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RESUMO ANALITICO

Este projeto de design teve como objetivo principal a criacdo de uma nova
identidade visual para a Sinersol, uma empresa portuguesa especializada em solucoes de
energias renovaveis, sediada no Porto. Com mais de 16 anos de experiéncia no setor, a
Sinersol tem-se destacado no desenvolvimento de projetos focados na sustentabilidade,
com especial énfase em sistemas fotovoltaicos de autoconsumo. Apesar do seu sucesso
continuo e da posicao solida no mercado, a empresa enfrenta desafios significativos
relacionados com a sua identidade visual, que atualmente nao reflete de forma adequada
a evolucdo, inovacdo e os valores de sustentabilidade que a empresa defende.

A proposta apresentada neste relatorio visa alinhar a identidade visual da Sinersol
com os seus principios fundamentais de inovacao e sustentabilidade, refor¢cando a sua
presenca no mercado competitivo das energias renovdveis. O projeto abrange o
desenvolvimento de um novo logotipo, codificacao cromadtica, codificacdo tipografica e
outros elementos visuais, tais como composicoes graficas e imagens que, em conjunto,
formam uma representacdo coesa, moderna e dinamica da marca. A nova identidade
visual procura comunicar, de forma clara e eficaz, os valores centrais da Sinersol,
garantindo que a marca se destaque em vadrias plataformas e contextos de aplicacao,
desde materiais impressos até a presenca digital.

A metodologia adotada para este projeto inclui uma andlise detalhada do
mercado, tanto a nivel nacional como internacional, que permitiu identificar tendéncias
emergentes e as melhores prdticas do setor. Além disso, foram realizados estudos de
casos relevantes, analisando como empresas lideres em energias renovaveis
estruturaram as suas identidades visuais para fortalecer o seu posicionamento. A
exploracdo de conceitos teoricos sobre identidade visual e branding também forneceu
as fundamentacoes teoricas para o desenvolvimento do projeto. Na fase prdtica, foram
criados mockups que demonstram a aplicacdo da nova identidade visual em diversos
cendrios, garantindo consisténcia e impacto em todos os pontos de contacto com 0
publico.

Este trabalho de redesign da identidade visual, desenvolvido no ambito de um
projeto académico, tem como objetivo reposicionar a Sinersol como uma empresa

moderna, ambientalmente consciente e uma referéncia em inovacao no setor energético.



Durante o processo, realizaram-se reunioes com a Sinersol, que permitiram esclarecer
questoes e aplicar questiondrios, assegurando que a proposta estivesse devidamente
alinhada. A natureza académica do projeto proporcionou uma maior flexibilidade na
exploracdo criativa, permitindo uma abordagem mais arrojada e adaptada aos desafios
e oportunidades futuras. A nova identidade visual nao so reforcard a percec¢do da marca
junto do publico-alvo, como também permitird uma ligacdo mais profunda e significativa
com clientes, colaboradores e parceiros, refletindo com fidelidade a missao e os valores
da Sinersol. Esta renovacao posiciona a empresa de forma mais robusta para enfrentar
as exigéncias do mercado, enquanto sublinha o seu compromisso com a inovacdo e a

sustentabilidade.

Palavras-chave: Identidade Visual; Rebranding Comunicacdo Visual; Sustentabilidade,

Energias Renovdveis.



ABSTRACT

The main aim of this design project was to create a new visual identity for Sinersol,
a Portuguese company specializing in renewable energy solutions, based in Porto. With
over 16 years' experience in the sector, Sinersol has excelled in developing projects
focused on sustainability, with special emphasis on photovoltaic systems for self-
consumption. Despite its continued success and solid position in the market, the
company faces significant challenges related to its visual identity, which currently does
not adequately reflect the evolution, innovation and sustainability values that the
company upholds.

The proposal presented in this report aims to align Sinersol's visual identity with
its fundamental principles of innovation and sustainability, reinforcing its presence in
the competitive renewable energy market. The project encompasses the development of
anew logo, color coding, typographic coding and other visual elements, such as graphic
compositions and images, which together form a cohesive, modern and dynamic
representation of the brand. The new visual identity seeks to communicate Sinersol's
core values clearly and effectively, ensuring that the brand stands out on various
platforms and application contexts, from printed materials to digital presence.

The methodology adopted for this project includes a detailed analysis of the
market, both nationally and internationally, which made it possible to identify emerging
trends and best practices in the sector. In addition, relevant case studies were carried
out, analyzing how leading renewable energy companies structured their visual
identities to strengthen their positioning. The exploration of theoretical concepts on
visual identity and branding also provided the theoretical foundations for the
development of the project. In the practical phase, mockups were created to
demonstrate the application of the new visual identity in various scenarios, ensuring
consistency and impact at all points of contact with the public.

This visual identity redesign, developed as part of an academic project, aims to
reposition Sinersol as a modern, environmentally conscious company and a benchmark
forinnovation in the energy sector. During the process, meetings were held with Sinersol
to clarify issues and administer questionnaires, ensuring that the proposal was properly

aligned. The academic nature of the project provided greater flexibility in creative



exploration, allowing for a bolder approach adapted to future challenges and
opportunities. The new visual identity will not only reinforce the brand's perception
among the target audience, but will also enable a deeper and more meaningful
connection with customers, employees and partners, faithfully reflecting Sinersol's
mission and values. This renovation positions the company more robustly to face the
demands of the market, while underlining its commitment to innovation and

sustainability.

Keywords: Visual Identity; Rebranding; Visual Communication; Sustainability,

Renewable Energies.
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Glossério

Branding: Conjunto de estratégias e acOes direcionadas para a criacdo, gestdo e
consolidacao de uma marca, abrangendo a definicdo da sua identidade, valores e
imagem, com o proposito de gerar reconhecimento e estabelecer uma conexao

emocional com o publico.

Comunicac¢do Visual: Forma de comunicacio efetuada através de elementos visuais,
como imagens, simbolos e graficos, com o objetivo de transmitir uma mensagem ou

informacao.

Design Gréfico: Area do design dedicada & criacio de comunicacoes visuais através da
utilizacao de tipografia, imagens e cores, com a finalidade de transmitir mensagens de

forma clara e eficaz em diferentes suportes.

Energias Renovaveis: Fontes de energia que se regeneram naturalmente e que tém um
impacto ambiental reduzido, como a energia solar, edlica, hidrica, biomassa e

geotérmica.

Era Digital: Periodo iniciado no final do século XX, caracterizado pela ascensdo das
tecnologias digitais, que transformou profundamente a comunica¢do, 0 acesso a
informacdo e as dinamicas sociais e economicas. Marcada pela disseminacdo de

dispositivos eletronicos e redes de comunicacao.

Identidade: Conjunto de caracteristicas que distinguem uma pessoa ou objeto,

permitindo a sua identificacao.

Identidade Visual: Conjunto de elementos graficos, como logotipos, cores e tipografia,
que compoem a representacdo visual de uma marca ou empresa. A identidade visual
constitui a materializacao da personalidade da marca, sendo através dela que a marca €

reconhecida e diferenciada no mercado.



Inteligéncia Artificial: Ramo da informdtica dedicado a criacio de sistemas que simulam
processos cognitivos humanos, como o raciocinio, o aprendizado e a tomada de decisoes,

recorrendo a técnicas como o machine learninge as redes neurais.

Logotipo: Representacao grafica do nome de uma empresa ou marca, utilizada como um

dos principais elementos de identificacao.

Marca: Conjunto de elementos que identificam e distinguem uma empresa, produto ou

instituicdo, incluindo o nome, logotipo, valores e reputacao.

Marketing: Conjunto de atividades e estratégias que visam promover, distribuir e
comercializar produtos ou servicos, com base nas necessidades e preferéncias do

publico-alvo.

Publicidade: Acdo de divulgar produtos, servicos ou ideias, utilizando diversos meios de
comunicacao, com o proposito de atrair e influenciar o publico-alvo. Constitui uma parte
especifica do marketingque se foca na promocao paga através de anuncios em diferentes

plataformas.

Redesign: Ato de modificar ou atualizar o design existente de um produto, marca ou

identidade visual, geralmente para o adaptar a novas necessidades ou tendéncias.

Signo: Elemento que representa ou simboliza outra realidade, podendo referir-se a um
objeto, facto ou fenomeno. Pode também ser entendido como uma prova, indicio ou

manifestacao de algo, funcionando como atributo ou caracteristica identificadora.

Simbolo: O simbolo é uma representacdo abstrata que, por convencdo, remete a um

objeto ou ideia.

Sinergia: Interacdo ou cooperacdo entre dois ou mais agentes, organizacdoes ou
elementos que resulta num efeito combinado superior a soma dos seus efeitos

individuais.



Sistemas Fotovoltaicos: Conjuntos de dispositivos que convertem a energia solar em
energia elétrica, através da utilizacdo de células fotovoltaicas. Estes sistemas sao
aplicados em contextos residenciais, comerciais e industriais, contribuindo para a

producao de energia renovavel e sustentavel.

Sustentabilidade: Capacidade de satisfazer as necessidades do presente sem
comprometer a possibilidade de as geracdes futuras satisfazerem as suas proprias
necessidades, assegurando um equilibrio entre o crescimento econémico, a protecao

ambiental e o bem-estar social.



INTRODUGAO

A identidade visual ¢ um elemento essencial no sistema de identificacdo e
diferenciacao de uma marca, desempenhando um papel fundamental na forma como as
empresas se apresentam ao seu publico-alvo no mercado. Este sistema de identidade
visual vai além de um simples logotipo, constituindo-se como um conjunto coeso de
elementos visuais que, em conjunto, transmitem a esséncia, os valores e a missao da
marca. Uma identidade visual bem definida facilita o reconhecimento imediato por parte
do consumidor e, a0 mesmo tempo, diferencia a marca das demais concorrentes,
resultado de uma comunicacao visual consistente.

Coelho! afirma que “As marcas graficas sao signos repletos de significacdo, que
representam a empresa e nos representam a nos mesmos na forma como 0s
interpretamos e criamos. Por meio da sua andlise, podemos aprender um pouco mais
sobre 0 nosso papel como designers, como audiéncia, elevando a consciéncia do papel
do designer, do estudante e do publico em geral” (Coelho, 2013, p.25). O projeto de
redesign daidentidade visual da Sinersol € impulsionado por fatores como mencionados
por Coelho, permitindo um aprendizado mais profundo sobre o papel dos designers e da
audiéncia, e promovendo a elevacdo da consciéncia destes papéis. Trata-se de um
projeto de desenvolvimento pessoal e de aprofundamento de conhecimentos,
estimulando a exploracao e a persisténcia. Desta forma, apresenta-se a oportunidade de
desenvolver a identidade visual da empresa Sinersol, um projeto que conjuga tecnologia,
sustentabilidade e inovacdo, alinhando a imagem da empresa com os seus principios e

reforcando a sua presenca no mercado das energias renovaveis.

'Rita Coelho é Doutorada em Arte e Design pela Universidade do Porto e Professora na ESMAD -
Instituto Politécnico do Porto. Especialista em design de identidade visual e comunicacdo, Coelho €
investigadora nos centros ID+ e uniMAD, com diversas publicacdes e prémios na drea, incluindo o Prémio
Fundacao Antonio de Almeida.
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OBJETIVOS

A Sinersol é uma empresa portuguesa, sediada no Porto, que se especializa em
solucoes de energias renovaveis. Desde a sua fundacdo em 2007, a empresa tem-se
dedicado ao desenvolvimento e implementacao de projetos que promovem a producao
e 0 consumo sustentavel de energia, com um foco especial em sistemas fotovoltaicos de
autoconsumo. Inserida num mercado em constante crescimento e evolucao, a Sinersol
enfrenta desafios significativos, especialmente no que respeita a sua identidade visual.
Apesar do recente investimento realizado pela empresa no redesign da sua identidade
visual, concluiu-se que esta ainda ndo se encontra devidamente consolidada. Esta
constatacao resulta de uma andlise critica sustentada na experiéncia profissional do
investigador, acumulada enquanto designer, que permitiu identificar fatores como a
insuficiéncia de consisténcia visual nos diversos suportes de comunicacao e uma certa
falta de coeréncia na aplicacdo grdfica da identidade. Adicionalmente, foi possivel
observar uma desconexao entre os valores estratégicos da marca e a respetiva
representacao visual.

Neste contexto, o presente projeto de mestrado teve como objetivo principal a
criacdo de uma nova identidade visual para a Sinersol, fortalecendo a imagem da
empresa no mercado e ajudando-a a refletir os seus ideais, que estdo inseridos no seu
modelo de negocio, na sua imagem. Com base nesta andlise, a reformulacdo da
identidade visual da Sinersol procurou assegurar a coesao e o alinhamento dos
elementos visuais com diretrizes claras, integrando uma imagem que promovesse a
sustentabilidade e refletisse os valores das energias renovdveis. Além disso, foi
desenvolvida parte da comunicac¢do para sublinhar a presenca da Sinersol no setor,
utilizando abordagens para promover um estilo de vida sustentdvel e aumentar a
visibilidade on/ine da empresa, facilitando o engajamento e a interacao com os clientes.
A criacdo de maquetes e mockups representou visualmente a aplicacdo da nova
identidade em diversos contextos, garantindo que o redesign fosse consistente e

impactante em todos os pontos de contacto com o publico.
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ESTRUTURA E METODOLOGIA

Estruturalmente, este documento divide-se em trés partes, cada uma com

metodologias distintas. A primeira parte ¢ dedicada a teoria, onde se realiza a
contextualizacdo de terminologias, o desenvolvimento dos conceitos e a andlise das
principais ideias relacionadas com o tema. A segunda parte concentra-se na pesquisa e
no desenvolvimento detalhado do projeto, descrevendo os métodos e processos
utilizados, bem como as etapas executadas ao longo do trabalho. Finalmente, a terceira
parte foca-se na apresentacdo detalhada dos resultados finais, incluindo as conclusoes
derivadas do estudo.
A primeira parte da tese consiste numa revisdo de literatura destinada a compreender a
origem, definicdo, estrutura e métodos de criacdo de uma identidade visual. Esta fase
inicial foi sustentada por uma pesquisa abrangente, incluindo estudos de mercado,
andlise da concorréncia e uma revisao extensa de artigos e livros pertinentes nas dreas
de design grafico, identidade visual, marketing e sustentabilidade. A investiga¢ao
realizada proporcionou uma compreensdo aprofundada das tendéncias atuais e das
expectativas do setor, estabelecendo uma base solida para o desenvolvimento da
identidade visual da Sinersol.

A segunda parte do documento tem como objetivo detalhar a pesquisa e o
processo intensivo que foram realizados. Esta sec¢do abrange andlises minuciosas de
casos reais, esbocos preliminares e diversas abordagens exploradas ao longo do
desenvolvimento do projeto. Através da andlise de exemplos concretos, procura-se
ilustrar as etapas cruciais do processo de criacao e destacar as decisoes tomadas em cada
fase. Além disso, esta parte documenta os vdrios caminhos seguidos, os desafios
enfrentados e as solucdes adotadas, proporcionando uma visao completa e detalhada do
processo criativo e metodologico que levou ao resultado final. Consequentemente, esta
seccao permite compreender o desenvolvimento do projeto de maneira clara e
estruturada, evidenciando a complexidade e a profundidade do trabalho realizado.

