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RESUMO

Esta investiga¢do procura afirmar o papel do Design de Comunicagdo
no fortalecimento da identidade de produtos regionais. Pretende
destacar e evidenciar a qualidade de produtos alimentares tradicio-
nais da vila de Mértola, no distrito de Beja, através da criacdo de uma
estratégia de comunicacado. Esta estratégia prevé a concegdo de uma
marca coletiva, agregadora de varias marcas, que represente a quali-
dade dos seus produtos mais genuinos, mas que também possa cum-
prir outros objetivos, como o de aumentar a notoriedade da regido e
dos seus produtos (a nivel nacional e internacional) e o de valorizar o
patriménio imaterial portugués, em particular o patriménio alimen-
tar alentejano.

O desenvolvimento da investigacdo foi realizado em trés fases. A
fase exploratdria, em que foi desenvolvido o enquadramento te-
rico, através da revisdo de literatura. A fase generativa, em que,
através de processos de investigacdo ativa, se realizaram algumas
entrevistas exploratorias a especialistas das areas convocadas, assim
como alguns estudos de casos de referéncia para a tematica, e tam-
bém se desenvolveu o projeto pratico, com a conce¢do de um pri-
meiro protétipo. Por fim, a fase avaliativa, em que os materiais gra-
ficos concebidos foram submetidos, como um todo, a avalia¢do por
parte da orientadora do projeto de investigacdo, também designer de
comunicacao. Esta avaliagao, em complemento dos diversos momen-
tos de avaliacdo ao longo do processo projetual, permitiu a inclusdao
de melhorias no projeto préatico, e todo o processo, sustentado por
conceitos tedricos, permitiu que se extraissem conclusdes e reco-
mendagdes para futura investigacdo na area.

PALAVRAS-CHAVE

Design de Comunicagao
Identidade da Marca
Identidade Visual

Patrimoénio Alimentar

Produtos Regionais Alentejanos
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ABSTRACT

This investigation seeks to study the role of Communication Design in
strengthening the identity of regional products. It intends to highlight
and evidence the quality of traditional food products from the village
of Mértola, Beja district, through the creation of a communication
strategy. This strategy provides for the design of a collective brand,
aggregating several brands, and that consequently represents the
village through the quality of its most genuine products. Thus, the
creation of a brand that meets several objectives is foreseen. Among
these objectives, we can highlight the one of increasing the notoriety
of the region and its products, nationally and internationally, and the
one of valuing the Portuguese immaterial heritage, in particular the
Alentejo food heritage.

The research development was carried out in three phases. The
exploratory phase, in which the theoretical framework was developed
through a literature review. The generative phase, in which, through
active research processes, some exploratory interviews were carried
out with experts in the areas involved, as well as some case studies of
reference for the theme, and also the practical project was developed,
with the conception of a first prototype. Finally, the evaluation phase,
in which the graphic materials designed were submitted to an evalua-
tion by experts. This evaluation allowed the inclusion of improve-
ments in the practical project, and the whole process, supported by
theoretical concepts, allowed conclusions and recommendations to be
drawn for future research in the area.

KEY-WORDS

Communication Design
Brand Identity

Visual Identity

Food Heritage

Alentejo Regional Products
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Fonte: Investigadora, Maio 2023
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Figura 80.

Feed do Instagram.

Fonte: Investigadora, Maio 2023
P.131

Figura 81.

Conjunto de storys

para o Instagram.

Fonte: Investigadora, Maio 2023
P.132

Figura 82.

Conjunto de storys

para o Instagram.

Fonte: Investigadora, Maio 2023
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Figura 83.

Frame de video promocional.

Fonte: Investigadora, Junho 2023
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Figura 84.

Frame de video promocional.

Fonte: Investigadora, Junho 2023
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Figura 85.

Frame de video promocional.

Fonte: Investigadora, Junho 2023
P.135

Figura 86.

Frame de video promocional.

Fonte: Investigadora, Junho 2023
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INTRODUCAO

1. Introdugao

O presente projeto de investigacdo, no ambito do Design de Comuni-
cagdo, propOe uma identidade visual que represente o Alentejo, com
foco na regido de Mértola, distrito de Beja, e no seu patriménio ali-
mentar. Pretende-se contribuir para que marcas regionais, de pequena
dimensdo, tenham mais destaque no mercado, comercializando-as de
um modo mais global, que permita levar uma parte do Alentejo as
grandes cidades e, eventualmente, ao mundo. O potencial comercial
destes produtos assenta na sua qualidade e também nas relagdes emo-
cionais que os produtos gastronémicos estabelecem com as pessoas.

A abordagem ao tema do Patriménio Cultural Imaterial, que inclui
oPatriménio Alimentar, é fundamental no processo desta investigacdo.
Assim, abordamos estes conceitos teéricos e procuramos caracterizar
avila de Mértola, através da sua histéria, das suas tradi¢ées e da sua
gastronomia, identificando os produtos mais conhecidos e consumi-
dos. Toda esta caracterizacdo é importante uma vez que ¢ através dela
que poderemos identificar valores importantes a transportar para a
marca que se ira conceber.

Acreditamos que a criagdo de uma marca que represente os produ-
tos regionais alentejanos, mais especificamente da zona de Mértola
(produtos esses ja com a posse de uma marca, ou ndo), possa vir a
enriquecer cada um deles e a dar-lhes mais destaque. Uma marca que
reflita a qualidade e a defesa do patriménio do pais e da regido, que
valorize os sabores, a qualidade e a especificidade identitaria das igua-
rias alentejanas e que, concomitantemente, dignifique a regido.

Muitas das regides do interior do pafs estdo a tornar-se deserti-
ficadas, pelo que é importante que se consiga realcar e valorizar
estas regides, de modo a que ndo se perca a riqueza do seu patrimé-
nio imaterial. A divulgagdo destas regides e o destaque que é dado a
qualidade da gastronomia é importante para evitar esta desertifi-
cacdo, para aumentar o turismo e para se valorizar cada vez mais o
patriménio portugués.
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As marcas regionais da zona de Mértola (a semelhanga do que
acontece noutros pontos do pais) nascem, muitas vezes, de pequenos
negécios de familia que garantem sustento e grande parte deste
comércio é feito através de pequenos pontos de venda. Assim, identi-
ficamos um problema importante que é o facto de estas empresas nao
investirem na qualidade visual e grafica dos produtos, quer pela escas-
sez de recursos, quer por desconhecimento. Isto faz com que exista
uma grande quantidade de produtos de exceléncia com identidades
visuais que nao lhes fazem jus.

O desafio que se propde neste projeto final de mestrado é o de con-
solidar todo o conhecimento adquirido, tanto a nivel tedrico — com a
investigacdo — como a nivel pratico — com os diversos projetos em que
a aluna esteve envolvida durante o curso — de modo a criar uma marca
relevante para arepresentatividade e valoriza¢do da regido, agregando
o valor sentimental que a aluna tem pelo Alentejo. Acreditamos que
este projeto possa vir a ser uma mais-valia, pelos conhecimentos que
ira compilar, pela criacdo da marca referida e pelo facto de considerar-
mos que tem real potencial de implementac¢do. E importante referir
que, durante a entrevista realizada, Jodo Rolha, responsavel pelo
Nucleo de Apoio a Economia Local e Turismo do Municipio de Mértola,
depois de conhecer o conceito e o propdsito do projeto, ficou interes-
sado em apoiar a sua eventual futura implementac¢do na regido, por
considerar um projeto pertinente e importante para a vila de Mértola.
(Apéndice C)

2. Objeto de Estudo

Campo de Investigacao
Design de Comunicagao

Area de Investigacdo
Identidade Visual

Tema
Projeto de Identidade Visual para produtos regionais da zona de Mértola

Titulo
Design para o Patrimoénio Alimentar:
Projeto de Identidade Visual para produtos regionais da zona de Mértola
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3. Problematica

Nos tltimos trinta anos, tem-se observado uma progressiva litorali-
zacdo em Portugal, devido a procura por melhores condi¢cdes de vida,
0 que tem originado um despovoamento das regides do interior. £
imprescindivel divulgar e dar destaque a estas zonas consideradas
desfavorecidas, tentando potenciar o turismo, valorizar e preservar o
seu patriménio e promovendo iniciativas que contribuam para a sua
sustentabilidade econdémica.

O nosso projeto final de mestrado tem este enquadramento e foca-
-se especificamente no patrimoénio alimentar da regido de Mértola.
Pretende conceber uma marca capaz de agregar e comunicar eficaz-
mente produtos regionais de pequena produgdo, mas de grande quali-
dade, de modo a potenciar a sua notoriedade e a facilitar a comerciali-
zagdo. Para tal, serd planeado um sistema de venda online e sera criada
uma identidade visual ajustada aos objetivos propostos. Deste modo,
considera-se que poderemos contribuir para ultrapassar alguns pro-
blemas como os baixos volumes de produgdo, a debilidade organiza-
cional, econémica e financeira e o dificil acesso a mercados nacionais
e internacionais de algumas microempresas, contribuindo para a sua
sustentabilidade financeira e, consequentemente, da regiao.

Os objetivos a que nos propomos tém em vista varios dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel da ONU — “trabalho digno e cresci-
mento econémico”, “reduzir as desigualdades”, “cidades e comuni-
dades sustentaveis”, “producdo e consumo sustentaveis” e, indireta-
mente, “proteger a vida terrestre” — o que reforca bastante a
pertinéncia do nosso projeto (17 Objetivos ODS - BCSD Portugal, 2022).

3.1. Questoes de Investigacao
Considerando a problematica exposta, formulamos algumas questoes
de investigacao:

Q1> Como podera o design de comunicagdo contribuir para a notorie-
dade e para a sustentabilidade de uma regido?

Q2 > De que modo podera uma marca representar uma regidao e o seu
patriménio alimentar?

Q3> De que modo podera um projeto de design de comunicagdo contri-

buir para a sustentabilidade de empresas em regides demografica-
mente deprimidas?

Elementos Pré-Textuais 3



Q4 > De que modo podera um projeto de design de comunicacdo esti-
mular e beneficiar a gestdo e organizagdo de uma marca?

Q5> Qual a melhor abordagem a ter em considerag¢do na criagdo de uma
marca representativa do patriménio alimentar da zona de Mértola?

4. Objetivos

4.1. Objetivos Gerais

> Entender o papel do design de comunicagdo na valorizacdo do
patrimoénio alimentar.

> Criagdo de uma marca representativa dos produtos alimentares da
regido de Mértola.

4.2. Objetivos Especificos

> Promover o patriménio alimentar do Alentejo.

> Suscitar interesse no consumo de produtos regionais portugueses.

> Destacar e potencializar a vila de Mértola com base na criagdo de
uma marca de produtos alimentares regionais.

> Contribuir para alguns dos Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tavel da ONU.

5. Desenho de Investigagao

Tendo como ponto de partida o tema do Patriménio Alimentar, agre-
gado as marcas regionais da vila de Mértola, evidenciando o valor dos
produtos regionais portugueses, a investigacdo aborda a importancia
da criagao de uma identidade visual para esses produtos, com o obje-
tivo de dar destaque a regido e valorizar o patriménio portugués.

A construgdo do enquadramento tedrico e da formacdo da argu-
mentacdo, foi realizada apds a identificagdo das palavras-chave,
decorrente da analise e selecdo da informacdo. Procedemos a uma
investigacdo introdutéria que explica o propésito do projeto final,
confirmando o argumento criado anteriormente. A investigacao divi-
de-se em trés fases de trabalho, que consequentemente vém respon-
der as questoes de investigacdo.

A primeira fase de trabalho — fase exploratoria — vem ajudar na
organizagdo e gestdo de fundamentos que procurem validar o prop6-
sito e a pertinéncia do projeto, respondendo a grande questdo de
investigacdo: “Como podera o design de comunicagdo contribuir para
anotoriedade e para a sustentabilidade de uma regido?”. Na revisdo da
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literatura prevé-se uma abordagem sobre os varios temas que englo-
bam esta questdo. Foi feita uma selecdo do material tedrico para auxi-
liar na contextualizagdo dos tépicos investigativos, através de disser-
tacOes, livros, revistas, documentos e paginas web. O método dos
Casos de Estudo permitiu identificar e compreender projetos de indole
semelhante realizados em Portugal, permitindo avaliar o valor que é
atribuido aos produtos regionais. Através desta metodologia, procu-
rou-se compreender aquilo que motiva na criagdo de uma marca
regional e qual a melhor forma de representar e comunicar uma regiao
através dessa marca. Toda a informagao e dados recolhidos ao longo
desta primeira fase, contribuiram decisivamente para o desenvolvi-
mento do processo criativo presente na investiga¢ao.

Na segunda fase — fase generativa — o objetivo foi o de aprofun-
dar conhecimentos acerca dos produtos regionais da regido de Mér-
tola, procurando perceber os seus processos de produgao e as suas
caracteristicas. Para tal, foram realizadas entrevistas a especialistas
relacionados com a tematica. Esta recolha de informacgdes foi deci-
siva para melhor definir as bases do projeto a realizar. A etapa
seguinte foi a de desenvolvimento do projeto que se iniciou com a
producdo de esbogos e mapas mentais, de modo a potenciar a criati-
vidade. Ao longo deste processo, a producdo de maquetes foi funda-
mental para identificar lacunas e possiveis melhorias, até se estabe-
lecer a Maquetizacao final — fase avaliativa.

Para uma melhor e réapida abordagem, realizou-se um organo-
grama que sintetiza toda a informagao.
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5.1. Organograma da investigacao

Figura 1.

Organograma do processo
de investigacao.

Fonte: Investigadora, 2022

CAMPO DE INVESTIGAGAO

Design de Comunicagao

NY
AREA DE INVESTIGAGCAO
Identidade Visual

N
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Projeto de Identidade Visual para Produtos Regionais
da zona de Mértola

N2

77777777777777777 > TITULO

Design para o Patriménio Alimentar:
Projeto de Identidade Visual para Produtos Regionais da zona de Mértola

l

QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Q1 > Como podera o design de comunicagdo contribuir para a
notoriedade e para a sustentabilidade de uma regido?

Q2 > De que modo poderd uma marca representar uma regidao
e 0 seu patriménio alimentar?

Q3> De que modo podera um projeto de design de comunicagdo
contribuir para a sustentabilidade de empresas em regides
deprimidas?

Q4 > De que modo poderd um projeto de design de comunicagdo
estimular e beneficiar a gestdo e organizac¢do de uma marca?

Q5> Qual a melhor abordagem a ter em consideragdo na criagdo
de uma marca representativa do patriménio alimentar da zona
de Mértola?

ENQUADRAMENTO TEORICO -~ — - Revisio
da literatura
N%

O argumento que sustenta esta investigagdo assenta na
importancia dos produtos regionais como motor de valorizagdo
identitaria e de desenvolvimento das regides a que pertencem.

O projeto a desenvolver pretende criar uma marca e uma
identidade visual representativa dos produtos regionais da zona de
Mértola, de modo a potenciar a sua comercializagdo e a valorizar
cada um deles e, de modo mais abrangente, a contribuir para a
salvaguarda do patriménio imaterial da regido.

———————————————— ARGUMENTO < -~~~ — ——— — — — — —
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********** >  CONTRIBUTO E RECOMENDAGOES

Elementos Pré-Textuais 6

FASE EXPLORATORIA

FASE GENERATIVA

FASE AVALIATIVA



6. Beneficios

Consideramos que a presente investigacdo trara beneficios a regido de
Mértola, nomeadamente & C&mara Municipal de Mértola, assim
como as marcas de pequenos produtores considerados no projeto.
Todas as componentes, tanto na parte tedrica como na parte projetual,
constituem importantes contributos para a o campo de investigacao
— o design de comunicagdo — e para o desenvolvimento da regido em
foco. Este estudo procura demonstrar que o design de comunicagdo
pode ajudar a desenvolver e fazer evoluir uma regido demografica-
mente deprimida, através da valorizagdo do seu patrimoénio imaterial,
neste caso concreto, através da criagdo de uma marca que procura
incentivar e instigar novos habitos de consumo de produtos regionais
alimentares.

A nivel pessoal, este projeto é uma fonte de conhecimento em
variadas areas, que auxiliam a autora a manter um trabalho mais
autéonomo e informado relativamente a todos os temas, inclusive aos
passos a seguir durante qualquer projeto no mundo do trabalho. Mais
do que um projeto de identidade visual, procurou-se desenvolver um
servico de handling, que inclui ndo sé a realizacdo de uma marca
grafica, mas também o design e a producdo de uma embalagem, um
sistema de e-commerce e expedicdo, e ainda uma estratégia de
comunica¢do preocupada em valorizar e destacar uma regido e os
seus produtos.

Este estudo podera também vir a ser Util e trazer informacoes pro-
ficuas para a comunidade cientifica, particularmente a Faculdade de
Arquitetura da Universidade de Lisboa.
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Figura 2.

Diagrama de
Contextualizac¢do Tedrica..
Fonte: Investigadora, 2022

ENQUADRAMENTO
TEORICO

O Enquadramento Tedrico pretende formular uma investigacdo das
areas envolvidas (figura 01), através da selecdo, recolha e analise do
estudo realizado. O principal objetivo consiste na criagao de uma boa
base tedrica Util e necessaria para o desenvolvimento de toda a dis-

sertacado.
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CAPITULO 1

BREVES CONSIDERAGOES
SOBRE A MARCA

NOTA INTRODUTORIA

Nesta investigacdo procura-se explorar e compreender em que medida
o Design de Comunicagdo podera ser considerado um ponto fulcral no
processo de divulgac¢do de produtos comercializaveis. Ao longo deste
primeiro capitulo, serdo introduzidos varios conceitos relativos ao
Design, de modo a que seja possivel compreender de forma clara como
estes poderdo acrescentar valor a uma determinada marca.

Os topicos seguidamente apresentados foram selecionados com
base no estudo do discurso de varios autores de referéncia e permitem
estabelecer o conhecimento fundamental para o desenvolvimento do
projeto pratico desta investigacdo. Em primeiro lugar, sdo abordados
os conceitos de marca e da respetiva identidade. Ao identificarmos a
marca como elemento diferenciador no mercado, é também necessa-
rio referir a importancia da gestdo da marca e da estratégia utilizada
para conseguir essa diferenciacao. De seguida, sdo identificadas as
funcdes da marca e é abordada a tematica da identidade visual e dos
seus componentes, clarificando qual a relevancia da criagdo de uma
embalagem. Por fim, procura-se entender a relevancia do Marketing
(e do sistema dos 4P’s) no processo de criacdao e promog¢ao de um pro-
duto, e no modo como se pode acrescentar valor.

1. Fundamentos da Marca

1.1. Marca

A definicdo de Marca vai muito para além do simples aspeto visual de
uma entidade/empresa. Este conceito abrange uma variedade de prin-
cipios que pretendem, essencialmente, focar-se nas conexées emocio-
nais com os seus clientes, de modo a desenvolver a possibilidade de com
estes nascer uma relacdo de confianga. Marty Neumeier, no livro The
Brand Gap, afirma que uma marca consiste na intui¢dao que uma pessoa
possui sobre um servigo, produto ou empresa (WHEELER, 2009, p. 2).
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Uma marca possui trés principais fungdes: a primeira é a navega-
¢do, que auxilia os consumidores no momento de escolha entre varias
opc¢oes; a segunda é a seguranga, que consiste na capacidade que a
marca tem de comunicar determinada qualidade de um produto,
dando consciéncia ao cliente de que esta a tomar a decisdo correta; a
terceira é o envolvimento, que se baseia sobretudo na construcgéo de
elementos que permitem ao cliente ndo s6 a familiarizacdo com o pro-
duto, mas também a capacidade de o identificar (WHEELER, 2009, p. 2).
Uma marca pode facilmente ser sustentada pela associa¢ao a um pro-
duto, seja pela sua marca, pela propria qualidade do produto, embala-
gem ou até pela publicidade.

1.2. Identidade da Marca

O nivel de consisténcia de uma marca depende dos varios pontos de
contacto que possui com o publico. Ao referir “pontos de contacto”
estamos a remeter para diversos elementos que podem identificar a
marca — como o nome, as mensagens de voz, a musica de chamada de
espera, a publicidade, o cheiro dos pontos de venda — e que acabam
por fazer parte da identidade da marca (BUDELMANN, 2010, p. 7) (WHEE-
LER, 2009, p. 3). Podemos, entdo, definir Identidade da Marca como um
apelo aos sentidos do consumidor, tendo em conta que a disseminacao
de uma determinada marca pode ser palpéavel, ouvida ou até mesmo
observada. A identidade da marca pode ser um elemento diferenciador
num mercado saturado (WHEELER, 2009, p. 4).

1.3. Gestdo e Estratégia da Marca

“A melhor estratégia de marca é desenvolvida como uma parceria cria-
tiva entre cliente, estratega e designer.” (CONNE BIRDSALL, s.d. apud
WHEELER, 2009, p. 12).

A gestdo de marcas, ou Branding, é um processo que pretende desen-
volver a fidelizacao dos clientes. Os seus principais objetivos sdo
compreender o porqué de a sociedade escolher uma marca em vez de
outra, estudar a concorréncia no mercado e melhorar o desempenho
da marca, tentando conceber e atribuir as melhores ferramentas aos
colaboradores. Para além deste aspeto, a gestdo da marca constitui
um ponto fulcral na evolu¢do da marca e na possivel transformacdo
face as suas concorrentes, de modo a que se consiga destacar num
mercado possivelmente saturado. E, portanto, uma ferramenta
fundamental para o sucesso de qualquer marca (WHEELER, 2009, pp. 12
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! Um stakeholder é uma
pessoa ou um grupo de
pessoas com interesse
numa empresa ou projeto.
Por norma, os stakeholders
sdo partes internas ou
externas a uma empresa,
podem ser investidores,
funcionarios, fornecedores
ou clientes

(FERNANDES, 2022).

e 13). De acordo com Alina Wheeler, poderdo existir varios tipos de
gestdo de marcas: Associagdo de Marcas, Gestdo de Marcas no Digital,
Marca pessoal, Marcas de causas, Marcas de paises.

“Cobranding: parceria com outra marca para aumentar o alcance;
Gestdo de marcas digital (Digital branding): Web, midias sociais,
otimizagdo de sites (SEO), impulsionar o comércio pela Internet.
Marca pessoal: o modo como uma pessoa constréi sua reputagdo.
Marcas de causas: alinhar sua marca com uma causa beneficente,
ou responsabilidade social corporativa.

Marca de pais: esfor¢os para atrair turistas e empresas.”

(WHEELER, 2009, pp. 16 €17)

Por isto, é possivel concluir que a estratégia de uma marca &,
normalmente, construida em sintonia com a estratégia comercial e
devera focar-se nas necessidades dos clientes, enquanto reflete os
valores e a cultura de uma empresa. A estratégia de marca tera, entdo,
um papel importante no alcance de diferenciagdo e no correto posicio-
namento da empresa no mercado através de uma proposta de valor. A
estratégia é também constituida com base nos stakeholders' (WHEELER,
2009, pp. 90 € 91).

“As marcas passam a buscar valor de mercado ao proporcionarem
experiéncias significativas aos consumidores. Para que o publico seja
cativado emocionalmente pelo significado de uma marca, esta deve
aproximar-se do consumidor para compreender seus desejos e necessi-
dades emocionais” (GOBE, 2002 apud SILVA, FEIJO e GOMEZ, 2016, p. 3).

Vérios autores assumem que uma estratégia pode ser bem-sucedida
se for bem orientada e compreendida por uma empresa. Tendo este
aspeto em consideracdo, iremos focar-nos na visao do autor Kevin
Keller, especialista na area do Marketing agregado com a Comunica-
¢do e Estratégia de Marcas. O autor criou um modelo de “Estratégia de
Marca Baseada no Consumidor”, em que defende que a relacao da marca
com o cliente é imprescindivel, uma vez que a marca pretende sempre
oferecer beneficios ao seu cliente, fazendo com que o prego de um
determinado produto deixe de ser o foco. Deste modo, apds uma expe-
riéncia positiva do consumidor, a sua perce¢do perante a marca con-
duz a uma relacdo forte e Uinica de lealdade (RAPOSO, 2008, pp. 156, 157 e
158). Uma empresa que ndo possua uma estratégia de marca clara pode
acabar por vacilar, sendo que esta estratégia serd sempre uma ferra-
menta indispensavel para o seu crescimento e evolucdo. Conclui-se,
por isso, que uma empresa que utilize e beneficie de uma boa estraté-
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gia de marca, tenha mais probabilidades de sobrevivéncia no mercado
e crescimento, se comparada com uma empresa que escolha nao utili-
zar esta técnica (WHEELER, 2009, p. 12).

1.4. Funcoes da Marca
Atualmente, vivemos num mercado saturado, em que encontramos
uma grande quantidade de produtos e servi¢cos bastante semelhantes
entre si. Esta realidade acaba por justificar a importancia de definir a
func¢do de uma marca, pois tal podera dar a conhecer, trazer diferen-
ciacdo no mercado e, naturalmente, proporcionar a fidelizacdao de
clientes (RAPOSO, 2008, pp. 8, 9 € 10).

Rui Valente (2002, p.7), no livro de Daniel Raposo, sobre a Gestao de
Identidade Corporativa, refere que:

“(...) o tempo presente é de profundas alteracbes sociais, politicas e
econdmicas. Na tltima década, a globalizacdo tornou-se palavra de
ordem: hd multinacionais com mais poder do que Estados, a economia
deixou de centrar-se no produto para se centrar no cliente, o marketing
de exportacdo deu lugar ao marketing global” (VALENTE, 2002 apud
RAPOSO, 2008, p. 9).

Confrontando a ideia de Rui Valente com a de Frederico D’Orey (2002,
p.8e9), é possivel afirmar que, num mercado global, os produtos estdo
cada vez mais idénticos entre si e, consequentemente, os clientes
estdo menos fiéis. Isto evidencia o valor acrescido que uma marca pode
trazer a um produto, ao realcar os elementos diferenciadores em rela-
cdo aos seus concorrentes. Do mesmo modo, José M. Martins (1999,
p.12) apresenta uma ideia diretamente relacionada com a de D’Orey,
afirmando que abordar a questdo da marca é também falar de emo-
¢des. E necessario que, no processo de conce¢do de uma marca, seja
possivel entender o que motiva o consumidor a comprar, criando uma
imagem capaz de atuar sobre os seus sentimentos, com vista a criagao
de uma ligagdo emocional entre a marca e o consumidor, sendo este
um possivel fator diferenciador para uma marca num mercado natu-
ralmente e possivelmente saturado (RAPOSO, 2008, p. 9).

2. ldentidade Visual

O conceito de Identidade Visual abarca todos os elementos visuais que
constituem uma determinada marca, desde a paleta de cores, a tipo-
grafia, ao simbolo e as suas diversas aplicacdes. Ao referirmos “iden-
tidade visual” ndo estamos a mencionar a marca diretamente, mas
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2 T.L.: “(...) triggers
perceptions and unlocks
associations of the
brand.”

sim, por exemplo, o aspeto visual de uma revista, o seu layout, as suas
cores, a sua tipografia, o seu formato, o tipo de papel, ou até mesmo a
capa (HOLLAND e CURLEY, 2021).

Numa empresa, é importante que a identidade visual que seja
coerente e que consiga favorecer e destacar o propésito da marca,
assim como a sua missao e os seus valores. Ao executar este primeiro
passo de forma clara e efetiva, a probabilidade de conseguir fidelizar
clientes e desencadear relacdes emocionais destes com a marca
aumenta substancialmente. Contrariamente, nos casos em que se
nota uma inconsisténcia visual, acaba por se gerar sentimentos de
incerteza e inseguranca. Deste modo, torna-se importante destacar
que a criacdo de uma boa e consistente identidade visual podera
mudar o panorama de uma empresa e até definir o seu futuro no
mercado (HOLLAND e CURLEY, 2021). Por isto, é possivel considerar que
a identidade visual é criada para provocar o reconhecimento ime-
diato de uma marca e "desencadear percegoes e desbloquear associacoes
da marca" > (WHEELER, 2009, p. 52).

Uma vez concluido este processo de criacdo de uma identidade
visual e ap6s longos periodos de existéncia, a marca/empresa podera
alcancar elevados niveis de familiaridade por parte do ptblico. Nestes
casos, 0 abandono do logotipo torna-se possivel. E o caso de marcas
como a Apple e a Nike (WHEELER, 2009, p. 52).

Ambrose e Harris, autores do livro “The fundamentals of graphic
design”, explicam que a criagdo de uma identidade visual consiste na
utilizacdo das caracteristicas-chave de uma empresa/organizacdo, de
modo a construir uma imagem visual que reflita a esséncia dessa
mesma empresa/organizacdo, com o propésito de ser reconhecida
pelos consumidores (AMBROSE e HARRIS, 2009, p. 46).

2.1. Componentes da Identidade Visual

O termo “identidade visual” diz respeito a algo que vai além da marca
gréfica, mas podemos assumir que a marca grafica é o seu principal
componente. Numa marca grafica, assumimos o logotipo, o simbolo e
o descritivo como principais componentes. O nome da entidade que a
marca representa, designa-se por logotipo e consiste na componente
textual obtida pelo uso de tipografia ou de lettering. O simbolo consiste
no grafismo pictérico associado a marca. O descritivo, como o nome
indica, é um elemento destinado a descrever a marca ou a reforcar o
significado do seu nome. Por norma, o simbolo e o logotipo podem
funcionar de modo isolado e independente, dependendo da situagdo. O
descritivo, pelo contrario, ndo (PEREIRA, 2017, p. 36).
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A. Tipografia

Atualmente, somos constantemente expostos a identidades visuais,
que podem estar presentes nos mais diversos suportes, como etique-
tas, revistas, televisao, outdoors, roupa ou calcado. Inconsciente-
mente, estas acabam por estar presentes na rotina diaria da sociedade.
Isto faz com que estejamos constantemente a produzir e reproduzir
informacdo. No entanto, tém aparecido cada vez mais marcas bastante
idénticas e, devido ao excesso de informacdo grafica e visual que temos
de processar diariamente, torna-se dificil distinguir essas marcas que
ndo apostaram na sua diferenciagao (AIREY, 2010, pp. 2 € 7).

As letras sdo um dos elementos visuais mais utilizados na criacao
de uma identidade visual. Por esta razdo, o cérebro humano tem vindo
a familiarizar-se cada vez mais com este tipo de identidade visual,
tendo desenvolvido a capacidade de reconhecer estas marcas graficas
sem qualquer tipo de leitura e de absorver os seus valores apenas
olhando para as letras utilizadas. Por esta razdo, é importante que se
utilizem tipos de letra capazes de se distinguir de outros ja bastante
usados, facilitando o processamento de informagdo através da dife-
renciacdo num meio tdo sobrelotado. Por isto, é também aconselhado
que se utilizem tipos de letra exclusivamente criados para a marca, de
modo a que sirvam o seu propdsito e consigam comunicar 0s seus
valores da melhor forma possivel. E por esta ordem de ideias, ndo sdo
aconselhados tipos de letra de uso muito generalizado (ROGENER, POOL
e PACKHAUSER, 1995, pp. 14—17).

Atipografia é um dos elementos da identidade visual que ird neces-
sitar da maior clareza e legibilidade possivel. O uso da tipografia deve
ser consciente e sustentavel, uma vez que estara presente em varios
suportes de comunica¢do da marca. Para além de funcionar como ele-
mento central, a tipografia deve ser capaz de estabelecer a hierarquia
dos varios niveis informagdo (WHEELER, 2009, p. 132 e 133). E, neste sen-
tido, torna-se essencial ter sempre em consideracdo a sua legibili-
dade. Para tal, devemos ter em consideracao certos fatores, como: se a
tipografia é ou ndo serifada, o tamanho em que sera aplicada, o peso,
o ritmo, a utilizagdo especifica em titulos e subtitulos, o espacamento
entre letras e entre linhas (WHEELER, 2009, p. 133).

Geralmente, empresas focadas na criacdo de projetos de identidade de
marcas fornecem tipos de letra exclusivos aos seus clientes. Deste modo,
consegue-se a criacdo de uma identidade especifica e de um modelo de
diferencia¢do perante a concorréncia no mercado (WHEELER, 2009, p. 132).

Adicionalmente, o tipo de letra desenvolvido ou escolhido ira
depender de onde sera aplicado, por exemplo, numa caixa de medica-
mentos, numa embalagem de cereais, num site ou num anudncio de
televisdo (WHEELER, 2009, p. 132).
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Seguindo esta mesma logica, um dos principais objetivos ao criar
uma identidade visual é fazer com que o cliente possa sentir uma liga-
¢do com a marca. Para que isto seja possivel, é importante pensar em
todos os elementos que irdo constituir a identidade visual, sendo que a
tipografia é um desses elementos (MASTROCOLA, 2021).

B. Lettering

A palavra lettering consiste, maioritariamente, na arte de desenhar
letras que formam palavras ou frases que podem ser vistas como uma
obra de arte. Cada letra é desenvolvida de forma singular e original, a
partir de um processo manual cujo conjunto determina uma composi-
¢do Unica de elementos. A autora Martina Flor (2017) constata que o
lettering, para além de ser uma area antiga relacionada com as artes
gréficas, esta novamente a passar por uma “era dourada” (CABRAL,
2014, pp.105 e 106) (NEVES, 2022, p. 11). A evolugdo tecnolégica influenciou a
forma como os profissionais trabalham, fazendo com que atualmente
seja mais fécil criar tipos gragas a tecnologia. E também referido o
facto de que, atualmente, temos mais facilidade em obter tipografias
online (NEVES, 2022, p. 12 e 13). Deste modo, podemos concluir que o let-
tering pode desempenhar um papel bastante importante na criagao de
uma identidade visual, uma vez que lhe fornece uma natureza mais
exclusiva, acrescentando valor e permitindo a diferenciacdo da marca
no mercado. Por outro lado, para os consumidores, uma marca podera
transpor uma experiéncia sensorial. Por esta razdo, é importante que a
forma como uma marca apresenta o seu nome, ou até uma determi-
nada palavra, tenha algum tipo de destaque e desperte alguma curio-
sidade. Serdo estes pequenos fatores que, de forma inconsciente, irdo
influenciar o consumidor (NEVES, 2022, p. 19).

C. Simbolo

0 simbolo, um dos componentes da identidade visual, podera ter uma
quantidade variada de significados. Para o ser humano, simbolos sdo
formas rapidas de interpretacdo, nem sempre imediatas, que se vao
tornando cada vez mais evidentes com o passar do tempo (WHEELER,
2009, pp. 34 e 35). Por outro lado, podem ser condutores de criatividade,
capazes de, numa fase inicial, tornar ébvio o seu proprio significado e
respetiva 16gica. Assim, a identidade visual sera mais facilmente
entendida (WHEELER, 2009, pp. 34 e 35). A forma como o simbolo sera pro-
jetado e desenvolvido ird inteiramente depender do publico-alvo,
sendo que diferentes ptblicos-alvo terdo também, por exemplo, habi-
tos culturais e sociais diferentes que podem influenciar a forma como
interpretam um determinado simbolo. Por esta razdo, é mais seguro
criar um simbolo que seja mais “universal” em termos de ideologias
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3 T.L.: “When a brand
authentically connects
itself to an idea that
resonates with audiences-
health, education,
community, etc.-the
brand symbolizes more
than a business value
proposition.”

4 T.L.: “Color choices
can’t be made entirely
objectively, but most of
the time (we hope) you'll
make color choices for
reasons that add up to
more than a gut reaction.”

que possam estar subjacentes, uma vez que, deste modo, apresentardo
menos riscos. Esta parte do processo devera sempre ser acompanhada
com alguma pesquisa prévia que assegure que estamos a dar o signifi-
cado pretendido ao simbolo em questdo (BUDELMANN, 2010, p. 38).

“Quando uma marca se liga autenticamente a uma ideia que ressoa no
publico - satide, educacdo, comunidade, etc. — a marca simboliza mais
do que uma proposta de valor comercial.” > (BUDELMANN, 2010, P. 42).

