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No ambito do mestrado de Design e Cultura Visual, foi
realizado um estdgio curricular na agéncia de comunicagao
t insight, que permitiu, sob a forma de relatorio de estagio,
descrever o processo e¢ os métodos associados ao trabalho
desenvolvido no projeto de Transformacdo Digital da marca
Bellissimo. Neste projeto procurou-se construir um ecossistema
digital, que posicione a marca no meio digital através de uma
presenca relevante, consistente, coerente e ativa. Como tal,
desenvolve-se no relatério uma investigagdo que procura
entender como ¢ que a criacdo de contetido para diferentes
plataformas digitais pode influenciar de forma positiva a
Transformagao Digital de uma marca. Para isso, sdo estudadas
algumas estratégias de comunicagdo que poderdo otimizar de
varias maneiras a criacdo de contetido para este fim. Aborda-se
este tema devido ao facto de muitas marcas terem a necessidade
de se fixar no meio digital (em plataformas como as redes
sociais e website), pela capacidade de expandir um negocio de
maneira a aumentar as vendas de um produto/servigo. Os
objetivos principais da investigacdo procuram entender como
pode a criacdo de contetido influenciar a Transformacao Digital
de uma marca, percebendo quais as estratégias de comunicacao
apropriadas para definir a presenga de uma marca no meio
digital. Neste sentido, objetiva-se também entender o papel do
Design Digital e Design UX/UI na definicdo visual da

comunicagdo digital de uma marca, através dos diferentes



formatos e funcionalidades de cada plataforma digital. A nivel
metodoldgico, explora-se a temética através de uma abordagem
centrada em diversos temas que se relacionam com a
investigacdo. Através da materializagdo de estratégias de
comunicagdo a partir da criagdo de conteudo (utilizando o
método de trabalho da agéncia), tenciona-se perceber quais os
resultados associados a este processo. No Enquadramento
Teorico, sdo recolhidos através de uma pesquisa bibliografica,
fundamentos e conceitos que servem para estabelecer relacao a
posteriori com as atividades descritas no processo de
desenvolvimento das mesmas. Para obter resultados e dados
para analise, elabora-se um caso de estudo com os projetos
desenvolvidos na agéncia. A partir da metodologia utilizada,
sera possivel perceber de que maneira a criacdo de contetido
pode beneficiar a Transformacgao Digital de uma marca, quando
aliada a estratégias de comunicagdo capazes de definir uma
presenca relevante, consistente, coerente e ativa nas plataformas

digitais.
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In the scope of the master's degree in Design and Visual
Culture, this internship report is carried out. The internship
in the communication agency t insight, allowed to describe
the process and methods associated with the work
developed in the Digital Transformation project of the
Bellissimo brand. This project sought to build a digital
ecosystem that positions the brand in the digital
environment through a relevant, consistent, coherent and
active presence. This report develops an investigation that
aims to understand how the creation of content for different
digital platforms can positively influence the Digital
Transformation of a brand. To this end, some
communication strategies are studied so that they may
optimize in various ways the creation of content. The
approach to this theme is due to the fact that many brands
have the need to establish themselves in the digital
environment (on platforms such as social media and
website), given the ability to expand a business in order to
increase sales of a product/service. The main objectives of
the research seek to understand how content creation can
influence a brand's Digital Transformation, understanding
which communication strategies are appropriate to define a
brand's presence in the digital environment. In this sense, it
is also aimed to understand the role of Digital Design and
UI/UX Design in the visual definition of a brand's digital
communication, through the different formats and

functionalities of each digital platform. Methodologically,



the theme is explored through an approach centered on
several themes that relate to the research. Through the
materialization of communication strategies from the
creation of content (using the agency's working method), it
is intended to understand what the associated results are. In
the Theoretical Framework, fundamentals and concepts are
collected through a bibliographical research that serve to
establish relation with the activities carried out described in
the development process. Through the agency methodology,
communication strategies were materialized by means of
the procedures practiced in the company. In order to obtain
results and data for analysis, a case study is elaborated with
the projects developed in the agency. This serves as a valid
method to obtain relevant results for research, as it presents
solutions implemented through processes that relate to the
theme. From the methodology used, it will be possible to
realize how the content creation can benefit the Digital
Transformation of a brand, when coupled with
communication strategies capable of defining a relevant,
consistent, coherent and active presence on digital

platforms.
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Glossario

- BackEnd: Parte da programacdo que esta na base do funcionamento de uma interface. Este
sistema sustenta as acdes de um utilizador num determinado sofiware, o banco de dados, a
seguran¢a dos mesmos, e toda a componente administrativa.

- Brandbook: O manual de uma marca estabelece as guias comunicacionais da mesma, através de
um conjunto de diretrizes que definem a sua natureza e cultura (Koerbel, 2019).

- CAO: Diretor do departamento de Account de uma organizagao.

- Card: Componentes que podem ser compostos por diversos elementos, como imagens, titulos,
descrigcdes, botdes ou icones. Geralmente esta informagdo ¢ disponibilizada numa forma
retangular (mas que naturalmente pode ser adaptavel a outros formatos).

- Carrossel: Formato promocional da rede social Facebook, que oferece a possibilidade de dispor
duas ou mais imagens numa Unica publicag@o. A cada imagem pode ser associado um titulo, uma
descrigcdo, um /ink e um botdo que permite estabelecer ligacdo com o /ink vinculado ao conteudo.
O formato Carrossel pode ser navegado pelo utilizador através das setas disponibilizadas pelo
mesmo (Meta, n.d.a).

- CCO: Diretor criativo de uma organizagao.

- CEO: Diretor executivo de uma empresa, que representa o cargo mais elevado na hierarquia de
uma organizagao.

- CTA: Call to action, termo que designa uma solicitacdo, que visa estimular uma ac¢ao no digital
(geralmente sob a forma de um botdo ou de um /ink).

- CTO: Diretor técnico de uma organizagao.

- Copywriting: Ato de redigir textos de cariz publicitario.

- COO: Chefe de operacdes de uma organizacao.

- Design System: Trata-se de um sistema que coleciona componentes reutilizaveis, guiados por
uma série de normas, que permitem articular de forma isolada ou conjunta diversos modulos e
aplicacoes (Fanguy, 2019).

- E-commerce: Comércio eletronico. Trata-se de uma forma de comercializagdo, na qual as
transacdes se realizam através de plataformas digitais (Porto Editora, n.d.).

- Engage: Termo utilizado para identificar as interacdes do publico a um determinado conteudo

numa plataforma digital.



- Feed: Lista atualizada dos contetidos publicados numa determinada rede social, geralmente
controlada por um algoritmo.

- Footer: Rodapé que surge no fim de cada pagina de um documento, website ou livro.
Normalmente contém informacao relevante relacionada com direitos de autor, e outro tipo de
informacoes legais.

- FrontEnd: Aspeto visual de um website desenvolvido através de codigo. Aquilo que nos ¢
possivel interagir numa interface (Souto, 2023).

- FullStack: Conjugacdo das componentes BackEnd e FrontEnd no desenvolvimento de um
projeto. Um desenvolvedor FullStack tem a capacidade de trabalhar estas duas competéncias
(Souto, 2023).

- Giveaway: Passatempo geralmente realizado em plataformas digitais como as redes sociais com
propdsitos promocionais, que visa presentear um cliente/utilizador com um prémio.

- Design Guidelines: Conjunto de diretrizes que fornecem recomendagdes e instrugdes para
designers e criadores na forma como aplicar principios especificos para um determinado projeto.
Servem como um manual de boas praticas (Wit, 2019).

- Header: Componente de uma pagina de website que geralmente se posiciona no seu topo. O
header situa a marca e os principais pontos de interesse do website. Além disso, tem a
capacidade de tornar a experiéncia de navegagdo consistente.

- Head of digital: Recursos humanos de uma empresa que lideram os projetos que intervém no
digital, sendo responsaveis pela gestdo, desenvolvimento e evolugdo de uma organiza¢ao nesse
meio.

- Hover: Estado que um botdo, imagem ou icone apresenta quando se posiciona o cursor do
computador sobre essa area, sem a selecionar (Merriam-Webster, n.d.).

- Input fields: Componentes que visam melhorar a interacdo e torna-la personalizada,
providenciando areas para introduzir informagdo especifica sobre o utilizador. Geralmente
utilizados em formularios (Interaction Design Foundation, n.d.a).

- Landing page: Péagina de destino quando se entra num website, por via de um e-mail, link ou
outro canal digital. Normalmente tém como objetivo servir um determinado momento de

comunicagao (como por exemplo uma campanha publicitaria) (Mailchimp, n.d.).



- Newsletter: Documento enviado com regularidade pelo correio eletrénico, que comunica
informagdo relevante relacionada com as atividades de uma organizagdo ou marca (Cambridge
Dictionary, n.d.).

- Rich content. Conteudo que conjuga varios formatos multimédia, como texto, imagem e video,
com a finalidade de enriquecer a mensagem a transmitir.

- SEO: Search Engine Optimization, trata-se do processo que procura otimizar a configuracio
técnica de um website, a significancia do seu conteudo, bem como a popularidade do seu /ink.
Este processo visa tornar o website relevante entre os resultados de pesquisa, trabalhando para
que este seja facilmente acedido (Hathaway, n.d.).

- Tooltip: Informagdo/mensagem que aparece quando o cursor se posiciona numa determinada
area. Geralmente acionada por um botao, texto ou icone (Cambridge Dictionary, n.d.).

- UCD: User Centered Design, trata-se de um processo de design iterativo que privilegia a
usabilidade de uma interface e as necessidades dos utilizadores nas suas diferentes fases de
desenvolvimento. O processo associado a este método envolve a colaboragdo de utilizadores para
testar a acessibilidade e a usabilidade de um projeto (Interaction Design Foundation, n.d.b).

- Ul: User Interface, refere-se a técnica utilizada por designers na criagdao de interfaces que
visam facilitar a interacao do utilizador com um determinado software. Para que a navegagao no
mesmo seja também agradavel, este processo foca essencialmente aspetos estéticos e visuais
(Interaction Design Foundation, n.d.c).

- UX: User Experience, trata-se do processo de design que privilegia a criagdo de experiéncias
relevantes ao utilizador, através de solugdes que integrem os produtos/servigos de uma marca,
branding e outros aspetos relacionados com a usabilidade e a funcionalidade (Interaction Design
Foundation, n.d.d).

- Web 2.0: Trata-se da revolucdo empresarial na industria dos computadores, provocada pela
transi¢do para a internet como uma plataforma (O'Reilly, 2006).

- Word of Mouth: Forma de propagar uma mensagem entre pessoas, muitas das vezes

promovendo um determinado negdcio, produto ou servigo.



Capitulo I

Introducao

No ambito do mestrado em Design e Cultura Visual do IADE - Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia, foi realizado um estagio curricular na
agéncia de comunicagao digital t insight. Os projetos desenvolvidos enquanto estagiario, entre o
inicio de setembro de 2021 e o fim do més de janeiro do ano seguinte, permitiram realizar o
presente relatdrio de estdgio, viabilizando o desenvolvimento da investigacdo, bem como da
descrigdo das fungdes, métodos e resultados obtidos. Elegeu-se esta modalidade (relatério de
estagio) para a realizagdo do trabalho final de mestrado, por ter surgido a oportunidade de
experienciar pela primeira vez um ambiente de trabalho real e as suas atividades desafiantes,
numa empresa de referéncia consolidada hd mais de vinte anos no mercado digital. Este trabalho
permite cumprir os requisitos necessarios a obtencdo do grau de Mestre, perante a orientagdo

cientifica do Doutor Fernando Antdénio Monteiro Martins.

Foi importante entender quais seriam o0s objetivos associados ao estagio, e quais as
fungdes que iria desenvolver. A integracdo na equipa Design e Comunicagdo, possibilitou o
desenvolvimento de variados projetos na area do Design Digital e Design UX/UI, nomeadamente
na criacdo de contetido para redes sociais € website, utilizando diversas técnicas assimiladas
durante o mestrado e aprimoradas no decorrer do estagio curricular. Os contetdos desenvolvidos
através destas atividades, figuram no projeto de Transformagao Digital da Bellissimo, um cliente
da agéncia. O desenvolvimento de conteudos graficos pretendia materializar parte do desafio que
a agéncia tinha com a marca. Neste, tenciona-se criar um ecossistema digital mediante o
reposicionamento da imagem e da mensagem a ser comunicada, construir uma experiéncia
consistente em todas as plataformas em que a mesma atua, e apoiar o processo de construcdo e

evolugdo digital da marca.

Assim, tendo em conta o projeto, surgiu a temdtica de investigacdo relacionada com o

mesmo. Esta ¢ focada em entender de que forma ¢ que a criagdo de conteudo pode contribuir



para a Transforma¢do Digital de uma marca. Para isso, estuda-se a importancia que algumas
estratégias de comunicacdo (adequadas as necessidades de diferentes plataformas digitais)
poderdo ter para potenciar a criagdo de conteido, de modo a influenciar positivamente a
Transformac¢ao Digital de uma marca. Explora-se também a incidéncia do Design na

materializagao de estratégias de comunicagao através da criagao de conteudo.

Para o entendimento do potencial e da obrigatoriedade da implementacdo de estratégias
de comunicagdo para uma marca no meio digital, sdo exploradas no relatorio algumas defini¢des,
conceitos e ideias de varios autores relativamente a temas que poderdo ser relevantes para o
estudo. Estes estabelecem relacdo com a criacdo de conteudo e com as estratégias de
comunica¢do adotadas no processo de desenvolvimento dos projetos visando a Transformacgao

Digital de uma marca.

Para que seja mencionada a totalidade dos projetos desenvolvidos no estagio curricular, ¢
importante referir que para além das atividades e tarefas realizadas no ambito do projeto de
Transformacdao Digital da marca Bellissimo, foram também desenvolvidos outros projetos
durante o periodo de estidgio, nomeadamente para as marcas Pedro Carrilho Arquitetos e
Proenvi. As tarefas realizadas para estes clientes da agéncia despenderam muito menos tempo na
atividade laboral em comparacdo com a marca Bellissimo. As func¢des exercidas para os
trabalhos desenvolvidos para ambas as marcas enquadram-se também nas areas do Design
Digital e UX/UI. No entanto, os trabalhos desenvolvidos para estes dois clientes ndo incorporam
o caso de estudo e ndo sdo tratados na investigacdo, pois ndo se relacionam com a tematica
abordada. Além disso, tiveram pouco peso no estagio curricular, por ter havido menos fluxo de
trabalho. Por esse motivo, acabam por ndo acrescentar algo novo a investigagao em si, dado que
ndo ¢ possivel a partir destas tarefas, estudar o tema e extrair resultados, sendo que nem sequer
se associam a um projeto de Transformacgdo Digital. Havendo o interesse de explorar a tematica
referida, optou-se entdo por estudar os projetos desenvolvidos no caso de estudo Bellissimo,

dado que estabelecem relagdo direta com o tema de investigagao.



Problematica

Os meios digitais fazem cada vez mais parte do dia-a-dia dos consumidores, que cada vez
mais estdo conectados as diferentes plataformas existentes. Como tal, muitas marcas estao a fixar
a sua presenga no digital, para permanecerem em contato com o seu publico. Algumas
plataformas digitais, como € o caso das redes sociais e de websites, promovem essa aproximacao,
uma vez que disponibilizam, a sua maneira, um territorio da marca. Ter um espaco digital
destinado a esse fim, sob a forma de um perfil de Instagram e Facebook ou através de um
website, aumenta a promo¢ao do conteido, dada a sua capacidade de divulgar uma determinada
mensagem. Consequentemente, estas plataformas poderdo apresentar mais competéncias quanto
a expansao do negocio e crescimento das vendas do produto/servico, do que os meios

tradicionais.

No entanto, sem a defini¢do de estratégias de comunicagdo que sejam capazes de entregar
conteudo relevante de forma consistente e ativa, a comunicagdo podera perder o seu sentido,
podendo mesmo ser pouco fiel a identidade e posicionamento da marca. A criacdo de conteudo
através do Design Digital e Design UX/UI deverd potenciar a capacidade de transmitir a

mensagem que se pretende.

Desta forma, algumas estratégias de comunicagdo digital desenvolvidas através da
criagdo de conteudo, poderdo efetivar a constru¢do de uma pegada digital forte e consistente,
devidamente estruturada e que impacte com a presenga expressiva da marca no meio digital, de
maneira a que a mesma se mantenha a comunicar de forma ativa e relevante. A investigagao foca
essencialmente a influéncia que a criacdo de conteudo assente em estratégias de comunicacao,
pode ter no processo de Transformagdo Digital de uma marca. Baseado nesta tematica, definiu-se

a seguinte questao de investigagao:

“De que forma, a criacdo de contetidos para as diferentes plataformas digitais pode

influenciar a Transformagdo Digital de uma marca?”



Objetivos

A investigacao tem como objetivo principal encontrar respostas a pergunta anteriormente
descrita. Neste sentido, procura-se entender que estratégias de comunicagdo, materializadas a
partir da criagdo de contetidos para as plataformas digitais, poderdo ser uteis para influenciar
positivamente a Transformagdo Digital de uma marca. Pretende-se também perceber de que
forma estas poderdao contribuir para que uma marca se mantenha relevante, consistente e ativa no
meio digital. A investigagdo também objetiva entender o papel do Design Digital e Design
UX/UI na comunica¢do (enquadrada em estratégias) de uma marca para diferentes plataformas

digitais através da criacdo de conteudo.

Para atingir os objetivos associados a investigagdo, elaborou-se um caso de estudo que
descreve o trabalho desenvolvido para o projeto de Transformacao Digital da marca Bellissimo.
O mesmo, deverd ajudar a encontrar algumas respostas e solugdes pertinentes para clarificar o

tema através das tarefas realizadas na agéncia de comunicagao t_insight.

Com as atividades realizadas no projeto de Transformagdo Digital da marca pretende-se

atingir os seguintes objetivos especificos associados ao estagio em si:

- Entender a funcdo do designer no mercado atual, e compreender de que forma se pode
integrar nos projetos desenvolvidos numa agéncia digital, aplicando os seus

conhecimentos e valéncias;

- Acompanhar os projetos da agéncia juntamente com profissionais mais experientes na

area, ¢ melhorar os métodos de trabalho, mediante as criticas construtivas dos mesmos.

- Garantir que os projetos trabalhados sejam apresentados com o selo de qualidade da

agéncia;

- Aperfeicoar o conhecimento técnico nas ferramentas utilizadas para produzir conteudo
grafico, nomeadamente nos diferentes softwares disponibilizados pela Adobe, (como o
XD, Photoshop, Illustrator, After Effects e Premiere) através da concretizacdo de varios

projetos utilizando estes programas essenciais para a pratica do Design;

4.