A terceira parte do documento é dedicada a apresentacdo detalhada dos
resultados finais, incluindo as conclusoes derivadas do estudo. Nesta seccdo, sao
expostos os resultados alcancados, avaliando o impacto das mudancas realizadas na

percecao da marca e na comunicac¢ao dos seus valores. Sao discutidas as implicacoes dos
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resultados no contexto do mercado das energias renovaveis e as possiveis direcoes

futuras para a empresa.

1 ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Identidade Visual, Histéria e evolucao

BREVE CONTEXTUALIZAGAO HISTORICA

A necessidade de registo parece ter sido uma das primeiras manifestacoes
humanas. Consoante Rocha, “o Homem talvez tenha comecado a ter consciéncia da
possibilidade de comunicar graficamente quando pela primeira vez se deu conta da sua
sombra ou da sombra dos outros seres e objetos projetadas pelo chao, ou antes, por ser
mais sugestiva, na parede de uma caverna a luz tremente de uma fogueira” (Rocha, 1995,
p. 16). A histéria da identidade visual estd intrinsecamente ligada ao desenvolvimento
das sociedades e a necessidade de estabelecer propriedade e autoria. Desde o0s
primordios das civilizacoes, sinais visuais foram utilizados para identificar individuos e
0s seus pertences. Com o0 avanco de agrupamentos rurais, onde a especializacdo de
oficios e a propriedade de terras se tornaram comuns, surgiu a necessidade de criar
marcas distintivas que permitissem a identificacdo clara e inequivoca de pessoas e
propriedades.

Conforme Meggs afirma, “marcas de gado e marcas proprietdrias foram
desenvolvidas para que a propriedade pudesse ser estabelecida, e o fabricante de
ceramica ou outros objetos pudesse ser identificado” (Meggs, 1992, p. 20). Esta pratica
permitiu que a qualidade superior dos produtos incentivasse compras repetidas, assim
como resoluc¢do de problemas relacionados com a autoria. Pode observar-se uma

ilustracdo das marcas de gado na figura 1.
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Figura 1 - Referéncia ilustrativa de como eram as marcas de identificacdo usadas em gado.
Fonte: “www.grapheine.com/en/graphic-design-en/hot-iron-cattle-branding-brand-on-the-skin”

Na antiga Mesopotamia, os selos cilindricos surgiram como uma solu¢ao
engenhosa para autenticar documentos e prevenir falsificacoes. Estes pequenos
cilindros, usados por mais de trés mil anos, possuiam imagens e inscri¢oes gravadas nas
suas superficies e, quando rolados sobre uma tabuleta de argila humida, deixavam uma
impressiao em relevo que funcionava como uma marca registada do proprietdrio (Meggs,
1992). Segundo Meggs, Herddoto, o historiador grego, observou que “os babilénios
usavam um selo cilindrico com uma corda ao redor do pulso como uma bracelete”
(Meggs, 1992, p.20), o que demonstrava ndo sé a funcio pratica destes selos, mas também
o seu valor ornamental e de estatuto.

Além das cavernas, 0 Homem utilizou diversos objetos portateis para transmitir
informacao, como 0ssos, peles de animais, madeira e barro. Em particular, o barro foi
fundamental para o desenvolvimento do sistema de escrita cuneiforme dos assirios e
persas, utilizado em placas de argila e, posteriormente, em pedra, em cerca do ano 3100
a.C., no sul da Mesopotamia (Meggs, 1992). A necessidade de diferenciar a identidade,
autoria e propriedade justificou a criacdo de signos como marcas, exemplificadas por

sinetes pessoais e marcos de propriedade, cujo uso se manteve até aos dias de hoje



(Raposo?, 2008). Frutiger® explora como a forma e o significado dos sinais evoluiram ao
longo do tempo, argumentando que “os humanos modernos provavelmente tém uma
relacdo mais espontanea com a linha reta do que com a curva, encontros didrios com o
solo nivelado e com todos os tipos de constru¢oes baseiam-se principalmente nos dois
principios de horizontal e vertical” (Frutiger, 1989, p. 45). Este comentdrio sublinha a
importancia das formas bdsicas na construcdo da identidade visual desde os tempos
antigos, onde a utilizacao de linhas retas e curvas em simbolos antigos reflete a forma

como as pessoas percebiam e representavam o mundo a sua volta.

Figura 2 - Selo cilindrico de ldpis-lazuli com montagem original em ouro ou tampas ornamentais.
Fonte: “www.apaixonadosporhistoria.com.br/texto/79/selos-cilindricos-na-antiga-mesopotamia-o-que-
eram-e-como-eram-fabricados”

2 Daniel Raposo, Doutorado em Design pela Universidade Técnica de Lisboa, é designer de
comunicacdo e professor no Instituto Politécnico de Castelo Branco, especializado em identidade
corporativa. E membro do CIAUD, autor de varios livros e artigos cientificos, e coordena o Mestrado em
Design Grafico na ESART-IPCB.

3 Adrian Frutiger foi um renomado tipégrafo suico, criador das fontes Univers e Frutiger. Além
disso, € autor do influente livro “Signs and Symbols: Their Desjgn and Meaning”, que explora o design e o
significado dos simbolos, consolidando a sua importancia no campo do design grafico.
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Segundo Perez, antes do advento da escrita, jd existiam designacdes verbais que
permitiam uma identificacdo inequivoca. A autora aponta que a prdtica da assinatura
terd emergido entre os povos nomadas com o proposito de assinalar a propriedade de
gado e objetos, referindo ainda a descoberta de vestigios de assinaturas em barro,
provenientes da Idade da Pedra (Perez, 2004). Esta evolucdo na identificacio visual pode
ser observada também nos selos cilindricos, cuja progressdo revela um notdavel avanco
na habilidade e no senso estético dos seus fabricantes. Inicialmente, os selos exibiam
simples imagens de reis, animais ou criaturas mitologicas, mas com o tempo, evoluiram
para incluir cenas narrativas mais complexas, como deuses apresentando homens a
outros deuses ou cenas de batalhas (Meggs, 1992). Durante o periodo assirio, os selos
adotaram um design mais estilizado e herdldico, ilustrando histérias dos deuses e
animais em combate, refletindo o continuo desenvolvimento da identidade visual ao
longo da historia. Com a queda da Babilonia para os persas em 538 a.C., a cultura
mesopotamica comecou a declinar, mas o legado da escrita e da identidade visual foi
transmitido aos fenicios. Estes simplificaram a complexidade da escrita cuneiforme em
sinais fonéticos, contribuindo significativamente para o desenvolvimento da linguagem
visivel (Meggs, 1992). Assim, a trajetdria da identidade visual, desde os selos cilindricos
até aos sistemas de escrita fonética, destaca a importancia de sinais visuais na
organizacdo social e na comunicacdo. Esta evolucao ndo so¢ facilitou a identificacdo e
autenticidade, mas também desempenhou um papel crucial na transmissao cultural e no

avanco da civilizacao.

EVOLUGAO DO CONCEITO DE MARCA E IDENTIDADE VISUAL

Historicamente, o conceito de marca evoluiu substancialmente desde os
primordios do comércio até ao contexto contemporaneo, onde as marcas se
transformaram em representacoes complexas de valores, emocoes e relacoes pessoais.
Esta evolucao reflete transformacoes significativas tanto na sociedade como nas
estratégias de marketingadotadas pelas empresas.

No final do século XIX e inicio do século XX, a importancia da marca como meio
de diferenciacdo no mercado comecou a ser reconhecida. Empresas como a Lever

Brothers foram pioneiras ao criar marcas que nao s¢ identificavam um produto, mas
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também comunicavam uma promessa de qualidade e fiabilidade. Por exemplo, William
Lever, fundador da Lever Brothers, reconheceu a necessidade de um produto distintivo
que pudesse ser identificado por uma marca comercial unica e memordavel. A escolha do
nome “Sunlight” para o seu sabdo foi um marco significativo, sublinhando a importancia
de um nome que refletisse as qualidades do produto e fosse facilmente recordado pelos
consumidores (Olins*, 2003). Olins afirmava que “desde os primeiros dias, mesmo
quando construiu fabricas em todo o mundo, a énfase de Lever estava no marketing”
(Olins, 2003, capitulo 3). Esta estratégia de marketingincluia embalagens cuidadosas e
propaganda intensa, que eram inovadoras para a época.

A medida que o século XX avancava, a publicidade e o branding sofreram
transformacodes profundas, especialmente apos a Segunda Guerra Mundial. Na década de
1950, o conceito de Unique Selling Proposition (USP) foi popularizado, conferindo as
marcas uma caracteristica distintiva que as tornava atrativas de forma unica para os
consumidores. Este periodo marcou também o inicio do branding cientifico, onde
técnicas de pesquisa e marketing comecaram a ser aplicadas de forma sistemdtica para
compreender e influenciar o comportamento do consumidor (Olins, 2003). Olins
descreve essa era como a altura em que “a formula usada pelas agéncias de publicidade
para promover as marcas dos seus clientes para as donas de casa foi aprimorada, e na
década de 1950 ficou conhecida como USP” (Olins, 2003, capitulo 3). Wheeler® reforca
esta ideia, indicando que “as pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas e

acreditam na sua superioridade” (Wheeler, 2013, p. 14).

4 Wally Olins foi um dos mais influentes especialistas em branding e identidade corporativa do
mundo. Co-fundador da consultora Wolff Olins, ajudou a moldar a imagem de grandes marcas globais.
Autor de livros essenciais como “7he Brand Handbook’, Olins foi pioneiro na forma como as empresas
entendem e gerem as suas identidades visuais e culturais.

> Alina Wheeler é uma reconhecida especialista em branding, autora do livro “Desjgning Brand
Identity’, uma referéncia fundamental na drea. Wheeler é amplamente respeitada pela sua abordagem
pratica e estratégica no desenvolvimento de identidades de marca, ajudando empresas a criar e gerir
marcas eficazes e coesas.
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All dealers are authorised to retus
money to anyone finding cause for ¢

Figura 3 - Sabao “Sunlight” embalado, fabricado na Austrdlia pela Lever Brothers.
Fonte: “www.collection.powerhouse.com.au/object/260932”

A partir da década de 1970, o cendrio do branding mudou radicalmente com 0
surgimento de novas formas de promocao e a fragmentacao da publicidade tradicional.
A introducdo de novas médias e sistemas de distribuicdo permitiu que marcas
inovadoras, como a Nike e a Body Shop, redefinissem as estratégias de comunicacdo e
envolvimento com o consumidor. Estas marcas comecaram a criar as suas proprias
meédias e a associar-se a questoes sociais e ambientais, reforcando ainda mais os seus
valores e identidade (Olins, 2003). Olins afirma que “a mudanca de lideranca no
branding, que antes era quase exclusivamente dominio pelas empresas de produtos
domeésticos, foi usurpada por negdcios mais rapidos, imaginativos e flexiveis” (Olins,
2003, capitulo 3). Este desenvolvimento foi impulsionado por uma maior riqueza e
mudancas nos hdbitos sociais, comerciais e culturais.

Nos anos 80 e 90, a identidade visual das marcas comecou a incorporar uma
dimensdo emocional e relacional, consequentemente este novo enfoque tornou-se
essencial para a gestdo de marcas, especialmente em setores como 0 da moda e do
consumo de bens, onde a percecdo e os sentimentos em relacao a marca muitas vezes
superam a importancia das caracteristicas funcionais dos produtos (Olins, 2003). Olins
observa que “a relacdo do consumidor com uma marca tem tanto a ver com o que a
marca o lhe faz sentir quanto com a sua performance” (Olins, 2003, capitulo 2). Wheeler
complementa esta perspetiva, afirmando que “uma identidade de marca forte destaca-

se num mercado densamente povoado” (Wheeler, 2013, p. 14) Simultaneamente, as

29



marcas de servicos comecaram a ganhar destaque, exigindo novas abordagens para a
construcdo e gestao da identidade visual. Diferentemente dos produtos, 0s servicos
dependem fortemente da interacdo humana, como podemos confirmar, o que
acrescenta uma camada de complexidade 4 mesma identidade (Olins, 2003). A gestao de
marcas de servigos requer que os funciondrios se tornem embaixadores da marca,
vivendo e respirando os valores da organizacdo para proporcionar uma experiéncia
consistente e positiva ao cliente. (Olins, 2003). Olins destaca que “marcas de produtos
sdo sobre produtos, enquanto marcas de servicos sdo sobre pessoas” (Olins, 2003,
capitulo 4). Chaves® acrescenta que “a formulacio de um sistema de recursos integrais
de imagem de uma instituicdo € optar por uma determinada caracterizacdo da
modalidade e do temperamento com que essa instituicao se integra e opera no contexto
social, ou seja, um conjunto de atributos concretos de identidade” (Chaves, 2005,
capitulo 1, secdo 3).

Este conceito ressalta a importancia de uma abordagem estratégica na criacdo da
identidade visual, que deve refletir os valores e a missao da organizacdo de maneira
coerente e unificada. Além disso, Wheeler sublinha que “a identidade de marca ¢ tangivel
e apela aos sentidos. Pode ser vista, tocada, segurada, ouvida e observada em
movimento” (Wheeler, 2013, p. 16). Mollerup oferece uma perspetiva valiosa sobre a
construcdo da identidade, identificando quatro elementos fundamentais: 0 nome da
marca, o simbolo visual, a tipografia e a cor. No entanto, ele acrescenta um quinto
elemento que desempenha um papel crucial na rdpida identificacdo de uma marca. Este
elemento, que Mollerup descreve como algo extra, nao ¢ normalmente considerado uma
marca por si so, mas sim uma caracteristica visual distintiva que, em determinadas
situacdes, facilita uma identificacio imediata e eficaz (Mollerup, 1999).

Mollerup exemplifica este conceito através da BMW, onde a grelha do radiador
atua como este quinto elemento, permitindo que o veiculo seja instantaneamente
reconhecido apenas pela forma da grelha. Como ele explica, “quando olhamos para o

espelho retrovisor apds ouvir uma buzina, ndo procuramos um nome, um simbolo ou

5 Norberto Chaves é um renomado consultor e tedrico argentino especializado em comunicacio e
identidade corporativa. Reconhecido pelo seu trabalho em branding, Chaves é autor de vdrias obras
influentes, como “A /magem Corporativa’, que se tornaram referéncia no campo da comunicacdo visual.
Com uma carreira de décadas, tem contribuido significativamente para o entendimento e
desenvolvimento de estratégias de identidade corporativa em toda a América Latina e Espanha.
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uma cor. Procuramos a grelha do radiador™ (Mollerup, 1999, p. 216), destacando como
esta caracteristica ¢ suficiente para identificar a marca. Da mesma forma, a Telepizza
utiliza a forma distinta do telhado dos seus estabelecimentos como um quinto elemento,
tornando a sua presenca facilmente reconhecivel a distancia. Estes exemplos mostram
como a adicdo de um quinto elemento pode amplificar o impacto visual de uma marca,
sendo limitado apenas pela imaginacio (Mollerup, 1999). Esta abordagem sensorial e
multidimensional da identidade visual € essencial para a criacdo de uma ligacao
emocional com os consumidores e para a construcdo de uma marca forte e duradoura.
A evolucdo da identidade visual das marcas reflete uma trajetoria de crescente
complexidade e sofisticacao. Desde os primeiros esforcos de diferenciacdo de produto
até as estratégias modernas de envolvimento emocional e relacional, a identidade visual
tem sido um pilar central na constru¢do e manutencdo da imagem das marcas no
mercado global. A compreensdo destas mudancas é fundamental para a andlise

contemporanea das praticas de branding e marketing.