D. Cor

Na criacdo de uma identidade visual, a cor é um dos principais elemen-
tos a considerar e é importante deliberar de forma consciente e cuida-
dosa sobre a forma como esta sera aplicada (BUDELMANN, 2010, p. 14).
Durante o processo de escolha de cor, é necessario ter em conta que esta
tera de ser adaptavel a varios tipos de aplicacdo, o que faz com que pos-
sam existir algumas limita¢des na escolha. Para além disto, deve tam-
bém ter-se em conta os aspetos simbolicos e emocionais que as cores
comportam. E crucial entender que, muitas vezes, o cérebro humano
relaciona cores aos sentimentos de forma inconsciente e que isso podera
influenciar a sua perce¢dao da marca (BUDELMANN, 2010, p. 14).

“As escolhas de cor ndo podem ser feitas de forma totalmente objetiva,
mas na maioria das vezes (esperamos) o designer ird fazer escolhas de
cor por razdes que vdo além de simples reacées guturais.”*
(BUDELMANN, 2010, p. 15).

Os autores Eddie Opara e John Cantwell abordam a ideia de cor no seu
livro “Colour Works, Best Practices for Graphic Designers”. No capitulo
destinado a “Cores nas Marcas”, os autores fornecem conselhos para
quemn esta a criar uma marca grafica (OPARA e CANTWELL, 2014):

“o01. Mantenha as cores da sua marca completamente consistentes
para que os seus produtos sejam facilmente identificdveis pelos
consumidores.

02. Pergunte aos clientes se eles tém jd tratado com qualquer
consumidor ou parte interessada inquéritos sobre cor.

03. Fazer com que as cores simbolizem o que a marca representa,
e pensar em que cores ddo a marca o seu teperamento.

0/. Lembre-se que as cores estimulam o sentimento emocional

e a empatia para com as marcas.
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> T.L.: “01. Keep the
colors for your brand
thoroughly consistent so
that your products are
easily identifiable by
consumers. 02. Ask clients
if they have already dealt
with any consumer or
stakeholder surveys on
color. 03. Make colors
symbolize what the brand
stands for and think about
what colors give the brand
its temperament. 04
Remember that colors
stimulate emotional
sentiment and empathy
toward brands. 05. Ensure
that you know what colors
competing brands are
using. 06. Remember:
Color is an efficient and
effective method for
wayfinding and products.
07. Don’t use too many
colors in one place, as
pedestrians and
consumers must
remember where they are
and what product they are
purchasing. 08.
Understand that various
cultures and consumers
symbolize colors
differently.”

% T.L.: “Integrating a
strategic brand
application plan into your
marketing efforts assures
that your brand is
consistent and on-point
when reaching the right
audience.”

7 T.L.: “The best graphic
identities translate well to
a variety of customer
touchpoints.”

05. Certifique-se de que sabe quais as cores que as marcas
concorrentes estdo a usar.

06. Lembre-se: A cor é um método eficiente e eficaz para a procura
de produtos e de caminhos.

07. Ndo usar demasiadas cores num so local, pois os pedes

e consumidores devem lembrar-se onde estdo e que produto estdo
acomprar.

08. Compreender que vdrias culturas e consumidores simbolizam
as cores de forma diferente.” 5 (OPARA e CANTWELL, 2014, p. 41).

E. Aplica¢des da Marca

Podemos constatar que as aplicacdes de uma marca proporcionam
uma relacdo de maior proximidade com o cliente, uma vez que € atra-
vés dos objetos criados para a divulgacdo que se da o contacto. Uma
marca beneficia e demonstra consisténcia ao possuir aplica¢cdes que
sejam essenciais no contexto. Estas funcionam como interacoes esté-
ticas e permitem aos consumidores terem uma percecao e memoriza-
¢do involuntaria dessa mesma marca (BUDELMANN, 2010, p. 136).

“A integragdo de um plano estratégico na aplicagdo da marca nos seus
esforcos de marketing garante que a sua marca seja consistente e pon-
tual ao atingir o ptiblico certo.” © (If you leave your brand open to interpre-

tation then you, 2022).

E necessario ser-se consistente na escolha das aplica¢des, visto que
constituem pontos de contacto entre o cliente e a marca e, por esta
razao, devem conseguir incorporar os seus valores (BUDELMANN, 2010, p.
136) (If you leave your brand open to interpretation then you, 2022). Por conse-
guinte, as aplicagdes devem ser Uteis e pertinentes para a dissemina-
¢do damarca. A escolha dos pontos de contacto podera afetar a decisdo
de compra de um cliente, mas também poderé fazer com que a marca
passe despercebida (BUDELMANN, 2010, p. 196 e 198). “As melhores iden-
tidades graficas traduzem-se bem numa variedade de pontos de con-
tacto com o cliente.”? (BUDELMANN, 2010, p. 194).

3. Percec¢ao Visuval

A criacdo de uma identidade visual ird beneficiar e facilitar o conheci-
mento e sucessivo reconhecimento de uma marca, atuando como um
elemento capaz de impulsionar associacoes imediatas a determinada
empresa (WHEELER, 2009, p. 52). Anteriormente, destacaram-se os
varios componentes que constituem a identidade visual e que, por
conseguinte, sdo capazes de despertar reacoes diferentes. Por exem-
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plo, a exposicdo constante e repetida de simbolos faz com que estes se
tornem, involuntariamente, reconheciveis pelos consumidores. O
mesmo acontece com determinados elementos com que nos depara-
mos diariamente e que acabam por se nos tornar familiares, com a
ajuda de estimulos sensoriais produzidos por esses mesmos elemen-
tos, pela nossa percec¢do visual e cognicdo. Esta familiariza¢do acon-
tece porque o cérebro humano identifica constantemente formas e
palavras. Para que se possa proceder a correta leitura de uma palavra,
é necessario antes uma leitura e percecido da forma envolvente. De
seguida, analisa-se a cor: esta é o elemento capaz de transmitir uma
associacdo espontanea a uma marca, assim como processar rapida-
mente a emoc¢do que lhe associamos. Por Gltimo, tentamos entender o
conteddo: este é o elemento mais complexo de processar num curto
espaco de tempo (WHEELER, 2009, p. 52).

A percecdo visual ird demonstrar o qudo certas foram as nossas
tomadas de decisdo, no que toca a conceg¢do de uma identidade visual.
Boas escolhas trardo uma identidade visual de uma marca que sera
capaz de se destacar e posicionar-se corretamente no mercado con-
corrente. O objetivo passa, ainda, por conseguir deixar no consumi-
dor um sentimento intrinseco a prépria marca (WHEELER, 2009, p. 52).

4. Embalagem

Uma das aplicagdes de marca com maior impacto no contacto com o
cliente é a embalagem. A percegdo da utilidade da embalagem surgiu
no século XIX, quando cientistas perceberam que a selagem de ali-
mentos em latas prolongava a vida dos produtos. Consequentemente,
os fabricantes dos produtos concluiram que a aplica¢do do nome da
sua marca nas embalagens, poderia contribuir para reforcar a familia-
rizagao e associacdo do consumidor com o produto e, consequente-
mente, aumentar o nimero de vendas (ELLICOTT e RONCARELLI, 2010, p.
8). Adicionalmente, as embalagens ganham uma importancia especial,
uma vez que uma das suas principais fungoes é a de estabilizar e pro-
teger o seu contetdo de possiveis danos e altera¢des provocadas pela
temperatura ou pela luz (ELLICOTT e RONCARELLI, 2010, p. 8).

A evolugdo das técnicas de impressdo e a integracdo do marketing
na venda de produtos, trouxe aos designers possibilidades inovadoras
de projetos integrados com a area do design de embalagens. No livro
“Packaging Essentials”, as autoras afirmam que ndo basta uma emba-
lagem aliciar o consumidor a compra ou provocar o estimulo de agar-
rar ou cheirar o produto, mas sim toda a experiéncia que uma marca
pode oferecer ao consumidor, assim como a sua lealdade a mesma
(ELLICOTT e RONCARELLI, 2010, p. 8).
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87.L.: “(...) brands and
their packaging have to
work extremely hard to
beat the competition and
secure sales.”

Por conseguinte, a embalagem torna-se num elemento cada
vez mais valorizado e necessario no mercado e que, na maior parte
dos casos, acrescenta valor ao produto. E um elemento de diferen-
ciacdo das marcas, desde que bem concebida e fornece um espaco
para a marca poder comunicar, conseguindo transpor aquilo que é
a marca e a sua identidade e comunicar informac¢des importantes
acerca do produto. Tudo isso sdo elementos importantes e impres-
cindiveis para a comunicagao e divulgacdo da marca, uma vez que
a posiciona corretamente e é capaz de criar um sentimento de per-
tenca e reconhecimento nos consumidores (A Importancia do Packa-

ging e sua classifica¢do, 2015).

“(...) as marcas e as suas embalagens tém de trabalhar arduamente
para vencer a concorréncia e assegurar as vendas.”®
(AMBROSE e HARRIS, 2009, p. 120)

Adicionalmente, a embalagem é, por vezes, o primeiro ponto de con-
tacto do consumidor com a marca, o que a torna em algo extremamente
importante no processo de comunicagdo e transmissao da mensagem
mais correta. Deste modo, garante-se coeréncia entre a marca e a
embalagem. Se a marca for, por exemplo, luxuosa e a embalagem ndo
comunicar corretamente este valor, ird transmitir uma ideia de fragili-
dade e de ma qualidade (A Importancia do Packaging e sua classificaco, 2015).

Numa abordagem um pouco mais relacionada com o mundo do
Marketing, podemos referir ainda que o conceito de embalagem se
encontra diretamente interligado a esta area de conhecimento. Prova-
-se isto, por exemplo, com o modo como as embalagens se encontram
dispostas nos ambientes de venda e ao acesso/contacto que é estabe-
lecido com o publico (AMBROSE e HARRIS, 2009, p. 120).

Ainda no seguimento do que se referiu anteriormente, Ambrose e
Harris, no livro “Packaging the Brand”, defendem que a embalagem é
uma ferramenta para a comunicacdo de uma marca. As marcas
“vivem” e manifestam-se através da sua identidade, que acaba por se
relacionar com a publicidade, com o marketing e com as relagdes-put-
blicas. Assim, a prépria embalagem acaba por se inserir dentro da
identidade visual da marca, sendo mais um elemento de comunicacao
(AMBROSE e HARRIS, 2011, pp. 14 e 15). A embalagem pode reunir um con-
junto de elementos graficos, tais como simbolos, imagens, tipografia
e cores. Estes mesmos elementos tém a capacidade de expandir a
comunicagdao de uma marca, assim como de divulgar os seus valores,
sendo possivel fazer crescer uma marca e torna-la mais complexa e
diferenciada através da criacdo de novas formas de embalagens ou
recipientes (AMBROSE e HARRIS, 2011, pp. 14 e 15)
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No entanto, é necessario referir que para os utilizadores néo existe
a preocupagdo com a forma ou com o aspeto visual da embalagem.
Inconscientemente, o utilizador acabard por associar o produto a
embalagem e acabard por estabelecer uma relagdo de confianga e de
lealdade para com o produto. Essa preocupacdo com a coeréncia entre
ambos os elementos, cabe ao designer. E ele que tem que conseguir
criar uma pega que resuma o produto existente e que sirva a sua fun-
¢3d0 (AMBROSE e HARRIS, 2011, pp. 14 e 15). Isto ndo invalida o facto de que a
embalagem serd sempre um dos primeiros elementos a comunicar
com o cliente, tornando-se o seu “rosto visual” que promove a marca/
empresa (AMBROSE e HARRIS, 2011, pp. 14 e 15).

4.1. 4P’s do Marketing

O conceito 4P’s do Marketing poderd também estar relacionado com a
area do design de embalagens. A embalagem é um componente impor-
tante para a construgdo de uma estratégia de marketing focada no
produto, sendo que este é o principal elemento promovido (AMBROSE e
HARRIS, 2011, p. 16).

Os 4P’s do marketing sdo conhecidos como o mix marketing e este é
constituido por quatro conceitos base: o produto, o preco, a praca/
ponto de venda (local) e a promogdo. Ha quem assegure que ainda
exista um quinto P, que corresponde a embalagem (AMBROSE e HARRIS,
2011, p. 16) (BOTEY, 2022).

O Produto é o principal componente de qualquer campanha de marke-
ting. Quando nos referimos a palavra produto, é certo que fundamenta um
conceito bastante generalizado, uma vez que um produto é qualquer ele-
mento promovido num mercado (AMBROSE e HARRIS, 2011, p. 16).

O Prego é outro dos elementos do marketing mix e traz consigo
uma quantidade de desafios, visto que é um dos principais fatores a
prender a atencdo do consumidor. Para se chegar a um valor justo e
coerente face ao produto, é necessario que se defina corretamente
quem é o publico alvo, que quantia é que este esta disposto a pagar e
ainda estudar a concorréncia, de forma a que possamos perceber qual
sera a margem de lucro e o que se estara disposto a investir (BOTEY,
2022) (AMBROSE e HARRIS, 2011, p. 16).

O Ponto de Venda esta relacionado com a forma como o produto ou
o servigo chega ao cliente. Inclui também a forma de distribuigdo, que
agrega algumas variaveis essenciais, tais como o armazenamento, o
transporte e os custos de envio.

Por tltimo, a Promogdo ird incluir todos os tipos de comunicacéo.
Atualmente, devido a alta afluéncia de utilizacdo das redes sociais,
existe um certo beneficio em apostar na promocao e disseminacao de
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um produto através destes canais. Numa outra perspetiva, a Promog¢do
poderéa ser feita através de antncios de televisdo, radio e outdoors
(BOTEY, 2022) (AMBROSE e HARRIS, 2011, p. 16).

Numa abordagem mais direcionada para a comunicagdo especifica
de uma marca regional, que sera o foco central deste projeto, a identi-
dade visual e, principalmente, a embalagem, devem evidenciar as
principais caracteristicas que diferenciam esse produto regional dos
outros presentes no mercado. O objetivo serd transmitir as ideias de
“tradicdo” e “genuinidade” inerentes aos produtos de uma marca
regional (BERNARDA, 2005, pp. 121 e 122). Adicionalmente, determinados
estudos provam que a presenca de uma embalagem pode, de facto,
influenciar de forma positiva as vendas, os lucros e ganhos. Ao estabe-
lecer um mercado e um produto consistente, com uma perce¢ao visual
facil, clara e eficaz, a familiarizacdo com o cliente serd também efi-
ciente (CALVER, 2004, p. 26).

4.2. Embalagens de Produtos Alimentares

Ahistéria dos produtos alimentares comerciais esta muito interligada
com a questao da embalagem, uma vez que a embalagem num produto
alimentar é um elemento diferenciador capaz de produzir valor acres-
centado ao produto e a marca. E, para além disto, na area alimentar, a
embalagem é também uma necessidade — no processo de venda e
transporte, assim como no consumo do préprio produto (BRUNAZZI,
PARISI & PERENO, 2014, p.9).

A area comercial e a produgdo em massa de produtos, faz-nos
refletir em questdes de sustentabilidade e de praticidade. Na atuali-
dade, existe uma grande preocupag¢do com a superprodugdo de pro-
dutos industriais e os alimentos deixaram de ser vistos como neces-
sidades primarias, principalmente pelos consumidores finais
(BRUNAZZI, PARISI & PERENO, 2014, p.9). A producdo de embalagens para
produtos alimentares é um processo complexo, que requer alguma
atencao principalmente com a escolha dos materiais. A Unido Euro-
peia possui algumas medidas relativamente a rotulagem nutricional.
E necessario ter atenc¢do ao meio ambiente, perceber quais sdo os
materiais mais adequados numa produgao tdo complexa, assim como
ter anocdo de que uma embalagem devera servir o seu propdsito, dai
a pertinéncia no uso de determinado material (BRUNAZZI, PARISI &
PERENO, 2014, p.10).

A histéria da sustentabilidade tem surgido nos tltimos anos como
uma das maiores preocupacoes por todo o mundo. Desde entdo, tém
aparecido vérias propostas que e visam solucionar proteger o meio
ambiente. A produgdo de embalagens tem sofrido também algumas
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9 T.L.: “Packaging must
be efficient during
transport and
warehousing, but it is
necessary to remember
that the use of too little
packaging may result in
product damage,
therefore it is important
to find the right balance
between under-packaging
and over-packaging.”

alteracdes, principalmente na reducdo do uso de plasticos de uso tnico.
No geral, os consumidores tém sentido esta evolugdo, que procura miti-
gar os efeitos que estes materiais provocam no meio ambiente. Ainda
assim, tem sido dificil no que diz respeito a escolha de outros materiais,
visto que os principais fabricantes nas indudstrias de grandes volumes,
continuam a apresentar op¢des limitadas (ENDESA, 2019).

A escolha dos materiais para uma embalagem para produtos ali-
mentares é muito importante devido a perecibilidade dos alimentos
e ao facto de ser preciso evitar procedimentos prejudiciais para a
seguranca e saide do consumidor. A questdo da area geografica é
também um elemento a ter em atencao, visto que influencia na dis-
tribuicdo e no envio de produtos alimentares (Regras e Cuidados
para Envios de Correio e Encomendas, s.d.) (A perecibilidade como
fator critico na logistica de distribuicdo de alimentos, 2011). Assim, 0s
materiais a utilizar deverao ser pensados de acordo com o processo
de envio e prote¢do do produto. As embalagens de papel canelado/
ondulado sdo uma das melhores op¢des nesta area, uma vez que
garantem um transito seguro e higiénico. Por esta razdo, este é um
material muito utilizado, estando presente em cerca de 70% dos
produtos mundiais. E também considerado uma opgdo bastante
sustentavel e que permite muita flexibilidade na producao, isto é,
permite uma producdo e manuseio em qualquer formato ou tama-
nho (FEFCO, s.d.). E, pois, muito vantajoso na producdo de embala-
gens, por oferecer uma capacidade na criagdo de diversas combina-
¢oes, desde cores, a diversos tipos de espessura e formatos (Product
protection by Fefco, s.d.).

“A embalagem deve ser eficiente durante o transporte e armazena-
mento, mas é preciso lembrar que o uso de pouca embalagem pode
resultar em danos ao produto, por isso é importante encontrar o equi-
librio certo entre subembalagem e sobreembalagem.” (Product protec-
tion by Fefco, s.d.).

O papel canelado/ondulado é o mais indicado para o contacto com pro-
dutos alimentares, é muito utilizado para embalar alimentos frescos
que necessitam de ventilacdo, resisténcia e amortecimento. A fabrica-
¢do deste material chega a atingir 100°C durante o processo de produ-
¢do, o que faz com que haja uma eliminacdo de bactérias ou micrébios
existentes, dai ser um material fidedigno (Product protection by Fefco, s.d.).
No geral, as embalagens dividem-se em trés categorias: a embala-
gem primaria, a embalagem secundaria e a embalagem terciaria. A
embalagem primaria distingue-se por estar em contacto direto com o
produto e, por vezes, permite o seu consumo imediato, por exemplo um
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pacote de batatas fritas, uma lata ou até mesmo uma garrafa de agua
(SILVA, 2021) (THORPE, 2016). A embalagem secundaria consiste na parte
externa que agrupa as embalagens primarias, o que faz com que acabe
por contribuir para a sua protegdo. Por fim, a embalagem terciaria tem
a capacidade de conter grandes quantidades de produtos, permitindo
que estes cheguem em seguranca ao destino para a realiza¢ao das ven-
das, por exemplo. Esta raramente é vista pelo cliente final, é mais usada
no processo de distribuicao (SILVA, 2021) (THORPE, 2016).

4.3. Transporte e Distribuicao

Ao abordar o tema dos produtos alimentares, temos que abordar o seu
transporte. Este tipo de produtos requer um controlo de seguranca que
ndo se cinge somente a produgdo e ao consumo, mas também a forma que
sdo embalados e armazenados para distribui¢do. A seguranca alimentar é
um tema fundamental referente ao transporte de alimentos, visto ser
relevante para a equidade e qualidade do produto final numa chegada ao
mercado (R. SILVA, 2019) (BRUNAZZI, PARISI & PERENO, 2014, p.9 € 10).

De acordo com o site Accept, num artigo sobre os ‘“Transportes de
Produtos Alimentares” (R. SILVA, 2019), existe um conjunto de boas
praticas para o transporte de alimentos. Estas praticas servem para
assegurar a conservagdo dos alimentos durante o seu transporte.
Devera existir um cuidado na construcdo dos veiculos de transporte de
alimentos, para que estes ndo sejam expostos a riscos de perigos fisi-
cos, quimicos ou microbioldgicos; as embalagens deverdo ser cons-
truidas de maneira que ndo haja acesso a insetos e vermes, deve tam-
bém existir protecdo térmica em determinados produtos, para que se
mantenham cuidados e seguros, de maneira a que os sistemas de
aquecimento ou de refrigeracdo ndo venham prejudicar a qualidade
dos produtos; é fundamental que o produtor analise e verifique o
armazenamento e empacotamento correto dos produtos, antes de
enviar (SILVA, 2019).

Durante a distribuicdo de embalagens, deve ter-se atenc¢do ao
espaco e a importancia da codificagdo. A codificacdo ajuda na identi-
ficacdo e no rastreio dos produtos, revelando informacdes importan-
tes sobre a origem e a autenticidade. Geralmente, esta codificagdo é
apresentada nas embalagens em formato de c6digo de barras linear
ou em formato QR. A codifica¢do nas embalagens primarias, secun-
darias e tercidrias, também altera consoante a formatacdo. Por
exemplo, a codificacdo de uma embalagem primaria difere da tercia-
ria (THORPE, 2016).

Resumidamente, a codificacdo de mercadoria é muito importante
para a distribuicdo e transporte das encomendas, principalmente de
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produtos alimentares, visto requererem tipos de informa¢do muito
complexas e de responsabilidade, como por exemplo a informacdo da
perecibilidade.

“Esses codigos sdo usados para identificar itens em nivel nacional e
internacional. Sdo utilizados também, para localizar facilmente pro-
dutos de catdlogo e os que ficam em depdsitos, otimizar a logistica dos
mesmos e, ainda, para marcar suas caracteristicas, como variagdo,
categoria, grupo de produtos, datas de fabrica¢do e validade entre
outros.” (COMPRINT, 2022).
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SINTESE CONCLUSIVA

A marca ocupa um papel importante na concec¢do de qualquer servico
ou empresa, uma vez que tem a capacidade de estabelecer relagcées
emocionais com os clientes, podendo ser um ponto de diferenciacao
num mercado saturado. O seu sucesso dependerda muito da forma
como serd comunicada e de como a sua identidade é capaz de se
focar nos pontos de contacto. Para além disto, é necessario estabele-
cer em que medida a marca chegara até ao cliente, concebendo uma
boa estratégia para tal e, consequentemente, uma boa gestao da pro-
pria marca. Neste capitulo, seguimos do geral para o particular, abor-
dando o tema da identidade visual e dos seus componentes e clarifi-
cando temas importantes para a sua conce¢do, como a tipografia, o
lettering, a cor e os simbolos. Abordamos também a embalagem, como
um dos principais pontos de contacto de uma marca com o publico.
Especificamos a embalagem em produtos alimentares e ainda referi-
mos materiais, as regras de transporte e distribuicao. A informacao
apresentada neste capitulo constitui um conjunto de topicos tedricos
importantes para a conce¢do do projeto pratico.
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CAPITULO 2

PATRIMONIO ALIMENTAR COMO
PATRIMONIO CULTURAL IMATERIAL

NOTA INTRODUTORIA

Uma vez que a presente investigacdo se relaciona com produtos regio-
nais tradicionais, resultantes de um saber fazer ancestral e, portanto,
considerados Patriménio Imaterial, importa abordar o tema do
Patrimoénio Cultural Imaterial. Comegamos por abordar de modo gene-
ralista o que é patriménio. Seguimos para uma abordagem mais com-
plexa da defini¢do do Patriménio Cultural Imaterial, tentando perceber
de que forma esta ligado a sociedade e elencando alguns exemplos das
praticas inseridas na Lista Representativa do Patriménio Cultural Ima-
terial da Humanidade em Portugal.

De seguida, abordamos o tema do Patrimoénio Alimentar, um dos
temas que mais se corelaciona com o conceito do projeto. Este tema,
embora muito pertinente na investigacdo, é ainda um tema novo, pelo
que ndo apresenta nos dias de hoje muita informacao, tendo o material
de pesquisa sido obtido em cursos superiores de varias universidades.

Neste capitulo, é também feita uma abordagem ao tema dos Produ-
tos Regionais Alimentares, procurando entender qual a sua posi¢ao no
pais e a importancia no mundo rural, seguindo o principio de que estes
produtos, uma vez valorizados e reconhecidos, sao capazes de diminuir
o0 abandono das regides desfavorecidas. O seu desenvolvimento poten-
ciaacriacdo de postos de trabalho locais e o desenvolvimento dos recur -
sos disponiveis, uma vez que ddo uso e melhoram a fertilidade das ter-
ras e a sua producdo é capaz de conservar o ambiente natural e de
respeitar a existéncia de diferentes ecossistemnas e da biodiversidade
que asseguram a sobrevivéncia das geragdes presentes e futuras (DINIZ E
FERREIRA, 2003, p.2).

Por fim, falamos sobre o valor dos produtos regionais na relagdo
emocional que é construida com os clientes, a vontade na sua compra.
Abordamos ainda a relagdo do design com o tema do valor acrescen-
tado, procurando perceber em que medida o design pode contribuir
para a disseminagao de uma marca de produtos regionais.
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Figura 03.

Esquema dos constituintes
do Patrimoénio.

Fonte: Investigadora.

1. Patrimonio Cultural Imaterial
O Patriménio Cultural define-se por um conjunto de elementos de
uma cultura que sdo transmitidos de geragdo para geracdo e cabe a
sociedade manter e preservar essas praticas e valores para futuras
geragdes (UNESCO, 2003). E constituido por trés principais categorias: o
Patrimoénio Imédvel — associado a estruturas contruidas pelo Homem,;
o Patriménio Mdvel — proveniente de elementos pertencentes a
museus arqueoldgicos, a ciéncia, a etnologia, as artes, entre outros; e
o Patrimoénio Imaterial correspondente as tradi¢des herdadas das
varias gerac¢des, que fomentam um sentido de pertenca de uma popu-
lagdo. O Patriménio Imaterial ndo se resume somente em expressoes
culturais, é definido por praticas, lugares, representagdes ou até
mesmo objetos, que estdo em constante recriacdo, e desta forma pro-
porcionam um sentido de identidade (Instituto dos Museus e da Conserva-
¢do, 2011, p.6).

Embora estas categorias mencionadas anteriormente, sejam deno-
minadas como principais, existem mais categorias ligadas ao Patrimo-

nio (figura 03) (Instituto dos Museus e da Conservacdo, 2011, p.5).

|
\7777J77777
. |

Natural Cultural
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(Movel e Imovel)

[
[
Imaterial

Imaterial é uma distingdo criada pela UNESCO - Organizacdo das
Nacoes Unidas (ONU) para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura — no ano
de 1997. Serve para o reconhecimento e para a valorizacao de tradi¢des
culturais preservadas por um grupo de individuos para futuras gera-
¢des, é a forma como o0s grupos sociais se expressam através das suas
festas, saberes, rituais, gastronomia e celebracdes. Ao longo dos anos,
a ideia de Patriménio Imaterial tem vindo a tornar-se um contetido
mais complexo e informado, gragas a colaboracdo da UNESCO. Esta
instituicdo impde uma necessidade de valorizacdo das tradi¢des, de
preservacdo de rituais e conhecimentos, que outrora foram préticas
habituais, mas que ja cairam em desuso (Museu da Meméria Rural, 2017)
(UNESCO, 2001).
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O Patrimonio Cultural Imaterial representa as tradigdes e algumas
praticas rurais e urbanas referentes a um tempo especifico que, por
vezes, se mantém entre geragdes. Define-se por uma pratica inclusiva
que evolui ao longo do tempo e tem a capacidade de incutir um senti-
mento de pertenca e identidade nas comunidades. Praticas ligadas ao
passado, que se mantém atualmente e que, por consequéncia, influen-
ciam o futuro. O Patriménio Cultural Imaterial é importante para a
sociedade porque, para além de representar a tradi¢do, de certa forma
demonstra o conhecimento fundado nessa mesma comunidade
(UNESCO, 2003) (Instituto dos Museus e da Conservagao, 2011).

O artigo da UNESCO, referente a Salvaguarda do Patriménio Cultu-
ral Imaterial, apresentado numa convengdo de 2003 (PELEGRINI e
FUNARI, 2008, p. 18), apresenta alguns objetivos para além da preserva-
¢do e respeito pelo patrimoénio: ambiciona uma sensibilizacdo para a
comunidade a nivel local, nacional e internacional e ainda uma coope-
racao internacional para que se continue a estimular a diversidade de
culturas e a motivar as comunidades a nao se uniformizarem, sendo o
patriménio um dos principais promotores e geradores da cultura.
Sabe-se que as culturas de varias regides e paises, sdo diferentes umas
das outras e que todas elas fornecem elementos e praticas que devem
ser valorizadas pela sua populacdo, sejam criadas ou ndo pelo homem
(UNESCO, 2003).

Relativamente ao Patriménio Cultural Imaterial em Portugal,
podemos observar a Lista Representativa do Patriménio Cultural Ima-
terial da Humanidade que retine varias praticas originais portuguesas:
O Fado, a Dieta Mediterranica, o Canto Polifénico do Alentejo, a Fal-
coaria (considerada patriménio humano vivo), a Producdo de Figu-
rado em Barro de Estremoz, as Festas de Inverno, Carnaval de Podence,
as Festas do Povo de Campo Maior, a manufatura de chocalhos e a
confecdo de Louca Preta de Bisalhdes (UNESCO, 2021).

2. Patrimonio Alimentar

“A gastronomia das regides é um simbolo de identidade e de pertenca
de um povo, sendo considerada parte integrante do seu patrimdénio cul-
tural e um ativo fundamental para o desenvolvimento do turismo.”
(SILVA e QUINTAS, 2016).

O Patriménio Alimentar foca-se nos conhecimentos tradicionais e
praticas sobre a gastronomia e a produgdo agroalimentar. O tema
determina fatores importantes na cultura, na saide, no bem-estar das
pessoas e na sustentabilidade dos territérios, fatores que estéo rela-

Capitulo 2 - Patrimoénio Alimentar como Patriménio Cultural Imaterial 37



cionados com as caracteristicas das areas geograficas, assim como
com a autenticidade e genuinidade dos produtos. O Patriménio Ali-
mentar é uma area importante para o turismo, para o desenvolvi-
mento territorial e para a economia destas zonas rurais (Instituto de
Estudos de Literatura e Tradi¢do, 2017).

O Patrimoénio Alimentar é um tema que contribui para um sistema
alimentar mais sustentavel, mais focado no uso de produtos regionais
e técnicas tradicionais de conservagdo, confegdo e preservagdo da gas-
tronomia de varios territérios. Esta inserido na categoria do Patrimo-
nio Imaterial, uma vez que se manifesta através de saberes ancestrais
ao longo de geracdes (SUSTENTAREA, 2022).

“A cultura alimentar de um povo, representa as mais distintas crengas,
conhecimentos e prdticas, sendo heranca de uma dada cultura ou de
um grupo social determinado, no decorrer das geragbes.” (HAS, GEHRKE
e FAUSTINO, 2021, p. 2).

O tema do Patriménio Alimentar é relativamente recente, pelo que se
torna dificil aprofunda-lo com bibliografia de referéncia. Contudo,
existem cursos superiores que tratam desta tematica em desenvolvi-
mento. Por exemplo, a Universidade de Coimbra detém uma Pés-Gra-
duacdo em “Patrimoénio Alimentar e Desenvolvimento do Territério”,
em que um dos objetivos é aprofundar o conhecimento sobre a gastro-
nomia e a cultura dos territérios. Focam-se em explorar a importancia
desta area no investimento da qualidade do patriménio alimentar,
assim como perceber como inovar o turismo e o branding territorial.
“Promover estratégias de inovacdo, empreendedorismo e marketing
ligados a produgdo e comercializacdo da alimentagdo e gastronomia
portuguesas.” (P6s-Graduacdo em Patriménio Alimentar e Desenvolvimento do
Territério, 2022). De todos os conhecimentos sobre o patrimoénio, este é
dos que mais se adequa a esséncia do projeto, pelo que serd um impor-
tante futuro topico de investigacdo.

3. Produtos Regionais Alimentares

Portugal é um pais que possui uma vasta gama de produtos regionais de
qualidade, o que se deve a posi¢ao geografica das varias regides e a per-
manéncia da tradicional produgédo Ginica e natural, baseada nas praticas
culturais provenientes das geracoes (DINIZ e FERREIRA, 2003, p. 2).

Os produtos regionais assumem um papel fundamental para o
mundo rural. Quando valorizados e reconhecidos, sdo capazes de
diminuir o abandono das regides desfavorecidas e, consequente-
mente, de desenvolver recursos disponiveis, impulsionando a criagao
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Figura 04.
Selo de Denominacdo de

Origem Protegida (DOP).

Fonte: https://tradicional.

dgadr.gov.pt/pt/produtos-por-

regime-de-qualidade/dop-
denominacao-de-origem-
protegida. [Acedido:

10 de janeiro de 2022]

Figura 05.

Selo de Indicagdo
Geografica Protegida
(IGP).

Fonte: https://tradicional.

dgadr.gov.pt/pt/produtos-
por-regime-de-qualidade/
igp-indicacao-geografica-
protegida. [Acedido: 10 de
janeiro de 2022]

Figura 06.

Selo de Indicagdo
Geografica Protegida
(IGP).

Fonte: https://tradicional.
dgadr.gov.pt/pt/produtos-
por-regime-de-qualidade/
igp-indicacao-geografica-
protegida. [Acedido: 10 de
janeiro de 2022]

de postos de trabalho locais. Com o trabalho no campo, d4-se mais uso
aos campos agricolas, o que permite melhorar a fertilidade das terras.
E, devido aos métodos de producdo cuidada, prevé-se uma conserva-
¢do constante dos diferentes ecossistemas e da biodiversidade (DINIZ e
FERREIRA, 2003, p. 2).

O patriménio em Portugal beneficia muito do mundo rural. E nestas
regides que predominam lugares com histéria e existe uma ligagdo
constante com a natureza, o que faz do nosso pais uma matéria-prima
de produtos de grande valor (DINIZ e FERREIRA, 2003, p. 3). Para um pro-
duto poder ser vendido como auténtico e genuino, é necessario que
respeite certos procedimentos. Existe uma grande necessidade de
preservar e sustentar o desenvolvimento rural e, por isso, existem
varias formas de proteger os produtos, a sua qualidade e autentici-
dade, através da atribuicdo de selos que comprovam o seu regime de
qualidade (Denominacdo de Origem Protegida (figura 04), Indicacdo
Geogréafica Protegida (figura 05) e Especialidade Tradicional Garantida
(figura 06)) (DINIZ e FERREIRA, 2003, p. 3) (Denominacio de Origem Protegida,
2014) (ASAE, 2020).

A presenca do selo de Denominac¢do de Origem Protegida (DOP),
certifica se a producao e transformacao inerentes a determinado pro-
duto ocorrem numa regidao delimitada. Esta denominacao proporciona
garantias de qualidade e apenas os produtos que cumpram determi-
nados requisitos, podem usufruir da respetiva mencgao. Por exemplo,
os “Azeites do Norte Alentejano” (figura 07) e a “Carne Mertolenga”
(figura 08) constituem designacdes de produtos com selo DOP, mas
existe uma extensa lista de outros bens alimentares com esta denomi-
na(;éo (Produtos Tradicionais Portugueses, 2017) (Denominacdo de Origem Prote-
gida, 2014) (Desenvolvimento Rural, 2020).