- Trabalhar o sentido criativo de modo a encontrar solugdes que possam ser vidveis para os
projetos trabalhados na agéncia. Ter a capacidade de trabalhar diferentes identidades de

marca, adaptando a linguagem grafica consoante a necessidade;

- Contactar com a realidade do mercado atual, entendendo as dinamicas relacionais com o
cliente, para que se desenvolva uma solucdo que va ao encontro das expectativas do

mesmo;

- Comunicar e interagir com os trabalhadores da agéncia, para obter conhecimentos sobre
as diferentes areas trabalhadas na empresa, através da elaboragdo de projetos que
colaborem com a equipa de Engenharia e Desenvolvimento, e com a equipa de Marketing
e Estratégia. Assim sendo, objetiva-se contactar com areas que trabalhem paralelamente
com o Design, para maturar alguns processos, € consequentemente, tornar a experiéncia

de estagio mais enriquecedora.

Metodologia

A metodologia de investigacdo utilizada consistiu num estudo de caso efetuado na
empresa t insight, que permitiu analisar o processo de materializacdo de estratégias de
comunicacdo empresarial a partir da criacdo de conteudo. A problematica da integracao de
processos para realizacdo da Transformagdo Digital implicou articulagdo de pesquisa tedrica,

bibliografica, e pratica, num contexto empresarial real.

O mapa conceptual da figura 1, mostra a linha de pensamento conduzida pelo método
associado a investigagdo tedrica. Neste grafico figuram as areas que se consideram relevantes

para abordar a tematica.



Marca Design Comunicagéo Marketing

Design Comunicagéo Design Comunicagdo

Visual Digital Marketing Digital

Identidade de Marca Identidade Visual Branding Design UX/UI

Criagdo de contetido assente
em estartégias de comunicagédo

Redes Sociais Website

Instagram Facebook

Transformagéo
Digital

Recolha de
Resultados

Conclusdes
(Avaliagdo do Impacto)

Figura 1: Mapa Conceptual.

Tal como ¢ representado na figura 1, as areas de investigagao estao ligadas entre si, dada
a sua influéncia conjunta na forma como podem implementar a Transformagdo Digital de uma
marca nas plataformas digitais, através da criacdo de conteudo assente em estratégias de
comunicagdo. Através do Enquadramento Teorico, inicia-se a abordagem a tematica. Este
capitulo ¢ iniciado com o tema Marca, e os seus subtemas, nomeadamente a Identidade de
Marca, Identidade Visual e Branding. Inicia-se a investigacdo com esta temadtica pelo facto da
marca representar a unidade primordial para o entendimento de conceitos e defini¢des
indispensaveis para enquadrar outras tematicas do Enquadramento Teorico. Todo o trabalho
pratico realizado no ambito do estadgio curricular girou em torno de uma marca em especifico,
pelo que se considera necessario adquirir nogdes sobre a Identidade de Marca ¢ a Identidade

Visual, dado que a criagdo de conteudo poderd utilizar elementos caracteristicos para o seu

desenvolvimento no meio digital. Seguidamente aprofunda-se o Branding, com a intencao de se



obter mais conhecimento sobre a tematica, pela forma como trata os processos que contribuem

para a constru¢@o e expansao de uma marca.

Estudaram-se as tematicas de Design de Comunicagdo Visual, Design de Comunicagao
Digital e Design UX/UI, pois estas poderdo oferecer as bases € os principios necessarios para
fundamentar a concretizagio visual das tarefas realizadas na agéncia. E também explorado o
Marketing Digital pelo facto de poder representar uma ferramenta 1til na defini¢do de planos
estratégicos de comunicagdo nas plataformas digitais. Além disso, os resultados obtidos nas
tarefas realizadas na agéncia surgiram da colaboracdo com os profissionais de Marketing e

Estratégia da t_insight.

E naturalmente abordada a Transformagio Digital. Este tema explora a sua defini¢do e
conceitos relacionados com a construcao de uma marca no meio digital, algo pertinente para a
investigacdo, sendo esta a area de incidéncia do projeto de realizado no estagio. Sdo abordadas
posteriormente as funcionalidades das plataformas digitais para as quais se direcionou o
conteudo trabalhado no estdgio curricular, e que servem para implementar o projeto de
Transformagao Digital, nomeadamente as redes sociais (Instagram e Facebook) e website. Nestes
capitulos sdo abordadas algumas estratégias e métodos de comunicagdo capazes de alavancar a

criagdo de conteudo.

Para além do Enquadramento Teorico utilizou-se também a metodologia implementada
pela agéncia para a realizacdo dos projetos e para a andlise de informacdo do trabalho pratico
desenvolvido. Desta forma, os resultados obtidos nos projetos realizados no caso de estudo, que
vao consequentemente dar respostas a pergunta de investigacdo, advém daquele que é o método
de trabalho praticado na agéncia. Este método necessita de algum enquadramento relacionado
com a agéncia de comunicacdo em si, como tal, o0 mesmo ird ser explorado de forma detalhada
quando se abordar posteriormente a agéncia, e a sua forma de trabalhar no Capitulo IV na

subsec¢do 6.6. Metodologia da Agéncia.

Para obtengdo de resultados e dados para andlise, desenvolve-se um caso de estudo

(Capitulo V). A partir deste método, onde ¢ descrito o processo associado a criacdo de conteudo



para plataformas digitais (alavancada por estratégias de comunica¢do), devera ser possivel extrair
dos resultados obtidos, informagdes relevantes para apresentar conclusdes e responder a pergunta
de investigagdo. Através desta metodologia serda possivel entender a influéncia da criacdo de

conteudo assente em estratégias de comunica¢ao na Transformagao Digital de uma marca.



Capitulo II - Enquadramento Teorico

1. Marca

A marca constitui um elemento fulcral para a investigacao. Este subcapitulo versa sobre a
visao de diferentes autores em relacdo a definicdo de marca e seus componentes. E também

realizada uma contextualizagdo histdrica, para entender melhor o seu conceito.

O que ¢ uma marca? A defini¢do juridica de marca, tradicionalmente propagada, visa que
uma marca pode ser apenas compreendida como um rétulo aplicado num produto ou embalagem,
ou simplesmente um sinal, um nome ou logo6tipo. Esta ¢ também a defini¢do dada pela
Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual (constituicdo que ¢ responsavel pela protecao e
defesa da marca ao nivel do direito internacional), ou seja, “um sinal que serve para distinguir os
produtos e servico de uma empresa dos de outras empresas” (Lencastre, 2007, p.39). Apesar
desta definicdo apresentar um conceito bastante lato, a verdade ¢ que estd presente em muitas
legislacdes nacionais. A American Marketing Association defende que marca ¢ um sinal, um
nome, um simbolo, ou mesmo toda esta combinagdo. Sendo que a marca sdo bens e servigos
prestados por uma empresa que reunem qualidades que a diferenciam de outras marcas
destinadas a satisfazer as mesmas necessidades (seja através da identificacdo grafica, seja por
outro tipo de elementos). Esta diferenciagdao entre marcas pode ser identificada pelo desempenho
da mesma, a partir de diferengas funcionais, racionais ou tangiveis (no caso de se tratar de um
produto fisico). Em termos abstratos, as marcas também se podem diferenciar simbolicamente de

outras, pela ligagdo emocional, ou por outras caracteristicas intangiveis (Kotler & Keller, 2012).

“A medida que a concorréncia cria infinitas escolhas, as
empresas procuram maneiras de se ligarem emocionalmente com
os clientes, de se tornarem insubstituiveis, ¢ de criarem relacdes de
longa data. Uma marca forte destaca-se num mercado denso e
concorrido. As pessoas apaixonam-se por marcas, confiam nelas, e

acreditam na sua superioridade. A forma como uma marca ¢



percecionada afeta o seu sucesso - seja uma start-up, uma

organizagdo sem fins lucrativos, ou um produto.”
(WHEELER, 2017, p.2)

Uma marca nao representa aquilo que a mesma pensa ser (ou os valores que idealmente
foi projetada para transmitir), mas sim aquilo que o publico pensa acerca dela. Assim, o seu valor
e principios dependem muito da opinido dos clientes, opinido esta, que ¢ avaliada a partir da
maneira como a marca se posiciona. No entanto, pode influenciar as opinides, através da sua
reputacdo. Para que uma marca seja bem-sucedida, ¢ necessario ter uma reputagdo positiva no

mercado, pois ¢ a reputagao que a define e classifica (Healey, 2008).

De acordo com Olins (2008), o territorio de uma marca ¢ delimitado pelos elementos
visuais que a constituem. Estes elementos sdo responsaveis pelo universo grafico da marca e pela
sua distin¢do. Para que estes elementos sejam realmente eficientes, € necessario entender quatro

vetores responsaveis pela materializagdo e compreensao da marca:

- Produto/Servigo: Algo que a marca produz e comercializa, ou seja, ¢ aquilo que ela se
especializa. E neste vetor que as empresas tém as bases assentes, visto que a marca se ird
erguer com mais clareza com aquilo que se propde a comercializar (que corresponde a
sua area de negocio).

- Ambiente: O segundo vetor trata a envolvéncia fisica da marca manifestada a partir da
disposi¢do de um espaco caracteristico, podendo ser uma loja, uma sede, ou um local
associado a sua atividade (pontos de venda).

- Comunicacio: E este vetor que nos indica a forma de comunicar da marca, e os métodos
de transmissdo da sua mensagem ao publico.

- Reputagdo: O quarto e ultimo vetor trata-se da reputagdo (anteriormente teorizada por
Healey) e comportamento da marca. A reputagdo ¢ definida pelo comportamento da
marca para com o publico. E este o vetor que é capaz de criar uma relagio com o

publico-alvo.

! “As competition creates infinite choices, companies look for ways to connect emotionally with customers, become
irreplaceable, and create lifelong relationships. A strong brand stands out in a densely crowded marketplace. People fall in love
with brands, trust them, and believe in their superiority. How a brand is perceived affects its success—whether it’s a start-up, a
nonprofit, or a product.” (WHEELER, 2017, p.2) - traduzido pelo autor.
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Através destes quatro vetores as marcas devem ter a capacidade de atrair o consumidor na
sua decisdo de compra, dado que, nos dias que correm, hd uma elevada exposi¢do de anuncios e
produtos ao publico. Uma marca deve assim cumprir a razdo da sua existéncia (cumprir a sua
missdo) (Brymer, 2017). Para uma marca ser bem-sucedida, deve ir ao encontro das expectativas
dos consumidores. Se esta tiver uma visdo de mercado bem delineada, elementos visuais
coerentes e uma segmentagdo de publico adequada, resulta numa marca credivel, relevante e de

maior fiabilidade (Blackett, 2017).

A marca podera através da criacdo de conteudo, comunicar de forma assertiva e
consistente, para aumentar a sua reputacao, nomeadamente no meio digital, pela forma como se
comporta perante o seu publico, transmitindo os seus valores, produtos/servicos, e locais de
venda. O contetido, ¢ o elemento mais influente na presenca digital de uma marca. Pode ser
considerado conteudo, pecas graficas para websites e diversas tipologias de formatos de posts
para redes sociais, sob a forma de imagem, video ou material grafico. A criagdao de contetido tem
a capacidade de melhorar a relagdo entre o consumidor € a marca, aumentar a sua exposi¢ao,
gerar brand awareness e posiciond-la de modo a atingir os seus objetivos (Frick & Eyler-Werve,

2015, citado por Hakola, 2016).

1.1. Identidade de Marca

Considerando que se trata de um conceito intimamente ligado a marca, ¢ importante para
o estudo absorver algum conhecimento sobre este tema, para o poder relacionar com as
estratégias de comunicacdo adotadas no processo de Transformagdo Digital. O trabalho pratico
realizado na agéncia, nomeadamente as pecas graficas desenvolvidas para plataformas digitais,
trabalharam elementos identitarios de marca. E portanto fundamental perceber o que as

caracteriza.

A identidade de marca pode ser definida como a juncao de associagdes relacionadas e

estabelecidas tendo em conta o que esta pretende representar e simbolizar. A identidade tem
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como objetivo criar uma ligacdo entre a marca e o cliente, através da envolvéncia dos valores

transmitidos, da relagdo funcional e emocional, e da sua auto expressao (Aaker, 1996).

Atualmente as marcas utilizam estratégias de comunicacdo muito semelhantes, por esse

motivo, ¢ essencial ter uma identidade bem consolidada, para que esta possa fazer a diferenca.

Deve ser mantida a sua identidade desde o inicio da fundagao, para garantir que a partir de um sé

nome e de uma s6 identidade grafica, se represente ao longo do tempo a sua missdo (Lencastre,

2007).

De acordo com Vasquez (2007) a identidade € a base de toda a constru¢ao de uma marca,

sendo a partir da mesma que se da direcdo e sentido aos valores da marca. E a identidade que

orienta as agcdes empresariais e financeiras, determina os objetivos de mercado e de comunicagao

(que se distinguem pela sua mensagem e através dos seus simbolos) e que da vida a todo o

conceito construido pela marca. Para que a identidade cumpra a sua finalidade, deve reunir

quatro principios base. A identidade de marca devera ser:

Unica e intransferivel: Toda a identidade deve ser exclusiva. Ndo deverdo existir marcas
com uma identidade similar, cada uma deve-se manter fiel aos seus valores e
caracteristicas.

Intemporal e constante, a identidade ndo ¢ afetada ao longo do tempo, ainda assim, deve
estar em constante atualiza¢do, mas mantendo sempre a coeréncia.

Consistente e coerente, a identidade deve estar bem assente pelos elementos e
significados que a constituem, tendo ainda que haver uma correlagdo entre os mesmos,
para que se mantenha a congruéncia e a solidez identitéria.

Objetiva e adaptavel, a identidade deve ir ao encontro daquilo que sdo as necessidades de

comunicagdo, tendo em conta o publico-alvo.

Entende-se assim que a identidade € uma consequéncia das agdes organizacionais de uma

empresa, em que através da estratégia desenvolvida pode originar um resultado positivo, como

também pode resultar numa abordagem arriscada, que terd pouco impacto no mercado (Rudo,

2006). A criacdo de conteudo associada a estratégias de comunicagdo nas plataformas digitais,

devera ser trabalhada no sentido de transmitir de forma fiavel a identidade intrinseca de uma
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marca, para que a mesma possa ser distinguida das restantes, dado que o processo de

Transformagao Digital apresenta ao publico pela primeira vez uma marca no meio digital.

1.2. Identidade Visual

Aborda-se este subtema de marca, porque se considera importante adquirir algum
conhecimento sobre a identidade visual, na medida em que o desenvolvimento de uma marca no
meio digital, trabalha elementos pertencentes a visualidade da mesma, algo importante para

integrar na comunicacao digital, e consequentemente na criagdo de contetdo.

A identidade visual trata-se do conjunto de signos e elementos graficos criados para
representar e comunicar (visualmente) da melhor maneira a identidade conceitual de uma marca,
possibilitando a sua materializagdo por meio dos elementos visuais associados a sua
personalidade. Este sistema de elementos distintivos, permitem que seja identificada pela atragao
visual que estes elementos exercem. A identidade visual ¢ também responsavel pela
diferenciagdo, através das caracteristicas graficas. Assim, por conta do seu universo visual, uma
marca ¢ mais facilmente reconhecida. Entende-se que a identidade visual se encarrega de
reforgar a sua imagem no mercado, de forma a fortalecer a sua posicdo perante a concorréncia.
Sdo assim reconhecidos dois motivos pelo qual um consumidor opta por utilizar uma
determinada marca. O primeiro ¢ referente as sensacdes por ela transmitidas, com as quais o
consumidor se identifica. J4 o segundo, trata-se da representatividade que a mesma tem para o
consumidor em termos de imagem. A imagem ¢ determinante para o processo de escolha por

parte dos consumidores, sendo através dela que a marca € percepcionada (Vasquez, 2007).

Os maiores responsdveis pela percecdo e reconhecimento de uma marca, sdo 0s
elementos visuais que a constituem, como o simbolo e logotipo. No entanto, existem ainda
elementos complementares igualmente determinantes para a sua identificacdo, sendo estes, a cor,
a tipografia, a assinatura, o slogan, a voz, e at¢ mesmo o cheiro. Este tipo de elementos tém a
capacidade de despertar emocdes e sensibilizar o consumidor (Olins, 2008). Sdo fundamentais
para os processos de comunicagdo, principalmente quando esta se realiza a partir dos meios

digitais, dado que a visualidade permite explorar novos territorios sensoriais, que atraem a

-13 -



atencao do publico, resultando assim numa maior identificagdo com a marca em questao. Quanto
a forma de comunicar estes elementos, entende-se que a informacdo captada visualmente ¢ mais

persuasiva do que informacao que ¢ dita ou escrita (Allen & Simmons, 2017).

Assim, a comunicacdo, tem como objetivo criar uma imagem que se relacione com a
identidade visual da marca, funcionando como mecanismo transmissor da mensagem que se

pretende difundir (Sanz de la Tajada, 1994).

1.3. Branding

A abordagem a este tema foca o seu conceito, a sua importancia para a construcao de
uma marca, ¢ a forma como se adapta a era digital. Pretende-se a partir desta tematica, extrair
algum conhecimento sobre os processos envolventes na desenvoltura de uma marca. Através de
alguns conceitos associados ao branding, procura-se estabelecer uma relacao a posteriori, com a

comunicacao ¢ a transformac¢do de uma marca nas plataformas digitais.

O branding tornou-se numa das principais atividades presentes na gestdo de uma marca.
Podendo esta ser complexa e multifacetada, na medida em que pode englobar as areas
responsaveis pela constru¢do e funcionamento da mesma, tais como o marketing, o design, a
comunicagdo e os recursos humanos. E por isso indispensavel para o seu crescimento e para

estimular emogdes no publico assumir um posicionamento identitdrio no mercado (Olins, 2008).

O branding trata-se assim do processo capaz de desenvolver uma marca. Sendo nele
crucial, a presenca consistente das suas caracteristicas nos seus produtos ou servi¢os, com o
propdsito de destacar e reforgar a sua imagem, mantendo assim o consumidor familiarizado com

a mesma (Erlhoff & Marshall, 2008).

Para estimular a lealdade com o publico, as marcas devem desenvolver historias que
consigam criar fortes elos de ligagdo com os seus consumidores, seja a nivel pessoal ou
emocional. As histérias mexem com as emogodes, sdo por isso uma ferramenta de persuasdo
bastante poderosa (Healey 2008). A criacdao de conteudo deverd ajudar neste processo, dada a sua

capacidade de articular varios momentos de comunicagdao eficientes para transmitir uma
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mensagem clara e consistente. O Brandbook, que mostra a identidade da marca e revela a sua
flexibilidade, constitui uma ferramenta que se deve ter sempre em conta, para que haja um

desenvolvimento visual uniforme (Olins, 2008).