Figura 4 - O telhado dos estabelecimentos da Pizza Hut que constitui o 5° elemento da marca.
Fonte: “www.thehill.com/homenews/nexstar_media_wire/3547958-the-architect-who-designed-pizza-
huts-red-roof-restaurants-made-a-ton-of-money-thanks-to-an-unusual-deal/”
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1.2 Signos visuais e I[dentidade Visual

Conforme discutido na seccdo anterior, os simbolos tém sido parte integrante da
comunicacdo humana desde os primordios da civilizacdo, desempenhando um papel
fundamental na identidade visual. Desde as primeiras tribos humanas, os membros de
uma tribo distinguiam-se de outras por meio de marcas, dancas, linguagem e outros
sinais visuais e verbais (Airey, 2019). Tal prdtica evoluiu ao longo dos milénios,
contribuindo para a constru¢cao de uma cosmologia que explicava as observacoes do
mundo natural e ajudava os individuos a encontrar o seu lugar na ordem universal
(Kindersley, 2008).

Como descrito por Frutiger “mesmo 0 mais simples borrdo ou rabisco ndo pode
existir por puro acaso ou sem significado” (Frutiger, 1989, p. 17). Os simbolos ndo sé
auxiliavam as sociedades primitivas a viver de maneira mais harmoniosa, mas também
a compreender e a procurar a iluminacdo divina. Dessa forma, a ciéncia primitiva tentou
estabelecer ligacoes simbolicas com os quatro principais constituintes do cosmos: a
terra, o fogo, a dgua e o ar, percebendo neles a base para a harmonia cosmica (Kindersley,
2008). Portanto, cada marca ou simbolo possui um significado subjacente, aguardando
ser interpretado e compreendido.

“Os signos ganham significado quando se estabelece uma associacao entre um
referente (um elemento grafico) e uma nocdo simplificada de um objeto ou conceito, que
passa a invocar uma imagem armazenada na memoria” (Raposo, 2020, p. 36).

O desenvolvimento dos simbolos estd intimamente ligado a evolucdo da
identidade visual, servindo como uma linguagem universal que ultrapassa as fronteiras
linguisticas e culturais. Os simbolos ajudam a condensar e representar a esséncia de uma

“

marca através de formas visuais facilmente reconheciveis. Segundo Raposo, “0s
simbolos resultam de convencoes” (Raposo, 2019, p. 9), a criacio de simbolos eficazes
requer uma compreensao profunda das convencodes culturais e dos valores partilhados
pelo publico-alvo. Além disso, os simbolos devem ser claros e inequivocos,
possibilitando uma comunicacdo visual direta e eficiente. Como Gilson afirma, “os
simbolos sdo convenc¢des universais que conferem uniformidade na linguagem do

desenho, facilitando a sua leitura” (Gilson, 2016, p. 35).
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Conforme mencionado anteriormente, Frutiger postula que os seres humanos
modernos possuem uma relacdo mais espontanea com a linha reta em compara¢ao com
a curva, destacando a predominancia de formas horizontais e verticais nas construcoes
e na vida quotidiana. No entanto, as formas arredondadas sao apreciadas pelos sentidos
e detém uma importancia simbolica significativa, como por exemplo o circulo, que
estava fortemente associado ao Sol, a Lua e as estrelas para os humanos primitivos,
simbolizando a recorréncia eterna e a auséncia de inicio e do fim (Frutiger, 1989). O
circulo, especificamente, provoca diferentes efeitos psicologicos nos observadores,
como sentimentos de protecdo ou claustrofobia, dependendo da perspetiva do
observador, na psicologia, o conceito de cobertura ou envoltorio € crucial, refletindo
sentimentos de protecio e a busca por independéncia. (Frutiger, 1989)

A cruz solar, apresentada na Figura 5, ¢ um exemplo significativo de um simbolo
criado por volta de 3000 a.C. Este simbolo circular, que representa o Sol, ¢ uma das
primeiras manifestacoes da associacdo humana entre formas geométricas e elementos
naturais, que nao so simboliza a estrutura da realidade, mas também representa as
quatro dimensoes da experiéncia humana: pensamento, sentimento, sensacao fisica e
natureza espiritual (Karchere, 2019). Este simbolo sublinha a necessidade de harmonizar
estas dimensoes para alcancar uma vida equilibrada. A combinacao da cruz e do circulo
ilustra a interconexdo dessas dimensdes, promovendo uma conexao profunda com o
infinito e o eterno. Para que a espiritualidade tenha um impacto real, € essencial que seja
praticada de forma consciente, integrando-se na psique individual e nas relacoes
culturais (Karchere, 2019). A cruz solar, assim, ndo é apenas um simbolo histérico, mas
uma representacao intemporal da busca humana por harmonia e significado. “A visdo de

um circulo pode recordar o Sol, como fonte indispensdvel de vida” (Frutiger, 1989, p. 45).
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Figura 5 - Cruz Solar de 3000 a.C. Figura 6 - Simbolo do sol Zia na bandeira do
Fonte: “www.nazmiyalantiquerugs.com/area Novo México.
rug-guide/motifs-symbols/sun-symbol/” Fonte: “https://usflags.design/new-mexico/”

Frutiger explica no seu trabalho Joining Signs Together (1989) que o nimero de
sinais basicos e elementares € relativamente pequeno. Ele destaca que, embora possa ser
argumentado que um sinal é composto por formas menores, a importancia estd na
percecdo visual inequivoca do sinal como um todo. Por exemplo, um quadrado é visto e
compreendido como um quadrado, e ndo como quatro linhas retas. Da mesma forma,
uma cruz ¢ reconhecida como uma cruz e ndo como uma intersecao de duas linhas. A
combinacao de sinais, além do seu aspeto grafico, cria uma impressao mental, filosofica
ou alquimica (Frutiger, 1989). Quando um circulo e uma cruz sio combinados, abre-se
um vasto campo de expressao simbolica. Portanto, no contexto do design, a explora¢ao
destes simbolos e formas nio se limita apenas a sua presenca fisica e utilitaria, mas
também ao seu impacto profundo na percecao humana.

O logotipo do Ministério do Trabalho de Ontdrio, que pode ser observado na figura
7, criado em 1978 por Roslyn Eskind e David Gibson, constitui um excelente exercicio de
percecao humana, devido a escassez de informacdes disponiveis sobre o logotipo, somos
convidados a testar a nossa propria percecdo e a tentar compreender autonomamente 0
seu significado. Assim sendo, com base nos estudos existentes, pode-se inferir que este
simbolo foi concebido para representar movimento e progresso, refletindo a missao do
ministério de melhorar continuamente as condi¢cdes e a seguranca no ambiente de
trabalho. Pois, enquanto a linha reta guia a nossa necessidade de ordem e clareza, o

circulo apela ao nosso desejo de unidade e continuidade. A interacao entre estas formas



molda a nossa compreensao do mundo e de ndés mesmos, promovendo um equilibrio
essencial no design, tanto funcional quanto estético. A combinacdo de sinais no design,
conforme descrito por Frutiger (1989), ndo define apenas a estrutura visual de um objeto,
mas também contribui para a sua interpretacdo simbolica e emocional. A unido de
diferentes formas e linhas pode transformar elementos simples em composicoes
complexas e significativas, realcando a importancia do design cuidadoso e intencional

na comunicacao visual eficaz.
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Figura 7 - Logotipo do Figura 8 - Logotipo Figura 9 - Logotipo Figura 10 - Logotipo
Ministério do Trabalho dos jogos olimpicos de das Tecnologias da Hidrociéncia, 1970s
de Ontdrio, 1978 Fonte: 1972, Munique. Fonte: Unidas, 1976. Fonte: Fonte:
“www.logobook.com” “www.logobook.com” “www.logobook.com” “www.logobook.com”

Partindo deste principio, Frutiger (1989) argumenta que a expressio grafica inicia-
se com a linha, a forma mais simples e versdtil, sendo esta criada por um ponto em
movimento que, ao deslocar-se na dimensdo da sua largura, forma uma drea solida. “Até
agora, todas as nossas considerac¢des basearam-se numa forma de expressao puramente
linear: o traco desenhado, onde a espessura nao era considerada na producao de linhas”
(Frutiger, 1989, p. 77). Este principio é evidente tanto na figura 7 como na figura 9, onde
diferentes intensidades de linhas finas se entrelacam para formar uma drea solida,

demonstrando a teoria de Frutiger sobre a transformacao de linhas em dreas solidas.
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1.3 Identidade Visual, adequacio a contemporaneidade

A identidade visual na contemporaneidade reflete uma evolucao significativa das
praticas historicas e simbolicas, adaptando-se ao novo contexto global e digital. Hoje, a
identidade visual ultrapassa a mera representacao grafica, assumindo um papel
estratégico crucial para as organizacoes que operam num mercado cada vez mais
competitivo e interconectado. A era digital e as rdpidas mudancas tecnologicas forcam
as marcas e instituicoes a repensar continuamente as suas abordagens visuais, de modo
a manterem a relevancia e eficdcia na comunica¢do com os seus diversos publicos.

No inicio da década de 2000, as identidades visuais comecaram a tornar-se mais
flexiveis, adaptando-se as exigéncias do mundo digital, com um foco crescente na fluidez
e na adaptabilidade (Lorenz, 2021; Coelho, 2022). A digitalizacio introduziu uma nova
dimensao de interatividade e dinamismo, desafiando os conceitos tradicionais de design.
Enquanto, anteriormente, as identidades visuais eram muitas vezes estdticas,
atualmente as mesmas precisam de ser maledveis, capazes de se moldar as diferentes
plataformas e contextos digitais. Além disso, a medida que a comunica¢ao passou a
depender cada vez mais de imagens e textos, 0 som e 0 movimento adquiriram maior
relevancia com a migracao para os meios digitais. Assim, as identidades visuais passaram
a ser, cada vez mais, baseadas em movimentos reconheciveis, com formas que
transmitem esse dinamismo. De acordo com Lorenz “as formas continuam a ser
necessdrias para exprimir o movimento, mas as formas sem algum conceito de
movimento jd raramente existem” (Lorenz, 2021, p.7). Este processo transformador
desafia os principios tradicionais do design, como a simplicidade e a universalidade, ao
mesmo tempo que os adapta as novas exigéncias e ao contexto tecnoldgico atual.

Marin (2014) destaca que a personalizacido no design contemporaneo tornou-se
essencial, sugerindo que o ato de consumir integrou-se no proprio processo de design. A
experiéncia de personalizacdo, agora facilitada pelas novas tecnologias, pode por vezes
superar a importancia do proprio produto, mudando o foco da identidade visual para a
criacdo de experiéncias significativas e personalizadas para o consumidor. (Marin, 2014).
Este fendmeno reflete uma mudanca cultural onde os consumidores exigem interacoes

que ndo sejam apenas visuais, mas também emocionalmente ressonantes.
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Conforme jd mencionado por Wheeler (2013), os consumidores tendem a
desenvolver uma ligacdo emocional com as marcas, 0 que evidencia o impacto da
percecdo da marca no seu sucesso. Esta observacdo sublinha a importancia da
identidade visual como um fator de diferenciacao essencial num ambiente competitivo
e saturado de opgoes. A tecnologia nao so transformou a forma como as identidades
visuais sao criadas, mas também como sao percebidas e experimentadas pelo publico.
Chaves (2005) discute como a aceleracio das mudancas tecnoldgicas impacta
diretamente a identidade dos produtos, exigindo uma redefinicao continua para manter
a sua relevancia no mercado. Esta necessidade de adaptacdo constante ¢é
particularmente evidente em setores dinamicos, como 0 da moda e das tecnologias de
consumo, onde a identidade visual deve evoluir rapidamente para acompanhar as
tendéncias e inovacoes. Cuesta (2013) acrescenta que o design é mais do que apenas um
processo de criacdo de objetos, imagens ou espacos, ele vé o design como uma
abordagem estruturada que pode ser aplicada de forma eficaz na criacdo de servicos e
na formulacao de estratégias empresariais inovadoras. Para Cuesta, o design ¢ um ato
criativo que procura definir novos conceitos e solucionar problemas de maneira original,
estando intimamente ligado a inovacao, acreditando que o design ndo so ajuda a criar o
novo, mas também melhorar o que jd existe, desempenhando um papel essencial na
modernizacio e no desenvolvimento da sociedade. Wheeler (2013) reforca a importancia
de uma identidade de marca que seja tangivel e apelativa aos sentidos, capaz de unificar
elementos dispersos em sistemas coerentes e reconheciveis, sugerindo que a identidade
visual deve ser durdvel e capaz de transcender as mudancas, mantendo-se relevante e
familiar para os consumidores ao longo do tempo. Este aspeto ¢ crucial num ambiente
onde a tecnologia e as tendéncias estdo em constante evolucao, exigindo das marcas
uma capacidade de adaptacdo continua.

Na era digital, o design emocional tornou-se um elemento central na criacao de
identidades visuais, uma vez que a capacidade de envolver os consumidores a um nivel
emocional é essencial para a construcao de uma ligacao duradoura com a marca. Atayde
(2016) explora o conceito de design persuasivo como fundamentalmente emocional,
argumentando que a eficdcia do design reside na sua capacidade de gerar reacoes
intuitivas e viscerais nos utilizadores. Este enfoque é particularmente relevante no

contexto das redes digitais, onde a concorréncia pela atencao dos consumidores é
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intensa, tornando-se essencial que as marcas criem identidades visuais que nao apenas
captem a atencao de forma rdpida, mas que também ressoem emocionalmente com 0
publico-alvo, 0 que exige uma compreensdo profunda dos desejos e motivacoes dos
consumidores, bem como a capacidade de traduzir essas percecoes em elementos
visuais que sejam simultaneamente atraentes e memoraveis, sendo a personaliza¢do um
fator crucial neste processo (Atayde, 2016). Marin (2014) analisa como a potencial
personalizacdo se tornou uma expectativa comum entre os consumidores, que agora
esperam produtos e experiéncias que reflitam as suas identidades individuais (ver figura
11). Este fenomeno obriga os designers a desenvolver sistemas e plataformas que
permitam aos utilizadores participar ativamente no processo de design, personalizando

produtos e servicos de acordo com as suas preferéncias e necessidades.

guild the future. | (€GO Build the future. LEGO) 8uild the future. (LEGO)

Figura 11 - Campanha da Lego que retrata crianc¢as a imaginarem, de forma literal, as suas futuras
carreiras, construindo-as interiormente com pecas de Lego. Fonte:
“https://www.adweek.com/creativity/the-story-behind-legos-brilliant-print-ads-from-the-cannes-
festival/”

Os desafios enfrentados pelos designers na criacdo de identidades visuais
contemporaneas sdo numerosos e complexos. A globalizacdo, por exemplo, exige que as
marcas sejam capazes de adaptar as suas identidades visuais para ressoar com diferentes
ptiblicos ao redor do mundo, mantendo ao mesmo tempo uma coeréncia global (Manzini,
2013). Esta necessidade de equilibrio entre adaptacio local e consisténcia global é um
dos desafios mais dificeis enfrentados pelos designers atualmente. Manzini argumenta

que a crise atual pode ser vista como um catalisador para uma nova economia, onde a
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sustentabilidade e a inovacao social desempenham papéis centrais. Para que as marcas
permanecam relevantes, elas devem integrar esses valores nas suas identidades visuais,
promovendo uma imagem de responsabilidade social e ambiental que ressoe com 0s
consumidores conscientes. Esta abordagem ndo so reforca a posicdo da marca no

mercado, mas também contribui para um impacto positivo na sociedade.