A Indicacdo Geogréfica Protegida (IGP) é também uma denomina-
cdo representativa do regime de qualidade de produtos agricolas e
géneros alimenticios. Identifica produtos que sejam originarios de
uma regido e que possuam uma determinada qualidade e reputagdo.
Dois dos exemplos da atribuicdo desta denominacgdo sdo a “Alheira de
Mirandela” e o “Borrego do Baixo Alentejo” (Produtos Tradicionais Portu-
gueses, 2017) (Desenvolvimento Rural, 2020).

A denominacdo Especialidade Tradicional Garantida (ETG) certi-
fica que um produto é resultante de um modo especifico de producao,
transformagdo ou composicdo que corresponda a uma pratica tradi-
cional, ou que tenha sido produzido tradicionalmente a partir de
matérias-primas ou ingredientes. Sdo disto exemplo o “Bacalhau de
Cura Tradicional Portuguesa” e a “Sopa da Pedra de Almeirim”.

Os exemplos dados para as trés denominag¢des mencionadas ante-
riormente, consistem somente numa pequena amostra. Cada uma das
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Figura 07.
Herdade do Esporao,
Azeites do Norte
Alentejano.

Fonte: http://azeitedoalentejo.

pt/esporao-azeites/
[Acedido: 2 de maio de 2023]

Figura 08.

Raga Mertolenga

Fonte: https://alentejo.
sulinformacao.pt/2023/02/

afinal-quais-as-vantagens-
e-beneficios-da-raca-
mertolenga/

[Acedido: 2 de maio de 2023]

categorizagdes contém uma vasta gama de produtos portugueses
qualificados e certificados (Produtos Tradicionais Portugueses, 2017) (Desen-

volvimento Rural, 2020).

“As denominagébes de origem protegidas (DOP) e as indica¢bes geogrd-
ficas protegidas (IGP) podem ser utilizadas por qualquer operador que
comercialize um género alimenticio ao qual seja aplicdvel, desde que
para tal, o mesmo se apresente conforme com o caderno de especifica-
¢Oes correspondente. Estes operadores ficam ainda sujeitos a um regime
de controlo que garante o cumprimento desse caderno de especifica-
coes.” (ASAE, 2020)

Todas as denominacdes registadas estdo protegidas pela Unido Euro-
peia, de modo a evitar que produtos que nado se encontrem registados,
utilizem indevidamente os selos de qualidade para beneficio comer-
cial. E fundamental garantir a veracidade relativamente a origem e as
qualidades dos produtos, de modo a ndo induzir o consumidor em erro
e é também fundamental evitar imitacées dos selos ou utilizacdes
abusivas nos produtos (ASAE, 2020).

E possivel reconhecer e comprovar a importancia que tém os
produtos regionais para um patriménio nacional, é necessario
preservar e valorizar produtos e produtores, bem como a utilizagao
dos servicos associados. José Avilez determina que uma das principais
tendéncias para o ano de 2022, consiste numa maior aproximagao ao
mundo rural e ao mundo vegetal (JORNAL EXPRESSO, 2022).

4. Valor dos Produtos Regionais

De dia para dia, o interesse dos consumidores para com os produtos
regionais tem vindo a aumentar. Muitos compram diretamente a pro-
dutores ou procuram em supermercados locais e, cada vez mais, assis-
timos a restaurantes a trazerem até aos seus clientes produtos locais,
proporcionando-lhes valor acrescentado através das experiéncias gas-
tronémicas. Este aspeto é mais comum em restaurantes do interior do
pais, pela proximidade a matéria-prima (COIMBRA, 2017, p. 17).

No que diz respeito a acrescentar valor a um produto, é preciso ter
em conta o conceito de qualidade. A qualidade de um produto depende
da higiene, das varias caracteristicas gustativas, da qualidade do
servico e ainda da qualidade da mensagem de um produto (DINIZ e
FERREIRA, 2004, p. 11). A qualidade de um produto é um fator impor-
tante para uma marca. No marketing falamos em qualidade perce-
bida, referente a forma como o utilizador vé um determinado pro-
duto. A qualidade percebida funciona de forma indireta no mercado,
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' T.L.: “Adding value
explains why businesses
are able to sell their goods
or services for more than
they cost to produce.”

ou seja, ndao muito objetiva, visto que este conceito se baseia nas
expectativas dos clientes assim como nas suas necessidades. Con-
cluindo, a satisfagdo do cliente influencia a qualidade percebida de
um produto ou servigo (BROGNOLI, 2015).

Assistimos a uma constante tentativa no que toca a disseminagao
da comunicacdo e do marketing para estes produtos, atividades
comuns como participacao em feiras e mercados, assim como lojas
online, tém sido cada vez mais recorrentes.

Conciliando a area do design, abordamos a ideia de como o design
pode acrescentar valor a um produto. Nem sempre as empresas vém o
design como uma criacdo de valor. O autor Greg Branson aborda este
tema, e afirma que investir no valor de uma empresa, potencializa um
maior lucro, naturalmente fornece mais valor para os seus possiveis
consumidores e consegue construir uma vantagem construtiva num
mercado saturado. O design pode acrescentar valor a um produto, um
dos elementos mais frequentes na criagdo de uma comunicagdo e
estratégia de uma marca é a construgdo da identidade visual de emba-
lagens, visto ser um dos principais pontos de contacto com o consu-
midor (BRANSON, 2021).

“Agregar valor explica por que as empresas sdo capazes de vender seus
bens ou servigos por mais do que custam para produzir.”
(HAYES, 2022)

O valor acrescentado pode ser considerado como um recurso comple-
mentar que uma empresa adiciona aos seus produtos, de modo a agre-
gar valor a um produto, o que potencia mais interesse por parte dos
consumidores e mais vendas. Indica que o valor acrescentado consiste
na diferenca entre o preco de um produto para os consumidores e o
custo da sua produgdo. E, por fim, julga que adicionar o nome de uma
marca a um produto genérico ou montar a sua comunicacgdo de forma
diferenciadora, beneficia e agrega valor a um produto (HAYES, 2022).

0 apego emocional aos produtos regionais, é imprescindivel para a
evolucao da economia local, uma vez que promove a lealdade dos
clientes e estimula-os a comprar cada vez mais. Nao obstante, os pro-
dutos locais nem sempre sdo de facil acesso econdémico, o que consti-
tui uma dificuldade acrescida para esta fidelizacdo. O facto de se dis-
tribuirem pequenas quantidades pelos supermercados também
dificulta a sua posicdo perante a concorréncia (RUDAWSKA, 2014 apud
COIMBRA, 2017, p. 17) (DINIZ e FERREIRA, 2004, p. 11).

No estudo feito por Rudawska (2014), conclui-se que grande parte
dos entrevistados tém uma opinido positiva relativamente aos produ-
tos tradicionais. Reconhece-se que existem relagdes emocionais para
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com os produtos regionais, por parte dos consumidores. Existem
varios beneficios agregados ao consumo dos produtos regionais, por
serem frescos e naturais, favorecem a satide, ao mesmo tempo que
apoiam a economia nacional (COIMBRA, 2017, p. 17).

“No que respeita a satide, existe a perce¢do de que a conservagdo de
alimentos locais requer menos produtos quimicos devido ao menor
transporte e tempo de armazenagem. Sdo ainda entendidos como mais
)

seguros porque existe a possibilidade de rastrear as suas origens.’
(COIMBRA, 2017, p. 18).

O tema sobre “O Valor dos Produtos Regionais” constitui uma pre-
sen¢a importante na disseminac¢do do projeto pratico. E importante
perceber a relagdo dos produtos regionais com o consumidor, e tentar
transmitir uma percecdo de valor, confianca e qualidade. O design de
comunicagdo no projeto é um ponto forte e benéfico para o seu sucesso,
visto ser ele o impulsionador e potencial meio promotor para a divul-
gacdo dos produtos.
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SINTESE CONCLUSIVA

Inserido na contextualizagdo tedrica da presente investigacdo, este
capitulo aborda os conceitos base do Patriménio Cultural Imaterial,
reconhecendo a sua importancia e funcdo na construcdo de valor
perante as tradi¢des culturais ja existentes. Conhecemos os objetivos
da UNESCO perante este tema, assim como damos exemplos de ele-
mentos, produtos e praticas que se encontram atualmente presentes
na lista do Patriménio Cultural Imaterial em Portugal.

O Patriménio Alimentar, um dos temas foco deste projeto, retine
todas as caracteristicas pertinentes para uma analise mais focada na
gastronomia regional. O turismo esta corelacionado com o conceito,
sendo um dos objetivos primordiais a valorizagao e o reconhecimento
das zonas rurais, uma das principais caracteristicas nesta investigacao.

Um dos focos deste capitulo é também a percec¢do de valor dos pro-
dutos regionais em Portugal. As certificacOes legais mostram como os
produtos garantem a sua qualidade. Refletimos, pois, sobre a impor-
tancia do valor dos produtos, assim como sobre a presenca do design
neste processo de agregacao.

Concluimos que este capitulo tem uma importancia acrescida
para o desenvolvimento deste projeto, uma vez que um dos princi-
pais objetivos para a construcdo de uma marca regional, foca-se na
importancia de manter a autenticidade e genuinidade dos produtos
tradicionais. O valor acrescentado beneficia na promog¢do de uma
marca, neste caso regional.
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CAPITULO 3

CA}RACTERIZACZ\O
DA REGIAO DE MERTOLA

NOTA INTRODUTORIA
O presente capitulo aborda a tematica da desertificacdo do interior do
pais, constatando a atual tendéncia de aproximacdo da sociedade a
regides outrora desfavorecidas. Comprovamos um interesse da popu-
lagdo pelas zonas rurais e a sua ligagdo com o turismo, para poderem
evoluir economicamente e criar mais oportunidades aos habitantes,
contribuindo para uma melhor qualidade de vida. O interesse pelo
interior durante a pandemia é também tema foco neste capitulo.
Abordamos a relagdo e a importancia do marketing territorial, e de
que modo esta area pode destacar e promover uma regido e, conse-
quentemente, abordamos as marcas territoriais e a sua missdo
enquanto elemento diferenciador. Focamos, especificamente, a hist6-
ria da vila de Mértola — denominada de vila-museu, e regido foco
desta dissertacdo — procurando revelar a sua cultura e turismo, o seu
patriménio construido e os seus tipicos produtos regionais.

1. Demografia

1.1. Caraterizagdo geral

Nos tltimos trinta anos, o interior do pais sofreu uma perda conside-
ravel de populacdo e, devido a fraca densidade populacional, estas
regioes sdao consideradas como zonas deprimidas (JACINTO e RAMOS,
2010, p. 72). Na procura de melhores condi¢des de vida, como mais
oportunidades a nivel educacional, profissional, habitacional, de
infraestruturas e servicos, é possivel constatar que a maior parte da
populagdo que se muda para o litoral do pais ou para o estrangeiro é
uma populacdo jovem ou em idade ativa. Normalmente, ficam nestas
zonas enfraquecidas pessoas idosas, que 14 permanecem até ao fim
das suas vidas. Tal implica que haja cada vez mais uma maior deserti-
ficacdo no interior e menos atividade econdémica (JACINTO e RAMOS, 2010,
p. 72) (Mobilidade da Populac¢do, 2021).
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Durante muitos anos, as terras do interior serviram de sustento aos
seus proprietarios, onde a agricultura era a atividade dominante. Mais
tarde, com a grande perda do valor econémico, os residentes e pro-
prietarios viram-se obrigados a abandonar as regides, deixando as
terras vulneraveis a desastres ambientais (Vvalorizar o Interior por um pais
mais sustentavel, 2021).

E possivel observar em Portugal uma litoralizagdo progressiva que
origina o despovoamento de regides do interior e uma perda da coesdo
territorial. Este acontecimento afeta regides do interior e o Programa
Nacional para a Coesdo Territorial assume que é preciso implementar
medidas para “promover e valorizar os recursos endogenos, identificar e
estimular projetos estruturantes, alinhar competéncias e investimentos,
apostar no desenvolvimento econémico inteligente e no reforco das ativi-
dades em rede, no pais e entre Portugal e Espanha, criando assim o
ambiente e as condi¢bes favordveis a fixacdo de pessoas, e assequrar uma
nova vitalidade e uma prosperidade sustentdvel nas regides do interior
(REPUBLICA PORTUGUESA, 2017, P. 3).

Com base nos dados da plataforma PorData é possivel constatar
que, no ano de 1960, a populacdo residente na regidao do Alentejo era
de 996.227 habitantes e que, em 2011, passou a ser de 757.302 habi-
tantes, sofrendo um decréscimo de 238.925 habitantes. Analisando a
area em foco nesta dissertacdo, podemos verificar que, na regido de
Mértola, a populacdo residente, no ano de 1960, era de 26.026 habi-
tantes e que, em 2011, era de 7.274, 0 que revela uma enorme diminui-
¢a0 (PORDATA, 2015).

Esta andlise ndo se baseia em acontecimentos naturais, como ébi-

»

tos e nascimentos, mas sim no saldo migratério (JACINTO e RAMOS, 2010,
p.1), que consiste na diferenca entre a emigragdo e a imigragdo de uma
regido (Conceito de saldo migratério, 2016) (PORDATA, 2015).

Num estudo sobre a mobilidade da populagdo em Portugal reali-
zado pela RTP, é declarado que o éxodo rural nas décadas de 60 e 70,
contribuiu em massa para o despovoamento no interior do pais, uma
vez que a populacdo mais jovem saiu em direcdo ao litoral e ao estran-
geiro, “(...) pela falta de perspetivas de futuro e pelo regime ditatorial
acrescido do risco de mobilizacdo para a guerra colonial em Africa.” (Mobi-
lidade da Populagéo, 2021). Estas declara¢Oes sdao comprovadas pelo gra-
fico do PorData (Figura 9), relativo a evolugdo do nimero de emigrantes
portugueses no ano de 1960 a 2016 (Mobilidade da Populagdo, 2021).
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Figura 09. Atualmente, podemos constatar que nestas regides do interior o
Grafico respetivo

a evolugdo do nimero
de emigrantes ponde ao saldo natural “Quanto a perda populacional destas regides
portugueses, 1960-2019.
Fonte: PORDATA (Mobilidade
da Populagio, 2021) ao saldo natural, ao simples facto de haver mais mortes do que nascimen-
[Acedido: 13 de novembro
de 2022]

modelo mais comum no que concerne a variacdo da populagdo corres-
note-se que esta, olhando para o Interior como um todo, se deve sobretudo

tos. Isto leva, naturalmente, a diminuicdo progressiva da populagdo.”
(JACINTO e RAMOS, 2010, p. 82).

1.2. O renovado interesse pelas regides do interior

Com o surgimento da pandemia de COVID-19, em 2020, e a conse-
quente adog¢do generalizada do teletrabalho, o interior tornou-se
muito atrativo, pela natureza, pela falta das filas de transito e pelos
precos baixos das habitagdes (MOUTINHO, 2019) (Valorizar o Interior por
um pafs mais sustentével, 2021). Este acontecimento ofereceu a oportuni-
dade de se explorarem novos negocios préprios, em conciliacdo com
o teletrabalho, e o Estado Portugués reconheceu e decidiu distribuir
varios apoios para favorecer a fixagdo de populagdo nas regides do
interior (Valorizar o Interior por um pais mais sustentavel, 2021) (CAMILO,

2022).

“O Governo aprovou um conjunto de novas medidas que visam a pro-
mogdo da coesdo territorial, o reforco da competitividade e o desenvol-
vimento econdmico e social das regides do interior.” (CARVALHO, 2020)

Numa investiga¢do de Paula Reis e Maria Baltazar sobre “Mobilidade
e Diferenciacao dos Espacos de Lazer e de Turismo” (2020), as auto-
ras alegam que as zonas do interior do pais se revelam, cada vez
mais, espacos de refigio e lazer durante curtos espacos de tempo. O
incentivo para com estas zonas tem por base o turismo, que se baseia
no contacto com o patrimoénio histérico, nas caracteristicas da pai-
sagem, na vivéncia dos locais — que por serem destinos mais calmos
e permitirem um maior contacto com a natureza, proporcionam
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! Neo-ruralismo é o
movimento de pessoas
que decidem deixar os
meios urbanos para viver
em zonas rurais,
contrariamente ao éxodo
rural, onde em tempos,
apos a Primeira revolucdo
industrial, as pessoas se
mudaram das aldeias para
a cidade em busca de
melhores condic¢des de
trabalho (Interior do Avesso,
2021) (DIAS, 2021).

melhores estadias, sobretudo para quem pretende refugiar-se das
grandes cidades — e na gastronomia tradicional (REIS e BALTAZAR,
2020, p. 58).

Aferimos, em consenso com as autoras, que o turista, seja ele
portugués ou estrangeiro, demonstra particular interesse relativa-
mente a histéria e a cultura destas regides, revela-se preocupado
com as questOes ambientais e pretende usufruir de experiéncias
impares no que diz respeito a descoberta de novos destinos (REIS e
BALTAZAR, 2020, p. 60).

Para além do turismo, existe outro tipo de interesse pelas zonas do
interior. O estudo sobre “O impacto da pandemia nas marcas territo-
riais”, realizado pela Bloom Consulting, revela que milhares de portu-
gueses, cerca de 30% da populac¢do, decidiu, principalmente durante e
apds a pandemia, mudar-se das zonas urbanas para o campo, em
busca de uma melhor qualidade de vida e de um contacto permanente
com a natureza (SANTOS PEREIRA, 2021). Este fendmeno, que ndo é
recente, intitula-se de Neo-ruralismo* e foi cunhado na década de
1960. Os neo-rurais valorizam a relacao com a sustentabilidade e
defendem a ligacdo com a natureza e com 0s animais (DOMINGUEZ,
2016).

“Os recém-chegados vivem com os nativos e dedicam-se a iniciativas
de recuperacdo logistica e histdrica dos locais, reavivando os costumes
e trazendo novas ideias e projetos para o desenvolvimento local”
(DOMINGUEZ, 2016).

Viver no meio rural tem as suas vantagens e desvantagens. As vanta-
gens focam-se na relagdo com a natureza, que por muitos é vista como
um passo para uma melhor qualidade de vida, para além de que o tra-
balho remoto passou a ser muito comum, sendo que nestas zonas mais
isoladas é entendido como uma forma de trabalhar, sem ter de ir dia-
riamente a uma empresa. Ja as desvantagens consistem na falta de
oferta cultural, como cinemas, teatros, concertos ou exposigoes.
Existe também menor oferta de servigos e transportes e uma conse-
quente menor oferta de trabalho (IBERDROLA, s.d.).

1.3. Marketing Territorial

A baixa densidade populacional em territérios do interior do pais fez
com que se ponderassem estratégias para o crescimento do interior. O
marketing territorial é uma das principais solugdes encontradas para o
desenvolvimento destes meios rurais. Assume-se com o objetivo de
fomentar um crescimento econémico local, atrair mais turismo e ainda
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Figura 10.

Vila de Mértola.

Fonte: PUBLICO (2021)
[Acedido: 20 de Janeiro de
2023]

como um recurso de fixar a populagdo (RIBEIRO, 2018). Foca-se numa
analise cuidada das regides, procurando os seus fatores de maior poten-
cial. As pessoas, a cultura, as possibilidades de criacdo de emprego,
infraestruturas e servigos sdo pontos fulcrais no ambito do marketing
territorial. Esta area traz as regides uma previsdo de futuro. Procura
potenciar as atragoes ja existentes, encontrar possiveis parceiros, criar
eventos, ou, sintetizando, procura definir estratégias de crescimento.

Neste contexto, a comunicagdo e a sua disseminagdo, assumem
particular importancia (RIBEIRO, 2018) e, neste sentido, o design tam-
bém. Sdo disso exemplo as marcas territoriais, que contribuem para
estimular relacGes fortes com o publico, assumindo uma conexdo a
regido a que estdo associadas. E necessario que qualquer zona rural
integre uma marca forte com um posicionamento diferenciado, ser-
vindo como elemento de destaque e reconhecimento do territério.
Uma marca e a respetiva identidade visual pode potencializar o desta-
que de uma regido (LOPES, 2019).

2. Patrimonio

2.1. Caraterizagdo geral

Mértola é uma vila pertencente ao distrito de Beja (Figura 10), localizada
na zona baixo Alentejo, e é apelidada por muitos como vila-museu,
pois proporciona uma viagem ao passado devido ao seu patriménio
histérico, nomeadamente ligado ao periodo neolitico e a heranca
muculmana. Esta inserida no Parque Natural do Vale do Guadiana,
uma area protegida que permite o reflgio de espécies muito impor-
tantes, algumas delas em vias de extingdo, como o lince-ibérico, a
aguia imperial ibérica, a dguia-real, a cegonha-preta, a abetarda, o

sisdo entre outras (Mértola - UCCLA, s.d.).
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Figura 11.
Ribeira de Oeiras
Fonte: https://newinoeiras.

nit.pt/na-cidade/sabia-que-
existe-uma-ribeira-de-
oeiras-em-mertola/
[Acedido: 13 de novembro

de 2022]

Ruiva, Corte de Pinto, Espirito Santo, Mértola, Santana de Cambas,
Sdo Jodo dos Caldeireiros e Sdo Miguel do Pinheiro, S. Pedro de Sélis e
S. Sebastido dos Carros (Juntas de Freguesia, s.d.).

Desde o periodo pré-romano, a vila de Mértola foi considerada como
um dos portos fluviais mais importantes do mediterraneo, dada a sua
localizagdo junto ao rio Guadiana, onde se desenvolveu grande parte do
comércio com os portos do Mar Mediterraneo Oriental. A sua relativa
proximidade com o mar permitia a exportacdo de cereais e de metais
preciosos provenientes de regides do interior do Alentejo, como as
Minas de Sao Domingos e Aljustrel (Mértola — UCCLA, s.d.) (SECO, 2018).

Muitos dos vestigios das diferentes civilizagdes que povoaram em
tempos a vila, estdo expostos no seu centro histérico. Toda a investi-
gacdo arqueolégica realizada ao longo de mais de quarenta anos per-
mitiu a vila um crescimento a nivel cultural e turistico, originando a
implementacdo de varios nicleos museolégicos na regido. No ano de
2016, a vila de Mértola foi inscrita na lista indicativa nacional a
Patrimoénio Mundial da UNESCO (CARVALHO, s.d.). Numa entrevista dada
aplataforma Sapo, para o jornal Nascer do Sol, uma fonte do Ntcleo de
Apoio a Economia Local e Turismo de Mértola, descreve a vila como
“Um territério da tecelagem tradicional das mantas de Mértola, da dieta
mediterrdnica, do cante alentejano, dos moirais e dos velhos mineiros”
(CARVALHO, s.d.).

2.2. Patrimoénio Material — Turistico

“E tradigdo. E quem jd conheceu Mértola conhece-a. Quem sabe da vila,
sabe do espirito clandestino do Guadiana, do fascinio mouro deste
pedaco esconso de Alentejo, do vagar fraterno das mesas de café, das
tardes perdidas ao mergulho nas azenhas. E sabe que o Nicolau dos
gelados veste sempre de branco.” (OLIVEIRA, 2006).

Aregido de Mértola é dotada de um grande valor histérico e patrimo-
nial. Como foi anteriormente mencionado, a regido proporciona via-
gens ao passado através desse patrimoénio. Assim, existem varios
lugares e atividades de cultura que permitem conhecer melhor a regiao
e sitios singulares do municipio (Castelo de Mértola, s.d.).

Visitar a vila de Mértola é visitar a heranga islamica, que abrange
uma pequena povoagao na regido, situada na jun¢do da Ribeira de Oei-
ras (Figura 11) (um afluente do rio Guadiana que atravessa Mértola e
Almodovar) com o rio Guadiana. A vista predominante do castelo de
Mértola e casas caiadas de branco — ainda hoje a vila é “protegida por
uma imponente muralha”— um dos elementos que a distinguem (PINTO,
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Figura 12.

Castelo de Mértola.
Fonte: https://www.minube.
pt/sitio-preferido/mertola-
castle--a178593

[Acedido: 2 de maio de 2023]

Figura 13.

Azenhas do Guadiana.
Fonte: https://aquapolis.com.
pt/azenhas-do-guadiana-
mertola-zona-lazer-praia-
fluvial/

[Acedido: 5 de maio de 2023]

Figura 14.
Pulo do Lobo.
Fonte: https://www.

allaboutportugal.pt/pt/
mertola/recursos-naturais/
pulo-do-lobo

[Acedido: 5 de maio de 2023]

2022). Numa visita pela vila, é possivel observar as varias ruas com
nomes arabes, varios museus, igrejas e o proprio castelo, assim como
atividades aquéticas pelo rio Guadiana (PINTO, 2022).

O Castelo de Mértola (Figura 12), situado no centro historico, é um
tesouro patrimonial da vila e um dos primordiais pontos de atracao.
Tem como principal elemento a Torre de Menagem, construidano ano
de 1292, por D. Jodo Fernandes, Mestre da Ordem de Santiago, que foi
a primeira sede portuguesa da Ordem de Santiago. Tempos mais tarde,
foi recuperada e transformada num espaco museoldgico (século XX),
mas fica na memoria a sua funcdo militar no século XVIII (Visitar Mér-
tola, a vila-museu do Alentejo, s.d.) (PINTO, 2022).

No interior do castelo, é possivel visitar varias exposicdes que ddo
a conhecer a sua histéria. Este ocupa um local histérico, marcado por
antigas batalhas, assim como as antigas constru¢des romanas (Castelo
de Mértola, s.d.) (Mértola Vila Museu, 2022).

A Acrépole de Mértola, estrutura romana situada na encosta do
castelo, considerada patriménio arqueolégico da vila, é atualmente
um recinto subterraneo (criptopértico) de acesso reservado, que
podera futuramente ser percorrido por visitantes. Utilizado na época
islamica por um bairro habitacional entre os séculos XI e XII, apds a
conquista cristd, no ano de 1238, foi destruido e transformado em
cemitério. Tera sido utilizado na época para armazenamento de ali-
mentos e cisterna (Mértola Vila Museu, 2022) (PINTO, 2022).

Para um melhor conhecimento de toda a histéria e arqueologia da
vila, a Casa Amarela é um centro de investigagdo multidisciplinar que
integra varios ndcleos, como o Centro de Estudos Islamicos e do Medi-
terraneo e ainda o Nucleo da Gastronomia Mediterranea em Mértola.

Atualmente fechado para obras, o Nucleo de Arte Isldmica é um
ponto turistico instalado nos antigos celeiros da Casa de Braganga,
onde é possivel conhecer a colegdo de arte islamica de Portugal.

As Azenhas do Guadiana (Figura 13), situadas também na vila, sdo
um ponto turistico mais ligado a natureza e ao lazer. Foram em tem-
pos um lugar onde o cereal era transformado em farinha através da
energia daaguacorrente. Atualmente, sdo visitadas como zonabalnear
e de piqueniques. Fora da vila, existem também diversos pontos turis-
ticos representativos da cultura da vila e das pessoas (PINTO, 2022). Em
memoria dos que conhecem a lenda, descrita por José Saramago no
seu livro Viagem a Portugal, a cascata do Pulo do Lobo (Figurai4) é con-
siderada a maior cascata do Alentejo e fica localizada a dezoito quilé-
metros da vila, no Parque Natural do Vale do Guadiana — area florestal
protegida. O seu nome surge pela quantidade de lobos que antigamente
atravessavam o rio a salto. No entanto, a lenda retrata uma historia
misteriosa e romantica de uma princesa e de um rapaz camponés
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Figura 15.

Praia Fluvial.

Fonte: Investigadora, Fevereiro
2023

Figura 16.

Praia Fluvial.

Fonte: Investigadora, Julho
2022

Figura 17.

Complexo Mineiro, nas
Minas de Sdo Domingos.
Fonte: Investigadora, Fevereiro
2023

(SECO, 2018) (JAQUES, 2022). Para facilitar as visitas ao Pulo do Lobo, a
Camara Municipal de Serpa tomou a iniciativa de construir passadicos
acompanhados de sinalética e de estruturas informativas acerca do
espaco envolvente, uma vez que os acessos as cascatas do Pulo do Lobo
eram muito ingremes e perigosos (JAQUES, 2022).

A regido das Minas de Sdo Domingos localiza-se na freguesia de
Corte de Pinto, também em Mértola, e é um ponto turistico muito pro-
curado, principalmente em época alta. E considerado como patrimé-
nio mineiro e por um “cenario idilico das aguas calmas e limpidas da
praia fluvial da tapada grande.” (Areas Protegidas - Mina de S. Domingos,
2012). A mina é uma das atracdes da regido e, no passado, foi muito
importante para a economia da regido, encontrando-se atualmente
desativada (GOMES, 2018). A praia fluvial da Mina de S3o Domingos
(Figura 15 ¢ 16) situa-se perto da antiga mina de cobre (Figura 17) e é con-
siderada como um pequeno paraiso natural, num meio envolvente
com grande diversidade de vegetagao (Pequenos Paraisos, 2015).

Meértola é um ponto turistico nem sempre conhecido por todos, dai
também o proposito e a importancia de dar a conhecer a regido e os

seus produtos regionais, ao longo desta dissertacdo e na implementa-
¢do do projeto pratico.
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Figura 18.

Migas de Alho.

Fonte: Investigadora, Julho
2022

Figura 19.

Cozido de grao.

Fonte: Investigadora, Julho
2022

2.3. Patrimonio Imaterial

Gastronomia e Produtos Regionais

A Gastronomia Alentejana é rica e variada e a regido de Mértola ndo é
excegdo. O Alentejo é conhecido pelos pratos bem providos de ingre-
dientes confecionados principalmente através de processos simples
como a cozedura (Figuras 18 e 19). Antigamente, estes pratos eram con-
fecionados devido a sua praticidade, aos parcos recursos monetarios e
a necessidade de conseguir, a baixo custo, refeicdes que permitissem
sustentar o trabalho arduo no campo (Mértola a Mesa, 2022).

Esta gastronomia destaca-se pelo respeito pelos ciclos de vida dos
animais e dos vegetais, o que faz com que os produtos tenham mais
qualidade e sabor, visto que ndo existem alteracoes induzidas nem
utilizagdo de quimicos nos campos de cultivo. O uso de ervas aromati-
cas (como coentros, salsa, poejo, horteld e orégdos) é um dos
elementos-chave desta cozinha e justifica o sucesso de sabores suaves
e intensos, que marcam e deixam memorias (Carta Gastronémica do Alen-
tejo, 2013, p. 10) (SECO, 2014).

“O passado e o presente unem-se para dar a conhecer as tradicdes, as
cores, os sabores e os aromas de um lugar. Os sabores fazem parte do
patrimonio, marcam a sua autenticidade e identidade. Sdo a heranga
da terra e das mdos que nela trabalham ou dela colhem. Esta é a Mér-
tola dos bons queijos e enchidos; da carne mertolenga, do borrego
campanigo e do porco alentejano; do pdo, das costas e popias; do mel de
rosmaninho; dos doces e compotas; das ervas aromdticas, dos seus
dleos e infusdes; do vinho alentejano, tinto, branco ou rosé; e de tantos
outros produtos. Em comum a qualidade, o sabor genuino e a heranca
de um saber fazer que atravessa geracdes”

(Mértola a Mesa, 2022).

A carne da raga bovina mertolenga, proveniente da regido de Mértola e
Alcoutim, é destacada com certificagdo DOP (Denominagdo de Origem
Protegida). Com base nas suas caracteristicas, esta raga tinha em tem-
pos a dupla fung¢do de ser fonte de alimento e de trabalho de carga. A
vaca mertolenga é diferente das vacas comuns, possuindo uma cor
castanha-avermelhada, por vezes malhada, sendo, geralmente, de
porte médio e possuindo chifres finos em forma de gancho. A carne
mertolenga é uma carne suculenta e tenra e o que a distingue das
outras é a qualidade da gordura, elemento que faz com que seja mais
saborosa (Mértola a Mesa, 2022) (Carne Mertolenga - DOP, 2017, p. 5).

A carne no Alentejo é um alimento de grande importancia e quali-
dade, visto que os animais tém bons cuidados e boas condi¢bes de vida
(Carnalentejana, 2012). O porco alentejano, a ovelha campanica e os
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variados animais de caca sdo exemplo disso. Para além da carne,
animais como o porco e a ovelha fornecem ainda outros alimentos
importantes para a gastronomia alentejana, como os enchidos e o
queijo (Mértola a Mesa, 2022) (Qualidade e Prestigio, Alentejo, 2014).

A matanga é uma atividade tipica das regides do interior do pais, de
norte a sul. Segundo a tradi¢do, os povos tinham (e em certos locais
ainda tém) por habito engordar os porcos, para no inverno consegui-
rem ter acesso a carne. Devido as reduzidas possibilidades econémicas
de antigamente, todos os recursos eram aproveitados e, por isso, todas
as partes do porco eram utilizadas, originando diversas iguarias,
como, por exemplo, os variados tipos de enchidos.

“A singularidade das carnes produzidas na regido de Mértola aliadas aos
modos de producdo ancestrais, genuinos e que respeitam o ambiente, as
terras e as herancas culturais, fazem dos presuntos e enchidos produzi-
dos na regido, produtos de qualidade e sabor impar, bastante apreciados
entre os consumidores” (Mértola a Mesa, 2022) (CUNHA, 2012, pp. 6 e 7).

Os torresmos sdo um exemplo de iguaria cuja sua produgdo é feita com
o0 aproveitamento da pele do porco com gordura, toucinho, banha — a
pele é cortada é pequenos pedacos e € frita até ficar crocante (Torres-mo
Alentejano, 2022) (FERREIRA, 2016).

O leite de ovelha da origem a quatro produtos apreciados pelos
consumidores: o queijo curado, a manteiga, o requeijdo e o almece
(resultante do soro de coalhada do queijo). Um dos produtos de maior
destaque é o queijo de ovelha, o denominado queijo de Serpa, que
apresenta caracteristicas amanteigadas e possui uma certificagdo
DOP, que obriga este produto a cumprir especificagdes normativas
para garantir a sua qualidade, e que é uma distingdo importante para a
regiao (Tecnologia de Produgdo do Queijo Serpa DOP, 2020).

O leite de cabra origina trés produtos: o conhecido queijo fresco, o
queijo curado e a manteiga (Produtos Tradicionais Portugueses - Queijo de
Cabra do Guadiana, 2017). “Além das suas qualidades gastrondmicas, o queijo
de cabra tem a vantagem de possuir diversas caracteristicas que o tornam
num queijo bastante sauddvel, principalmente consumido fresco” (Mértola
a Mesa, 2022).

A vila de Mértola possui também raizes histéricas no que diz res-
peito a producdo e comercializagdo de vinhos. As encostas do Gua-
diana e da Ribeira de Oeiras foram, durante anos, um territorio de
exceléncia para a sua produgdo. Atualmente, Mértola conta com cinco
marcas registadas de vinhos no mercado: o vinho Bombeira do Gua-
diana, Herdade dos Lagos, Discérdia, Balanches e Conde de Mértola

(Mértola a Mesa - Visit Mértola, 2022) (Vinhos de Mértola, 2020).
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Também a produgdo de azeite faz parte da tradi¢do alentejana. Esta
gordura de origem vegetal, que possui variados beneficios para a
saude, torna a gastronomia mediterrdnea uma das mais ricas a nivel
global (Mértola a Mesa, 2022) (Azeite - Frescos sobre rodas, 2020).

Outro dos grandes produtos de destaque na gastronomia da regido
é o0 Pdo Alentejano. Este produto retine caracteristicas tinicas, como a
sua durabilidade e o seu sabor fumado. E um tipo de pdo alto com uma
codea rija e baca. E usado ndo apenas como entrada, mas em diversas
receitas tipicamente alentejanas, como as migas, a caldeirada, a
acorda e os ensopados. Os alentejanos sdo conhecidos por comerem
pdo com tudo (Mértola a Mesa, 2022) (BRITO, 2018).

Os doces de Mértola sdo outros dos produtos mais conhecidos e
mais procurados na regido. Como exemplos temos os doces secos
designados como Costas, provenientes da massa do Pao e produzidos
também com recheio de gila, as Popias Caiadas, as Costas de Torres-
mos, os Biscoitos de leite e Biscoitos de Manteiga. “No entanto ndo hd
uma tradicdo de pastelaria ou do¢aria que seja reconhecida como tnica do
concelho” (Doces de Mértola, s.d.).