A forte adesao do publico aos meios digitais, € por conseguinte, as redes sociais originou
uma nova vertente do branding, o branding digital (Gao & Feng, 2016). As fungdes do branding
digital passam pela construgdo e gestdo de uma marca mediante a utilizagdo de recursos digitais
(Kotler et al., 2016). Sdo utilizados os fundamentos do branding tradicional, para posicionar uma
determinada marca no meio digital, com o auxilio do Marketing Digital. As diversas plataformas
digitais existentes, permitem que as marcas comuniquem de variadas formas com o seu publico.
Quando enquadrado no processo de Transformag¢do Digital, o branding digital responsabiliza-se
pela sintonizagdo e adaptacdo da comunicagdo nos meios digitais onde a marca pretende estar
presente. Procura-se assim melhorar a reputacdo de uma marca online, por meio de estratégias
que se preocupem em preservar os seus valores e a sua relagdo com o cliente, através do
Marketing e Design Digital e UX/UI. Sendo portanto necessario formar uma imagem favoravel e
que permaneca na mente do consumidor, podendo para isso serem trabalhos conteudos que
acrescentem valor. Deve-se assim, integrar os elementos identitarios de uma marca, como a cor,
tipografia e outros apontamentos que envolvem o design de contetidos graficos, que estabelecam
para os canais digitais, uma linhagem flexivel que possa ser prontamente adaptada e

implementada a outras necessidades que possam surgir (Baltazar, 2019).
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2. Design

2.1. Design de Comunicacio Visual

Considera-se este, um tema basilar para os projetos desenvolvidos no ambito do estagio
curricular, na medida em que se procurou sempre trabalhar através do design formas de
direcionar a comunicagdo para diversos casos especificos (abordados posteriormente no caso de
estudo), para definir uma mensagem. Conhecer de forma mais aprofundada as suas nuances,

evolugdo, e adaptacao ao meio digital, devera ser til para a investigacao.

O design de comunicagdo visual pode ser definido como a transmissdo de informacao
através de linguagens visuais. Dado que existe cada vez mais a necessidade de comunicar
informacdes mais complexas, o design de comunicacdo caracteriza o processo capaz de ampliar
as possibilidades de comunicar visualmente, recorrendo tanto a técnicas de comunicagdo
tradicionais, como a métodos que envolvam os atuais avangos tecnoldgicos, que tém vindo a
evoluir a forma de comunicar (McDermott, 2007). A comunicagdo visual trata-se assim do
método social, capaz de unir o publico através da troca de mensagens que contém elementos
visuais. Sendo cada mensagem portadora de informacao visual, cuja audiéncia deve compreender

o seu significado (Kenney, 2009).

A falta de objetividade no uso de uma determinada imagem para transmissao de uma
mensagem, resulta na redugdo da comunicagio dessa mesma mensagem. E essencial que se
compreenda a imagem por todos da mesma maneira, senao ndo havera comunicagao visual, mas
sim confusdo visual. A comunica¢do de uma mensagem pode ser dividida em duas partes, sendo
a primeira ¢ relativa ao significado da informagdo transmitida pela mensagem, e a segunda
referente ao suporte visual usado para difundir essa mensagem (Munari, 2009). O design de
comunicacdo visual foca-se em desenvolver estratégias visuais especificas para transmitir uma

determinada mensagem, ou contar uma historia que se conecte com a audiéncia.

Até aos anos 80, os meios de comunicagdo permaneciam estaticos, tal como no inicio do
século XX, em que a comunicacdo se acentuava na imprensa, nos livros, em cartazes, em paginas
publicitarias (2 excecdo de algumas intervengdes menos habituais, como nos meios

audiovisuais). Atualmente imperam os meios de comunicagdo que fazem uso de hiperligacdes e

- 16 -



de conteudo interativo, a partir de sistemas de interface assentes em ecras (Correia, 2010) Os
meios digitais tém vindo a alterar o enquadramento cultural, mudando a forma como trocamos
informagdes nos dias que correm. O panorama atual do Design permite ndo so criar interagdes
com a tecnologia, mas também desafiar os designers a utilizar diferentes ferramentas digitais

para melhorar as estratégias de comunicacao entre as pessoas (Davis & Hunt, 2017).

Tal como os avangos tecnologicos, a criatividade facilita a compreensdo de mensagens
complexas, ja a falta dela, pode dificultar a compreensdo de uma mensagem, por mais simples
que ela seja. Existem concegdes erradas, tanto sobre criatividade como sobre o design, quando se
afirma que a percecdo se opde a manifestacao criativa. Sendo que, no design, a criatividade nada
tem a ver com auto expressdo e com individualismo. Na verdade, a criatividade, oferece uma
inteligéncia objetiva e flexivel, capaz de desdobrar qualquer problema através de uma
pluralidade de perspetivas, habilitadas a traduzir e compreender as intengdes do cliente (criador
da mensagem), e as possiveis perce¢des que um vasto conjunto de setores da audiéncia poderia
ter de uma determinada mensagem. Entende-se também, que tal como a criatividade, a estética
ndo se opde a comunicacdo. A escolha entre a comunicagdo e a estética nao pode ser vista como
um problema no design de comunicagdo visual, dado que a estética ¢ um dos atributos
pertencentes & comunicagdao ¢ consequentemente utilizada no design de comunicagao visual. A
beleza e a sofisticagdo sdo duas componentes de elevada importancia inerentes ao trabalho do
designer, mas devem ser trabalhadas de acordo com o contetido de um determinado projeto (e
adaptado ao publico-alvo), ndo devem ter como base padrdes ditos universais e livres de

contexto (Frascara, 2004).

Conclui-se que o design de comunicagdo visual, inova a rela¢do entre texto e imagem, e
explora a versatilidade de contetdos trazida pela evolugdo tecnoldgica. Esta vertente do design,

foca-se em simplificar informacdes complexas (McDermott, 2007).
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2.2. Design de Comunicacao Digital

Procura-se neste subcapitulo, abordar o Design Digital e a comunicacdo associada a esta
area, que pode ser essencial para definir visualmente estratégias de comunicacdo, a fim de
influenciar positivamente a Transformacao Digital de uma marca. Antes de abordar o design
digital, ¢ a comunicacdo aplicada aos formatos digitais, fez-se uma introducdo ao contexto

tecnoldgico atual e a era digital.

A evolugdo tecnologica estd a modificar a base material da sociedade. A internet € o meio
de comunicagdo responsavel por reestruturar a organizagao da sociedade. A complexidade atual
da tecnologia ¢ crucial para as empresas, tendo sido elas também a dar o impulso para a
revolucdo digital. A internet constitui a base atual para as nossas formas de relagdo, de trabalho,
bem como de comunicagdo, tendo a capacidade de processar a virtualidade e transforma-la na
nossa realidade, instituindo a sociedade em rede (sociedade atual em que vivemos) (Castells,

2003, citado por Kunsch, 2007).

Através da Web 2.0, o entendimento e a interacao do publico na Internet alteraram-se por
completo, pois tornou-se ndo s6 num meio de comunicacdo como também numa plataforma
comercial (Vossen & Hagemann, 2007). E fundamental que haja uma constante adaptagdo, dada
a evolugdo continua do ambiente digital. Nos ultimos anos o mercado digital ofereceu novas
formas de trabalhar, comunicar e vender. Passou a ser um ambiente acessivel a todo o publico,
incluindo empresas (Kepler & Frazdo, 2013). A Transformacao Digital de uma marca, pode abrir
horizontes que permitam a sua expansdo no meio. Mas como pode uma marca obter destaque no
meio digital, e como ¢ que isso se pode traduzir na criacdo de contetidos para plataformas

digitais utilizando o design?

Na era digital, os utilizadores estdo envolvidos nas interacdes tecnologicas, as marcas
que se destaquem pela sua componente humana, tornam-se mais atraentes. Assim sendo, os
consumidores procuram cada vez mais marcas centralizadas no ser humano (Kotler; Kartajaya &
Setiawan, 2017). Deste modo, a adaptacdo de uma marca ao meio digital, e a ligagdo proxima ao
consumidor, depende da componente interativa da comunica¢do. O design digital pode ser
fundamental para a criagdo de conteudos capazes de produzir interatividade. Tal como o design

grafico, o design digital desenvolve maneiras de comunicar visualmente mensagens que se
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relacionam com o universo de uma determinada marca. Em ambos os casos, a finalidade do
design passa pela transmissao de informacao e ideias a um destinatério (publico-alvo), através de
simbolos e imagens. A comunicacdo aumenta a consciencializagdo da marca por parte do
consumidor. No entanto, o design digital, (apesar de seguir muitos fundamentos do design
grafico) apresenta algumas diferengas na forma como ¢ aplicado. Enquanto o design grafico se
foca na produgdo de imagens estaticas para impressdo, o design digital trabalha conteudo para
ser exibido em ecras, podendo ser concebido para diversos formatos digitais. Muitas das vezes, o
conteudo produzido para as plataformas digitais, inclui elementos animados e interativos. Para
além do sentido estético, o design de um contetido digital deve proporcionar ao utilizador uma
experiéncia agradavel. O crescimento exponencial da internet e da tecnologia no geral, levou o
design grafico a adaptar-se ao meio digital. Sendo que as bases do design se mantiveram
inalteradas para ambos os meios, faz cada vez mais sentido aplicar os principios do design

grafico no meio digital (Morales, 2020).

A criacdo de contetido grafico para plataformas digitais, deve assim seguir alguns
principios base, pelo que podem também ser aplicados com eficiéncia em varias fases do
processo de Transformagdo Digital de uma marca. Hayward-Cole (2019) definiu alguns
principios de design grafico, que também podem ser aplicados no desenvolvimento de design

digital:

- Equilibrio: Topico relacionado com a disposicdo dos elementos de design um
determinado /ayout, como elementos graficos (formas), tipografia e as imagens presentes
no mesmo. Os elementos poderdo ser organizados de forma simétrica, que confere ao
design do contetido uma solucdo mais regrada (na medida em que ¢ distribuido o peso na
composi¢dao de igual forma) ou assimétrica, que atribui a proposta encontrada, um certo
dinamismo.

- Cor e Espaco: A utilizagao da cor € bastante importante, dada a contribui¢do que tem para
definir o tom do contetido. Ja o espago entre os elementos de uma composicdo, pode
servir para realcar as componentes mais importantes e relevantes da peca, pela
combinagdo de espago negativo e positivo, que permite condicionar o foco para a

informacao principal.

-19-



- Hierarquia: Método que prioriza certas ¢ determinadas informagdes numa composigao,
estabelecendo hierarquias entre elementos. Este principio permite centralizar a atencdo
numa mensagem, pelo destaque da tipografia do titulo através de um estilo de letra maior
ou a bold, pelo posicionamento de uma determinada mensagem ou pelo destaque de um
determinado elemento pela sua ornamentacao ou cor.

- Ritmo/Repeti¢do: A utilizagdo ritmada de diferentes elementos visuais oferece uma
abordagem mais consistente e organizada a uma determinada solu¢do. Uma marca fica
mais facilmente identificavel e expressiva, se forem repetidos determinados aspetos como

o seu logotipo e outros elementos distintivos.

Entende-se que estas bases podem ser parte integrante do processo que utiliza o Design
Digital para comunicar uma marca utilizando as diversas plataformas disponiveis na Internet.
Este tipo de comunicacdo, permite divulgar os valores de uma marca, de uma forma interativa
para o seu publico, e mais direta com os potenciais consumidores (Ogden & Crescitelli, 2007).
Para além de ser um estilo de comunicagdo estrategicamente eficaz, a comunicacdo digital
agiliza a permuta de informagdo para com uma vasta audiéncia, possibilitando assim o alcance a
um grande numero de pessoas, tratando-se de um meio de comunicagdo para grandes massas

(Janoschka, 2004).

Para Corréa (2005) a comunicag¢do nos diversos meios digitais deve ser feita através de

narrativas, nas quais devem integrar trés caracteristicas:

- hipertextualidade: diz respeito a capacidade de conectar varios elementos de texto entre
Si;

- multimidialidade: refere-se a capacidade agregar na mesma mensagem elementos como,
texto, som e imagem,;

- interatividade: dar a possibilidade ao usudrio de interagir com a informagao facultada no

meio digital.

A presenca nas redes sociais, como o Facebook e Instagram, ddo a possibilidade as
empresas de estabelecerem uma ligacdo de confianga com o publico, que tende a ser influente
para com os utilizadores. A comunicagdo digital ¢ alavancada pela componente dinamica e

interativa das comunidades presentes nas redes sociais (Remondes et al, 2016).
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2.3. Design UX/UI

Dado que a tematica de investigagdo se apoia nos trabalhos praticos desenvolvidos na
agéncia digital t_insight, nomeadamente no projeto de Transformacgdo Digital de uma marca,
procura-se obter conhecimento sobre o Design UX/UI, por poder vir a estabelecer relagdo com
os estilos visuais definidos no conteudo trabalhado. Além disso, entende-se que possa influenciar
a Transformacao Digital de uma marca, através da materializagdo de solugdes que valorizem a

experiéncia do utilizador.

Antes de abordar o Design UX/UI, ¢ realizado um enquadramento em torno do User
Centered Design (UCD), dado que os conceitos se relacionam pelo facto de trabalharem em
conjunto para melhorar a experiéncia do utilizador, no meio digital e nas suas diversas
plataformas. UCD trata-se da metodologia utilizada para ajudar designers e programadores a ir
ao encontro de solugdes eficazes que correspondam as necessidades dos utilizadores
(Lowdermilk, 2013). Dado que a investigacdo se foca também nos projetos reais desenvolvidos
para os clientes da agéncia no estagio curricular, a criagdo de contetido para plataformas digitais
podera eventualmente apoiar-se neste tipo de método, pelo dever de satisfazer ndo s6 as
necessidades do cliente, como as dos utilizadores/consumidores da marca. Para que a producao
de um conteudo se centre no utilizador, Preece, Rogers & Sharp (2015) definiram trés formas de

trabalhar:

- Entender as necessidades do utilizador: Numa primeira fase, deve-se entender quais as
atividades que se devem desenvolver, e quais os objetivos que se pretendem alcancar com
essas mesmas tarefas, para que seja encontrada uma solugdo em conformidade.

- Analise empirica: Realizacao de uma analise de resultados de forma empirica, pelo que se
devem medir os resultados consoante as reagdes do utilizador/cliente/consumidor, na
interagdo com um prototipo.

- Design iterativo: Processo no qual se modifica a solugdo consoante os problemas
identificados nos testes realizados anteriormente com o utilizador, para que se voltem a
fazer testes. O design iterativo utiliza a repeticdo do ciclo design-teste-medi¢ao-redesign

para atingir os objetivos e o resultado final.
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UX (User Experience) refere-se por isso a experiéncia do utilizador. Esta pode ser
definida pelo impacto sentido por um utilizador durante a interagdo com um sistema ou produto,
através de uma analise influenciada pela usabilidade, utilidade e emocionalidade, permitindo

avaliar a interagdo ap0s a testagem (Hartson & Pyla, 2012).

Ja o design Ul (User Interface), refere-se ao processo referente a construgao de interfaces
graficas (criadas através de softwares especializados), nas quais se privilegia a componente
estética e visual. Na definicdo da User Interface deve-se ter em consideracdo alguns principios,
nomeadamente a hierarquia dos elementos utilizados, a tipografia, as cores, e outros elementos
que possam definir a interatividade de uma interface. Para traduzir visualmente este tipo de
contetido que preza pela experiéncia do utilizador, podem ser desenvolvidos estilos de interface
que poderdo ter influéncia no resultado obtido nos contetdos produzidos no trabalho pratico

realizado na agéncia.

Ultimamente tem sido recorrente no design Ul a materializacao de interfaces enquadradas
no pensamento “menos ¢ mais”, pela forma como se aplica menos quantidade de informagao
visual. Nesse sentido, a nivel estético, podem-se adotar essencialmente duas tendéncias, o
esqueumorfismo e o flat design. A fim de promover uma interface familiar, o esqueumorfismo
utiliza com frequéncia elementos como sombras, gradientes, texturas, relevos, e outros aspetos
estéticos que procurem reproduzir visualmente componentes do mundo real. J& o flat design
descarta a utilizagdo dos elementos provenientes do esqueumorfismo (descritos anteriormente),
sendo um estilo que aposta na reducdo de efeitos e camadas. Através do uso de formas
geométricas simples como circulos, retangulos, tridngulos, da predominancia de cores fortes e
contrastantes e da tipografia sem serifa, o flat design torna-se um estilo apelativo. Apesar da sua
simplicidade, a execu¢do do flat design implica que seja feita uma analise para que a conjugagao
da cor, tipografia e outros elementos (como por exemplo iconografia) possa obter um resultado

satisfatorio (Esteves & Miilling, 2016).

A partir das tendéncias descritas anteriormente, nasce o neomorfismo. Este, ¢
basicamente estilo hibrido com caracteristicas provenientes do esqueumorfismo e do flat design,
mas com acabamentos modernos. Através da sua aparéncia minimalista inspirada no flat design,

o neomorfismo tem como sua principal caracteristica o uso subtil de sombras, que concedem ao
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layout a sensagao de profundidade, e o uso de formas arredondadas. Para além disso, o estilo ¢
também reconhecido pelo espacamento que existe entre os elementos presentes na composicao
(para que possam “respirar”), dada a utilizacdo de espagos em branco ou cinzento, originando
assim um espaco amplo, que permite apreciar cada pormenor do layout. A gama de cores
utilizada neste estilo ¢ também bastante reduzida (Cardello, 2022). Pelo que, na maioria das
vezes a cor utilizada no fundo ¢ idéntica a cor dos elementos integrantes (geralmente o branco).
O neomorfismo apresenta-se como um estilo moderno que tem utilidade em varias nuances
ligadas a criagdo de interfaces para paginas de website, nomeadamente no desenho de cards. No
entanto, existem algumas contrariedades que fazem com que o estilo tenha alguns problemas de
usabilidade. O facto da paleta cromatica ser limitada torna o layout pouco contrastante. Apenas a
utilizagdo das sombras (de forma ligeira) permite realcar os elementos. Desta forma, a
composi¢do poderad carecer de uma hierarquia visual firme, algo que ¢ bastante importante no
design UlI, tal como abordado anteriormente nos principios que se aplicam também ao design
grafico e design digital. O design neomorfico podera por isso reduzir a experiéncia do utilizador

(Andrei & Alexandra, 2020).