& Just do it.

Figura 12 - Campanha da Nike com o atleta de futebol americano Colin Kaepernick, que iniciou o
movimento de se ajoelhar durante a execucao do hino nacional no inicio dos jogos como forma de
protesto politico. Fonte: “www.rga.com/futurevision/articles/Nike-Exemplifies-Just-do-It-Ethos-With-
Colin-Kaepernick-Campaign”

Além disso, a digitalizacao acelerada criou um ambiente onde as marcas precisam
de ser extremamente dgeis, exigindo que a identidade visual seja projetada para evoluir
rapidamente em resposta as mudancas nas condi¢Oes sociais, economicas e
tecnologicas, o que implica que os designers desenvolvam uma mentalidade flexivel e
adaptavel, capaz de responder as exigéncias em constante transformacdo do mercado
global. Wheeler (2013) sublinha que o hrandingé um processo disciplinado que exige um
compromisso continuo por parte das empresas para construir e manter a lealdade dos
clientes, destacando a importancia de aproveitar todas as oportunidades para expressar
por que as pessoas devem escolher uma marca em detrimento de outra, especialmente

num mercado global onde as opcoes sdo quase infinitas (observar a figura 12). Isso
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reforca a necessidade de uma identidade visual coerente e robusta, capaz de suportar as
pressoes do ambiente competitivo atual. O futuro da identidade visual serd moldado
pelas forcas gémeas da inovacdo tecnoldgica e da responsabilidade social, a medida que
novas tecnologias continuam a emergir, desde a inteligéncia artificial até a realidade
aumentada, expandindo-se exponencialmente as possibilidades para a criacdo de
identidades visuais dinamicas e interativas, dessa forma, Manzini sugere que a economia
futura serd cada vez mais orientada para os servicos e a producao social, 0 que exigird
uma reconfiguracdo das prdticas de design. “o que ¢ “produzido” jd ndo sdo bens de
consumo, mas sistemas e servicos.” (Manzini, 2013, Design para una nueva economia).
Isso implica que as identidades visuais do futuro devem ser mais dinamicas e adaptaveis,
capazes de evoluir em resposta as rapidas mudancas nas condicOes sociais e

tecnologicas.

REFERENCIAS VISUAIS CONTEMPORANEAS

PV ‘
«‘ A4 ¢ % &2 0
Figura 13 - Logotipo da CBC, Figura 14 - Logotipo da Figura 15 - Logotipo da
industria televisiva, 1986. Payam-e Nour University GASEX 90, industria de
Desenhado por H. Tison. (PNU), industria da conferéncias de energia,
Fonte: educacio, 1996. Desenhado 1990. Desenhado por T.
“www.1000logos.net/cbc por M. Owiji. Fonte: Yazawa. Fonte:
logo/” “www.logo-archive.org” “www.logobook.com”
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Figura 16 - Logotipo da Cosmo Figura 17 - Logotipo da Figura 18 - Logotipo da Point
Oil, industria do 6leo, 1986. Zenkoku Kenko Land Renmei, Press, industria de impressao,
Desenhado por T. Kimata, D. industria de lazer, 1987. 1976. Desenhado por B. Smith.
Murakami, S. Kameda, A. Desenhado por S. Niinomi, M. Fonte: “www.logobook.com”
Hirahara, Hakuhodo. Fonte: Hirao. Fonte: “www.logo
“www.logo-archive.org” archive.org”
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o ® [
Figura 19 - Logotipo do Japan Figura 20 - Logotipo da Figura 21 - Logotipo da
Industrial Design Promotion Stads Schouwburg, industria Selma, industria de Tapetes,
Association, industria do do Teatro, 1969. Desenhado 1984. Desenhado por F.
Design, 1984. Desenhado por por J. Frank. Fonte: Beltran. Fonte:
I. Denpuru, S. Yukimi. Fonte: “www.logo-archive.org” “www.logobook.com”

“www.logo-archive.org”

1.4 Identidade Visual no contexto da sustentabilidade e das energias renovaveis

A sustentabilidade e a responsabilidade social emergem como temas centrais no
design contemporaneo, influenciando profundamente a forma como as marcas
constroem e mantém as suas identidades visuais. Num mercado onde os consumidores
estdo cada vez mais conscientes dos impactos ambientais e sociais das suas escolhas, a
integracao desses valores na identidade visual das marcas nao ¢ apenas uma estratégia
desejavel, mas uma necessidade imperativa para garantir a sua relevancia e
competitividade a longo prazo. Segundo Stuart (2011), a identidade visual, neste

contexto, torna-se uma expressdo tangivel dos compromissos de uma marca com a
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sustentabilidade, refletindo ndo apenas as prdticas empresariais, mas também as
aspiracoes e valores que deseja comunicar ao seu publico. Cuesta (2013) destaca que o
sucesso das empresas no futuro dependera da sua capacidade de inovar e de integrar o
design em todas as dreas das suas operacoes, desde o desenvolvimento de produtos até
as estratégias de marketing e comunicacao, criando uma experiéncia de marca que seja
a0 mesmo tempo coerente e alinhada com as expectativas de um consumidor cada vez
mais exigente em relacdo as praticas sustentdveis. Esta integracdo dos valores
sustentdveis na identidade visual é, portanto, um fator crucial para o posicionamento das
marcas no mercado.

Wheeler (2013) descreve as marcas como mensageiros de confianca, enfatizando
que a durabilidade de uma identidade de marca depende da sua capacidade de se manter
relevante e familiar aos olhos dos consumidores ao longo do tempo, mesmo perante as
inevitdveis mudancas nas instituicoes, na tecnologia e nos estilos de vida. No setor das
energias renovaveis, essa capacidade de adaptacao continua ¢ especialmente vital, pois
as marcas precisam nao soO de acompanhar as tendéncias de sustentabilidade, mas
também de antecipd-las, moldando as suas identidades visuais de modo a refletir
compromissos genuinos e ndo meramente simbolicos com o meio ambiente. A
autenticidade aqui é fundamental “ndo é possivel promover uma marca corporativa
sustentdvel se a sustentabilidade for uma estratégia adicional e ndo uma parte central da
identidade corporativa.” (Stuart, 2011, p.141)

Um exemplo notdvel é o caso do Toyota Prius. Este modelo hibrido, destaca-se
imediatamente pela sua forma, que € associada ao seu cardter ambiental. Ao contrario
de outros hibridos, que muitas vezes sdo variacoes de modelos padrdo e s6 podem ser
identificados como hibridos através de um autocolante, o Prius tornou-se um simbolo
altamente eficaz e desejado, representando um compromisso ambiental. (Hanimann et
al, 2014) Num estudo realizado pela CNW Marketing Research, verificou-se que mais de
50% dos proprietdrios de Prius escolheram o veiculo ndo tanto por preocupacoes
ambientais, mas porque ele fazia uma declaracio sobre quem eles eram (Maynard, 2007,
Griskevicius et al., 2010, citado por Hanimann et al, 2014). Este fenémeno demonstra
como a identidade de uma marca pode funcionar, levando os consumidores a serem
percebidos como individuos ambientalmente conscientes. Esta ideia é particularmente

relevante no contexto da eletricidade renovavel, onde as qualidades ambientais nao sao
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visiveis a primeira vista e devem, portanto, ser tornadas evidentes através do branding.
Ao contrario de um carro, que ¢ um bem de elevado envolvimento e cuja marca € visivel,
a eletricidade ¢ um bem de baixo envolvimento, sendo, por isso, menos relevante para a
identidade do consumidor (Hanimann et al. 2013). No entanto, ao aumentar a visibilidade
e o envolvimento dos consumidores com a eletricidade verde, as empresas podem
explorar melhor o potencial de mercado e permitir que a identidade influencie as
decisoes de compra, mesmo quando os precos sdo mais elevados. (Hartman et al., 2005,
Ginsberg & Bloom, 2004, citado por Paladino & Pandit, 2012).

Hanimann et al. (2014) sublinham que, para os fornecedores de eletricidade, é
cada vez mais importante diferenciar a sua marca e os seus produtos dos concorrentes,
especialmente quando se trata de produtos descritos como mais ambientalmente
responsaveis. Assim, a identidade visual, quando coerente e alinhada com os valores de
sustentabilidade, pode ser uma ferramenta poderosa para as marcas que operam no
setor das energias renovaveis. A capacidade de comunicar compromissos ambientais de
forma clara e auténtica €é essencial para atrair e reter consumidores que valorizam a
sustentabilidade. Deste modo, a consisténcia, inovacdo e relevancia continua da
identidade visual serdo os pilares que sustentardo as marcas num mercado cada vez mais

consciente e exigente.

Figura 22 - Toyota Prius. Fonte: “https://media.toyota.ca/en/releases/2010/the-2011-toyota-prius-the-
worlds-most-popular-hybrid-gets-even-better-available-today-in-five-well-equipped-trim-levels.html”
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2 ESTUDO DE CASOS

A escolha das marcas EDP, Elevation e MEO baseou-se numa andlise estratégica
que procura integrar exemplos relevantes para o desenvolvimento da identidade visual
da Sinersol, refletindo valores como a inovacdo, sustentabilidade e adaptacdo ao
mercado das energias renovaveis. Embora cada uma destas marcas opere em contextos
distintos, todas elas partilham a capacidade de comunicar os seus valores e
posicionamentos estratégicos, utilizando a comunicac¢do visual para reforcar a sua
imagem e compromisso com a transformacado do setor energético.

A EDP, enquanto marca de referéncia nacional, mantém uma identidade visual
consolidada, que preserva elementos simbolicos da sua historia, como os anéis de
energia. Ao mesmo tempo que se alinha com os desafios da sustentabilidade e das
energias renovaveis. A Elevation, com uma estrutura empresarial semelhante a da
Sinersol, foca-se na oferta de solucdes para a producdo de energia renovavel,
destacando-se pela simplicidade e clareza da sua comunicac¢do visual, o que facilita uma
identificacao imediata da sua proposta.Jd a MEO, embora no setor das telecomunicacoes,
integra na sua identidade visual, uma forte componente de sustentabilidade e inovacao,
ligando a natureza ao fator humano, de forma apelativa e eficiente.

A selecdo destas marcas oferece uma base diversificada de exemplos que
ilustram como a identidade visual pode ser uma ferramenta estratégica para fortalecer a
presenca no mercado das energias renovaveis. A triangulacao entre elas revela diferentes
formas de comunicar valores empresariais e ambientais, fornecendo referéncias tuteis
para a construcdo de uma identidade visual para a Sinersol que seja clara, eficaz e

alinhada com os seus principios.

2.1 EDP

A EDP - Energias de Portugal, S.A., fundada em 1976, ¢ uma das principais empresas
de energia em Portugal, resultante da fusdo de vdrias empresas elétricas nacionais. Ao
longo dos anos, a EDP destacou-se pela sua capacidade de inovacao e adaptacao as

exigéncias contemporaneas, refletida tanto no desenvolvimento da rede elétrica
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nacional quanto na promocao de energias renovaveis. Através da EDP Renovdveis, a
empresa tem investido significativamente na producao de energia a partir de fontes
renovaveis, como a eolica, solar e hidrica, contribuindo de forma substancial para a
reducado da pegada de carbono. Neste contexto de evolucdo e compromisso com a
sustentabilidade, a EDP procedeu recentemente ao redesign da sua identidade visual.
Esta renovacdo nio apenas reflete o compromisso da empresa com um futuro mais
sustentdvel e inovador, mas também prepara o terreno para uma andlise mais

pormenorizada da sua nova identidade e abordagem estratégica.

Figura 23 - Antigo e atual logotipo da EDP. Fonte: “www.hcdfbaul.wordpress.com/2013/12/23/edp”/
“www.brand.edp.com/edp/brand-guidelines”

A EDP, reconhecida durante anos pela cor vermelha, alterou a sua imagem,
alinhando-se com uma tendéncia observada em vdrias outras marcas. Um exemplo
notdavel ¢ o McDonald's, que passou a incorporar o verde e amarelo, criando uma
percecdo mais acolhedora e natural. De igual modo, a Worten, anteriormente associada
ao vermelho, alterou a imagem da Worten Resolve para azul, uma cor que simboliza
tecnologia e assisténcia, além de estar frequentemente associada a instituicoes de satude
e bancos, transmitindo um sentido de confianca e seguranca “O azul € a cor que foi mais
vezes citada como a cor da simpatia, da harmonia, da amizade e da confianca.” (Heller,

2012, p.47). No contexto da codificacdo cromadtica, a EDP adotou uma abordagem



andloga. Com o crescente investimento no setor das energias renovaveis, a empresa
considerou pertinente ajustar a sua identidade visual de modo a refletir esta evolucdo. A
transicdo cromadtica para tons mais suaves e naturais, como o0s verdes, azuis e violetas,
constitui apenas uma das diversas estratégias implementadas no ambito desta
transformacdo. Estes tons, intrinsecamente ligados a natureza, evocam paisagens
naturais como 0s oceanos, o céu, as flores e as plantas, entre outros, sublinhando a
ligacdo da empresa a sustentabilidade e ao meio ambiente. “O verde é mais do que uma
cor, o verde € a quintesséncia da natureza. O verde é uma ideologia, um estilo de vida:
consciéncia ambiental, amor a natureza, ao mesmo tempo a recusa a uma sociedade

dominada pela tecnologia.” (Heller, 2012, p.191).

[ wortenresolve
resolve

Figura 24 — Antigo e atual logotipo da Worten Resolve, e antigo e atual logotipo do McDonalds.

Fonte: "www.escolhadoconsumidor.com/worten-resolve-premios-escolha-do consumidor” /
“www.worten.pt/resolve” / “https://designportugal.net/porque-e-o-logotipo-da-mcdonalds-tao-bem
sucedido” / “www.theconsumerverse.wordpress.com/2019/10/11/mcdonalds-green-european-
revolution”

A nova linguagem de comunicacdo da EDP inclui imagens fortemente ligadas a
natureza e um tom de voz transmitido através de mensagens subtis, como “ We Choose
Fartl’, que sugerem um compromisso com uma causa maior. Esta abordagem visual e
textual visa criar uma conexdo emocional com o publico, destacando o papel da EDP na
protecdo ambiental e no combate as alteracoes climaticas.

