtel,
PDT, Comatel, Gatel, Televisa, TVCABO Angola, TVCABO Mog¢ambique, Viatel, M.J. Quinn
Integrated Services, TOFT HANSEN e Escotel.

Na area de energia atua na instalagdo, construcao e manutencao de infraestruturas e equipamentos
nos dominios da eletricidade, gas e energias renovaveis (incluindo solar, edlica, cogeracdo e
biocombustiveis). Nesta area conta com clientes como IEME, Selfenergy, Hidroafrica, Construtel

Energie, Electrotec, Vista Power e Beiragés

Na area de tecnologia lida com o desenvolvimento de solugdes e servicos de elevada complexidade
em sistemas de informa¢do e comunicagdo, mobilidade, gestdo de inovagdo e georreferenciagao,
entre outros. Nesta area conta com clientes como Real Life Technologies, Visabeira I&D, Viatel

e Aeroprotechnik.
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Na 4rea da constru¢do domina um vasto leque de competéncias, incluindo engenharia de projeto,
aquisi¢do de sites, construcao, operagdo de radiofrequéncia, transmissao e manutengao. Nesta area

conta com clientes como a Visacasa, Sogitel, Edivisa, Martifer Visabeira, Vibeiras e Visaconstroi.

VISABEIRA INDUSTRIA

A Visabeira Industria ocupa-se com empresas nas areas da Ceramica & Cristalaria, Cozinhas,

Recursos Naturais e EPIs.

Na area da ceramica (porcelana, faianca, grés), cristal e vidro fabrica e comercializa para os
segmentos de tableware, de giftware, decorativo e de hotelware. Nesta area conta com empresas

como CERUTIL, Vista Alegre, Bordallo Pinheiro e Ria Stone.

Na area das cozinhas fabrica e comercializa mobiliario multifuncional e personalizavel e conta

com as empresas MOB e Alamo.

Na area dos biocombustiveis e energia térmica atua na concecdo e desenvolvimento de caldeiras e
sistemas de recuperacdo de energia e servigos associados e na producao de combustivel organico,
pellets/ biomassa. Nesta area conta com as empresas Pinewells, Ambitermo, Celmoque e

ARMISEPI.

VISABEIRA TURISMO, IMOBILIARIA E SERVICOS

A Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servigos trata de empresas nas areas que dao nome ao
segmento do grupo e conta com empresas como Palacio do Gelo Shopping, Montebelo Hotels &
Resorts, Visabeira House, Imovisa, Servicos Partilhados, Visauto, Visabeira I&D ¢ Visabeira I&D
- Plano de Recuperacgdo e Resiliéncia. Este setor foca-se na explora¢ao de unidades hoteleiras, de
restauracdo, de complexos de entretenimento, lazer bem-estar e desporto e estd responsavel pela
rede hoteleira em Portugal e Mogambique para lazer e negocios, com hotéis nos segmentos de
congressos e reunides e turistico, com oferta integrada de charme, natureza, desporto, cultura e

historia.
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E neste wltimo setor que se integra o trabalho desenvolvido no intuito do estagio curricular e que
¢ instrumento deste relatorio, sendo que grande parte dos projetos desenvolvidos foram para os

Montebelo Hotels & Resorts.

3.8.1.1 MONTEBELO HOTELS & RESORTS

A Montebelo Hotels & Resorts ¢ uma cadeia hoteleira internacional que faz parte do Grupo
Visabeira. Foi inaugurada em 1994 com o seu primeiro hotel de cinco estrelas em Viseu, o
Montebelo Viseu Congress Hotel, e desde entdo tem aumentado a sua presenga nacional e
internacionalmente, contando com um total de nove unidades em Portugal e cinco em
Mogambique. A marca apresenta uma estrutura monolitica (Olins, 2008; Wheeler, 2009), uma vez
que atua sempre sobre o mesmo nome (com a exce¢do do Parador da Casa da Insua) e 0 mesmo

sistema visual.
As varias unidades da marca:

e Montebelo Mosteiro de Alcobaca Historic Hotel,
« Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel;

e Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa;

e Montebelo Viseu Congress Hotel;

o Parador Casa da Insua;

e Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel;

e Montebelo Lisbon Downtown Apartments;

e Montebelo Palacio dos Melos Viseu Historic Hotel;
e Montebelo Principe Perfeito Viseu Garden Hotel;
e Montebelo Indy Maputo Congress Hotel;

e Montebelo Girassol Maputo Hotel;

e Montebelo Milibangalala Bay Resort;

e Montebelo Gorongosa Lodge & Safari;

e Songo Hotel by Montebelo.
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CAPITULO 4 - PROJETOS DO ESTAGIO
4.1 METODOLOGIA DE TRABALHO

Como anteriormente foi mencionado a escolha do Grupo Visabeira como entidade de acolhimento
do estagio curricular foi motivada pelo objetivo de integrar um departamento de comunicacio
numa empresa que ndo se dedica primariamente ao design. Essa decisdo visou explorar
metodologias de trabalho distintas das experiéncias previamente adquiridas durante o Mestrado e

a Licenciatura em Design.

Semanalmente, o departamento de comunica¢do, composto pelas equipas de design e marketing,
realizava reunides para fazer um ponto de situagdo dos projetos em curso assim como expor €
organizar novos projetos. Nestas reunides, os briefings eram apresentados pela equipa de
marketing e, posteriormente, atribuidos a um ou mais designers da equipa de design. Estas reunides
desempenhavam um papel importante na organizacdo do plano de trabalho da equipa de design e

eram uma ferramenta que ajudava a entrega pontual dos trabalhos para a equipa de marketing.

Os briefings dos projetos discutidos nas reunides semanais, assim como o0s projetos mais simples
que surgiam ao longo da semana, eram partilhados através da plataforma Amigaticket. A partilha
dos materiais necessarios para o desenvolvimento do projeto - como por exemplo copy, imagens e
ficheiros de /nDesign ou Illustrator - assim como os resultados para aprovacao e artes finais feitas

pelos designers eram realizadas através do mail individual corporativo do Grupo Visabeira.

A organizagdo dos projetos na equipa de design era realizada segundo as marcas e fun¢ao de cada
designer, ou seja, cada designer estava responsavel por um conjunto de marcas ou por uma funcao
que exigisse capacidades especificas. Devido a vasta quantidade de trabalho e aos prazos de cada
um, por vezes a distribui¢ao dos projetos poderia seguir diferentes requisitos. Em qualquer dos

casos a comunicag¢ao entre a equipa garantia um fluxo eficiente de trabalho.

Os projetos eram desenvolvidos utilizando os sofiwares de edigdo da Adobe Systems, sendo que
nos projetos iniciados pela aluna houve liberdade de escolha de ferramentas, enquanto nos projetos
previamente iniciados - como por exemplo alteragdes a menus - eram utilizados os programas nos

quais o projeto original tinha sido criado.
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Ao longo do estagio foram executados essencialmente dois tipos de trabalhos — alteragdes a
suportes ja existentes e trabalhos desenvolvidos de raiz. Desta forma foram utilizados diferentes

Processos para cada um:

e Para trabalhos realizados de raiz o processo variava segundo a natureza do mesmo. Para
além disso a informalidade com que muitas vezes eram discutidos os projetos torna dificil
apresentar uma estrutura rigida para estes processos. Apesar disso todos eles apresentavam
um fluxo de trabalho circular, isto €, eram criadas propostas que sofriam alteragdes ou
correcdes e, portanto, apresentadas novas propostas melhoradas consecutivamente até ser
aprovado o trabalho final.

e Para trabalhos que consistiam em alteracdes a suportes ja existentes, inicialmente
realizava-se uma andlise abrangente das mudangas necessdrias, seguida pela
implementagdo das alteragdes de layout e elementos textuais, finalizando com as alteragdes
de imagens/ilustragdes/icones. Antes da entrega a equipa de marketing era realizada uma

verificagdo para assegurar a precisdo do trabalho.
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4.2 CRONOGRAMA DE TRABALHOS

De seguida ¢ apresentado o cronograma de trabalhos desenvolvidos ao longo do estagio. Aqui € possivel perceber a data (semana) em que cada

projeto foi atribuido e a organiza¢do dos mesmos ao longo do estagio, assim como o tempo dedicado a cada um.

T1
T2
T3
T4
TS
T6
T7
T8
T9
T10
T11
T12
T13
T14
T15
T16
T17
T18
T19
T20
T21
T22
T23
T24
T25
T26
T27
T28
T29

S1
5h
20h
3h
7h
5h

S2

14h

15h
3h
8h
2h

S3 S4

8h

lh

4h

3h

4h

6h

2h 2h

12h 33h
5h

SS

6h
6h
3h
4h
3h
6h

Sé

4h
6h
2h
lh
%h
4h
10h

S7 S8 S9 S10

lh

2h
7h 8h 18h

2h

7h 4h
4h 3h

10h 2h
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S11

lh

4h

2h

S12

12h

S13

17h

lh

lh

S14

10h

S15

3h

17h

S16

22h

S17

19h



T30

4h

2h

lh

T31

3h

2h

T32

26h

6h

T33

5h

T34

2h

T35

8h

11h

3h

2h

T36

%h

2h

2h

T37

10h

5h

T38

6h

5h

2h

5h

7h

T39

12h

12h

T40

lh

T41

lh

T42

3h

5h

T43

lh

5h

4h

T44

4h

T45

2h

T46

2h

2h

T47

%h

T48

7h

T49

3h

Tabela 2 - Cronograma de trabalhos desenvolvidos durante o estdgio no Grupo Visabeira (2024)
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TRABALHOS SEMANAS

T1. RG - Cartas S1. setembro 04-09
T2. MVAIH - Apresentagdo Hotel S2. setembro 11-15
T3. MHR - Voucher e Doorknob S3. setembro 18-22
T4. MHR - Selos Outono S4. setembro 25-29
TS. MVAIH - Diretorios SS. outubro 02-07
Té. MMAHH- Guia/Regulameto Dog Friendly Sé. outubro 09-13
T7. MMAHH - Carta Minibar S7. outubro 16-20
T8. SQT-VIS - Carta Formato TV S8. outubro 23-27
T9. Arquiled - icones Cidade S9. outubro 30 — novembro 03
T10.  Constructel - Rollup S10. novembro 06-10
T11.  MARLS - Carta Bebidas Bar S11. novembro 13-17
T12. MHR/MHR MZ - Vouchers Oferta/Valor S12. novembro 20-24
T13. MVALCH - Monofolhas Experiéncias S13.  novembro 27-30
T14. MMAHH - Dipticos S14. dezembro 04-07
T15. MHR MZ (Girassol Maputo) - Placas Elevador S15. dezembro 11-15
T16. MHR - Contos Infantis S16. dezembro 18-22
T17.  SQT - Templates redes sociais S17.  dezembro 27-29

T18. MG - Footgolf (Cartdo desconto restauragio)
T19. MHR - Réveillon (redes sociais)

T20. Forlife- Desdobravel

T21. Alamo AO- Lona Fabrica Alamo Huambo
T22. MHR - Montebelo Kids

T23. MHR - Antincio Recrutamento

T24. MOB - Bandeira Estacionamento

T25. ZA - Menu Ano Novo

T26. MALRS - Carta Bar Inverno

T27. MALRS - Apresentagdo Montebelo Eventos
T28. MHR MZ - Vinil Publicitario (Peugeot Partner)
T29. MHR - Natal Web

T30. MHR - Natal Menus

T31. ZA - Menu Natal

T32.  MHR Indy - Sinalética

T33.  Alamo AO - Lona & PVC

T34. MALRS - Regulamento Dog Friendly
T35. MMAHH - Menus

T36. MMAHH - Diretério

T37. MHR - Apresentagao Hotéis (Weddings)
T38. MVALCH - Apresentacdao Hotel

T39. FORLIFE - Barbeiro

T40. ZA - Ano Novo (Bolsa Passas)

T41. MHR - Ano Novo (Bolsa Passas)

T42. MVALCH - Cavaletes

T43.  FM - Carta/Flyer A4

T44. CA - Carta

T45. MVCH - Room Service

T46. MHR - Brochura SPA

T47. ZA - Post Natal e Ano Novo

T48. FM - Post Natal e Ano Novo

T49.  MHR - Brochura “Sugestdes Amanha”

Tabela 3 - Legenda do Cronograma de Trabalhos desenvolvidos durante o estdgio no Grupo Visabeira (2024)
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43 ENQUADRAMENTO PRATICO

No contexto deste relatorio sdo apresentados os projetos mais relevantes e ilustrativos do
trabalho realizado ao longo dos quatro meses de estagio. A selecdo dos projetos foi feita tendo
em consideracdo fatores como a autonomia na sua realizac¢do, a sua extensao e importancia
relativamente ao tema a explorar pela mestranda - branding — e, portanto, também ¢ feita uma
exposi¢do dos mesmos segundo esta perspetiva. Estdo também anexados os projetos que, apesar
de ndo se qualificarem para a exposi¢ao nesta fase do relatério, sdo ilustrativos do trabalho

desenvolvido pela mestranda durante o estagio.

Desta forma os trabalhos desenvolvidos ao longo do estagio foram consistentemente produzidos
dentro de uma estrutura de marcas pré-existentes e, como foi mencionado anteriormente, a
mestranda foi especialmente envolvida em projetos relacionados com os Montebelo Hotels &
Resorts. Neste contexto foi fundamental compreender como a marca em questdo comunica
visualmente e por isso de seguida — Figura 8 — ¢ realizada a andlise visual da marca segundo o
modelo apresentado por Oliveira (2015), também utilizado no 2° semestre do Mestrado em Design

e Cultura Visual, na unidade curricular Design Visual.
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Figura 9 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts (2024)

25 Imagens recuperadas em
https://www.eventpointinternational.com/artigos/noticias/montebelo-hotels-resorts-abre-segunda-unidade-em-lisboa-ainda-este-ano
https://montebelohotels.com/pt/home
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44 PROJETO 1-APRESENTACOES MONTEBELO HOTELS & RESORTS

4.4.1 Briefing

O objetivo deste projeto era atualizar as varias apresentagdes dos hotéis Montebelo. Estas
apresentacdes destinam-se a entidades potencialmente interessadas em alugar espacgos dos hotéis
e, portanto, tinham de expor as varias ofertas dos mesmos. Desta forma foi iniciada a apresentacao
para a unidade Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel, criando uma estrutura sistematizada de forma

a ser replicada para os outros hotéis da marca.

Foi fornecida a apresentagao ja existente (Anexo 2.1) com os conteudos a incluir na nova versao e
as imagens a utilizar na nova versao. Foi também fornecida uma brochura com a oferta completa
dos Montebelo Hotels & Resorts (hotelaria e restauracdo) (anexo 2.2) para fazer um

enquadramento da linguagem visual ja utilizada pela cadeia hoteleira.
Os requisitos para esta apresentacao foram os seguintes:

e Criar uma apresenta¢ao ndo muito longa com o intuito de reter a aten¢do do espectador até
ao fim;

e Utilizar icones;

e Incluir informagdo sobre as vdrias areas de alojamento, salas de reunides, restauracgao,
wellness, experiéncias e golf;

e Incluir os contactos do hotel na contracapa.

Para o desenvolvimento deste projeto foram utlizadas as plataformas Adobe InDesign e Adobe

Hlustrator.

4.4.2 Desenvolvimento do Projeto

4.4.2.1 Apresentacio Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel

Primeiramente foi esquematizada a estrutura da apresentagdo e definida a ordem dos vérios
componentes a incluir — mapa, alojamento, salas de reunido, restaurante, casamentos, experiéncias,

wellness e golf (Figura 10).

59



De seguida analisou-se a brochura fornecida (Anexo 2.2). Percebeu-se que apresentava um layout
com trés colunas aproximadamente do mesmo tamanho. O simbolo dos Montebelo Hotels &
Resorts também apresenta uma estrutura tripartida (Figura 9). Estas razdes levaram a decisdo de
utilizar nesta apresentacdo um layout de trés colunas, com margem de 70 px e gutter de 30 px
(Figura 11). Sentiu-se também a necessidade de diferenciar as secgdes das ofertas dentro e fora do
hotel. Para manter a linguagem visual da marca foi utilizado o cinzento (cor complementar) (Figura
9) como cor de fundo para a seccdo de ofertas dentro do hotel - alojamento, salas de reunido,
restauragdes € wellness — e um cinzento mais escuro para a sec¢do de ofertas fora do hotel —

experiéncias e golf (Figura 10).

contracapa
24

capa mapa |ntr'$1t|;fzo in hotel alojamento restaurante wellness ereel\l/';?tfs casamentos

1 2 3 4 5 11 13 15 16

alojamento restaurante wellness

enumerado horario horério casamentos
12 14

17

alojamento
local

alojamento
local

alojamento
local

alojamento
local

Figura 10 - Esquema da estrutura utilizada na apresentagdo do Montebelo Vista Alegra ilhavo Hotel (2024)

A
R
-

70 px :[

Figura 11 - Layout utilizado na apresentagdo dos hotéis Montebelo (2024)
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Uma vez feito este planeamento realizou-se a divisdo do conteudo escrito pelas diferentes paginas.

Mais uma vez, de forma a manter a linguagem visual utilizada pela marca (Figura 9), selecionou-
se a fonte Lato Regular no tamanho 25pt para textos, a mesma fonte em tamanho 50pt e maitsculas

para subtitulos e a Value Serif Pro Bold em tamanho 50pt para titulos.

Para todas as paginas com apenas uma imagem utilizou-se uma propor¢ao entre texto e imagem
de 1:2. Nas paginas com mais de uma imagem houve uma procura, a nivel de mancha visual, em
manter essa propor¢ao. Foi mantido o elemento da linha da apresentacdo original do Montebelo
Vista Alegre iThavo Hotel e da brochura dos Montebelo Hotels & Resorts (Figura 12), mas utlizada
na vertical. Este elemento foi utilizado para criar separacdo entre imagens e texto e para ligar

elementos textuais entre si.

Mantebelo
Mosteiro de Alcobaca
Historic Hotel

F INrora

g Za

INTRODUCAO

oM ta Aegre fih:

Figura 12 — Exemplos da utilizagdo da linha na brochura dos Montebelo Hotels & Resorts (esquerda) e na apresentagdo original
do MVAIH (direita)

As imagens estdo sempre inscritas nas margens inicialmente criadas (de 70px) com excecdo da
capa (pagina 1), contracapa (pagina 23) e das paginas de abertura de sec¢do (paginas 4 ¢ 18), onde

a imagem vai até ao extremo da pagina para as destacar das demais (Figura 13).
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O MONTEBELO
VISTA ALEGRE
{LHAVO HOTEL

MONTEBELO

EXPERIENCIAS

Corteca une icisrte conjunts de experiénzaz
cunsdas especlainente para que arie momearos
memaraveis no patrimar Htorco da Victs Alegre.

Falice &5 Muses Vists Alegre.

Figura 13 - Capa (pdgina 1), contracapa (pdgina 23) e pdginas de abertura de sec¢do (pdginas 4 e 18) da apresentagdo final do
Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel (2023)

O texto foi alinhado a esquerda ou direita encostado ao inferior da pagina ou caixa de texto, com
exce¢do da pagina do mapa, capa e contracapa com o texto centrado e das paginas de continuacao
de informagao textual de paginas anteriores onde foram encostados ao topo da pagina ou caixa de
texto para transmitir essa ideia de continuacdo. Por norma o texto aparece no lado esquerdo da
pagina e as imagens do direto, contudo, com o objetivo de criar algum dinamismo e dar algum
destaque, as paginas com horarios apresentam a estrutura contraria — texto a direita e imagem a

esquerda (Figura 14).