Ainda assim, o neoformismo pode influenciar varias formas de criar pegas graficas, pela
utilizacao de caracteristicas e apontamentos que o definem. Pelo que a unido deste estilo com
outros estilos que clarifiquem melhor a interagdo, podera representar uma solugdo viavel para um
conteudo/interface que priorize a experiéncia do utilizador. A criagdo de contetido para
plataformas digitais (sejam elas redes sociais ou websites) devera por isso preocupar-se com
alguns métodos e estilos descritos anteriormente, dada a importancia de ter na atualidade um

design centralizado no ser humano e no utilizador, para causar impacto no meio digital.
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3. Marketing Digital

Esta area poderd contribuir estrategicamente para definir a comunica¢do de uma marca

nas diversas plataformas digitais, prestando auxilio a criagdo de conteudo.

As marcas tém cada vez mais espago para publicitar os seus produtos e servigos, com a
ajuda do marketing digital, que promove a propaga¢ao em diferentes plataformas (Remondes et
al, 2016). Marketing digital ou e-marketing, faz uso dos meios digitais, como a web, e-mail ¢ a
TV para comunicar, para além de se encarregar de gerir dados relacionados com as
caracteristicas e o comportamento dos clientes. Conhecendo a importancia atual do meio digital,
o marketing digital preocupa-se em desenvolver planos estratégicos capazes de fazer migrar os
consumidores para as plataformas digitais. Conhecer mais aprofundadamente o cliente, contribui
para a criagdo de uma estratégia de comunicagdo personalizada, bem como servigos online que

correspondam as suas necessidades (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Ter uma estratégia bem definida ird ajudar a manter o foco, a assegurar que as atividades
de marketing estejam sempre alinhadas com os objetivos do negdcio em questdo, e sobretudo,
garantir adequadamente a segmentacdo do publico. H4 um tipo de utilizadores que se distingue
pela sua estratégia de marketing digital, os influencers. Estes utilizadores tém uma grande
influéncia (tal como o proprio nome indica) nas opinides do ambiente digital. Utilizam o poder
da web para enaltecer as virtudes de marcas e produtos que apreciam e para denegrir os que
consideram ser insatisfatorios, tudo por meio de blogs, redes sociais, podcasts e foruns online.
De que modo ¢ que os influencers podem ser importantes no marketing? Estes utilizadores
conseguem facilmente ser “ouvidos” pelo publico online. Os influencers ja conquistaram espago
na mente dos consumidores online, sendo que muitas pessoas valorizam e confiam na sua
opinido. A envolvéncia de forma positiva com os produtores de contetido, ird essencialmente
criar uma equipa de apoiantes (de uma determinada marca ou produto) online, com a capacidade
de influenciar um grupo amplo de consumidores. A colaboragdo com influencers trata-se do

expoente maximo do word of mouth no marketing online (Ryan & Jones, 2009).

O marketing digital, permite que a criagdo de contetido para as diferentes plataformas

digitais possa ser apoiada por planos estratégicos, de modo a garantir que a comunica¢ao nao
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esteja dissociada das necessidades dos utilizadores pela forma personalizada e direcionada que o
trabalho ¢ orientado. Articular num plano de comunicacgdo para as redes sociais momentos com
influencers, campanhas especificas, e contetidos adaptados a época, podera contribuir para o bom

desenvolvimento de uma marca no ambiente digital.

O marketing digital poderd apoiar a criacdo de contetido a influenciar positivamente a
Transformagdo Digital, pela sua capacidade de definir boas estratégias no meio digital,
alavancando a comunicagdo nas plataformas digitais. E possivel converter meros utilizadores em
consumidores através de uma boa estratégia de contetdo, que produza engagement pela forma
como disponibiliza informacdo relacionada com os produtos/servigos de uma marca. O contetdo
deve ser publicado com uma certa frequéncia e de forma regrada, para impactar os consumidores
ao longo dos canais digitais, providenciando contetido informativo, relevante e convidativo

(Frick & Eyler-Werve, 2015, citado por Hakola, 2016).

Existe uma estratégia em especifico que poderd colocar em pratica o conceito abordado
anteriormente, o calendario editorial (ou Plano Editorial). O Plano Editorial, trata-se de um modo
de planear e gerir a produgcdo de contetido para as redes sociais. Por norma, esta estratégia
planeia mensalmente os conteudos, sendo que em cada plano editorial constam varios momentos
de comunicagdo, que visam atingir determinados objetivos. Sdo definidas por Soames (2013)

algumas das vantagens desta estratégia:

- Oferece consisténcia e qualidade ao contetido publicado (fundamental para a construgdo
de uma marca no meio digital).

- Ajuda no alinhamento das atividades da equipa responsavel pela criacdo e publicagdo dos
contetidos (essencial para as rotinas de trabalho numa agéncia).

- Organiza o plano de acdo para a criagdo de conteudo através de um quadro, que assegura

o controlo das atividades, evitando abordagens de ultima hora as tematicas nele contidas.

O mesmo autor considera que a melhor versao de um Plano Editorial deve incluir na sua

estratégia:
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- Uma calendariza¢do do fluxo comunicacional, para garantir que a publica¢cdo de contetido
seja feita de forma equilibrada e proativa.

- Uma metodologia capaz de adaptar o contetido, com futuras campanhas de marketing ou
lancamentos de produto.

- Envolvimento de varios formatos para apresentar conteudo, com o intuito de comunicar
tematicas adaptadas as necessidades.

- Conteudo que comunique datas e acontecimentos relevantes ao longo do ano, na medida
em que se deve incluir temas determinantes relativos a sazonalidade (como por exemplo

o dia do pai).

Esta estratégia de comunicacdo digital aparenta ser util para Transformagdo Digital de
uma marca, na medida em que podera alavancar a criagao de conteudo, de modo a que esta possa
impactar positivamente o comportamento e posicionamento online nas plataformas digitais pelos

motivos descritos anteriormente.

4. Transformacao Digital

Os conceitos descritos nas areas referidas nas secgdes anteriores poderdo dar as
ferramentas necessarias para implementar a Transformacao Digital. Pretende-se assim, entender
o conceito de Transformacao Digital, para que possa ser possivel identificar de que maneira a
comunica¢do vinculada a criagdo de conteudo nas plataformas digitais pode influenciar este
processo, através da utilizagdo das técnicas estratégias abordadas ao longo do Enquadramento

Teorico.

O termo Transformagdo Digital ¢ bastante utilizado para descrever a maioria dos
processos que envolvam o desenvolvimento de websites e estratégias de comunicagdo para as
redes sociais. No entanto, a Transformagdo Digital abrange também alguns procedimentos que
estdo por tras do resultado visivel (Onetiu, 2020). A Transformacdo Digital requer mudangas
tecnologicas, nomeadamente na incorporagdo de tecnologia digital em determinados setores da
atividade humana. Este processo constitui a terceira fase necessaria para adotar uma estratégia

inteiramente digital. Sendo que em primeiro lugar, devem ser adquiridas competéncias digitais, e
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em seguida conhecimentos sobre literacia digital. Através do uso da tecnologia e da exploragdo
do meio digital, ¢ possivel criar estratégias inovadoras e criativas que permitam impulsionar os

mecanismos habituais da atividade humana (Gouveia, 2016).

No entanto, o estudo concentra-se na Transformacao Digital enquanto fim resultante da
implementagdo da comunicagdo digital de uma marca em canais digitais (como redes sociais e
websites) através de estratégias de comunicagdo. Visando a presenga e constru¢do de uma marca

no meio pela criagcdo de conteudo para diferentes plataformas.

Dada a alteragdo comportamental dos clientes, os meios digitais constituem um ponto
nuclear para o crescimento de um negocio. A digitalizagdo impulsionou esta mudanga, e por isso,
as marcas necessitam de responder ao comportamento dos clientes, que migraram para as
plataformas online. A Transformagdo Digital é responsavel por adaptar a comunicacdo da marca
ao ambiente digital, articulando assim a ligagdo com os clientes (Onetiu, 2020). Desta forma, o
processo de Transformagao Digital pretende criar ou reforcar as capacidades de uma marca no
meio digital, dispondo novas maneiras de satisfazer as necessidades dos clientes. A estratégia de
uma marca deve ser diferenciadora, para que se estabelega uma relacdo proxima com o cliente

(Andrejska, 2020).

Assim sendo, cada vez mais marcas optam por realizar planos de Transformagado Digital.
Para isso, ¢ criado um fluxo de comunicagdo direcionado para os canais digitais mais utilizados
no mercado, como as redes sociais. A utilizacdo das redes sociais oferece vantagens
consideraveis as marcas que pretendem criar um espaco digital, pelo que tém mais capacidade de
intensificar vendas, do que os meios digitais tradicionais. Para além disso, possuir um perfil
numa rede social, impulsiona qualquer estratégia de comunica¢do, devido a sua capacidade
poderosa de propagar uma mensagem (Onetiu, 2020). No entanto, a presenca de uma marca no
digital, ndo se resume apenas a criagdo de uma conta nas redes sociais. E necessario estabelecer
uma estratégia que mantenha a marca ativa nestas plataformas. Em alguns casos, implica

também a presenga no meio digital sob a forma de um website (Leigh, 2021).

Nos dias de hoje, construir uma marca nos meios digitais tornou-se uma necessidade e
ndo uma alternativa (Andrejska, 2020). Por isso, serdo entdo estudados os processos que

influenciam a Transformacao Digital, enquanto processo desenvolvedor de um website ¢ de
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estratégias de comunicac¢do digital nas redes sociais. Analisa-se este processo, pela possivel
capacidade de assentar a identidade de uma marca no ambiente digital, e pela influéncia que a
comunicagdo pode ter, principalmente quando se trata de uma marca que comunica
analogicamente, ou que ndo tem uma presenca acentuada no meio digital. Com os conceitos
consolidados anteriormente, podera entender-se que o marketing digital tem um papel
fundamental neste processo de transformac¢do, dada a sua capacidade de delinear um plano de
acdo. As areas do design digital e design UX/UI, podem ser responsaveis pela materializacao do
plano (a parte que lhe compete). A concegdo do plano deve prezar pela experiéncia do utilizador,

para que a entrada no espago digital seja impactante.

4.1. Website

O website representa uma das plataformas digitais mais utilizadas pelas marcas, para
construir parte do ecossistema de um projeto de Transformagdo Digital. Como tal, ¢ abordada
esta temdtica para que seja obtido conhecimento sobre matéria, pelo que se considera que a
criacdo através do Design UX/UI pode influenciar o processo de Transformagdo Digital através

desta plataforma.

O website, constitui uma das plataformas mais influentes no universo digital, uma vez
que € um espago livre para promover qualquer tipo de negocio (Ryan, 2021). Sendo por isso
crucial estruturar o método de comunicacao de um website. Para satisfazer as necessidades dos
utilizadores, entende-se que o design de um website deve ser criado tendo em conta uma analise
que avalie o tipo de utilizadores que o ird navegar (Chaftey et al, 2006). Pelo que, devera utilizar

os métodos teorizados anteriormente no subcapitulo 2.3. Design UX/UI, nomeadamente o UCD.

Hé uma série de procedimentos, que geralmente fazem parte de qualquer projeto de web
development. Como a estruturacdo de um plano, isto €, estabelecer objetivos, analisar a
concorréncia, identificar o publico-alvo e definir de que maneira podem encontrar o website
(Ryan & Jones, 2009). A criacdo de pegas graficas pelas técnicas de Design UX/UI para esta
plataforma, podem beneficiar do uso de determinadas estratégias para influenciar a
Transformagao Digital de uma marca, nomeadamente o Design System. Este sistema congrega os

elementos utilizados para definir interfaces e diversos componentes reutilizaveis, que funcionam
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como guia de orientagdo para designers, desenvolvedores, ou qualquer outro agente que possa vir
a desenvolver func¢des na definicdo do desenho do projeto no futuro (t_insight, 2021a). Portanto,
a medida que se constroem as paginas para o website, ¢ recomendavel o desenvolvimento do
Design System do mesmo. Deve-se atualizar esta sistematizagdo, cada vez que se criam novos

elementos e componentes.

O Design System traz a flexibilidade necessaria para implementar um projeto de
Transformagdo Digital. Para alcangar uma boa experiéncia digital associada a um website, a
usabilidade devera ser generalizada, isto €, causar o mesmo impacto em varios dispositivos, pelo
que devera ser feita sob o menor esfor¢o possivel. Sendo que para além dos elementos visuais, e
dos componentes associados a usabilidade do website, um Design System deve promover a
acessibilidade. Como o sistema reune muito trabalho desenvolvido, a reutilizagdo de
componentes beneficia ndo s6 os designers como os desenvolvedores. A experiéncia do
cliente/utilizador ¢ também exponenciada por um Design System que conceda melhores
experiéncias pelo facto de ndo ter problemas relacionados com a usabilidade e a acessibilidade
(Cerejo & Hagstroem, n.d.). Através deste método/estratégia ¢ garantida a coeréncia,

consisténcia e a eficiéncia na constru¢ao de um website.

O design de uma pagina para um website, envolve a criagdo de um layout adaptado a
cada pagina existente. E importante definir o look and feel, ou seja, escolher a paleta cromatica,
os elementos graficos, a informagdo a comunicar, e a arquitetura e navegacao do website (Ryan

& Jones, 2009).

Para manter a consisténcia, a disposicdo da pagina deve ser semelhante para todas as
areas do website, excetuando alguns casos que necessitem de mais espago, como por exemplo
uma area de demonstragdo de produto. Deve-se também garantir o redimensionamento da pagina
em diferentes resolucdes (Chaffey et al, 2006). Esta adaptagdo a diferentes resolugdes de ecra,
assegura a flexibilidade de uma pagina de website. O design responsivo ¢ uma das principais
bases do design para a web. Através da criagdo deste tipo de layout, o designer melhora a
comunicagdo online, pelo facto de prezar pela experiéncia do utilizador. Para Marcotte (2014) a
criagdo de um design responsivo requer um /layout flexivel estruturado por uma grelha e

conteudo multimédia capaz de se adaptar a diferentes resolugdes.
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Apds a aprovagdo do design, inicia-se a fase de desenvolvimento e construcdo das
paginas do website, que inclui a elaboracdo do contelido a ser exibido e a hierarquia da
navegacdo. Deve-se ainda testar o website, e garantir que tudo funciona como deveria (Ryan &
Jones, 2009). A prototipagem, para além de resultar num website mais eficiente, reduz o tempo
necessario para o implementar o website final. Os prototipos sao versdes experimentais de um
website, que podem ser aprimoradas ao longo do tempo. Um prototipo gera versdes interativas,
que se aproximam do resultado final, e simulam a navegagao num website (Chaffey et al, 2006).
Depois de se confirmar que esta tudo de acordo com o planeado o website ¢ finalmente

implementado, disponibilizado online e esta pronto para ser navegado (Ryan & Jones, 2009).

4.2. Redes Sociais

Estes canais de comunica¢do t€ém uma ligagdo muito proxima com 0S processos que
levam a Transformacao Digital de uma marca, dada a capacidade de colocar em pratica
estratégias de comunicacdo, alicercadas em contetido grafico direcionado para o espago digital.

Desta forma, este subcapitulo serve para explorar a importancia das redes sociais na era digital.

As redes sociais constituem um grupo de aplicagdes baseadas na internet, que se apoiam
nos fundamentos da Web 2.0 (Kaplan & Haenlein ,2010). Estes canais digitais, ultrapassam
barreiras geograficas e alcangcam com precisdo o publico-alvo (Remondes et al, 2016). As redes
sociais promovem a democratizacdo do conteudo, isto ¢, cada utilizador tem a capacidade de
passar de consumidor a produtor de conteudo. Atualmente, um simples utilizador pode ser
produtor, editor e distribuidor do seu préprio contetido através do fendmeno User Generated
Content (UGC) (Ryan & Jones, 2009). Este conceito surge justamente porque o consumidor nos
dias de hoje pode também ter uma fungdo significativa no que toca a produgdo de conteudo
(Scott & Jacka, 2011). O plano estratégico de uma marca na abordagem a criagcdo de contetido
para as redes sociais, podera fazer uso deste tipo de contetdo, dada a falange de apoio que segue

o contetido publicado por influencers (teorizado anteriormente no capitulo 3. Marketing Digital).

As redes sociais trazem vantagens para o plano de comunicacdo de uma marca. Estes

canais digitais proporcionam uma interacdo personalizada e instantdnea entre as marcas € 0s
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consumidores, contribuem para o desenvolvimento e gestdo da reputacdo das marcas no espago
digital e viabilizam uma segmentagdo mais precisa do publico-alvo, aumentando assim o retorno
do investimento e¢ a taxa de conversdo. Para além disso, a sua componente pratica ¢ uma
mais-valia, e por norma, a nivel financeiro, o investimento necessario ¢ inferior, tendo em

comparacao os meios de comunicac¢ao convencionais (Jones, Malczyk & Beneke, 2011).

E fundamental garantir o alinhamento da atividade nas redes sociais, quando as marcas
optam por comunicar em diferentes aplicagdes (para ter maior alcance). A comunicagdo visa
reduzir a ambiguidade e a incerteza numa mensagem, ¢ ndo ha nada mais confuso do que
mensagens contraditorias, difundidas em diferentes canais. E muito importante e extremamente
necessario publicar contetido regularmente, e assegurar que este se mantenha atual e estimulante

(Kaplan & Haenlein, 2010).

Nestes canais digitais, deve prevalecer a consisténcia. A presenca das grandes marcas
nestas plataformas digitais, tém esta caracteristica em comum. E possivel estabelecer as bases
para essa uniformidade através de Guidelines para as redes sociais. As Guidelines de
comunicacdo de uma marca para as redes sociais, determinam a forma como a mesma ¢
reconhecida e identificada, e apresentam solugdes para manter uma presenca consistente e
coerente a medida que se continua a expansao no mercado online. As Guidelines servem como
referéncia, para delinear a forma como a marca age e se apresenta nas redes sociais, indicando as
diferentes abordagens aos contetidos criados para as diferentes plataformas digitais (Andrejska,

2022).