A escolha tipografica reflete uma abordagem minimalista, utilizando pesos leves
para criar um equilibrio nas frases acompanhadas por imagem. O design foi
meticulosamente planeado, incluindo o logotipo, que agora apresenta um dinamismo
renovado que reflete a evolucdo da empresa no setor energético. A nova identidade da

EDP, construida pelo estudio norte americano Pentagram, € um reflexo da sua estratégia
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de comunicacdo integrada, onde cada elemento grafico e textual foi cuidadosamente
considerado para transmitir os valores de inovacdo, sustentabilidade e compromisso
ambiental. A transformacdo implementada pela EDP evidencia a importancia de uma
identidade visual coesa e atualizada, sublinhando a relevancia de uma comunicacao
alinhada com os valores e a missdo da empresa, em consonancia com 0s objetivos

estabelecidos pela Sinersol.

Together we solve
problems, creotlvely
and effectively

Figura 25 - Imagem de campanha da EDP. Fonte: “www.brand.edp.com/edp/brand-guidelines”
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2.2 Elevation

A Elevation é uma empresa especializada em solu¢des energéticas residenciais,
sediada nos Estados Unidos, que se dedica exclusivamente a fornecer solucoes para a
producdo de energia autonoma, eliminando a necessidade de depender de um
fornecedor de energia. Ao contrdrio da EDP, que se concentra principalmente no
fornecimento de energia e oferece algumas solu¢des adicionais num mercado
secundario, e a semelhanca da Sinersol em Portugal, a Elevation foca-se totalmente em
transformar o setor de energia doméstica nos Estados Unidos. Apesar do seu sucesso, a
Elevation enfrentava um problema de estratégia de marca, pois era conhecida
principalmente pelo que fazia anteriormente, como a instalacdo de painéis solares, e nao
pelo seu potencial atual. Para repensar o seu posicionamento e desbloquear todo o seu
potencial, a Elevation contratou o estudio Ozan Karakoc Design Studio, que ajudou a
descobrir e cristalizar a historia da marca, levando ao desenvolvimento de uma nova
identidade visual que melhor representa as capacidades abrangentes da empresa.

A nova identidade visual da Elevation foi concebida para alinhar a imagem da
empresa com a sua missdo e valores. O logotipo apresenta um simbolo estilizado que
incorpora a letra “E”, representando tanto a marca quanto os painéis solares, sugerindo
um movimento ascendente em harmonia com o nome da empresa, “Elevation”. O design
destaca a qualidade inovadora da marca, criando um simbolo de bandeira estilizado.
Outros significados foram incorporados no emblema para além da letra “E”, como a
disposicao simétrica dos painéis solares para subtilmente mencionar o servico mais
importante da empresa.

A escolha das cores foi feita de forma estratégica, com a empresa a optar por uma
paleta cromdtica composta por azul como cor principal, e branco e preto como cores
secunddrias. A cor azul, associada a seguranca e aos servicos, transmite confianca,
refletindo uma abordagem pensada para inspirar confianca durante a transicdo para a
autonomia energética num contexto onde cada vez mais casas estdo a adotar solucoes
de recolha de energia para consumo proprio. Com o uso de um tipo de letra moderno e
atemporal, o design do logotipo da marca Elevation foi completado. Embora o logotipo
principal seja horizontal, também foi criado um /ock-up vertical para situagdes onde o

espaco € limitado. De forma geral, a identidade e a estratégia da Elevation pretendem
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modernizar a aparéncia da empresa e reforcar a sua posicao no competitivo mercado das

solucoes energéticas sustentaveis.

Communications
Manifesto

== Elevation

== Elevation

Figura 26 - Logotipo e manifesto da Elevation.
Fonte: “www.ozankarakoc.com/elevation-branding-ui-ux”

2.3 MEO

AMEO, uma das principais empresas de telecomunicacdes em Portugal, conhecida
pela oferta de servicos de televisdo, internet e telefone, lancou recentemente uma
campanha que marca a sua entrada no mercado das energias sustentdveis. Esta
campanha visa integrar os servicos de energia doméstica com os servicos de TV por cabo,
oferecendo aos clientes uma solucdo completa e conveniente. Anteriormente focada
exclusivamente em telecomunicacoes, a MEO diversificou a sua oferta ao entrar no
mercado energético, demonstrando a sua adaptacdo as novas demandas do mercado.
Este movimento estd alinhado com a crescente onda de sustentabilidade que permeia
diversas industrias, refletindo uma mudanca nos valores e missoes das empresas. Como
parte desta transicdo, a MEO realizou uma ligeira reformulacao da sua identidade visual.
Embora a marca jd estivesse fortemente associada a cor azul, a paleta cromadtica foi
atualizada para incluir tonalidades vibrantes de azul e verde, cores ligadas a natureza que

simbolizam energia e sustentabilidade.
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A escolha destas cores e a reformulacdo da identidade visual ndo foram meramente
estéticas, mas serviram para reforcar a nova missao da empresa. A utilizacdo de azul e
verde ndo sO comunica energia, como também conecta a marca aos padroes da natureza,
sublinhando a mensagem de sustentabilidade. Esta estratégia de design foi pensada para
atrair consumidores preocupados com 0 meio ambiente e posicionar a MEO como uma
empresa consciente das questoes ecologicas.

O caso da MEO ¢ um exemplo de como uma empresa pode transformar-se e
adaptar-se as novas exigéncias do mercado através da inovacao e do compromisso com
a sustentabilidade. Ao diversificar a sua oferta e integrar novas solucoes energéticas, a
MEO nao s6 amplia o seu leque de servicos, como também reforca a sua posicao como

uma marca moderna e atenta as tendéncias globais de sustentabilidade.

Figura 27 - Identidade Visual da MEO Energia. Fonte: “www.meoenergia.pt”
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3 PROPOSTA PARA A IDENTIDADE VISUAL DA SINERSOL

3.1 Contextualizacao

3.1.1 Sinersol

Como anteriormente referido a Sinersol é uma empresa especializada em
solucoes de energias renovaveis, sediada no Porto, Portugal. Desde a sua fundacdo em
dezembro de 2007, a empresa acumulou 16 anos de experiéncia no setor. O principal
objetivo da empresa tem sido fornecer solucoes inovadoras e sustentdveis para a
producdo e consumo de energia. A Sinersol tem se focado no desenvolvimento e
implementacdo de projetos de energias renovdaveis, com destaque para sistemas
fotovoltaicos de autoconsumo e carregadores para veiculos elétricos.
Consequentemente promovendo a mudanca de mentalidades, demonstrando que
investir em energias renovdveis ¢ tanto ambientalmente responsdvel quanto
economicamente vantajoso. Com mais de 1700 instalacOes realizadas, totalizando 50
MW de energia instalada e utilizando mais de 120.000 painéis solares por todo o pais, a

Sinersol consolidou-se como uma referéncia no mercado nacional.

3.1.2 Identidade visual atual

Como jd foi discutido, uma identidade visual ndo se resume apenas a um logotipo,
mas envolve uma série de elementos coesos que definem a imagem de uma marca. No
caso da Sinersol, a identidade visual atualmente depende quase exclusivamente do seu
logotipo. O antigo logotipo apresentava diversos desafios, como problemas de estrutura,
legibilidade, hierarquia e dimensionamento, comprometendo a sua eficdcia enquanto
elemento de identidade visual. Recentemente, a Sinersol procedeu ao redesign do seu
logotipo com o intuito de melhorar esses aspetos. Contudo, muitos dos problemas
anteriores ainda persistem no logotipo atual. Os novos tons de cor adotados ndo sao
suficientemente vibrantes, resultando numa aparéncia mais apagada. Além disso, a
adicdo de um gradiente de cor trouxe desvantagens adicionais, como uma menor clareza

visual.



Para além dos desafios relacionados com o logotipo, a presenca visual da Sinersol
nas redes sociais e em outros canais de comunicacdo requer uma maior consisténcia e
impacto. Atualmente, a empresa dispde de poucos materiais de suporte para visualizacao
publica, como cartazes, folhetos e conteudos para a web. Esta caréncia de materiais de
marketing coerentes evidencia um desequilibrio entre a qualidade dos servicos e
produtos oferecidos e a comunicacao visual da empresa. Para fortalecer a identidade da
marca, foi necessdrio adotar uma abordagem mais integrada e coesa, que incluisse a
criacdo e utilizacdo de materiais de suporte visual adequados, assegurando uma

presenca visual uniforme em todos os pontos de contacto com o publico.

Jsinewr"so\ O SINERSOL

Figura 28 — Antigo (2007) e atual (2024) logétipo da Sinersol. Fonte: “www.sinersol.pt”

3.1.3 Fundamentag¢bes para uma nova Identidade visual

ApoOs um estudo aprofundado da empresa e do mercado, verificou-se que a
Sinersol tem priorizado investimentos nos seus produtos e servicos, resultando num
investimento insuficiente na sua identidade visual. Como anteriormente discutido, 0
setor das energias renovaveis tem demonstrado um crescimento e evolucdo constantes,
aumentando a competitividade no mercado. Num cendrio onde grandes fornecedores de
energia também oferecem solugdes renovaveis, as pequenas e médias empresas
precisam sobressair pela sua imagem e presenca visual. Por conseguinte, empresas como
a Sinersol devem investir numa identidade visual robusta e diferenciada.

A identidade visual atual da Sinersol ndo reflete a evolucao e o crescimento que a
empresa tem experimentado. A falta de uma identidade visual moderna e coerente
dificulta a comunicacao dos valores e beneficios dos produtos e servicos oferecidos pela

empresa. Este desfasamento pode criar barreiras na percecdo dos clientes, que podem



ver aempresa como antiquada ou desatualizada. Uma identidade desatualizada pode dar
uma impressdo negativa aos potenciais clientes, afetando a percecdo da marca no
mercado e, consequentemente, a sua competitividade.

Dessa forma, a criacdo de uma nova identidade visual permite a Sinersol alinhar a
sua imagem com os principios de tecnologia e sustentabilidade que a empresa promove.
Estes principios sdo fundamentais para o posicionamento da Sinersol no mercado das
energias renovaveis. Uma identidade visual renovada serve como um veiculo para
transmitir esses valores de forma mais clara e impactante, reforcando a ligacdo da
empresa com o futuro da humanidade e com as inovacdes tecnoldgicas. Este
alinhamento é crucial para construir uma imagem de marca consistente e que ressoe
com os valores e expectativas dos clientes atuais e potenciais.

Adicionalmente, uma nova identidade visual pode aumentar consideravelmente a
visibilidade on/ine da Sinersol. Como anteriormente discutido, no mundo digital atual, a
presenca online ¢ vital para o sucesso de qualquer empresa. Investir em conteudos
visuais para a webajuda a alcancar um publico mais amplo e diversificado, facilitando o
engajamento e a interacdo com os clientes. Uma presenca online forte e bem definida
pode atrair novos clientes e fortalecer os lacos com os clientes existentes, promovendo

um crescimento sustentavel pdra a empresa.

3.2 Projeto Pratico

3.2.1 Andlise e estratégia

Na sequéncia da contextualizacdo da empresa e das razoes que fundamentaram a
execucao deste projeto, seguiu-se a fase de definicao das estratégias e a continuidade das
andlises necessdrias. Esta etapa foi crucial para assegurar que as decisdoes tomadas
fossem fundamentadas e alinhadas com os objetivos da Sinersol, abrangendo a andlise
do mercado, a compreensdo da estrutura interna da empresa e a exploracao de casos de

sucesso relevantes.



ANALISE DE MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

A andlise inicial centrou-se no mercado nacional, com um enfoque detalhado na
concorréncia direta e indireta da Sinersol. Foram analisados os fornecedores de energia
e as empresas que oferecem solucdes energéticas idénticas. Identificaram-se como
principais concorrentes a Greenvolt e a Helexia, bem como outras entidades relevantes
como a EDP, Gold Energy, Endesa, Iberdrola, Solcor, Sun Energy, Sol Vasto e Parinox
Energia. Este estudo permitiu mapear o panorama competitivo nacional, identificando
as estratégias de mercado e as abordagens de identidade visual destas empresas. Esta
andlise proporcionou uma visdo clara das prdticas adotadas pelos concorrentes,
possibilitando a elaboracdo de uma estratégia que permitisse a Sinersol diferenciar-se e
obter uma vantagem competitiva no mercado (vide figura 29).

Além da andlise nacional, foi considerada igualmente relevante a andlise do
mercado internacional. Esta etapa envolveu o estudo das dinamicas de mercado em
diversas regioes, a identificacao de tendéncias globais em energias renovaveis e solucoes
energéticas, e a avaliacdo das estratégias de identidade visual de empresas
internacionais de referéncia. Compreender o cendrio internacional foi essencial para
prever possiveis expansoes da Sinersol e adaptar estratégias que possam ser eficazes
num contexto global. Esta andlise permitiu identificar inovacoes e prdticas que podem
ser incorporadas na estratégia da Sinersol, garantindo que a empresa estivesse

preparada para competir e destacar-se num mercado cada vez mais globalizado.
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Figura 29 - Mercado nacional e internacional no setor das energias renovaveis. Fonte: (Montagem digital
do investigador, baseada no mercado nacional vs internacional)



ESTUDOS DE CASO E ANALISE DE IDENTIDADES VISUAIS DINAMICAS

Para complementar as andlises de mercado, foram estudados casos de referéncia
no setor das energias renovaveis, com destaque para a identidade visual da Iberdrola,
que demonstra como uma marca pode comunicar inovacao e sustentabilidade de forma
dinamica sem recorrer a grafismos complexos. A identidade da Iberdrola enfatiza
sustentabilidade, digital e proximidade através do uso de trés elementos cromaticos -
“Green, Sky, Sunset’ - que representam a terra, o ar e o sol, criando uma estrutura triplica
que adiciona profundidade a identidade visual e facilita uma comunicacdo versatil e
eficaz. O dinamismo da Iberdrola ndo se apoia em grdficos elaborados, mas na
diversidade das suas solucdes em energias renovaveis. O logotipo com trés elementos
semelhantes permite criar narrativas coerentes e adaptdveis, sendo utilizado em slogans
e campanhas que mantém a esséncia da marca, conforme pode ser observado na figura
30. Esta abordagem sublinha a importancia de uma estratégia que reflete os valores da

marca e permite uma comunicacdo continua e envolvente com o publico.

Figura 30 - Imagem representativa da nova identidade visual da Iberdrola.
Fonte: “https://www.designbridge.com/news/iberdrola-unveils-brand-identity”
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Figura 31 - Identidade visual do Museu da Historia Natural. Fonte: “www.pentagram.com/work/natural-
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A identidade visual da Iberdrola mostra que uma marca pode ser inovadora e
dinamica com elementos simples, servindo como modelo valioso para criar identidades
visuais no setor das energias renovaveis. Este exemplo demonstra que simplicidade e
clareza podem ser ferramentas poderosas de comunicacao, permitindo transmitir a
esséncia da marca de forma eficaz e adaptdvel a diferentes contextos e suportes.