Hordria

Horario

VWELLNESS

Figura 14 - Pdginas 12 e 14, com hordrios, da apresentagdo do Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel (2023)
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Os icones utilizados nesta apresentacdo foram disponibilizados pelo designer Pedro Gabriel,
responsavel pela elaboragdo da brochura dos hotéis, para assim garantir a continuidade visual entre
suportes. Estes icones sdo bidimensionais — sem sombras, texturas ou transparéncias —, sem
preenchimento — apenas desenhados com contornos —, com geometrias pouco complexas e
monocromaticos. A maioria dos icones necessarios ja estavam feitos, no entanto foi necessario
criar icones para os topicos que ndo constavam na brochura dos Montebelo Hotels & Resorts ou

apresentagdo original do Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel (Figura 15).

o0 u (v
ﬂ ALOJAMENTO C'p CAFETARIAVISTAALEGRE §9  eventos
sz PEQUENO-ALMOGO BUFFET @ CIRCUITO DO SPA AR REUNIOES

s A :

Wﬂ ALMOGO A LA CARTE Q) TRATAMENTO DE SPA ] WORKSHOPVISTAALEGRE
Wﬂ& JANTAR A LA CARTE @ PISCINAS INTERIORES @ MUSEU VISTA ALEGRE
? LOBBY BAR #Ei PISCINAS EXTERIORES AQUECIDAS
‘%{} BAR DA PISCINA &1 onsso

Figura 15 - [cones utilizados na apresentagdo do Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel (2023)

A apresentacdo para este hotel, devido a organizagao de alojamento do mesmo, necessitou de uma
atencdo particular as paginas relativas a este topico. O Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel tem
trés zonas diferentes de alojamento — a Ala Nova e Paldcio dos Fundadores, o Palacio dos Mestres
Pintores e o Bairro Vista Alegre. Desta forma criou-se uma pagina enumerativa destas zonas

(pagina 6) antes das relativas a cada uma (paginas 7, 8, 9 e 10) — Figura 16.
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D05
PALACIO DOS FUNDADORIS MESTRES PINTORES. BAIRRO VISTA AL IGAE

Figura 16 - Pdginas 7, 8, 9 e 10 da apresentagdo do Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel, relativas & divisdo das zonas do
alojamento (2023)

Ap0s a estrutura apresentada ser validada, foram necessarias varias alteragdes a nivel de textos e
imagens (devido a atualizacdes pedidas pela equipa de marketing) até a versao final ficar fechada

— Figura 17.
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Figura 17 - Apresentagdo final do Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel (2023)
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4.4.2.2 Apresentacio Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel

Foi pedida a mesma atualizagdo para a apresentacdo do Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado
Hotel, utilizando o sistema anteriormente criado. Desta forma foram disponibilizados os textos e
imagens a incluir na apresenta¢ao, assim como o novo patrocinio (Turismo de Lisboa) a incluir na
contracapa. Devido a uma questdo de organizagdo foi novamente esquematizada a estrutura com
os topicos a incluir na apresentagdo. Devido a natureza distinta entre os dois hotéis — Montebelo
Vista Alegre ilhavo Hotel e Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel — os topicos a incluir
alteraram-se. Neste caso foi necessario incluir alojamento, restaurante, experiéncias, servigos e
facilidade e uma referéncia ao outro hotel da Vista Alegre — Montebelo Vista Alegre iThavo Hotel.
Desta forma foi adicionada uma secg¢ao referente a esse hotel para além das anteriormente incluidas

— dentro e fora do hotel (Figura 18).

capa introducdo |ntrho:t:fao mapa alojamento restaurante out hotel fsairi‘llilc(l;:; ees MVAIH contracapa
1 2  hotel 3 4 5 8 11 14 16 18
quartos restaurante A o servicos e MVAIH
horario EEEUTRES facilidades !
6 9 12 15 17
quartos restaurante .
s experiéncias
i/ 10 13

Figura 18 - Esquema da estrutura utilizada na apresentagdo do hotel Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel

A estrutura das paginas referentes ao topico dos quartos foi alterada uma vez que este hotel apenas
apresenta um edificio, logo ndo ¢ necessdrio enumerar previamente a tipologia dos quartos,
bastando as péaginas informativas para cada uma. A estrutura das paginas de cada tipologia de
quarto foi também alterada a pedido da equipa de marketing por considerarem que nao se
justificava disponibilizar tanto espaco para cada uma. Desta forma estas paginas (paginas 6 e 7)

foram restruturadas de forma a combinar duas tipologias de quarto por pagina (Figura 19).
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Figura 19 - Pdginas 6 e 7 da apresentagdo do Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel, relativas as tipologias de alojamento
(2023)

Na contracapa foi adicionado um mapa local de Lisboa, alterando a organiza¢ao dos elementos da
mesma. Houve ainda alteracdes pontuais a nivel estrutural a pedido direto da equipa de marketing.
Houve um esforgo para que estas alteragdes seguissem, tanto quanto possivel, o sistema utilizado,

contudo em algumas situagdes ndo foi possivel fazé-lo (Figura 20) e, portanto, hd pequenas

diferengas estruturais entre as duas apresentagdes.
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Figura 20 - Apresentagdo final do Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel (2023)

4.4.3 Revisao Critica
Este projeto foi dos primeiros desenvolvidos pela mestranda durante o estagio permitindo a
familiarizagdo, ndo s6 com caracteristicas estratégicas, como também com a linguagem visual da

marca Montebelo Hotels & Resorts, justificando assim a atribui¢ao do trabalho.

Nao existe um manual de normas graficas da marca Montebelo Hotels & Resorts onde sdo
demonstrados os guidelines relativos a linguagem visual da marca (Olins, 2008; Wheeler, 2009) o
que apresenta um conjunto de desafios ao criar pontos de contacto (Wheeler, 2009). Por esta razao
a fase de pesquisa foi mais prolongada do que o desejado e a fase inicial de desenvolvimento do
projeto foi realizada com menos confianc¢a devido a incerteza do enquadramento no contexto da
marca. Todavia, foi possivel desenvolver uma familia visual para os novos suportes contida no

look pretendido para os hotéis, com um aspeto elegante, dinamico e profissional.
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Como havia liberdade na plataforma a utilizar, a mestranda comegou a desenvolver o trabalho no
Adobe Illustrator pois era a plataforma em que estava mais confortavel. Rapidamente, e
aconselhada pelos outros designers da equipa, mudou para o Adobe InDesign por perceber que esta
¢ a plataforma indicada para um documento com uma componente intensa de paginagdo pois
permite definir guias que estruturam a hierarquia de informagao, gerir de forma féacil e simultanea

varias paginas e secg¢des e possui recursos de automatizagdo como estilos de paragrafo e caractere.

Ao desenvolver o projeto no Adobe InDesign também garantiu que futuramente sera possivel fazer
as adaptacdes necessarias de forma eficaz quando for necessario realizar a apresentagdo para as

outras unidades da cadeia hoteleira.
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4.5 PROJETO 2 -MONTEBELO KIDS
4.5.1 PROJETO 2.1 - CONTOS BY MONTEBELO

4.5.1.1 Briefing

O objetivo deste projeto era criar uma coleg¢do de contos — Contos by Montebelo — para criangas
entre os 0 e 12 hospedadas nos hotéis Montebelo. Visto que na cadeia hoteleira ndo havia nenhuma
iniciativa relacionada com este segmento houve liberdade total em relagcdo a linguagem visual
utilizada. Foram requisitadas ilustragdes para seis contos — “O Capuchinho Vermelho”, “A
Cinderela”, “A Branca de Neve”, “O Patinho Feio”, “O Gato da Botas” e “A Tartaruga e a Lebre”

—, incluindo capa, contracapa e miolo.
As limitagdes impostas para este projeto foram as seguintes:

e Paginas com tamanho A5 porque iriam ser impressos nos hotéis, ou seja, impressos em
folhas A4 e juntas num caderno. Consequentemente isto significa que teriam de ter nimero
de paginas multiplo de quatro;

e Todos os contos terem a mesma capa;

e Serem unissexo, ou seja, as ilustragdes e linguagem geral ser direcionada tanto para rapazes
como raparigas;

e Utilizar os textos disponibilizados pela equipa de marketing, que incluiam sugestdes de

organizacdo de layout e de ilustracdes (Anexo 3.1).

Para o desenvolvimento projeto foram utilizadas as plataformas Adobe Stock Images, Adobe Fonts,

Adobe Illustrator e Adobe InDesign.

4.5.1.2 Desenvolvimento do Projeto

Ap0s feita a analise do briefing foi iniciada a pesquisa visual. Uma vez que, como foi anteriormente
mencionado, ndo havia uma linguagem visual previamente definida, as escolhas feitas tiveram
sempre em atencdo uma potencial extensdo deste segmento. Assim foram reunidas diferentes
inspiragdes visuais num moodboard (Figura 21) a nivel de tipografia, ilustragdo e cor. Como se

trata de livros para criancas a exploracdo visual esteve em grande parte focada na parte das
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ilustracdes, ndo menosprezando a importdncia da escolha tipografica. Desta forma as

consideragdes a ter nesta fase foram as seguintes:

e Anivel de tipografia considerou-se necessaria a utilizagao de tuas fontes distintas, uma vez
que para os textos era preciso garantir uma legibilidade elevada e, portanto, uma fonte
pouco desenhada, e para elementos como titulos procurava-se uma fonte com mais
personalidade e, portanto, incompativel com a anterior. Para manter a continuidade com a
marca mae — Montebelo Hotels & Resorts - foi utilizada a tipografia auxiliar (Oliveira,
2015) Lato, contudo nenhuma das outras fontes utlizadas pela marca cumpria os requisitos
necessarios para a tipografia a aplicar nos titulos. Desta forma, através da plataforma Adobe
Fonts, encontrou-se a fonte Variex OT.

e Anivel de ilustracdo decidiu-se utilizar um elemento identificativo de cada conto na capa,
garantido assim a mesma construc¢do para todas. Foi também explorada a ideia de incluir
uma crianga a ler um livro, e, portanto, a procura visual focou-se em ilustragdes com estas

duas caracteristicas.
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Figura 21 - Moodboard da capa dos Contos by Montebelo (2023)¢

26 Imagens recuperadas em https://pt.pinterest.com/pin/3377768466385681/
https://www.booksforkids.co.nz/p/mindfulness-thank-you-bees?barcode=9781536211689&selected_category=74105
https://br.pinterest.com/pin/1618549855751509/
https://issuu.com/fecomerciopr/docs/2022_coletanea_de_contos_infantis_sesc22_corrig19j
https://pt.pinterest.com/pin/316870523793169631/

https://www.behance.net/edoardorainoldi

https://pt.pinterest.com/pin/508414245418863042/



Capa — Primeira Proposta

Numa fase inicial o foco foi o desenvolvimento da capa, de forma a validar a linguagem visual
condutora, para posteriormente serem desenvolvidas as restantes ilustracdes. Foi utilizado o Conto

“O Capuchinho Vermelho” como modelo.

Desta forma foram criadas varias figuras referentes aos diferentes contos — um chapéu e uma bota
para “O Gato das Botas”; um sapato e uma coroa para “A Cinderela”; uma tartaruga, uma lebre e
uma fita de meta para “A Tartaruga e Lebre”, uma maca para “A Branca de Neve” e um cesto para
“O Capuchinho Vermelho”. Foi também explorada a opc¢ao de colocar uma crianga a ler com um
livro a frente da cara, fazendo assim referéncia direta a leitura do conto. Apds desenvolvidas estas
figuras foram testados layouts combinando estes elementos ilustrativos com os elementos textuais
(Figura 22). Nesta proposta foi utilizado um layout comum em livros de criancas — a tipografia na
metade superior da capa e na metade inferior as ilustracdes — para que a leitura dos varios fosse o
mais instintiva e facil possivel. Rapidamente foi abandonada a ideia da crianca a ler pois
considerou-se que tornava a capa demasiado confusa, optando assim por colocar apenas as figuras
referentes aos contos. Com a inten¢do de manter a linha visual condutora com a marca mae,
utilizou-se tons mais sobrios — nomeadamente o dourado e castanhos utilizados pela marca

Montebelo Hotels & Resorts (Figura 9) — na tipografia da capa e na contracapa.

Esta fase do projeto foi realizada no Adobe Illustrator por ser o software indicado para trabalhar

imagens vetoriais.

https://in.pinterest.com/pin/82683343148227789/
https://pt.pinterest.com/pin/288723026122583004/
https://pt.pinterest.com/pin/322922235791037330/
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Figura 22 - Exploragdo do layout da primeira proposta da capa dos Contos by Montebelo (2023)

Ultimamente a solugdo apresentada (Figura 23) ndo se enquadrava com o que se pretendia — era
demasiado sébria e, portanto, ndo transmitia a esséncia jovem que se intencionava — € por isso

foi pedida a apresentacdo de outra proposta.

capuchinNho
vermelho

Figura 23 - Primeira proposta para as capas dos Contos by Montebelo (2023)

73



Capa — Segunda Proposta

Face o feedback recebido na primeira proposta houve uma nova tentativa de perceber de forma
mais clara o briefing. Apds uma reunido de esclarecimento foram reunidas guidelines mais

precisas:

e Visualmente ndo era necessario haver uma linha condutora com a marca mae tao evidente,
ou seja, havia liberdade total em termos de cor e grafismos, e por isso foi sugerida uma
paleta de cores mais animada;

e Foi sugerido a utilizagdo de padrdes que remetessem para o universo das criangas, como
por exemplo, baldes ou estrelas;

e Foi também sugerida a utilizacdo de uma moldura visual na capa e/ou contracapa;

e FEra necessario incluir na capa ou contracapa uma mencao a marca Montebelo Hotels &
Resorts através do copy “Contos by Montebelo” e da marca gréafica;

e Na contracapa nao era necessario haver texto.

Com as novas guidelines definidas foram repensadas as escolhas inicialmente feitas. Manteve-se
o layout inicialmente utilizado, mas para tornar a capa mais simples e manté-la visualmente
adequado a criangas optou-se por abandonar as figuras rementes aos diferentes contos e explorar
a op¢do da crianga a ler o livro. Devido ao tempo reduzido para o desenvolvimento deste trabalho
e a falta de aptiddo da mestranda em relagdo a ilustragdes foi utilizada a plataforma Adobe Stock
Image para fazer uma procura de ilustracdes que pudessem ser utilizadas. Ao fazer esta pesquisa

foram tidas em consideracao duas questdes:

o [lustracdes com base geométrica, para que de forma mais subtil os contos tivessem uma
ligacdo visual a marca Montebelo Hotels & Resorts (Figura 9);
¢ Que ndo fosse uma ilustracdo tnica, ou seja, que estivesse disponivel na plataforma outras

ilustragcdes da mesma “familia” que pudessem ser utilizadas para ilustrar o resto dos contos.
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Apds ser encontrada a ilustragdo que se pretendia utilizar?’, e seguindo as sugestdes feitas, foi feito
um enquadramento da mesma com uma moldura para a capa e contracapa — através de circulos
para mais uma vez, subtilmente, fazer a ligagcdo a marca mae (Figura 9) — e um padrdo de nuvens
— devido ao contexto em que seriam lidas, a noite antes de ir dormir. Foi também selecionada uma
paleta de cores mais animadas, ndo muito saturadas, e que funcionassem para um contexto
unissexo. Para facilitar a distingdo entre os diferentes contos foi sugerida uma cor identificativa

para cada um:

e Vermelho para “O Capuchinho Vermelho”;
e Azul para “A Branca de Neve”,;

e Rosa para “A Cinderela”;

e Verde para “A Tartaruga e a Lebre”;

e Amarelo para “O Gato das Botas”;

e Laranja para “O Patinho Feio”.

Estas cores foram utilizadas na moldura e discretamente na ilustragdo — no marcador do livro.
Combinando estes elementos foi encontrada a solugdo aprovada (Figura 24).

27 Recuperada em
https://stock.adobe.com/ie/search?creator_id=203237082&filters%5Bcontent_type%3Aphoto%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aillustration%
5D=1&filters%5Bcontent_type%3Azip_vector%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Avideo%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Atemplate%5D=1&filt
ers%5Bcontent_type%3A3d%5D=1&filters%5Bfetch_excluded_assets%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aimage%5D=1&order=relevance&safe_
search=1&k=kids+reading&search_page=1&search_type=usertyped&acp=&aco=kids+reading&get_facets=0&asset_id=571235836
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Figura 24 - Planificagcdes das propostas finais das capas dos Contos by Montebelo (2023)
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Interior dos Contos

Com foi mencionado anteriormente, devido a limitagcdes de producdo o nimero de paginas tinha
de ser multiplo de quatro. Desta forma, ap6s analisados os textos e definidos o tamanho (13 pt) e
peso (Medium) adequados para a fonte, concluiu-se que seriam necessarias ilustragdes para quatro
paginas e, portanto, foi encontrada uma férmula para facilitar a elaboragdo das mesmas. A primeira
pagina de texto (Figura 25 — C) teria uma ilustracdo de, pelo menos, uma das personagens
principais. As segunda e terceira paginas (Figura 25 — D e F) teriam ilustragdes das cenas descritas
no texto. A ultima pagina de texto (Figura 25 - F) teria uma ilustrag¢@o da cena final do conto. Em
algumas situagdes esta formula foi alterada de forma que as imagens se enquadrassem mais

adequadamente ao texto que ilustravam.

texto texto texto texto
+ + + +
ilustragdo ilustracdo ilustracdo ilustrag&o
| & D E F

Figura 25 - Esquema da estrutura dos Contos by Montebelo (2024)

Apos finalizado o desenho de todas as ilustragdes no Adobe Illustrator foram feitas as adaptacdes
necessarias para o enquadramento do texto, no Adobe InDesign, e uniformizada a paleta de cores

— Figura 26.

Figura 26 - llustragées do interior dos Contos by Montebelo (2023)
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Como nio iria ser enviado para producdo ndo foi necessario preparar artes finais com as marcas
para impressao, nomeadamente as miras de corte, foi apenas necessario fazer a exportagdo em

formato PDF.
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Figura 27 - Mockup da proposta final do Conto by Montebelo "O Capuchinho Vermelho" (2023)

4.5.1.3 Revisao Critica

Ilustragdo ¢ uma area de pouco interesse a nivel profissional para a mestranda e por isso pouco
explorada pela mesma. Isto fez com que neste projeto se sentisse mais fora da sua zona de conforto.
Esta razdo e o facto de ser um novo segmento da marca, ou seja, ndo haver uma linguagem visual

previamente definida, tornaram este projeto particularmente desafiante.

Este projeto ajudou a evidenciar a caracteristica ndo linear do processo criativo. Fazendo uma
reflexdo critica em rela¢do a primeira proposta apresentada para a capa dos Contos by Montebelo,
¢ possivel perceber que esta ndo se enquadrava no briefing, pois visualmente estava desviada do
publico-alvo. Apesar disso, este contratempo evidenciou a aplicabilidade do modelo Zapp!
(Bueno, 2002) pois foram fatores como a dire¢do, recursos e apoio que tiveram o maior impacto
na concretizagdo positiva da segunda proposta da capa dos Contos by Montebelo, e

consequentemente de todo o projeto.
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4.5.2 PROJETO 2.2 - MARCA MONTEBELO KIDS

4.5.2.1 Briefing

A equipa de marketing percebeu que havia uma oportunidade de melhorar a oferta dos hotéis e
com esse intuito avangou com a Montebelo Kids, uma submarca direcionada para criangas entre
os 0 e 12 anos, com uma imagem visual animada, jovem e colorida e com o objetivo de atrair e

satisfazer familias hospedadas nos Montebelo Hotels & Resorts.

Uma vez que a mestranda ficou responsavel pelo desenvolvimento dos Contos by Montebelo, este
projeto foi diretamente atribuido @ mesma, sempre com o apoio e supervisdo do responsavel da
equipa de design. Para que as ideias e objetivos da equipa de marketing fossem claramente
transmitidos a estagiaria Inés (responsavel por este projeto por parte da equipa de marketing)
desenvolveu uma apresentagdo onde sdo expostas iniciativas e materiais que iriam ser postos em

pratica nos hotéis e que, portanto, teriam de ser desenvolvidos a nivel de design (Anexo 4.1).

Para o desenvolvimento projeto foram utilizadas as plataformas Adobe Stock Images, Adobe Fonts,

Adobe Illustrator, Adobe InDesign e Adobe Photoshop.

Devido a natureza do projeto, foi utilizada uma metodologia que combina os processos de

branding apresentados anteriormente - Olins (2008), Wheleer (2009) e Oliveira (2015).

4.5.2.2 Desenvolvimento do Projeto

Pesquisa e Esclarecimento Estratégico

Devido a reduzida quantidade de recursos alocadas ao projeto — tempo, pessoas e dinheiro - e a
metodologia de trabalho utilizada pela empresa — a equipa de design estar pouco envolvida na
parte estratégica - esta fase apresenta uma estrutura um pouco diferente do ideal apresentados pelos

autores acima referidos.

Numa fase inicial foi analisado o briefing entregue pela equipa de marketing, feita uma
investigacdo a nivel de concorréncia para perceber o panorama em que a marca se iria inserir.
Desta forma, a selecdao da concorréncia a analisar teve em consideragdo fatores como o segmento
dos hotéis — quatro e cinco estrelas — e o facto de terem presenca em Portugal. Assim foram

identificadas as seguintes cadeias de hotéis como concorréncia:
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e Eurostar Hotels

e Four Seasons

e Hotéis Vila Galé

e Pestana Hotel Group

e Sana Hotels

e Sheraton Hotels

e The Oitavos

e Tivoli Hotels & Resorts

e Turim Hotels
Apenas as cadeias Eurostar Hotels, Hotéis Vila Galé, Pestana Hotel Group e Tivoli Hotels &

Resorts apresentavam programas e elementos visuais direcionadas para criangas (Figura 28).

VILA GALE PESTANA HOTEL GROUP

A FAMILIA NEP Y

‘:“ Kids Club
EUROSTAR HOTELS TIVOLI HOTELS E RESORTS
KIDS ROOM BY

EUROSTARS

L

TIVOLI SPA
KIDS

Figura 28 - Elementos visuais associados a programas para criangas das cadeias de hotéis Vila Galé, Tivoli Hotels & Resorts,
Eurostar Hotels e Pestana Hotel Group (2023)

De seguida foi sistematizada a posicao estratégica da marca a ser desenvolvida — Montebelo Kids.
O nome, de tipologia descritiva (Wheeler,2009; Mollerup, 1998), foi previamente definido por
isso esta fase foi focada na exploragdo do universo onde a marca se iria movimentar — criangas e

familias — tendo em considera¢do as iniciativas e exigéncias apresentadas pela equipa de
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marketing. Desta forma foi utilizada a ferramenta Golden Circle (Sinek, 2009) para clarificar mais

uma vez o posicionamento da marca a ser criada (Figura 29).