A criagao de contetido neste processo, tem a capacidade de definir a linguagem visual
que se pretende adotar nas redes sociais. Apesar da estratégia de comunicacdo abordada
anteriormente no capitulo 3. Marketing Digital (Planos Editoriais) poder trabalhar em simbiose
com as Guidelines para as redes sociais, estas sdo duas estratégias distintas. Dado que, as
Guidelines, especificam os aspetos visuais dos conteudos a ser publicados, definindo o tom de
voz da marca, enquanto que os Planos Editoriais focam-se ndo s6 no tipo de contetido que se
pretende publicar, como na calendarizacio das publicacdes e outro tipo de informagdes

especificas (Andrejska, 2022).
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O contetido publicado nas redes deve ser diverso. Por isso, a criagdo de conteudo deve
cobrir variadas tematicas e assuntos relevantes. A materializacdo destas tematicas deverdo seguir

diferentes abordagens visuais, para manter o feed ativo e interessante (Levanier, 2020).

Os Planos Editoriais devem incluir contetdos previamente materializados referentes a
necessidades continuas na sua calendariza¢ao. Nao sendo sempre necessario criar conteudo para
as redes sociais de raiz. A criagdo de uma biblioteca de conteudos ajuda ao longo do processo
(principalmente as agé€ncias de comunicagdo), pelo facto de permitir que o tempo despendido na
criacdo de conteudo seja muito menor, além de garantir sempre a coeréncia e a consisténcia da
comunicac¢do. Um conteido que comunique a sua mensagem de forma eficaz, pode ser utilizado
como template (modelo ou apresentagdo visual) para outros conteudos futuros (Newberry, 2022).
A criagdo de conteudos template para algumas tematicas, resulta numa coesao estética (Levanier,
2020). A medida que a biblioteca (Guidelines) cresce, existem cada vez mais possibilidades de

desenvolver novos conteudos para as redes sociais sem ter de reinventar a roda (Newberry,

2022).

Algumas marcas ndo tém uma identidade reconhecivel, por ndo definir boas guias de
comunicacdo para as redes sociais. Quando os canais digitais parecem estar desconectados, a
marca sai prejudicada, uma vez que nao existe apoio entre as redes sociais em que a mesma se
encontra presente. Existe também o caso inverso, ou seja, quando uma se propde a comunicar
exatamente o mesmo conteido para todas as suas redes, para tentar manter a consisténcia. No
entanto, esta estratégia traz problemas, pois cada rede social acaba por oferecer o mesmo tipo de
conteudo, nao havendo assim um refor¢o mutuo entre os canais digitais. Quando assim &,
existem poucos motivos para o publico seguir a marca em mais do que uma rede. E importante
que cada rede social apresente algo de diferente, para que a experiéncia possa ser amplificada.
Contudo, ndo ¢ por isso que ndo se deve reutilizar o conteudo grafico entre redes sociais, existem
formas eficientes de o fazer. Primeiramente, ¢ importante que o conteudo seja sustentado pela
identidade visual previamente estabelecida, para agilizar os processos associados ao design e
harmonizar a criagdo dos materiais produzidos. De seguida, redimensionar e replicar o conteudo
consoante as dimensdes recomendadas para os formatos existentes em cada rede social

(Andrejska, 2022).
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E fundamental garantir a consisténcia visual ao longo das diferentes redes sociais. No
entanto, ¢ importante diferenciar as abordagens a cada rede social, adaptando o contetdo,
utilizando as funcionalidades de cada canal para oferecer uma experiéncia diferente. A criacao de
conteudo poderd ser apoiada por esta estratégia de comunicagdo (Guidelines) para influenciar
positivamente a Transformacgdo Digital de uma marca, contribuindo principalmente para a

consisténcia da mesma, um fator crucial na constru¢do de uma marca no meio digital.

4.2.1. Instagram

O Instagram ¢ uma das redes sociais mais utilizadas para criar conteudo assente em
estratégias de comunicagdo, fazendo assim parte de processos de Transformacgdo Digital de uma
marca. Esta rede tem crescido exponencialmente a varios niveis, sendo atualmente, um dos
canais digitais mais influentes. S3o assim exploradas as funcionalidades e caracteristicas do

Instagram.

Fundado em outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram ¢&,
atualmente, uma das redes sociais mais utilizadas. Esta aplicacdo conecta os utilizadores, através
da partilha de imagens e videos. Para além disso, esta grande comunidade online, promove
diversas interagdes sociais, incluindo “seguir” outros utilizadores, e navegar pelas publicacdes no
feed, que exibe os contetidos publicados pelos perfis que seguimos (Hu, Manikonda &

Kambhampati, 2014).

O perfil de utilizador mostra alguma informagao sobre o mesmo, incluindo alguns dados
biograficos, uma imagem de perfil circular, o nimero de publicacdes, € o nimero de seguidores e
pessoas que seguem o perfil. A interface do perfil, disponibiliza uma grelha de contetdos que
permite visualizar todas as imagens (publicagdes) associadas a esse perfil (Handayani, 2016). As
publicagdes sdo ordenadas cronologicamente, aparecendo primeiro os contetidos mais recentes

(Manovich, 2017).

Inicialmente, o Instagram comegou por ser uma aplicacdo para partilhar fotografias (as
quais se podiam aplicar filtros) no perfil de utilizador e no feed, tal como o Facebook. A partilha

no newsfeed (inspirado no modelo ja existente do Facebook) continua a ser a maior
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funcionalidade da plataforma. Destacam-se também as stories, que se assemelham ao design
criado previamente pelo Snapchat. Assim, o Instagram combina estas duas funcionalidades
proeminentes de cada aplicagdo (Villaespesa & Wowkowych, 2020). As sfories oferecem
alternativas criativas na forma de visualizar conteido de video. Esta funcionalidade trouxe
também o conceito de conteudo efémero ao Instagram. Isto é, cada story publicada, s ficara
disponivel no perfil do utilizador durante um periodo limitado (24 horas), sendo que apds este
intervalo de tempo, o contetido desaparece da rede (Miles, 2019). O tamanho recomendavel para
este formato ¢ de 1080 x 1920 pixels (proporcao 9:16), pelo que para a criacdo de um conteudo
Story que valorize a experiéncia de utilizador, deve-se ter em consideracao esta propor¢ao. Ja o
tamanho aconselhavel para os posts ¢ de 1080 x 1080 pixels para propor¢ao 1:1, e de 1080 x

1350 pixels para os formatos suportados pela rede de proporgao 4:5.

As ferramentas de edi¢do mais recentes permitem interagir com o publico, através da
partilha de perguntas, sondagens, botdes CTA e outro tipo de interagdes. Faustino (2018)
considera que se devem utilizar CTA’s nas publica¢des de Instagram, sempre que houver a
necessidade de promover conteudo, incentivar a uma determinada agdo na rede ou direcionar o
publico para localizagdes externas, como websites. Este tipo de interagdes podem também ser

promovidas no Facebook (rede social abordada no préximo subcapitulo).

Independentemente do alcance de um perfil de Instagram, ¢ sempre importante ter uma
estratégia de conteudo organico. E fundamental delinear antecipadamente os contetidos a
publicar, para obter bons resultados na rede. Os perfis mais bem-sucedidos da aplicagao,
cumprem de forma rigorosa um calendario pré-definido, garantindo assim, a qualidade do
contetdo publicado na rede. Todos os contetidos publicados no feed do Instagram e nas stories,
deverdo seguir um plano mensal (teorizado anteriormente como Plano Editorial). Este
planeamento prévio, facilita a criacdo de conteudo, e auxilia a gestdo de publicagdes (Faustino,

2018).

Todas as suas funcionalidades tornaram a aplicagdo muito importante para as empresas,
sendo atualmente, bastante utilizada em estratégias de marketing para promover marcas,

fornecendo a potenciais clientes mais informacdes sobre produtos e servigos. Permite também
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manter uma linha comunicacional consistente, (através da partilha de conteudo) posicionar a

marca no meio, e disponibilizar apoio aos clientes (Instagram, 2020).

Com a vasta oferta de formatos que a rede oferece, a criagdo de conteudo para esta rede
poderd por isso ser bastante versatil, e Util para a realizacdo de planos calendarizados que
mantenham uma marca ativa e inventiva na sua forma de comunicar. A criagdo de contetido pode
influir na Transformac¢do Digital de uma marca nesta rede, pela forma como se pode, através das
suas funcionalidades, destacar um momento ou tematica de comunicacado, e pela maneira criativa
de o fazer. Através da disposi¢dao da grelha do feed (em fileiras de trés contetidos) podera ser

destacado um momento de comunicagao especifico.

4.2.2. Facebook

Esta rede social foi uma das primeiras orientadas para implementar a comunicagao digital
de uma marca. Assim sendo, este subcapitulo ¢é inteiramente dedicado as diversas
funcionalidades e caracteristicas da rede, dado que a criagao de conteudo desenvolvida no caso

de estudo recorreu também a esta plataforma para comunicar.

Fundado em 2004 pelo empresario norte-americano Mark Zuckerberg, o Facebook tem
como missdo principal conectar o mundo através de ligacdes estabelecidas entre os utilizadores
da rede (Ryan, 2009). Desde o seu inicio, a plataforma mantém as pessoas atualizadas em relagao
a atualidade no mundo, e facilita o contacto entre amigos e familiares, seja através do newsfeed,

seja através do chat da aplicacdo, ou pela troca de informagao de variadas formas (Reis, 2015).

Devido as sucessivas atualizagdes, a plataforma consegue facilmente envolver os
utilizadores nas suas funcionalidades que, por sua vez, permitem que o publico siga e determine
novas tendéncias (Coutinho, 2016). Ao longo do tempo, a rede tem vindo a criar formas
inovadoras de interagir com o publico, de comunicar langamentos de produtos, e de tornar uma
marca cada vez mais flexivel dentro da sua cultura (Larrossa, 2019). Para isso, as marcas podem
apostar no design do conteido publicado, através dos seguintes formatos: imagem, video,
ligacdes, texto, transmissdes em direto, carrossel e historias. Os posts de ligagdo, permitem

anexar um /ink que redireciona o utilizador para outras paginas de websites (Meta, n.d.b).

-35-



Para interagir com as publicacdes, a rede permite reagir (além do ‘“gosto”) com as
seguintes emog¢des: amor, riso, surpresa, coragem, tristeza e raiva. Atualmente, o algoritmo da
plataforma valoriza mais estas seis reagdes, do que um “gosto”. Interagir com as publicagdes de
uma marca na aplicacao, constitui um fator chave para determinar se os seguidores irdo continuar
a receber notificagdes desse perfil. Portanto, publicar conteudo com qualidade motiva o publico a
interagir mais, tornando assim, a publica¢do relevante para o algoritmo (garantindo presenga no
newsfeed). Por conseguinte, este tipo de conteudo alcanca um maior nimero de pessoas

(Coutinho et.al., 2018).

Assim sendo, as marcas devem procurar produzir contetido que estimule e incentive este
tipo de emocgdes no publico (Macarthy, 2019). Para isso, ¢ necessdrio definir estratégias de
comunicagdo que se preocupem com a humaniza¢do da marca, para despontar de emogdes no
publico. O estilo de comunicagdo que permite as marcas comportarem-se como uma entidade
viva ¢ bastante apreciado pelo publico. Durante os ultimos anos, as marcas tém utilizado o
Facebook, para definirem e implementarem as suas estratégias de comunicag¢do, com o intuito de
gerar engagement € aumentar a sua notoriedade (brand awarness). Expressar uma ideia através
de imagens, constitui uma forma rapida e facil de comunicar e estabelece uma ligagao pessoal
com o publico, uma vez que cada imagem nos conta uma historia. Assim sendo, publicar
imagens referentes a produtos/servicos de uma empresa, tende a gerar reacdes positivas por parte
dos consumidores. Neste sentido, ¢ expectavel que a comunicacdo se foque principalmente na

promocao de produto (Malhotra et al., 2013).

E fundamental acompanhar as tendéncias e os topicos da atualidade (manter-se atual).
Um contetdo ¢ considerado atual quando se propde a comunicar ocorréncias como efemérides,
festivais ou eventos relevantes para o universo de uma marca. Neste tipo de comunicagdo a
mensagem publicada pode fazer alusdo aos produtos da marca, no entanto, ¢ entendida como
uma mensagem personalizada, distinta de habituais promogdes de produto. A criagdo de
contetido informativo ¢ também uma abordagem comunicacional a ter em conta. Este tipo de
conteudo ¢ especialmente direcionado para o publico da marca, na medida em que concebe
informagdo, que permite ampliar o conhecimento dos consumidores sobre a mesma. A
informacao pode ser disponibilizada através da partilha da histéria da marca, ou da forma como

se dao alguns processos na producdo do produto final (Malhotra et al., 2013).
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Posto isto, verifica-se que a criagdo de uma péagina de Facebook oferece varias vantagens
para as marcas que pretendem implementar a sua comunicacdo neste canal visando a
Transformagdo Digital. Larrossa (2019) entende que a utilizagdo da plataforma como meio de
comunicacdo (por parte das marcas) garante o crescimento de potenciais consumidores, o

aumento da exposicao do negocio, e a intensificacdo de vendas.
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Capitulo III - Orientacao do Estagio
5. Estagio

5.1. Ambito

O estagio curricular permitiu que fosse possivel complementar a investigacao de
mestrado com o conhecimento adquirido num ambiente profissionalizado na area da
comunicacdo digital. A escolha da t insight como local de trabalho deveu-se ao facto de a
empresa se disponibilizar para apostar na formacdo de estagiarios na area, e permitir que o
processo de integracdo nos projetos seja acompanhado em todas as suas fases. Assim, através
desta experiéncia profissional na t_insight, foi possivel expandir o conhecimento, entender os

processos envolvidos na area, e ganhar nogdes praticas no setor.

5.2. Local

O estagio curricular foi realizado na agéncia de comunicagdo digital t insight. Esta

entidade esta localizada no Parque das Na¢des, em Lisboa.

5.3. Duracio

O estagio curricular teve a duragdo de cinco meses, tendo decorrido entre o dia um de

setembro de 2021 e o dia trinta e um de janeiro de 2022.

5.4. Tutor Empresarial

Para ajudar na integragdo, e no cumprimento dos objetivos estabelecidos pela agéncia, foi

designado pela entidade acolhedora, um tutor empresarial. Este, tem a capacidade de
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acompanhar e orientar os processos envolvidos na drea desempenhada pelo estagiario, e tem
como fungdo principal, assegurar que a qualidade dos projetos estejam ao nivel daquilo que ¢
exigido pela agéncia. Assim, o cargo de tutor empresarial foi atribuido a designer Camila Silva,

diretora criativa da agéncia e lider da equipa de Design e Comunicagao.

Camila Silva, tutora responsavel por fazer o acompanhamento dos projetos desenvolvidos
ao longo do estagio, licenciou-se na Faculdade Belas-Artes da Universidade de Lisboa em
Design de Comunicacdo. Apds a licenciatura, realizou uma pos-graduagao em Marketing Digital
no ISCTE. Ao longo dos seus 12 anos de experiéncia profissional, dedicou-se maioritariamente a
relagdo entre marcas e consumidores. Para além de diretora criativa, ¢ especializada na area do
Design Digital e apresenta também competéncias nas éareas do Design Thinking e na
Transformagdo Digital. O cargo de dire¢do criativa estd entregue a Camila Silva desde a sua
chegada a agéncia, no ano de 2016. Anteriormente exerceu fungdes nas areas do Interactive

Design e do Motion Design (t _insight, 2021Db).

5.5. Objetivos Semanais do Estagio

Todas as segundas-feiras ¢ divulgado pela agéncia um planeamento, onde constam os
objetivos semanais de cada elemento da empresa. Este documento ¢ elaborado durante uma
reunido que junta os diretores de cada equipa da agéncia (Design e Comunicacdo, Marketing e
Estratégia, Engenharia e Desenvolvimento). Apos algum debate entre os responsaveis de cada
area e depois de ser comunicado o ponto de situacdo de cada projeto, ¢ estipulado no plano
semanal, um conjunto de tarefas associadas a cada colaborador que indicam o tipo de atividade a

realizar durante a semana em questao.

O plano semanal resultante da reunido ¢ apresentado num cronograma. Este documento
fica na posse de cada elemento da agéncia. Assim, € possivel garantir que o trabalho ¢ realizado
de forma organizada, e dentro dos timings definidos no cronograma. Para além disso, o plano
semanal tem também como objetivo promover o desenvolvimento dos projetos de forma

autobnoma. Na figura 2 ¢ apresentado um exemplar do cronograma.
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h Planeamento Atividades Equipa
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Figura 2: Exemplo do Planeamento Semanal
Este cronograma orienta minimamente os elementos da agéncia, para as atividades a
serem desenvolvidas, no entanto, em alguns casos ¢ necessario entender como se deve iniciar
determinadas atividades. Quando assim ¢, deve haver apoio por parte da equipa responsavel pelo

projeto em questao.
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Capitulo IV - Agéncia

6. t_insight

O local de acolhimento do estagio curricular foi a agéncia de comunicacdo digital

t insight (Figura 3). A empresa viabilizou a realiza¢do do presente relatorio de estagio como

L IiNnsight
FOR DIGITAL BRANDS

Figura 3: Logotipo da t_insight.

trabalho final de mestrado.

6.1. Posicionamento

A t_insight posiciona-se no mercado digital e destaca-se pela sua capacidade de trabalhar
em equipa. A empresa procura sempre melhorar o panorama digital dos seus clientes, com a
ambicao de apresentar solugdes contextualizadas com a atualidade e adaptadas as necessidades
do negocio (t_insight, 2021b). A agéncia ¢ especializada na Transformacgao Digital, e ambiciona
ser cada vez melhor na sua area de intervengdo. Para tal, diariamente sdo trabalhadas as
competéncias da empresa para consolidar os seus conhecimentos relacionados com o digital. O
avango tecnologico permite a agéncia, aplicar novas técnicas, e enfrentar desafios que culminem
em solugdes inovadoras, capazes de aprimorar a experiéncia dos clientes. A t_insight assume-se
como uma agéncia eficaz, competente, e que trabalha em equipa com os seus clientes para
alcangar os melhores resultados (t_insight, 2014). A empresa acredita que a eficacia ¢ um dos
pontos que a diferencia. A agéncia foca-se no desenvolvimento de servicos que englobam as
areas da tecnologia, da comunicacdo e do design. Sendo parte da sua missdo, contribuir para o
crescimento das marcas trabalhadas na empresa, através da exponenciacdo das suas vendas e do

aumento do seu reconhecimento no mercado digital. Para alcancar estes objetivos, a agéncia
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desenvolve estratégias de branding e de comunica¢do, sendo reconhecida pela sua capacidade de

proporcionar um servigo de valor acrescentado aos seus clientes (t_insight, 2008).