Adicionalmente, um exemplo significativo fora do setor das energias renovaveis €
o Museu de Histéria Natural de Londres (ver figura 31). A identidade visual dindmica e
versatil do museu serviu como referéncia para compreender a aplicabilidade de
identidades visuais adaptdveis na comunicacao de valores. A identidade visual do Museu
de Historia Natural de Londres destaca-se pelo uso inovador da tipografia como uma
forma organica e flexivel, permitindo a realizacao de animagoes dinamicas e interativas.
A tipografia moderna proporciona clareza e facilita a leitura, complementando a
sensacdo de inovacdo e contemporaneidade. As cores vibrantes representam
tonalidades observadas no meio ambiente natural e sdo utilizadas para destacar cada
tema e seccdo do museu, atraindo a atencao do publico. Estes elementos visuais
trabalham em conjunto para transmitir os valores de descoberta, educacao e respeito
pela natureza que o museu pretende comunicar. Adicionalmente, foram analisadas
identidades visuais de outras empresas do setor energético para observar como
comunicam inovacao e sustentabilidade através dos seus elementos visuais. Estas

andlises forneceram insights valiosos para a elaboracdo de uma identidade visual



robusta para a Sinersol, capaz de transmitir os seus valores de forma dinamica e

envolvente.

ANALISE INTERNA DA SINERSOL

A andlise interna da Sinersol foi igualmente detalhada. Este processo envolveu a
compreensao da estrutura organizacional, dos valores, da missao e das solucoes
energéticas oferecidas pela empresa. Para isso, foram utilizados questiondrios, como
consta no anexo 1, e realizadas reunioes com o diretor executivo da Sinersol. Esta andlise
permitiu identificar pontos fortes e dreas a melhorar, bem como alinhar a estratégia de
identidade visual com os objetivos e principios fundamentais da empresa. Compreender
a visao e os propositos da Sinersol foi essencial para desenvolver uma identidade visual

auténtica e que criasse ressonancia junto dos seus clientes.

DEFINICAO DA ESTRATEGIA

A combinacdo de uma andlise detalhada do mercado nacional e internacional,
estudos de caso relevantes e uma compreensao profunda da estrutura e dos objetivos da
Sinersol formaram a nossa base para a definicio de uma estratégia robusta e
diferenciadora para este projeto. Dessa forma, com base nas andlises realizadas, foi
possivel delinear a estratégia para a criacdo desta nova identidade visual para a Sinersol,
que visa diferenciar a empresa no mercado, destacando os seus pontos fortes e valores
fundamentais através da criacdo de uma identidade visual coesa e relevante, que
comunique de forma eficaz a inovacao e sustentabilidade promovidas pela empresa.

A estratégia contempla a criacdo de materiais de marketing consistentes, a
melhoria da presenca online e a adaptacdo das comunicacdes visuais para diversos
pontos de contacto com o publico. A nova identidade serd baseada num conjunto de
elementos novos para a marca, incluindo uma codificacdo tipogrdfica que reflita a
simplicidade e a autenticidade dos valores da Sinersol, um tom de leitura e de mensagem
mais leve e amigdvel para facilitar a compreensdo e o engajamento do publico, uma
codificacdo cromadtica adaptada para a web para melhorar a visibilidade e a

acessibilidade digital, e um logotipo contemporaneo, com maior peso e flexibilidade para



assegurar a sua aplicabilidade em diferentes formatos e tamanhos. A utilizacdo de novos
suportes permitird adaptar a imagem da Sinersol a diferentes plataformas e meios de
comunicacao, garantindo uma presenca visual coerente e eficaz. Procuramos que esta
abordagem integrada permita a Sinersol fortalecer a sua imagem de marca, melhorar a
comunicacdo com os clientes e alcancar uma posicdo competitiva no mercado das
energias renovaveis.

Além disso, um ponto relevante € a presenca em conteudos para a web. Sendo
uma industria do futuro e focada na sustentabilidade, a Sinersol beneficiaria
significativamente se construisse uma maior comunidade em torno dos seus valores e
missdo. As geracdes mais novas estdo cada vez mais abertas a ideia de aderir a
movimentos sustentdveis, representando uma oportunidade unica para construir uma
comunidade fiel. Esta comunidade podera ser cultivada com base nos principios da
marca, criando um impacto duradouro e positivo nas futuras geracoes. Tendo este ponto
em mente, procurou-se desenvolver uma abordagem digital abrangente que inclui a
criacao de newsletters informativas, publicacdoes em diferentes formatos para redes
sociais que destacam a ligacdo com a natureza, uma campanha envolvente que desperta
0 sentimento de conexao com o ambiente natural, e o desenvolvimento de uma nova
landing page para a web, otimizada para comunicar eficazmente os valores e as
iniciativas da Sinersol. Estas iniciativas, integradas na nova identidade visual, tém como
objetivo fortalecer a imagem da Sinersol no mercado e construir uma comunidade leal,
promovendo um didlogo continuo sobre sustentabilidade e o futuro das energias

renovaveis.

3.2.2 Processo e desenvolvimento

O desenvolvimento e a realizacao de um projeto de design nao sdo apenas uma

sequéncia de etapas lineares, mas um conjunto complexo de atividades interligadas e

muitas vezes imprevisiveis. Ramalho e Rebelo” criadores do estudio R2, afirmam que “o

7 Lizd Défossez Ramalho e Artur Rebelo sdo os fundadores do Estidio R2, reconhecido
mundialmente por projetos inovadores que exploram tanto os meios bidimensionais tipicos do design
grafico quanto as /andscapesarquitetonicas. Com doutoramentos em design, receberam diversos prémios
internacionais e colaboram com institui¢ées culturais e comerciais. Sio membros da AGI desde 2007.



processo € a propria profissao - assim como sao o contexto, os clientes, as escolhas, as
pesquisas e as experiéncias que se levam a cabo, sobre as coisas que se encontram ao
longo do caminho e que provavelmente nunca ninguém vera” (Ramalho & Rebelo, 2010,
p. 8). Este enunciado ressalta a importancia de cada elemento e experiéncia que molda
0 processo criativo, sublinhando que o percurso € tao meritorio quanto o resultado final.

Scher (2010) acrescenta que o processo criativo é inerentemente misterioso,
sendo dificil de decifrar ou categorizar de maneira definitiva. Ela observa que “clientes,
estudantes, historiadores e outros investigadores do design perguntam sempre aos
designers como é que eles constroem as suas ideias. Nao hd uma resposta correta” (Scher,
2010, p. 12). Esta citacdo enfatiza a natureza subjetiva e tnica do processo de design,
variando de acordo com o designer e o projeto.

Consequentemente, Bierut (2010), revela que, apesar de apresentar aos clientes
uma estrutura aparentemente solida e previsivel, o verdadeiro processo de design ¢
frequentemente muito diferente. Bierut admite que o processo descrito inicialmente
raramente corresponde ao que realmente acontece, apontando para a flexibilidade e
adaptabilidade necessdrias no desenvolvimento de um projeto. Sugerindo desta forma
uma abordagem mais sincera e realista: “Quando faco um projeto de design, comeco por
ouvi-lo atentamente, enquanto fala sobre o seu problema, e leio 0 material de fundo que
encontro relacionado com as questdes que enfrenta. [...] Algures no percurso, uma ideia
para o design surge na minha cabeca vinda do nada. Nao posso realmente explicar essa
parte; € como magia” (Bierut, 2010, p. 15). Esta visao reforca a ideia de que o processo de
design € tanto intuitivo quanto analitico, envolvendo momentos de inspiracao
inesperada.

Por fim, Chwast (2010) descreve o método de trabalho de um designer como algo
que ndo segue uma logica rigida e estruturada, mas que € mais parecido a uma salada,
onde diversos componentes se misturam de forma organica e imprevisivel (Chwast,
2010, p. 78). Esta metdfora ilustra a natureza dinamica e multifacetada do processo
criativo, onde diversos elementos se combinam de maneira unica em cada projeto.

Portanto, ao abordar o processo e o desenvolvimento do projeto, € essencial
reconhecer a complexidade e a singularidade de cada percurso. O desenvolvimento de
um projeto de design é moldado pelo contexto, pelas interacoes com os clientes, pelas

escolhas feitas ao longo do caminho, e pelas experiéncias acumuladas. Esta abordagem



holistica e flexivel é fundamental para a realizacao de um trabalho de design que seja nao
apenas funcional, mas também inovador e significativo. Dito isto, procura-se a seguir
apresentar o desenvolvimento do projeto de uma forma relativamente organizada,
mesmo sabendo que, como destacado pelos autores, 0 processo nem sempre segue uma
trajetoria linear ou previsivel. Serd feita uma tentativa de estruturar e demonstrar o
desenvolvimento e o processo do projeto, reconhecendo que a prdtica real muitas vezes
envolve desvios e adaptacOes criativas. Esta descricdo visa proporcionar uma visao
abrangente do percurso percorrido, desde a fase inicial de pesquisa e andlise, passando
pela geracdo e refinamento de ideias, até a implementacao final, destacando tanto os

desafios quanto as soluc¢des encontradas ao longo do caminho.

Figura 32 - Work Process, Peter Bilak
Fonte: Imagem retirada do livro O processo é o projeto (Ramalho, L., & Rebelo, A., 2010).
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ANALISE E FUNDAMENTACAO TEORICA

A construcao da identidade visual da Sinersol foi sustentada por uma pesquisa
abrangente, que incluiu tanto andlises de mercado como uma revisao de literatura
especializada. A andlise de mercado focou-se no contexto nacional e internacional, com
especial atencao aos principais concorrentes como a Greenvolt, a Helexia e a EDP, bem
como a identificacdo de tendéncias globais em energias renovaveis e estratégias de
identidade visual de empresas de referéncia. Foram também consultadas obras
fundamentais tais como On Brand de Wally Olins (2003), Designing Brand Identity de
Alina Wheeler (2013) e Signs and Symbols de Adrian Frutiger (1989), que forneceram os
fundamentos tedricos para a construcao da nova identidade visual. Adicionalmente, o
entendimento do comportamento do consumidor no setor de energias renovaveis foi
aprofundado através da andlise de artigos cientificos, como “Consumer Behavior in
Renewable Electricity” (Hanimann, R., Vinterbick, A., & Herbert, C., 2014) garantindo que
a identidade visual da Sinersol estivesse em sintonia com as expectativas do publico-
alvo. No desenvolvimento da identidade visual, foram ainda considerados casos de
referéncia como a EDP, que exemplifica o poder de um logotipo distintivo, a Elevation,
que utiliza elementos visuais simples para comunicar inovacdo, e a MEO, que se destaca
pela sua flexibilidade no mercado. Outros exemplos, como a Iberdrola e o Museu de
Historia Natural de Londres, como anteriormente referido demonstraram a eficdcia de
identidades visuais dinamicas e adaptaveis. Estas observacdes permitiram integrar

simplicidade e clareza como elementos centrais da estratégia de comunicacao visual.
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Figura 33 - Brainstorm e estudos visuais. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

DESENVOLVIMENTO DE CONCEITOS

Com a base de conhecimento adquirida durante a fase de pesquisa, o
desenvolvimento de conceitos para a identidade visual da Sinersol prosseguiu através de
um processo estruturado e colaborativo. Durante as sessoes de brainstorming, foram
exploradas diversas ideias com o0 objetivo de captar a esséncia e os valores da empresa.
Desde o inicio, foi evidente que o logotipo deveria ser o elemento central da identidade
visual, uma vez que, em projetos corporativos, o logotipo desempenha frequentemente
um papel crucial na constru¢do do reconhecimento e consisténcia da marca. Um
logotipo forte e memordvel funciona como uma ancora visual, sendo o ponto de
referéncia em todas as formas de comunicacdo da marca, desde materiais impressos até
plataformas digitais. Além disso, no caso especifico da Sinersol, um logotipo bem
estruturado seria essencial para transmitir rapidamente os valores de inovacao e

sustentabilidade, que sdo fundamentais para a imagem da empresa.
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Com esta clareza de proposito, foram elaborados esbocos preliminares que
propunham vdrias interpretacdes do logotipo, cada uma destacando diferentes aspetos
da identidade da Sinersol. Estes esbocos permitiram a experimentacdo com formas,
cores e elementos graficos que pudessem refletir tanto a inovacdo quanto o
compromisso com a sustentabilidade, tal como se pode observar na figura 34 e 35. Apos
a criacao dos esbocos iniciais, foram identificados dois conceitos principais que se
destacaram pela sua capacidade de representar a marca de forma alinhada com os
objetivos da Sinersol. Estes conceitos foram submetidos a uma andlise mais
aprofundada, considerando como poderiam ser aplicados em diferentes contextos e
suportes. Um dos conceitos enfatizava uma abordagem mais industrial, refletindo o setor
de atuacio da empresa, enquanto o outro focava-se numa mensagem mais humana e
conectada, o que era particularmente relevante dado o interesse da Sinersol em expandir
para o mercado residencial. A escolha final foi orientada pela necessidade de criar uma
identidade visual que pudesse ressoar com diferentes segmentos de publico,
especialmente no mercado residencial, sem comprometer a coeréncia e a integridade da
marca. O conceito escolhido foi aquele que melhor transmitia uma conexao direta com

os consumidores, refletindo os valores da Sinersol de forma acessivel e adaptdvel.
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Figura 34 - Estudos visuais. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 35 - Estudos visuais. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

CODIFICAGAO DA TIPOGRAFIA

Aselecdo da tipografia foi um elemento central no desenvolvimento da identidade
visual da Sinersol, dado o seu impacto na legibilidade, coeréncia visual e na capacidade
de transmitir a personalidade da marca. Foram realizados mais de 40 testes tipograficos
com o objetivo de encontrar uma tipografia que conseguisse refletir o carater humano
da marca, sem comprometer a clareza e a funcionalidade em diversas aplicacoes.

A tipografia principal escolhida foi a Tomato Grotesk, uma fonte do tipo grotesca
que se destacou pelo seu equilibrio entre linhas simples e uma personalidade
suficientemente forte para se destacar nos diferentes contextos em que a marca poderia
ser aplicada. A Tomato Grotesk demonstrou ser particularmente versdtil, adequada tanto
para branding, onde a presenca de uma identidade forte € crucial, quanto para interfaces
digitais, onde a legibilidade e a clareza sdo fundamentais.

Para complementar a Tomato Grotesk, foi selecionada a tipografia Inter como
opcao secunddria. A escolha da Inter foi motivada pela sua excelente legibilidade em
contextos digitais, alinhando-se com a estratégia da Sinersol de reforcar a sua presenca
online. A combinacdo destas duas tipografias garantiu uma consisténcia visual em toda

a comunicacdo da marca, enquanto transmitia os valores centrais da Sinersol,
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nomeadamente a inovacao e a acessibilidade. Esta dupla tipografica foi concebida para

assegurar que a identidade visual fosse coerente e adaptdvel, permitindo a Sinersol

comunicar eficazmente em diversos suportes e plataformas.
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Figura 36 - Exemplo de algumas das diversas tipografias testadas. Fonte: (Exercicio digital do

investigador)
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Figura 37 - Exemplo de algumas das diversas tipografias testadas. Fonte: (Exercicio digital do

investigador)
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CODIFICAGAO CROMATICA

Paralelamente ao processo de selecdo tipogrdfica, foi realizada uma meticulosa
codificacao cromdtica para assegurar que a identidade visual da Sinersol transmitisse de
forma eficaz os valores e a missao da empresa. A cor verde e o amarelo, ja presentes na
identidade da Sinersol, foram mantidos devido a sua forte associacio com a
sustentabilidade e a energia renovdvel. No entanto, estas cores foram submetidas a um
processo de adaptacdo, ajustando as tonalidades e contrastes para otimizar a sua
aplicacio tanto em plataformas digitais como em materiais impressos. Este processo
visou garantir que as cores mantivessem a sua integridade visual e a sua capacidade de
impactar o publico, independentemente do meio utilizado.