Concluiu-se assim que as area de acdo da marca deveriam focar-se no conforto, em atividades
fisicas — que se traduz principalmente nos conceitos de curiosidade, exploracdo, diversdo, aventura
e animagao — e em atividades intelectuais — que se traduz principalmente nos conceitos imaginagao,
curiosidade e aprendizagem (Figura 29). Foi também importante perceber que os Montebelo
Hotels & Resorts sdo uma cadeia de hotéis/resorts e portanto a marca Montebelo Kids tem de ser
versatil de forma a funcionar nos varios contextos, por exemplo enquanto que a oferta de
restauragdo em Viseu insere-se num contexto mais cultural e historico devido a natureza da sua
localizagdo, o resort na Aguieira, mais uma vez devido a sua localizagdo, ¢ mais direcionado para

atividades fisicas e aquaticas outdoor.

cover | IUA T ANIMACAO  puap CONFORTO
BRINCAR SORRIR
ENERGIA  pivERSAO QUARTOS FAMILIARES/COMUNICATIVOS/APARTAMENTOS
CURIOSIDADE KI DS BABYSITTING 24H

AMIZADE APRENDER TOMADAS TAPADAS
CONFORTO - pormir ROBES PARA CRIANCAS
EXPLORAR IMAGINAGCAO EDUCACAQ RECECAO DAS CRIANCAS

AVENTURA RIR CHORAR CARTAO VISITA

CARDAPIO INFANTIL
CORNER RESTAURACAO

ATIVIDADES FiSICAS
EXPLORAGAO/DIVERSAO/AVENTURA/ANIMAGAO

LIVRO ROTEIRO
SALAS DEJOGOS
KIDS CLue
MASCOTES
CAIXAS DE BRINQUEDOS NOS QUARTOS

MEMORIAS
INESQUECIVEIS
WHY EM FAMILIA

ATIVIDADES INTELECTUAIS

WHAT IMAGINAGAO/CURIOSIDADE/APRENDIZAGEM

ESPACOS,
ATIVIDADES E SERVIQOS
DIRECIONADOS A CRIANCAS

LIVROS NO QUARTO
PLATAFORMAS DE DESENHOS ANIMADOS

Figura 29 - Universo de palavras relacionadas com o segmento da marca (canto superior esquerdo), Golden Circle (canto inferior
esquerdo) e dreas de agdio da marca Montebelo Kids (direita) (2024)
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Desenvolvimento de Identidade

Apos estar concluida a fase de esclarecimento estratégico foi iniciado o processo criativo de

design. Nesta fase comegou-se por reunir num moodboard inspiragdes visuais a nivel de tipografia,

cor, forma e simbolo (Figura 30). Algumas poderagdes feitas ao criar o moodboard:

Ao escolher tipografias foram procuradas fontes tipograficas que transmitissem conceitos
como diversdo, animagao e energia. Para manter uma linha de continuidade entre a nova
marca ¢ a marca mae — Montebelo Hotels & Resorts — a fonte auxiliar (Oliveira, 2015)
manter-se-ia a que ja estava em utilizagdo — Lato — e a fonte a introduzir seria
principalmente para titulos e textos em destaque e possivelmente para a marca grafica, e
portanto, outro fator a ter em atengao foi que esta fonte teria de funcionar visualmente com
a auxiliar ja implementada.

As cores a utilizar teriam necessariamente de ser diferentes do dourado e preto da marca
mae (Figura 9) uma vez que estas eram demasiado sobrias para uma marca focada em
criangas. Mais uma vez a decisdo das cores foi tomada tendo em consideracdo os conceitos
de diversdo, animagao, energia e conforto.

Em relacdo a simbolos, a forma que se encontrou de manter a continuidade em relagdo a
marca mae foi através da alusdo ao circulo, utilizado no simbolo dos Montebelo Hotels &

Resorts.
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Figura 30 - Moodboard da marca Montebelo Kids (2023)?8

Ap6s concluida esta recolha foi iniciado o desenvolvimento do simbolo tendo em consideracao as
trés areas de acdo acima referidas — conforto, atividade fisica e atividade intelectual. Esta procura
nao so foi feita a nivel de forma como também a nivel de cor, ultimamente atribuindo uma cor e

forma a cada das areas:

e Conforto — nuvem azul;
e Atividade fisica —baldo vermelho;

e Atividade intelectual — peca de puzzle amarela.

28 Imagens recuperadas em: https://dribbble.com/shots/14512378-brand-mascot-family
https://www.freepik.com/premium-vector/abstract-triangle-icon-
sets_1497534.htm?epik=djOyJnU9SkhfSk5UUUIEblkyVmtobjhqcXBFVIZwajA3NIRvMTUmMcDOWIM49WHAhZYOVSWmJsUFQtdIRLQjFXWG55USZ0PU
FBQUFBR1pYQ193#page=7&query=arrow+triangle+logo+a+logo&position=7
https://www.facebook.com/photo/?fbid=533517632110570&set=a.533517622110571

https://pt.pinterest.com/pin/12807180180331704/

https://pt.pinterest.com/pin/863706034811517729/

https://dribbble.com/shots/3769511-Luginbill-Children-s-Foundation-
Logo?utm_source=Pinterest_Shot&utm_campaign=serenaaa&utm_content=Luginbill+Children%27s+Foundation+Logo&utm_medium=Social_S
hare

https://www.behance.net/gallery/116512871/Bucharest-Visual-identity-proposal
https://www.behance.net/gallery/130561801/zown?tracking_source=search_projects|zown+brand&I=1
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Foi também importante manter uma ligagdo com a marca mae através do simbolo (Figura 9) e,
portanto, houve, como foi mencionado anteriormente, uma procura em manter a forma do circulo

no simbolo da marca Montebelo Kids (Anexo 4.2).

Apesar disto, para garantir que a exploracdo visual ndo era constrangida, ndo houve rigidez na
forma como estas guidelines foram aplicadas e, portanto, foram apresentadas varias opgdes com
diferengas principalmente a nivel de simbolo — mantendo o c6digo cromadtico e explorando as
formas e organizagdo das mesmas — e tipografia — explorando a utilizacdo e combinagdo das

tipografias selecionadas para a marca.

No simbolo foram exploradas a opg¢ao de utilizar uma cara sorridente construida com um circulo,
um meio circulo e um quarto de circulo e a opcao de utilizar o cédigo de formas anteriormente
apresentado, organizadas em forma circular e em linha. A nivel de tipografia foram exploradas as
opgdes de utilizar apenas a nova fonte escolhida para a marca — Variex OT — e a combinagdo dessa

fonte tipografica com a utilizada pela marca mae — Lato.

Desta forma foram apresentadas as varias opgoes exploradas (Figura 31) ao responsavel pela

equipa de marketing e ultimamente responsavel pelo projeto.

= @

MONTEBELO MONTEBELO
kidf kids
Iwd -

MoNtebelo kidS MONtebelo
kidf

Figura 31 - Opgdes apresentadas para a marca grdfica dos Montebelo Kids — cara sorridente com combinagdo de fontes
tipogrdficas (canto superior esquerdo), formas organizadas em circulo com combinagdo de fontes tipogrdficas (canto superior
direito), formas em linha com uma fonte tipogrdfica (canto inferior esquerdo) e formas organizadas em circulo com uma fonte

tipogrdfica (canto inferior direto) (2023)
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Apo6s tomada a decis@o do caminho a seguir, esta fase foi concluida com a finalizagdo dos restantes
elementos basicos de uma identidade visual (Olins, 2008) — o simbolo, as cores, as tipografias, o
simbolo e a marca grafica — assim como algumas diretrizes bésicas para a utilizagdo da marca —
uma variante da marca grafica horizontal, o comportamento da marca grafica sobre fundos
cromaticos, o alinhamento privilegiado para textos e alguns grafismos, como ¢ possivel verificar

na Figura 32.

I M1IDNkTI§IBELO M1IDNTEBELO MONTEBELO
MONTEBELO 5 )
kid! Ml’N’l’EIELO MIITI':IBElO
@ “ @
‘ MGNH):‘BELO MlekYi:;!(LO
PANTONE P PANTONE P
‘ 124-15C
diverfdo
aventura coNforto
explordr
.
tipografid TIPOGRAFIA ‘ kld;
priNcipdL COMPLEMENTAR
variex ot LATO
C‘; m:lmzm.o @ m:}nnnno @ MONTEBELO
@ r:lnrnno ” MenTERRLO
,‘.&'Q LAI:INTEBELO .; m&muw @

Figura 32 Elementos da marca Montebelo Kids — marca grdfica, paleta cromdtica, simbolo, tipografia, versdes cromdticas da
marca grdfica e versbes horizontais e verticais, bem como comportamentos sobre fundos (2023)
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Criacao de Pontos de Contacto

Devido ao reduzido periodo dado para a elaboracao do projeto, o desenvolvimento dos elementos
secundarios (Oliveira, 2015), principalmente da(s) forma(s) e imagética, foi realizado em
simultaneo com os suportes e elementos aplicado solicitados inicialmente. Assim, uma vez dada
luz verde por parte do responsavel pela equipa de design aos elementos basicos da identidade
visual (Figura 32) comecou-se a desenvolver os restantes suportes. Uma vez que os contos tinham
sido desenvolvidos anteriormente, foi dado inicio a elaborag@o dos restantes suportes: o cartdo de
boas-vindas (Figura 33), o marcador de livros (Figura 34), as etiquetas do food corner (Figura 35),
o menu Montebelo Kids (Figura 36), o diploma super-hospede (Figura 37) e um exemplo de
publicagdo de Instagram (Figura 38). No desenvolvimento destes suportes, assim como nos livros,
as ilustragdes tiveram como base ilustra¢des na plataforma Adobe Stock Images®®, sendo que foram
feitas as alteracdes adequadas para que se enquadrassem no resultado desejado. As dimensdes dos
diferentes suportes a utilizar foi disponibilizado pela equipa de marketing e o texto a integrar em
cada um foi criado pela mestranda em conjunto com a Inés, com a exce¢do do conteudo do menu,

uma vez que ja estava definido e em vigor.

Ao desenvolver os elementos aplicados foi tido em consideracdo, naturalmente, a linguagem visual
da marca de forma a manter uma linha condutora, principalmente através da utilizacdo da cor azul,
da moldura (moldura exterior em azul e moldura interior com a cor correspondente ao segmento
em que o suporte se insere, como por exemplo o Marcador Bons Sonhos corresponde a atividades
intelectuais — curiosidade e imagina¢do — logo a moldura interior ¢ amarela), do layout com

alinhamento centrado assim como a tipografia e o tipo de ilustragdes.

Com o apoio da equipa de design e as varias partilhas de feedback informais com a equipa de

marketing ficaram concluidos e validados os suportes acima mencionados.

29 Imagens recuperadas em https://stock.adobe.com/ie/contributor/203237082/yusufdemirci?load_type=author&prev_url=detail
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CARTAO
BOAS-VINDAS

Figura 33 - Planificagéo e mockup do cartéo de boas-vindas Montebelo Kids (2023)

MARCADOR
BONS SONHOS

ETIQUETAS
FOOD CORNER

Figura 35 - Planificagéo e mockup das etiquetas do food corner Montebelo Kids (2023)
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MENU
MONTEBELO KIDS

Figura 36 - Planificagdo e mockup do menu Montebelo Kids (2023)

obligado do Nesre fuper-héspede

Dela fua eteda um Hotel momtebelol |
efperavof verte muto smbrevel |

Pela fua eftadia num Hotel Montebetol
-Mwmmum.

DIPLOMA
SUPER-HOSPEDE

Figura 37 - Planificagdo e mockup do diploma super-hdspede Montebelo Kids (2023)

Figura 38 - Mockup de exemplos de post dos Montebelo Kids para o Instagram (2023)
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Algo que também teve de ser criado foram as mascotes para os diferentes hotéis. Visto que esta
tarefa seria mais demorada foi feita inicialmente uma apresentagdo com todos os outros elementos
desenvolvidos e a medida que as mascotes ficariam desenvolvidas seriam entdo adicionadas a essa

apresentacao final (Anexo 4.4).

As mascotes foram atribuidas segundo regido, exceto nos hotéis afiliados a marca Vista Alegre —
Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel e Montebelo Vista Alegra Lisboa Chiado Hotel — visto que
Jj4 existia uma — a Ema. O Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa também ja contava com a sua
mascote — 0 Guilas — e como é a unica unidade do grupo em flhavo a sua mascote tornou-se a
mascote designada a este local. Assim o processo de desenvolvimento de merchandise das
mascotes comegou com estas, uma vez que ja estavam criadas. Foram entdo criados livros de

colorir para cada uma delas (Anexo 4.3).

Em relagdo as mascotes dos outros locais — Viseu, Alcobaga e Lisboa — assumiu-se as sugestdes
da equipa de marketing e o processo foi iniciado com a mascote de Viseu, o Viriatinho. Visto que
se tratava de uma figura real e histdrica — Viriato — foi inicialmente feita uma recolha visual de
elementos que caracterizam a personagem — o escudo ¢ o traje lusitano — assim como de ilustragdes
jé existentes (Figura 39). Apos a andlise estar concluida foi mais uma vez feita uma pesquisa de
ilustracdes disponiveis na plataforma Adobe Stock Images para utilizar como base para a criacao
desta personagem. Ao procurar ilustragdes foi tido em consideragdo o tipo de ilustragdo utilizado
para os Contos by Montebelo e para os suportes ja criados, de forma que a mascote se enquadrasse

no universo ja criado para a marca Montebelo Kids.
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Figura 39 - Recolha de referéncias visuais para a mascote Viriatinho (2023)30

Ap6s escolhida a ilustragdo a utilizar como base?! e feitas as alteragdes necessarias, recorrendo a
feedback e apoio do resto da equipa de design, foi apresentada a primeira proposta a equipa de
marketing (Figura 40 — ilustracdo a esquerda). O feedback foi positivo, a inica questdo levantada
foi o facto de a personagem ter um aspeto demasiado sério e adulto, ou seja, visto que o publico-
alvo seriam criancgas entre os 0 e os 12 faria mais sentido que a personagem fosse também crianga.
Desta forma foram feitas as alteracdes sugeridas pela equipa de marketing, finalizando o desenho
do Viriatinho (Figura 40 — ilustracdo a direita). Apos a mascote ser validada foi desenvolvido o

Livro de Colorir (Anexo 4.3).

30 Imagens recuperadas em: https://biblioteca-aesct.blogspot.com/2016/04/viriato-o-heroi-nacional-da-lusitania.html
https://bloguedebd.blogspot.com/2013/12/bd-e-historia-de-portugal-5-viriato.html

https://desciclopedia.org/wiki/Viriato

https://talabarte-marr.blogspot.com/2011/02/traje-dos-lusitanos.html

https://montink.com/saldanha/escudo-de-viriato
https://stock.adobe.com/pt/search?creator_id=203382460&filters%5Bcontent_type%3Aphoto%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aillustration%
5D=1&filters%5Bcontent_type%3Azip_vector%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Avideo%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Atemplate%5D=1&filt
ers%5Bcontent_type%3A3d%5D=1&filters%5Bfetch_excluded_assets%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aimage%5D=1&order=relevance&safe_
search=1&k=viking+cartoon&is_recent_search=1&search_type=recentsearch&search_page=1&get_facets=0&asset_id=436623497

31 Imagem recuperada em
https://stock.adobe.com/pt/search?creator_id=203382460&filters%5Bcontent_type%3Aphoto%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aillustration%
5D=1&filters%5Bcontent_type%3Azip_vector%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Avideo%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Atemplate%5D=1&filt
ers%5Bcontent_type%3A3d%5D=1&filters%5Bfetch_excluded_assets%5D=1&filters%5Bcontent_type%3Aimage%5D=1&order=relevance&safe_
search=1&k=viking+cartoon&is_recent_search=1&search_type=recentsearch&search_page=1&get_facets=0&asset_id=436623497
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Figura 40 - Primeira proposta (esquerda) e proposta final (direita) para a mascote Viriatinho (2023)

Por ultimo foi desenvolvida ilustragdo da mascote de Alcobaga, relacionada com o conceito de
arquitetura — a Archi. Para esta mascote o processo foi parecido, com a principal diferenga ser o
facto de ndo se tratar de uma figura historica e, portanto, numa fase inicial a recolha visual esteve

centrada em ilustragdes que pudessem servir de base para a ilustracdo final (Figura 41).

Figura 41 - Recolha de referéncias visuais para a mascote Archi (2023)32

32 Imagens recuperadas em: https://br.pinterest.com/pin/689261917996939082/

https://br.pinterest.com/pin/323555554495330874/

https://pt.pinterest.com/pin/1125968651049707/
https://stock.adobe.com/pt/images/set-of-happy-little-girl-kids-in-different-clothes-casual-outfit-group-of-stylish-fashionably-wear-dressed-
girls-teenagers-children-baby-fashion-cartoon-characters-school-children-pupil-vector/378319919
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Apds uma primeira proposta ser apresentada (Figura 42) foi tomada a decisdo de abandonar o
conceito inicialmente selecionado para esta mascote — arquitetura — por ultimamente ser dificil de
identificar, particularmente por criangas. Devido ao limite do periodo de estagio ndo foi possivel

concluir esta mascote.

Figura 42 - Proposta para a mascote Archi (2023)

Desta forma a apresentagao final foi melhorada apds todo feedback do departamento de marketing
e uma vez que este projeto se estendeu até a data de conclusdo do estdgio, a apresentacdo foi
passada a designer Margarida que ficou posteriormente responsavel pelo projeto de forma a
desenvolver os suportes/aplicacdes e mascotes em falta e para que no geral fosse possivel dar

continuidade ao projeto futuramente.

Implementacio

Mais uma vez, devido a limitacdo de tempo do estagio, ndo foi possivel acompanhar a fase de
implementagdo da marca. Apesar disso foram pedidas informagdes para produ¢do do Marcador

Bons Sonhos e foi partilhado com a mestranda que os Contos by Montebelo foram implementados.
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4.5.2.3 Revisao Critica

Este projeto surgiu apds a mestranda ter demonstrado interesse na area e numa fase do estagio
pouco entusiasmante do ponto de vista do tema a desenvolver no relatério. Foi assim a
oportunidade ideal para colocar em pratica, pela primeira vez num contexto profissional, processos

estudados previamente.

A quantidade reduzida de recursos tornou o projeto bastante desafiante. O facto de ter sido
desenvolvido individualmente obrigou a mestranda a estar envolvida em todas as fases do projeto
e por isso apesar de ndo ter havido uma partilha tdo constante quanto desejada de conhecimento
por parte de outros designers com mais experiéncia na area, garantiu que posteriormente a

mestranda entenderd as necessidades e desafios particulares de cada fase.

Devido a sua complexidade e a elevada quantidade de trabalhos requisitados pela equipa de
marketing — especialmente devido a época festiva do Natal e Ano Novo — este projeto estendeu-se
até¢ ao fim do estagio, ndo sendo possivel acompanha-lo até a sua conclusdo. Pela mesma razao
ndo foi possivel desenvolvé-lo da forma desejada, ficando em falta um elemento importante para

a sua utilizagao futura — o brand book (Olins, 2008).

Apesar dos desafios, este trabalho permitiu & mestranda perceber dindmicas importantes para o
desenvolvimento de qualquer trabalho no futuro, como o impacto de uma boa gestao de recursos,
a importancia de ter uma ideia clara do que se pretende atingir a longo prazo (Olins, 2008) e a

importancia da capacidade de tomada de decisdo (Wheeler, 2009).
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CAPITULO 5- CONSIDERACOES FINAIS
5.1 CONCLUSOES

Fazendo uma avaliagdo retrospetiva do estagio curricular frequentado durante o 3° Semestre do
Mestrado em Design e Cultura Visual, assim como o relatorio a que deu origem, a experiéncia foi
enriquecedora e uma mais-valia para o percurso da mestranda ndo s6 enquanto estudante, como

também enquanto pessoa e profissional na area do design.

A revisdo literdria presente neste relatdrio incide sobre temas do interesse da mestranda e que
consequentemente se tornaram relevantes para o estagio. O tema do branding esta bastante
reportado e, portanto, do ponto de vista cientifico a exposi¢do realizada neste documento nao traz
grandes avangos, no entanto, foi essencial para a formagdo adequada da mestranda, que se traduz
num contributo para qualquer projeto futuro que a mesma integre € consequentemente num

contributo para a area do design.

Ao longo dos quatros meses de estagio, ndo so foi possivel colocar em pratica o conhecimento
adquirido teoricamente nos ciclos de estudo frequentados, como também foi possivel desenvolver
novas aptiddes e capacidades técnicas, nomeadamente criar um a-vontade com diferentes
softwares valiosos para a carreira profissional futura. Apesar de muitos projetos terem sido
desenvolvidos individualmente houve uma tentativa constante por parte da mestranda de
aproveitar as oportunidades de colaboracdo e partilha, principalmente com os profissionais mais

experientes da equipa de design.

O estagio curricular também permitiu desenvolver competéncia pessoais, tais como uma maior
capacidade de autonomia e de gestdo de tempo, assim como a importancia de defender os proprios
interesses. Outro aspeto significativo, que facilmente poderia ser desvalorizado, foi a importancia
de partilhar os interesses profissionais com a equipa, pois permitiu que a atribui¢do de projetos
fosse ao encontro dos mesmos sempre que possivel. Esta questdo acabou por se revelar um fator

importante para a experiéncia positiva do estagio.

Apesar da experiéncia positiva no departamento de comunicagdo, durante o periodo de estagio foi

possivel constatar que o Grupo Visabeira tem uma cultura de empresa conservadora, que se tornou
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particularmente desafiante para o desenvolvimento de trabalho em areas com uma elevada

componente criativa.

Os quatro meses de estdgio curricular acabaram por se revelar insuficientes para o
desenvolvimento do projeto da marca Montebelo Kids da forma desejada pela mestranda,
deixando-o incompleto. Foi apresentada uma proposta de estagio profissional pela entidade
acolhedora do estagio curricular que, apesar de ser uma oportunidade de continuar e possivelmente
concluir o projeto da forma desejada, devido a razdes pessoais, ndo foi possivel aceitar. A
experiéncia ao longo deste periodo permitiu ainda concluir que futuramente a procura profissional
ird incidir principalmente em estudios e ateliers dedicados a pratica do design e ndo em

departamentos integrados em empresas dedicadas primariamente a outra area.

E assim possivel concluir que o desenvolvimento deste relatorio evidenciou a importincia da
integracdo da teoria e pratica para o desenvolvimento profissional. Da mesma forma a frequéncia
no estagio curricular no departamento de comunica¢do do Grupo Visabeira foi uma experiéncia
valiosa a nivel profissional e pessoal e que fortaleceu o interesse € compromisso com a area do

branding.

5.2 PARECER DO TUTOR

Ap6s a conclusdo do estagio, foi fornecida uma avaliagdo quantitativa por parte do tutor do estagio
referente ao desempenho da mestranda ao longo deste periodo (Anexo 5). Nesta avaliagdo foram
considerados parametros a nivel de competéncias pessoais e profissionais e foi obtida uma

classificagdo final de 18 (dezoito) valores.