Num contexto de tamanha variedade alimentar, existem muitos
mercados e feiras locais que comercializam e ddo a conhecer estes
produtos e diversos restaurantes onde se podem degustar e que fun-
cionam como meios de promogdo. Salientamos que os restaurantes
alentejanos deixam, geralmente, marcas nas pessoas que vém de fora
da regido. Diz-se que a comida no Alentejo tem outro sabor, o que se
justifica pela qualidade de producdo ja antes referida. Ainda assim, o
jornal Publico aborda este tema e refere que, nos dias de hoje, os res-
taurantes no Alentejo nem sempre ddo preferéncia aos produtos
regionais, o que reduz a sua promogao e o estimulo da produgao local
e, consequentemente, nao contribuem para a preservac¢ao da biodi-
versidade (Mértola a Mesa, 2022) (LUCAS COELHO, 2021).

Por fim, destacamos algumas das marcas mais conhecidas e vendi-
das na regido de Mértola, visto serem elas o grande fio condutor para
esta dissertacdo. E importante referir que, para além dos produtos
originarios da regido, embora ndo sejam muitos, grande parte dos
produtos vendidos sdo provenientes de outras regides circundantes do
municipio, em grande maioria da regio de Serpa. E necessério referir
que muitos dos produtos vendidos em Meértola, ndo possuem uma
marca, sendo vendidos diretamente pelos produtores.

Algumas das marcas mais conhecidas da regido de Mértola sdo a
GuadiMel — marca de mel proveniente da regido de Mértola; o famoso
Queijo de Ovelha de Serpa — um produto muito vendido dentro e fora
da regidao; Queijaria Guilherme — uma das marcas de queijos mais
conhecidas, estd também muito presente nos mercados portugueses;

Capitulo 3 - Caracterizacdo da Regido de Mértola 59



vinhos Bombeira do Guadiana, Herdade dos Lagos, Discérdia, Balan-
ches e Conde de Mértola, sdo também produtos originarios da regido.

Neste projeto, focamo-nos em marcas de pequenas dimensdes de
pequenos produtores, mas que ainda assim cumprem os devidos
requisitos de qualidade, cuidados de sadde e higiene e legaliza¢des de
venda. Neste ambito, temos a considerar a marca Queijaria Silvestre,
situada em Serpa, com uma fabrica nas Minas de Sdo Domingos. Esta
dedica-se maioritariamente a produgdo de queijos de cabra. Todos os
queijos sdo 100% naturais contendo somente trés ingredientes: leite,
cardo e sal. Ainda assim, os queijos da Queijaria Silvestre poderao
também conter ervas aromaticas na sua composicdo, sendo essa uma
escolha a gosto do consumidor. A Queijaria Silvestre vende requeijao
de cabra e de ovelha, queijos frescos de cabra, queijos de ovelha cura-
dos, queijos de ovelha amanteigados, queijos de cabra curados e quei-
jos de cabra secos (Queijaria Silvestre, 2018).

No que concerne aos enchidos, podemos destacar as marcas Dami-
Carnes, em Vila Nova de Sdo Bento, pertencente a Serpa, uma marca
com uma variedade de produtos como presuntos, paletas, paios, paio-
las e chouricas. Esta empresa dedica-se a producdo de produtos deri-
vados do porco preto alentejano. Destacamos também a empresa Alves
& Pereira, situada em Vale de Vargo, em Serpa, uma marca destinada a
producdo tradicional, que produz paio, linguicas encarnadas e de
porco preto (DamiCarnes & Dr4, 2013; Feira do Enchido e do Presunto em Vila
Nova de Sao Bento, 2017).

Na area da padaria, destacamos a Padaria Pereira, que produz
grande parte dos doces e pdes alentejanos selecionados para o projeto
pratico. Produz as famosas popias (com e sem canela, e com e sem
agucar), as costas (com e sem gila) e os bolos de amassadura, produzi-
dos com as amassas do pao (Produtores de Pio, s.d.).

Um dos méis mais conhecidos na regido é da marca Malacate, uma
marca que colhe beneficio da riqueza do Parque Natural Vale do Gua-
diana, para produgdo apicola (CAMARA MUNICIPAL DE MERTOLA, 2022).
Malacate vende mel de rosmaninho, mais comum na primavera, mel
multifloral e mel do eucalipto vermelho (MALACATE, 2019).
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SINTESE CONCLUSIVA

Este capitulo procura apresentar a regido de Mértola, evidenciando as
suas melhores caracteristicas, no que diz respeito ao patriménio
material e imaterial, mas ndo descurando o facto de a regido se inserir
numa regido deprimida e desertificada do interior do pais. Assim,
abordamos os fenémenos migratérios que tém ocorrido, levando as
populacdes do interior do pais a sair em busca de melhores condicoes
de vida, tanto para o litoral como para o estrangeiro. Mas, abordamos
também o facto de haver uma tendéncia de contrariar este movimento
de populagdo, originado pela pandemia de COVID-19. Os confinamen-
tos gerais despertaram um interesse pelos meios rurais e, consequen-
temente, pelo tradicional, aspeto que foi reforcado por medidas de
apoio do governo portugués.

Como fundamentos contextuais para o desenvolvimento do pro-
jeto pratico, damos a conhecer a histéria da regido e os principais pon-
tos turisticos e procuramos descrever a riqueza gastrondmica da
regido, evidenciando as qualidades da producdo tradicional.
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PARTE 2
ARGUMENTO

O argumento que sustenta esta investiga¢do assenta naimpor-
tancia dos produtos regionais como motor de valoriza¢do
identitaria e de desenvolvimento das regides a que pertencem.
O projeto a desenvolver pretende criar uma marca e uma
identidade visual representativa dos produtos regionais da
zona de Mértola, de modo a potenciar a sua comercializacdo e
avalorizar cada um deles e, de modo mais abrangente, a con-
tribuir para a salvaguarda do patrimdnio imaterial da regido.
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CAPITULO 1

INVESTIGAGCAO ATIVA

NOTA INTRODUTORIA

O presente capitulo é dedicado as metodologias aplicadas durante o
processo de conce¢do do projeto. Estas metodologias focam-se,
essencialmente, no Estudo de Casos e na realizacao de Entrevistas
Exploratérias. Na realizacgdo dos casos de estudo, foi feita uma analise
a algumas marcas que partilham aspetos com o projeto, por se inte-
grarem numa regido especifica e procurarem defender o valor dos
produtos regionais. Na realizagdo das entrevistas, procuramos com-
preender os objetivos e o processo de criacao de uma marca destinada
a identificar e promover produtos regionais, assim como outros aspe-
tos relevantes para o nosso projeto.

1. Casos de Estudo

No decorrer da investigacdo, procurou-se estudar detalhadamente
algumas marcas que consideramos pertinente conhecer no ambito do
desenvolvimento do projeto. Escolheu-se utilizar uma metodologia
ndo intervencionista, de estudos de casos, selecionando cinco marcas.
Duas delas foram abordadas com maior detalhe, por revelarem con-
ceitos e objetivos idénticos aos que pretendemos para o0 nosso projeto.
As restantes trés, por serem projetos com uma natureza diferente,
mas ainda assim com pontos em comum, serviram para podermos
analisar o modo como trabalham para promover as marcas regionais.

1.1. Justificacao da escolha das marcas

Na pesquisa de marcas com conceitos relacionados com os que preten-
demos para o projeto a desenvolver, foram enfrentadas algumas difi-
culdades, por ndo existir um grande niimero de marcas que preenches-
sem o0s requisitos que determindmos — estarem associadas a produtos
regionais e funcionarem como selo de autenticidade. No sentido de
aumentar o universo de possibilidades de escolha, o segundo critério
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Figura 20.
Marca Grafica Acgores.
Fonte: https://www.

marcaacores.pt/
[Acedido: 14 de setembro
de 2022]

utilizado foi o de escolher marcas ou entidades que de algum modo pro-
movessem os produtos regionais.

1.2. Modelo de analise

Para uma analise mais completa e detalhada, foi desenvolvido um
texto exploratodrio e explicativo dos principios e conceitos das mar-
cas (Marca Azeites e Azeites de Montanha), acompanhado de uma
tabela para cada uma das marcas (Apéndice A), onde foram estudadas
as suas identidades visuais e a relagdo com os conceitos identificados
anteriormente. Na tabela estdo presentes alguns elementos estrutu-
rais da marca, como DNA (nome e conceito), Marca Gréfica, Simbolo,
Logotipo, Imagética / Expressdo e Suportes de Comunica¢do
(Impressos e Digitais).

1.3. Analise das marcas

1.3.1. Marca Agores
A Marca Acores foi apresentada pelo presidente do Governo Regional
dos Agores, Vasco Cordeiro, em 2015. Este projeto foi criado com o
objetivo de representar toda a producdo regional do arquipélago, tor-
nando a marca numa referéncia global, introduzindo valor acrescen-
tado aos bens e servigos. Pretendia-se que a marca ganhasse destaque
e posicionamento no mercado, de modo a conseguir fidelizacdo por
parte dos consumidores.

A Marca Agores (Figura 20) consiste, graficamente, num selo, criado
para ser facilmente reconhecido por todos e facilmente associado a
ideia de qualidade proporcionada pelos produtos originarios dos A¢o-
res. Assenta numa estratégia pensada para destacar o melhor que o
arquipélago oferece e funciona, em simultaneo, como possivel grande
impulsionador do turismo na regido, o que acaba por gerar impacto
positivo na economia.

“Pretende assumir-se como uma marca territorial de referéncia que
identifique a oferta dos Acores e a qualidade dos seus recursos enddége-
nos, origindrios de uma Regido de elevada sustentabilidade ambien-
tal.” (PUBLITURIS, 2015).

A reforcar esta ideia, esta o facto de a identidade visual conter a assi-
natura “Certificado pela Natureza”, identidade criada pelas agéncias
McCann Lisboa e HDG Acores. A Sociedade para o Desenvolvimento
Empresarial dos Agores (SDEA) é responsavel pela sua gestdo (PUBLI-
TURIS, 2015).
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! Para isso, fornecem um
site completo que explica
como realizar a sua
adesdo ao seloe
representatividade, assim
como os beneficios e
requerimentos essenciais
a ter em consideracao.

Conceitos Gerais e Principais Objetivos

A Marca Agores caracteriza-se por ser uma marca de qualidade que
visa representar os Agores e todos os seus atributos relacionados com
anatureza e o seu valor ambiental. Foi criada com o propésito de esta-
belecer uma relacao emocional com a sua populacgdo e de ser reconhe-
cida pelo pais inteiro através de varias marcas agregadas agorianas,
marcas que contém o selo dos Acores, que certificam a sua origem e a
qualidade. Deste modo, é possivel compreender a importancia da
marca para a regido, pelo valor acrescentado que traz aos produtos e
Servicos agorianos.

Com o tempo, o turismo nos Acores tem evoluido, assim como os
objetivos para a divulgagdo da regido e dos seus produtos. Assim, um
dos principais e fundamentais objetivos da Marca Agores consiste no
fortalecimento das candidaturas de marcas de produtos regionais as
certificacdes legais como a Denominac¢do de Origem Protegida (DOP),
Indicacdo Geografica Protegida (IGP) e Especialidade Tradicional
Garantida (ETG). (Manual de Procedimento, 2021)

O selo da marca foi pensado para certificar o local de origem dos
produtos e servicos', de modo a conferir-lhes autenticidade e a des-
pertar a preferéncia do consumidor. As certificacdes tornam a marca
fidedigna e proporcionam as marcas associadas aumentar o seu valor
e reconhecimento. Por sua vez, este reconhecimento potencializa o
crescimento e a criacdo de novas empresas, o que se traduz em desen-
volvimento econémico.

Para além de todo o conceito estrutural e objetivos da marca, a
concecdo da identidade visual foi um dos pontos fulcrais para impul-
sionar o sucesso do projeto, uma vez que facilita na agregacdo das
outras entidades (que possuem ou pretendem ser assinantes da Marca
Acores).

Para que uma empresa venha a pertencer/ser representada pela
Marca Acores é necessario que cumpra diversos requisitos fundamen-
tais e legais, como a qualidade dos produtos ou servicos. A marca tem
apostado em campanhas de sensibilizacdo e campanhas de marketing
para a evolugdo do projeto, conseguindo cada vez mais uma maior
aproximacao aos seus clientes. Uma das suas vertentes provém da uti-
lizacao da marca isoladamente ou em parceria com outras marcas. A
sua comunicacdo foi criada em dois idiomas, portugués e inglés, para
maior alcance e abrangéncia a novos clientes. (PUBLITURIS, s.d.) (Manual

de Procedimento, 2021)
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Personalidade da Marca

O Projeto de Mestrado em Gestao Empresarial do ISCTE, desenvolvido
por Isa Cardoso (CARDOSO, 2012), centrou-se na analise da persona-
lidade da marca Acores e na identificacdo dos principais determinan-
tes da sua perce¢do enquanto marca. O estudo permitiu concluir que a
personalidade da marca é reflexo dos aspetos Experiéncia da Marca,
Confianca na Marca e Regido de Origem, sendo que a variavel conside-
rada mais influente é a Confianga na Marca.

Estes conceitos destacam uma importancia na formacgdo de uma
marca, e demonstram uma diferenciacdao da Marca Agores perante
outras marcas presentes no mercado, “na construcao de vantagens
competitivas sustentaveis e de elementos de diferenciacdo.” (CAR-
DOSO0, 2012, p.IIT)

Adesao ao Selo

A Marca Acores ndo inclui somente produtos alimentares, fazem parte
do sistema produtos nao alimentares, como artesanato, Servigos e
estabelecimentos aderentes. A adesdo ao selo e a sua respetiva utiliza-
¢do ndo é autorizada por servicos, produtos ou estabelecimentos ade-
rentes que ndo sejam correspondentes a estratégia interna da Marca
Acores ou que ndo cumpram os valores dos recursos naturais que a
marca fornece.

As marcas que aderem ao selo adquirem vantagens e beneficios.
Usufruem das campanhas de comunica¢do e marketing criadas pela
Marca Acores, campanhas essas que trazem a marca fidelizacdo e con-
fianca por parte dos consumidores. E, para além das campanhas, as
marcas beneficiam também de qualifica¢des e valorizag¢Ges da produ-
¢do de bens e servicos regionais de uma forma diferenciada.

O destaque e reconhecimento no mercado da Marca Acores faz
com que exista uma imediata identificacdo pelo consumidor relati-
vamente a origem dos produtos e a sua posi¢do no mercado. Quantas
mais marcas se tornarem parceiras do projeto, mais valor estarao a
atribuir a regido, visto que, para se pertencer ao projeto é preciso
cumprir varias qualificacdes exigentes que comprovam a qualidade
dos produtos e servicos.

As vantagens passam também pela possibilidade de destaque nos
meios de grande distribuicdo, pelo acesso privilegiado a divulgacdo de
informacoes regulares e atualizadas sobre todas as acdes provenientes
da Marca Agores. (Procedimento de Adesdo ao Selo, 2021)

Condig¢oes de Adesao

Uma das condic¢Oes essenciais da Marca Agores passa pela ndo utiliza-
¢do do respetivo selo num produto de marca branca. Todos os produ-
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AZEITES
DE MONTANHA

Figura 21.

Marca Gréfica Azeites de
Montanha.

Fonte: https://
azeitesdemontanha.pt/
documentos/

[Acedido: 14 de setembro

de 2022]

tos deverao pertencer a uma marca que seja efetivamente produzida
na Regido Auténoma dos Agores. O selo nunca podera ser apresentado
de forma isolada, tera sempre de ter uma marca associada (Procedi-
mento de Adesdo ao Selo, 2021).

1.3.2. Azeites de Montanha
A Marca Azeites de Montanha (Figura 21) € uma marca portuguesa que
pretende promover a cultura e os Azeites Virgem Extra produzidos nas
regides das Beiras e Serra da Estrela. A marca surgiu com o objetivo de
auxiliar produtores com dificuldades em varias questdes e para possi-
bilitar que os produtos pudessem obter uma reputacdo em grande
escala. A marca pretende diferenciar-se no mercado de azeites através
da qualidade e de uma comunicagdo estratégica que visa defender o
valor acrescentado dos produtos.

E um projeto promovido pelos Institutos Politécnicos de Castelo
Branco e da Guarda, que tem em vista a insercdo consistente dos
azeites da regido no mercado, ao lado das grandes marcas de azeites.
Procura o crescimento econémico e o consequente desenvolvimento
de postos de trabalho. Para além da possibilidade de evolucdo enquanto
marca, o projeto tem como objetivo manter a tradicdo dos recursos
locais, dando destaque principalmente as regides e a qualidade do
produto. Surgiu devido a lacuna na comunica¢do dos produtos
comparativamente a sua qualidade. A marca Azeites de Montanha era
uma marca desconhecida do publico e considerou-se que, através de
uma comunicacdo eficaz — de que faz parte uma identidade visual
coerente — se pudesse potencializar um caminho para o sucesso deste
projeto, cuja finalidade é fazer com que os consumidores consigam
identificar e distinguir a origem e a qualidade do produto.

A utilizacdo da marca Azeites de Montanha possui um regulamento
de legalizagdo, “(...) s6 pode ser utilizada de forma acesséria e nao
substitui em caso algum a marca principal ou outras insignias ou mar-
cas legalmente exigiveis.” (Marca — Azeites de Montanha, 2019).

Condigoes de Adesdao
Podem aderir a Marca produtores, entidades ou empresas que cum-
pram um conjunto de critérios definidos, relacionados com o territ6-
rio, o modo de produgao, o produto, o sabor, a embalagem e a saide.
Para aderir a marca é preciso que o azeite seja produzido ou trans-
formado num estabelecimento pertencente a regido das Beiras e da
Serra da Estrela. O modo de producdo tem de cumprir praticas susten-
taveis ligadas a produgdo bioldgica e preservacdo de ecossistemas, e 0
tipo de azeitonas e a sua acidez devem ter um tipo especifico de sabor
frutado associado a produgdo tradicional da regido. E exigido que o
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Camara Municipal

CASTELO®
BRANCO

Figura 22.

Marca Grafica da Camara
Municipal de Castelo
Branco.

Fonte: https://www.cm-
castelobranco.pt/

[Acedido: 3 de novembro

de 2022]

tipo de embalagem seja eco-friendly (amiga do ambiente) e, relativa-
mente a saide, o azeite deve conter vitamina E e um certo teor de gor-
duras insaturadas, principalmente 6mega 9.

Para além das condigdes enunciadas, existe ainda um outro conjunto de
requisitos prdticos que uma empresa terd de cumprir para poder osten-
tar a marca Azeites de Montanha:

“a) Estar legalmente constituida como pessoa singular ou coletiva;

b) Ter sede e/ou unidade produtiva instalada nos Concelhos que inte-
gram a CIMBSE — Comunidade Intermunicipal Beiras e Serra da Estrela,
¢) Cumprir as condicbes legais necessdrias ao exercicio da respetiva ati-
vidade;

d) Produzir ou transformar azeite sequndo as regras e exigéncias que
legalmente lhes sejam aplicdveis;

e) Comprovaras condi¢bes exigidas pelos critérios de adesdo a marca.”
(Azeites de Montanha, 2019)

Conclusoes Gerais

O conceito da marca incorporou a linguagem quotidiana da sociedade
contemporanea. Esta marca correspondeu as necessidades dos agri-
cultores, olivicultores, embaladores, lagareiros e associa¢oes da regido
das Beiras e Serra da Estrela. A for¢a da marca depende do investi-
mento feito pelos produtores e pela sua divulgacdo aos seus clientes,
mas principalmente a reputa¢do da marca esta diretamente ligada a
qualidade dos produtos, dos servicos associados e da qualidade da
comunicacdo. Deve estar tudo ligado para o sucesso de uma marca

(Desenvolvimento e Inovagdo de um Produto Endégeno, 2019).

1.3.3. Camara Municipal de Castelo Branco
No website da Camara Municipal de Castelo Branco (Figura 22) (https://
www.cm-castelobranco.pt) esta presente uma area dedicada a gastro-
nomia da regido, denominada por “Sabores de Perdicdo”. Nesta area,
encontramos muita da gastronomia regional que esté ligada a histéria
e as tradi¢gdes de um povo que se dedica ao trabalho agricola. E estdo
presentes nesta pagina alguns estabelecimentos e varias marcas de
produtos regionais como queijos, enchidos, azeites, vinhos e mel. A
pagina funciona, portanto, como um diretério de marcas da regido e
age como promotor da sua divulgagdo. Descreve as principais caracte-
risticas de cada produto e evidencia as suas qualidades.

Durante a analise deste caso de estudo, uma das principais e mais
relevantes questoes foi a de tentar perceber de que modo as marcas
obtiveram o direito a ser promovidas na plataforma de um organismo
publico. Depois do contacto com algumas marcas, pudemos constatar
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Figura 23.
Separador "Sabores

de Perdicdo".

Fonte: https://www.
cm-castelobranco.pt/
visitante/sabores-de-
perdi%C3%A7%C3%A30/#
[Acedido: 3 de novembro
de 2022]

OS NOSSOS QUEIJOS OS NOSSOS AZEITES O NOSSO MEL OS NOSSOS VINHOS

CAMARA MUNICIPAL

- CENTRO DO SUL

Figura 24.

Marca Grafica da Camara
Municipal de Beja.

Fonte: https://www.cm-beja.
pt/pt/Default.aspx

[Acedido: 3 de novembro

de 2022]

que ndo existiu um critério evidente, uma vez que estas nio tém
conhecimento de que estdo a ser promovidas no site da Camara Muni-
cipal de Castelo Branco.

Do ponto de vista da organizacdo, a area do website destinada a
esta promocao de produtos regionais “Sabores de Perdi¢do” (Figura23),
revela alguns problemas. E dado pouco destaque ao tema e as marcas
promovidas em cada categoria sdo poucas. Contudo, existem descri-
¢Oes introdutorias sucintas de cada tipo de produto regional, embora
de modo insuficiente. Conclui-se que estas categorias ndo mostram de
forma evidente a importancia que as marcas em questdo tém na regidao
e ndo apresentam destaque, resumem-se somente por indicar nome
da marca e contactos (Sabores de Perdicio, s.d.).

OS NOSSOS ENCHIDOS
E PRESUNTOS

1.3.4. Camara Municipal de Beja
A semelhanca do website da Camara Municipal de Castelo Branco, a
Camara Municipal de Beja (Figura 2/4) apresenta uma plataforma pouco
esclarecedora. A area dedicada aos produtos regionais encontra-se na
categoria Visitar > Provar. Sendo Beja uma cidade de média dimensao,
deparamo-nos com poucas categorias na sec¢ao dos produtos regio-
nais (Figura 25) — Mel, Enchidos, Rouparias (fabricas de queijo) e Pada-
rias (existe ainda uma categoria que aponta para lojas de produtos
regionais). E dada pouca evidéncia a esta area, destacando que as tni-
cas informacdes acerca dos produtos referem somente a comunicag¢do
do nome da marca, contactos e morada.

Numa analise a este caso de estudo, foi possivel confirmar, através
do contacto com algumas das marcas que estdo a ser promovidas no
site, que ndo existe também um critério claro para a sua inclusdo na
plataforma — as marcas ndo tém conhecimento de que estdo a ser pro-
movidas no site da camara.
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Figura 25.

Separador "Produtos
Regionais'.

Fonte: https://cm-beja.pt/
pt/3379/produtos-regionais.
aspx

[Acedido: 3 de novembro

de 2022]

Figura 26.

Separador "Os Nossos
Produtos".

Fonte: https://www.
visitmertola.pt/experiencias/
mertola-a-mesa/mertola-a-
mesa-0S-1nossos-produtos/
[Acedido: 3 de novembro

de 2022]

PRODUTOS REGIONAIS

Mel

Enchidos =

SALSIBEJA - enchidos

Herdade Vinha Sousa

7800-651 Vila Azedo/N.Sra.Neves - BEJA
284331001

SALSIALENTEJO - enchidos

Parque Industrial Il, Lote 8 apart. 56
7800-354 Beja

284322699

1.3.5. Visit Mértola
No website do municipio de Mértola, é possivel consultar a vasta gastro-
nomia alentejana desta regido. Este website dispde de um tdpico desig-
nado por “Mértola a Mesa”, onde é apresentada a descricdo e introducdo
dos produtos da regido, assim como as caracteristicas predominantes da
sua esséncia e a forma como se distinguem de outros produtos.

Na categoria “Os nossos produtos” (Figura 26), sdo apresentados
varios tépicos representativos da gastronomia mertolense. E dado
destaque a Vaca Mertolenga, ao Porco Alentejano, a Ovelha Campa-
nica, a Carne de Caca, ao Peixe do Rio, ao Azeite, ao Pdo Alentejano,
aos Queijos e Enchidos, aos Vinhos, ao Mel, as Ervas Aromaticas, as
Frutas e Verduras e as Iguarias Selvagens. Uma vasta area para conhe-
cer melhor todos estes produtos e a sua origem.

> Vaca Mertolenga
% Porco Alentejano
% Ovelha Campanica
> Carne de Caga

> Peixe do Rio

> Azeite

» Péo Alentejano

» Queijos e Lacticinios - Ovelha
% Queijos e Lacticinios - Cabra
> Presuntos e Enchidos

> Vinhos

> Mel

> Frutos e Verduras da Epoca
> Ervas aromaticas

Iguarias Selvagens

Tuberas, Cogumelos e Espargos

ARaga Bovina

ga é uma raga auté portuguesa

da regido de Mértola e Alcoutim. Foi a

partir destas zonas que mais tarde a raca, com uma i idade trabalho e a
agrestes, se dispersou pelas regides do Alto Alentejo e Ribatejo.

Devido 3s caracteristicas desta raca, os animais tinham habitualmente uma dupla fung3o, pois era fonte de carne e de
trabalho, tirando partido da sua excecional rusticidade e da qualidade dos seus produtos. Na vertente de trabalho, o
boi cabresto era bastante usado como animal de trabalho do campo bem como transporte de cargas

Este animal apresenta uma cor castanho-avermelhado, ou malhado, porte médio mas robusto e chifres finos em
forma de gancho.

Aexceléncia da raga mertolenga da-nos uma came tenra e suculenta, extremamente saborosa, com um nivel e
qualidade de gordura diferenciador das restantes racas.

Saiba quais os produtores na regio aqui.

Saiba mais sobre esta raga aqui.

Capitulo1- Investigagdo Ativa 80



E possivel notar que, em todas as categorias anteriormente
mencionadas, existe somente uma descricdo e contextualizacao destes
alimentos, nao existindo a presen¢a das marcas relacionadas. Podemos
conhecer o tipo de produtos, mas se o leitor pretender saber onde
conseguird adquirir estes produtos, tera de procurar em outras
plataformas. Ainda assim, este website é esclarecedor e visualmente
coerente. Sdo apresentadas também as certificacées dos produtos, que
lhe conferem valor e credibilidade. E possivel listar os varios
restaurantes da regido, para que o leitor possa vir a conhecer e provar
as iguarias correspondentes.

1.4. Conclusoes dos casos de estudo
Conclui-se que os casos de estudo em andlise ajudaram a investiga-
dora a conhecer melhor as marcas de produtos regionais e conceitos
envolventes. Permitiram estabelecer um primeiro contacto com a area
e retirar informacdo pertinente para o desenvolvimento do projeto.
Foi criada uma tabela de andlise com as marcas Acores e Azeites de
Montanha, onde foi possivel comparar e analisar questdes mais rela-
cionadas com a identidade visual (Apéndice A).

Os casos de estudo trouxeram a possibilidade de entrevistar alguns
especialistas na area e demonstrar aquilo que se pretendia realizar
com o projeto pratico da autora.

2. Entrevistas Exploratorias

Na presente investigacdo, as entrevistas exploratérias serviram para
entender o posicionamento de especialistas de varias das areas que
importou convocar para o projeto. Realizaram-se cinco entrevistas,
sendo que duas delas foram mais formais e complexas. Entrevistamos
o professor Daniel Raposo, especialista em design de marcas, com o
objetivo de perceber melhor o seu envolvimento no projeto Azeites de
Montanha, um dos casos de estudo analisados, e perceber a sua posi-
¢do como designer e profissional capaz de auxiliar a autora da resolu-
¢do do projeto pratico. Entrevistamos também Jodo Rolha, membro da
Camara Municipal de Mértola, zona foco do projeto, que nos concedeu
uma entrevista muito Gtil e de méxima pertinéncia para a investiga-
¢do. Ambos os encontros decorreram em formato online, através da
plataforma Zoom. Foi criado um breve guido para cada uma das entre-
vistas, que nos possibilitou a organizacao e selecao de perguntas chave
para um melhor aproveitamento destes momentos. Esses guides
foram consultados pelos entrevistados e, durante a entrevista, foram
respondidos em modo de conversa aberta, o que beneficiou a autora a
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recolher maior quantidade de informacao. A entrevista foi transcrita e
aprovada por cada entrevistado, com a assinatura de um consenti-
mento informado para a sua inclusdo na presente investigacao.

As outras trés entrevistas realizadas decorreram de modo menos
formal. Uma foi realizada pessoalmente aos donos de um restaurante
alentejano em Lisboa “Um Lugar ao Sul”. Outra ocorreu via chamada
telefénica ao proprietario de uma mercearia de produtos regionais em
Mértola e, por fim, foi realizada uma entrevista aberta ao professor
Gabriel Godoi, focada principalmente em questdes técnicas de produ-
¢do e impressdo de embalagens.

Este conjunto de entrevistas serviu para perceber melhor aspetos
relacionados com os produtos regionais, com as caracteristicas do
local em foco e com a embalagem. Através desta metodologia, pude-
mos tomar decisdes projectuais mais conscientes e informadas.

2.1. Entrevista a Daniel Raposo

A entrevista ao professor Daniel Raposo (Apéndice B) resume-se muito
pela transparéncia, dedicacdo e sentido critico perante o projeto a
desenvolver. Foi uma importante impulso numa primeira fase de tra-
balho, uma vez que ajudou a identificar alguns parametros a cumprir,
a definir os objetivos mais importantes e a indicar alguns aspetos a
investigar. Foi referida a importancia de falar com as pessoas da regido
ou algum membro que as representassem e que detivesse informacdes
complexas sobre os produtos regionais e os seus produtores. Foi acon-
selhado a que a marca a criar representasse muito bem a regido e os
seus habitantes, para que depois pudesse ser capaz de ser comunicada
para o publico de fora.

Esta foi uma das mais importantes entrevistas realizadas, uma vez
que confrontou e consciencializou a investigadora a organizar os con-
ceitos mais importantes a seguir para a resolugdo e criacao de uma
marca regional que transmitisse tradi¢do, autenticidade e genuinidade.

2.2. Entrevista a Jodo Rolha
Jodo Rolha, responsavel pelo Nucleo de Apoio a Economia Local e
Turismo do Municipio de Mértola, trabalha ha vinte anos na area do
turismo e na area da promocdo e dinamizac¢do dos produtos locais.
Demonstra preocupagdo nas areas da gastronomia, enoturismo,
turismo da natureza, patrimonio histérico e cultural e relacionado
com esse patrimoénio esta o patriménio material, muito ligado ao
periodo romano e arabe da regido de Mértola.

Entrevistar Jodo Rolha foi essencial e muito benéfico para a inves-
tigacdo, uma vez que este demonstrou ser uma pessoa muito culta e
interessada pela regido de Mértola, com vontade de dinamizar e fazer
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evoluir a vila. Durante a entrevista (Apéndice C), conseguimos perceber
0s apoios que eram dados aos jovens para iniciar um modelo de
negocio e para os fixar na regido; percebemos a importancia dos pro-
dutores para a vila de Mértola, assim como os produtos; deu-nos a
conhecer atividades realizadas na vila para promover o patriménio
imaterial, mas também alimentar.

A entrevista foi realizada numa fase mais avangada do projeto,
onde foi permitido a investigadora explicar um pouco daquilo que
objetivamente pretendia que fosse realizado, o que fez com que o
membro da Camara Municipal de Mértola, demonstrasse interesse em
promover e implementar o projeto a desenvolver, auxiliando com
todos os contactos necessarios, incluindo a facilitacdo de uma apre-
sentacdo em sede de municipio. A camara valoriza os produtores e 0s
seus produtos e ambiciona modernizar o concelho através da pre-
senca no digital, o que permitiu reforcar a viabilidade e o interesse do
projeto para a regido.

2.3. Entrevista a Francisco Romba
Proprietario da Mercearia nas Minas de S. Domingos, Mértola
A entrevista a Francisco Romba (Apéndice D), proprietario da mercearia
das Minas de Sdo Domingos, foi importante porque o empresario
detém muitos conhecimentos na area dos produtos regionais e dos
seus produtores. Esta entrevista serviu para identificar quais os
melhores produtos a incluir no projeto e que pequenos produtores
seriam os mais adequados a participacdo. Tentou-se entender ao
longo da entrevista quais eram os produtos mais vendidos e se a
Camara Municipal de Mértola poderia ser um bom promotor do pro-
jeto, visto o entrevistado ter bom conhecimento da instituigao.

A entrevista, como referido anteriormente, foi realizada por cha-
mada telefénica e permitiu conhecer grande parte dos produtos a
integrar os cabazes do projeto.

2.4. Entrevista a Rui Quintiliano e Filipa Borges

Proprietarios do Restaurante “Um lugar ao Sul”, em Lisboa

Um dos principais objetivos da entrevista (Apéndice E) a0s proprietarios
do restaurante “Um Lugar ao Sul” foi o de tentar compreender o posi-
cionamento do restaurante e a recetividade dos clientes a um restau-
rante vindo do Alentejo para a cidade. Detivemos que os clientes que
frequentam o restaurante sao pessoas que ja conhecem a gastronomia
alentejana e que se interessam pela sua cultura e confecao. Os proprie-
tarios deram a conhecer alguns produtores alentejanos e pequenas
lojas em Lisboa focadas na venda de produtos regionais. Conseguimos
ter acesso a algumas opinides de clientes e a facilidade com que este
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tipo de gastronomia é aceite pelos cidaddos de Lisboa. Deram-nos
também a conhecer os produtos regionais pelos quais os clientes tém
geralmente mais interesse, o que foi til na definicdo de cabazes
capazes de representar os produtos e a regido do Alentejo.

2.5. Entrevista a Gabriel Godoi

Especialista em design e tecnologias graficas

Um dos propésitos da entrevista realizada ao professor Gabriel Godéi
foi o de tentar perceber de que modo a embalagem do projeto poderia
ser concebida. A conversa foi realizada numa fase muito avancada do
projeto, onde ja existia uma opgdo de protdtipo da embalagem. Con-
cluimos, em conjunto com o professor, que a embalagem deveria
seguir uma formata¢do mais simples e facil de produzir industrial-
mente. Foram facultados pelo professor elementos-chave muito
importantes para a concegdo da embalagem, que permitiram ndo sé
auxiliar na definicdo projetual, mas também clarificar o documento
tedrico. Entre esses temas, destacam-se os materiais da embalagem, o
servico de handling, os sistemas de Certifica¢do Florestal, a funda-
mentacdo da area geografica e o tempo de envio, assim como a pereci-
bilidade dos produtos alimentares. Foi uma “entrevista” muito escla-
recedora e que veio auxiliar a autora no decorrer no projeto pratico.
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SINTESE CONCLUSIVA

As metodologias de investiga¢do ativa utilizadas neste projeto contri-
buiram para clarificar alguns dos temas fundamentais para a disser-
tacdo e contribuiram para tomadas de decisdo mais informadas no
projeto pratico. Sublinhamos as entrevistas como meio de obter infor-
magoes e referéncias determinantes para colocar no projeto em pra-
tica, mas reconhecemos que a analise realizada nos Casos de estudo
foi também importante para todo o processo. Através desta, foi possi-
vel obter ferramentas para entender de que forma as marcas lidam
com questdes mais internas, ligadas aos produtores, auxiliando assim
a transpor algumas das boas praticas para o projeto em investigacdo.
Podemos concluir que ambas as metodologias foram fundamentais
para a concecao do projeto de identidade visual, e serviram especial-
mente para obter conhecimentos para a formacdo académica e para as
areas mais relacionadas com 0 patrimoénio imaterial e alimentar da
regido de Mértola.
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CAPITULO 2

PROJEJO PRATICO

Desenvolvimento da Marca

NOTA INTRODUTORIA

Este capitulo destina-se a descrever o processo de criacdo e desenvol-
vimento da Identidade Visual da Marca acalento, uma marca destinada
a promover produtos regionais da regido de Mértola, objeto pratico
deste Projeto Final de Mestrado em Design de Comunicacado. Para todo
o projeto foi desenvolvido um conceito que se baseia na valorizagao do
patriménio material e imaterial da regido. Durante o processo, a
investigadora teve a oportunidade de implementar os conhecimentos
fundamentais abordados no enquadramento tedrico (na parte 1 da
dissertacdo) e de utilizar os conhecimentos obtidos através das meto-
dologias utilizadas na investigac¢do ativa (capitulo 1 da parte 3). O pro-
jeto tende a responder diretamente as questdes de investigacdo e ao
argumento criado numa primeira fase de trabalho.