Além disso, a escolha final das cores foi orientada pela necessidade de assegurar
um contraste elevado, o que € crucial para garantir a legibilidade e a visibilidade do
logotipo e dos restantes elementos visuais em diferentes contextos. Um alto contraste
entre as cores selecionadas permite que a identidade visual da Sinersol seja facilmente
reconhecida e se destaque em qualquer suporte, desde ecras de dispositivos moveis até
painéis de comunicac¢do exteriores.

Adicionalmente, foram conduzidos testes com cores auxiliares, como o azul.
Contudo, o azul foi descartado apds uma andlise cuidadosa, uma vez que a sua
associacdo com turbinas eolicas, céus e oceanos poderia desviar a mensagem central da
Sinersol, “O azul é o céu” (Heller, 2000, p.47) que estd mais focada na energia solar e na
sustentabilidade ambiental. A decisdo de excluir o azul foi reforcada pela necessidade de
manter a identidade visual coerente com o foco principal da empresa, evitando
confusoes ou interpretacdes erroneas sobre 0s seus valores e dreas de atuagao.

Assim, a escolha final das cores foi cuidadosamente calibrada para garantir ndo
apenas a harmonia entre os elementos visuais, mas também um elevado nivel de
contraste. Este contraste € essencial para que a identidade visual da Sinersol seja clara,
acessivel e impactante, assegurando que a marca seja reconhecivel e mantenha a sua

coeréncia visual em todas as suas aplicacoes.
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Figura 41 - Testes cromaticos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 42 - Testes cromadticos. Fonte: www.huemint.com
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CODIFICAGAO DA FORMA

A codificacao da forma, especialmente no que se refere ao simbolo da marca, foi
uma etapa crucial no desenvolvimento da identidade visual da Sinersol. Este processo
envolveu uma série de testes rigorosos e ajustes detalhados para garantir que o simbolo
conseguisse representar de forma eficaz tanto o sol quanto a letra “S”, elementos centrais
daidentidade da marca. O design do simbolo exigiu um cuidado particular na calibragem
do numero de raios, na sua espessura e nas aberturas entre eles. A meta era encontrar

um equilibrio que mantivesse o simbolo visualmente forte e legivel em diversos suportes,

desde pequenas aplicacoes digitais até grandes impressoes, sem perder a clareza ou a

forca do seu simbolismo.
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Figura 43 - Exploracio da forma. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 44 - Exploracio da forma. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 45 - Exploracio da forma. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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O simbolo passou por um processo de refinamento continuo, onde se verificou

que um numero excessivo de raios comprometia a simplicidade e a legibilidade do

design, enquanto um numero insuficiente ndo capturava de forma adequada a ideia do

sol nem a ilusdo otica da letra “S”. A inspiracao para o design do simbolo foi buscada em

variadas fontes, destacando-se a bandeira imperial do Japdo, representada na figura 51,

que oferece uma representacdo poderosa e expressiva do sol. Esta referéncia foi

fundamental para criar um simbolo que, apesar de corporativo, nio fosse meramente

funcional, mas também dotado de personalidade e impacto visual.
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Figura 46 - Exploracdo inicial da forma solar. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 47 - Exercicio efetuado, no d&mbito de identificar caracteristicas semelhantes com o logotipo
antigo da Sinersol. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 48 - Exercicio efetuado, no ambito de identificar os pontos fortes e fracos do logotipo testado

Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 49 - Exploracao da forma solar. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Durante a fase de implementacao, o foco centrou-se na forma como o simbolo
se comportaria em diferentes contextos e plataformas. Para assegurar a versatilidade do
simbolo, foram exploradas diversas variacoes, incluindo ajustes na espessura dos raios e
no numero de elementos, adaptando o design para diferentes escalas e tipos de suporte.
Esta fase também incluiu a consideracdo de como o simbolo interagia com outras
componentes visuais da marca, como a tipografia e as cores, garantindo que o resultado
final fosse coerente e adaptavel, sem comprometer a identidade visual global da Sinersol.
A abordagem estratégica permitiu que o simbolo mantivesse a sua integridade e impacto,
independentemente do meio em que fosse aplicado, reforcando a mensagem central da

marca e a sua ligacao aos valores de inovacao e sustentabilidade.

000
000

Figura 50 - Exploracdo da forma solar e da sinergia num tom mais simples. Fonte: (Exercicio digital do
investigador)
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Figura 51 - Bandeira japonesa Rising Sun. Fonte:

“https://english.kyodonews.net/news/2019/11/d66937e0a032-japan-offers-explanation-of-rising-sun-
flag-in-korean.html”

)] 2 -

Figura 52 - Exercicio digital efetuado para testar as expressoes dos raios. Fonte: (Exercicio digital do
investigador)
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ura 54 - Exercicio digital efetuado para testar a dindmica da forma. Fonte: (Exercicio digital do
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Figura 55 - Exercicios de leitura do logétipo. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 56 - Exercicios de leitura do logétipo. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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ARTICULAGOES DOS ELEMENTOS

Com a base conceptual e os elementos visuais principais definidos, iniciou-se a
fase de exploracdo gréfica, essencial para a materializacdo da identidade visual da
Sinersol. Nesta etapa, foram desenvolvidos /ayoutspara diversos meios de comunicacao,
focando-se na adaptacdo e manipulacdo dos elementos visuais que constituem o
logotipo da Sinersol em diferentes contextos. Inspirado pela abordagem do canal MTV,
como ilustrado pela figura 57, que adaptava o seu logotipo a diferentes estilos e temas, 0
objetivo foi garantir a flexibilidade do logotipo da Sinersol, permitindo a sua aplicacao

em multiplos formatos e suportes, mantendo a coeréncia visual da marca.

Figura 57 -Exemplos visuais da adaptacio efetuada ao logotipo da MTV. Fonte:
“www.notcot.com/archives/2009/07/mtv-the-logos-b.php”
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Figura 59 —-Exercicios exploratérios dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

|

Figura 60 —-Exercicio sistemdtico. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 62 ~Exercicios exploratdrios dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 63 - Exercicios exploratdrios dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 64 - Exercicios exploratérios dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Uma das estratégias centrais nesta exploracdo consistiu na criacdo de uma
memoria grafica nos consumidores, através da utilizacao do logotipo da Sinersol em
cenas que evocassem a natureza. Para alcancar este efeito, foram produzidas imagens
nas quais o logotipo foi integrado em ambientes naturais, como folhas, teias de aranha,
corais, carapacas de caracol, entre outros. A escolha destes elementos naturais teve
como finalidade reforcar a ligacdo da marca a natureza, sublinhando a mensagem de
sustentabilidade que constitui um dos pilares fundamentais da Sinersol. A intencao
subjacente era que os consumidores pudessem associar intuitivamente a marca a esses
elementos naturais, criando uma conexao visual que refletisse os valores defendidos pela
empresa. Estas imagens, como pode ser visto na figura 66, foram geradas através da
utilizacao de inteligéncia artificial, o que permitiu a criacao de representacoes visuais
precisas e alinhadas com a identidade da marca. A integracao do logotipo nestes cendrios
naturais foi concebida de forma a assegurar que, em todos os contextos, o logotipo
mantivesse a sua relevancia e conexao com os temas de sustentabilidade e inovacao.
Este método contribuiu para o desenvolvimento de uma narrativa visual que permitisse
aos consumidores interagir com a marca de forma mais envolvente e alinhada com os

seus valores centrais.
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Figura 65 - Exercicio sistemdtico dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 66 - Exercicio de recriacio do logdtipo na natureza através do uso de inteligéncia artificial. Fonte:
(Exercicio digital do investigador)
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Figura 67 - Exercicio sistemadtico dos elementos articulados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

83



Figura 68 - Simulacdo dos elementos articulados em mockups. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

FINALIZAGAO DO PROJETO

A fase de finalizacdo do projeto foi dedicada ao meticuloso refinamento e
consolidacao de todos os elementos desenvolvidos ao longo do processo, garantindo que
a identidade visual da Sinersol fosse plenamente coesa e eficaz nas suas aplicacoes.
Durante esta etapa, o logotipo foi sujeito a ajustes finais, nomeadamente no que concerne
a variacdo do numero de raios e a espessura dos mesmos, de modo a assegurar que o
simbolo mantivesse a sua legibilidade e impacto visual em diferentes suportes e
dimensoes. Paralelamente, a paleta cromatica foi revista e finalizada, com o intuito de
garantir uma consisténcia visual uniforme em inumeras plataformas de aplicacdo da

marca.
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Adicionalmente, foram elaborados vdrios mockups que demonstraram a
aplicabilidade e o comportamento da nova identidade visual da Sinersol em diversos
contextos de utilizacdo. Estes mockups incluiram representacdes praticas, material
corporativo e interfaces digitais, permitindo uma andlise abrangente da flexibilidade e
adaptabilidade da identidade visual. Esta fase foi de suma importancia para assegurar
que a marca mantivesse a sua coeréncia visual e também estivesse preparada para
evoluir e adaptar-se as futuras exigéncias do mercado, garantindo a sua relevancia e
eficdcia a longo prazo. Para fortalecer as decisdOes tomadas e garantir que o projeto
refletisse as melhores praticas do setor, foram agilizadas reunides com o coorientador e
perito Hordcio Marques e o perito Rui Rodrigues. Estas reunidoes proporcionaram um
espaco para o intercambio de ideias e para a avaliacio critica das opcoes criativas,
permitindo refinar aspetos cruciais do projeto. A colaboracdo com estes especialistas foi
fundamental para validar a coeréncia e a robustez da identidade visual desenvolvida.

A partir deste processo colaborativo e das reflexdes resultantes da pesquisa e
andlise de identidades visuais coerentes, tanto dentro como fora do setor das energias
renovaveis, foi possivel realizar uma comparacdo estratégica entre as solucoes
existentes e as necessidades especificas da Sinersol. Essa andlise permitiu validar as
escolhas feitas, e afinar os elementos visuais de modo a garantir que a proposta final
conferisse a empresa uma imagem solida e consistente, apta a enfrentar os desafios do
mercado e a ressoar eficazmente com o publico-alvo. A nova identidade visual ndo so
assegura a integridade visual da marca, como também prepara a empresa para se

adaptar a novas exigéncias e oportunidades, garantindo a sua relevancia a longo prazo.

3.2.3 Marca grafica selecionada

O design do simbolo, como evidenciado nos testes realizados anteriormente,
exigiu uma calibragem cuidadosa do numero de raios, da sua espessura e das aberturas
entre eles, de forma a garantir que o simbolo se mantivesse forte e legivel em diversos

suportes, desde aplicacoes digitais de pequena escala até grandes formatos impressos.



Figura 69 -Logotipo selecionado. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 70 - Demonstracio do processo de concecio do logdtipo selecionado. Fonte: (Exercicio digital do

investigador)
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Figura 71 - Variac¢des do logotipo consoante as diferentes aplicacoes utilizadas. Fonte: (Exercicio digital

do investigador)

\\\W
I\

////
/l\\\\

smersol

" ax sY

\\l

Figura 72 - Grelha de construcio do logétipo. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 73 — Grelha para a utilizacdo correta do logotipo, que demonstra as dreas de seguranca. Fonte:

(Exercicio digital do investigador)
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Figura 74 - Grelhas de construcio das diferentes variacdes do logétipo. Fonte: (Exercicio digital do

investigador)
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Figura 75 - Diferentes variacdes do logotipo. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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3.2.4 Codificacdo Cromadtica selecionada

Conforme foi anteriormente abordado, a codificacdo cromadtica da Sinersol
baseou-se na adaptacdo das cores verde e amarelo, jd integradas na identidade da marca,
para reforcar a sua associacdo a sustentabilidade e a energia renovavel. As tonalidades e
contrastes foram cuidadosamente ajustados para assegurar a integridade visual e a

eficdcia tanto em plataformas digitais como em materiais impressos.

Light Dark
Spring Sahara Bright EIf Green Gable Black
Wood Sand Green Green Blue Green Pearl
RGE: 248, 246, 241 RGB: 241, 231,136 RGB- 83, 254,92 RGE: 8,131, 12 RGB: 31,90, 87 RGB: 22,53, 49 25,36
CMYK:2,2,4,0 CMYK: 7, 3,58,0 CMYK:54,0,98,0 CMYK: BE, 27, 63,9 CMYK: 86, 40, 65, 27 CMYK: 84, 56, 67, 60
HEX: mBfen HEX: #ie788 HEX: #53feSc HEX: #088370 HEX: #6357 HEX: #163531

Figura 76 —Codificacdo cromadtica utilizada para a construcao da identidade visual da marca. Fonte:
(Exercicio digital do investigador)

Black Spring Spring
Pearl Wood Wood
Dark Black Black Spring Spring Sahara Sahara
Green Pearl Pearl Wood Wood Sand Sand
Blue : ) )

Dark Dark Light Light Light Light
EIf Green Green Bright Bright Bright Bright
Green Blue Blue Green Green Green Green

Figura 77 - Regras de uso da codificacdo cromadtica utilizada para a construg¢ao da identidade visual da
marca. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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3.2.5 Codificacio Tipografia selecionada

Conforme foi previamente abordado, a identidade visual da Sinersol foi

construida com base na escolha da Tomato Grotesk como tipografia principal, pela sua

simplicidade e personalidade marcante, adaptando-se tanto ao branding como as

interfaces digitais. A tipografia Inter, selecionada como complemento, destacou-se pela

sua legibilidade em contextos digitais, garantindo uma comunicacao visual coesa e

alinhada com os valores de inovacdo e acessibilidade da marca.

Tomato Grotesk

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Figura 78 -Tipografia primdria utilizada para a construcdo da identidade visual da marca. Fonte:

(Exercicio digital do investigador)

Inter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Figura 79 -Tipografia auxiliar utilizada para a construcao da identidade visual da marca. Fonte:
(Exercicio digital do investigador)
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Figura 80 -Demonstracao da flexibilidade de pesos de ambas as fontes usadas para a construcio da
identidade visual da marca. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 81 -Regras das dimensdes das fontes usadas para a construcdo da identidade visual da marca.

Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk
Tomato Grotesk

Black

Extra Bold

Semi Bold

Regular

Light

Extra Light

Inter
Inter
Inter
nter
nter
nter
nter
nter

Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum dolor sit

Lorem ipsum dolor sit amet,
Lorem ipsum dolor sit amet,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut lsoreet dolore magna

Fonte: (Exercicio digital do investigador)

91



3.2.6 Aplicacdes
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Figura 82 - Espaco comercial ou para eventos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 83 — Bannersde eventos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 84 - [cone de aplicacio. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 85 - Aplicacio de visualizacio de dados. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 86 - Porta-chaves. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 87 - Identificacio pessoal. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 88 - Objetos corporativos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 89 - Veiculos corporativos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)



Figura 90 - Objetos corporativos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)

Figura 91 - Landing page. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 92 - Landing page layout. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 94 - Outdoor. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 96 — Carregador de veiculos elétricos. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 97 - Fachada de Loja. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 98 - Contetido para plataformas digitais. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 99 -Contetido para plataformas digitais. Fonte: (Exercicio digital do investigador)
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Figura 100 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 101 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 102 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 103 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 104 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 105 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 106 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 107 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 108 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investig
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Figura 109 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 110 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 111 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 112 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 113 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 114 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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Figura 115 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)

Figura 116 -Livro conceito Sinersol. Fonte: (Fotografia de Sérgio Rolando, trabalhada pelo investigador)
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CONCLUSAO

Como previamente referido este projeto teve como foco central a criacdo de uma
nova identidade visual para a Sinersol, uma empresa portuguesa especializada em
solucoes de energias renovaveis, com uma trajetoria de 16 anos no mercado. A Sinersol
enfrenta o desafio de reposicionar a sua imagem para refletir a sua evolucao e os valores
de inovacdo e sustentabilidade que defende. Nesse sentido, este projeto foi desenvolvido
com o intuito de solucionar as incongruéncias existentes entre a identidade visual atual
da empresa e a sua posicdo e aspiracoes no mercado, promovendo uma imagem que
esteja em sintonia com a atualidade e as exigéncias de um setor em constante
transformacao.

O desenvolvimento deste projeto seguiu uma abordagem metodologica definida
em trés fases principais: revisdo teorica, andlise de casos e desenvolvimento pratico da
proposta de identidade visual. Na primeira fase, foi realizada uma andlise aprofundada
sobre os conceitos de identidade visual, com destaque para a sua evolucao historica e
aplicacdo contemporanea. Esta base teorica permitiu contextualizar a importancia da
identidade visual como um elemento fundamental na construc¢ao e comunicac¢ao de uma
marca, especialmente num setor tdo competitivo como o das energias renovaveis. A
segunda fase do projeto focou-se na andlise de casos de estudo de outras empresas no
setor energético e em dreas correlatas, como a EDP, a Elevation e a MEO. Estas andlises
permitiram identificar as melhores prdticas e as estratégias visuais que tém sido eficazes
na criacdo de uma imagem forte e coerente. Através destes exemplos, foram extraidas
liches valiosas sobre como uma identidade visual pode influenciar a percecdo de uma
marca e o seu posicionamento no mercado. Na fase final, foram desenvolvidos os
elementos préticos da nova identidade visual da Sinersol. Este processo incluiu a criagao
de um novo logotipo, a definicdo de uma codificacdo cromadtica e tipografica, e a
aplicacdo desses elementos em diversos suportes, tanto fisicos quanto digitais.

O trabalho foi enriquecido pelo feedback de peritos da drea, cujas contribuicoes
ajudaram a refinar e validar a identidade visual proposta. O resultado é uma identidade
visual que comunica claramente os valores de inovacao e sustentabilidade, ao mesmo
tempo que garante consisténcia e impacto visual em todos os pontos de contacto com 0

publico. A nova identidade visual da Sinersol foi concebida para resolver os problemas
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identificados com a imagem anterior, que ndo refletia adequadamente a evolucao da
empresa e os seus valores centrais. O novo design é contemporaneo, dinamico e alinhado
com as melhores prdticas do setor, permitindo a Sinersol posicionar-se como uma
referéncia no mercado das energias renovaveis.

Apesar das conquistas alcancadas ao longo deste projeto, é importante
reconhecer algumas limitacoes inerentes ao processo. Um desses aspetos foi a
dificuldade em estabelecer uma interacdo final com a empresa, de modo a revelar-lhe os
resultados desenvolvidos. Esta decisao foi tomada de forma deliberada, com o objetivo
de adotar uma abordagem independente e académica, permitindo uma exploracao
aprofundada e livre, evitando constrangimentos externos. Embora os resultados tenham
sido validados no ambito do desenvolvimento do projeto, reconhece-se que uma
interacdo final com a empresa podera revelar-se vantajosa. Este momento de didlogo nao
se destina a validar o trabalho realizado, mas sim a identificar possiveis alinhamentos
entre as solucdes propostas e a visao estratégica da organizacao. Nesse sentido, preve-se
a realizacdo de uma reunido futura, com o objetivo de explorar sinergias que possam
resultar em beneficios mutuos, promovendo uma maior convergéncia entre as propostas
desenvolvidas e as necessidades identificadas pela empresa.

Adicionalmente, a implementacdo plena exigiria um esforco continuo para
garantir a consisténcia da identidade em todos os suportes e plataformas. Além disso, a
eficdcia da nova identidade visual em melhorar a percecdo da marca e alcancar os
objetivos de crescimento da empresa so poderd ser plenamente avaliada a médio e longo
prazo, a medida que a Sinersol expanda a sua presenca no mercado. Para trabalhos
futuros, seria pertinente analisar o impacto desta nova identidade visual na percecao dos
clientes e no desempenho da empresa, utilizando métricas de marketing, como 0
reconhecimento de marca e a fidelizacao de clientes. Além disso, uma drea promissora
para desenvolvimento seria a aplicacao da identidade visual em suportes de video. Desde
o0 inicio do projeto, foi considerada a possibilidade de desdobrar os elementos visuais em
animacoes e outros formatos audiovisuais, uma vertente que foi inicialmente explorada
e testada, mas que ndo pode ser aprofundada devido as limitacOes de tempo e as
prioridades iniciais do projeto. Investigando como esses elementos podem ser

dinamizados e adaptados para videos e outras plataformas digitais, futuros trabalhos
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poderiam potencializar a presenca da marca, criando experiéncias de marca ainda mais
envolventes e inovadoras.

Em conclusdo, este projeto representa um passo significativo na evolucdo da
Sinersol, proporcionando-lhe uma identidade visual que estd em consonancia com 0s
seus valores e que a posiciona de forma competitiva no mercado das energias
renovaveis. A nova identidade visual é um reflexo premente na atualidade e no
compromisso da empresa com a sustentabilidade, sendo essencial para o fortalecimento
da sua imagem e para o sucesso futuro. Este trabalho sublinha a importancia de uma
abordagem estratégica e integrada ao design de identidade visual, onde cada elemento
contribui para a construcao de uma marca reconhecivel, e relevante no seu setor de

atuacao.
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ANEXOS

Anexo A - Questiondrio Sinersol

SECCAO 1: INFORMACOES SOBRE A EMPRESA

Pergunta 1: Descreva a sua empresa e o que faz numa frase ou duas? Que servi¢os ou
produtos oferece?

Resposta: A SINERSOL ¢ uma empresa que oferece solucoes em energias renovaveis.

Essencialmente sistemas solares fotovoltaicos e carregadores para veiculos elétricos.

Pergunta 2: Qual ¢ o significado do nome da sua empresa? De onde surgiu a ideia?
Resposta: Surgiu da ideia o siner de sinergia e o sol do elemento principal de que

dependem os painéis solares.

Pergunta 3: Que objetivo serve a sua empresa? Que necessidade ou problema esta a
resolver?

Resposta: O que nos inspirou foi o0 mundo necessitar cada vez mais de solucoes de
energias limpas e acabar com os combustiveis fosseis. O que pretendemos € auxiliar
nessa mudanca. Vemos desde o inicio até agora (fazemos 16 anos em dezembro) uma

maior aceitacao das energias renovaveis.

Pergunta 4: O que o distingue dos outros no seu sector? Quais sdo os pontos fortes da
sua empresa’?

Resposta: Somos umas das empresas mais antigas do sector e também com mais
experiéncia, o que confere ao cliente alguma tranquilidade de saber que estamos ca a
bastante tempo e que temos bastante experiéncia. Aliado a isso temos uma equipa de
engenharia que esta sempre a procura da melhor soluc¢ao para o cliente. E para nos cada

cliente é unico.

Pergunta 5: Quais sdo as dificuldades que estd a enfrentar atualmente na sua empresa?
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Resposta: O nosso sector ¢ um sector em constante evolu¢cdo que implica estarmos
sempre a acompanhar o mercado. As principais dificuldades é estarmos sempre

atualizados

Pergunta 6: Quais sio o0s seus objetivos comerciais? Onde é que vé a sua empresa daqui
alano? e 5anos?
Resposta: A ideia é conseguirmos ganhar cada vez mais quota de mercado e quem sabe

no futuro abrirmos em outro pais.

Pergunta 7: Tem um s/ogan para a sua marca - qual é?
Resposta: Normalmente temos duas frases. A solucao ¢ simples € sinersol. Pense no

presente e melhore o seu futuro.

Pergunta 8: Tem uma declara¢do de missao?

Resposta: A nossa atuacdo baseia-se na qualidade e dinamica dos nossos servicos,
profissionalismo dos nossos técnicos e na nossa mentalidade inovadora. O nosso
objetivo € assegurar a maxima eficiéncia dos nossos produtos de modo a bem servir 0s
nossos clientes. Manteremos 0s nossos valores e objetivos de forma a contribuirmos para

um mundo melhor.

Pergunta 9: Enquanto marca, o que € que valoriza? O que ¢ que a sua empresa representa
na forma como funciona?

Resposta: Seriedade, inovacdo, vanguarda.

Pergunta 10: Qual ¢ a visdo da sua marca? Quais sdo as suas esperancas, sonhos e
aspiracoes enquanto marca para o futuro?

Resposta: A ideia ¢ a nossa marca ser cada vez mais reconhecida no nosso sector.

Pergunta 11: Tem uma declaracdo de posicionamento da marca? O que faz e para quem
o faz?
Resposta: A nossa marca foca-se essencialmente em clientes industriais e em clientes

particulares com grandes consumos.
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Pergunta 12: Se tivesse de escolher 5-10 palavras para descrever a personalidade da sua
marca, quais seriam?

Resposta: Energético, inovador, socidvel.

Pergunta 13: Como ¢ que vai medir o sucesso ao longo do tempo?
Resposta: Vamos medir através do volume negocios, obras efetuadas e feedback dos

clientes.

SECCAO 2: PUBLICO-ALVO
Pergunta 1: Que idade tem o seu cliente tipico?

Resposta: Acima dos 35 anos.

Pergunta 2: Onde € que eles vivem? Que tipo de zonas?

Resposta: Fazemos todo o pais continental.

Pergunta 3: O que ¢ que os seus clientes fazem para viver? Qual o seu nivel de
rendimentos?

Resposta: classe media, a classe média alta.

Pergunta 4: Que tracos de personalidade é que eles tém?

Resposta: Todo o tipo de clientes.

Pergunta 5: Quais sdo os seus interesses? O que € importante para eles?
Resposta: Normalmente o nosso cliente ¢ um cliente informado. Valoriza o desporto,

arte, socializacao.
Pergunta 6: Quais sio as suas dificuldades? O que € que eles precisam?

Resposta: O nosso objetivo € ajudarmos os clientes a poupar na sua fatura de energia e a

reduzir os seus consumos através de solu¢des em energias renovaveis.

119



Pergunta 7: Como é que os seus clientes o encontram? Redes sociais, referéncias,
anuncios?
Resposta: Sim atraves das redes sociais, anuncios no google, contact center e comerciais

que temos na rua.

Pergunta 8: Eles estao nas redes sociais? Se sim, quais?
Resposta: Sim encontramos alguns clientes através das redes sociais, mas o veiculo mais

forte é o google adwords.

Pergunta 9: Quanto é que um cliente tipico gasta (em média) quando o procura?
Resposta: as solu¢oes sao sempre solucdes acima de 3000 euros. Por isso o cliente é

classe média, média alta.

Pergunta 10: Quais sio as suas hesitacoes quando tomam uma decisao de compra?
Resposta: Uma delas era terem a certeza que iriam reduzir a fatura, o payvback da
instalacdo. Como cada vez existem mais instalacoes este receio tem vindo a reduzir. Tem

também duvidas na solucio a escolher (ex: com ou sem baterias)

Pergunta 11: Eles valorizam a qualidade, o preco ou a conveniéncia? Porqué?
Resposta: Normalmente um misto de ambos. O preco € sempre importante, mas muitas
das vezes explicando ao cliente o porque da solucao pode ser mais cara, mas se tiver mais

beneficios eles acabam por escolher essa op¢ao.

Pergunta 12: Como € que quer que o0 seu publico perceba a sua marca? Como € que quer
que eles percebam a sua oferta em comparac¢ao com a dos seus concorrentes?

Resposta: Confianca, pois muitos dos nossos clientes vem recomendados de outros e
experiéncia, pois conseguem perceber através do nosso portfolio que temos muita

experiencia.
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SECCAO 3: CONCORRENTES

Pergunta 1: Quem sdo os seus 3 principais concorrentes diretos? Nome do concorrente,
ponto forte, ponto fraco, como € que é diferente?

Resposta: EDP, DST Solar, Greenvolt Renovaveis. Sdo trés empresas grandes em termos
de tamanho. Ponte forte a notoriedade das empresas. Ponto fraco o nivel de servico, pois

sdo empresas muito grandes que nao fazem nada diretamente.

Pergunta 2: O que € que vai fazer com que o seu cliente ideal o escolha a si em vez da
concorréncia?
Resposta: Sermos mais competitivos, mais proximos do cliente. Transmitirmos mais

confianca ao cliente em termos técnicos e ao nivel da assisténcia.

Pergunta 3: Dé 3-5 exemplos de marcas da sua drea geral que admira. O que € que gosta
nelas?

Resposta: EDP Solar, Helexia, Greenvolt

SECGAO 4: PRINCIPIOS ESTETICOS
Pergunta 1: Tem alguma preferéncia de cor para a sua nova marca? Ha alguma cor que
gostasse de ver/ndo ver?

Resposta: Gostamos do verde e amarelo (sol).

Pergunta 2: Indique 2-3 marcas com uma identidade que goste e descreva porqué. Pode
ser dentro ou fora do seu sector geral.
Resposta: EDP Solar, Helexia, Greenvolt. As 3 empresas sdo marcas que tem uma

estratégia bem definida e que comunicam a nivel global.
Pergunta 3: De onde retira inspira¢do para a sua atividade?

Resposta: A inspiracdo vem de tornarmos 0 nosso mundo melhor e menos dependente

dos combustiveis fosseis.
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Pergunta 4: Dé alguns exemplos (imagens) de estilos de logotipo, tipografia e imagens
que considere estarem em linha com a direcdo que gostaria que a sua marca tomasse e
porqué?

Resposta: (Nao respondido)

Pergunta 5: Indique qualquer outra inspiracao visual de que goste (imagens).

Resposta: (Nao respondido)
Pergunta 5: Ha algum elemento existente na sua marca que gostaria de manter? Por

favor, especifique.

Resposta: Gostamos das cores atuais.

122