O tutor do estagio, e responsavel pela equipa de design do departamento de comunicaciao do Grupo
Visabeira, deixou também um comentario qualitativo relativo ao desempenho da mestranda

durante o estagio, citando:

“A Raquel teve um excelente desempenho, demonstrou os conhecimentos necessarios para a
fungdo, esteve sempre disponivel para aprender e participativa nos diferentes projetos da equipa,

pode ser uma mais-valia para qualquer departamento de Design.”
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ANEXOS
ANEXO 1 - PROJETOS DESENVOLVIDOS AO LONGO DO ESTAGIO

Montebelo Hotels & Resorts— Selos Campanha Qutono
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Figura 43 - Selos Campanha de Outono Montebelo Hotels & Resorts

Squisito — Templates Instagram

Figura 44 - Squisito Template Instagram Post (2023)
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Figura 45 - Squisito Template Instagram Story (2023)

Figura 46 - Mockup Squisito Instagram Post (2023)
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Montebelo Golf — Cartao Desconto Restauracio

JRRLS
A

e

DE4AB DF OUTUBRO, A EMOCGES
DO MONTEBELO OPEN DE FOOTGOLF 2023
ABREM-LHE O APETITE.

ESPERAMOS PELA SUAVIS(TA

Figura 47 — Mockuo Montebelo Golf Cartdo de desconto restauragdo (2023)

Zambeze — Menus de Passagem de Ano

NEW YEARS® TOAST

ana Katsins

BRINDE DE ANO NOVO

gt T frisiis ¢ P

BAR ABERTO & DJ

Fambe

Zambezerestaumate. pt

Figura 48 - Zambeze Menu de passagem de ano portugués (esquerda) e inglés (direita) (2023)
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Zambeze — Menus de Natal

MENU COROA

COCKTAIL DE BOAS-VINDAS *

MIX DE ENTRADAS
o d

ENTRADA

—— PRATO DE PEIXE . PRATO DE CARNE

1T

Il

Tt
|

SOBREMESA

Tarte de magd com g

BUFFET DE SOBREMESAS *
> L rruta b

zambezerestaurante pt

MENU ESTRELA

COCKTAIL DE BOAS-VINDAS

ESAS 2
Natal

BEBIDAS

Figura 50 - Zambeze Menu de Natal (Estrela) portugués (esquerda) e inglés (direita) (2023)

DESSERT

with vanilta ice ¢

1

ESTRELA MENU

WELCOME COCKTAIL

fambeze

Zambez
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Zambeze — Instagram Post e Story de Ano Novo

Figura 51 - Zambeze Instagram Post (esquerda) e Story (direita) de Ano Novo (2023)

Zambeze — Instagram Post e Story de Natal

Figura 52 - Zambeze Instagram Post (esquerda) e Story (direita) de Natal (2023)
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Zambeze — Web Ementas de Grupo de Natal
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Figura 53 - Zambeze Web Ementas de Grupo de Natal Banner Website (2023)
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Figura 54 - Zambeze Web Ementas de Grupo de Natal Banner Email (2023)
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Figura 55 - Zambeze Web Ementas de Grupo de Natal Instagram Post (2023)
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Zambeze Web Ementas de Grupo de Natal Instagram Story (2023)

Figura 56 -
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Montebelo Hotels & Resorts - Natal Web

MONTEBELO

Figura 59 - Montebelo Hotels & Resorts Natal Banner Website (530 x 530 px) (2023)
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iﬁ shéde

Figura 60 - Montebelo Hotels & Resorts Natal Banner Website (1600 x 360 px) (2023)

9% 00

MONTEBELO

Figura 62 — Montebelo Hotels & Resorts Natal Email Portugués (700 x 400 px) (2023)
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Figura 65 - Montebelo Hotels & Resorts Natal Facebook Cover (820 x 312 px) (2023)
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Epltobeit

montebelohotels.com

—— PORTUGAL - MOZAMBIQUE —

Figura 66 - Montebelo Hotels & Resorts Natal Instagram Post (1200 x 1200 px) (2023)

montebelohotels.com
—— PORTUGAL - MOZAMBIQUE —

Figura 67 - Montebelo Hotels & Resorts Natal Instagram Story (1080 x 1920 px) (2023)
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Montebelo Hotels & Resorts — Templates dos Menus de Natal
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Figura 68 - Montebelo Hotels & Resorts Templates Menus de Natal (A4) (2023)
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Figura 69 — Montebelo Hotels & Resorts Templates Menus de Natal (marcadores) (2023)
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Figura 70 - Montebelo Hotels & Resorts Templates Menus de Natal (tripico) (2023)

Figura 71 - Montebelo Hotels & Resorts Templates Menus de Natal (quadrado) (2023)
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Forno Da Mimi — Instagram Post e Story de Natal

’—,4' Feliz ?\f'ul.ul —‘
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Figura 72 - Forno da Mimi Instagram Post (esquerda) e Story (direita) de Natal (2023)

Figura 73 - Mockup Forno da Mimi Instagram Natal (2023)
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Forno Da Mimi — Instagram Post e Story de Ano Novo

% Feliz %
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Figura 74 - Forno da Mimi Instagram Post (esquerda) e Story (direita) de Ano Novo (2023)
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Figura 75 - Mockup Forno da Mimi Instagram Ano Novo (2023)
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ANEXO 2 - APRESENTACOES HOTEIS MONTEBELO HOTELS &
RESORTS

Anexo 2.1 - Apresentacgiio Antiga do Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel

\ MONTEBELO
e VISTA ALEGRE

- ILHAVO - HOTEL

Al (Mg ey
6

Grjoy e b

i
- -

INTRODUCAO

O Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel é um simbolo da
historia, arte e cultura da regido Centro de Portugal, aliado
ao valor universal do patriménio e histéria de uma das mais
prestigiadas marcas Portuguesas: a Vista Alegre.

Fazendo parte dos Montebelo Hotels & Resorts, com

presenca em Portugal e Mocambique, este hotel de 5

estrelas estd localizado na margem da Ria de Aveiro, a
apenas 7kms das praias da Costa Nova e do centro de
Aveiro e a 50 minutos da cidade do Porto.
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O hotel esta inserido no projeto de recuperacéo do espaco
fabril da Vista Alegre, englobando o Palécio dos Fundadores, o
Palacio dos Mestres Pintores, o Bairro Vista Alegre a Capela e
0 Museu Vista Alegre.

Com uma vista panoramica sobre a Ria, o seu restaurante
Vista Alegre act haa decoracio e i unicos do
hotel.

O spa, a piscina exterior e um conjunto de espacos (inicos
tornam a sua estadia ou evento num momento marcante.

ALOJAMENTO

Os quartos, suites, estidios e apartamentos do Montebelo
Vista Alegre ilhavo Hotel tém uma atmosfera
individualizada e estao divididos entre os trés pisos da Ala
Nova, no primeiro hotel tematico dedicado a arte da
porcelana, o Palacio dos Fundadores, o Palacio dos
Mestres ores e o Bairro Vista Alegre, contando a
histéria da marca.

TRES OPCOES DE
ALOJAMENTO PARA UMA
EXPERIENCIA PERFEITA

ALA NOVA E PALACIO DOS FUNDADORES
QUARTOS STANDARD

JUNIOR SUITE

MASTER SUITE

QUARTOS PALACIO DOS FUNDADORES

SUITE PALACIO DOS FUNDADORES

PALACIO DOS MESTRES PINTORES
QUARTO SINGLE

QUARTOS TWIN

QUARTOS DUPLO

BAIRRO VISTA ALEGRE
QUARTOS SUPERIOR

SUITES

ESTUDIOS

APARTAMENTOS (T1, T2 E T4)
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EVENIR@S =
REUNIOES

Quer se trate de um evento social, uma reuniao
TR T TRT TR TE TR T corporativa ou um lancamento exclusivo, o Montebelo
HIIM L | [ [ J “‘ | ”t Vista Alegre flhavo Hotel oferece um conjunto de servicos
#1111 LI

i

S —— pacos diversificados, conferindo personalidade ao seu

evento.

Dotadas de luz natural e equipamento audiovisual
multimédia, as salas multifuncionais tém capacidade até
400 pessoas.

Junto ao Lugar da Vista Alegre, o hotel alia-se ao
patriménio histérico da marca, usufruindo do Teatro e do
Museu, 0 que permite alargar a sua capacidade a mais 500
pessoas.

CASAMENTQOS

A atmosfera e exclusividade do Montebelo Vista Alegre
{Ihavo Hotel tornaro o seu casamento num momento
ainda mais especial, gragas aos seus espagos com
caracteristicas Unicas.

Realize a cerimdnia religiosa na Capela da Nossa Senhora
da Penha de Franca, parte integrante do Lugar da Vista
Alegre ou escolha o espaco perfeito para a sua ceriménia
civil num conjunto de opgdes, desde a Fonte da Vista
Alegre ao Palacio dos Fundadores.

Amplas salas de decoracao alusiva a marca Vista Alegre,
uma area exterior com vista privilegiada para a Ria de

Aveiro e uma oferta gastrondmica requintada e original,
com o melhor que Portugal e a Regido Centro oferecem.

AO REALIZAR O SEU
CASAMENTO NO HOTEL
@ EEREGEM@SHEHE:

. Suite para a noite de nipcias com tratamento VIP
. Pequeno-almogo servido na suite

. Check-out até as 16h00

(mediante disponibilidade)

. Jantar para o casal, no restaurante do hotel, por ocasiao
do 1° aniversario de casamento
(de acordo com a disponibilidade do restaurante)
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RESTAURANTE

O restaurante do Montebelo Vista Alegre llhavo Hotel
distingue-se pela decoragdo moderna e pela vista
panoramica sobre o Rio Boco e a Ria de Aveiro.

Com uma oferta onde se cruzam os melhores sabores da

restaurante um ambiente tnico e diferenciado.

HORARIO

PFQUENI

0G0 A LA CARTE
NDA A SARANO: |
Das 130

JANTAR A LA CARTE
TC

LOBBY BAR
DE DOMINGO A QUINTA: D
SEXTA E S DAS 12H0

BAR DA PISCINA
EM FUNCI ENTO DE 15 DE JULH
A 15 DL SLTEMBRO: DAS 111100 AS 191100

CAFETARIA VISTA ALEGRE
S 05 DIAS: DAS 10H30 AS 12130 | DAS 13H00 AS 18130

SPA

Uma atmosfera de profunda serenidade envolve os
tratamentos relaxantes de rosto e corpo no Montebelo
Vista Alegre llhavo Hotel.

Confie nos nossos terapeutas e defina um programa
personalizado ao seu gosto e necessidades, usufruindo das
nossas salas de massagens, sauna, banho turno, jacuzzi e
sala de relaxamento.
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HORARIO DO SPA

. Circuito de Spa: das 07h00 as 21h00

. Tratamentos de Spa*: segunda a domingo, das 10h00 as 18h00

" Mediante marca

SERYGES T
FACILIDADES

O seu design, ambiente, conforto, a atencao e detalhe no
servico, fazem do Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel um
dos hotéis mais completos da regiao e um dos mais
exclusivos do pais.

UM CONCEITO
NOVO E ALICIANTE

m REUNIOES E EVENTOS RESTAURANTE E BAR

ANTL L S
ADA

A DE ESTAR E DE BAR

IAR NA PISCINA | XTI RIOR

ISTINDI

1 HIS
5100, PERTENCENTE
T K

ESTACIONAMENTO PRIVADO
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A SUA MELHOR JOGADA

BURACOS FACILIDADES
cLun 1ousi

PO S11OP

HANDICAP

& |

HOMINS 1 MULIILK
HUNKI R SIOTS

TIPO DE PERCURSO EIECHEC TR

GLIGS I

123

EXPERIENCIAS

Conhega um aliciante conjunto de experiéncias curadas
especialmente para que crie momentos memoraveis no
patriménio histérico da Vista Alegre.

Faca parte do testemunho de um percurso de arte e
inovacéo, participando em workshops de ceramica, oficinas
de pintura e olaria e visitando a loja da Fabrica e 0 Museu
Vista Alegre.

@O FE

A 50 minutos do Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel
encontrao Montebelo Golfe, estrategicamente situado no
centro do pais, entre Lisboa e Porto. Numa paisagem
enquadrada pelas Serras do Caramulo e da Estrela, este
campo de montanha é o inico com 27 buracos do Centro
de Portugal, associando a beleza natural a singularidade do
tracado. Encontre um cenario de 200 hectares, ladeado de
pinheiros e os carvalhos, vegetagao rasteira e lagos, onde
se desenrolam os 3 percursos de 9 buracos.

O Montebelo Golfe disponibiliza varias areas funcionais no
centro do campo, nomeadamente o "driving range”, "pitch
& put”, "bunkers shot", "putting green" e a academia.

Além das elogiadas caracteristicas do campo, é também
reconhecida a gastronomia do Restaurante do Golfe,
aliciante para quem pretende desfrutar tranquilamente do
magnifico ambiente que este local oferece.




MONTEBELO B o i
VISTA ALEGRE : 3 Lugar da Vista Alegre

IHAVo- HoTEL

3830-292 flhavo - Portugal
T.+351 234 241 630

o e & P alcatoras

Reservas
RQVERA T. +351 232 420 000

\y e

MONTEBELO

HOTELS & RESORTS

%&du, #_p/ ée/ﬂ—

montebelohotels.com

— PORTUGAL - MOZAMBIQUE —

Figura 76 - Apresentagéo antiga do Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel
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Anexo 2.2 - Brochura Montebelo Hotels & Resorts (Paginas Exemplificativas)

MONTEBELO

HOTELS & RESORTS

By 1Y

eheb_hntels.com

MOZAMBIQUE —

‘u' MONTEBELO

OTELS & RESORTS

Com 14 unidades em Portugal

e Mogambique, a Montebelo Hotels

& Resorts conta com uma historia

de mais de 25 anos na hotelaria
portuguesa, sendo a maior cadeia
hoteleira da regiao Centro de Portugal.

Uma vasta tradicio gastronémica e

a ligacdo rapida a outras cidades nos
seus destinos tornam os seus hotéis

e resorts o ponto de partida ideal

para partir a descoberta da tradicao,
cultura e experiéncias que a Montebelo
proporciona aos seus héspedes

e convidados, quer se trate de uma
viagem de negocios, uma estadia em
familia ou um evento corporativo.

VISEU PENALVA DO CASTELD
MONTEBELO VISTA ALEGRE [LHAVO HOTEL

@ BARRAGEM MONTEBELO MOSTEIRO DE ALCOBACA HISTORIC HOTEL
DA AGUIEIRA

MONTEBELO AGUIEIRA LAKE RESORT & SPA

MONTEBELO VISTA ALEGRE LISBOA CHIADO HOTEL
MONTEBELO LISBON DOWNTOWN APARTMENTS
Zamb urante & Rooftop Bar

Corvejaria Antirtida

Troppo Sauisito Ristorante Haiano

ALCOBACA

MONTEBELO VISEU CONGRESS HOTEL

MONTEBELO PRINCIPE PERFEITO VISEU GARDEN HOTEL

MONTEBELO PALACIO DOS MELOS VISEU HISTORIC HOTEL

PARADOR CASA DA INSUA

J ~AmazGeia Eot, Drink & Get Wid

P

e

“ LisBoA ()i e i
~

Expocenter

Montsbelo Galfe
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‘u' Um lugar
MONTEBELO pleno de histéria,

VISTA ALEGRE aum passo da Ria.
[LHAVO « HOTEL O Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel

hA Ak & um simbolo da histéria, arte e cultura

da regido Centro de Portugal, aliado ao
valor universal do patriménio e histéria
de uma das mais prestigiadas marcas
Portuguesas: a Vista Alegre.

ftHAvo

Alragses préximas

Museu Vista Alegre

Aveiro § km

Praia da Costa Nova 14 km
Salinas de Aveiro 9 km

Lugar da Vista Alegre
3830-292 flhava - Portugal

{+351) 234 241 630 (chamaca para a rece fxanaioral]
montebelovistaalegre@montebelohotels.com

Montebelo Vista Alegre
ilhavo Hotel

E 162TOTAL
24910 Fio9 (Y7 (A7 (@a @i

SERVICOS
@ Y an D e W e H R 4 ]
APARTAMENTOS

FeEilemS k>3

ALOJAMENTOS

Tk

4 ZONAS DISTINTAS

AlaNova
@ Salas de fratamento e relaxamenta, B 53
facuzzi, 5auna & banho turco
@ Palacio Residéncia dos Fundadores
¥ 2 Bares Real Fdixico. Bar da Ria
e By
4 11 Salas de eventos ¢ reunides
com capacidad ateé 350 pessoas Palicio dos Mestres Pintores
1 3 Lojas Vista Alegre | Vista Alsgre Ourlet Boraallo Pinheico ==
2% Plscin exterlor aqueclda Adltos ¢ criangos Bairro Vista Alegre

&192 B2y (M7 7 s B

L) piscina interior aquecida Adultos £ criangas

Um patrimoénio tinico
que renasce.

¢ Com a mais privilegiada localizagao,

OSTEIRO num dos claustros do monumental
D'E'QI;SCO:’I:EA Mosteiro de Alcobaca, o Montebelo
.. -~ Mosteiro de Alcobaga Historic Hotel

€ um projeto do prestigiado arquiteto
Souto Moura, vencedor do prémio
Pritzker 2011.

ALCOBACA

Atrages préximas

Mosteiro de Alcobaga

Nazaré 16 km

Séio Martinho do Porto 20 km
Mosteiro da Batalha 24 km
Santudrio de Fitima 44 km

Rua Silvério Raposa
2460-018 Alcabaga - Portugal

{+351) 262 243 310 (chamaca par2 a rece fxa naconal]
montebeloalcobaca@montebelohotels.com
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Montebelo
Mosteiro de Alcobaca
Historic Hotel

. 91 7oA
sagy [y
A o
PSSR
SERVICOS
@Yo lSHAR =
ALOJAMENTOS

FaxElealvE

@ Salas de tratamento e banho turco
A € reunides, de.

%l piscina interior aquecida

‘u’ Apreciar o melhor da

MONTEBELO e,
AGUIEIRA o Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa;

LAKE RESORT & SPA
AAA KK

esta perfeitamente enquadrado

na natureza envolvente, tornando-se
um destino de referéncia para férias
em familia, retiros de desporto,
reunioes e eventos.

BARRAGEM DA AGUIEIRA
Atraggies préximas

Colmbra 44 km

Viseu 49 ki

Aveiro 74 km

Figueira da Foz 79 ki

Vale da Aguicira
3450-010 Mortigua - Portugal

(+351) 231927 060 (cramaca para: rece fxanacional
montebeloaguieira@montebelohotels.com

Montebelo Aguieira
Lake Resort & Spa

E‘ISSTOTAL
E25g ) (7 g (1 41 (W19 ()7

SERVICOS

WY e B E
Y Ak
ALOJAMENTOS
=B Em
= M7 E

BEER=

& Salas de tratamentn & relaamenta,
facuzzi, sauna e banho turco

B Restaurante panorimico
¥ Bare esplanada panoramica

4 2 Salas de eventos a reuniGes
com capacidacle avé 500 pessoas

2% Piscina exterlor Aduitos ¢ criangas

Ll piscina interior aquecida Adukos ¢ criangas
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PRINCIPAIS
ATRACOES

Castelo de Sic Jorge
Sé Catedral de Lisboa
Arco da Rua Augusta

Elevador de Santa Justa

MONTEBELO VISTA ALEGRE LISBOA CHIADO HOTEL ! s
Miradouro de Santa Luzia

MONTEBELO LISBON DOWNTOWN APARTMENTS >
Pantedo Nacional

Zambeze Restaurante & Rooftop Bar
Cervejaria Antirtida
Treppo Sauisito Ristarante ltaliana

Montebelo Vista Alegre
Lisboa Chiado Hotel

E 5 8 TOTAL

S5 B

SERVICOS

XY=

ALOJAMENTOS

FrxElexn i@

128

Avenida da Liberdade.
Torre de Belém
Mosteira dos Jerdnimos

Padrio dos Descabrimentos.

A arte de receber em

Lisboa, perto de tudo.

O Montebelo Vista Alegre Lisboa
Chiado Hotel é um hotel de charme,
com a chancela da marca centenaria

de porcelana portuguesa Vista Alegre,
localizado no coragéo de Lisboa,
numa das principais ruas do Chiado -
a Rua do Alecrim. E o primeiro hotel
Montebelo de 5 estrelas na capital

de Portugal e a segunda unidade
hoteleira na cidade.

Largo BarSo de Quintelz. n” 3
1200-213 Lisboa - Portugal

(+351) 210 548 480 cn

a reshe i oy




Lisboa, feita
de encanto e beleza.

Com localizagao privilegiada na Baixa

MONTEBELO

LISBON DOWNTOWN Pombalina, a 5 minutos a pé do Rio Tejo

e da Praga do Comércio, no numero
156 da Rua da Prata, 0 Montebelo
Lisbon Downtown Apartments tem
apartamentos totalmente equipados,
pensados para férias em lazer, visita de
negocios ou estadias prolongadas.

APARTMENTS

Rua da Prata, n.” 156
1100-421 Lisboa - Portugal

(+351) 218 863 142 [cramada paraa rece fica nacionall
{+351) 968 726 700 {chamads para a rede mével nacioral)
lisbonapartments@montebelohotels.com

Montebelo Lisbon
Downtown Apartments

E 13 TOTAL

A s

ALOJAMENTOS
@[3 R A
&) H

3l Cozinha totslmente equipads

& Sala de estar com sofé-tama

lambeze

ONDE OS SABORES DE
MOCAMBIQUE E PORTUGAL
SE ENCONTRAM A MESA.

Situado no centro histérico de Lisboa,

entre o Largo do Caldas e o Castelo de S. Jorge,
o Zambeze Restaurante & Rooftop Bar

& um espaco moderno e elegante, ideal

para almagos e jantares de lazer ou negécios,
sempre acompanhados pelos melhores sabores
das gastronomias mocambicana e da regido beira.