1. Conceito e Definicao do Projeto

1.1. Descri¢ao do projeto

O projeto a desenvolver no ambito da nossa investigagdo de mestrado
nasce da vontade de aprofundar conhecimentos e de contribuir para a
preservacdo da tradicdo e do patrimoénio imaterial e alimentar portu-
gués. Nasce, concretamente, da ideia de conceber uma marca desti-
nada a promover produtos regionais da vila de Mértola, recorrendo a
uma representacdo grafica capaz de expressar o seu valor e a sua
autenticidade. Pretende-se para a disseminag¢ao da marca uma abor-
dagem de dentro para fora, com o objetivo de destacar a regido de
Mértola em diversos pontos do pais, assim como estabelecer uma
relacdo emocional com quem conhece a zona rural, assim como com
os seus habitantes e emigrantes. Pretendemos respeitar as origens dos
produtos, assim como as raizes e o legado das geragdes, pelo que nos
focaremos no conceito de “renovar tradicdes”. Ambicionamos que a
marca reflita a verdadeira esséncia do Alentejo, procurando que repre-
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sente ndo apenas os produtos, mas também toda a regido. Focar-nos-
-emos no sentimento de partilha e convivio, porque é uma marca
criada para fomentar a unido, e o sentimento de “casa”, porque pre-
tendemos que seja uma marca que remeta para o conforto e para o
acolhimento.

Consideramos que a Camara Municipal de Mértola poderia vir a ser
um dos potenciais promotores do projeto, uma vez que os objetivos
para a marca, se enquadram naqueles que devem ser os objetivos do
poder local (sobretudo em regides do interior), de preservacao patri-
monial e de desenvolvimento sustentavel. Esta questdo tornou-se
mais evidente apds a entrevista a Jodo Rolha — responsavel pelo Nucleo
de Apoio a Economia Local e Turismo do Municipio de Mértola — que
demonstrou interesse em apoiar e implementar o projeto, disponibili-
zando-se em facilitar o contacto com o municipio para uma apresen-
tacdo do projeto realizado.

“E um trabalho proficuo para o territdrio, para a regido, e porque ndo
apresentd-lo em sede de municipio, e quem sabe podermos em con-
junto dinamizar e desenvolver o projeto, dentro da sua ideia e dentro
do seu modelo de negdcio.” (Apéndice C)

1.2. Publico-Alvo
Para ajudar na defini¢do do publico-alvo, criou-se um grupo de per-
sonas com variadas faixas etarias que, de alguma forma, estariam
interessadas e relacionadas com o conceito do projeto a realizar. O
publico-alvo foca-se em pessoas interessadas no conhecimento e na
degustacdo de produtos regionais que, no caso, poderdo ser jovens a
partir dos vinte e cinco anos ou até mesmo adultos numa faixa etaria
entre os quarenta e os setenta anos.

O projeto foca-se na divulgagdo da vila de Mértola e na promogao
do patriménio imaterial e alimentar da regido. Deste modo, com o
objetivo de dinamizar a regido e dar a conhecer os seus produtos regio-
nais, acredita-se que somente a partir da faixa etaria dos vinte cinco
anos os jovens ja possuem alguma independéncia econémica e um
estilo de vida diferente, com mais interesse em convivios e jantares de
familia e amigos. Ainda assim, associada a esta circunstancia, é possi-
vel verificar através dos dados da Eurostat (OBSERVADOR, 2022) que,
em Portugal, os jovens saem de casa dos pais cada vez mais tarde, em
média por volta dos trinta e trés anos, no ano de 2021 (OBSERVADOR,
2022). Estes dados estatisticos, vém em parte contradizer a decisdo do
publico-alvo, mas, ainda assim, acredita-se que ndo é pela perma-
néncia em casa dos progenitores, que existe impedimento na compra
destes produtos.
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No geral, este projeto apresenta alguma pertinéncia na vida de
qualquer individuo, de modo direto ou indireto, uma vez que pretende
defender e preservar as tradi¢des e a cultura portuguesas, construidas
e transmitidas de gera¢do em geracao.

1.3. Apoios

Para um primeiro investimento no projeto, foi necesséario compreen-
der a que entidades poderiamos recorrer. O estado portugués disponi-
biliza apoios e iniciativas financeiras para jovens empresarios com
vontade de criar o seu proprio negdcio. A Startup Voucher, é um exem-
plo disso. Apoia projetos em desenvolvimento numa fase inicial auxi-
liando jovens dos 18 aos 35 anos. O Programa Momentum apoia jovens
que tenham beneficiado de bolsas de acao social durante o seu per-
curso académico e que sejam recém graduados e finalistas do Ensino
Superior, a desenvolver uma ideia de negdcio. O Centro de Inovagdo no
Turismo é também um apoio que se enquadra no projeto, sendo que
apoia pessoas que pretendam dinamizar e inovar o turismo em Portu-
gal, o programa “Terd como missdo apoiar o desenvolvimento de novas
ideias de negdcio, a experimentacdo de projetos e a capacitacdo das
empresas no dominio da inovacdo e da economia digital.” (Programas
financeiros e iniciativas para empresarios, 2019).

O Estado Portugués fornece também apoios no que toca a negdcios
para zonas do interior, principalmente aos municipios considerados
territérios de baixa densidade. “De acordo com a deliberacdo da CIC
[Cdmara Internacional de Comércio] Portugal 2020, o tratamento dife-
renciado destes municipios poderd passar pela abertura de concursos
especificos, pela definicdo de um critério de bonificagdo na apreciacdo de
candidaturas ou pela majora¢do da taxa de apoio.” (IAPMEI, s.d.).

Na entrevista realizada, Jodo Rolha, membro da Camara Municipal
de Mértola, mais focado na area turistica e gastrondémica, deu a conhe-
cer alguns dos apoios disponibilizados pela Camara. Para além da
proximidade que detém com as respetivas entidades, criaram um
nicleo destinado especificamente a economia local, associado aos
produtos locais, seja para individuos pertencentes a regidao ou para
quem vem de fora. A Camara da apoio no preenchimento de formula-
rios referentes a uma possivel candidatura e familiariza as entidades
relativamente as legislagdes. Tém também por hébito a organizagao
de varios encontros de empresarios do concelho de Mértola, “(...) onde
os produtos locais tém um grande destaque, do ponto de vista da interliga-
¢do e da dindmica que se pretende dar ao territorio.” (entrevista a Jodo Rolha,
Apéndice C).

O Nucleo de Turismo e Economia Local costuma organizar feiras e
eventos ligados aos produtos regionais, ndo s em Mértola, mas por
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todo o pais, com o objetivo de dar a conhecer a regido e o melhor que
nela se faz. Para os jovens empreendedores, com ideias de criar um
modelo de negdcio, com o foco na dinamizacdo da regido, a Camara
predispde-se também a facilitagdo e isencdo de algumas taxas durante
um certo periodo (entrevista a Jodo Rolha, Apéndice C).

No geral, através da entrevista realizada a Camara Municipal de
Mértola, conclui-se que esta é uma entidade preocupada e motivada
em apoiar pequenas e novas empresas, um ponto positivo para a dina-
mizacgdo da regido, principalmente para o turismo, para a valoriza¢ao
do patriménio e para a promogdo da economia local. Este posiciona-
mento da instituicdo favorece a pertinéncia do nosso projeto.

1.4. Conceitos e modo de divulgacao

O conceito base deste projeto consiste numa marca capaz de represen-
tar os produtos regionais da regido de Mértola, de modo a potenciar a
sua comercializacdo fora da regido, através da sua disponibilizagdo
paravenda online e da sua distribuicdo em pequenos cabazes. O projeto
pretende apoiar e potenciar, sobretudo, pequenas marcas de pequenos
produtores, pelo que se considera que podera desempenhar uma
importante fungdo social e de desenvolvimento sustentavel da regido.

Para pertencer ao projeto e estar incluida nos cabazes, uma marca
deve fabricar produtos tipicos da regido de Mértola. Embora o obje-
tivo do projeto ndo seja certificar marcas, pretende-se criar um con-
junto de requisitos que as marcas deverdo cumprir, para poderem ter
acesso a este canal de comercializagdo. Por este motivo, acreditamos
que a agregacdo das marcas ao projeto ira beneficia-las e dar-lhes
maior notoriedade.

A marca que se pretende criar, pretende agregar outras marcas (ou
até produtos que devido a producdo de pequena escala ou por falta de
possibilidades financeiras, ndo tenham qualquer marca). Nao se pre-
tende ocultar ou excluir essas marcas, mas sim promover o seu funcio-
namento em conjunto, assumindo necessariamente maior destaque.

Os cabazes a disponibilizar irdo conter somente produtos alimen-
tares regionais com prazo de perecibilidade relativamente alargado,
como queijos secos, enchidos, torresmos, azeitonas, pao, costas de
gila, popias e mel. Uma vez que o projeto assenta principalmente na
comercializacdo através de uma plataforma online, a escolha dos pro-
dutos também teve em conta este pressuposto e os requisitos de
transporte por empresas externas.
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1.5. Adesdo a marca

A agregacdo de marcas de pequenos produtores ao projeto é funda-
mental. Num primeiro momento, as marcas aderentes foram escolhi-
das pela autora do projeto, recorrendo ao seu conhecimento acerca
dos produtos, da sua origem e da sua qualidade. Futuramente, a ade-
sdo das marcas sera feita através de uma candidatura no site do pro-
jeto, onde se poderdo candidatar empresarios em nome individual ou
pequenas empresas.

Esta candidatura sera realizada através de um formulario proéprio,
que sera avaliado por uma equipa e sera feita uma visita a instituicdo
candidata, para confirmar todos os dados preenchidos e de seguida
uma prova gastronémica para controlos de qualidade.

A adesdo implica cumprir um conjunto de regulamentos e legisla-
¢Oes aplicadas e também a autorizacdo da utilizagdo da marca mde em
outras marcas de produtos regionais. As marcas que pertencem ao
projeto deverdo obrigatoriamente produzir produtos regionais origi-
narios da regido de Mértola — zona foco do projeto — e a sua produgdo
devera ser perseverante e regular. Deverdo ter as certificacdes legais e
cumprir os requisitos base de higiene, assim como deverdo aceitar
quaisquer controlos e fiscalizacdes por parte de autoridades compe-
tentes. O produtor obriga-se a atualizar as informacdes relativas aos
produtos, servicos ou estabelecimentos. Sempre que se verificar qual-
quer alteracgdo do funcionamento e marca do produtor, devera existir
um aviso prévio, para uma atualiza¢do na plataforma. Caso surja inte-
resse em deixar de fazer parte do projeto, o produtor devera comuni-
car com a antecedéncia de dois meses. E também obrigatério que
qualquer produtor envie, juntamente com os produtos, uma etiqueta
de identificagdo de alimentos, devidamente preenchida, com a pre-
senca dos ingredientes, validade e todos os constituintes legais para a
venda destes produtos. O produtor devera também autorizar a utiliza-
¢do da sua marca para efeitos de divulgacdo no site do projeto, nos
cabazes e restantes elementos de comunicacgdo e respeitar as regras de
utilizagdo da identidade grafica associada a marca mae.

Todos estes requisitos visam garantir que as marcas tenham qua-
lidade para que possam acrescentar valor a marca do projeto.

Qualquer marca que venha a integrar o projeto obtera a vantagem
de ter acesso a um conjunto de estratégias de comunicagdo, campa-
nhas de sensibilizac¢do, promocdo, divulgacdo e diferencia¢ao no mer-
cado, a cargo da marca mae, assim como a campanhas de marketing
em mercados considerados estratégicos, sempre com o objetivo de
preservar e potencializar as marcas dos pequenos produtores, assim
como o de valorizar o territorio em questdo.
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2. Desenvolvimento do Projeto

2.1. Proposta de Nome

O procedimento para a determinag¢ao do nome da identidade visual,
comecou com uma breve pesquisa sobre marcas existentes que de
algum modo tivessem semelhangas com o projeto. Seguidamente,
realizou-se um mapa mental (Figura 27), que permitiu, através da lista-
gem de vdrias palavras relacionadas com o conceito a desenvolver,
chegar a designacgdo pretendida. Também se recorreu ao método de
brainstorming, com colegas da mesma area, o que fortaleceu o pro-
cesso e influenciou na escolha final do nome. Embora tivessem exis-
tido diversas hipéteses (Apéndice N), a palavra acalento destacou-se
pela relagdo com o conceito de todo o projeto. O nome acalento, que
nos remete para a ideia de aconchegar e confortar, vai ao encontro da
ideia de transportar os produtos de conforto para fora da regido, rela-
cionando-se com os sentimentos de saudade e nostalgia, por parte dos
migrantes ou de pessoas que conhecam a regido e os produtos. E, para
além disto, como um dos principais objetivos do projeto é também o
de dar a conhecer o sabor e o saber da regido de Mértola, os significa-
dos do nome “acalento”, de acordo com o dicionario Piberam Portu-
gués (PIBERAM, 2018), de “dar conforto”, “manter o incentivo” e “cul-
tivar” podem estar relacionados com essa ideia de dar a conhecer a
pessoas de fora.

Dando continuidade a justificagdo do nome escolhido, de acordo
com o dicionario Piberam Portugués (PIBERAM, 2018), a palavra alento
(proxima de acalento) pode significar for¢a ou vontade para realizar
algo. Neste caso, relaciona-se com a vontade e a persisténcia em man-
ter tradi¢des e em fomentar habitos de consumo dos produtos regio-
nais, principalmente de pequenos produtores.

A palavra lento, constituinte do nome (acalento), pode fazer refe-
réncia ao trabalho manual e artesanal dos produtos e das pecas de ola-
ria e tecelagem muito comuns na regido de Mértola, a maneira dedi-
cada e cuidada com que sdo feitos. No Alentejo, a conhecida “calma
alentejana” foi sempre um termo considerado depreciativo e muito
associado a preguica. Deseja-se com a criacdo deste projeto, que esta
ideia possa ser alterada e que o Alentejo possa ser visto e interiorizado
como sinénimo de qualidade, em que o tal “vagar” seja significado de
dedicagao, qualidade e autenticidade — ideia que se coaduna com
algumas correntes de pensamento atuais que pretendem valorizar
maneiras menos frenéticas de viver.
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Figura 27.
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2.2. Identidade Visual da Marca

2.2.1. Logotipo

Amarca grafica é composta por um logotipo e pelo seu descritivo (Figura
28), colocado abaixo deste, numa Unica versdo. A palavra “acalento”
esta representada pelo logotipo. O descritivo “O Saber de Mértola” tem
como objetivo representar o Patriménio Alimentar da regido, fazendo
um jogo entre a palavra saber e sabor. Através da utilizacdo de imagens
referentes a regido, como comida, paisagens, objetos ou pessoas, € pos-
sivel compreender esta analogia, mais familiar e acolhedora.
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Logotipo com o descritivo.
Fonte: Investigadora,
3 de Janeiro de 2023

Logotipo sem as
alteragdes realizadas a
composi¢do original da
palavra "acalento'" no tipo
de letra Gallery Modern..
Fonte: Investigadora,

3 de Janeiro de 2023

O tipo de letra utilizado como base para a criagdo do logotipo é o
Gallery Modern, de acesso livre. Para reforcar a identidade da marca e
conseguir uma composicdo mais coesa e harmoniosa, realizamos
algumas alteragoes :adicionaram-seligacdes entre as letras,
para garantir maior fluidez da palavra e diminuiu-se o espago entre as
letras “a” para que se tornassem mais legiveis. A forma da letra L faz
uma leve alusdo aos cajados dos pastores alentejanos, o que reforca o
conceito proposto e todo o conjunto da palavra remete subtilmente
para a grafia arabe, o que faz sentido na regido em foco.

Para o descritivo, utilizou-se o tipo de letra Baker Signet Std, da
Adobe Fonts. A parte da marca gréfica, em toda a identidade visual e
suportes de comunicacao agregados, os tipos de letra usados sdo o
Fields ou Fields Display e o Ofélia, ambos da Adobe Fonts.

Para demonstrar todas as regras graficas da marca “acalento”,
tendo como principal objetivo dar coeréncia a identidade visual, criou-
-se um manual de normas graficas com a presenca de
todos os elementos graficos da identidade visual, assim como os con-
ceitos fundamentais e obrigatérios a cumprir (Apéndice M).

acalento

O SABER DE MERTOLA

acalento

Capitulo 2 + Projeto Pratico - Desenvolvimento da Marca 96



Figura 30.

Capa do Manual de
Normas Gréficas.

Fonte: Investigadora, com base
no mockup de Foxy,

Maio de 2023

Figura 31.

Péaginas do interior
do Manual de Normas
Graficas.

Fonte: Investigadora,
Maio de 2023

[N

NORMAS GRAFICAS
2023
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Figura 32.
Cores do projeto.
Fonte: Investigadora,
Maio de 2023

Figura 33.

Cores do projeto.

Fonte: https://www.visitevora.
net/visitar-mertola/

[Acedido: 3 de Janeiro de 2023]

Figura 34.

Cores do projeto.

Fonte: https://www.booking.
com/hotel/pt/casa-amarela-
mertola.pt-pt.html

[Acedido: 3 de Janeiro de 2023]

2.2.2. Identidade Cromatica

Para a escolha cromatica (Figura 32), recorreu-se ao uso do amarelo, do
verde e de tons terracota. A escolha da cor amarela, resulta do facto de
esta ser a cor predominante das casas mertolenses (Figuras 33 e 34). Os
tons terracota fazem alusdo as pecas de olaria alentejanas (Figura 35),
as tapecarias (Figura 36), a0 quente do Alentejo e ainda as cores da pai-
sagem do antigo complexo mineiro (Figura 37), situado nas Minas de
Sdo Domingos, a mais conhecida regidao pertencente ao concelho de
Mértola. Estes tons mais escuros sdo também muito comuns nas por-
tas das casas alentejanas que, por norma, contrastam com o amarelo,
o0 azul e o branco. O verde, também presente na paleta de cores esco-
lhida, representa a paisagem dos campos de pasto, as oliveiras, a
natureza (predominante no Parque Natural do Vale do Guadiana) e
muitas das pegas da Arte Islamica Mertolense.

Para garantir a estabilidade da identidade cromatica, as cores
devem ser sempre reproduzidas o mais fielmente possivel, aspeto que
se encontra salvaguardado no manual de normas, através do forneci-
mento dos c6digos de cor no sistema CMYK, RGB, Pantone e web.
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Figura 35

Olaria Alentejana.

Fonte: Investigadora, Museu
de Arte Islamica de Mértola.
Fevereiro 2023.

Figura 36.

Mantas de Mértola.
Fonte: https://www.
museudemertola.pt/nucleos-

exposicao/oficina-tecelagem/

[Acedido: Fevereiro de 2023]

Figura 37.

Paisagem do Complexo
Mineiro, nas Minas de Sdo
Domingos.

Fonte: Investigadora,
Fevereiro 2023.
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Figura 38.

Pintura em barco de barro.
Fonte: https://www.ribrudi.
com.pt/pt/cozinha/monte-
galo/assador-chouricos-
barro-regional-n.1-
25%x22x4cm__p12570.html,
[Acedido: Maio de 2023]

2.2.3. Padroes
Aidentidade visual da marca “acalento” é também constituida por um
conjunto de padrées representativos da sua esséncia e que permitem
alcangar coeréncia visual nas varias vertentes do projeto.

Estes padrdes foram criados a partir de pequenos elementos pre-
sentes na olaria alentejana (Figuras 38 e 40) e em tapecarias (Figura 39),
objetos muito utilizados pelo povo alentejano, “Sdo pecas marcadas por
saberes ancestrais, que marcaram geragoes.” (PAPAFINA, 2020), principal-
mente em alturas de unido e convivio a mesa. Alguns destes objetos
estdo também expostos no Museu de Arte Islamica em Mértola (Museu
de Mertola, s.d.). O povo alentejano usava o barro para cozinhar e para
servir a comida. As loicas de barro tornaram-se objetos de destaque no
Alentejo, muito pela sua historia, visto que as antigas civilizacdes que
passaram pelas regides alentejanas “deixaram valores culturais e tecno-
logias ligadas ao aproveitamento das riquezas do subsolo, entre as quais as
argilas, ligadas a producdo do barro.” (PINTO, 2019).

Para uma melhor integracdo dos padrdes na marca (Figuras 41, 42,
43 e L4), recorreu-se a utilizagdo de uma textura. Esta representa a
passagem do tempo, a histéria presente nos objetos em que foram
inspirados. Ao retirar peso as linhas, simulando desgaste, torna-as
mais proximas do rural, quase como se tivessem sido gastas pelo
tempo e pela histoéria.

Figura 39.

Mantas de Mértola.

Fonte: https://www.
museudemertola.pt/nucleos-
exposicao/oficina-tecelagem/
[Acedido: Fevereiro de 2023]

Figura 40.
Pintura em ceramica.
Fonte: https://www.

tribunaalentejo.pt/tags/barro,
[Acedido: Maio de 2023]
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Figura 41.

Padrao sob fundo.

Fonte: Padrdo - Investigadora
Fotografia - Pexels

[Acedido: Janeiro de 2023]
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Figura 41.

Padrdo sob fundo.

Fonte: Padrdo - Investigadora
Fotografia - Unsplash
[Acedido: Junho de 2023]
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Figura 43.

Padrao sob fundo.

Fonte: Padrdo - Investigadora
Fotografia - La Tienda, Cinco Jotas
[Acedido: Margo de 2023]
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Figura 44.

Padrdo sob fundo.

Fonte: Padrdo - Investigadora
Fotografia - Pexels

[Acedido: Janeiro de 2023]
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2.3. Embalagens

Um dos principais componentes da identidade visual do projeto sdo as
embalagens (Figura 45), visto ser um elemento que comunica direta-
mente com o cliente e que assume a fulcral fungao de transporte e
conservacdo dos produtos. Como ja foi mencionado anteriormente, a
embalagem ¢é por vezes o primeiro ponto de contacto com o cliente,
tornando-se imprescindivel que esteja bem construida e que procure
sustentar os produtos e comunicar de forma correta e coerente. No
caso da marca “acalento”, sendo a venda dos cabazes feita online, o
primeiro ponto de contacto ndo surge através da embalagem, mas sim
através de toda a comunicagdo online — no site e nas redes sociais.
Devido a este aspeto, e para salvaguardar a sustentabilidade, esco-
lTheu-se utilizar um formato basico e comum de embalagens de envio,
com uma tampa englobada na prépria caixa. Assim, mantivemos o
cartao microcanelado/duplo canelado kraft, na sua cor natural. Sendo
esta uma op¢do mais econémica, deliberou-se que a inovagdo estaria
no design e em todos os materiais de comunicagdo que agregassem a
embalagem.

A embalagem apresenta o logotipo com uma dimensdo grande
(Figuras 46 e 47), acompanhado de um padrdo da marca, ambos impres-
sos a branco sobre o fundo castanho — cor natural do cartdo kraft. Pre-
vé-se que a impressdo seja feita em flexografia, sistema de impressdo
adequado alargas quantidades e a relativo baixo custo.

Neste momento inicial do projeto, prevendo as preferéncias do
maior nimero de pessoas, resolveu-se criar cinco tipos de cabazes: o
cabaz especial, o cabaz de queijos, o cabaz de enchidos, o cabaz de
doces e o cabaz presente.
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acalento

Figura 45 - \ : %
Embalagens.
Fonte: Mockup Investigadora,

Fotografia de Brian Lu.
Mar¢o 2023.
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Figura 46. 3
Embalagem.

Fonte: Investigadora,
Junho 2023

Figura 47.
Embalagem.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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Figura 48.
Barco de barro.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023.

Figura 49.

Tabua de madeira gravada
com chourigos.

Fonte: Investigadora,

Junho 2023]

O Cabaz especial inclui todos os produtos — pdo, azeitonas, quei-
jos, chourigos, bolos e mel (Figura 51)— e também uma tabua de madeira
(Figuras 49 e 50) (onde a marca se encontra gravada) para expor e cortar
os produtos, acompanhada de um manual de receitas/instrugdes que
sugere como podera ser feita a montagem e apresentacgao dos produ-
tos. O cabaz de queijos inclui também azeitonas e pao alentejano. O
cabaz de enchidos inclui chourico, linguica, paio e presunto, assim
como pao e torresmos. O cabaz de doces, inclui bolos secos, como cos-
tas de gila e popias caiadas, assim como o mel ou a 4gua-mel. O caba-
z-presente é um cabaz tematico, estilo presente, que inclui enchidos e
um barco de barro alentejano (Figura 48), para que os utilizadores pos-
sam assa-los.

As embalagens criadas ajustam-se a todos os tipos de cabaz conce-
bidos neste fase inicial.

Figura 50.

Téabua de madeira gravada
com queijos.

Fonte: Investigadora,

Junho 2023]
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Figura 51.
Cabaz Especial.

Fonte: Investigadora,

Junho 2023]
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2.4. Materiais de Comunica¢do Impressos

2.4.1. Desdobraveis
Para cada cabaz, decidiu-se criar um desdobravel (Figuras 52, 53, 54, 55
56) que pudesse comunicar e apresentar os produtos que estdo inclui-
dos na embalagem e a sua origem. Para uma melhor liga¢do & cultura
e ao patriménio alentejanos, decidiu-se incluir versos de musicas que
remetam para o imaginario da regido, de modo a diferenciar cada
cabaz, e a conseguir transmitir um sentimento de conexado entre as
pessoas e os produtos. No desdobravel, a lauda relativa ao verso da
musica, apresenta um cédigo grafico que torna possivel consultar a
Figura 52. playlist criada para o projeto. Essa lauda é destacavel, podendo funcio-
Desdobrével do cabaz nar como um postal que podera ser oferecido ou guardado como recor-
de enchidos.

Fonte: Investigadora,

Junho 2023 desdobréaveis tém em comum a explica¢do do conceito do projeto.

dacdo do projeto. Para além destes elementos distintivos, os cinco
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Presunto
Porco Preto

2

Torresmos.
Crocantes

)

Chourico de
Porco Preto

i:!I!!II"IilllllllllﬂiillllIIIIlIIiIIIIIIIliIHIIIIIIIllllllllllllllmlllmlm!lllli!ll!!ll’lﬂm illllliill

( PAIO

LINGUIGAS

PRESUNTO

Procuzico pela DAMICARNES,
| em Vila Nova de SGo Bento.

| Tempo de cura entre /6 meses.

| IncREDIENTES:
Carne de Porco Preto;
Temperado com sal,
especiarias e pimentio.

CHOURIGO

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de 5o Bento.
Tempo de cura 1 més.

Pode ser comida crua

ou assada.

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;

Produzido pela Casa Cravinho,
em Vale de Acor de cima,
na vila de Mértola.

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto.
Tempo de cura x meses.

Temperado com sal,
especiarias e pimentao.

PAO TORRESMOS

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de 5do Bento.

INGREDIENTES:

Produzido pela Padaria Pereira,

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola.

em Vale dos Mortos, Mértola

INGREDIENTES:
Barriga de porco e sal

INGREDIENTES:
Farinha de trigo, sal, fermento
de padeiro e agua.

| acalento

O SABER DE MERTOLA

O projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértota.
Acalento ¢ uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradicdo, o
patriménio imaterial e alimentar portugues, assim como as marcas
de pequenos produtores.

£ uma marca de partilha, de unido e de convivio. Acalento & a marca
que quer estar em casa de lodas as pessoas, transmitindo assim a
sensacao de casa e de conforto. Acalento vem das origens
islamicas e das geragdes construidas pelo povo alentejano.

Figura 53.
Desdobravel do cabaz
de enchidos.

Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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CABAZ DE QUEIJOS

6 =

acalento

Desdobravel do cabaz
de queijos.

Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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CABAZ DE DOCES

Cost, »
tas 70
Otas g - Aely M Yoo 20 Pera
e gil €agg, @ dos 5y Paday;,
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pialt i

e cosTAs. POPIAS

0 SABER DE MERTOLA

Figura 55.
Desdobravel do cabaz
e doces.

Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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CABAZ ESPECIAL

Desdobravel do cabaz
especial.

Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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Figura 57.

Interior do cabaz com os
materiais graficos.
Fonte: Investigadora,

Junho 2023.

2.4.2. Cartdo de Sugestao
Dentro do cabaz principal (Figura 57), criou-se um conjunto de dois
cartées que sugerem o modo de como podera ser montada e organi-
zada uma tabua de frios. A construcdo do cartdo funciona como um
leque (Figuras 58, 59 e 60), com um pin de metal a unir ambos os car-
tdes. Numa face podemos ter acesso a imagens ilustrativas de uma

tabua montada e, no seu verso podemos ver a explicacdo da monta-
gem passo-a-passo. Sugerimos também a média de quantidades a
considerar por pessoa.

Figura 58.
Cartdo de Sugestdo.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023.
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SUGESTAD ACALENTO
Como montar
uma tabua de

Cartdo de Sugestdo.
Fonte: Investigadora,

Junho 2023]

Cartdo de Sugestdo.
Fonte: Investigadora,

Junho 2023]

Existem nos cabazes produtos que ndo possuem etiquetas com a res-
petiva marca ou ndo detém uma embalagem. Por exemplo, no cabaz
dos doces, ambos os tipos de bolos secos sao comprados avulso ao
produtor, mas, para gerir as questdes de higiene e prote¢do do pro-
duto, e até para reduzir a sua perecibilidade, criou-se um saco de
pléstico selado , com uma etiqueta contendo a marca e o
padrdo da identidade “acalento” , assim como o nome do
produto que o saco contém. Nestes casos, os produtores tém a res-
ponsabilidade e obrigacdo de enviar, juntamente com o lote de pro-
dutos, as etiquetas generativas do prazo de validade e ingredientes
de todos os produtos, para que, desta maneira, os clientes tenham
acesso a essa informagdo. Em termos legais, é obrigatério que qual-
quer produto a ser vendido no mercado detenha todas estes consti-
tuintes na sua embalagem.

De seguida, para as azeitonas, visto ser um produto também
adquirido avulso, deliberou-se que o seu armazenamento fosse em
frascos de vidro . Produziu-se uma etiqueta que vem ajudar
a selar o frasco, com a presenca da marca acalento e ainda o nome
dado ao produto
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Figura 61. Figura 62.

Embalagem dos bolos. Etiqueta.
Fonte: Investigadora, Fonte: Investigadora,
Junho 2023] Junho 2023]
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Figura 63. o. S
Etiqueta para frasco 5
das Azeitonas.. =t
Fonte: Investigadora, 3 i
Maio 2023] ol

Figura 64.

Frasco das Azeitonas.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023]
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No cabaz-presente, podemos ter acesso ao barco de barro produ-
zido na regido de Mértola, e a um kit personalizado (Figura 65) pela
marca que inclui uma caixa de fésforos e um frasco de alcool etilico —
elementos fundamentais para se conseguir acender o lume no barco
debarro e prosseguir para a confecdo dos chouricos e linguicas. A caixa
de fésforos (Figura 66) € um simples cartdo desdobravel com a presenca
da marca e do respetivo padrdo. Ja no frasco para o alcool, produziu-se
uma etiqueta simples com a presenca da marca e do mesmo padrao.
Estes dois objetos juntos formam um conjunto essencial neste cabaz.

mome

acalento

Figura 65. Figura 66.

Kit do cabaz presente. Caixa de fdsforos.
Fonte: Investigadora, Fonte: Investigadora,
Junho 2023] Junho 2023]
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2.4.4. Cartazes Promocionais

Para uma divulgagdo estratégica da marca, optou-se pela realiza-
cdo de alguns cartazes (Figuras 67, 68, 69 e 70) que pudessem dissemi-
nar o conceito do projeto. Estes cartazes seriam divulgados somente
na regido de Mértola e arredores, visto ndo se considerar viavel e
necessaria essa divulgacdo fisica fora do Alentejo, uma vez que esse
tipo de campanhas requer elevado investimento financeiro e os
meios de comunicacdo digital poderdo exercer essa fun¢do. Estes
cartazes destinam-se a divulgar a marca “acalento” como promo-
tora da vila de Mértola e dos seus produtos, familiarizando os habi-
tantes e eventuais empresas participantes com o projeto. Estes car-
tazes seriam produzidos em formato banner ou mupis afixados pela
vila e localidades limitrofes.

.

R T

o

L

oy acalentow
a(/(;;] er110 b o Sg:R DE ME'RT.OL.A |

O SABER DE MERTOLA

VISITE O NOSSO SITE VISITE O NOSSO SITE

www.acalento.pt www.acalento.pt

MERTOLA TURSMODE - 4ty ® s AR A TURISMC REPUBLICA
DU |>oR1'uGAL!!9 o m M,E;RTF?L’T’ [ 6 & porTUGUESA

Figura 67.

Cartazes promocionais.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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O SABER DE MERTOLA O SABER DE MERTOLA

VISITE O NOSSO Sl‘l‘Eb VISITE O NOSSO SITE
www.acalento. www.acalento.pt

[m MF:R < PTOU;STT;E:L ).{ E; )’E‘E’]‘)‘%%FE‘SA {m MERTQLA, P‘gg;jllGAL ).{ Ej REP(T‘E'LGI‘C"IE\SA
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Figura 68.

Cartazes promocionais.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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Figura 69.

Cartazes promocionais.

Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

VISITE O NOSSO SITE

www.acalento.pt

MERTOLA

i T

VISITE O NOSSO SITE

www.acalento.pt

TURSMODE 4%
PORTUGAL ){ °

Figura 70.

Cartazes promocionais.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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2.5. Estratégia de Comunicac¢ao da Marca
Meios Digitais

2.5.1. Site
A presenca no digital é uma das principais componentes do projeto,
sendo que a venda dos cabazes é realizada online. Assim, foi necessario
pensar numa estratégia de comunicacdo ligada ao digital. Como ele-
mento principal, foi criado um site (https://www.figma.com/file/V79IWD-
QN2t2DqHulo8ymWZ/Untitled?type=design&node-id=0%3A1&t=1MpDU8zeUL-
bhsbtM-1) (Figuras 71, 72 e 73) para encomendar os cabazes da marca
“acalento” (Figuras 74, 75 ¢ 76). E também no site que o utilizador tem
acesso a informagdo do conceito do projeto (Figura 77) e que os produ-
tores se poderdo inscrever para participar no projeto e consultar os
termos e requisitos para fazer parte da marca (Figura 78).

O site disponibiliza um separador dedicado aos contactos da marca
“acalento” e os locais onde os clientes poderao encontrar 0s nossos
cabazes, em parceria com outras entidades, como restaurantes alen-
tejanos na cidade de Lisboa, na casa do Alentejo, também em Lisboa,
algumas mercearias locais destinadas a venda de produtos locais do
Alentejo e ainda herdades ou quintas no Baixo Alentejo, desde Mértola
a Serpa, onde existe a presenca de provas gastronémicas (Figura 79).