A t_insight apresenta uma visdo orientada para o desenvolvimento do mercado digital,
baseada na producao de solugdes que garantam a qualidade do servigo, € que consolidem a sua
posi¢do no mercado nacional (t_insight, 2008). O farget da agéncia ¢ direcionado para as grandes
marcas e empresas, gestores de produto, diretores de marketing, content managers, head of
digital e donos de negdcio. Perante o seu publico-alvo, a agéncia pretende sempre transmitir

positividade, proximidade e confianga.

6.2. Servicos e Competéncias

As trés grandes areas trabalhadas na agéncia sdo: Marketing e Estratégia, Design e
Comunicagdo, e Engenharia e Desenvolvimento. Estas trés diferentes areas de exploragao,

permitem que a agéncia preste os seguintes servicos aos seus clientes:

- Estratégia Digital: gestdo digital; investigagdo e tratamento de dados; estratégia de marca
compativel com as necessidades do cliente; estabelecer ¢ mediar objetivos; analise

funcional.

- Design e experiéncia do utilizador (criagdo de contetido): estratégia criativa (criacao de
conceito); experiéncia do utilizador (UX); execu¢do de criagdes graficas; desenho de

interfaces; desenho de website e aplicagoes.
- Engenharia e desenvolvimento tecnologico: Desenvolvimento completo para web, mobile
e social; implementagdo de e-commerce; parceria e consultoria de solugdes técnicas;

gestdo e analise; otimizagcdo de motores de busca.

- Conteudos para a experiéncia do utilizador (UX): contetido funcional; conteudo digital de

qualidade elevada.
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- Redes Sociais: execugdo e planeamento de conteudo; defini¢do do conceito criativo;
desenvolvimento do contetudo para redes sociais; gestdo de comunidades; gerenciamento

e relatorios; técnicas de engagement com influencers.

- Campanhas digitais: planeamento da campanha; estratégia relacionada com os canais

digitais; criagdo de campanhas digitais; copywriting; gestao e relatorios.

- Inteligéncia e insights: investigagdo; relatorios; otimizagao; analise.

6.3. Organizacio Estrutural da Agéncia

Na figura 4 ¢ exibido um organograma que ilustra a organizacao estrutural da agéncia. A
empresa apresenta um modelo hierdrquico constituido por vinte colaboradores. Estes
encontram-se divididos entre as diferentes fungdes exercidas na agéncia. Este subcapitulo serve
para enquadrar as equipas de trabalho da agéncia, para que posteriormente, haja maior

entendimento do método, dos processos e das rotinas de trabalho nela praticadas.

CO00 CO0O
Diretor Diretor Diretor de
Técnico (CTO) Criativo (CCQ) Account (CAQ)
. - . - Gestor de clientes e
Engenheiro Digital Designer Digital Account Lider de projetos
Engenheiro Digital Designer Digital

A . Junior Account
Junior Junior

Figura 4: Organograma da estrutura da agéncia.

-43 -



No topo da hierarquia encontra-se o Comité Diretivo da Agéncia. Este, esta entregue a
CEO da agéncia, Catarina Mota, e ao COO, Vitor Matos. A CEO encarrega-se de gerir a empresa
no seu todo, apresentando as seguintes funcdes: gestdo; empreendedorismo; estratégia e
planeamento de negocio; otimizagdo de processos; coordenagdo de equipas; negociacao;
marketing e comunicagdo; e Transformagao Digital. O COO Vitor Matos responsabiliza-se pela
gestdo operacional da agéncia. Ainda assim, ambos os cargos dividlem entre si, a
responsabilidade de gerir a agéncia e de coordenar as diferentes equipas durante a realizagdo dos

projetos (t_insight, 2021c).

O departamento de Marketing e Estratégia ¢ dirigido pela CAO, Carla Costa. A Diretora
de Account apoia o Comité Diretivo da agéncia, cumprindo fung¢des semelhantes quanto a gestdo
de clientes e projetos, ¢ gestdo e coordenacdo de equipas. Para prestar auxilio durante o
desenvolvimento de projetos, a Diretora de Account, contacta de forma mais direta com os
colaboradores da agéncia. Este departamento conta ainda com a colaboragdo de um recurso com
competéncia de nivel médio, habilitado a gerir clientes e a assumir a lideranga na conce¢do de
projetos, € com um Account responsavel pelos contetidos UX e Marketing. A area de Marketing
e Estratégia ¢ composta ainda por trés Junior Accounts, aos quais estdo encarregues as funcdes de
entrega ao cliente, apoio aos projetos, ¢ gestdo de contetidos para diversos canais digitais

(t_insight, 2021c).

A equipa de Design e Comunicagdo ¢ chefiada pela Diretora Criativa, Camila Silva. A
CCO da agéncia dirige e define o conceito visual de grande parte dos projetos desenvolvidos. O
departamento criativo ¢ também composto por dois recursos efetivos de nivel sénior. Estes
contribuem com a sua experiéncia e indole criativa, para iniciar projetos que se propdem a
melhorar a experiéncia do utilizador através do Design Digital e do desenvolvimento de UX/UI.
A equipa de Design e Comunicagdo apresenta também trés designers digitais junior, que estao ao
encargo de criar pegas digitais para diversas plataformas, e disponibilizar apoio ao

desenvolvimento UX/UI (t_insight, 2021c).
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A area de Engenharia e Desenvolvimento ¢ administrada por Nuno Vasco, CTO da
agéncia. O chefe do departamento ¢ responsavel pela gestio do desenvolvimento e
implementagdo de projetos em concordancia com a equipa de Design e Comunicagdo,
desempenhando um papel fundamental no apoio aos seus subordinados. O Diretor Técnico,
Nuno Vasco, apresenta fungdes e competéncias no desenvolvimento Full Stack, implementacao
de solugdes e-commerce, consultoria, aconselhamento técnico e SEO. A equipa apresenta um
recurso de nivel sénior, (envolvido na maior parte dos projetos) que executa fungdes orientadas
para a arquitetura de softwares e desenvolvimento de BackEnd e FrontEnd, apresentando assim
competéncias de desenvolvimento FullStack. A equipa ¢ composta também por quatro
engenheiros digitais de nivel junior, que contribuem para os projetos da agéncia com o

desenvolvimento de BackEnd e FrontEnd (t_insight, 2021c).

6.4. Clientes

A t insight trabalha com clientes exigentes, que desafiam diariamente a agéncia a
desenvolver solucdes para diversas areas de negdcio. A figura 5 mostra alguns dos clientes que

tém ou ja tiveram parceria com a agéncia digital t_insight.
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A Delta @ croffee Delta Q aids IC EPBj a%s_
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Figura 5: Clientes da t_insight.
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6.5. Integracio na Agéncia

No ambito do estdgio curricular surgiu a oportunidade de integrar a equipa de Design e
Comunicagao para o cargo de Designer Digital Junior. O estdgio curricular constituiu a primeira
experiéncia num ambiente de trabalho real. Desta maneira, numa fase inicial do estagio, foram
adquiridas algumas bases inerentes aos métodos de trabalho na agéncia. Foram também
introduzidos os clientes que a empresa trabalha, bem como os softwares utilizados para a pratica
do Design Digital e Design UX/UI. Apds a obtengdo de conhecimento sobre os clientes, ocorreu
a integracao nos processos de trabalho da agéncia, nomeadamente no projeto de Transformagao
Digital para a marca de cafés Bellissimo (caso de estudo tratado no relatorio). Durante o periodo
de estagio curricular, houve também integracdo nas rotinas de trabalho de dois clientes da
agéncia, a Pedro Carrilho Arquitetos, que se trata de um atelier de arquitetura e reabilitagdo, e a
Proenvi, que se define como uma marca desenvolvedora de solugdes de recolha, tratamento e
valorizag¢ao de varios tipos de residuos. O tempo dedicado para a realizagao de tarefas para estas
duas marcas coexistiu com o desenvolvimento digital que estava a ser trabalhado no projeto de

Transformagao Digital da Bellissimo.

ApoOs o término do estdgio curricular deu-se a integragdo nos quadros da agéncia
enquanto Designer Digital. A continuidade na agéncia resultou do reconhecimento que houve a
evolucdo revelada ao longo do estagio e a assimilagao dos processos € métodos realizados na sua

componente pratica.

6.6. Metodologia da Agéncia

Para a realizacdo das atividades no estdgio curricular recorreu-se ao método de trabalho
da agéncia. A t insight procura, no desenvolvimento de cada projeto, encontrar solugdes de
qualidade e rigor, adaptada as necessidades de cada cliente, utilizando aquelas que consideram
ser as melhores praticas mundiais no digital. Estas estdo constantemente a ser aprimoradas,
derivado aos diversos projetos desafiantes dos quais se retiram aprendizagens e metodologias

especificas para cada tarefa.
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O método de trabalho da agéncia ¢ transversal para grande parte dos clientes, ainda que
este possa diferir em algumas nuances, tendo em conta as caracteristicas do projeto. Em todo o
caso, a agéncia conjuga competéncias nas trés areas de intervencdo que a compdem, para elevar
o espirito de concecdo e de inovagdo, visando alcangar os objetivos de concretizagdao dos projetos
através da implementagdo de estratégias omnicanal e da constru¢do de ecossistemas digitais

(t_insight, 2021b).

De uma forma geral ¢ estudado o comportamento do cliente, analisando as suas
interacdes no digital (se tiver essa presenga), para depois desenhar uma experiéncia rica e
personalizada, que preencha os requisitos das personalidades detentoras do negocio, e dos
consumidores da marca. Os projetos sdo seguidos através de diversos processos metddicos, nos
quais sao trabalhados ciclos de prototipagem interativa, testagem e sofisticacao, e a colaboracao
entre as entidades envolvidas no projeto, incluindo o cliente. Esta metodologia esta orientada
para a obtencdo de resultados a curto, médio e longo prazo (traduzidos através da solucdo final)

(t_insight, 2021b).

Para iniciar um projeto na t insight, primeiramente ¢ realizada a avaliacdo do mesmo,
definindo os seus objetivos, e projetando aqueles que poderado ser os seus resultados. De seguida,
coloca-se em pratica o método de trabalho da agéncia, que principia nas reunides semanais de
segunda-feira entre os chefes de cada area de intervencado da agéncia. Nesta sessao sao definidos
os intervenientes do projeto, e sdo atribuidas as primeiras tarefas a equipa de Marketing e
Estratégia. Esta equipa serd responsavel pelo arranque do projeto, na medida em que determina a
estratégia a implementar, gere a relacdo com o cliente e coordena os processos de trabalho a
adotar pelas outras equipas que entrardo em acdo. Neste momento sdo calendarizadas reunides
semanais (ponto de situagdo), nas quais se apresentam as equipas de trabalho e os responsaveis
por cada parte envolvida nas diversas fases do projeto, a programacao para as variadas etapas do
processo, o levantamento de questdes e duvidas relacionadas com o mesmo, e a validacdo das
necessidades propostas. Depois desta fase, segue-se a execucao do projeto por parte da equipa de
Design e Comunicagdo, no qual o agente designado para o desenvolvimento de contetdo grafico,
trabalha visualmente a solu¢do através de técnicas de Design Digital e Design UX/UI nos

programas da Adobe (sendo maioritariamente utilizado o Adobe XD). Ao longo desta etapa, todo
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o trabalho produzido ¢ realizado sob a supervisao da Diretora Criativa, que com o seu cunho
pessoal, da o feedback preciso e personalizado para cada situag¢do, colocando sempre o projeto
em questdo no caminho para atingir os melhores resultados. Esta ¢ também uma fase em que se
trabalha em colaboracdo com o Account que intervém no projeto, partilhando ideias. Depois de
se chegar a uma proposta vidvel para o tema que se esta a desenvolver, remete-se essa mesma
solugdo para aprovagdo interna. A solugdo encontrada ¢ analisada nao s6 pela Diretora Criativa,
mas também pela CAO, pelo COO e em alguns casos também pela CEO da agéncia. Grande
parte das vezes, sdo identificadas algumas melhorias, pelo que para corrigir algumas
inconformidades, ¢ trabalhada uma nova solucao até que esta seja validada pelo mesmo processo
de aprovagdo. Apoés a validacdo interna do projeto, ¢ enviado ao cliente por meio de um mockup
ou de um prototipo (ou outro formato digno de apresentacdo), para que o mesmo seja aprovado
externamente. O resultado obtido apods a aprovacao interna do projeto, pode naturalmente ser
colocado em causa pelo cliente. Quando assim for, devera ser trabalhada outra proposta que va
ao encontro do feedback do mesmo, materializando um resultado do seu agrado (que vé ao
encontro dos objetivos esperados) que mantenha os indices de qualidade e rigor caracteristicos
da agéncia. Ja no caso de ser aprovado, o projeto pode ser implementado, podendo ser integrado
no mercado online. Caso seja necessario competéncias provenientes da equipa de Engenharia e
Desenvolvimento para dar continuidade ao projeto (no caso do projeto se tratar por exemplo de
um website), sdo fornecidas todas as informagdes necessarias pelas equipas de Design e
Comunica¢do e Marketing e Estratégia, para que se conclua o projeto tal como planeado.
Estando o projeto online, segue-se o acompanhamento e suporte do mesmo, sendo trabalhadas as

necessidades que possam surgir.

Especificamente para o projeto de Transformagdo Digital da marca Bellissimo, a
metodologia pretende responder as seguintes necessidades digitais da marca para atingir
melhores resultados:

- Emocionais e informativas: Diz respeito a apresentacdo da marca em si, na medida em
que se da a conhecer os seus valores, os seus pontos de venda, e os seus produtos.
- Comerciais: Visa destacar campanhas, acdes comerciais e promover os produtos da

marca.
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- Funcionais: Necessidade para a qual se deve facilitar a comunicagdo com a marca,

(fornecendo meios de contato) e o acesso aos pontos de venda.

O método da agéncia deverd entdo cobrir as necessidades descritas anteriormente, atraveés
da utilizacdo de estratégias de comunicagdo, capazes de integrar a informagdo necessaria de

forma organica, seja pela criagdo de contetido para as redes sociais, seja pelo website da marca.

Como tal, para estas necessidades associadas ao projeto de Transformagao Digital, foram
trabalhados as seguintes estratégias:
- Criacdo de uma arquitetura de conteudos graficos (Guidelines) devidamente organizada e
consistente com identificacdo dos temas e respetivos sub-temas a explorar;
- Planos Editoriais Mensais para as redes sociais, nos quais se incluem a definicdo de
campanhas e momentos de comunicagao;
- Design System para o website da marca, de maneira a garantir a comunicacdo de

componentes e modulos coerentemente.

A criacao de conteudo grafico para materializar estas estratégias de comunicagao teve em
considera¢do métodos de trabalho também eles adaptados as necessidades, na medida em que os
elementos utilizados nos mesmos, partem ja de pressupostos estabelecidos na identidade visual
da marca, no seu Brandbook. Assim sendo, as decisdes relacionadas com os materiais (como a
cor, tipografia, etc...) que compdem as criagoes realizadas para as redes sociais € para o website,
sdo apoiadas nessa linguagem que caracteriza a marca. Para além disso, o seu desenvolvimento ¢
direcionado para ir ao encontro de necessidades especificas para cada topico. Estas necessidades
sdo geralmente apresentadas no briefing fornecido para o projeto, e colocadas em analise pela
equipa responsavel pela gestao e criagdo do mesmo. Se estas ndo constarem no briefing, podem
sempre ser transmitidas através do contacto direto entre o cliente e a equipa de Marketing e
Estratégia, para que depois sim, possam ser implementadas as solu¢des encontradas, seja pela

equipa de Design e Comunicagdo, seja pela equipa de Engenharia e Desenvolvimento.

Para auxiliar a criacdo de contetido para as diversas plataformas digitais, sdo também

disponibilizadas referéncias visuais pelo cliente, e outras tantas ja trabalhadas pela Diretora

- 49 -



Criativa (ou por outros recursos da agéncia) no projeto em questdo, ou até mesmo noutros
projetos que tratem um tema semelhante. Todos os projetos desenvolvidos na agéncia seguem o
mesmo método de trabalho. No caso da equipa de Design e Comunicagdo, a validagdo da
Diretora Criativa ¢ fundamental para que seja mantida a linha grafica que permite alcangar um

resultado a medida da t_insight.

Capitulo V - Caso de Estudo

7. Bellissimo

7.1. Enquadramento

Durante o periodo em que decorreu o estdgio curricular na t_insight, houve uma grande
envolvéncia no processo de Transformagdo Digital da marca Bellissimo. Este capitulo ¢ focado
na descri¢do dos projetos que foram realizados para esta marca. Para tal, sio apresentados os
objetivos de concretizagdo, o processo € as técnicas utilizadas para a desenvoltura dos variados
contetidos digitais. Ao longo do capitulo sdo também demonstrados os resultados de projetos que
mostraram ser desafiantes por motivos diferentes, dada a area de intervencdo de cada um. Para
que os projetos trabalhados para a marca possam constituir um caso de estudo, explora-se a

interligacdo dos mesmos com a tematica em investigagao tratada no presente relatorio.

Foram produzidos diferentes projetos de comunicacdo digital integrados no processo de
Transformagdo Digital da marca. Assim sendo, todo o conteudo criado para a marca estabelece
relagdo com a temadtica do relatorio, pelo que podera ser possivel perceber como € que a criagao
do contetdo pode influenciar o processo de Transformacgdo Digital de uma marca, analisando
este caso especifico trabalhado na agéncia. A marca Bellissimo foi trabalhada durante todo o

periodo de estagio.
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O caso de estudo ¢ focado na analise de trés projetos, dois dos quais relacionados com a
criagdo de conteudo (comunicagdo digital) para as redes sociais, onde se ird abordar, numa fase
inicial, os conteudos base produzidos para as Guidelines de comunicacdo da marca para
Facebook e Instagram, e posteriormente, a comunicagdo digital mensal da marca para os mesmos
canais digitais, onde sdo apresentadas as diversas tipologias de conteudo e estratégias de
comunicagdo. O terceiro projeto do caso de estudo mostra as paginas desenvolvidas para o

website da marca.

Estudou-se aprofundadamente os projetos desenvolvidos para a Bellissimo, também pelo
facto de ter sido a marca com que se contactou mais durante o periodo de estagio, e por
representar um projeto com um objetivo bem vincado, a Transformacao Digital da marca. Desta
forma, foram produzidos varios conteudos para o projeto para diferentes necessidades e
plataformas. Estes materiais podem ser tuteis para analisar e extrair resultados que sejam
relevantes para alcangar os objetivos associados a investigacdo. Assim, o caso Bellissimo
permite ndo sé explorar de forma aprofundada diferentes metodologias interessantes que servem
para amplificar o conhecimento sobre o tema, como também mostrar a validade e aplicabilidade
das mesmas num projeto de Transformacdo Digital. Através deste estudo devera ser possivel

observar a complexidade de processos associada ao projeto em questao.