O RESTAURANTE
SalaZambeze
o

Sala Bordallo
Fraa

Pérgolana esplanada Edificia EMEL, Mercado Cho do Loureiro
o Calgada Marqués de Tancas

Hsa  PRATOS EM DESTAQUE 1100-340 Lisboa - Partugal
Camardo & Laurentina Segunda-feira a domingo, das 10h00 3s 23h00

. . Sl e carmneLgg (+¥351) 218 877 056 (cramada para ede foa naiora]
2horas de estacionamento gratuito  Arroz de cabrito com castanhas (+351) 525 200 631 chamacs pana rede el nacond]
Wifi  Chacuti de pato zambezerestaurante@montebelohotels.com

Menu de Aimago corporativo
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UM MERGULHO
NA GASTRONOMIA
DA NOSSA COSTA.

Com o lema "Seafood, Beef & Cocktails”,

a Cervejaria Antirtida refresca quem visita

a Praca do Comércio, servindo bifes, marisco,
peixes e francesinhas, entre outras propostas.

O espaco lembra uma gruta submarina,

onde os caranguejos e peixes Bordallo Pinheiro
540 estrela na decoragdo om tons de azul ¢ cobre.

Capacidade na esplar

HQUIITO

RISTORANTLZITALIANO

LAVERATRADIZIONE
ITALIANA NO CENTRO
DE LISBOA.

Um ambiente acolhedor, com tipicos tetos altos
empedrados e pecas de decoracio Bordallo
Pinheiro, faz do Troppo Squisito Ristorante
Italiano a casa da mestria da culindria tradicional
italiana no centro da cidade, com ingredientes
frescos e aromas mediterraneos.

ORESTAURANTE
Capacidade no Interlor
Ares

O RESTAURANTE

Capacidade no interior
Fr1s0

nada

Girzse

WiFi

Capacidade na esplanada
Fr120
Wi-Fi

lerieiro do Pago - Ala Poente do Palsct Rcal
Praga do Comércio, R/C 10 12 14

1100-148 Lisa0a - Pa tuga

Sogunda-faira a domingo, das 12h00 s 23h00
#3511 964 428 900

Femata pera 3 raze el necional
antartidacervejarialisboa@montebelohotels.com

PRATOS EM DESTAQUE
Preguinho da lombo

Marlscada Antértida

Bacalhau assado com broa
Francesinha de vitela

PRATOS EM DESTAQUE 1100-038 Lisboa - Porugal
Tabua de enchidos e queijos Segunda-feira a domingo, das 12h00 25 23h00
Pizza tartufata

(+351) 211 504 000
(chamad paraa rede xanacional
tsquisitolisboa@montebelohotels.com

Lasanha gratinada all'Emiliana
Tagliolini negro com camaréo e acafréo

Figura 77 — Pdginas exemplificativas da brochura Montebelo Hotels & Resorts
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Anexo 2.3 - Proposta Final da Apresentacio do Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel

MONTEBELO
VISTA ALEGRE

ILHAVO - HOTEL
* ok ok kK

Fazendo parte dos
Montebelo Hotels & Resorts, com
presenc¢a em Portugal e Mogambique,
este hotel de 5 estrelas esta localizado na
margem da Ria de Aveiro, a apenas 7km
das praias da Costa Nova e do centro de
Aveiro e a 50 minutos da
cidade do Porto.
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ALOJAMENTO

Os quartos, suites, cstadios ¢ apartamentos do
Montebelo Vista Alegre llhavo Hotel tém uma
atmosfera individualizada e estao divididos entre
s trés pisos da Ala Nova, no primeiro hotel
tematico dedicado a arte da porcelana, o Palacio
dos Fundadores, o Palacio dos Mestres Pintores e o
Bairro Vista Alegre, contando a histéria da marca,

pleno de histdria,
a um passo da Ria.
O Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel & um simbolo da histdria, arte e cultura da

regiao Centro de Portugal, aliado a0 valor universal do patrimoénio e histéria de
uma das mais prestigiadas marcas Portuguesas: a Vista Alegre.

O MONTEBELO
VISTA ALEGRE
[LHAVO HOTEL

O hotcl esta inscrido no projeto de recuperacao
do espaco fabril da Vista Alegre, englobando o
Palicio dos Fundadores. o Palicio dos Mestres
Pintores, o Bairro Vista Alegre a Capela e o
Museu Vista Alegre.

Com uma vista panoramica sobre a Ria, 0 seu
restaurante Vista Alegre acompanha a decorag¢ao
e ambientes Ginicos do hotel.

O spa, a piscina exterior ¢ um conjunto do
espacos Unicos tornam a sua estadia ou evento
num mormento marcante.

SERVICOS
@ Y o D e

=
b

m
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ALANOVA E PALACIO DOS
PALACIO DOS FUNDADORES MESTRES PINTORES BAIRRO VISTA ALEGRE

ALA NOVAE
PALACIO DOS
FUNDADORES

1 De tragos modernos, minirpalistas e equilibrados,
e L I i = o Montebelo Vista Alegre llhavo Hotel cresce
_,.LL— e i - : em torno do edificio da Ala Nova, onde se
TR AL ER A A7 - - encontra a recegao, o Restaurante Vista Alegre
. T T | e bares e 0 espago wellness com a piscina interior
X S A —, By i i e Spa Vista Alegre.
15 ==PY
Quartos Standard T S
Qﬁu;vs‘is Standard E 4
Master Suite
com varanda
) 1=
Quartos Palicio dos Suites Palacio
Fundadores dos Fundadores

L L L
Tt
—

Em cada um dos pisos de quartos da Ala Nova do hotel mostra-se
o processo de producdo das pecas de porcelana: moldes e formas
das pegas, pegas brancas ¢ pecas decoradas.

O equilibrio entre o antigo e o moderno, fio condutor em todo

o projeto, faz-se através de uma escada em cornucdpia que liga a
Ala Nova ao Palacio Residéncia dos Fundadores da Vista Alegre,
edificio secular que mantém a traca original.
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PALACIO DOS
MESTRES PINTORES

De decoracio inspirada na fauna e flora, com
pegas Vista Alegre exclusivamente pensadas
para este espaco, todos os quartos sao
temdticos e diferentes entre si, usufruindo.
de uma atmosfera mais intimista.

=i
Quarto Single
f2)e
Quartos Twin

Lig

Quartos Duplos

Fazendo parte do projeto de recuperacio

de todo o espaco fabril, os novos quartos,
suites, estidios e apartamentos surgem nas
moradias ondc habitavam os trabalhadores da
Fabrica da Vista Alegre e oferecem uma nova
experiéncia de alojamento, como complemento
s tipologias de quarta tradicionais.

3 el sk L

S 7

Quartos Superiores Apartamentos T1
LY dig

Suites Apartamentos T2
@7 1

Estldios Apartamento T3

&Yy
RESTAURANTE

O Restaurante Montebelo Vista Alegre
distingue-se pela decoragao moderna e pela vista
panoramica sobre o Rio Boco e a Ria de Aveiro.
Com uma oferta onde se cruzam os melhores
sabores da gastronomia Portuguesa e da

Regiao centro, a elegancia e sofisticagao das
pegas Vista Alegre conferem ao restaurante

um ambiente Unico e diferenciado.
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Hordrio

&, PEQUENO-ALMOGO BUFFET
Segunda a sabado: das 7h30 as 10h30
Domingos: das 8h00 as 11h00

* ALMOGO A LA CARTE
Segunda a sdbado: das 12h00 as 15h00
Domingo: das 13h00 as 15h00

i JANTAR A LA CARTE
Todos os dias: das 19h30 as 22h30

¥ LOBBY BAR
Domingo a quinta: das 12h00 & meia-noite
Sexta e sabado: das 12h00 3 01h00

? BAR DA PISCINA
Em funcionamento de 15 de julho a 15
de setembro: das 11h00 as 19h00

Z» CAFETARIA VISTA ALEGRE
Todos os dias: das 10h30 as 12h30 e das
13h00 as 18h30

WELLNES

Uma atmosfera de profunda serenidade envolve

os tratamentos relaxantes de rosto e corpo no
Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel.

Confie nos nossos terapeutas e defina um programa
personalizado ac seu gosto e necessidades,
usufruinda das nossas salas de massagens, sauna,
banho turno, jacuzzi e sala de relaxamento.

Horario

& CIRCUITO DE SPA
Das 7h00 &s 21h00

& TRATAMENTOS DE 5PA*
Scgunda a domingo: das 10h00 as 18h00

24 PISCINAINTERIOR
Das 7h00 as 21h00

@ PISCINAS EXTERIORES AQUECIDAS
Das 09h00 as 20h00 (entre 15 de junho e
15 de setembro)

& GINASIO
Das 7h00 as 21h00

135



ik 8 -l
REUNIOES E
EVENTOS

Quer se trate de um evento social, uma reunido
corporativa ou um lancamento exclusivo, o
Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel oferece um
conjunto de servicos e espacos diversificados,
conferindo personalidade ao seu evento.

-

[T

Dotadas de luz natural e equipamento audiovisual e
multimédia, as salas multifuncionais tém capacidade
até 400 pessoas.

Junto ao Lugar da Vista Alegre, o hotel alia-se ao
patriménio histérico da marca, usufruindo do Teatro
e do Museu, o que permite alargar a sua capacidade
a mais 500 pessoas.

MONTEBELO
WEDDINGS

& excl do Vista

Alegre flhavo Hotel tornario o seu casamento
num momento ainda mais especial, gragas aos
Seus espagos com caracteristicas nicas.

Realize a cerimonia religiosa na Capela da Nossa
Senhora da Penha de Franga, parte integrante
do Lugar da Vista Alegre ou escolha o espago
perfeito para a sua ceriménia civil num conjunto
de opcoes, desde a Fonte da Vista Alegre ao
Palacia dos Fundadores.

Amplas salas de decoracao alusiva a marca Vista
Alegre, uma area exterior com vista privilegiada
para a Ria de Aveiro e uma oferta gastronomica

requintada e original, com o melhor que Portugal

€ a Regido Centro oferecem.

Ao realizar o seu
casamento no Hotel
oferecemos-lhe:

Suite para a noite de niipcias com tratamento VIP
Pequeno-almaco servido na suite

Check-out até as 16h00
(mediante disponibilidade)

Ry |

/

i

v
A |

\

o

Estadia de uma noite no hotel, por ocasiao
do 1° aniversario de casamento
{de acordo com a disponibilidade do restaurante)
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MONTEBELO GOLFE
Golfe e Footgoli

A 50 minutos do Montebelo Vista Alegre
lihavo Hotel encontra o Mantebelo Golfe,
estrategicamente situado no centro do

pais, entre Lisboa e Porto. Numa paisagem
enquadrada pelas Scrras do Caramulo ¢ da
Estrela, este campo de montanha é o (inico
com 27 buracos do Centro de Portugal,
associando a beleza natural 3 singularidade do
tragado. Encontre um cendrio de 200 hectares,
ladeado de pinheiros e os carvalhos, vegetagio
rastcira e lagos, onde se descnrolam os 3
percursos de 9 buracos.

O Montebelo Golfe disponibiliza varias areas
funcionais no centro do campo, nomeadamente
o "driving range’, "pitch & put’, "bunkers shot”,
“putting green" € a academia.

BURACOS
27

PAR
72{6317M)

HANDICAP
Homens e Mulheres 36

TIPO DE PERCURSO
Doglegs ¢ uma caracteristica
constante com uma sequéncia
final verdadeiramente
inesquecivel

FACILIDADES

Club House

Pro Shop

Restaurante

Bar

Salas

Driving Range

Bunker Shots

Pitch & Put

Putting Green

Academia

Clinicas e Aulas Individuais

Além das elogiadas caracteristicas do campo, &

também rec idaa ia do

do Golfe, aliciantc para quem pretende desfrutar
il do i i que este

local oferece.

Podera optar por uma partida de Golfe ou, a mais
recente novidade, o FootGolf, uma nova modalidade
desportiva disponivel no campo.

A sua melhor jogada

MONTEBELO

montebelohotels.com

Figura 78 - Proposta final da apresentagdo do Montebelo Vista Alegre flhavo Hotel (2023)

138



Anexo 2.4 - Proposta Final da Apresentacio do Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado

Hotel

MONTEBELO

HOTELS & RESORTS

W

MONTEBELO

VISTA ALEGRE
LISBOA

CHIADO HOTEL
Jekdekok

O Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado
Hotel é o novo hotel Vista Alegre
no coragao de Lisboa. Um lugar onde
design, hospitalidade, localizagao e a arte
da Vista Alegre se combinam para criar
uma experiéncia verdadeiramente
diferente no centro histérico de Lisboa.
A mais recente unidade de cinco estrelas
da Montebelo Hotels & Resorts,
uma cadeia com presenca em Portugal
& Mogambique, o hotel esta localizado
em pleno Chiado, a apenas a cinco minutos
a pé do rio Tejo ou do Bairro Alto.
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O hotel esta situado num edificio histérico meticulosamente restaurado, com

a arte da Vista Alegre a inspirar toda a decoracdo. Da instalagio em porcelana
localizada na recegao a decoragao personalizada dos quartos, a tradicao artfstica
€ artesanal da marca estd presente em tudo.

Artes3os da Vista Alegre pintaram a mao obras originais a partir de pecas em
porcelana, criando um ambiente Gnico e com um toque de fantasia.

O MONTEBELO
VISTA ALEGRE
LISBOA CHIADO
HOTEL

Um lugar onde a arte, o design e a hospitalidade
se combinam para criar uma experiéncia
verdadeiramente diferente no centro histérico
de Lisboa.

Os 58 quartos e suites tém uma personalidade
muito prépria, com cada uma das trés alas

do hotel apresentar um tema de decoragio
distinto criado pela Vista Alegre e vistas para

o Largo do Baréo de Quintela, a Rua das Flores
ou a Rua do Alecrim. Uma combinacao de arte,
design e hospitalidade que veio criar uma
experiéncia verdadeiramente diferente no centro
histérico de Lisboa.

+UisBoA (),

SERVICOS

BY =@

eal
=1

ALOJAMENTO

O Montebelo Vista Alegre Lishoa Chiado Hotel tem
58 quartos de vérias tipologias, com op¢des que vao
do quarto individual a Signature Suite Vista Alegre.
A decoracao exclusiva do hotel, inspirada pela arte
da Vista Alegre e pela memédria do local, cria um

i Unico, ¢ i i

tradicdo e modernidade.
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QUARTO
VISTA ALEGRE

Quartos para desfrutar e descobrir
Lishoa a dois, com areas entre

05 20 e 30 m2 e opgao de duas
camas ou uma cama dupla

=

(=

QUARTO
INDIVIDUAL

Aescolha ideal para quem viaja
sozinho, em lazer ou trabalho.
Com dreas de 16 m” a 18 m’

e vistas para a Rua das Flores.

(=
SIGNATURE SUITE
VISTA ALEGRE

A Signature Suite Vista Alegre,
com cerca de 66 m”inclui uma sala
de estar, quarto com cama dupla

e uma banheira espetacular entre
0 quarto e a sala.

VISTA ALEGRE

A opgao perfeita para descobrir Lishoa

em familia ou com amigos. Situada no piso
nobre, esta suite com cerca de 45 m?, tem
um quarto com cama dupla e uma sala de

estar com sofd-cama.

Y

RESTAURANTE

O restaurante Ponja Nikkei traz um novo concelto
para Lisboa, com cozinha de fusao peruana

e japonesa. Do ceviche ao sushi, uma das
gastronomias mais ricas e diversificadas do mundo
encontra uma neva casa no centro de Lisboa,

com a elegancia das pegas Vista Alegre a

dar um toque de elegancia e fantasia adicional.
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Hordario

SEGUNDA-FEIRA
Encerrado

TERCA-FEIRA A QUINTA-FEIRA
Almoco: 12h30 as 15h00
Jantar: 19h30 as 23h00

SEXTA-FEIRA E SABADO
Almogo: 12h30 as 15h00
Jantar: 20h00 &s 23hCG0

DOMINGO
Almoco: 12h30 as 15h00
Jantar: 19h30 as 23h00

Um mundo de sabores
a um passo do hotel

Lisboa é uma cidade cosmopolita, onde pode
encontrar as melhores experiéncias culindrias
de todo o mundo.

No Terreiro do Paco, encontra especialidades
bem portuguesas e o melhor marisco

na Cervejaria Antirtida. Mesmo ao lado,
faca um desvio pelos sabores de Itilia com

o Troppo Squisito Ristorante Italiano.

No mercado do Chéo do Loureiro, encontra uma
fusao de sabores de Mogambique e da regiao

da Beira no Zambeze Restaurante & Rooftop Bar,
tudo servido com uma das melhores vistas

de Lisboa




Y e[
SERVICOS E
FACILIDADES

O design Vista Alegre combina com o conforto,
atencdo e exclusividade de um hotel de cinco
estrelas, tornando o Montebelo Vista Alegre
Lisboa Chiado Hotel uma opgao irresistivel para
uma estadia mais exclusiva em Lisboa.
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ALOJAMENTO

Quartos, Suites e Signature Suite
Servigo de lavandaria

Recegao 24H

Pequenoc-almogo

Wi-Fi

NN

RESTAURANTE E BAR

Restaurante de gastronomia

de fusao peruana e japonesa

Bar

Room service

Proximidade a 3 restaurantes do Grupo

Gl

LAZER

Experiéncias na cidade de Lisboa
Transfers e Tours

MONTEBELO
VISTA ALEGRE

O MONTEBELO
VISTA ALEGRE
ILHAVO HOTEL

O primeiro hotel com a chancela da histérica
marca de porcelanas encontra-se em flhavo.
Fazendo parte do projeto de recuperacao

do espaco fabril da Vista Alegre, o Montebelo
Vista Alegre flhavo Hotel & um simbolo da histéria,
arte e cultura da regiao Centro de Portugal.

A apenas 7km do centro de Aveiro, o hotel
divide-se por 4 dreas distintas de alojamento:

a chamada Ala Nova, o Palacio dos Fundadores,
o Palacio dos Mestres Pintores e o mais recente
Bairro Vista Alegre, Apresenta ainda facilidades
como o restaurante, o spa e espaco wellness,
piscina exterior e interior. A envolvéncia no Lugar
da Vista Alegre oferece uma experiéncia Unica

de alcjamento, com possibilidade de visitar

o Museu Vista Alegre, a Capela e experimentar
os workshops de pintura e cerdmica.

4 Areas distintas de alojamento: Ala Nova,
Paldcio dos Fundadores, Palacio dos Mestres
Pintores e Bairro Vista Alegre

Restaurante Vista Alegre e Bar

Piscina exterior e Bar

Espaco wellness: piscina interior, ginasio, sala de
massagens, sauna, banho turco, jacuzzi e sala de
relaxamento

Espacos para eventos e reunides com capacidade
até 600 convidados (no total de salas do hotel)

Experiéncias Vista Alegre: Museu e workshops

SERVICOS
@Y an 0w SRS R
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MONTEBELO

montebelohotels.com

'
MONTEBELO
VISTA ALEGRE

LISBOA
cHuponoTE.

Figura 79 - Proposta final da apresentagéo do Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel (2023)
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Capuchinho
Vermelho

ERA UMA VEZ linda menina que vivia no busque e a quemn todos
chamavam, carinhesamente, de capuchinhc vermelho.

Um dia a mae chamo. a & pediu lhe um favor:

- Coloquel neste cestc am belo e um pote de mel. Leva-o &
avozinha, que tem andadc adoentada. Mas Capuchinho, tem
cuidado! Nao te desvies do teu caminho & ndc fales com
descenhecides.

- Sim mae, farel como dizes - promeleu Capuchinho Vermelhio,
la capuchinho vermelho pelo caminho quande, de reperte,
encontra ¢ lobe ma.. Este, com uma vez muito doce, disse-lhe:
- 0Ola Capachinhc Vermelho! Prazer em conhecerte,
finalinente..

A Capuchinho Vermelhc achou que ¢ lcbe mau até era
simpatico, a0 contidric de que toda a gente dizia, alé mesmo a
sua mae. Mesmo assim, respondeu-lhe:

- Desculpe S. Lobo. mas a minha mée proibiu-me de falar com
PRSSGas q.@ 130 conheco.

- Mas eu s0u © obo, v mais popular de todos os animats do
bosque. N3G ha problema nenhum Capuchinho Vermelho..
Todes me conhecem bem!... Onde vais com essa cesta?

- Veu ver a minha avezinha e levar-lhe um bole @ um pote de
mel

Passade uns  Minut a Capuchinne vermelhe. chega
finaimente a casa da avd. Vence a porta aberta, entrou e disse:
Esca alguérm em casa? Avozinha?

40 cue o lobe responde:

- Entra mnha querida netinha esteu ne guarte. Entde.
rapuchinho Vermelha ¢iriglise a0 quarta ca ave. Ap cregar 3.
viu 0 lobo mau, dsfarcaco de avozinha, e achau que era ela.
Capuchinha Vermelho aproximou-se da
avorina estava diferente. Fntdo d'sse:
-0 A i com ummas are has 1o grandes!
ko lebo disfa¢ace,

respondeu;

-530 para te ouvir melhor.

E a Capuciinne centinuieu:
- £ tens uns o hos tao grandes!
40 cue a lobo respondeu;
-Sa0 parate ver mehor

-0 Aveznha, tens uma beca
tio grande!

- £ parate comer melnor!

)
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ANEXO 3 - CONTOS BY MONTEBELO

Anexo 3.1 - Copy e Sugestao de Layout para os Contos by Montebelo

- Ai sim...E ende vive a tua avozinha?
Vive numa casinha pertc do lago, junto a uma grande drvore.
O lobo, 4 tom égua na boca. pensou: Nham nham, hoje ndo

veu passar feme! E disse-lhe:

- Bem Capuchinhio Veimellic, gostei de le tonhiecer mas agora

vou andando... até breve!

- Adeus, respondeu Capuchinho Vermelho,

imaginar o q.1e ¢ loho estava a planear.

Como o lobe era muito esperto & manhuose, foi pelo atalho, até

a casa da avozinha, de modc a chegar primeiro que a

Capuchinhc Yermelho.