O SABER DE MERTOBA PRODUTOR ENCONTRE-NOS

O SABER DE MERTOLA

Figura 71.

Péagina principal do site.
Fonte: Investigadora,

Maio 2023]
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Figura 72.

Pégina principal do site.
Fonte: Investigadora,

Maio 2023]

Capitulo 2 - Projeto Prético - Desenvolvimento da Marca

PRODUTOR ENCONTRE-NOS

HLOJA

Acalento 4 mesa

Leve um bocadinho do Alentejo consigo.
Conhega 0s nossos cabazes e deixe-se encantar
pelo sabor de Mértola.

Cabaz Especial ® Cabaz dos Queijos [©) Cabaz dos Enchidos ®
Paio, linguicas, presuntos,

Queijos de cabra e de ovelha,
torresmos e pao.

pio e azeitonas.

ENCOMENDE JA!

Um cabaz completo com
virios tipos de produtos.

#PLAYLIST

“Pao de trigo e linguica
para a merenda, sempre da
para enganar a saudade.”

Rio Grande,
Postal dos Correios

(=R[I[/A e
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. Rio Grande. i3 E
Fi gura 73. LN Postal dos C::rreios

Pégina principal do site. . e
Fonte: Investigadora, "IIlI_III.II"-lII“I'I'
Maio 2023] P e
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#0 SABER

Onde o saber e o sabor
estdo de maos dadas

Aqui pode conhecer de onde vém 0s NOssos
produtos, os nossos padrdes, as tradicoes,
Mértola e ainda o porqué da presenga das
musicas alentejanas nos nossos cabazes.

VER MAIS

#PRODUTOR

Quer ser umprodutor
Acalento?

SABER MAIS

Explorar 2~ Seguir 2

acalento

O SABER DE MERTOLA
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Figura 74.
Sec¢do de Loja.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

JCL’lIC|]lO ©'SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENEONTRE-NOS

H#LOJA

Acalento a mesa

SELLER

Cabaz Especial ® Cabaz dos Queijos ®
50€

Um cabaz completo com vérios
tipos de produtos.

Cabaz Presente [©)
30€

Paio, linguic:

chourigos, barco

de barro alentejano ¢ pao.

Talego Pao ®
8e

Saco de pano para armazenamento,

Leve consigo um pouco de Mértola

Cabaz dos Enchidos
35€

Paio, ling
torresm
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Figura 75.
Secc¢do de Loja, Cabaz

Especial e Cabaz Presente.

Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

O SABER DE MERTOLA

acalento

PRODUTOR

ENCONTRE-NOS LOJA

VOLTAR A LOJA

Cabaz Especial
50€

Este cabaz ¢ completo de Varios tipos
de produtos, desde queijos a enchidos.

O QUE INCLUI:

Queijos de cabra curado, queijo de ovelha
amanteigado, azeitonas verdes, pao alentejano,
paio, chourigos, linguiga, presunto, tabua de
madelra e faca.

* K ok kTt

ADICIONAR AO CESTO

010

863 avaliagoes

Qa & o

O SABER DE MERTOLA

acalento

PRODUTOR

ENCONTRE-NOS LOJA

VOLTAR A LOJA

Cabaz Presente
30€

A melhor prenda que pode oferecer
a0s amantes de enchidos. um kit
completo para assar os seus enchidos.

0 QUE INCLUI:

Linguigas, chourigos, palo, barco de barro,
fosforos e lcaol etlico.

* Kk k kK

ADICIONAR AO CESTO

0106

1304 avaliagdes

Q & @&
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Figura 76.

Seccdo de Loja, Cabaz
Especial (Como montar
uma tdbua de frios?).
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

SUGESTAO ACALENTO
Como montar uma
tabua de frios?

#QUANTIDADES
Tabua para entrada:

150g a 200g por pessoa

Tabua para a noite toda:
250g a 3009

Acalento a mesa

Damos-lhe uma sugestdo de como montar uma tabua de
frios com os nossos produtos, para poder impressionar
os seus convidados e recebé-los em sua casa.

#MONTAGEM

O proposito da tabua € a mistura variada de
sabores, dai termos escolhido varios tipos de
queijos e enchidos.

Comece pelos Queijos, visto que sdo dos ingredientes
que ocupam mais espago na tabua.

Corte 0s queijos de formas variadas. Nunca corte 0s
queijos até ao fim, corte uma porgao e deixe sempre
uma parte do queijo inteiro, para que as pessoas se
possam servir a vontade.

De seguida, distribua os elementos uniformemente.
Corte 0s enchidos em fatias e crie composigoes.

Por exemplo enchidos mais densos, como o paio

e o chourigo, mantenha sempre cortado em rodelas.
Para o presunto enrole as fatias e distribua pela tabua
contornando os elementos que j se encontram
presentes.

Adicione o mel para ser utilizado no queijo ou sob o
nosso pao alentejano.

Para desenjoar os sabores, junte sempre fruta a tabua,
sugerimos uvas, e adicione as azeitonas num recipiente.
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Figura 77.

Seccgdo de O Saber de
Mértola.

Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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A marca Acalento foca-se no sentimento de partilha e
convivio, € uma marca criada para fomentar a unido

da familia e dos amigos. Acreditamos que este projeto
possa remeter para a ideia de conforto e acolhimento.

Este projeto inspirou-se na olaria alentejana, nos
padroes das mantas de Mértola, nas tradi¢coes dos
nossos avos e na historia de Meértola.

lento 0 SABER DEMERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS o Q

Acalento

A marca Acalento nasce na vila de Mértola, com o
objetivo de promover, destacar e valorizar o
patrimonio alimentar da regido. Pretende-se com
este projeto uma abordagem de dentro para fora,
com o objetivo de destacar a regido de Mértola
em diversos pontos do pais, assim como
estabelecer uma relagdo emocional com quem
conhece a zona rural, assim como com 0s seus
habitantes e emigrantes.

Pretendemos respeitar as origens dos produtos
regionais, assim como as raizes e o legado das
geracdes, focamo-nos sempre na ideia de
“renovar tradi¢des”. Ambicionamos que a marca
reflita a verdadeira esséncia do Alentejo,
procurando que represente nao apenas os
produtos, mas também toda a regiao.
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Secgdo Produtor.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

O SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS

Quer ser um produtor Acalento

) pre 30 de produtos
regionais na v értola e arredores, disponibilizamos
um formuldrio para uma c Ira, para que a sua

alento.

CANDIDATE-SE

0s nossos Produtores

Acalento acolhe pequenos produtores com produ¢ao em Mértola, respetivos
concelhos ou perto da drea geogréafica. Temos em interesse somente em produtores
de produtos alimentares e que tragam valor e vantagens ao projeto Acalento.

Oferecemos a todas as marcas aderentes um certo destaque, divulgacéo e
promogao, estratégias de comunicacdo e marketing constantes, de modo a
potencializar o projeto assim como as respetivas marcas de pequenos produtores.

Perspectivamos sucesso e conhecimento pela vila de Mértola, acima de tudo
demonstramos interesse em manter as tradigoes e incentivar a valorizagéo pelo
patriménio imaterial alimentar.

Como pode pertencer
ao projeto?

Para pertencer ao projeto como produtor, devera reunir alguns
requisitos essenciais. Um dos principais objetivos do projeto
Acalento, no que toca aos produtores e respetivas marcas
aderentes, ¢ intensificar as candidaturas dos produtos regionais
as certificacoes DOP, IGP e ETG. Uma marca que queira
pertencer ao projeto nao é obrigada a ter estas certificagdes, no

entanto valorizamos esse critério.

Se pretende fazer parte do projeto Acalento e concorda com

todas as medidas e estratégias de comunicagéo e marketing,
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Figura 79.

Seccdo Encontre-nos.

Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

aCE,’;]OI’]lO © SABER DE MERTOLA PR
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ODUTOR ENCONTRE-NOS LoJA Q

Onde nos encontrar?

Para 0s que preferem comprar 0s Nossos
cabazes em locais fisicos, fizemos alguns
parceiros pelo pais, onde podera adquirir o seu
cabaz Acalento.

Os nossos parceiros fazem parte do projeto
Acalento e um dos nossos objetivos, é também
estender horizontes pelo pais e valorizar
pequenos lugares, que como nés querem levar
um pouco do Alentejo para outras zonas do pais,
valorizando sempre a cultura, o patriménio
imaterial e prolongando as tradi¢oes construidas
de geragao em geracao.

Pode comprar 0os nossos cabazes
com 08 NOSSos compadres.

Talego

RESTAURANTE

CONTACTOS
21139 3122
@restaurante.talego

R. Prof. Sousa da Camara 147,
1070-103 Lisboa

Foz da Represa
HERDADE

Um lugar ao Sul Loja da Terra

RESTAURANTE LOJA

CONTACTOS CONTACTOS
21136 9510 969 472 209
@lugar.ao.sul

Av. Eduardo Jorge nr 8b, R Dr. Afonso Costa,
2700-307 Amadora 7750-355 Mértola

Malhadi

HERDADE

nha Nova Loja da Terra
LOJA
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2.5.2. Redes Sociais

A plataforma do projeto faz também alusdo as redes sociais agrega-
das — Instagram (Figuras 80, 81 e 82), Facebook e Tiktok — que partilham
fotografias e videos do projeto assim como o com pequenos videos
demonstrativos dos cabazes e dos produtores. Esta plataforma ira
também contar com reviews dos clientes. Esta plataforma liga tam-
bém ao Spotify onde se encontra uma playlist do projeto, e ainda ao
Youtube, que agregara todos os videos disponiveis na plataforma e
ainda entrevistas aos pequenos produtores.

Figura 80.

Feed do Instagram.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]

Leve um pouco
de Mértola consigo.

“Péo de trigo e linguica
para a merenda, sempre da
para enganar a saudade.” .

@
acaentos

OISABER DE MERTOLA
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Figura 81.
Conjunto de storys
para o Instagram.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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Figura 82.
Conjunto de storys
para o Instagram.
Fonte: Investigadora,
Maio 2023]
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2.5.3.Videos

Para reforcar a comunica¢do do conceito de todo o projeto e mate-
riais de comunicac¢do produzidos, realizaram-se videos de apresen-
tagcdo da marca acalento. Estes apresentam o conceito, a vila de Mér-
tola, os produtores e os produtos, demonstrando a maneira artesanal
com que sdo feitos. Apresentam também a olaria alentejana, as tape-
carias de Mértola, a paisagem, o convivio e os cantares alentejanos.
Estes videos destinam-se a figurar no site do projeto, no canal de
Youtube e nas redes sociais da marca. Consideramos que é um meio
essencial de comunicacdo da esséncia do projeto e que sera eficaz na
sua disseminagao.

Figura 83.
Frame de video
promocional.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023]

O:SABER DE MERTOLA

Figura 84.
Frame de video
promocional.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023]
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Figura 85.
Frame de video
promocional.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023]

Figura 86.
Frame de video
promocional.
Fonte: Investigadora,
Junho 2023]
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SINTESE CONCLUSIVA

A criagdo da marca acalento consiste num projeto complexo por se
propor a representar a esséncia de uma regido e do seu patrimoénio,
bem como a contribuir para o seu desenvolvimento econémico, atra-
vés da promogao, valorizagdo e comercializagdo dos produtos regio-
nais de pequenos produtores locais. Foi um projeto longo tendo sem-
pre como objetivo respeitar as raizes, a historia da vila de Mértola, as
tradicOes, a genuinidade e a autenticidade dos produtos. O processo de
trabalho abriu a oportunidade, de em conjunto com a Camara Muni-
cipal de Mértola, se poder vir a implementar o projeto, o que validou a
ideia e o esforco desenvolvido.
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CONCLUSOES

1. CONSIDERAGOES FINAIS

Todos os capitulos da presente dissertacdo, foram essenciais para a
concecdo da identidade visual da marca acalento. Este processo fez
com que fosse possivel responder aos dois objetivos gerais definidos,
que se corelacionam — “Entender o papel do design de comunicagdo
na valorizacdo do patriménio alimentar” e “Criacdo de uma marca
representativa dos produtos alimentares da regido de Mértola”. Con-
cebeu-se uma identidade visual capaz de representar a histéria e tra-
dicdao da zona, associada a um projeto de promog¢do e comercializagdo
de produtos regionais, que pretende salvaguardar a sua autenticidade
e genuinidade. Consideraram-se, assim, produtos (com ou sem marca)
de pequenos produtores locais que preservem métodos de producdo
artesanal baseados nos saberes seculares da regido.

Ao longo da dissertagdo, abordamos varios temas chave para fun-
damentar o tema geral da dissertacdo “Design para o patrimoénio ali-
mentar: Projeto de identidade visual para produtos regionais da zona
de Mértola”. Entre esses temas temos consideracoes tedricas acerca
do design de marcas e sobre o design da embalagem — elemento
importante para o projeto —, o Patrimoénio Imaterial e Alimentar, a
caracterizacdo demografica e patrimonial da regido de Mértola.

Inicidamos o capitulo 1, na parte 1, com “Breves considerag¢des sobre
a marca”, onde realizamos uma breve contextualiza¢do de todos os
aspetos tedricos relevantes no processo de conce¢do de uma identi-
dade visual, recorrendo sempre a varios autores. Os casos de estudo,
desenvolvidos na investigacdo ativa (parte 3, capitulo 1), contribuiram
de modo fundamental para enriquecer este capitulo, pois através deles
pudemos aceder a informag¢des mais concretas. No capitulo 2 —“0O
Patriménio Alimentar como Patrimoénio Cultural Imaterial” salva-
guardamos a importancia do patriménio no nosso pais, em particular,
o tema do Patrimonio Alimentar, diretamente relacionado com o con-
ceito do projeto. A contextualizac¢do da histéria da vila de Mértola, pre-
sente no capitulo 3, permitiu conhecer melhor as praticas e costumes da
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regido. Também algumas entrevistas exploratérias, presentes no capi-
tulo 1 da parte 3, permitiram conhecer algumas marcas de pequenos
produtores, e identificar os produtos mais consumidos na regido. Por
fim, no capitulo 2 da parte 3, destinado ao Projeto Pratico, descrevemos
todo o conceito do projeto e narrdmos o processo realizado para a cria-
¢do da identidade visual da marca acalento, nomeadamente as fases de
criacdo do nome, de concecdo do logotipo e de todos os materiais de
comunicagao do projeto.

Integramos todos os conhecimentos adquiridos para um resultado
final capaz de responder a todos os objetivos especificos e as questoes
de investigacdo. Relativamente a primeira questdo de investigagao,
“Como podera o design de comunicag¢do contribuir para a notoriedade
e para a sustentabilidade de uma regido?”, consideramos que um dos
pontos chave desta questdo se prende com a importancia que deve ser
dada aos habitantes e intervenientes da regido. Como Daniel Raposo
referiu durante a entrevista realizada, uma regido ndo se faz a partir
de turistas, mas sim dos moradores. O design de comunica¢do tem,
pois, a capacidade de contribuir para a notoriedade de uma regiao, a
nivel interno, fazendo com que as pessoas se identifiquem com o que
as representa e, a nivel externo, criando objetos de comunicacdo efi-
cazes e representativos. E através do contacto com as pessoas da regido
que se pode recolher o maximo de informagdo pertinente, para que se
consiga alcancar esse resultado criativo representativo. E, pois,
importante usar o design de comunica¢ao como um elemento integra-
dor de conhecimentos.

Relativamente a questdo de investigacdo “De que modo podera uma
marca representar uma regiao e o seu patriménio alimentar?”, a marca
deve sempre responder aos objetivos da regido e deve sempre integrar
na sua disseminacdo um leque de elementos que respeitem as origens.
Desta maneira, para representar a marca acalento, recorremos ao
patrimoénio histérico da regido, incluindo referéncias da olaria alente-
jana e da tecelagem das mantas de Mértola, como elementos de inspira-
¢do na criacdo da identidade visual, através dos padrdes, das cores e do
saber associado ao trabalho manual. Esta questdo vem relacionar-se
com um dos objetivos especificos da dissertagdo — “Promover o
patriménio alimentar do Alentejo”.

Seguidamente, relativamente a questdo de investigacdo namero trés
— “De que modo poderd um projeto de design de comunicagdo contri-
buir para a sustentabilidade de empresas em regides demograficamente
deprimidas?”, consideramos que esta é uma questdo de dificil resposta,
uma vez que existem muitos fatores a contribuir para a sustentabilidade
das empresas e das regides. Uma avaliagdo mais concreta sé poderia ser
feita ap6s a implementacdo e funcionamento do projeto. Contudo,
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podemos afirmar que uma identidade visual forte e coesa contribui de
modo positivo para o sucesso de qualquer produto ou instituicao.

Para dar resposta a questdo de investigacdo “De que modo podera
um projeto de design de comunicagdo estimular e beneficiar a gestdo e
organizagao de uma marca?”, decidimos propor um modelo de comu-
nicagdo capaz de representar a marca e todos os conceitos abordados
numa primeira fase projetual. Criou-se uma estratégia de comunicacdo,
que engloba os objetos de comunicagao criados, desde a embalagem,
aos desdobraveis, aos cartazes, ao manual de normas, ao site e a pre-
senca nas redes sociais. Todos estes elementos vém facilitar na comuni-
cacao do projeto, e possibilitar o modelo de venda do produto criado.

Por Gltimo, na questdo “Qual a melhor abordagem a ter em conside-
racdo na criacdo de uma marca representativa do patriménio alimentar
da zona de Mértola?”, acredita-se que a melhor abordagem a ter em
consideracdo é a de dar énfase ao produto em si mesmo e demonstrar
sempre a sua origem e a maneira como é produzido. Ouvir os produtores
é importante, pois serdo parte integrante do projeto, e é também impor-
tante agregarmo-nos a entidades capazes de facilitar a implementacao
do projeto, concretamente, a Cdmara Municipal de Mértola. Um dos
pontos importantes é também analisar aquilo que é feito na regido e
outros eventuais projetos com semelhangas, dentro ou fora da regido,
para que se possam observar criticamente pontos fortes e fracos que
possam enriquecer as nossas propostas e alcangar resultados proficuos,
de valor e de qualidade.

A entrevista a Jodo Rolha, membro da Camara Municipal de Mér-
tola, foi um importante momento no decurso desta investiga¢do, uma
vez que validou a nossa proposta inicial ao considerar que tem poten-
cial de implementacao, com vista a ajudar no desenvolvimento e evo-
lucdo da vila de Mértola.

De um modo geral, consideramos que esta dissertacdo cumpre 0s
objetivos a que se propds e responde positivamente as questdes de
investigacdo e ao argumento enunciados, pelo que consideramos que
atingiu os principais objetivos a que se propunha.
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2. RECOMENDAGOES PARA
FUTURAS INVESTIGAGOES

O decurso desta investigacdo revelou alguns aspetos importantes a
considerar em futuras investigacdes. Assim, para a realizacdo de um
projeto de identidade visual capaz de representar e destacar aspetos
de um determinado territério, é importante que se mantenha, desde o
inicio, um constante contacto direto com um grupo de individuos da
regido, pessoas que poderdo influenciar e auxiliar numa fase de reco-
nhecimento do territorio, no conhecimento dos seus habitos e das tra-
di¢des. Sem este contacto poderemos correr o risco de criar um objeto
de comunica¢do com o qual os habitantes ndo se consigam identificar.
Recomenda-se também que se visite a regido em questdo, de maneira
a sentir o ambiente, as pessoas e o espirito do lugar, o que ajudara a
definir criativamente o conceito.

E importante realizar muitas entrevistas exploratérias a
especialistas envolvidos nas variadas areas de todo o projeto, pois irdo
ser benéficas para apontar caminhos tanto na investigacdo teérica
como no desenvolvimento projetual.

Arealizacgdo de protétipos realistas, especialmente para disserta-
¢Bes com a componente de projeto prético, é fundamental para se
irem testando solucdes até se conseguir chegar a um resultado pro-
ficuo e de qualidade. Apds uma prototipagem dos elementos, acon-
selha-se uma avaliagdo por especialistas e potenciais utilizadores,
para se tentar compreender eventuais elementos que poderdo ser
alterados e melhorados.

Para qualquer projeto final de mestrado desta natureza, recomen-
da-se ainda um planeamento e uma gestdo de tempo rigorosos e efi-
cazes, de modo a que se consigam obter resultados de sucesso.
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APENDICE A

Tabelas de Elementos
Estruturais das Marcas



ADN

(Nome e Conceito)

ELEMENTOS ESTRUTURAIS DA MARCA

MARCA GRAFICA

LOGOTIPO

IMAGETICA/EXPRESSAO

SUPORTES DE COMUNICAGCAO

IMPRESSOS E DIGITAIS

Marca Agores

Caracteriza-se como uma
marca moderna e simples
que visa representar os
Agores, através de um selo.
Possui tipografia e
elementos gréficos
especificos.

Foi criada com o propésito
de estabelecer uma relagdo
emocional com a sua
populagio e ser
reconhecida pelo pais
inteiro através de varias
marcas agorianas
agregadas.

Caracteriza-se por um
aspeto grafico minimalista
que se enquadra bem na
atualidade.

A marca grafica possui duas
versoes.

Uma versdo consiste num
emblema em fundo azul que
contém a forma de uma flor,
o logotipo e o descritivo, e
que funciona como um selo.
A outra versao é constituida
por um logotipo com
orientagdo horizontal, na cor
azul. Nesta versio, a flor é
mantida, mas representada
em substituicdo da letra 0. 0
descritivo da marca mantém-
se numa posicao curvada em
redor da flor.

0 simbolo da marca
representa um selo que
pretende remeter para a
ideia de certificagao, neste
caso, associada a qualidade
dos produtos dos Agores. A
sua forma faz referéncia a
uma flor, 0 que pode ser
interpretado como uma
referéncia as horténcias.

As texturas presentes
remetem para uma
apresentagio mais “gasta” e
utilizada do “selo”/marca,
remetem também para a
ideia de carimbo e
transmite-nos uma ideia
analégica que se relaciona
com o caracter de
manufatura,
autenticidade do produto e
a sua produgao manual e
mais tradicional.

g,

AGORES

Z ™

No logotipo, a palavra
“Agores” é formada por uma
combinagdo de letras
trabalhadas com elementos
que remetem para a regido.
Trata-se de um lettering,
uma vez que existe a
transformagéo de partes da
letra (Agata Yamashiro,
2014) (Cabral, 2014).

Aletra A foi desenhada de
modo a parecer uma
montanha ou um vulcio; a
letra G tem a cedilha
referente ao remo de um
barco; a letra O simboliza a
flor tipica dos Agores,
Horténcia, Hydrangea
macrophylla; aletraR
simboliza os queijos; a letra
E as cercas dos campos; e a
letra S tem a terminagao
referente a um anzol,
associado a pesca.

A imagética da marca
caracteriza-se através de um
estilo rural e tradicional
tipico da regido dos Agores: os
pastos, a gastronomia, as
paisagens. Existem também
simbolos associados a
identidade visual, criados
todos com a mesma expressao
grafica do logotipo, embora no
logotipo tenham sido
adaptados para o propésito de
um tipo de letra. Estes
elementos simbolizam a regiao
dos Agores, todos eles ligados
A natureza, ao turismo
principalmente ao patriménio
imaterial da regido.

Site e Rotulos

A marca Agores apresenta um site onde é
possivel ter conhecimento sobre todas as
caracteristicas e regulamentos a ter em
conta para os negécios agorianos, que
queiram integrar o projeto e ter acesso ao
selo e as certificagoes de qualidade,
inerentes ao regulamento. O site funciona
também como meio de comunicagdo dos
objetivos da marca e de divulgacdo das
marcas agregadas ao projeto, assim como
de legislagoes e beneficios do selo.

Existe no site um campo especifico para
login dos promotores.

A marca Agores apostou também na
criagdo de videos promocionais e antincios
de sensibilizagdo para o conceito.

A marca estd também presente nos rétulos
dos produtos aderentes a certificacdo.

ADN

me e Conceito)

Azeites de Montanha

A marca “Azeites de
Montanha” define-se como
uma marca de azeites de alta
qualidade produzidos nos
declives das montanhas das
Beiras e da Serra da Estrela.
Pretende promover estes
produtos diferenciando-os
no mercado atual, visto que
grande parte dos azeites em
Portugal sio produzidos na
regido do Alentejo.

A marca foca-se em destacar
a produgdo tradicional da
regido, de modo a conseguir
fidelizar o publico, numa
relagdo de sinceridade e
confianga.

Define-se como uma marca
puramente portuguesa e
agregada a sustentabilidade
easaude.

ELEMENTOS ESTRUTURAIS DA MARCA

MARCA GRAFICA

(0

AZEITES
DE MONTANHA

A marca grifica apresenta-
se apenas com uma
composigao (simbolo em
cima e logotipo em baixo,
num bloco de texto
centrado). Dependendo do
suporte onde estd aplicada,
assume a cor dourada,
branca ou preta.

Sempre que possivel, a
marca grafica assume um
efeito metalizado. Possui
algumas texturas e um
padrao associado composto
por folhas de oliveira e
azeitonas. O padrao pode
ser impresso em verniz UV,
verniz Braille ou impressdo
aseco.

SiMBOLO

Num primeiro contacto com
o simbolo da marca
podemos identificar a
representagéo das
montanhas da regido. E,
numa segunda leitura,
podemos perceber a
presenca da letra A
(referente a Azeites) e a da
letra M (referente a
Montanha).

A forma oval em redor do
conjunto das letras AM,
representa a matéria-prima
do azeite, a azeitona.

0

A

7

LOGOTIPO

(0

AZEITES
DE MONTANHA

0 logotipo da marca “Azeites
de Montanha” aparece
abaixo do simbolo,
composto em duas linhas
que formam um bloco de
texto centrado.

0 tipo de letra usado na
marca é o Biko Regular, com
alguns ajustes graficos. Este
tipo de letra é usado
somente na marca grafica e
ndo deve ser usado noutros
elementos como slogans,
titulos, subtitulos ou textos.
Para esses elementos, foi
selecionado o tipo de letra
Aktiv Grotesk. Sendo uma
fonte mais complexa,
possibilita a criagdo de uma
hierarquia de leitura
adequada.

A expressdo da marca esta
relacionada com os pastos,
com as oliveiras, associada ao
verde das azeitonas e dos
campos, as raizes e as
montanhas. Pretendem
transmitir uma ideia de
Agricultura sustentavel,
agregada aos sinonimos de
tradigéo e de saber.

SUPORTES DE COMUNICACAO

IMPRESSOS E DIGITAIS

A comunicagdo da marca Azeites de
Montanha é feita através de varios
suportes de comunicagdo como posters
(utilizados para apresentagdes de
congressos ou conferéncias), mapas e
diagramas de apresentagio do projeto;
capas personalizadas para o suporte de
documentos a distribuir em eventos ou
em momentos de divulgacio; templates
para apresentacoes digitais; cartazes
de comunicagdo e promogéo dos
eventos; brochuras, desdobraveis e
manuais técnicos; publicidade para
meios digitais (site e redes sociais) e
jornais; criagdo e edigdo de videos; e os
rétulos dos respetivos produtos.

Todos estes suportes servem o propoésito
de comunicar de forma cuidada e
coerente a marca Azeites de Montanha. O
investimento em design foi uma
estratégia criada para o sucesso da
marca.
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Data 16 de setembro de 2022
Formato Videochamada na plataforma Zoom
Duragdo 2h e 11min

Carolina Costa
Qual a base de uma boa estratégia para a construcao
de uma marca? E como entende o design nesse con-

texto?

Daniel Raposo

Falando em estratégia, o primeiro erro é centrar a
estratégia de comunicagdo unicamente em proces-
sos de comunicagdo e promoc¢do. A estratégia de
uma marca implica que se pense de uma forma
mais global, sobretudo, quando estamos a falar de
um territério, é essencial que se pense no futuro
que queremos para esse territério assim como
caracteriza-lo e distingui-lo face a outros, é um
processo a ter em conta antes da definicdo de uma
estratégia, temos de comecar por ai.

E necessério ter uma intencdo de melhorar a
percecdo publica sobre o territério, mas saber em
concreto qual é que é o tipo de percegdo que se quer
criar daquele territorio. No fundo, o papel da marca
vai ser o de atuar como interface entre aquilo que é
o territorio e aquilo que ele quer ser.

Resumindo, uma estratégia é uma forma para
atingir determinado objetivo. Antes de se definir
uma estratégia, é preciso definir metas para atingir
esses objetivos, e esses objetivos podem ser de
curto prazo, médio prazo ou de longo prazo. Se no
caso, ndo existirem objetivos e métricas para ava-
liar aquilo que esta a ser feito, ndo existe uma
estratégia. Uma estratégia, na verdade, passa por
um conjunto de opg¢des e decisdes estratégicas,
como por exemplo as op¢oes taticas e operacionais.
Em primeiro lugar é necessério perceber “o para
qué?” e o “para quem?”, no caso, o design de
comunicac¢do é bastante importante quando defini-
mos o destinatario, se sdo parceiros, se sdo exter-

nos, no fundo aqueles que podem interessar e par-
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ticipar no projeto. Seguidamente, quando o assunto
sdo as opgoes taticas, a questdo surge no posicio-
namento das pecas do projeto, como por exemplo
os meios de comunicacdo. As questdes “O que?”
“Onde?” “Quando” e “Como?” sdo op¢des taticas.
Por tltimo nas op¢des operativas ou operacionais,
o termo consiste “levar a pratica”, executar,
implementar ou aplicar.

Falando no papel do design neste contexto, o
design tem a potencialidade de, através de um pro-
cesso de metodologia de design, poder criar um
processo investigativo, que muitas vezes é feito por
outras areas mais focadas. Essas areas por vezes
focam-se em transformar os territérios num pro-
duto turistico, uma abordagem mais focada na area
do marketing. Frequentemente ocorre uma exclu-
sdo das pessoas que vivemn nessas regioes, onde o
foco passa por se atrair apenas pessoas de fora para
dentro, deste modo gera uma maior agdao dentro da
localidade e consequentemente um maior lucro.
Esse lucro é utilizado para se investir na regido. Por
vezes estas metodologias ndo beneficiam a regido,
pelarazdo de que os habitantes ndo se revém nestas
estratégias de comunicacdo para se promover o
local. O papel do design passa por conseguir esta-
belecer uma relacao entre os habitantes e os turis-
tas. Sdo ambos importantes para o desenvolvi-
mento de uma regido, no entanto é preciso saber-se

fazer essa gestdo.

Carolina Costa
Pode o design de comunicacdo ter capacidade para

dar destaque a uma regido?

Daniel Raposo

No fundo o design de comunicac¢do tem a vanta-
gem, por um lado do design e por outro da comuni-
cagdo. O design surge aqui como um integrador de
conhecimentos. No fundo é uma forma de obter
resultados, proceder a uma analise e de os integrar
para elaborar o projeto. O design pode incluir pes-
soas de outras areas, mas no fundo foca-se na pes-

soa antes do consumidor, e acho que esta é uma
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questdo muito importante que por vezes é esque-
cida. O design ndo se foca somente no ato de venda,
também se preocupa com o conforto e no senti-
mento que um determinado objeto vai deixar no
utilizador. Existem um conjunto de responsabili-
dade que vao de encontro a ética e que vdo para uma
prespetiva mais humanistica ligada a satisfagdo.
Por outro lado, temos a comunicagdo que ajuda a
facilitar o acesso. O design de comunicagdo tem a
facilidade em destacar e melhorar aquilo que é
melhor em determinado tipo de regido, e envolver
as pessoas numa prespetiva humanista e mercado-
logica. A promocao e a atividade comercial, obvia-
mente que também é importante e relevante, se ela
servir para estas pessoas. A comunicagao ajuda a
evidénciar e a conhecer uma regido. E fundamen-
talmente importante que se trabalhe com as pes-
soas da regido antes de comunicar para fora dela.
Hoje em dia os territérios tém varios proble-
mas, visto terem popula¢des muito mais envelhe-
cidas. Existe uma perda de oportunidades em terri-
térios muito vastos com capacidades de evolugdo.
Quando falamos numa regido, ndo deveriamos
estar somente interessados em trazer turistas,
temos principalmente que atrair moradores, atrair
investidores, e criar mais negdcios para as pessoas
que vivem ali e que se possam relacionar com as
pessoas que estdo fora, amarca ajudanesse aspecto.
Devera sempre haver dois tipos de comunicagdo,
uma para os moradores e outra para quem esta de
fora. Alids os moradores deverdo ser participantes
ativos no processo de caracteriza¢cdo da marca. As
primeiras etapas sdao as mais importantes para uma
regido. No entanto a orientagao criativa devera ser
do designer, ja o ponto conceitual devera sempre

ser coadunado com a povoagao da regido.
Carolina Costa

Que caracteristicas considera importante que uma

marca agregadora de produtos regionais tenha?
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Daniel Raposo

Eu penso que as marcas tém de fazer sentido para
os produtores. Tem que existir aspetos de ligagdo
emocional, tanto com a marca, entre a marca e o
proprietario, devemos ter isso em conta quando
estamos a desenvolver uma marca. Quando vamos
criar as caracteristicas para esta marca regional, se
tivermos feito um bom trabalho de pesquisa, vamos
conseguir saber dados concretos, diferentes e sim-
bdlicos. A principal regra é que a marca devera fazer
sentido para as pessoas que vivem 14, mas numa
fase subsequente terd de fazer sentido para os
outros, aqueles que estdo fora. A marca devera ter
caracteristicas solidas, para que se acredite que
aquela marca é melhor e comunica melhor que a

dos produtores isoladamente.

Carolina Costa
Como é que se consegue manter a autenticidade e
a genuinidade de uma marca ligada a produtos

regionais?

Daniel Raposo

Primeiramente é muito dificil trabalhar uma so6
pessoa neste projeto. Se quiser que a marca seja
autentica, ela deve ser sélida face a dados concretos
que existam 1a. Primeira coisa que a aconselho a
fazer agora é recolher informagdo sobre a histéria
do local, ver pessoas que se tornaram celebres,
acontecimentos importantes, personalidades que
possam ser importantes, conhecer as histérias e as
lendas, basicamente tudo isso interessa. Depois
aquilo que iré caracterizar mais visualmente e sim-
bolicamente, visualizar que marcas se encontram
na regido e que simbolos elas utilizam, de que
maneira tém estado a representar a regido. Isso vai
ajudar a perceber como € que as pessoas se querem
simbolicamente identificar. Ouvir depois a popula-
¢do é sempre muito importante, fale com pessoas
que representem a regido. Tentar ver que elemen-
tos utilizam os concorrentes e se nos fazem sentido

utilizar na nossa marca.
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Carolina Costa
Como se consegue alcancgar a notoriedade de uma
marca, mesmo que o tema se relacione com lingua-

gens mais discretas/conservadoras?

Daniel Raposo

A questdo da notoriedade passa muito pela capaci-
dade financeira, e no investimento que é feito na
comunicac¢do. Uma marca que queira ter notorie-
dade tem necessariamente que ter dinheiro. Ndo se
faz uma marca com baixo investimento, ndo é
impossivel, mas é dificil, devido aos concorrentes
presentes no mercado. Uma marca existente, pode
ter uma marca grafica de muita qualidade, mas se
nao tiver notoriedade pode passar por desperce-
bida. Devera haver um cuidado em saber comunicar
nos meios certos, para as pessoas certas, ao longo
de um periodo de tempo.

Do ponto de vista da linguagem, a identidade
visual deve resultar necessariamente da caracteri-
zacdo da marca. Se uma marca for tecnoldgica, ela
tem que expressar tecnologia. As marcas devem
representar aquilo que sao os argumentos da
marca. O conservador e o discreto funciona da
mesma maneira, se definimos uma marca que é
mais erudita, automaticamente é necessario assu-

mir uma linguagem menos ostentativa.

Carolina Costa
O que aconselha a alguém que esta no processo de

criacdo de uma marca regional?