7.2. A Marca

Fundada no ano de 1997, Bellissimo ¢ uma marca de cafés pertencente ao Grupo
Nabeiro, que remete para o imaginario do estilo de vida italiano, seja através do café, pela
utilizagdo do processo de torra italiana para a producdo do café Bellissimo, seja por toda a
cultura artistica, moderna e cosmopolita que transporta (Grupo Nabeiro, n.d.). Considera-se que
a torra italiana constitui um dos territorios mais sofisticados e premium dos cafés. No entanto, a
beleza superlativa que estd associada ao nome da marca, ultrapassa qualquer formalidade, ja que
Bellissimo perspetiva o mundo, fixando os seus valores em bases conceptuais e estéticas,
caracterizadas pela contemporaneidade, percecdo da arte, e manifestos de dentro para fora.
Bellissimo manifesta que se pode encontrar beleza em todo o lado, na vida, na arte, no amor,

objetivando a procura pelo belo e pela inspira¢do certa, para estimular a criatividade, paixdes ou
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ideias, através do café e do universo associado a marca (Grupo Nabeiro, n.d.). A assinatura da

marca ¢: “Bellissimo ¢ ver a vida com outro sabor” (Bellissimo, n.d.).

A personalidade italiana de alma portuguesa da marca esta também presente na sua gama
de produtos, que se destacam pelos aromas intensos e sabores fortes, protagonizados pelas
diferentes combinacdes de café que a marca vende. Os produtos Bellissimo respeitam a cultura e
a especializagdo do café. Cultura esta, que ¢ intrinsecamente marcada pela qualidade de

processos (Bellissimo, n.d.).

Os produtos Bellissimo dividem-se em duas categorias, a gama profissional e a gama
doméstica. A gama de produtos para profissionais ¢ destinada a estabelecimentos de variados
setores de negdcio (como restaurantes, cafés, hotéis e empresas), sendo que esta gama ¢ vendida
em grao. J4 a gama para consumo doméstico, ¢ constituida pelo café torrado moido, e pelas
capsulas de café torrado moido (Grupo Nabeiro, n.d.). A gama doméstica apresenta café de trés
qualidades diferentes, o aroma [Intenso, que se caracteriza pela intensidade do café, o aroma
Originale, no qual se destaca o equilibrio, e o Decaffeinato (apenas disponivel em cépsulas), que
tal como o nome indica, refere-se a café descafeinado. A cada um destes trés produtos, esta
associado um padrdo e uma cor. Estes padrdes, presentes na figura 6, tém um papel fundamental
na expressdo da marca, tendo a capacidade de a tornar memoravel e de captar a atengdo dos

consumidores (Bellissimo, n.d.).

\ O} i

Figura 6: Padrdes Bellissimo.

Os padrdes sdo transversais a gama profissional, no entanto, os produtos sao identificados
de maneira diferente. Sendo que Espresso corresponde ao café Intenso, D 'Oro ao caté Originale
e Decafeé referente ao café descafeinado. Para além disso, a gama profissional apresenta ainda

outra qualidade de café, o Primo, que também tem um padrdo que o caracteriza.
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bellissimo.

Figura 7: Logotipo Bellissimo.

7.3. Briefing

Desde a sua fundacdo, a comunicagdo da marca era feita de forma analdgica. A
construcdo da sua presenca digital ficou ao encargo da agéncia, que foi desafiada pelo cliente a

conduzir o processo de Transformagao Digital.

Sendo uma das necessidades do cliente a exponenciacdo da compra dos produtos
Bellissimo, a agéncia aposta na criacdo de um territério de comunicagdo, assente no
reposicionamento da imagética associada a marca, bem como na mensagem que transmite ao seu
publico. A intervencdo nesta area, procura produzir conteudos e formatos relevantes, que gerem

engage nos consumidores e utilizadores (t_insight, 2021d).

Para lancar a marca no meio digital, a Bellissimo objetiva revigorar os valores
relacionados com o conhecimento em café¢ do Grupo Nabeiro, mediante uma abordagem
centrada na cultura italiana e mais aproximada a narrativas e visuais contemporaneos
(Bellissimo, 2021). O cliente ambiciona impactar os canais digitais com a sua presenga, de modo
a obter uma aderéncia considerdvel do consumidor as suas plataformas, por intermédio de
conteudo relevante que se coadune com a presenga expressiva da marca. Para além disso,
Bellissimo pretende proporcionar uma experiéncia nas redes sociais que seja diferenciadora na
promocdo da marca, na retencdo e na fidelizagdo de consumidores (t_insight, 2021d). Assim
sendo, objetiva-se a estruturacdo de um ecossistema digital para a marca Bellissimo, de maneira
a providenciar ao consumidor uma experiéncia de valor acrescentado, transversal para cada canal
de comunicacao, e capacitada a melhorar a relagdo entre o publico e a marca (t_insight, 2021d).

De um modo geral, o trabalho desenvolvido pela agéncia deve ir ao encontro do conceito
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definido pela marca, quer seja no planeamento das varias estratégias envolvidas no processo, ou

na execuc¢do de fungdes de Design Digital e UX/UL.

De forma mais especifica, e direcionada para os projetos trabalhados no caso de estudo, o
desafio colocado pela agéncia, consistiu em assegurar a comunicacao digital da marca nas redes
sociais e na criacdo de algumas paginas do seu website, através da criagdo de contetido grafico

apoiado em estratégias de comunicag¢do (praticadas no método da agéncia).

A produgdo de contetidos graficos para as redes sociais da marca (Facebook e Instagram),
ocorreu durante todo o periodo de estagio de duas formas diferentes. Sendo que o primeiro
projeto enquadrado nesta categoria, foca-se maioritariamente na construcdo de parte de uma
arquitetura de contetidos para as redes sociais, devidamente organizada e consistente, na qual

devem ser identificados os temas e sub-temas trabalhados, as Guidelines.

Ap6s serem consolidados os contetidos para cada temadtica, iniciou-se a elaboragdo de
Planos Editoriais Mensais, que definem o contetido a ser comunicado em cada més do ano. O
desenvolvimento da comunicagdo regular da marca nas redes sociais constitui o segundo projeto
do caso de estudo. Cada Plano Editorial, ¢ trabalhado inicialmente pela equipa de Marketing e
Estratégia, para que sejam definidos os temas relevantes a serem comunicados. Estes temas
criam entre si uma linha comunicacional adaptada ao més. Assim sendo, foi proposta a
realizacao das criagdes que integram a comunicagdo da marca nas redes sociais, através da
replicacdo de temas trabalhados anteriormente, e da produgao de novas tipologias de conteudo,
que se propdem a colmatar as necessidades da marca ao longo do tempo. Para isso, pediu-se para
serem explorados os diversos formatos disponibilizados pelo Facebook e Instagram, que servem
diferentes propositos e diferenciam a estratégia de comunicacdo. A elaboracdo de planos
editoriais inclui também o desenvolvimento de campanhas ¢ outros momentos de comunicagao

trabalhados pontualmente. (t_insight, 2021d).
O presente caso de estudo apresenta também um terceiro projeto fundamental para o

processo de Transformag¢do Digital da marca, a constru¢do do website Bellissimo. Este projeto,

comegou a ser trabalhado no inicio do estagio curricular por parte da Diretora Criativa. De uma
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forma geral, o plano da agéncia para a constru¢do do websifte, consistia na criagdo de uma
arquitetura de contetidos relevantes para os utilizadores e potenciais consumidores, através do
desenvolvimento técnico UX/UI (t insight, 2021a). Dado que a agéncia tem recursos com
competéncias FullStack na area da Engenharia, foi proposto ao cliente o desenvolvimento de
todas as fases que envolvem a criagdo, a implementagdo e a manutengao do website. Assim,
juntamente com a equipa de Engenharia e Desenvolvimento, seria possivel definir mais

facilmente a tecnologia do website Bellissimo.

Surgiu entdo o desafio de desenhar algumas das paginas que integram a arquitetura de
conteidos do website da marca. O caso de estudo apresenta assim o processo de
desenvolvimento de trés paginas propostas para o website da marca: Subscricdo de Newsletter,
Profissionais e Origens. Procurava-se conceber o website num estilo moderno, minimalista,
adaptado a identidade da marca. As escolhas relativas ao Design Ul, tém por isso influéncia de

alguns estilos que vao ao encontro dessa necessidade.

7.4. Processo

Para dar inicio ao desenvolvimento de fun¢des na area do Design Digital e UX/UI para a
marca Bellissimo, surge a integracdo na equipa de trabalho responsavel pela comunicac¢do da
marca na agéncia. Ao longo do processo de trabalho houve sempre o acompanhamento dos
elementos pertencentes a equipa, seja para dar auxilio na producao de pecas graficas, seja para
garantir que o trabalho produzido se enquadra na linha grafica pretendida para a marca. O
trabalho foi realizado em colaboracdo com um Account, a Diretora Criativa, ¢ o COO Vitor

Matos, que chefiava a equipa Bellissimo.

Numa fase inicial do processo, foram adquiridos conhecimentos sobre a marca em si €
em assuntos que tratem a metodologia de trabalho que jé4 estava em vigor, iniciada pela Diretora
Criativa. Explorou-se também o Brandbook, para obter no¢des base quanto as ferramentas
disponiveis para trabalhar a marca e para entender como ¢ que a mesma se pretende apresentar

ao publico.
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A primeira semana de estagio foi inteiramente dedicada a fazer o acompanhamento do
trabalho que estava a ser desenvolvido pela Diretora Criativa, que criava pe¢as de comunicacdo
para o Instagram e Facebook para integrar as Guidelines de comunicagdo. A observacdo do
processo associado a esta tarefa, permitiu apurar a sensibilidade quanto as ferramentas de
trabalho. Para além disso, serviu para estabelecer contacto direto com o método e com os
elementos graficos da marca, como os padrdes, as cores associadas a cada produto e os tipos de
letra da marca (presentes na figura 8), nomeadamente a Brandon Grotesque (tipografia principal

da marca) e a Ubuntu (tipo de letra secundario).

Brandon Grotesque Ubuntu
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzOQ&?! abcdefghijklmnopgrstuvwxyz()&?!
123456789.,:;'/~ 123456789.,;'/~

Figura 8: Tipos de letra da marca.

7.4.1. Construcao de Guidelines

Depois de ter assimilado algumas das técnicas de trabalho que estavam a ser utilizadas
para a criagdo de contetdo, foi proposto o desenvolvimento de alguns dos temas que a marca
pretendia comunicar, € que servem a base comunicacional para Instagram e Facebook, isto €, que
demonstram a apresentacdo visual das diferentes tematicas (femplates). Tal como mencionado no
Enquadramento Teorico, as Guidelines para as redes sociais (ou guias comunicacionais)
materializam conteudos template através dos elementos da identidade visual de uma marca,
visando manter a sua consisténcia e a coeréncia estética ao longo das plataformas digitais. Esta
estratégia concretiza os conteudos que irdo integrar a comunicagdo regular da marca nas redes
sociais, € que acompanham as necessidades de comunicagdo de cada Plano Editorial Mensal (que
ira ser abordado posteriormente). Para garantir que a criagdo de conteudo seja realizada de forma
coerente para todas as tematicas a serem trabalhadas, devem ser respeitadas as normas de
constru¢ao de conteudo delineadas no documento das Guidelines que ja havia sido criado no
Adobe XD pela Diretora Criativa. As escolhas a nivel grafico relativas ao posicionamento,

organizacao e enquadramento de elementos numa composicao (conteudo para as redes sociais)
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seguem por isso a linguagem visual iniciada pela Diretora Criativa a partir dos elementos

identitarios da marca.

No total foram desenvolvidas diversas tematicas a pedido da cliente para as guias
comunicacionais da marca para as redes sociais. No decorrer do estagio desenvolveram-se dois

temas fundamentais para a comunicagdo da marca:

I. Produto: Visa a comunicacdo das embalagens dos trés aromas da marca, de forma

isolada (em moido e em cépsulas) e conjunta.

II. Caracteristicas de Produto: Criacdo de sub-tema de Produto que distingue os

aspetos qualitativos de cada aroma.

Foram também trabalhados temas como Dias Tematicos e Frases, no entanto, estes dois
contetidos ndo serdo apresentados no presente capitulo das guias comunicacionais, pois grande
parte da aparéncia visual destas criacdes foi definida pela Diretora Criativa. Para além disso, ¢
importante que o conceito por detras destas temadticas seja explorado no subcapitulo seguinte

(referente a comunicacao digital mensal).

Outra parte integrante das Guidelines da marca ¢ a tematica de Momentos de Consumo,
que ¢ expressada através de fotografias, sem o complemento de elementos graficos. As imagens
para este tema sdo provenientes de sessdes fotograficas enviadas pela cliente. O conteudo
produzido para cada uma das tematicas enumeradas anteriormente, ¢ bastante focado nos
produtos Bellissimo. Dado que a marca pretende assinalar a sua presenga no digital, os posts
desenvolvidos evidenciam a expressividade dos elementos identitarios de Bellissimo, que no

caso sdo os padrdes.

A Diretora Criativa acompanhou todo o processo que envolveu a produgdo dos temas,
dando o seu feedback, corrigindo e sugerindo alteragdes sempre que necessario, sendo que varios
contetidos foram sujeitos a melhorias ao longo do processo de criagdo. Este processo de trabalho

foi-se mantendo ao longo de todo o estagio curricular. Com o decorrer do tempo, as tarefas foram
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sendo realizadas com mais autonomia e sentido critico, pelo que por diversas ocasides deixou de

ser necessaria a realizagao de melhorias.

Seguidamente a serem apresentadas as guias de comunicagdo da marca existentes até ao
momento, foi pedido que se iniciasse o desenvolvimento dos temas que ainda nao haviam sido
trabalhados. Para isso, foram respeitadas as grelhas de comunicagdo ja estabelecidas. Nas duas
redes, trabalhou-se essencialmente a partir de dois formatos de post. A figura 9, exibe as duas
propor¢des de post mais adequadas para o digital, o formato de publicacdo 1:1 e 4:5. Na rede
social Instagram, foram também produzidos conteudos tendo como referéncia as grelhas

disponibilizadas no formato story 9:16 (figura 10).

90 90 920 90
90 90 90 90

90 90

90 90

90 90

90 90

Figura 9: Grelhas orientadoras do formato de publicacdo 1:1 a esquerda e 4:5 a direita.

90 90

90 90

Figura 10: Grelhas orientadoras do formato story 9:16.
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Tal como abordado no Enquadramento Tedrico, geralmente, para a maquetizacdo dos
conteudos para post na propor¢do 1:1, devem ser utilizados formatos de tamanho 1080x1080
pixels, ja para a propor¢do 4:5 deve-se ter em conta as dimensdes 1080x1350 pixels. Para o
formato sfory de propor¢do 9:16, utilizou-se o tamanho 1080x1920 pixels. Nas figuras
apresentadas anteriormente, pode-se verificar que foram criadas margens que distam 90 pixels do
limite dos formatos. Para manter a coeréncia, todas as criacoes foram desenvolvidas tendo em

conta estas distancias.

I. Produto

Iniciou-se entdo o desenvolvimento da tematica de Produto para Instagram e Facebook,
através da criagdo de femplates base para cada uma das embalagens de produto, isto ¢, para

capsulas e moidos de cada aroma de café.

Antes do inicio do desenvolvimento das pecas graficas, a Diretora Criativa manifestou
que havia a necessidade de introduzir um estilo de comunicagdo que funcionasse numa logica de
trés posts no Instagram, dado que os perfis associados as contas de utilizadores dispdem os
conteudos em filas formadas por trés conteudos na horizontal. Desta forma, a criagdo do
contetido foi direcionada para dispor no feed um conjunto de trés posts que comunicassem oS
produtos da marca. O grande desafio associado a esta tematica era como devia ser composta a
criacdo, na medida em que os trés conteudos deviam ter entre si elementos que a fizessem unir e

que criassem uma ligagdo consistente.

Para estabelecer esta ligacdo entre as trés imagens, o processo de criagdo uniu o material
fotografico disponibilizado pelo cliente, os padrdes, e a identificacdo do produto utilizando a
tipografia Brandon Grotesque. Durante a criagdo dos contetdos, teve de se ter em consideragdo o
posicionamento das imagens fotograficas (referentes a momentos de consumo) entre os trés
posts, para evitar cortes que comprometessem o logotipo da marca. Para identificar o produto,
procurou-se enquadrar a tipografia numa area protegida que contrastasse com a cor do texto.
Para que fosse criada a ideia de profundidade, as embalagens sobrepuseram-se ligeiramente em

cima do nome identificativo do produto. Desta forma, através dos principios do Design Digital, ¢
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estabelecida uma relacdo hierdrquica entre a embalagem e a informag¢do textual, ndo s6 para
destacar o produto (dado que este representa o vetor cujas marcas tém as bases assentes), mas
também para priorizar a informagdo visual, que ¢ mais facilmente compreendida e assimilada.
Este principio permite, do ponto de vista tedrico, dar énfase a uma determinada mensagem ou

elemento, como foi anteriormente mencionado.

Figura 12: Conjunto de trés contetidos para o Instagram, referentes ao café moido do aroma Originale.

Com esta abordagem de comunica¢do formada por trés posts, procurou-se trazer valor
estético ao perfil da marca, bem como dar mais destaque a temdtica de produto na sua
comunica¢do. Esta técnica permite, como foi referido no Enquadramento Tedrico, realgar
determinado assunto no feed. Apds ter aprovacao da Diretora Criativa, replicou-se esta mesma
logica para os restantes produtos da marca. Foram criadas duas versdes para todos os conjuntos
de posts, sendo que numa delas o texto ¢ apresentado numa caixa retangular branca, e noutra
utilizou-se esta caixa com a cor do produto que esta a ser comunicado, tal como ¢ demonstrado

na figura 13, 14 e 15. Realizaram-se estas duas versdes, para garantir mais possibilidades de
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conjugar cromaticamente esta temdatica com outros conteudos que possam vir a ser comunicados
no feed. As restantes versdes cromadticas criadas para cada produto desta temdatica podem ser

consultadas no Anexo 1.

bellissimo

bellissimo.

Figura 13: Conjunto de trés conteidos para o Instagram, referentes ao café de capsulas do aroma Intenso.

4

ORI
GIN

AROMA
ORIGINALE

' bellissimo.

DECAFFEINATO

bellissimo

Figura 15: Conjunto de trés contetidos para o Instagram, referentes ao café de capsulas do aroma Decaffeinato.