Quandc 14 chegou, bateu & porta da casa da avozinha. De

dentrc da casa, a avozinha responde.:

- Quem é2

E 0 lobo disse, com voe fing:

- £ a Capuchinhio Vermellc e liage um bolo e um pole de mel

para ti, avozinha

Aavé, que estava deilada na cama a descansar, responde.:
Podes entrar minha querida, a porta estd aberta.

O lobo mau abria a porta e, sem

fazer barulho, foi ao quarte da

avozinha e comeu-a,

A seguir, vestiu as suas roapas,

enfiou a touca, colocou ne nariz

os 6culos da avé, e meteu-se na

camg, cobrindo-se muilo bem

com uma manta.

sem  sequer

Respandeu o loba e 7/sto, 5alta ¢a cama para comer a paore
Casuchinhe Vermelho. Mas cla conseguiu “ugir. O lobo mau,
cue Ja tinha comide a avé e estava ce baviga chela, nao se
importou e pés-se a dormir.

Na #ore: Capue nho Werme he encentrou urm cagador que
per I8 andava e pediuhe auda.

0 racadar entrou a correr, em casa da avo7 nha @ encontrou o
labo mau, a domi arofundamente. Entiio, aproximou-se e 7is!
Cortou a barrga ao obo maue de 4 tirou a avozinha, que ainda
estava wiva. Depols, colocou 13 dentra varlas ped-as e coseu de
nowo a harriga. Quando o labo acordou, VU o ragador & fugly,
cnelo de medo.

A Capucninho Verme 1o abragou & avé e orometeu que nunca
™als la cesobedecer & sua mae. [la, a avozinha e o cagador
comeram ¢ selo ¢ o mel ‘clizes por udo ter acabace hem.

Figura 80 - Copy e sugestdo de layout para o conto “O Capuchinho Vermelho” (2023)



Branca de
Neve

ERA UMA VEZ um rei que vivia num reino distante, com a sua
filha pequena, que se chamava Branca de Neve. O rei, como se
sentia s6, voltou a casar, achando que também seria bom para
a sua filha ter uma nova mée. A nova rainha era uma mulher
muito bela mas também muito mé, e ngo gostava de Branca de
Neve que, quanto mais crescia, mais bela se tornava

Arainha malvada tinha um espelho mégico, ao qual perguntava,
todos os dias:

- Espelho meu, espelho meu, havera mulher mais bela do que
eu?

£ 0 espelho respondia:

- Nzo minha rainha, és tu a mulher mais belal

Mas uma manh3, a rainha voltou a perguntar o mesmo ao
espelho, e este respondeu:

~Tu és muito bonita minha rainha, mas Branca de Neve & agora
a mais belal

Enraivecida, a rainha ordenou a um dos seus servos que levasse
Branca de Neve até & floresta e a matasse, trazendo-he de volta
a'seu coragdo, como prova.

Mas o servo teve pena da Branca de Neve e disse-lhe para fugir
em dirego & floresta e nunca mais voltar ao reino.

Ja na floresta, Branca de Neve conheceu alguns animais, os
quais se tornaram seus amigos.

Eusoua Branca de Neve.

[ 0s sere andes, Todos confentes,

-Eusouo Feliz!

- Eusou 0 Atchim e este é o Miud nhe.
Eu sou o Sabichdn, e estes

Fnvergonhado.

- E eu sou o Rezingio!

Prazer em conhecé-os. Respondeu Branca de Neve, e logo

conwu a sJa trste histdria. Os andes corvidaram Branca de

Neve a viver com cles e ca aceitoy, prometendo lhes gue

tomara conta da casa deles.

Mas a ranha ma, através do seu espelho mag co, descobriu gue

Branca de Neve estava viva e que vivia na foresta com os

andes.

Entdo, furiosa, vestiu-se de senhora muite velha e feia e foi ter

com Branca de Neve. Com e a levou um cesto de magas, no qual

tinha colocado UMa maga vermelna que estava envenenadal

Quando vu Branca de Neve, cumprmentou-a gentilmente, e

ofereceu- he a maga q.e tinha veneno.

imbeém se apresentaram:

o o Dorminhoco e o
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Também encontrou uma pequenina casa e bateu a sua porta.
Como ninguém respondeu e a porta ndo estava fechada &
chave, entrou. Era uma casa mLito pequena, que tinha sete
caminhas, todas muito pequeninas, assim como as cadeiras, a
mesa e tudo o mais que se encontrava na casa. Também estava
muito suja e desarrumada, e Branca de Neve decidiu arrumé-la.
No fim, como estava muito cansada, deitou-se nas pequenas
camas, que colocou todas juntas, e adormeceu.

A casa era dos sete andes que viviam na floresta e, durante o
dia, trabalhavam numa mina.

Ao anotecer, os sete andes regressavam & sua casinha, quando
deram com Branca de Neve, adormecida nas suas caminhas.
Que surpresal Com tanta excitaggo, Branca de Neve acordou,
espantada e rapidamente se apresentou:

40 tinca-la, Branca de Neve cail, COMO se estvesse Morta. A
malvada ~ainha fugiu e, avisados pelos anima's do oosque, os
sete andes regressam apressadamente a casa, encontrando
Branca de Neve ca'da no chao.

Muito crorosos, os andes colocam Branca de Neve numa caixa
de vidro, rodeada por fores.

Fstavam todos em volra de Branca de Neve, quando surgis, no
meio do bosque, um orincipe No seu cavalo branco. Ao ver
Branca de Neve, o principe de mediato se a0a xonou po- ela e,
num impulso, oejo-a. Branca de Neve acordou: Afinal estava
vival

Os andes sakaram de aegria e Branca de Neve fcou
maravi hada com o principe!

O pricioe levou Branca de Neve para o seu castelo, onde
casaram e viveram muito felizes para sempre.

Figura 81 - Copy e sugestdo de layout para o conto “A Branca de Neve” (2023)



A Cinderela

ERA UMAVEZ uma bela jovem chamadz Cinderela que viviz com
aseU pai, um comerciante viivo ¢ muita rico.

Cinderela perdera ¢ mée ainda criangz @ o seu pai, pensando
que Cinderela precisava de uma nave mae, decidiu casar-se
novemente,

A madrasta da Cinderelz, tzmbém ers viiva e tinha duas filhes
muito feias e muito més, do seu primeiro czsamento.

Coma o pai de Cindzrela viajava muito, 2 madrasta mahvada @
25 suzs novas irmés obrigavem ¢ Cinderela, né auséncia do péi,
2 fazer todos os trabalhos domésticos, fazendo trogz dela
sempre que podiam, ¢ fingindo-se muito amigas n presenca do
pai

Quéndo o pal de Cinderelz morreu, por ordem da madresta,
Cinderela passou a dormir no s6tao e 2 vastir-se de farrapos
Cindercla nada mais tinha que o seu pobre quarto ¢ os seus
2migos animais que habitavam na floresta.

Um certo diz fol anunciado naquele reino que o Rei iria der um
baile no castelo, para qua o seu filho, um jovem e belo principz,
pudesse escolher entre todas as jovens do reino, aquele que
seriz suz esposa.

E entao, Cinderela apareceu vestida com um belo vestido azul e
uns delicados sapatinhos de cristal, ao seu lado encontrava-se
uma luxuosa carruagem dourada e um cocheiro muito bem
vestido que gentilmente, Ihe abria a porta.

Cinderela feliz da vida, entrou na carruagem, mas ndo sem
antes ouvir as recomendacdes da fada madrinha:

- O encantamento terminara & meia-noite por isso terds de
voltar a casa antes da Ultima badalada, pois tudo voltara a ser o
queera.

A Jovem menina acenou que sim & fada com a cabega, e partiu
emdiregao ao castelo.

Quando entrou no saldo, Cinderela estava tao bela que a
madrasta e as suas Irmas, apesar de acharem aquele rosto
familiar, ndo conseguiram reconhecé-la.

0 principe, que ndo tinha demonstrado até entdo qualquer
interesse pelas meninas que se encontravam na festa, mal viu
Cinderela, apaixonou-se perdidamente por ela.
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Temenda que Cinderela fosse escolhida pois cla era realmente
muito bela, & madrasta proibiu Cinderela de ir ao haile,
argumentando ndo ter roupas adequadas para a vestir,
enquanto as suEs iMmds experimentavam vestidos IUXU0SOS
para a festa,

Cinderela como era muito habilidosé, decidiu fezer o seu
proprio vestido, com ajuda dos seus amiguinhos dz florestz. No
final estava satisfeitz pois tinha conseguido fazer um bonito
vastido.

Mes, na noite do baile, ¢ madrasta e as suzs filhas descobriram
o vestido e rasgaram-no em mil pedacos!

Desolada, Cinderela foi para o seu quérto & chorer. Sentada a
janelz, lamentava-se:

- Como sou infeliz! N3o tenho nem tecido nem tempo para fazer
um navo vestid
Nesse mesmo momento,
zparaceu & sua fada madrinha
que Ihe disse
-Naa chares mais Cinderela,

pols com & minhé varinhe magics
transformarei esta 2bdbora num
coche puxado por quatro lindos
cavalos brancos e destes panos velhos
farei o mais formoso dos vestidos!

Cinderela e o principe dangaram a noite inteira até que o
relégio do castelo comecou a tocar as doze badaladas.
Cinderela ao ouvir o reléglo, fuglu correndo pela escadaria que
levava até aos Jardins, mas no caminho, deixou ficar um dos
seus sapatos de cristal.

0 principe desolado, apanhou o sapato e, no dia seguinte
ordenou aos criados do palacio que procurassem por todo o
reino a dona daquele pequeno e elicado sapato de cristal.

0s criados foram percorrendo todas as casas € experimentando
o sapato em cada uma das jovens. Quando chegaram a casa da
Cinderela, a madrasta s6 chamou as suas duas filhas e ordenou
ao criado que |hes colocasse o sapato. Por muito que se
esforcassem o sapato no serviu a nenhuma das irmas.

Fol ent3o que Cinderela surgiu na sala, e o criado Insistiu em
calgar-lhe o sapato. Este entrou sem dificuldace alguma. A
madrasta e as suas duas filhas nem queriam acreditar!

O principe, sabendo do sucedido, veio imediatamente buscar a
Cinderela, montado no seu cavalo branco e levou-a para o
castelo, onde a apresentou ao rei e & rainha. Poucos dias
depois, casaram-se numa linda fefta, e foram felizes para
sempre.

[
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O gato das
botas

ERA JWMA VEZ um velho moleiro qus tinha és flhos. Antes de
marrer, euniu os seus fhos e ¢ ante deles clviclu 03 seus bens
pelos s,

Ao filhe mais velho, o moleirc ceu-lhe o moinho. Ao flho do
melo deixati-he o hurro. F ao mals novo entregou-lhe um gazo.

C fino mais novo, com o gafa no seu colo, comenfou
desilueido
- Que vou eu fazer com um simples garc?

Qual n3o foi a sua surpresa quando cuviL o gate responcer-lhe:
- Se me cleres umas botas pretas, um fato e um saco, farei de ti
um nomen ricol

Assimr fez o rapaz e o gato, todo aperakado, partiu dexando o
sau novo dono rruito saralhado.

© gato das botas cirigiu-se ao bosque e cagou duas perdizes,
que meteu dentro do saco. Dirigiu-se depois ao casielo do rei e
ofereceu-as ac rei, em nome o seu amo, o marqués de
Carands.

€ continuou a correr, em direcao ao castelo. Quando chegou,
encontrou o ogre, que era o dono de todas aguelas terras,
sentado a descansar. O ogre ao vé-lo, perguntou:

- Quem és tu? E que fazes no meu castelo?

A0 que 0 gato respondeu:

- Eu sou 0 gato das botas, um humilde servo vosso... ouvi dizer
que possuls poderes magicos. € verdade? Serd gue vos
conseguiriels transformar-vos num leo?

Ao ouvir isto, 0 ogre transforma-se imediatamente num enorme
ledo!
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Dia apos dia, o gato continuou a oferecer presentes ao rel, em
nome do marcués, o que fez com que o rel ficasse cUFoso em
saber quem era o marqués de Carabas.

Numa bela tarde, enguanto o rapaz e o seu gato descansavam 3
beira ric, a carruagem co rei aprexima-se. O gate, rapidamente
acorda o seu amo e diz-he para se desp'r e atlrar-se ao rio. O
rapaz, meio confuso, faz o que o gato Ihe diz. Edo o gato das
botas corre em direcdo  carruagent, corr ar aflito, e gr
- Sacorro majestadel Roubaram as roupas ao mew amo, o
marqués de Carabas!

O ve, reconhecendo o nome do marqués, para orontamenie e
emoresta ao jovem nabres roupas, ofe-scendo-lhe boleia acé 3
sua casa. O Jovem entra na carruagem, meio embaracado e
affo, po's ndo sabia o que cizer, sentando-se entre o e’ e asua
bela fi 1, que o acompanhava,

0O gato prontaments indica o caminAc ao cocheire da rei ¢,
depais de a carruagem ar-ancar, corre cescontroladamente até
A5 terras Junto ao castelo do ogre.

Quando I3 chegou, viu os camporieses, a quem cisse:

~ Se querem livrarse co Ogre malvado, quando o -si cassar
digam que tocas estas ferras pertencem ao marqués de
Carabas.

0 gato, cheio de medo, responde:
- Que maravilha.. mas serd que conseguias transformar-vos
num mindsculo ratinho?

E 0 ogre, orgulhoso e imprudente, transforma-se logo num
pequeno ratinho. O gato das botas, sem perder tempo, salta em
direcao ao ratinho e come-o.

Nessa altura, chega o coche do rel s portas do castelo, e 0 gato
das botas dirige-sea eles para os receber:

- Bem-vindo a0 castelo do meu amo, o marqués de Carabas!

O rei, impressionado com a simplicidadle dojovem rapaz que se
encontrava a0 pé da porta admirado, convida o agora margués
de Carabds a casar com a sua linda filha. O rapaz aceita e vive
feliz para sempre acompanhado da sua bonita princesa e do
seufiel gato.

Figura 83 - Copy e sugestdo de layout para o conto “O Gato da Botas” (2023)



Alebre e a
tartaruga

ERA UMA VEZ uma lebre do bosque a quem chamavam de
Rosita que era muito vaidosa. De entre todos os animais do
bosque, ela achava-se a mais bonita, a mais esperta e a mais
répida. Além disso, ninguém tinha melhor faro para achar
comida do que elal Numa palavra 56, de todos os animais
daquele bosque, ninguém era melhor que el;

No mesmo bosque vivia uma tartaruga, chamada D. Lentidgo,
que todas as manhds passeava vagarosamente junto & margem
do rio. Como a tartaruga, a lebre Rosita também se dirigia todas
as manhds para 0 rio em busca do pequeno almogo,
encontrando pelo caminho a D. Lentido.

Além de ser muito convencida, a lebre Rosita tambeém gostava
muito de gozar com os outros, e assim que via a tartaruga,
comegava logo a rir-se dela, chamando-he de velha, lenta e
outros nomes muito piores!

Numa tarde quente de verdo em que os animais do bosque
estavam todos reunidos debaixo da sombra de uma grande
arvore, a lebre resolveu chatear a D. Lentiddo mais uma vez e
desafiou-a para uma corrida.

Encuanto a lebre comeqava a corvida na linha de partida, Junto
da drvore do melro Forlunaio, a larlasuga comegava mas a
frente, quase a meio co caminae, em direcac ao ro.

A raposa Cecilia deu o sinal de partida e a tartaruga, sem perder
tempo comeqou logo a ancar pela encosta adaixo. Mas Rosita
continuava parada, encuanto via D. Lerwiddo vagarosamenite
percorrendo o caminfic, e gritava: “N3o corras tanto veha
tartariga que ainda cals & te Magoas:”.

A lebre dec diu entéo fazer uma vequena sesta junto a drvore
do melro Fortunato, pois a tartaruga a de tal maneira devagar
que a lebre, em duas passadas, a alcangarla rapidamente e
conseguirla ganhar a corrida.

Pouco a pouco, D. Lentidio & 'a fazendo o seu percurso em
diregiio & meta, 4 muito cansada mas sem desistic. Alguns
anmais da loresta acompanhavam a tartaruga, animando-a
com palavras ce encorajamento.

Ja estava a D. Lentiddo quase a chegar & meta quando a lebre
Rosita acordon de um salto 56, viu a arlaruga 18 longs e correu
monie abaixo como louca. O melro Fortunato s6 gritava:
“Cuidado Rosita, as5'm vais cair!”. Mas Rosita nac ouvia o melro
e continuava em direcéo a meta convencida da sua vicoria,
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0Os animais do bosque a0 ouvir semelhante coisa, comegaram
todos a rir. A raposa Cecilia, que muito gostava destas
confusBes, afirmou que a tartaruga até poderia ganhar & lebre.
Tudo dependia da vantagem que se desse & D. Lentiddo na
corrida e, sendo assim, até apostaria nela.

Todos os animais do bosque comegaram a falar ao mesmo
tempo sobre a corida e, discutiam calorosamente qual a
possibilidade da tartaruga D. Lentiddo poder ganhar & lebre
Rosita.

A lebre 20 ouvir tais comentarios, comegava a ficar aborrecida
pois achava impossivel alguém duvidar das suas capacidades de
corredora.

Ja que a tartaruga aceitara o desafio, decidiu-se entdo qual o
melhor dia para a corrida e quais as condigBes, ficando a raposa
Cecilia responsavel por organizar tudo. Ficou decidido que a
meta seria junto ao rio, onde todos Os animais estariam &
espera.

No dia e hora da corrida, jo a lebre e a tartaruga se
encontravam nos seus lugares: A lebre Rosita muito alegre e
confiante da sua vitoria e, a D. Lentidio com os seus olhos
pequeninos e tristes, parecendo mais pesada do que nunca.

©Os animals do bosque estavam cada vez mais animados e
gritavam uns pela tartaruga, outros pela lebre, mas com a
aproximagao rapida da lebre, j3 poucos duv davam ca sorte da
Tararuga.

Foi enzdo, muito perio ¢o fim que a D. | antidéio fropecou auma
pedra, deu uma cambalhota e comegou a rolar estrada abaixo!

Sem se aperceberem bem do que tinha acontecido, os animais
do bosque viram D, Lentidao atravessar a linha da meta a
rebolarl Era incrivel... a tartaruga ¢ nha ganho a corr da perante
o olhar espantado da ebre!

Todos deram 03 parabéns & tartaruga, levando-a a0s omaros
enquanto a convencida da leore Roslta fugla para a sua toca, de
orelhas baixas e rruito envergonhada.
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O Patinho
Feio

ERA UMA VEZ uma mama pata cue teve 5 ovos. Eia esperava
anslosamente pelo dia em que 0s seus ovos quebrassem e
de'es nascessem 03 seus queridos fihos!

Quando esse da chegou, 05 Ovos da Mama paa comegaram a
abrr, um a um, & ela, alegremente, COMREOU a saudar 05 seus
novos padnhos. Mas o Gltimo ovo demorou: mais a partir, e a
mama comegou afica nervos:

Finalmente, a casca quebrou e, para surpresa da mama oata, ce
|4 saiu um patinie muito diferente de todos os seus outros
filhos,

- Fste patinho feio néo pace ser meu! Fxelama a mamé nata.

- Alguém te pregou uma partida. Afirma a vizinha galinha,

0Os clas passaram e, & medida que os patinhos cresciam, o
patnho felo tornava-se cada vez mais diferente dos outros
patnhos.

Cansado de ser gozado oelos seus irmdos & por Locos os
anmais da quinca, o patinho feio cecide parsr.

© patinho seguts o seu caminho &, a0 cregar a um grande lago,
refuglou-se Lnto a uns juncos, e al ficou durante varios dias.
un: dla, muito cedo, o datlnho felo foi acordado por vozes ¢e
criangas.
- Olha! Um recém-chegado! Grizou uma das criangas. Tocas as
outras criangas davam gritos de alegria.
- E € &0 bon ol Dizia outra.
Bonito?... De quem estario a falar? Pensou o patinhe feio.
De repente, o patinho feio viu que tedos olhavam para ele e, a0
ver o sell ref exo na agua, viu um grande e elegante dsne.

Oh.... Exclama o patinho admirado. Criancas e outros cisnes

i asua belezae no aleg; .

Afinal ele ndo era um patinho felo mas un belo e jovem cisnel
A partir cesse dia, ndo houve mals iristezas, e o patinno feio
que agoa era um belo cisne, vveu feliz para semore!
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Mesmo longe da quinta, o patinho ndo conseguiu paz, pois os
seus Irmios perseguiam-no por tdo o lago, gritando:

- £5 0 palo mals feio gue nds alguma vez vimos!

E, para onde guer que fosse, todos os animais que encontrava
faziam troga dele.

- Que hei de eu fazer? Para onde hel de i”? O patinho sentia-se
muito triste e abanconado.

Com a chegada do inverno, o patinho cansaco e cheio de fome
encontrauma casa e pensa:

- lalvez agu’ encontre alguém cue goste de niml E assim foi.

O patinho passou o inverno aconchegadinho, numa casa
quentnha e na companhia de quem gostava dele. Tuco feria
corrido bem se nao Tvesse chegaco a prmavera e com ela, um
galo malvado, que enganando os donos da casa, correu com o
patinho para fora dalit

- Mais uma vez estou sozinho e infe z... Susairou o patinno feio.
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Ja na floresta, Branca de Neve conheceu alguns animars, que
se tomaram seus amigos. Também encontrou uma pequenina
‘casa e bateu a porta. Como ninguém respondeu e a porta ndo
estava fechada a chave, entrou.

Era uma casa muito pequena, que tinha sete caminhas, todas
muito pequeninas, assim como as cadeiras, a mesa ¢ tudo o
Mas qUE S eNCONTTaVA NA Casa.

Também estava muito suja e desarrumada e Branca de Neve
decidiu arruma-la. No fim, como estava muito cansada,
deitou-se nas pequenas camas que tinha colocada todas
juntas e adormeceu.