Daniel Raposo

Acho que ja de alguma maneira lhe respondi.
Aconselho-a que tente recolher o maximo de
informacdo e fazer estudo de casos a marcas mais
regionais, de preferéncia que sejam marcas que
tenham tido esta mesma preocupacdo de promo-
ver os produtos, ndo s6 com o foco no turismo. As
marcas Beja e Castelo Branco, assim como o
Porto, nenhuma destas pretende promover os
produtos. Ambas focam-se na promocao do ter-

ritério como um todo.
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Tentar procurar mais quais é que seriam os
melhores casos de estudo adequados aquilo que
precisa, para que depois consiga extrair bons fun-
damentos para o seu projeto.

Aconselho-aa conversar com pessoas que estdo
no territério. Tentar identificar os stakeholders,
aqueles que podem participar mais no processo de
lancamento de uma marca. E tentar descobrir os
principais parceiros, nio sé os promotores. E
necessario ter entidades com for¢a para promover
o0 projeto, ndo s6 os municipios mas também enti-
dades privadas, esta é uma questdo muito impor-
tante. Tente analisar bem os concorrentes, sejam

elas marcas boas ou mas.
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APENDICE C

Entrevista Exploratoria
a Joao Rolha



Data 24 de fevereiro de 2023
Formato Videochamada no Google Meets
Durag¢do 43min

PERGUNTAS:

Carolina Costa
A CMM da apoios a pequenas empresas do conce-
lho? Quais?

Joao Rolha
Sim, nés damos apoio em primeiro lugar a investi-
mentos que possam surgir das pequenas empresas.
Obviamente, que temos alguma proximidade com
essas entidades. Por exemplo, temos um nucleo
criado especificamente para a economia local, para
quem vem de fora ou para quem ja pertenca a regido,
individuos que queiram desenvolver o seu modelo
de negdcio, associado aos produtos locais.
Enquanto Camara Municipal podemos disponi-
bilizar ferramentas, que se focam no esclareci-
mento associado ao contexto e a legislacdo, daquilo
que se pretende avangar. Ajudamos na criacdo de
um formulario respetivo a uma candidatura. Temos
também uma newsletter, que sai de trés em trés
meses, a qual informa as pessoas sobre para a eco-
nomia local, estdo por vezes presentes quaisquer
apoios, iniciativas, atividades, publicitamos algu-
mas formacdes que possam ir ao encontro dos nos-
sos empresarios. Costumamos também passear
muito pela vila, muito para conseguir essa proxi-
midade com o tecido econdmico e tentar esclarecer
quaisquer davidas que possam surgir.
Costumamos ter um encontro anual dos empre-
sarios do concelho de Mértola, onde os produtos
locais tém um grande destaque, do ponto de vista
da interligacdo e da dinamica que se pretende dar
ao territério. Surge sempre uma avaliacdo daquilo
que ja foi feito e do que se esta a fazer, de acordo
com as tendéncias do mercado. “Onde é que nds
podemos inserir? Onde é que podemos ir?” sdo
questdes com as quais nos confrontamos nestes

encontros anuais. Destacando que o Nucleo de
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Turismo e Economia Local costuma organizar
varios tipos de feiras e eventos, que percorrem
regides de norte a sul do pafs, ilhas e até mesmo no
estrangeiro, com o objetivo de levar a marca “Mér-
tola com o gosto” referente aos produtos locais. E
uma das formas que encontramos de promover

aquilo que melhor se faz no concelho.

Carolina Costa
Que tipo de apoios ddo a jovens que pretendem criar
um negdbcio, com o objetivo de promover a regido e

os produtos regionais?

Joao Rolha

Neste momento, estamos a produzir um conjunto
de linhas estratégicas que se posicionam nesse
sentido, naquilo que é a intervencdo direta do
municipio, ou seja, no que diz respeito a isen¢ao de
algumas taxas no periodo de caréncia de x anos,
para a criacdo de um novo modelo de negécio ou
para a criacdo de uma nova empresa. Tentamos
estar cada vez mais préximos dos estabelecimentos
de ensino, na area da capitalizacdo de estagios,
onde esses estabelecimentos de ensino poderdo
depois promover, por intermédio de protocolos ou
parcerias para com a empresa. Estamos neste
momento a atravessar um periodo de reflexdo
sobre quais serdo as novas estratégias associadas, o
novo quadro comunitario 20/30.

Existem algumas entidades que promovem
aquilo que é o investimento direto no territério.
Uma delas nomenclada como Terras do Baixo Gua-
diana, pertencentes ao concelho Mértola, ddo por
exemplo apoio na diversificagdo de atividades no

ambito do setor agricola.
Carolina Costa

Existe alguma estratégia para favorecer a fixagao

de populag¢do jovem na regido?
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Joao Rolha

Existe sim. Em primeiro lugar, a camara predomina
de um atendimento personalizado aos jovens,
embora saibamos que ndo sdo muitos. Algumas das
estratégias ja mencionei na pergunta anterior.
Queremos, obviamente, que o territorio esteja
integrado do ponto de vista digital, que seja vasto,
que tenha boas conectividades, com o objetivo de
que promover a atracao de novas empresas e de
atrair mais jovens para o concelho de Mértola. Essa
é uma das nossas preocupagdes. Temos candidatu-
ras a decorrerem nesse sentido, nomeadamente
uma delas, muito direcionadas aos produtos locais,
com a promogao e divulgagdo dos nossos produtos
na internet.

Preocupamo-nos também com a questdo habi-
tacional, onde estamos a incrementar uma nova
politica de habitacdo para o concelho, onde incen-
tivamos jovens a fazerem uma vida no nosso centro
histdrico. Desta forma pretendemos analisar algu-
mas questdes de acordo com as necessidades das

pessoas, neste caso dos jovens candidatos.

Carolina Costa
Existe algum cuidado/aten¢do na preservagdo do

Patriménio Alimentar da regido?

Joao Rolha

Claro que sim! Fazemos parte de varias entidades e
instituicdes que estdo muito direcionadas nesse
tipo de conservagdo do Patriménio Alimentar. Des-
taco duas. Pertencemos a Associacdo Nacional de
Municipios Produtores de Vinho, e aqui focamo-
-nos na promocdo dos vinhos de Mértola, dentro
do sector do enoturismo. Atualmente temos acom-
panhado todo o trabalho de promoc¢do dos nossos
vinhos, mas também de identificacdo e valorizagdo
daquilo que é a autenticidade da marca Mértola.

A Qualifica é outra associa¢do que se foca na pre-
servacdo do Patriménio Alimentar. Como o nome
diz, é uma associagdo que qualifica e que se preo-
cupa com avalorizagdo e demarcacdo daquilo que é a

producdo de determinados produtos locais, ndo s6
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dentro da legislacdo nacional, mas também a nivel
europeu. Nos somos sdcios da associagdo Qualifica e
acompanhamos todas as informagdes provenientes.

E importante para mantermos uma filtragem
relativamente as necessidades do mercado, e nédo
s6. Sabemos que 0s nossos pequenos produtores se
preocupam mais com a tradi¢cdo e com o modo de
producdo, e ndo tanto com o volume de vendas e
com a industrializacdo, o que por um lado parece-
-me muito positivo, visto que neste ponto de vista,
fica mais facil manter um elemento diferenciador

num mercado tdo saturado de marcas.

Carolina Costa
Tém conhecimento de marcas de produtos regionais

tradicionais provenientes da regido de Mértola?

Joao Rolha

Tenho conhecimento delas todos. Considero que na
introdugdo ja tenha falado de maior parte delas, e
se me esqueci de alguma, possivelmente teria sido
da Fileira do Mel.

Deixo obviamente o convite a Carolina para
visitar ainda mais as nossas feiras, em especial a
feira do Pao, do Mel e do Queijo, que acontece todos
os anos, onde vao sempre centenas de pequenos
produtores de produtos regionais. Aconselho
também a experimentar o Festival Islamico,
embora se foque mais nas tradi¢cdes histéricas da
nossa vila, mas ainda assim muito pertinente.

De modo geral, ndo lhe consigo dizer qual a
marca ou o produto que mais se destaca, visto que
sdo todos muito bons, todos eles tém a sua enti-
dade, a sua autenticidade. Mas posso ja adiantar
que temos um site chamado “Frescos de Mértola”,
onde existe uma grande variedade de marcas e pro-

dutores de Mértola e arredores.

Carolina Costa
Existe algum repositério onde estejam anotados
todos os tipos de produtos regionais tradicionais

daregido?
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Joao Rolha

O site “Frescos de Mértola” como disse anterior-
mente. O projeto Frescos de Mértola da a possibili-
dade as pessoas de comprarem pequenos cabazes
de alguns produtores, embora seja um projeto
pouco desenvolvido nesse sentido.

Carolina Costa

Existe por parte da CMM alguma iniciativa no
sentido de preservar esses produtos e o saber a

eles associado?

Joao Rolha

Temos um projeto muito interessante chamado
Rede Alimentar de Mértola, onde o objetivo é
implementar um sistema alimentar, com base na
criacdo de pequenas hortas comunitarias para con-
seguir abastecer cantinas de escolas e lares, por
exemplo, com produtos de qualidade, tdo nossos e

mais saudaveis.

Carolina Costa
Existe algum projeto idéntico ao que apresentei na

regido de Mértola?

Joao Rolha

Parecido ndo, mas o site Frescos de Mértola fun-
ciona como uma demonstracdo de marcas e venda
de pequenos cabazes. E o projeto Mértola com
gosto, como introduzi, é também um projeto que
pretende dinamizar a questdo dos produtos locais,

embora muito pouco desenvolvido.

Carolina Costa
Tém conhecimento de que forma os pequenos pro-

dutores fazem chegar os seus produtos ao mercado?

Joao Rolha

Sim, a camara tem o habito de sair do concelho:
elegemos uma freguesia onde o presidente fara as
suas reunides de camara e conhecer os projetos
associados a essa freguesia. Vamos ao encontro
desses mesmos empresarios. Ainda ontem visita-

mos a Unido de Freguesias de Sdao Miguel do
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Pinheiro, e verificAmos que existem, por exemplo,
cerca de seis ou oito padarias, e uma das perguntas
feitas a esses empresarios foi, de que forma é que
escoavam os produtos. E todos eles tém uma fideli-
zagdo nas regides de Lisboa, Algarve e no Alentejo,
onde todos os dias chega pdo de Mértola, o famoso
pdo alentejano. Eles tém o seu nucleo de contactos
para a comercializa¢do, neste caso do pao. No caso,
0 que é que a camara podera fazer? Tentar elevar
estes negocios do ponto de vista da valorizacdo, do
marketing, e saber atuar no ambito da estratégia e
promocdo destes pequenos negocios.

Existe também um projeto, chamado Provere,
uma Estratégia de Recursos Silvestres, onde sdo
definidos um conjunto de recursos dos varios pro-
dutores. Ndo se focam s6 em Mértola, mas também
por toda a regido do Alentejo. Os produtores focam-
-se na implementagdo de medidas e estratégias

para a internacionalizacdo dos seus produtos.

Carolina Costa
Fornecem algum tipo de apoio a pequenos

produtores?

Joao Rolha

Claro que sim. Na altura da pandemia, por exemplo,
muito antes do estado estabelecer alguns apoios e
medidas, a cdmara assegurou a nivel financeiro,
muitos dos negdcios dos pequenos produtores, de
forma a suavizar o impacto da paragem e estagna-

¢do da economia no pais.

Carolina Costa

Consideram o projeto pertinente?

Joao Rolha

Honestamente, acho que o projeto e a Carolina sdo
duas coisas muito pertinentes. Em primeiro lugar, a
Carolina, por ser precedente da Mina de Sdo
Domingos, e o facto de ter raizes alentejanas, prin-
cipalmente em Mértola, para a cdmara é com uma
enorme satisfacdo que vemos jovens a querer fazer

crescer a nossa vila e o nosso concelho. Relativa-
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mente ao projeto, estou com muita espectativa do
que por ai podera ser criado, e posso adiantar que
seria um gosto, depois de apresentar o projeto a
faculdade, podermos ver a finaliza¢do do projeto,
juntamente com as suas ideias para esta area, uma
area que nem sempre damos a atengdo que queria-
mos. E um trabalho proficuo para o territério, para
a regido, e porque ndo apresenta-lo em sede de
municipio, e quem sabe podermos em conjunto
dinamizar e desenvolver o projeto, dentro da sua

ideia e dentro do seu modelo de negdcio.

Carolina Costa
Acham que é um projeto capaz de levar o Alentejo a

pessoas de fora?

Joao Rolha

Sem davida que sim. Tem de ter em atengao tam-
bém que tipo de produtos ira selecionar, devido ao
prazo de validade de muitos eles. Refletir sobre a
questdo comercial, perceber quais as taxas, per-
centagens e mais valias, quais as formas de paga-
mento. Perceber que existem produtores que pre-
ferem produzir dentro daquilo que sdo as tradigoes,
a produzir em grandes quantidades, como o caso da
Queijaria Guilherme, que ja se encontra em muitas
das grandes superficies, e ja tém grandes locais
para o escoamento dos seus produtos.

Acho que se pode focar na ideia de que, o pequeno
produtor podera chegar a casa das pessoas, e mos-
trar que os produtos que compram por vezes em
grandes superficies, ndo sdo produtos que valorizem
uma regido, sao produtos por vezes processados ou
provenientes do estrangeiro. O que me deixa pensa-
tivo e por vezes revoltado €, porqué ter tanto a preo-
cupagdo de comprar bioldgico, tentar ajudar o
ambiente, defender determinadas causas, e por
outro lado, porque ndo olhar para as regides do
nosso pais, para os nossos produtos, para a quali-
dade da nossa gastronomia e introduzir esse habito

de comprar local, ajudar um determinado territério?

Apéndices

Carolina Costa
Poderia dar alguma sugestdo no sentido de melho-

rar o projeto?

Joao Rolha

Acho importante vir as feiras e tentar ter esse con-
tacto com os pequenos produtores, tentar conver-
sar com eles e perceber o que é que eles sentem, ou

o0 que é que eles gostariam que se mudasse.

Carolina Costa
A CMM teria interesse em apoiar o projeto “Aca-

lento”? De que forma?
Joao Rolha

Acho que ja lhe respondi a essa pergunta. Terfamos

todo o interesse.
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APENDICE D

Conversa com
Francisco Romba



Proprietario de Mercearia nas Minas de Sdo Domingos

Data 13 de Dezembro de 2022
Formato Chamada Telefénica
Duragdo 25min

Carolina Costa
(contextualizei o projeto)
Que produtos referentes a pequenos produtores

conhece e se vende alguns na sua mercearia?

Francisco Romba

Sim, a maior parte dos produtos vendidos na minha
mercearia sdo de pequenos produtores, mas sdo
tudo produtos com todas as qualifica¢Oes legais. A
Queijaria Silvestre, situa-se nas Minas de Sdo
Domingos, no entanto sdo queijos da serra de Serpa.
Eles vendem queijos de cabra frescos, queijos de
ovelha curado, amanteigados, e queijos de cabra
secos. Relativamente aos enchidos, sé vendo na
minha mercearia os paios e as linguicas, preta e
vermelha, desisti de comprar presunto para vender
porque grande parte do presunto que vendem aqui
perto é de origem espanhola, mas ainda encontra
alguns produtores em Serpa e Beja de presunto de
porco preto. O que melhor conhego pertence ao
conselho algarvio, na Aldeia dos Fernandes. A
empresa Alves & Pereira, em Vale de Vargo, forne-
ce-me oS paios e as linguigas.

As popias, as costas de gila e os pdes alenteja-
nos, vou buscar a Padaria Pereira, encontro muita
variedade e é tudo feito de forma tradicional sem
grandes inventos. £ 14 que fazem as popias de
canela, com acucar, simples, costas de gila, sem
gila e os bolos de amassadura, feitos com as
amassas do pao.

Aqui na Mina de Sao Domingos, ajudo na produ-
cdo de mel para a marca Malacate, o mel é puro e é
feito sem quimicos. Na primavera conseguimos pro-
duzir o mel de rosmaninho, no verdo o mel do euca-
lipto e do cardo. Vendo o mel ja enfrascado ou avulso.

Depois vendo as azeitonas temperadas, que

sdo feitas das produgdes de oliveiras na aldeia de
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Vila Azedo, em Beja, chama-se marca Olivais. Um
dos produtos que também tem muita saida é o

licor de poejo.

Carolina Costa
Que produtos sdo mais vendidos no seu estabele-

cimento?

Francisco Romba

Sem dutvida as costas, os paios e os queijos. As pes-
soas preferem comprar tudo aqui, em Lisboa estes
produtos sdao muito mais caros por causa dos trans-
portes e por serem produtos do Alentejo, eles apro-

veitam-se.

Carolina Costa
Acha que a Camara Municipal de Mértola seria um

bom promotor para o projeto?

Francisco Romba
Irei falar com um conhecimento que tenho na
camara e vou passar-lhe o seu contacto para poder

fazer algumas perguntas.

Carolina Costa

Em que altura do ano faz mais dinheiro?

Francisco Romba

Overdo, nesta altura parece um deserto.
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APENDICE E

Conversa com Rui Quintiliano
e Filipa Borges



Proprietarios do restaurante "Um Lugar ao Sul"

Data 10 de Dezembro de 2022
Formato Presencial no restaurante
Durac¢ado 1h e 30min

Carolina Costa
(contextualizo com o meu projeto)
Que especiarias sdo mais usadas na gastronomia

alentejana?

Proprietarios do Restaurante

(horteld, salsa, coentros, alecrim, poejo)

Carolina Costa
Conhecem pequenos produtores em Mértola ou

regides perto que tenham produtos de qualidade?

Proprietarios do Restaurante
Queijaria guilherme, sorriso alentejano é uma loja

de produtos, estilo mercearia.

Carolina Costa
A nivel de produtos regionais, o que é que os clien-

tes mais procuraim no vosso restaurante?

Proprietarios do Restaurante
Enchidos, queijinhos, vinho, queijos meia cura,

amanteigado e seco.

Carolina Costa

Onde compram estes produtos?

Proprietarios do Restaurante

Destacamos as marcas Monte do Ganhdo (queijos),
Barrancarenes, Miguel e Miguel, em Vila Nova de
Sdo Bento. O Damido Carlos — é uma casa espa-
nhola- fabrica de transformacdo do porco ibérico).

Os queijos da Almarinda, marca na Amareleja.
Carolina Costa

Que sensagdo é que acham que as pessoas passam a

ter depois de provarem a gastronomia alentejana?

Apéndices

O contacto com o publico, possibilita-os de ouvir
varias opinibes e perspetivas. O que é que acha que
as pessoas sentem quando provam os produtos

alentejanos?

Proprietarios do Restaurante

A pessoa fica feliz, confortada. Dizemos que sdo os
famosos alimentos de pobre (derivaods do aprovei-
tamento) como por exemplo a sopa de beldroegas,
que como matéria prima tem o pdo. Estes alimentos
conseguimos corresponder as necessidades, por
exemplo o pdo é a base de tudo quase e o pdo alen-

tejano dura muito tempo.

Carolina Costa

Os clientes que frequentam o v0sso espago, sdo
clientes que ja conhecem o tipo de gastronomia ou
sdo clientes que nunca provaram? Esses clientes
tém alguma relagao com o Alentejo ou descobriram

com a ida ao vosso restaurante?

Proprietarios do Restaurante

Muitas das pessoas que vém experimentar a gas-
tronomia, visitam-nos também muitos estrangei-
ros e brasileiros, temos muitas pessoas de fora.
Todos gostam da gastronomia alentejana, e grande

parte deles ndo sdo do Alentejo.

Carolina Costa
Sentem que o meu projeto poderd evidenciar e pro-

mover os produtos alentejanos?

Proprietarios do Restaurante

A insercdo de pequenos produtores ao projeto tem
que ser controlada, porque podera ser um problema
se esses produtores ndo conseguirem ter uma pro-

ducdo constante e controlada.
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APENDICE F

Entrevista a Gabriel Godoi



Data 14 de Abril de 2023
Formato Presencial

Duragdo 30min

O que ira influenciar o projeto de embalagem

a decorrer?

>

>

A perecibilidade dos produtos

A area geografica de envio dos cabazes, neste
caso em Portugal.

O tempo de envio, se é para Portugal, em média
demora 2-3 dias

Deverei trabalhar com cartdo canelado micro —
é sustentavel e permite o contacto alimentar

(microcanelado e duplo canelado).

Existem principalmente 3 tipos de embala-
gens: as primarias (embalagem do proéprio
produto, por exemplo a embalagem a
vacuo); as secundarias (onde eu vou atuar);
e poderd existir uma terciaria (referente ao
transporte); em alguns casos poderd ainda
existir uma quarta embalagem, para arma-

zenamento das embalagens de transporte.

As embalagens que contém produtos alimenta-
res, cujo esses produtos nao tém qualquer pro-
tecdo, a embalagem tera de conter obrigatoria-
mente um simbolo de matéria prima (simbolo

do garfo e da vaca).

Ter atencdo aos sistemas de Certificacdo Flo-
restal — PEFC e FSC
Ter atencdo a volumetria e a capacidade da

embalagem (peso)

A embalagem deverd conter enchimentos sus-
tentaveis (papeis, etc) — para protecdo dos ali-
mentos e no caso de existir a presenca de vidros,
ter a preocupagdo em arranjar uma possivel
embalagem ou outra protegdo que evite o pro-

duto de se partir.

Apéndices

Estamos a criar um servico de handling, o pro-
jeto ndo é somente um projeto de marca e
embalagem, é sim um servico bastante com-
pleto que: engloba o design e a producdo de
packaging, inclui expedicao, inclui ecommerce.

Handling: um processo pelo qual algo é tratado

numa transacao comercial.

A embalagem sera feita de craft castanho com
impressao em flexografia, com a utilizacdo de

cores diretas (2/3 cores).

Na comunica¢do da embalagem deverei focar-
-me em duas frentes:

usuario final

todos os intervenientes no processo de expedi-
¢do (devera incluir um espaco previsto para a
label, etiqueta. — as embalagens apresentam um
cddigo de barras para a expedi¢cdo, que permite
uma rastreabilidade dos produtos. Os interve-
nientes/entidade escolhida para o processo de
envio tera acesso através desse c6digo, as infor-
macdes sobre o que contém a caixa. O codigo

podera estar na caixa ou na etiqueta de envio.

Deverd existir a possibilidade de rastrear
desde o cliente final até ao produtor (um pro-
cesso de frente para tras) onde o cliente tera
acesso aos lotes de cada produto, respetivo a
sua producdo e data da mesma, assim como os

prazos de validade.

A caixa devera ser inviolavel! — através de uma
etiqueta de seguranca ou em papel. Existem
caixas com a tampa agregada ou com uma

tampa a parte (ver o site FEFCO).
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PLATAFORMA:

> Devera ser um portal que apresenta obrigato-
riamente o stock existente

> Lojaonline

> Realizar um mapa de funcionalidades e um user

flow.

> Devera ter os rewards — o que é que o comprador
ganha em comprar novamente. Apresentar o
engagement - ter uma relagdo proficua com as
pessoas. Fazer dos meus compradores uns divul -
gadores do meu portal de compra (ex: gostou da

experiencia? Traga novos amigos e ganhe x).

A DECIDIR:

Opcao mais barata - ter uma caixa de formato mais
simples e tentar utilizar o design para inovar a
embalagem, através da comunicacdo da mesma
(cartoes/folhetos, informacdes nas faces das caixas
e no seu interior) — Op¢do com impressao em fle-

xografia (a caixa com cartdo craft)

Op¢ao mais cara — cartdo micro + impressao em
ofset (é também uma opgdo sustentavel, no entanto
ndo aparenta ser tdo sustentavel como a primeira
opgdo) Apresenta uma imagem diferente da
embalagem e da a entender ser uma embalagem
mais premium. Agregacdo de outros materiais a
impressao da caixa e exemplo de gravagoes e outras

tecnologias mais complexas.

Apéndices
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APENDICE G

Personas



A identificagdo das personas auxiliam na determinagado e clarificam o
publico alvo deste projeto.

Persona 1:
// Clara, 33 anos, Farmacéutica

A Clara é uma jovem que vive no centro de Lisboa desde pequena.
Construiu a sua familia e é muito ligada aos pais. Os avos da Clara
viveram durante muitos anos no Alentejo, em Serpa, e a ligacdo ao
Alentejo é inegavel.

A Clara continua a visitar a terra dos avos, desde que ambos falece-
ram. Guarda na sua meméria a boa relagdo que tinha com os avés e a
sua educacdo mais ligada ao campo. Sempre que vai de férias com a
familia, faz questdo de alugar uma casa algures no Alentejo, para
poder relembrar os bons tempos que passou com os avos.

A gastronomia alentejana e a presencga em meios rurais, relem-
bram-1lhe a vida que os seus avés tinham. Quando visita o Alentejo,
ndo dispensa em trazer alguns dos seus produtos regionais favoritos e
tem pena de ndo conseguir consumi-los enquanto esta em Lisboa. Os
alimentos do Alentejo trazem-lhe boas memorias.

Persona 2:
// Filipe, 59 anos, Eletricista

O Filipe é divorciado e vive sozinho em Sesimbra, tem uma vida muito
independente. E uma pessoa muito ligada aos seus amigos e trabalha
0 ano inteiro, para que na altura do verdo, consiga ter dinheiro para
poder ir de férias com os amigos. O Filipe ndo se limita a nada na sua
vida, trabalha horas extra para conseguir ter uma vida confortavel
sem privagoes.

Quando recebe os amigos em sua casa, tem o habito de presenteé-
-los sempre com boas iguarias, um bom vinho ou uns bons enchidos.
Quando vivia com a sua ex-mulher costumavam passar férias na casa
de férias dos pais da ex-mulher, nas Minas de Sdo Domingos, e sem-
pre que pode ainda passa la para trazer alguns produtos da mercearia
do Senhor Francisco, de quem ficou muito amigo. Gosta de ajuda-lo
no seu pequeno negdcio e faz questdo de estar constantemente a
publicitar a mercearia aos seus amigos.
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Persona 3:
// Rita, 24 anos, Marketier

A Rita vive com os pais em Sintra. Trabalha numa agéncia de publici-
dade durante o dia e a noite dirige-se a faculdade para terminar a sua
P6s-Graduagdo em Gestdo de Redes Socias. E uma jovern muito ativa e
ndo dispensa um bom domingo em familia.

A Rita tem muitos interesses na area da sustentabilidade e da gas-
tronomia local e producdo bioldgica. Sempre que pode ajuda os avés na
loja que possuem de produtos regionais, aos fins de semana. Ajuda-os
na angariagdo de clientes e de marcas, e estd sempre a procura de
novas formas de promover o negécio dos avos. A loja tem uma pre-
senca muito distinta na internet e nas redes sociais, e em Sintra toda a
gente conhece o espaco. Fornecem para alguns restaurantes concei-
tuados da zona, e gostam de promover produtos do Norte ao Sul do
pais. Nos almocos de familia ou em convivios com os amigos da Rita,
todos gostam de ter uma boa mesa farta, cheia de boas iguarias regio-
nais. As tabuas de enchidos, queijos e frutas sdo uma das especialida-
des que a Rita mais gosta de preparar, para receber os seus amigos em
festas e convivios.

Persona 4:
// Jaime, 72 anos, Reformado

O Jaime mudou-se h& pouco tempo para o Algarve com a sua mulher.
Decidiram deixar a cidade em busca de um ambiente mais calmo.
Embora vivam em Vila Real de Santo Antdénio, vém muitas vezes a
Lisboa visitar os filhos e os netos. A vida deles é gerida entre o
Algarve e Lisboa.

Asuaidade nunca foi um impedimento para nada, demonstram um
grande interesse na atualidade principalmente numa alimentacdo
mais saudavel, tradicional e bioldgica, interessam-se por produgdes
sem intervencdes e quimicos.

Desde que se mudaram para o Algarve, tém uma rotina de ligar
varias vezes para a radio Guadiana, onde conhecem mais pessoas e
onde estdo constantemente a ganhar prémios e jantares. Estdo sempre
em busca dos melhores produtos aos melhores precos e sempre que as
netas os vao visitar, gostam de apresentar 0s seus novos amigos e de
mostrar os mercados onde costumam fazer as suas compras.

Como amulher do senhor Jaime nasceu e foi criada no Alentejo, mais
precisamente em Algodor, sempre que viajam para o Algarve, passam
por Mértola e abastecem-se de bons produtos dos seus conhecidos.
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APENDICE H

Testes de Identidade Visual
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APENDICE |

Testes de Embalagens



acalento
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APENDICE J

Ilda ao Museu de Artes
Islamica de Mertola



! E uma técnica de
azulejaria onde se
combinam fragmentos de
azulejo de diferentes
formatos e cores.
(INFOPEDIA, s.d.)

2 “Zellige, zillij ou zellij é
um tipo de mosaico
ceramico, constituido por
um ladrilho de terracota
com pequenas

placas esmaltadas coladas
em gesso e dispostas de
forma geométrica. E
caracteristico da
arquitetura marroquina,
onde é usado como
ornamento de paredes,
tetos, fontes, pavimentos,
lagos, mesas, etc.”
(WIKIPEDIA, 2021)

Relatorio

O museu de Arte Islamica em Mértola mostra muitas das representa-
¢bes dos mundos urbano e camponés, em pecas que ilustram a tradi-
¢do e a inovagdo, assim como a memoria das técnicas esquecidas do
sul portugués. Grande parte dos objetos presentes no museu, sao pegas
de ceramica delicadamente vidradas com elementos cortados dispos-
tos de forma a criar padrdes geométricos. Podemos denominar a téc-
nica destas pecas como elementos do antigo alicatado ’, uma evolugdo
do zelij > para o azulejo, que consiste em pequenos fragmentos usados
para a criacao dos referidos padrdes. Embora exista uma grande quan-
tidade de pecas com elementos geometrizados, encontramos também
pecas que representam animais em contexto histérico. Este tipo de
motivos graficos germinou e cresceu nas olarias de “corda-seca”
peninsular, onde estes elementos ddao forma e volume aos objetos.
Dizem que esta qualidade plastica foi raramente continuada e aplicada
em outras pecas nas seguintes épocas.

As ceramicas de pasta vermelha com pintura a branco tém origem
berbere e sdo também produgdes naturais das regides mais a ocidente
da Peninsula Ibérica. A gramética decorativa das ceramicas esta muito
intrinseca no “vocabulédrio ornamental” desenvolvido ao longo de
milénios pelos pastores e pelos grupos familiares.

O entrancado nas esteiras de junco é também uma das técnicas
mais comuns e representadas no museu. A sua repeticdao origina um
complexo painel encadeado de losangos. Esta técnica é uma das mais
antigas e viria, mais tarde, a traduzir-se no processo de tecelagem.

As povoacdes da regido de Mértola caracterizam-se historicamente
por uma vida simples, por uma agricultura pobre e pela pastagem de
pequenos rebanhos. Os objetos de trabalho eram de alto valor econé-
mico e, pela falta de acesso, as povoag¢des acabavam por recriar muitos
desses objetos, como por exemplo, pecas metalicas de fabrico pouco
requintado, maioritariamente relacionadas com a atividade de tecela-
gem, a que as mulheres se dedicavam ao serdo, depois de dias longos
de trabalho no campo, principalmente no inverno.

Ligada a mesa mediterranea, a tigela de ceramica vidrada era con-
siderada a louca mais importante numa casa de familia. Para as fami-
lias mais pobres, era comum beberem todos do mesmo recipiente, que
era chamado de bilha de pitorro e circulava de mdo em mao.

Sabe-se que algumas das pecas expostas nomuseu, foram “recons-
truidas” ou restauradas durante algum tempo.

Na visita a Mértola, para além da visita ao Museu de Arte Islamica,
percorremos as ruas da vila com atenc¢do redobrada e pudemos encon-
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trar também grandes referéncias a arte islamica, como é o caso de
alguns murais.

A visita ao Museu de Arte Islamica, em Mértola, permitiu a autora
descobrir a cultura do povo islamico e a relacdo com a vida rural,
nomeadamente as tradi¢Ges e habitos desta povoacdo, que se relacio-
nam em grande parte com a cultura trazida de gera¢des para geragoes,
navila de Mértola. Durante toda a visita, o olhar atento aos elementos
e formas presentes nas pegas museoldgicas, foram o grande foco.

Para avangar com o projeto pratico e com a respetiva identidade
visual, faz parte de um dos objetivos do projeto a criacdo de alguns
padrées que deem rosto a identidade visual da marca Acalento. Ele-
mentos que estejam ligados a vida rural, a gastronomia e formas de
cultivo ou de concecdo de alguns pratos.

Para concluir, conhecer a histéria destes elementos acrescenta
muito valor ao projeto, uma vez que se pretende criar algo com signi-
ficado e sentido. Para quem é de fora e ndo conhece, podera nio se
correlacionar, mas para quem conhece a histéria e para quem vive ou
ja viveu na vila, estes elementos poderdo ser reconhecidos e ajudar no
entendimento do conceito do projeto.
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APENDICE K

Materiais de Comunicacao



Desdobraveis
Vao dentro do cabaz
correspondente.

Queijos de Cabra

Queijo de Ovelha

CABAZ DE QUEIJOS

O

Azeitonas

Curado Amanteigado Verdes

QUEIJOS DE CABRA

QUEIJO DE OVELHA
AMANTEIGADO

Produzido pela Queijaria Silvestre,
em Serpa, com fabrica nas Minas
de Sdo Domingos

Producao especializada em
queijos de cabra

INGREDIENTES:

Leite, cardo e sal
Todos os queijos sio
100% naturais.

AZEITONAS VERDES
O
Produzido em Vila Azedo,

na cidade de Beja.

INGREDIENTES:

Temperadas com orégéos,
azeite e vinagre

Produzido pela Queijaria Vale
do Guadiana, na vila de Mértola

Produgio especializada em queijos
de ovelha amanteigados

INGREDIENTES:
Leite, cardo e sal.
Todos os queijos sio
100% naturais

PAO ALENTEJANO

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola,

INGREDIENTES:
Farinha de trigo, sal, fermento
de padeiro e agua

an

Pao Alentejano

acalento

O SABER DE MERTOLA

O projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértola.
Acalento € uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradi¢ao, o

patrimonio imaterial e alimentar portugués, assim como as marcas

de pequenos produtores.

E uma marca de partilha, de unio e de convivio. Acalento ¢ a marca
que quer estar em casa de todas as pessoas, transmitindo assim a
sensacao de casa e de conforto. Acalento vem das origens

islamicas e das geragdes construidas pelo povo alentejano.

-

acalC

SABER DE’MERTOLA
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“E de braco dado,
cantando ao amor,
guardamos o gado,
papoilas em flor.”

Anténio Zambujo,
Trago Alentejo na voz

(= R[0T [

O SABER DE MERTOLA

s o £ O &
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CABAZ DE ENCHIDOS

o

£ 0

Paio de
Porco Preto

Presunto
Porco Preto

Chourigo de
Porco Preto

Linguigas
Vermelha e Preta

arn

Pao Torresmos
Alentejano Crocantes

2%

PAIO

LINGUIGAS

S SRR OGO DAROESTiF 5 EATEN

PRESUNTO

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Sdo Bento

Tempo de cura entre 4/6 meses.
INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;

Temperado com sal,
especiarias e pimentio.

CHOURICO

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Sao Bento.
Tempo de cura 1 més

Pode ser comida crua

ou assada

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;

Temperado com sal,
especiarias e pimentio.

PAO

Produzido pela Casa Cravinho,
em Vale de Agor de cima,
na vila de Mértola.

INGREDIENTES:

Carne de Porco Preto
Tempo de cura x meses

TORRESMOS

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Séo Bento

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;

Temperado com sal,

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola.

INGREDIENTES:
Farinha de trigo, sal, fermento
de padeiro e agua.

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola,

INGREDIENTES:
Barriga de porco e sal

especiarias e pimentao.

O projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértola.