Acasa era das sete andes que viviam na floresta ¢, durante

o dia, trabalhavamn numa mina.

/Ao anoitecer, os sete andes regressaram a sua casinha e
deram com Branca de Neve, adormecida nas suas camnhas.
Que surpresa!

Corm tanta excilagio, Branca de Neve acordou, espantada

& rapidamente se apresentou:

texto:
bebedtual

Anexo 3.2 - Propostas Finais para os Contos by Montebelo

- Eu sou a Branca de Neve.

E 0s sete andes, todos contentes, também se apresentaram:

- Eu sou o Feliz!

- Eu sou o Atchim e este ¢ 0 Miudinho.

- Eu sou o Sabicho, e estes s3o 0 Dorminhoco e o
Envergonhado.

- E eu sou o Rezingdo!

- Prazer er conhecé-los. - Respondeu Branca de Neve, € logo
contou a sua triste histéria.

Os andes convidaram Branca de Neve a viver com eles e ela
aceitou, hes que tomaria conta da casa deles.
Mas a rainha m3, através do seu espelho magico, descobri
Branca de Neve estava viva € que vivia na floresta com os andes.
Entéo, furiosa, disfarcou-se de senhora muito velha e foi ter com
Branca de Neve. Com ela levou um cesto de magas, no qual tinha
colocado uma maca verme ha que estava envenenada!

Quando viu Branca de Neve cumprimentou-a gentilmente &
afereceu-lhe a macd que tinha veneno,

E8Easn

Era uma vez um rei guc vivia num reina distante, com a sua flha
pequena, que se chamava Branca de Neve. O rei, como se sentia
56, voltou a casar, achando que tambem seria bom para a sua
filha ter uma nova mée. A nova rainha era uma mulher muito bela
mas tambeém muita mé, e no gastava de Branca de Neve que,
quanto mais crescia, mals bela s tornava.

Arainha malvada tinh pelha mégico, ao qual

todos os dias:

- Espelho meu, espelho meu, havera mulher mais bela do que eu?
E 0 espelhio respondia:

- Nao minha rainha, €s tu a mulher mais bela!

Mas uma manhs, a rainha voltou a perguntar o mesmo ao
espelho, € este respondeu:

- Tu és muito bonita minha rainha, mas

Branca de Neve ¢ agora a mals bela!
Enraivecida, a rainha ordenou

a um dos seus servos que levasse
Branca de Neve até a floresta &
amatasse, trazenda-lhe de volza

© 5eu coracio, COMD Prova.

Mas o servo teve pena da

Branca de Neva e disse-lhe para
fugir em direcio a floresta e

nunca mais voltar ao reino,

Ao trincé-la Branca de Neve caiu, como se estivesse morta. A
malvada rainha fugiu e, avisados pelos animais do bosque, os
sete andes regressam apressadamente a casa, encontrando
Branca de Neve caida no chio.

Muito chorosos, os andes colocam Branca de Neve numa caixa
de vidro, rodeada por flores.

Estavam todos em volta de Branca de Neve quando surgiu,

no melo do bosque, um principe no seu cavalo branco. Ao ver
Branca de Neve, o principe de imediato se apaixonou porela e,
num impulso, beijou-a.

Branca de Neve acordou: Afinal estava viva!

Os andes sallaram de alegria e Branca de Neve ficou
maravilhada com o principe!

O principe levou Branca de Neve para o seu castelo, onde
casaram e viveram muito felizes para sempre.
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- Vive numa casinha perto do lago, junto a uma grande arvore.

O lobo, & com #gua na boca, pensou: Nham nham, hoje nao
vou passar fome! E disse-lhe:

- Bem Capuchinho Vermelho, gostei de te conhecer mas agora
vou andando... até breve!

- Adeus! - Respondeu Capuchinho Vermelho, sem sequer
imaginar o que o lobo estava a planear.

Como a lobo era muito esperto e manhoso foi pelo atalho até a
casa da avozinha, de modo a chegar primeiro que a
Capuchinho Vermelho.

Quando |4 chegou, bateu & porta da casa da avozinha.

De dentro da casa, a avozinha respondeu:

- Quem €2

Ealobo disse, com voz fina:

- Ea Capuchnho Vermelho e trago um bolo e um pote de mel
para ti, avozinha.

Aavé, que estava deitada na cama a descansar, respondeu:

- Podes entrar minha querida, a porta estd aberta.

© lobo mau abriu a porta e, sem fazer barulho, foi a0 quarto da
avozinha e comeu-a.

A seguir, vestiu as suas roupas, enfiou a touca, colocou no nariz
los d: ‘cama, cobrindk ito bem

com uma manta.

Passado uns minutos, a Capuchinho Vermelho chegou
finalmente a casa da avo. Vendo a porta aberta, entrou e disse:

-Estd alguém em casa? Avozinha?
Ao que o loba respondeu:
- Entra minha querida netinha, estou no quarto.

Entdo, Capuchinho Vermelho dirigiu-se ao quarto da avé. Ao
chegar 14 viu o 'obo mau disfarcado de avozinha ¢ achou que
era ela. Capuchinho Vermelho aproximou-se da cama, mas
achou que a avozinha estava diferente. Entdo disse:

- © Avé, estas com umas orelhas t3o grandes!
E o lobo disfarcado respondeu:

= Sdo para te ouvir melhor.

E a Capuchinho continuou:

- E tens uns olhos tio grandes!
Ao que o lobo respondeu:
- 530 para te ver melhor.

- 6 Avozinha, tens uina
boca tdo grande!

Era uma vez uma linda menina que vivia no bosque ¢ a quem
todos chamavam, carinhosamente, de Capuchinho Vermelho.
Um dia a mae chamou-a e pediu-lhe um favor:

- Cologuei neste cesto um bolo e um pote de mel. Leva-o 3
avozinha, que tem andado adoentada. Mas Capuchinho, tem
cuidado! N&o te desvies do teu caminho e ndo fales com
desconhecidos.

- Sim mae, farei como dizes - prometeu Capuchinho Vermelho.
la Capuchinho Vermelho pelo caminho quando, de repente,
encontra o labo mau. Este, com uma voz muito doce, disse-Ihe:
- Ola Capuchinho Vermelho! Prazer em conhecer-te,
finalmente...

A Capuchinho Vermelho achou que o lobo mau até era
simpatico, a0 contrério do que toda a gente dizia, incluindo sua
mée, mas mesmo assim, respondeu-lhe:

- Dasculpe Sr. Lobo, mas a minha mée proibiu-me de falar com
pessoas que ndo conhego.

- Mas eu sou o lobo, o mais popular
de todos os animais do bosque.
Nao ha problema nenhum
Capuchinho Vermelho...

Todos me conhecem bem...
Onde vais com essa cesta?

- Vou ver a minha avozinha

¢ levar-lhe um belo e um

pote de mel.

- Aisim...E onde vive a

tua avazinha?

- € para te comer melhor! - Respondeu  lobo e nisto saltou da
caima para cormer a pobre Capuchinho Vermelho.

Mas ela conseguiu fugir ¢ o lobo mau, que j4 tinha comido a av6
e estava de barriga cheia, ni0 se mportou e pds-se a dormir.

Na floresta, a Capuchinho Vermelho encontrou um cacador que
por ld andava e pediu-lhe ajuda.

O cacador entrou a correr em casa da avozinha e encontrou o
lobo mau a dormir profundamente. Ent3io aproximour-se e zds!
Cortou a barriga ac lobo mau e de |4 tirou a avozinha, que ainda
estava viva. Depols, colocou 14 dentro vérias pedras e coseu de
novo a barriga. Quando o lobo acordou viu a cacador e fugiu
cheio de medo.

A Capuchinho Vermelho abragou a av6 e prometeu que
nunca mais ia desobedecer & sua mae. Ela, a avozinha e o
cacador comeram o bolo e o mel, felizes por tudo ter
acabado bem.
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Figura 87 - Montebelo Kids planificagéio do conto "O Capuchinho Vermelho” (2023)
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Temendo que Cinderela fosse escolhida por ser realmente muito
bela, a madrasta proibiu Cinderela de ir ao baile, argumentando
n3o ter roupas adequadas para a vestir, enquanto as suas irmas
experimentavam vestidos luxuosos para a festa.

Cinderela, como era muito habilidosa, decidiu fazer o seu préprio
vestido, com ajuda dos scus amiguinhos da floresta. Mas, na
noite do baile, 2 madrasta e as suas filhas descobriram o bonito
vestido que tinha sido “eito pela Cinderela e rasgaram-no em

mil pedagos!

Desolada, Cinderela foi para o seu quarto a chorar.

Sentada a jancla, lamentava-se:

- Como sou infeliz! Nao tenho nem tecido nem Lempo para fazer
um novo vestido...

Nesse mesmo momento, apareceu a sua fada madrinha que lhe
disse:

-Nao chores mais Cinderela, pois com a minha varinha magica
transformarei esta abobora num coche puxado por quatro lindos
cavalos brancos e destes panos ve hos farei o mais formoso dos
wvestidos!
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E entéo, Cinderela apareceu vestida com um belo vestido azul ¢
uns i de cristal. Ao seu lad
ol Aaivad b
vestido que gentilmente Ihe abriu a porta.
Cinderela, feliz da vida, entrou na carruagem, mas n3o sem
antes ouvir as recomendacdes da fada madrinha:
- O encantamento terminard a meia-noite por isso terds de
woltar a casa antes da titima badalada, pois tudo voltaré a ser
como era.
Ajovem menina
castelo.
Quando entrou no saldo, Cinderela estava tio bela que a
madrasta e as suas irmés, apesar de acharem aquele rosto
familiar, ndo conseguiram reconhecé-la.
O principe, que ndo tinha demonstrado até entdo qualquer

i na festa, mal viu
Cinderela apaixonou-se perdidamente por ela.
Cinderela e o principe dancaram a noite
inteira até que o relégio do castelo
comegou a tocar as doze badaladas.
Cinderela 20 ouvr o rel6gio,
correu pela escadaria que levava
até aos jardins, mas no caminhc
deixou ficar um dos seus
sapatos de cristal.

sim & fadla e parti direca

Era uma vez uma bela jovem chamada Cinderela que vivia com
o seu pai, um comerciante vitvo e muito rico, Cinderela perdera
2 mae ainda em crianca e o seu pai, pensando que Cinderela
precisava de uma nova mae, decidiu casar-se novamente.
Amadrasta da Cinderela também era viava e tinha duas filhas
muito feias ¢ muito mds, do seu primeiro casamento.

Como o pai de Cinderela viajava muito, a madrasta malvada

©as suas novas irmas obrigavam a Cinderela, na auséncia

do pai, a fazer todos os trabalhos domészicos, fazendo troca
dela sempre que padiam, e fingindo-se muito amigas na
presenga do pal.

Quando o pal de Cindercla morreu esta, por ordem da madrasta,
passou a dormr no s6tio € a vestir-se de farrapos.

Cinderela nada mais tinha que o seu pobre quarto ¢ os seus
amigos animais que habitavam na floresta.

Um certo dia fol anunciado que o Rei iria dar um baile no
castelo, para que o seu filho, um jovem e belo principe, pudesse
escolher entre todas as jovens do reino aquela que seria sua

esposa.

o e Hasalad - di i

sapatoe
criados do palac’o g todo o

reino a dona daqucle pequeno ¢ delicado sapato de cristal.

Os todas as casas

sapato em cada uma das jovens. Quando chegaram a casa da

Cinderela, a madrasta s6 chamou as suas duas filhas e ordenou

a0 criado que lhes colocasse o sapato. Por muito que se

esforcassem o sapato néo serviu a nenhuma das irmas.

Foi ento que Cinderela surgiu na sala, ¢ o criado insistiu em

calcar-lhe o sapato, Este entrou sem dificuldade alguma.

Amadrasta e as suas duas filhas nem queriam acreditar!

O principe, sabendo do sucedido, veio imediatamente buscar

a Cinderela e montado no seu cavalo brance levou-a para o

castelo, onde a apresentou ao rei e a rzinha. Poucos dias depais,

casaram-se numa linda festa e foram felizes para sempre.
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Figura 88 - Montebelo Kids planificagdo do conto "A Cinderela” (2023)
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Numa hela tarde, mquamo arapa7 ¢ 0 seu gato descansavam A
beirario, 15
‘acordou 0 seu amo e dlswhe para se desplr eaﬂrarge ao rio.
O rapaz, meia confuso, fez o que o gato lhe disse. Entdo o gato
das botas correu em direcao 4 carruagem, com ar aflito, € gritou:
- Socarro majestade! Roubaram as roupas ao meu amo, o
marqués de Carabés!

Orei. parou
& empresta ao jovem nobres roupas, o‘erecenda-lhe boleia até
4 5ua casa. O jovem entrou na carruagern, meio embaracada ¢

aflito pois ndo sab(a o que dizer e sentau-se entre o rei e a sua
bela filha que o acompanhava.

O gato ind' inho cheiro do rei e.
dapois de a até as
terras junto ao castelo do ogre.

Quando |4 chegou, viu 0s camponescs, a quem disse:
= Se querem livrar-se do Ogre malvado, quando o rei passar

digam que todas estas terras pertencem ao marqués de Carabs.

F continuou a carrer, em direcao ao castelo. Quando chegon
encontrou o Ogre, o dono de tadas aquelas terras,

sentado a descansar. O Ogre ac vé-lo, perguntou:

- Quem és tu? E que fazes no meu castelo?

Ao que o gate respondeu:

Eu sou 0 gato das batas, um humilde servo vosso... ouvi dizer
que possuls poderes magicos. £ verdade? Sera que vos
conseguirieis transformar-vos num ledo?

Ao ouvir isto, o Ogre transformou-se imediatamente num
enorme |edo!

O gato. cheio de medo, respondeu:

- Que maravilha... mas serd que conseguirieis transformar-vos
num mindsculo ratinho?

E o Ogre, orgulhoso € imprudente,
transfonra-se logo num pegueno
ratinho. O gata das batas, sem
perder tempo, satou em diregao
ao ratinho & comeu-o.

Era uma vez um velho molciro que tinha trés filhos. Antes de
morrer reuniu os seus filhos e diante deles dividiu os seus bens
pelos trés.

Ao filha mais velho, o maleiro deu-lhe o mainho. Ac filho do
me’o deixou-lhe o burro, E a0 mais novo entregou-lhe um gato.
O filho mais nove, com o gato no s2u colo. comentou desiludido:
- Que vou eu fazer com um simples gato?

Qual ndo foi a quando ouviu P !
- $cme deres umas botas pretas, um fato ¢ um saco. farel de ti
um homem rico!

Assim fez o rapaz e o gato, todo aperakado, partiu deixando o
seu nave dona muite barahado.

[e] u!o das behsd rl;lwse ao bvsque e eagau duas perd’lm

que e
ufereceu -as 20 rel, em nome do sel amo. © marqués de Carabas.

Dia ap¢s dia, o gato continucu a
oferecer presentes ao rei em nome
do marqués, o que fez com que o
rei ficasse curioso em saber quem
era o marqués de Carabas.

Nessa a tura, chegou o coche do ref 35 portas do castelo, ¢ o

820 das botas dirigiu-se a eles para os receber:

- Bem-vindo ao castelo do meu amo. o marqués de Carabis!

Orei, i i do jovem rapaz que se
pe da porta admirado, convid

de Carabas a casar com a sua linda filha.

O rapaz aceitou e viveu feliz para sempre acompanhado da sua

bonita princesa ¢ do seu ficl gato.
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Figura 89 - Montebelo Kids planificagéo do conto "O Gato das Botas” (2023)
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Cansado de ser gozado pelos seus irmaos e por todos os.
animais da quinta, o patinho feio decidiu partir,

Mesmoa longe da quinta, o patinho nao tinha paz pois os seus
irméos perseguiam-no por todo o ago gritando:

- Es o pato mais feio que nés alguma vez vimos!

E, para ande quer que fusse, todos os animais que encontrava
faziam troca dele.

- Que hei de eu fazer? Para onde hei de ir? - O patinho sen-
tia-se muito wriste e abandonado.

Cam a chegada do inverno, o patinho cansado e cheia de fome
encontrou uma casa e pensou:

Eassim foi.

O patinho passou o inverno aconchegadinho, numa casa
quentinha e na companhia de quem gostava dele, Tudo teria
corrido bem se néo tivesse chegado a primavera e com ela um
gato malvado, donos da casa, o
patinho para fora dali!

- Mais uma vez estou sozinho e infeliz... - Suspirou o patinho
feio.

O patinho segu’u 0 seu caminho e ao chegar a um grande lago
1 cali d

fug’ I i0s dias.

Era uma vez uma mami pata que teve 5 ovos. Ela esperava
dia em que os seus

deles nascessem os seus queridos Alhos!

Quando esse dia chegou, os ovos da mama pata comecaram a

abrir, um a um, e ela, alegremente, comegou a saudar os seus

novos patinhos. Mas o ltimo ovo demorou mais a partir, ¢ a

mama comegou a ficar nervosa...

Finalmente a casca quebrou e, para surpresa da mama pata,

de |4 saiu um patinho muito diferente de todos os seus

outros filhos.

- felo no pods meu! - Exclamou a

- Alguém te pregou uma partida. - Afirmou a vizinha galinha.

Os d o A thedids ol :

o patinho feio tor da vez mals dif d itro:

patinhos.

- Olha! Um recém-chegado! - Gritou uma das criancas.
Todas as outras criancas davam gritos de alegria.
- E é tdo bonito! - Disse outra.

Banite?... De quem estardo a falar? Pensou o patinho feio.
De repente, 0 patinho fefo viu que todos olhavam para ele. Ao
olhar para o seu reflexo na dgua viu um grande ¢ clegante cisne.

- OhL.. - Exclamou o patinho admirado. Criangas ¢ outros cisncs
asua

Afinal ele na era um patinho feio mas um belo e jovem cisne!
A partir desse dia, ndo houve mais tristezas, ¢ o patinho feio

Um dia, muito cedo, o patinho feio fo' acordado por vozes
Taly i b SR de criangas. que afinal era um belo cisne, viveu feliz para sempre!
3 aaqt !
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Figura 90 - Montebelo Kids planificagéio do conto "O Patinho Feio” (2023)
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Todos os animais do bosque comegaram a falar a0 mesmo tempa
e /

a corrida quala

da tartaruga D. Lentidao poder ganhar 3 lebre Rosita.

Alebre 30 ouvir tais comentarios comegava a ficar aberrecida

pois achava impossivel alguém duvidar das suas capacidades
le corredora.

Enquanto a lebre comegava a corrida na linha de partida, junto
da arvore do melro Fortunato. a tartaruga comecava mais a
frente, quase a meio do caminho, em direo ao rio.
Araposa Cecilia deu o sinal de parlida ¢ a Lartaruga, sem perder
tempo comegou [0go a andar pela encosta abaixo. Mas Rosita
&l D. Lentiddo
inho e gritava: “Na tanta velha

J4 que a tartaruga accitara o desafio, deci qual

melhor dia para a corrida e quais as melhores condiges, ficando

a raposa Ceciia responsavel por organizar tudo.

Ficou decidido que a meta seria junto ao rio, onde todos

0s animais estariam 2 espera.

No dia ¢ hora da corrida jé a lcbre ¢ a tartaruga se encontravam

nos seus lugares: A lebre Rosita muito alegre e confiante da sua
Vizéria ¢ a D. Lentiddo com os seus olhos pequeninos

e tristes, parccendo mais pesada do que nunca.

tartaruga que ainda cais e te magoas!”.
A lebre decidiu entio fazer uma pequena sesta junto a drvare
do melro Fortunato, pos a tartaruga fa de tal maneira devagar
que a lebre, em duas passadas, a alcancarfa rapidamente ¢
conseguiria ganhar a corrida,
Pouco a pouco, D. Lentiddo |4 ia fazendo o scu percurso cm
direcdo a meta, ja muito cansada mas sem desistir. Alguns
animrais da floresta acompanhavam a tartaruga, animando-a
com palavras de encorajamento.

Ja estava a D, Lentidao quase a chegar a meta quando

a lebre Rosita acordou de um salto 6, viu a tartaruga &

longe e correu monte abaixo como louca.

O melro Fortunato 6 gritava:

“Cuidado Rosita, assim vais cair!”.

Mas Rosita ndo ouvia o melro e continuava em direcao

4 meta convencida da sua vitéria.

Era uma vez uma lebre do bosque a quem chamavam de
Rosita que era muito vaidosa. De entre todos 03 animais do
bosque ela achava-se a mais bonita, a mais esperta e a mais.
répida. Além disso, ninguém tinha melhor faro para achar
comida do que ela! Na sua opinido, de todos os animais
daquele bosque, ela era a melhor!

No mesmo bosquc vivia uma tartaruga chamada D. Lentiddo,
que todas as manhds passeava vagarosamente junto & margem
do rio. Como a tartaruga, a lchre Rosita também s dirigia
todas as manhds para ¢ rio em busca do pequena-almogo,
encontrando pelo caminho a D. Lentidao.

Além de ser muito convencida, a lebre Rosita também gostava
muito de falar mal dos outros e assim que via a tartaruga
comegava logo a rir-se dela, chamando-lhe de velha, lenta e
oulros nomes muito piores!

Numa tarde quente de verio, em que os animais do bosque.
estavam todos reunidos debaixo da sombra de uma grande
4rvore, a lebre resolveu implicar com a D. Lentid3o mais uma
vez ¢ desafiou-a para uma corrida.

Qs animais do bosq o
todos a rir. A raposa Cecilia, que muito gostava destas
confusdes, afirmou que a tartaruga até poderia ganhar & lebre,
tudo dependia da vantagem que se desse 3 D. Lentidio na
corrida ¢, sendo assim, até apostara nela.

Os anima’s do bosque estavam cada vez mais animados.
Uns gritavam pela tartaruga e outras pela lebre, mas com a
idavam da

rdpida da lebre, j& du
sorte da tartaruga.
Fol entéo, muito perto do fim que a D. Lentiddo tropegou numa
pedra, deu uina Lou a rolar i
Sem se bem do que tinha os animais

do bosque viram a D. Lentidao atravessar a linha da meta a
rebalar! Era incrivel... a tartaruga tinha ganho a corrida perante.
o olhar espantado da lebre!

Todos deram os parabéns & tartaruga levando-a em ombros
enquanto a convencida da lebre Rosita fugia para a sua toca,
de orelhas baixas ¢ muito envergonhada.

MONTEBELO
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Figura 91 - Montebelo Kids planificagéio do conto "A Tartaruga e a Lebre” (2023)
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ANEXO 4 - MARCA MONTEBELO KIDS

Anexo 4.1 — Briefing Montebelo Kids
'\_)\I
\/

<+ CONTRUGAO DO CONCEITO MK

.. ATRAIR MAIS FAMILIAS 2. SATISFAZER A FAMILIA

Sensibilizar os pais a quererem ir até aos Durante a estadia satisfazer ao maximo
Montebelo, mostrando o que temos quer 0S mais Novos quer os pais, de
{atualmente + ideias) modo, a que estes queiram voltar
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ATRAIR + FAMILIAS

ey ATRAIR FAMILIAS bt

Cornunicar s espagos incriveis para as
criancas puderem usufruir, dedicado as
‘Sianfas mais jgvens.

Cornunicar os diferentes quartos que

T Possuir o servigo de babysitting 2th

et ATRAIR FAMILIAS et

Salacom diferentes tipos de jogos,
dedicado a criancas mais velhas: Aividades das mais diversas areas para
matraquilhos, jogos de conduzir, selas, ‘as mais diversas idades.
snooker, consolas

Oferta ou descontos em espacos praximos de cada
hotel aara exaeriéncias para 0s pequenos.
Exemplo: hotel Alcobaga: descontos na Portugal dos
pequenilos. Lisboa: jardim zooldgico
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CINEMA NIGHT { INDOOR 0U
QOUTDOOR) C/ CORNER

\
ol

ST
v

ATIVIDADES SAZONAIS: CACA
¥ AOS OVOS DA PASCO, DESFILE
CARNAVAL, DIA DAS CRIANCAS

~ ATIVIDADES 360

Vi

MINI 6OLFE

CASA DA ARVORE

SAZONAL:INSUFLAVEIS

HINI DISCO (+5 ANOS)

ESPARD L0 46 LUZES E K(SICA.
+ COCKTAILS INFANTIS COM GOMAS,
CHAPEUZINHCS, ETC

ATIVIDADES 360

AULAS NAUTICAS:
WINDSURF, PADEL

HINI SPA

REPLICALA0 AT00% DI SPA ADULT 11 CU

JEENS UNA MACA FEQUEHR Picih FiZCR
ALEUMAS HASSABENS £ *TRATARENTOS”
DEPELE

ACAMPAMENTO NIGHT | 7/

ATIVIDADES DIY

DE 0D /i CRREM £ FOSSUIRE LN
3ECORDAGR0 00 HOTEL

ADES 360

v
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CORNER MAIS INFANTIL N& ZONA DA
RESTAURAGAGAD. COM MAIS BONECDS, MASCOTE + CHUPA CHUPS + BALAD
MAIS COLORIDO

MASCOTES PERSONALIZADAS PARA CADA
HOTEL

NS
r@%nep e

CAIXADF BRINQUEDOS COLOCADA NO QUARTO Ptﬁm;m"ﬁisg:gus?ész
AQUANDO A HOSPEDAGEM DE CRIANGAS, CONTEM LIVROS COM CONTOS INFANTIS ANIM/ADUZ‘;?O QUARTD: DISNEY PLUS,
DIVERSOS BRINQUEDOS £ PELUCHES NETFLIX, ﬁc :

=COM AVISO FOFD PARA NINGUEM LEVAR PARA CASA
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HEEN SATISFAZER AS FAMILIAS "t

TOMADAS DEVIDAMENTE TAPADAS PARA CONJUNTO DE LIVRO PARA COLORIR:
PROTEGED DOS MAIS NOVOS . PODIA SER ROBES NOS QUARTOS PARA AS CRIANGAS TINTAS, LAPIS ETC

ALGO ADPTAVEL E COLOCANDO APENAS COM 0 LOGO "MONTEBELOKIDS™ 0J 0ROBE, PELUCHE, CHINELOS (
NOS QUARTOS COM CRIANCAS ATF 8 AHOS EXFMPLIFICADO NA FOTO)

EENEN SATISFAZER AS FAMILIAS Sl

LIVRO COM ATIVIDADES PARA FAZER COM AS CARTAO VISITA COM MENSAGEM/ CONVITE
CRIANGAS [ PROMOVER TODAS 4S ATIVIDADES “HOJE. AS 21H ESTAS CONVIDADD PARA CARDAPID ADAPTAVEL € ANIMADD
INTERNAS) E ALGUMAS IDEIAS DE ONDE IR UMACINEMA NIGHT"
EX: ALCOBAGA - IR ATE PORTUGAL D0S
PEOUENINOS

- ICE CREAM

: MENU

MENU ADPATAVEL: PODER FAZER A
CONJUGAGAO QUE SE QUISESSE, SE QUERO
HAMBUGER COM BATATA, ETC

MENU MAIS FUN .
MENU EM FOLHA INDIVIDUAL ENTREGUE AS
CRIANGAS
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SATISFAZER AS FAMILIAS Do

ZONA PARA AS CRIANGAS NARESTAURAGAQ
MAS ISDLADAMENTE, COM VIDRO { PARAAS
PESSOAS PODEREM USUFRUIRDASUA
REFEIGAD SEM BARULHOS MAS 0S PAIS
PODEREM HA MESMA VER AS CRIANGAS)

MONTEBELO VISTA ALEGRE [LHAVO HOTEL QR "ONTESELD AGUIEIRA LAKE RESORT &
EMA GUILAS

MONTEBELO VISEU CONGRESS HOTEL

MONTEBELQ PALACIO DOS MELOS VISEU HISTORIC HOTEL

MONTEBELO PRINCIPE PERFEITO VISEU GARDEN HOTEL

VI RIATI N H 0 PARA TODOS 0S HOTEIS DE VISEU
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ALCOBACA

MONTEBELO MOSTEIRO DE ALCOBAGA HISTORIC HOTEL

ARCHI: UMA ABREVIAGAO DE "AROUITETURA", DESTACANDO O VALOR AROUITETGNICO DO MOSTEIRO E HOTEL.

idefa mascate: ser uma boneca arquiteta
(feminina) com um mapa enrolado na
méo ou uma réqua alusio a profisséo

LISBOA

MONTEBELO VISTA ALEGRE LISBOA CHIADO HOTEL ~ JATeM

MONTEBELO LISBON DOWNTOWN APARTMENTS NAD DESENVOLVER PARA JA

EMA

Figura 92 — Briefing Montebelo Kids — iniciativas e materiais a desenvolver para os hotéis (2023)
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Anexo 4.2 - Processo de Exploracao da Marca Grafica Montebelo Kids

@ 2w
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Figura 93 — Montebelo Kids processo de exploragéio da marca grdfica (2023)
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Anexo 4.3 - Planificacdes Livros de Colorir das Mascotes Montebelo Kids

Figura 94 - Montebelo Kids planificagéo do livro de colorir da mascote Guilas (2023)
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~ Livro de
colorir

Figura 95 - Montebelo Kids planifica¢do do livro de colorir da mascote Ema (2023)
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~ liviode
colorir °

Figura 96 - Montebelo Kids planificagéo do livro de colorir da mascote Viriatinho (2023)
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Anexo 4.4 - Apresentacio Final Montebelo Kids

MONTEBELO

HOTELS & RESORTS

KIDS

ESTADIAS
INESQUECIVEIS
EM FAMILIA
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obrigado do Nosso fubet-hospede

pela jua eftadia hum Kotel montebelo!
efperawof ver-te multo e brevel
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do Nojsso fup,

Peld fua eftadia Num Hotel moktebeLo!
efberamos ver-te muito em brevel
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MONTEBELO
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Figura 97 - Apresentagdo final Montebelo Kids (2023)
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ANEXO 5 - AVALIACAO DO TUTOR DO ESTAGIO

Faculdade de Design,

Tecnologic e Comunicagdo

[ Universidade Europeia - -
Produto, Motion,

Sim. Em Design Visual, C

AVALIAGAO DO ORIENTADO!
Nome da Entidade: Grupo Visabeira

ESTAGIO NA ENTIDADE DE ACOLHIMEN

Raquel Pipio Rosinha [N.%: 20190392

em Design e Cultura Visual Ano: 2° [Turma: 01
Inicio: 04/09/2023 Fim: 31/12/2023 0 Supervisor: Gongalo Guerreiro
OMP AS/ATRIBUTOS A AVALIAR
item uma 'em que determinado critér Data: 20 de Margo de 2024
um x na coluna "Nao
Classificagéo Nio Aplicavel (Assinatura e Carimbo da Empresa)
T 5 ey i GRU RA, S
a0 ¢ imagem pessoal 19 o
[Postura e saber-estar 20
e 18
Disponibilidade para o trabalho 19
[Capacidade de integracdo e de adaptagao 19
Sentido sponsabilidade 19
[Conhecimentos técnicos e 18
C de linguas X
[Expressao oral e escrita 18
C das normas da empresa/instituigao 18
[Capacidade para prestar informagao 18
(Capacidade de iniciativa € dinamismo 18
Criatividade na realizagao das tarefas propostas 18
[Capacidade de organizagéo e execugao 18
|Qualidade nas tarefas as 18
[Capacidade de trabalho em grupo 18
(Capacidade de resolucéo de problemas 18
Progresso do desempenho e competéncias a0 longo do estagio 19
: = R do
o os adicio 0 dese 0 giario
ssérios para a fungo, esteve sempre disponivel para aprender e participativa nos diferentes projet

Tem interesse em recrutar novos estagiarios da Universidade Europeia no préximo ano? Se sim em que areas?

Figura 98 - Avaliagdo do tutor do estdgio da mestranda no Grupo Visabeira (2024)
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Més/Dia | 1]2[3[4[5[6[7[8[9]10] 11] 12| 13| 14| 15] 6] 17| 18] 19] 20| 21| 22| 23|24 25| 26| 27] 28] 293031
Set. x| x [x [x|x P T T T x o | [ ix % [oe e x

out. xx x| [x T P e ) x [x |x |x |x X |x |x |x |12 x |x
Nov. I 7 2 3 A A X |x |x [x [x x |x |x [x |x x_ |1/2[x |x
Dez. x [x |F[x 12| x [x [x [x x |x [x |x [x [ 7

(assinalar com X as presencas do aluno e com F as faltas dadas pelo aluno durante o estagio)

Curso: Mestrado em Design e Cultura Visual
Estudante: Raquel Pipio rosinha

Entidade de Acolhimento: Grupo Visabeira
Supervisor do Estagio: Gongalo Guerreiro

Periodo de Estagio: 04 /09 /2023 a 31 /12 /2023

PO VISABE|
Assinatura do Supervisor de Estagio e Carimbo da Entidade de GRUf BEIRA, SA

Figura 99 - Mapa de Controlo da assiduidade da mestranda no estdgio no Grupo Visabeira (2024)
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ANEXO 6 - ANALISE VISUAL MONTEBELO HOTELS & RESORTS

PERSONALIDADE MARCA GRAFICA

MONTEBELO MONTEBELO

HOTELS & RESORTS HOTELS & RESORTS

oy The bedl~ (/) MONTEBELO

HOTELS & RESORTS

A Montebelo Hotels & Resorts € uma cadeia hoteleira internacional que faz parte A marca gréfica principal € composta por dois elementos, simbolo e tipografia, e
do Grupo Visabeira. Foi inaugurada em 1994 com o seu primeiro hotel de cinco apresenta duas variacoes - vertical e horizontal.

estrelas em Viseu, o Montebelo Viseu Congress Hotel, e desde entio tem
aumentado a sua presenca nacional e internacionalmente, contando com um total
de nove unidades em Portugal e cinco em Mogambique.

Uma vez que a marca ndo tem manual de normas grificas € dificil definir alguns

elementos com certeza.

4 2 A 0O simbolo & constituido por um circulo com trés recortes retangulares verticais

A cadeia hoteleira apresenta um nome descritivo (Wheeler, 2009; Mollerup, 1998) centrados, sendo que o recorte do meio vai apenas até ao centro do circulo.

uma vez que descreve a natureza da empresa - hotels & resorts. ’ i o gy " i
i p S tipografia utilizada na marca gréfica ¢ a Lato Black, em maitsculas. “Montebelo”

V'“"b'e.o'“;é“n'"'eg’“d" detcliarme, (nalurezy. desporto, (Ulixa e histoda apresenta um tamanho 2.5 vezes maior que “Resorts & Hotels” e o conjunto das

f¥msben AUZ duas é centrada com o simbolo.

Esséncia: Oferta das melhores experiéncias e estadias pelo melhor preco.

Missfo: Rede hoteleira em Portugal e Mogambique, para lazer e negécios, com

hotéis nos segmentos de congressos e reunioes, turistico (Visabeira, 2023)

Valores: Conforto, Hospitalidade; Charme; Experiéncias;

Posicionamento: A marca utiliza a tagline “Enjoy the Best” como forma de sinalizar
que proporcionam as melhores experiéncias e estadias- onde as pessoas
aproveitam (enjoy) as melhores (best) experiéncias ¢ estadias.

Figura 100 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts — Personalidade e Marca Grdfica (2024)
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0 (] 0 o ] [0 ) W W W

MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO
VISEU AGUIEIRA VISTA ALEGRE LISBON DOWNTOWN INDY GIRASSOL MILIBANGALALA MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO
e - G e g o i G e “ 5 5 o HOTELS & RESORTS HOTELS & RESORTS HOTELS & RESORTS
W W W W W b Eye e beil” bl ECTLEEN
MONTEBELO ~ MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO MONTEBELO SONGOHWMTEL PARADORES
VISTAALEGRE ~ MOSTEIRO  PRINCIPE PERFEITO PALACIOVP%S MELOS  GORONGOSA oY MONTERELD condlonn
DEAI LODGE & SAFAR
’ e ([ MoNTEBELO monteseto  ERTTRUINUELICHN  ([) MONTEBELO
5&"# thebeit 5}-.##@1;21 %@; The beit
‘u' MONTEBELO VISEU ([) MONTEBELO MOSTEIRO ‘u’ MONTEBELO MILIBANGALALA
P uRiamEE s e o Do () oNTEBELO MDY Gy e beit” Gptebd OIS
‘u’ MONTEBELO VISTA ALEGRE ((J) MONTEBELO PRfNCIPE PERFEITO ([J) MONTEBELO GORONGOSA
TLHAVO - HOTEL * %+ VISEU o LODGE & SAFARI
%&# #o LMT 5}'&##& Luf %&##& IJMT_
e TAALEGRE W) [ DIEEELO LISRONCWHTOW , LR montsbelohotlscom monteheehotlscom montebsiohotelscon montebeehotclscom

A marca grafica desdobra-se num sistema individual para cada uma das unidades
hoteleiras. Estas marcas graficas apresentam a mesma estrutura que a principal. As
principais diferengas sao o facto de, quando aplicavel, sao utilizadas estrelas para
indicar a classificacdo da unidade e o facto de a Lato Black ser utilizado para o nome
particular de cada unidade e “Montebelo” ser apresentado em Lato Regular

Ha também variacdes da marca principal segundo o fundo cromatico e com a
tagline da marca “Enjoy the Best". A tagline € utilizada na fonte Morning Dew

Existe ainda uma assinatura online que é composta apenas por tipografia -
"montebelohotels.com” a Lato Black em minusculas e "Portugal Mozambique” a
Lato Black em maitisculas - acompanhada por duas linhas horizontais e um ponto.

Figura 101 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts — continuagdo Marca Grdfica (2024)
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CORES

PANTONE 871 C

PANTONE BLACK 7 C

PANTONE ORANGE 021 C

PANTONE BLACK 7 C (TINT 10%)

PANTONE BRIGHT WHITE

A cor principal (Wheeler, 2009) é o dourado (Pantone 871 C).
Esta cor é utilizada no simbolo e ao longo da comunicacao da
marca, principal d

para dar . Nas culturas
ocidentais esta cor esta ligada a conceitos como sofisticagdo,
qualidade e sucesso.

Nas marcas graficas das unidades de Mogambique o simbolo
€ apresentado a laranja (Pantone Orange 021 C). Esta cor
também ¢ utilizada ao longo da comunicacao da cadeia em
infirmacao relacionada com as unidades de Mogambique.

O preto (Pantone Black 7 C) € utilizado na tipografia da marca
e na maioria dos textos informativos presentes na
comunicacdo da marca uma vez que sobre fundos claros é a
cor que permite mais legibilidade. Sobre fundos afico:
€ mais comum ser utilizado o branco (Pantone Bright White),
de forma a garantir o maximo de legibilidade.

O cinzento (Pantone Black 7 C - tint 10%) € utilizado pela
marca ao longo da sua comunicagao como alternativa ao
branco.

TIPOGRAFIA

Lato

abcdefgijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

P@%&([:;

Value Serif Pro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

?@%&([]:

Mom‘nél Dew

aéc«l@f i l/mm/;y;ﬁm;%
ABCDEF GHIIKLIINOPORSTUVIWXYZ
1234567890

12@1¢0)(]

A tipografia institucional (Oliveira, 2015) € a Lato.

Apesar de ser a tipografia da marca gréfica esta familia tipogréfica é também
utilizada na restante comunicacdo. E um tipo de letra Humanist Sans Serif (Lupton,
2004) e apresenta18 variagoes: Hairline, Hairline Italic, Thin, Thin Italic, Light, Light
Italic, Regular, Italic, Medium, Medium Italic, Semibold, Semibold Italic, Bold, Bold
Italic, Heavy, Heavy Black. Esta tipografia, a nivel de nimeros, tem as duas
variages - lining e non-lining (Lupton, 2004). E assim uma tipografia bastante
completa e, portanto, adequada para todos os suportes necessarios da marca, print
e digitais.

A marca também utiliza outras tipografias auxiliares: a Value Serif Pro, (fonte
serifada como 6 variantes - Regular, Regular Italic, Medium, Medium Italic, Bold e
Bolditalic) para titulos e textos de destaque em apresentacbes e suportes
desenvolvidos para comunicacao e utilizagao nos hoteis e a Morning Dew na
tagline “Enjoy the Best” que, por ter linhas mais organicas, complementa a tipografia
institucional. Esta combinagao transmite uma sensagao recetiva e comoda sem que
se torne demasiado vulgar e deselegante.

Figura 102 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts — Cores e Tipografia (2024)
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siMBOLO

O simbolo é constituido por um
clrculo com  trés  recortes
retangulares verticais centrados,
sendo que o recorte do meio vai
apenas até ao centro do circulo.
Especulando que o simbolo seja
uma representacio de um M (no
espaco negativo) € um simbolo
tipografico (Wheeler, 2009), caso
seja uma representagio de um
garfo (no espaco negativo) ¢ um
simbolo abstrato (Wheeler, 2009).

Figura 103 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts — Simbolo e Forma (2024)

Devido a sua natureza, as formas mais significativas da marca sao os
ambientes e arquitetura dos diferentes hotéis.

Néo hd um tipo de arquitetura ou decoragdo comum em todas as
unidades da cadeia hoteleira. Cada hotel apresenta a sua arquitetura
distinta e que se adequa ao contexto em que se encontra, por exemplo
no hotel de Alcobaca - localizado no Mosteira de Alcobaga - foram
conservadas estruturas do Mosteiro enquanto nos hotéis parceiros da
Vista Alegre sio utilizadas porcelanas da marca na decorago interior.
Isto demonstra que a marca optou por evidenciar as caracteristicas
singulares de cada unidade da cadeia hoteleira.

Por ser um segmento de prestacao de servico € também importante a
forma como os trabalhadores se apresentam (Wheeler, 2009). No
entanto ndo h i agi i a este t6pico disponivel em
nenhuma plataforma de comunicagao da marca.
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IMAGETICA

PRIMAVERA

FERIASDEWERAO

D1 DOSNAMBRADOS

A maioria das imagens utilizadas pela marca sdo fotografias dos ambientes e
arquitetura dos hotéis. Para além disso ndo ha nenhuma caracteristica identificativa
de que a fotografia esta associada & marca - n3o ha um padrio no enquadramento
No banner do website, em épocas ou datas festivas, sdo utilizadas fotografias de
pessoas ou de elementos de alguma forma referentes a essa data, como por exemplo
na passagem de ano foi utilizado um copo com bril Nio ha um padrio evident:
na forma como estas imagens sao editadas.

Cada estagdo do ano e época ou data festiva a atualizacao do banner do website é
acompanhada por um simbolo ou icone referente 4 época em questio, por exemplo
na Pascoa foi utilizado um desenho de ovos da Pascoa e no verao um pér do sol.

A marca também utiliza icones informativos ao longo da sua comunicacao. Estes
icones apresentam pouca isténcia entre delinha e em que
sdo utilizados.

Figura 104 - Andlise Visual da marca Montebelo Hotels & Resorts — Imagética e Comunicagdo (2024)
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COMUNICACAO

A maioria das imagens utilizadas pela marca na sua

icacdo, princi no e nos
suportes informativos, sao fotografias dos ambientes e
arquitetura dos hotéis ou dos locais onde se inserem.
Ao longo da comunicacao, principalmente no banner do
website, no espaco destinado a imagens é utilizada uma
estrutura divida ao meio com uma fotografia referente
a diferentes hotéis em cada lado. Nestes casos a
tipografia é centrada, o que é frequente acontecer no
resto da comunicacio da marca. No entanto esta
estrutura n3o parece ser muito rigida, o que faz com
que também seja frequente encontrar texto alinhado &
esquerda ou direita e diferentes layouts.