Acalento é uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradi¢éo, o
patrimonio imaterial e alimentar portugués, assim como as marcas
de pequenos produtores.

acalento

O SABER DE MERTOLA E uma marca de partilha, de unio e de convivio. Acalento ¢ a marca

que quer estar em casa de todas as pessoas, transmitindo assim a
sensacao de casa e de conforto. Acalento vem das origens

islamicas e das geragdes construidas pelo povo alentejano.
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“Pao de trigo e linguica
para a merenda, sempre da
para enganar a saudade.”

Rio Grande,
Postal dos Correios
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CABAZ DE DOCES

¢ 0 (O O

Mel
Malacate

Costas Costas
Simples

COSTAS

Popias
Caiadas

POPIAS

Produzido pela marca Malacate,
nas Minas de SGo Domingos, em
Mertola

VARIANTES:
Mel de rosmaninho/multifloral

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola

VARIANTES:
Costas com canela e acicar;
Costas de gila

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola.

INGREDIENTES:
Farinha, agicar, banha, azeite,
margarina e canela

INGREDIENTES:

Agua, café de erva doce, canela,
casca de limao, farinha, aglcar,
manteiga, ovos, sopa de
fermento e leite

0 projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértola.
Acalento ¢ uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradicao, o

patriménio imaterial e alimentar portugués, assim como as marcas

acalento

O SABER DE MERTOLA

de pequenos produtores.

E uma marca de partilha, de unido e de convivio. Acalento é a marca
que quer estar em casa de todas as pessoas, transmitindo assim a

sensacdio de casa e de conforto. Acalento vem das origens

islamicas e das geracdes construidas pelo povo alentejano.

acalen

O SABER DE-MERTO
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“Um abraco e um beijinho,
dou a minha terra querida.
(...) Nao me canso de dizer,
Alentejo, doce cantinho.”

Grupo Sol do Torrao,
Doce Cantinho és tu Alentejo

(= [| A T
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CABAZ ESPECIAL

Q0O

s @

Queijo de Ovelha itonas Mel Pao
Amanteigado Verdes Malacate Alentejano

Queijo de Cabra
Curado

Chourigo de
Porco Preto

2 N

"COC:Q

Paio de Presunto de Tabua Faca de Queijos

Porco Preto

QUEIJOS DE CABRA

Vermelha e Preta

Linguica

QUEIJO DE OVELHA
AMANTEIGADO

Porco Preto

de Madeira

AZEITONAS VERDES

e Enchidos

PAO ALENTEJANO

Produzido pela Queijaria Silvestre,
em Serpa, com fabrica nas Minas
de SGo Domingos.

Produgao especializada em
queijos de cabra.

INGREDIENTES:
Leite, cardo e sal
Todos os queijos sao
100% naturais.

CHOURIGO

Produzido pela Queijaria Vale
do Guadiana, na vila de Mértola

Produgao especializada em queijos
de ovelha amanteigados.

INGREDIENTES:
Leite, cardo e sal
Todos os queijos séo
100% naturais.

PAIO

Produzido em Vila Azedo,
na cidade de Beja.

INGREDIENTES:

Temperadas com orégaos,
azeite e vinagre

LINGUIGAS

Produzido pela Padaria Pereira,
em Vale dos Mortos, Mértola.
INGREDIENTES:

Farinha de trigo, sal, fermento
de padeiro e agua

PRESUNTO

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Sdo Bento.

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;
Temperado com sal,
especiarias e pimentao.

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Sdo Bento.
Tempo de cura entre 4/6 meses

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;

Produzido pela DAMICARNES,
em Vila Nova de Sdo Bento.
Temnpo de cura 1 més

Pode ser comida crua

ou assada.

INGREDIENTES:

Produzido pela Casa Cravinho,
em Vale de Agor de cima,
na vila de Mértola

INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto,

Tempo de cura x meses.

Temperado com sal,

- Carne de Porco Preto;
especiarias e pimentao.

Temperado com sal,
especiarias e pimentao,

O projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértola.
Acalento ¢ uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradigao, o
patrimonio imaterial e alimentar portugués, assim como as marcas
de pequenos produtores.

acalento

" E uma marca de partilha, de unido e de convivio. Acalento é a marca
O SABER DE MERTOLA caden

transmitindo

que quer estar em cz ima

sa de todas as pes

s0as,

sensagéio de casa e de conforto. Acalento vem das origens
islamicas e das geracdes construidas pelo povo alentejano.
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“Prometo ser verdade,

chegar a casa fazer o jantar

e tirar-te a saudade.”

D.A.M.A,,
Casa

© Al millin:in]-

O SABER DE MERTOLA

s @ P © &
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=

-
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CABAZ DE DOCES

m <L

Chourigo de Linguica Fésforos Assador Alcool
Porco Preto Vermelha e Preta Personalizados Barro Alentejano Etilico 70%

CHOURIGCO LINGUIGAS

ST OS

Produzido pela DAMICARNES, Produzido pela DAMICARNES,

em Vila Nova de S&o Bento. em Vila Nova de Séo Bento.
Tempo de cura 1 més.

INGREDIENTES: Pode ser comida crua

Carne de Porco Preto; ou assada.

Temperado com sal,

especiarias e pimentio, INGREDIENTES:
Carne de Porco Preto;
Temperado com sal,
especiarias e pimentao.

O projeto Acalento nasce no Alentejo, na vila de Mértola.
Acalento é uma marca que promove os produtos regionais da vila
de Mértola e procura destacar, evidenciar e promover a tradi¢do, o
) ()1 patrimoénio imaterial e alimentar portugués, assim como as marcas
OlCOL ento de pequenos produtores.
O SABER DE MERTOLA E uma marca de partilha, de uniao e de convivio. Acalento ¢ a marca
que quer estar em casa de todas as pessoas, transmitindo assim a
sensacao de casa e de conforto. Acalento vem das origens
islamicas e das geracdes construidas pelo povo alentejano.

L calenlo

O SABER DE MERTOLA
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“E facil fazer,

da pouco trabalho”

S nfmefpfofuf-[r-|-

CNLO

O SABER DE MERTOLA

s o £ @ @

‘SIBIDOS S2PaI SESSOU Seu
SOU 21qOS SleW eqles
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Cartoes de Sugestao
Cartdo com uma

formatacdo em leque, vai
incluido no cabaz especial. @n Q

O SABER DE MERTOLA
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SUGESTAO ACALENTO

Como montar
uma tabua de frios?

Damos-lhe uma sugestao de como montar
uma tabua de frios com os nossos produtos,
para poder impr onar 0s seus convidados

e recebeé-los em sua case

O proposito da tdbua € a mistura variada
de sabores, dai termos escolhido varios

tipos produtos para o cabaz.

QUANTIDADES: MONTAGEM:

> Comece pelos queijos, visto que sao dos ingredientes
Tdabua para entrada:

que ocupam mais espago na tabua.
150g a 2009 por pessoa

> Corte 0s queijos de formas variadas. Nunca corte 0s
Téabua para a noite toda: queijos até ao fim, corte uma porcao e deixe sempre
2509 a 300g uma parte do queijo inteiro, para que as pessoas se

possam servir a vontade.

> De seguida, distribua os elementos uniformemente.

> Corte os enchidos em fatias e crie composicdes.
Por exemplo, enchidos mais densos, como o paio
e o chouri¢o, mantenha sempre cortado as rodelas.
Para o presunto, enrole as fatias e distribua pela tabua

contornando 0s elementos que ja se encontram presentes.

> Adicione o mel para ser utilizado nos queijos ou sob

0 Nnosso pao alentejano.

> Para desenjoar os sabores, junte sempre fruta a tabua,

sugerimos uvas e adicione azeitonas num recipiciente.

Apéndices

218



acalento

Estas etiquetas servem
para serem coladas nas
respetivas embalagens S0 para os bons
para referenciar o seu momentos...

contetdo.

Este elemento vai
estar incluido no cabaz
presente.

Apéndices 219
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O SABER DE MERTOBA PRODUTOR ENCONTRE-NOS

acalentlo

O SABER DE MERTO

#LOJA
Acalento a mesa

Leve um bocadinho do Alentejo consigo.
Conheca 0s nossos cabazes e deixe-se encantar
pelo sabor de Mértola.

Cabaz Especial [©) Cabaz dos Queijos @ Cabaz dos Enchidos ®
Um cabaz completo com Queijos de cabra e de ovelha, Paio, linguigas, presuntos,

varios tipos de produtos. pao e azeitonas. Lorresmos ¢ pao.

ENCOMENDE JA!

#PLAYLIST
“Pdo de trigo e linguica

para a merenda, sempre da
para enganar a saudade.”

Rio Grande,
Postal dos Correios

=111 BT

55> B> <> > B> S>>




Rio Grande,
Postal dos Correios

-I‘Il'lvil_-»-"lljlfllllll-l .

e
PO

#0 SABER

Onde o saber e o0 sabor
estdo de maos dadas

Aqui pode conhecer de onde vém 0s Nossos
produtos, 0s nossos padroes, as tradicoes,
Meértola e ainda o porqué da presencga das
musicas alentejanas nos nossos cabazes.

VER MAIS

#PRODUTOR

Quer ser umprodutor
Acalento?

»
SABER MAIS -
S— g Fo

‘ique atentc Explorar 2 Seguir 2

fique a par

EMAIL II

acalento

O SABER DE MERTOLA




O SABER DE MERTOEA PRODUTOR ENEONTRE-NOS

#LOJA

Acalento a mesa
Leve consigo um pouco de Mértola

Cabaz dos Queijos @ Cabaz dos Enchidos [©)
30€ 35€

Queijos de cabra e de ovelha, Paio, linguigas, presuntos,
piio ¢ azeitonas. torresmos e p

Cabaz dos Doces @ Cabaz Presente @ Tabua Acalento [©)
20€ 30€ 12€

Mel, popias caiadas ¢ costas Paio, ln chourigos, barco Paio, linguigas, chourigos, barco

simples e com gila, de barro alentejano e pao. de barro alentejano ¢ pao.

Talego Pao @
8e

Saco de pano para armazenamento,




o’th’tlQﬂlO O SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS LOJA Q & [

VOLTAR A 10JA

Cabaz Especial
50€

Este cabaz ¢ completo de varios tipos
de produtos, desde queijos a enchidos.

O QUE INCLUI:
Queljos de cabra curado, queljo de ovelna

‘amanteigado, azelionas verdes, pio alentejano,

paio, chouricos, linguica, presunto, tabua de

madeira e faca.

% % % Kk v 863 avaliacses

ADICIONAR AO CESTO

0106

SUGESTAO ACALENTO
Como montar uma
tabua de frigs?

Acalento a mesa

Damos-lhe uma sugestdo de como montar uma tabua de
frios com 0s nossos produtos, para poder impressionar
0s seus convidados e recebeé-los em sua casa.

#QUANTIDADES #MONTAGEM

Tébua para entrada: O propésito da tabua é a mistura variada de
150g a 200g por pessoa sabores, dai termos escolhido varios tipos de
queijos e enchidos.

Tébua para a noite toda:

2509 a 300g

Comece pelos Queijos, visto que sao dos ingredientes
que ocupam mais espago na tabua,

Corte os queijos de formas variadas. Nunca corte os
queijos até ao fim, corte uma porcao e deixe sempre
uma parte do queijo inteiro, para que as pessoas se
possam servir a vontade.

De seguida, distribua os elementos uniformemente.

Corte os enchidos em fatias e crie composigdes.

Por exemplo enchidos mais densos, como o paio

¢ 0 chourigo, mantenha sempre cortado em rodelas.
Para o presunto enrole as fatias e distribua pela tabua
contornando os elementos que

presentes.




possam servir & vontade.

De seguida, distribua os elementos uniformemente.

Corte os enchidos em fati
Por exemplo enchidos mais densos, como o paio
e 0 chourigo, mantenha sempre cortado em rodelas.

crie composigdes.

Para o presunto enrole as fatias e distribua pela tabua
contornando os elementos que j4 se encontram
presentes.

Adicione o mel para ser utilizado no queijo ou sob o
nosso pao alentejano.

Para desenjoar os sabores, junte sempre fruta a tabua,
sugerimos uvas, e adicione as azeitonas num recipiente.

Conheca o sabor de Mértola

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que
indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF

0Os nossos clientes

Adorei! Chegou muito rapido e muito sinceramente,
4 dos melhores cabazes que J4 provel!

* Kk Kk kv
y Este cabaz trouxe-me saudades dos meus avds..

b Obrigadal

Comentirio de
Manuet Lourenco

)

* Kk Kk Kk
Nao tenho nada a apontar... Mais do que saboroso, a

apresentagdo enche-nos os olhos e a barriga )

Eugénia Margarida

* Kk Kk

Um cabaz muito completo para quem é amante de.
produtos regionais... O péo ¢ incrivel. Parabéns,
Voltarei a comprar.

Comentirio de
Jodo Pereica Matos

VER MAIS




C&Ienlo O SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS LOJA Q =y [}

VOLTAR A LOJA

Cabaz dos Doces
20€

Um docinho sempre da para acariciar a
alma. Usufrua do nosso mel e dos
nossos melhores bolos, s6 para os
mais gulosos

O QUE INCLUI:

Costas de gla, costas simples, popias caladas
0 nosso mel,

* Kk K ¢ ¢ 500 avaliagoes

ADICIONAR AO CESTO

0106

v

mamr,,ﬁss!!ium,m et
S SRS

Conheca o sabor de Mértola

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que
indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF




calento O SABER DE MERTOLA  PRODUTOR

Conheca o sabor de Mértola

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que
indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF

ENCONTRE-NOS A Q& A

VOLTAR A LOJA

Cabaz dos Enchidos
35€

Para 0s apreciadores de enchidos, um
cabaz completo de iguarias, desde
chourigos a torresmos.

O QUE INCLUI:

% %k %k K V¢ 887 avaliases

ADICIONAR AO CESTO

0106
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lento O SABERDE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS Q& B

VOLTAR A 10JA

Cabaz Presente
30€

A melhor prenda que pode oferecer
a0s amantes de enchidos. um kit
completo para assar os seus enchidos.

O QUE INCLUI:

Linguigas, chourigos, paio, barco de barro,
fosforos e dlcool etlico.

H % ok ok k1304 avaliacses

ADICIONAR AO CESTO

0106

Conheca o sabor de Mértola

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que
indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF




calento O SABERDEMERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE:NOS on Q& &

VOLTAR A LOJA

Cabaz de Queijos
30€

Vindos dos pastos para si, este cabaz
retine uma variedade de queijos e
azeitonas de Mértola.

O QUE INCLUI:
Queijos de cabra curado, queijo de ovelna
amanteigado, azeitonas verdes e pao alentejano.

% %k %k k Kk 987 avaliacdes

ADICIONAR AO CESTO

0106

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que

Conheca o sabor de Mértola i x -
? s

indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF
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lento O SABER DE MERTOLA  PRODUTOR ENCONTRE-NOS Q& @

VOLTAR A 10JA

Cabaz Presente
30€

A melhor prenda que pode oferecer
a0s amantes de enchidos. um kit
completo para assar os seus enchidos.

O QUE INCLUI:

Linguigas, chourigos, paio, barco de barro,
fosforos e dlcool etilico.

H ok ok k1304 avaliagses

ADICIONAR AO CESTO

0106

Conheca o sabor de Mértola

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que
indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF




calento O SABERDEMERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE:NOS on Q& &

VOLTAR A LOJA

Cabaz de Queijos
30€

Vindos dos pastos para si, este cabaz
retine uma variedade de queijos e
azeitonas de Mértola.

O QUE INCLUI:
Queijos de cabra curado, queijo de ovelna
amanteigado, azeitonas verdes e pao alentejano.

% %k %k k Kk 987 avaliacdes

ADICIONAR AO CESTO

0106

Em cada cabaz disponibilizamos um folheto que

Conheca o sabor de Mértola i x -
? s

indica a origem dos nossos produtos, incluindo os
seus ingredientes. Pode descarregar o pdf para
ficar a conhecer antes de comprar o seu cabaz.

DESCARREGAR PDF




acalento 0 SABER DE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS

LoJa
VOLTAR
DADOS PESSOAIS
= = |
[ omon | [ comeoromm |
[ e | | tocauonce |
‘ CONFIRMAGAO DO EMAIL ‘ ‘ TELEMOVEL ‘
‘ PASSWORD ‘
‘ CONFIRMAGAO DA PASSWORD ‘
DADOS EMPRESARIAIS
[ rowme o emeresa | [ wremocuron o emeresa ‘
= = |
‘ NIF/NIPC DA EMPRESA ‘ ‘ FAX ‘
[ CONCELHO ‘ [ EMAIL ‘
‘ MORADA ‘
[ <omao vomm | [ vowne orvemonss |
| NOMERO DE EMPREGADOS ‘ | TIPOLOGIA DO PRODUTO ‘
MEDIDAS
E ESTRATEGIAS

DOCUMENTOS
ARRASTE PARA AQUI
ARRASTE PARA AQUI OS5 ARRASTE PARA AQUI OS
FOTOGRAFIAS DOS SEUS
SEUS DOCUMENTOS SEUS DOCUMENTOS

PRODUTOS

+ + +

CANDIDATE-SE

Aguarde um email ou um telefonema a confirmar
o seu processo de candidatura.

Fique atento! Explorar 2

Subscreva a nossa newsletter e fique a par

detodas as r novida

EMAIL EI

acalent

O SABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE DISTRIBUIGAO € TRANSPORTE TERMOS E CONDIG

Q

seguir A2




aCa

lento

VOLTAR & LOJA

O SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS LoJa

O seu pedido

SUBTOTAL

Cabaz Presente O16® X
30€

O QUE INCLUI:

Linguigas, chourigos, paio, barco de barro,
fosforos e alcool etilico

DADOS PESSOAIS

METODO DE ENVIO

METODO DE PAGAMENTO

CONFIRMAGAO

plorar 2

ABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE >ISTRY 0 E TRANSPORTE

Q




aCa

lento

VOLTAR & LOJA

O SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS LoJA

O seu pedido

SUBTOTAL

DADOS PESSOAIS

‘ NOME ‘ ‘ APELIDO ‘
‘ MORADA ‘ ‘ CODIGO POSTAL ‘
[ e | [ ocauone |
[ reevove |

CONFIRMAR

METODO DE ENVIO
METODO DE PAGAMENTO

CONFIRMAGAO

plorar 2

ABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE >ISTRY 0 E TRANSPORTE

Q




acalento 0 SABER DE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS tom

VOLTAR & LOJA

O seu pedido

SUBTOTAL

DADOS PESSOAIS

‘ JOAO CARLOS ‘ ‘ RODRIGUES ‘
‘ LARGO DA REPUBLICA ‘ ‘ 2735-169 ‘
| sokocantosmopmicuEs@cMAlL.com | [ acusva cacem |
| omseserrs |

METODO DE ENVIO
METODO DE PAGAMENTO

CONFIRMAGAO

plorar 2

ABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE >ISTRY 0 E TRANSPORTE

Q




acalento 0 SABER DE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS tom

VOLTAR & LOJA

O seu pedido

SUBTOTAL
DADOS PESSOAIS

METODO DE ENVIO

@© ENTREGA PADRAO 5€
Receba a sua encomenda no prazo de 2-3 dias Oteis.

O  RECEBER AMANHA 10€
Receba a sua encomenda no dia Gt seguinte,
em encomendas feitas até as 14h do dia Gtil anterior.

@ METODO DE PAGAMENTO

CONFIRMAGAO

plorar 2

ABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE >ISTRY 0 E TRANSPORTE

Q




acalento O SABER OE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS s Q& @

VOLTAR & LOJA

O seu pedido

SUBTOTAL
DADOS PESSOAIS
METODO DE ENVIO

METODO DE PAGAMENTO

CODIGO DE DESCONTO

‘ O  CARTAO DE DEBITO/CREDITO e @ ‘
‘ O MuLTIBANCO @ ‘
‘ O  MBWAY MB way ‘
‘ O PAYPAL ! ‘

@ CONFIRMAGAO

plorar 2

ABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE >ISTRY 0 E TRANSPORTE




calento O SABER OE MERTOLA  PRODUTOR  ENCONTRE-NOS s A & @

>
A
VOLTAR A LOJA

O seu pedido

SUBTOTAL
DADOS PESSOAIS
METODO DE ENVIO

METODO DE PAGAMENTO

‘ CODIGO DE DESCONTO

‘ O cantio o€ DEsiToscREDITO TR ‘
O MULTIBANCO ME ‘
® MBWAY MB war

‘ O PAYPAL r

@ CONFIRMAGAO

Seguir 2~

acalent

O SABER DE MERT

© ACALENTO 2023 POLITICA DE PRIVACIDADE DISTRIBUIGAO E TRAN TERMOS € CONDIGOES




]Cnlo © SABER DE MERTOLA PRODUTOR ENCONTRE-NOS A Q& A

a

Obrigada pela sua compra!

Ola Joao Carlos Rodrigues!
A sua encomenda esta a caminho.
A equipa Acalento agradece!

RASTREAR ENCOMENDA

/:: Fn R o

it A ekl 44 7 DL

DETALHES DA ENCOMENDA

ENCOMENDA
CABAZ PRESENTE

MORADA

LARGO DA REPUBLICA,
2735169, AGUALVA CACEM

METODO DE ENVIO
ENTREGA PADRAO, 2-3 DIAS UTEIS

TOTAL
35€

Fique atento! :xplorar 2 guir 2

acalento

O SABER DE MERTOLA

POLITICA DE PRIVACIDADE DISTRIBUIGAO E TRANSPORTE




PLATAFORMA ACALENTO -

MENU COMPOSTO POR 7 CAMPOS

< O SABER DE MERTOLA >

Separador para apresentagao
do conceito do projeto.
Mostra a origem da marca
Acalento, a explicagao do

significado do projeto e em que

elementos foi inspirado.

Apresenta uma ligagdo direta

PRODUTOR

Separador destinado a
candidatura dos produtores
e a informacao relativa aos
produtos e aos produtores
agregados a marca.

Criagdo de um perfil, palavra

(PESQUISA) (PERFIL)

ENCONTRE-NOS

Aqui sera possivel aceder
aos promotores do projeto
e 4s entidades parceiras que
se disponibilizaram para
vender 0s nossos cabazes
em locais fisicos.

Estdo destacados os nossos

notificagdes.

Aloja constitui os 5 cabazes
e explica em cada um deles
aquilo que contém. E possivel
ver outros elementos que
estdo para venda acregados
aos cabazes, como o talego
do pao e a tdbua de madeira.

chave, para facilitar na compra
dos cabazes, poder dar feedback,
comunicar com a marca e receber

com o spotify onde é possivel contactos e redes sociais.

ouvir as musicas associadas ao
projeto e aos cabazes.

(COMO PERTENCER AO PROJETO>

CABAZ ESPECIAL

CABAZ DOS QUEIJOS

CANDIDATURA

CABAZ DOS ENCHIDOS
|

( FICHA DO PROMOTOR>

CABAZ DOS DOCES

CABAZ PRESENTE

TALEGO DO PAO

TABUA DE MADEIRA

Y YE Y YAAYAYES
NEZ N N NI N NI N

P — ADICIONAR AO CESTO

|
| O CESTO ESTA INCLUIDO NO MENU
|
|
|
1

< RESUMO DO PEDIDO >

Subtotal, Dados Pessoais,
Método de Envio, Método de
Pagamento e Confirmagao.

RASTREAR ENCOMENDA

PEDIDO CONCLUIDO!

USER FLOW
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Este manual foca-se em demonstrar todas as regras graficas
da marca Acalento, tendo como principal objetivo dar
coeréncia a sua identidade visual.

O cumprimento das regras deste manual, faz com que esta
identidade gréfica obtenha todos os conceitos fundamentais

e obrigatérios para uma coeréncia geral, bem como fazer a
correta gestdo de todos os seus componentes, de modo a que, em
termos de comunicacdo, seja capaz de satisfazer todos os pontos
fundamentais.

01
INTRODUCAO

07






NOME
E CONCEITO

Na determinac¢do do nome da marca grafica, a palavra Acalento
destacou-se pela forte relacdo com o conceito de todo o projeto.

Com base no dicionario Piberam da lingua portuguesa
(PIBERAM, 2018), Acalento remete-nos para a ideia de
aconchegar, confortar e manter o incentivo. Relacionamos
estes conceitos com alguns dos principais objetivos de todo
0 projeto: uma marca para todos; uma marca de dentro

da regido para fora; uma marca de conforto e de familia,
tendo sempre presente o possivel sentimento de saudade e
nostalgia.

Dividindo o nome em partes, inserido na palavra Acalento,

o termo alento pode significar for¢a ou vontade de realizar
algo. Neste caso, relacionamos com a vontade e a persisténcia
em manter tradi¢des e em fomentar habitos de consumo dos
produtos regionais, principalmente de pequenos produtores,
valorizando sempre o patriménio imaterial alimentar.

A palavra lento, outra constituinte do nome Acalento, pode
fazer referéncia ao trabalho manual e artesanal dos produtos
e das pecas de olaria e tecelagem muito comuns na regiao

de Mértola, a maneira dedicada e meiga com que sao feitos.
No Alentejo, a conhecida “calma alentejana” foi sempre um
termo considerado depreciativo e muito associado a preguica.
Deseja-se com a criacdo deste projeto, que esta ideia possa
ser alterada e que o Alentejo possa ser visto e interiorizado
como um sinénimo de qualidade, em que o tal “vagar” seja
significado de dedicagdo, qualidade e autenticidade — ideia
que se coaduna com algumas correntes de pensamento atuais
que pretendem valorizar maneiras menos frenéticas de viver.
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acalento

A | VERSAO SEM ALTERACOES

acalen

O SABER DE MERTOLA

B | VERSAO PRINCIPAL ACALENTO

(com descritivo)

acalento

O SABER DE MERTOLA

C | VERSAO SECUNDARIA ACALENTO

(com descritivo)



CONSTRUQAO
E DIMENSOES

MARCA

A marca grafica é composta por um logotipo, sendo esta

a Unica versdo da marca. O descritivo acompanha sempre

o logotipo, ndao deve aparecer separado do logotipo.

A marca constitui duas versdes (versao principal e versao
secundaria), sendo a tnica diferenca entre elas se destina ao

posicionamento do descritivo e a dimensao geral do logotipo.

Aversdo 1 do logotipo é a mais utilizada ao longo do projeto.

LOGOTIPO
> Aletra L arepresentar os cajados dos pastores.

> Adicionou-se ligacdes entre as letras,
para que a palavra transmitisse fluidez.

> Diminuiu-se o espaco entre letras “a”,
para que se tornassem mais legiveis.
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MARGEM
DE SEGURANCA

De maneira a preservar a sua visibilidade e garantir uma
representagdo grafica coerente, foi definida uma margem de
seguranga. Esta margem de seguranga corresponde a altura x
do logotipo.

}x
acalento -

O SABER DE MERTOLA

VERSAO PRINCIPAL

acalento -

O SABER DE MERTOLA

VERSAO SECUNDARIA
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TAMANHO
MINIMO

A dimensdo minima do logotipo, acompanhado do seu
descritivo, em impressao é definida pela altura de 8 mm.

Numa aplicagdo digital, o logotipo nunca pode ter uma altura
inferior a 30px.

acalento | s acalento | s

O SABER DE MERTOLA

acdlento | | somx acalento | | soe
VERSAO PRINCIPAL VERSAO SECUNDARIA
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TIPOGRAFIA

O tipo de letra utilizado como base para a cria¢do do logotipo
é 0 Gallery Modern da autoria do New Tropical Design e de
acesso livre, para reforcar a identidade da marca realizamos
algumas alteragoes. Para o descritivo utilizou-se o tipo de
letra Baker Signet Std, da Adobe Fonts.

A parte da marca gréfica, em toda a identidade visual e suportes
de comunicagdo agregados a marca, o tipo de letra usado sdo

o Fields ou Fields Display e o tipo de letra Ofélia, ambas da
Adobe Fonts.

G

GALLERY MODERN

ABCDEFGHIJKLEMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopaqarstuvwxyz

1234567890

d

BAKER SIGNET STD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoparstuvwxyz
1234567890
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IDENTIDADE VISUAL

No que diz respeito ao seguimento da identidade visual,
optou-se pela realiza¢do de padrdes que pudessem
representar a marca em varias vertentes do projeto.

Estes padrdes foram criados a partir de pequenos elementos
presentes na olaria alentejana e em tapecarias, objetos muito
utilizados pelo povo alentejano, principalmente em alturas
de unido e convivio a mesa. Alguns destes objetos estdo
também expostos no Museu de Arte Islamica em Mértola.

O povo alentejano usava o barro para cozinhar e para servir a
comida. As loicas de barro tornaram-se objetos de destaque no
Alentejo, muito pela sua histéria. Para uma melhor integragdo
dos padrdes na marca, recorreu-se a utilizacdo de uma
textura. Esta representa a passagem do tempo, a histéria
presente nos objetos em que foram inspirados. Ao retirar peso
as linhas, simulando desgaste, torna-as mais préoximas do
rural, quase como se tivessem sido gastas pelo tempo e pelas
histérias contadas a mesa.

17









sl

TTTTT TSN Y Y Y ==

——






COR DIRETA CMYK

Pantone P 162-62 P Cyan 62%
Magenta 41%
Yellow 100%
Black 35%

COR DIRETA CMYK

Pantone P 50-16 P Cyan 35%
Magenta 96%
Yellow 98%
Black 53%

COR DIRETA CMYK

Pantone P 17-8 P Cyan 0%
Magenta 44%
Yellow 96%
Black 0%

COR DIRETA CMYK

Pantone P 34-8 P Cyan 3%
Magenta 74%
Yellow 100%
Black 0%

RGB

Red 91
Green 99
Blue 34

RGB

Red 103
Green 27
Blue 13

RGB

Red 246
Green 159
Blue 7

RGB

Red 230
Green 93
Blue 14
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WEB

#671BOD

WEB

#FGIFO7
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#E65DOE



IDENTIDADE CROMATICA

A identidade visual da marca “acalento” é também
constituida por um conjunto de padrdes representativos da
sua esséncia e que permitem alcancar coeréncia visual nas
varias vertentes do projeto.

Estes padrdes foram criados a partir de pequenos elementos
presentes na olaria alentejana e em tapecgarias, objetos muito
utilizados pelo povo alentejano, “Sdo pe¢as marcadas por
saberes ancestrais, que marcaram geracdes.” (PAPAFINA,
2020), principalmente em alturas de unido e convivio a
mesa. Alguns destes objetos estdo também expostos no
Museu de Arte Islamica em Mértola (Museu de Mertola,
s.d.). O povo alentejano usava o barro para cozinhar e para
servir a comida. As loicas de barro tornaram-se objetos de
destaque no Alentejo, muito pela sua histéria, visto que as
antigas civilizagdes que passaram pelas regioes alentejanas
“deixaram valores culturais e tecnologias ligadas ao
aproveitamento das riquezas do subsolo, entre as quais as
argilas, ligadas a producao do barro.” (PINTO, 2019).

Para uma melhor integracdo dos padrdes na marca, recorreu-
se a utiliza¢do de uma textura. Esta representa a passagem

do tempo, a histéria presente nos objetos em que foram
inspirados. Ao retirar peso as linhas, simulando desgaste,
torna-as mais proximas do rural, quase como se tivessem sido
gastas pelo tempo e pela histéria.
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O SABER DE MERTOLA

acalento

O SABER DE MERTOLA
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O SABER DE MERTOLA
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O SABER DE MERTOLA

acalento

O SABER DE MERTOLA
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O SABER DE MERTOLA
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Para dar continuidade a identidade visual da marca Acalento,
realizaram-se algumas aplica¢des fundamentais para o
desenvolvimento estratégico da marca. A marca encontra-se
presente nas embalagens criadas para o projeto, no talego do
pdo, a tdbua de madeira, a etiqueta do frasco das azeitonas

e a etiqueta do saco dos bolos secos, também eles elementos
agregados ao conceito da marca.

Relativamente ao projeto como empresa, realizaram-se também
elementos de comunicacdo mais institucional, entre eles os
cartoes pessoais da empresa, o cartdo de cumprimentos, o papel
de carta e o envelope DL.

03
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COSTAS DE GILA TRADICIONAIS




CARTAO PESSOAL DA EMPRESA

36

O SABER DE MET

Sofia Alves +351 213 544 234
COMERCIAL acalento.mertola@gmail.pt

www.acalento.pt
@acalento.mertola

Praga Luis de Camdes,
7750-351 Mértola
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a@alento

O SABER DE MERTOLA

CARTAO DE CUMPRIMENTOS
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dcalento

PAPEL DE CARTA
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Exm.° Sr.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat
Duis autem vel eu iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
‘molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing el sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat
Duis autem vel eu iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse
‘molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam

+351213 467 332 @acalento.mertola Praga Luis de Camdes,

7750-351 Mértola
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Processo de Naming
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No decorrer do processo de naming, criou-se um mindmap com con-
ceitos-chave que se interligavam com o projeto. Durante esta fase, o
uso de frases que pudessem funcionar como slogans, facilitou o pro-
cesso. Pesquisamos expressdes alentejanas e palavras de origem
arabe, que transmitissem aquilo que era ambicionado. Pretendia-se
que o conceito do projeto transparecesse saudade, tradicao, casa,
familia e unido.

Quando desenvolvemos o mindmap, foi possivel salientar a palavra
sabor e saber, e desde o inicio sabiamos que era o melhor caminho a
seguir, visto serem palavras que representavam essencialmente os
dois principais conceitos do projeto: a gastronomia, os produtos alen-
tejanos e o patriménio cultural imaterial. Ap6és uma breve analise ao
contetido do mindmap, destacamos que existiam expressdes muito
vulgarizadas, contrariamente existiam termos que poderiam funcio-
nar para o efeito pretendido. Entre as mais variadas op¢des seleciona-
mos as palavras: Interiormente — por estar associada a memoria,
interior, intrinseco, e poderiamos relacionar a vontade de interiorizar
o Alentejo na cidade, por exemplo; o termo Alentempo — tentando
tornar o Alentejo intemporal; Além — por ser uma expressdo alente-
jana que significa “ali”, por ser uma palavra islamica, tentar transmi-
tir a ideia de ter o alentejo por perto (além), através dos produtos
alentejanos; a palavra Alentar — “alento, esforco, dedicagdo, (verbo
transitivo) dar alento a; encorajar, sustentar, Acalentar (esperanga,
sonho), (verbo transitivo) aconchegar ao peito, adormecer, acalmar, con-
solar, aquecer, trazer na mente (uma ideia) com desejo de a ver realizada.”
(PIBERAM, 2018); Alembradura — por ser uma expressao alentejana que
nos remete para o conceito de memoéria e do conceitode lembranca;
Mertolengo — expressdo proveniente das vacas Mertolenses, uma racga
especifica com uma classificacdo DOP. A palavra Mertolengo se fosse
dividida a meio, eram destacadas as palavras Mertol (Mértola) e Engo
(que significa habito, comego, dar inicio a, teimar e insistir).



Antes de se chegar ao nome Acalento, a expressao Mertolengo che-
gou a ser uma op¢do durante algum tempo, tendo sido um termo muito
explorado pela relagdo frésica a regido foco, pela aproximacdo foné-
tica a palavra lento e ao conceito que poderia estar por de tras disso
(trabalho manual e ao facto dos alentejanos serem intitulados de pre-
guicosos), tendo como objetivo fazer com que a expressdo lento
pudesse ser interiorizada como sinénimo de qualidade. A ideia acabou
por ndo ser desenvolvida, devido a relagdo muito acentuada deste
termo a raca mertolenga, ou seja acabaria por ser sempre uma marca
que iria transmitir uma nog¢ao de venda de produtos de raca merto-
lenga, e ndo uma marca de produtos alentejanos regionais.

Por fim, a escolha da palavra Acalento surge como uma derivagao e
uma alternativa a palavra Alento (um termo bastante apreciado
durante o método de mindmap, mas que outrora ndo poderia ser utili-
zado, por ja existir uma marca de vinhos na regido de Estremoz), Aca-
lento correspondia a todos os objetivos e conceitos pretendidos para o
projeto.
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