Estando a base visual consolidada para Instagram, partiu-se para a criacdo da mesma

tematica para Facebook. Sendo que esta rede ndo apresenta a mesma organizacdo de conteudo
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que o Instagram, teve de se criar a partir da apresentacdo visual j& criada, uma solucdo adaptada.
Assim sendo, o contetido correspondente & mesma tematica em Facebook segue uma abordagem
comunicacional diferente, pois abandonou-se a logica de apresentagdo a partir de trés contetidos,
na medida em que se adaptou o post que contém o padrdo e o produto para compor uma
publicacao isolada. Desta forma, o processo de criagdo tratou apenas de uma adaptacdo do

conteudo ja produzido.

Paralelamente a criacdo desta tematica, foi pedido que se trabalhasse para Facebook um
formato promocional Carrossel, para comunicar a gama de produtos Bellissimo. Este formato,
ainda ndo havia sido explorado na comunicagdo da marca, pelo que inicialmente se realizou uma
pesquisa sobre este tipo de publicacdo. Dado que o formato é destinado para anunciar varias
imagens de produtos ou servicos numa s6 publicagdo, o desafio principal na concecao dos
conteudos consistiu na constru¢do de uma pequena narrativa. Entende-se, a partir de alguns
conceitos abordados no subcapitulo Branding, que a criagdo de uma histdria/narrativa pode
mexer com as emogdes do publico, constituindo uma ferramenta persuasiva nesse sentido. A
criacdo de conteudo pode para isso unir os seus elementos identitarios para definir uma
composi¢do para este propodsito. Desta maneira, pretende-se dar a conhecer ao publico a gama de
produtos Bellissimo, e apresentar detalhes e informagdes que aumentem o conhecimento dos
consumidores sobre a marca. Nesta medida, replicou-se a ideia para a apresentagdo visual desta
tematica, que se baseou na producdo de um Carrossel formado por quatro contetidos que
comunicassem a assinatura da marca, o produto da gama a ser comunicado, uma imagem que
identificasse o aroma do produto, e um contetido CTA que ao clicar estabelecesse ligagdo com
um /ink externo (neste caso para a landing page Bellissimo). Depois de ter sido estruturada a
ideia, procurou-se por referéncias de conteudos semelhantes na Internet para auxiliar a criacdo

dos posts.

A semelhanca dos posts de produto realizados anteriormente para Instagram, a Diretora
Criativa sugeriu que o desenvolvimento dos conteudos integrantes no Carrossel deveria ser
igualmente focado em interligar graficamente as criagdes. Deste modo, o elemento grafico
responsavel por estabelecer esta ligagcdo, e garantir a fluidez da navegagdo, foram os padrdes

associados a cada produto. Optou-se por integrar elementos que fizeram parte da linha grafica

-62 -



dos contetidos de Produto trabalhados em Instagram, para que fosse mantida a coeréncia na hora

de apresentar para uma nova rede os produtos da marca.

A criag¢ao do conteudo CTA foi desafiante, pois mereceu destaque na produgdo da peca,
por se tratar do elemento responsavel por fazer a ligacdo entre as redes sociais da marca e o seu
website. Desta forma, este conteido foi trabalhado com a intencdo de ser clicavel
(funcionalidade que o Facebook oferece), pelo que se optou por conjugar elementos que fizessem
os utilizadores procurar essa acdo. Assim sendo, foram utilizados na composicdo os botdes

pertencentes a landing page da marca (presentes na figura 16).

SABE MAIS COMPRAR

Figura 16: Botdes CTA da landing page Bellissimo.

Para compor o conteido CTA, juntamente com os botdes, foram utilizadas as chavenas

Bellissimo e a assinatura de marca.

WO COMoy, W00 COM o,
‘5\) h, o \b\) TQO

o ) )
& <, & <,
.,50 - 4’) &' m oo

Figura 17: Chavenas com padrdes Bellissimo e assinatura de marca.

Estes quatro conteudos foram aplicados num formato que ajuda a entender a visualizagao
do Carrossel em Facebook (pois simula como é que estes contetidos se comportam na rede) e de
seguida atualizaram-se as Guidelines da marca com os mesmos. As figuras 18 e 19 demonstram
o resultado final das pecas para o aroma Originale. Naturalmente foram também trabalhados os

conteudos desta tematica para os aromas Intenso e Decaffeinato (Anexo 1).
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Bellissimo Cafés
July 12 at 10:45 PM - &
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Figura 18: Simulacdo de Carrossel Facebook para comunicar o aroma Originale.

Bellissimo Cafés
July 12 at 10:45 PM - @

AROMA W00 COM Oury,
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Figura 19: Simulacdo de Carrossel Facebook para comunicar as capsulas do aroma Originale.

A figura 18 demonstra o resultado final da publicagdo Carrossel para comunicar um
aroma da marca (que no caso se trata de Originale). Ja a figura 19, representa o resultado final
para comunicar um determinado produto do aroma, isto €, em capsulas ou moido. Assim sendo,
foi realizada uma versao de apresentacao para cada aroma e duas versodes especificas para cada
produto da marca, a excecdo do Decaffeinato, que ndo esta disponivel em café moido. Deste
modo, as Guidelines oferecem formas de comunicacdo distintas para este tipo de contetdo

patrocinado. As restantes versoes podem ser encontradas também no Anexo 1.
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Foi também desenvolvida, para esta tematica, uma versao na qual ¢ comunicada toda a

gama de produtos da marca. Utilizou-se o padrdo gama (que junta todas as cores da marca) para

ARCMA 06 Coma,
; - ORIGINALE Eow“ "o,
’ r 3
P belsino AROMA bellissimo.
L INTENSO Bl e

unir graficamente o Carrossel.

Bellissimo Cafés
July 12 at 10:45 PM - @

E VER

O MUNDO
COM OUTRO
SABOR.

mi DECAFFEINATO

hellissimo.

Titulo Titulo Titulo Titulo
Descricao Descrigao Descrigao Descricao

Q02 8 comentarios + 3 partilhas

oY Gosto () comentar @ Partilhar

Figura 20: Simulagao de Carrossel Facebook para comunicar toda a gama de produtos Bellissimo.

Na realizagdo dos conteudos femplate para a estratégia de comunicagdo Guidelines,
foram utilizados os elementos que caracterizam a Bellissimo para compor graficamente o
conteudo. Destacou-se o uso predominante das cores e padrdes pertencentes a personalidade
expressiva da marca. Nos conteudos de Carrossel destaca-se a mensagem inicial (primeira
imagem) num tipo de letra bold (e com um tamanho maior que as restantes) para captar desde
inicio a atencdo do utilizador. Ja o uso de cores fortes sob o fundo branco permite destacar as

informacdes relevantes.

I1. Caracteristicas de Produto

Depois de terem sido exploradas algumas das caracteristicas dos produtos Bellissimo nos
conteudos de Carrossel, avangou-se com a maquetizagdo de uma tematica exclusiva para
comunicar este tipo de informacgao. Para este desafio proposto pela agéncia, que visava também
responder as necessidades do cliente, pretendia-se explorar as caracteristicas qualitativas que

compdem cada um dos tipos de café¢ comercializados pela marca.
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Apesar de se tratar de uma tematica Unica, entendeu-se que a melhor forma de apresentar
as caracteristicas dos aromas para o publico seria desenvolver o tema de trés maneiras distintas.
Para isso, desdobrou-se a tematica em Perfil Sensorial, Caracteristicas Isoladas, e Composi¢ao de
Caracteristicas. Assim, assegura-se que este tema ¢ comunicado de uma forma versatil e ajustada
aos diferentes momentos de comunicacdo. Apds ter sido delineada a estratégia para o
desenvolvimento dos contetdos, foi feito um trabalho de pesquisa para determinar a linguagem
que se iria adotar para a comunicacao da tematica. Surgiu a ideia de criar uma linha grafica mais
simples e direta. Com esta abordagem, procurou-se assim encontrar uma linguagem grafica que
possa servir para quebrar visualmente a informagao apresentada numa determinada construcao

de feed, seja em Facebook ou Instagram.

a. Pertfil Sensorial

Para a criacdo deste tema, comegou-se por entender quais sdo as caracteristicas do café
presente em cada produto. Dado que esta versdo procura comunicar todas as caracteristicas de
produto numa s6 publicagdo, encontrou-se inspiragdo nas embalagens de cépsulas e moidos dos
produtos Bellissimo, mais especificamente no grafico de perfil sensorial que indica as qualidades
inerentes aos cafés. Este grafismo constituiu um elemento base para a produ¢ao dos restantes

conteudos desta tematica.

710
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8110
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7 1o

Acidez

Figura 21: Grafico de Perfil Sensorial.

Idealizou-se que o conteudo contemplasse simplesmente o grafico de perfil sensorial.
Para identificar o aroma pertencente ao grafico recorreu-se ao elemento tipografico criado com a

Brandon Grotesque Black, habitualmente utilizado em contetudos anteriores, € ao padrao que
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distingue o produto. A utilizacdo dos mesmos elementos mantém a congruéncia, contribuindo

para a solidez identitaria da marca no meio digital.

Testou-se inicialmente o formato de 1080x1080 pixels, que normalmente tem sido
utilizado. No entanto, esta solu¢do trouxe alguns constrangimentos, sendo que pelo facto de se
ter de redimensionar elementos para garantir o equilibrio da composi¢do, a informacdo
apresentada pelo grafico tornou-se pouco legivel. Para solucionar, utilizou-se o formato
1080x1350 pixels, que permitiu aumentar o grafico de maneira a manter a mesma informacao
relevante. Devido ao facto de os contetidos serem apresentados na proporcao 1:1 na grelha do
feed de Instagram associado ao perfil da marca, a tipografia referente ao aroma apresenta uma
quebra de texto diferente da habitual, para que este elemento seja corretamente enquadrado no

conteudo (sem que comprometa a informagao).

810

Corpo
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Equilibrio

7 no 7 no
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Figura 22: Contetidos de Perfil Sensorial para Instagram.

Nao havendo qualquer constrangimento quanto a utilizagdo de um contetdo de formato
1080x1350 pixels no Facebook, manteve-se a ldgica tipografica ja apresentada anteriormente.
Para fazer uso dessa vantagem, em vez de se utilizar o padrado, colocou-se os produtos da marca

para que seja feita uma associagao direta entre as caracteristicas e o produto em si.
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Figura 23: Contetidos de Perfil Sensorial para Facebook.

Como se pode observar nas figuras 22 e 23, as criagdes finais para esta tematica, contam
com uma versao com a cor do produto e uma versao a branco. Os restantes contetidos produzidos

para este tema, estdo disponiveis no Anexo 2.

b. Caracteristicas Isoladas

Nesta abordagem pretendeu-se dar protagonismo a cada uma das caracteristicas presentes
no perfil sensorial dos diferentes produtos. Definiu-se que a melhor maneira para transmitir este
tipo de informacao seria criar uma composicao que destacasse o valor numérico da caracteristica,
tal como se observa no grafico de perfil sensorial. Assim, objetivou-se a constru¢do de uma
composi¢do que, graficamente, dé relevancia ao elemento tipografico. Para além do valor
referente a caracteristica, deveriam constar também nos contetidos para esta subtemadtica a
identificacdo do aroma e da caracteristica a ser comunicada. Trata-se assim de um contetdo
exclusivamente composto na sua esséncia por tipografia. A realizacdo desta tematica foi
desafiante, na medida em que se procurou estabelecer um equilibrio de elementos tipograficos na
composi¢do. Para isso, durante o processo foram criadas hierarquias, tendo sido utilizados dois

tipos de letra, Brandon Grotesque e a Ubuntu. A Brandon Grotesque Black para identificar o

produto, a Brandon Grotesque Bold para representar o valor da caracteristica, e foi introduzida
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na comunicacdo a Ubuntu Regular para definir a caracteristica a ser explorada. Utilizaram-se
cores solidas para o fundo, para contrastar com a informagdo apresentada no contetido. Como
tem sido recorrente, foi trabalhada uma versdao com a cor de produto, e outra a branco. Seguiu-se
a mesma abordagem tanto para Instagram como para Facebook. As figuras 24 e 25 mostram o

resultado final dos conteudos.
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Figura 24: Contetidos de Caracteristicas de Produto para Instagram e Facebook.
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Figura 25:Versao alternativa dos conteudos de Caracteristicas de Produto para Instagram e Facebook.

Esta sub tematica, foi desenvolvida com a intencdo de encontrar uma solugdo que
pudesse representar para a comunicagao da marca uma quebra visual da informacgao. Este tipo de
abordagem satisfaz essa necessidade da cliente, que entende que devem existir contetidos que
permitam estabelecer esta quebra no feed, ndo obstante de o enriquecerem com informacao
relevante. Através de alguns conceitos levantados no Enquadramento Tedrico, foi possivel
assimilar que se deve diferenciar a abordagem visual dos temas, para manter o feed esteticamente

interessante.
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c. Composicao de Caracteristicas

Para a criacdo destes contetidos, apostou-se mais uma vez num conjunto sequencial de
posts para Instagram, isto €, que se dispdem numa fila de trés na grelha de perfil da marca. Sendo
esta uma subtematica cujo objetivo passa por integrar varios tipos de informacao relacionada
com as caracteristicas de um determinado produto, idealizou-se que a melhor maneira de o fazer
seria através da distribuicdo dessa mesma informacdo em trés imagens. Formou-se entdo uma
sequéncia de trés posts, com a jun¢do do perfil sensorial, a descri¢do da intensidade e cafeina, e o
produto. Por ja se tratar de um formato ao qual estava familiarizado, a sua execucao foi
relativamente simples e rapida. Sendo esta uma subtematica pertencente ao tema Produto, o
processo criativo seguiu algumas das bases graficas produzidas anteriormente para as tematicas
j& apresentadas, como por exemplo no enquadramento das embalagens de produto e no uso do

padrao.
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Figura 26: Conjunto de trés contetidos de Caracteristicas de Produto para o Instagram, referentes ao Intenso.
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Figura 27: Conjunto de trés conteudos de Caracteristicas de Produto para o Instagram, referentes ao Originale.
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Figura 28: Conjunto de trés contetidos de Caracteristicas de Produto para o Instagram, referentes a Decaffeinato.

As figuras 26, 27 e 28 mostram o resultado final do conjunto de trés posts para Instagram.
Através desta abordagem, procurou-se entregar ao publico-alvo uma experiéncia de visualizagdo
distinta. Apds a aprovacao interna dos conteudos para Instagram, trabalhou-se a mesma tematica
para Facebook. Para dar inicio a adaptacdo da linguagem grafica, foram consultados todos os
formatos suportados por esta rede, que unissem trés ou mais imagens numa sé publicagao.
Concluiu-se, juntamente com a Diretora Criativa, que o melhor formato para dispor a informagdo
visual ¢ o album mosaico formado por quatro posts. Sendo este um formato que ainda nao havia
sido explorado na criacdo de temas para as Guidelines, entendeu-se que este seria uma boa

aposta pelo seu caracter diferenciador.

Bellissimo Cafés e Bellissimo Cafés e Bellissimo Cafés
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NATO 07
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Equilibrio

8

Equilibrio Aroma Acidez Corpo
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Q0 3« 205 Comments 748 Shares Q0 3K 205 Comments 748 Shares Q0 3« 205 Comments 748 Shares

o Like () Comment > Share o Like (D Comment #> Share o Like (J Comment 7> Share

Figura 29: Album mosaico de Caracteristicas de Produto para Facebook.

Foram desenvolvidas outras versdes cromaticas do mesmo conteudo, tanto para

Instagram, como para Facebook (Anexo 3).
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7.4.1.1. Resultado - Construcao de Guidelines

Os contetdos trabalhados para este projeto, foram incluidos nas Guidelines da marca para
as redes sociais, representando assim parte ativa da comunicagdo da marca em Instagram e
Facebook. Isto ¢, os conteudos produzidos podem agora ser integrados num plano de
comunica¢do e ser publicados online. O projeto de constru¢do das Guidelines foi bastante
desafiante, ndo s6 pelo facto de ter representado o primeiro contacto com a marca, mas também
por se ter trabalhado para a definicdo de uma linguagem propria, distinta, flexivel e coerente, que
pudesse permanecer replicavel para a produgdo futura de novas temadticas (se necessario).
Portanto, os contetdos apresentados anteriormente foram aqueles que deram inicio a linha
grafica comunicacional que se pretendia adotar. Como tal, foram definidos os elementos base
com o0s quais se iriam trabalhar, desde os padrdes, as cores, as quebras de texto criadas com a
tipografia Brandon Grotesque Black, e o estilo de comunicacdo apoiado em técnicas de Design
Digital, no qual se definem as hierarquias relativas aos elementos presentes na composicao € a
utiliza¢do ritmada ao longo das temadticas dos mesmo elementos, para permitir que a marca seja
facilmente reconhecida (sendo a sua primeira presenga no meio digital). O projeto revelou que a
criacdo de conteudos podera influenciar a Transformagdo Digital por intermédio da definigao
desta estratégia trabalhada na metodologia da agéncia (as Guidelines) pela forma como pode
desenvolver através dos elementos identificativos da marca, uma vasta gama de solugdes graficas
que materializam temadticas, que possibilitam a constru¢do de uma biblioteca de contetidos
devidamente organizada e estruturada. Assim € possivel ter uma base de comunicagdo pronta a
utilizar. Este projeto foi, por isso, bastante importante para investigagao, pela forma como pdde
apresentar uma estratégia valida para proporcionar, através de varias tematicas, flexibilidade para
comunicar diversos tipos de contetido de forma diferente, utilizando as funcionalidades de cada
rede para melhorar a experiéncia do utilizador. Revelou ser necessaria a adaptacdo de cada
conteudo as diferentes plataformas (no caso Instagram e Facebook) para comunicar de forma
clara e objetiva uma mensagem. Este processo de adaptacdo consome algum tempo na sua
producdo, no entanto serve para obter melhores resultados e para que a implementacdo da
comunicagdo seja impactante e, acima de tudo, consistente. A propria constru¢ao das Guidelines
¢ um processo relativamente demorado, mas traz as suas vantagens, pois representa uma

mais-valia para o futuro, dado que os conteidos criados para esta estratégia garantem a
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continuidade e a consisténcia da comunica¢do durante o trajeto da marca na sua Transformagao
Digital. A aprovacdo interna e externa (por parte do cliente) espelha o sucesso desta estratégia

para a Transformacao Digital.

Por se tratar de um processo continuo (constru¢ao de Guidelines para as redes sociais), a
medida que se cria um novo template para um determinado tema devem ser atualizadas as
Guidelines. Apos o término do desenvolvimento de temas para integracdo das guias de
comunicacdo foi gerado um /link do prototipo no ficheiro do programa Adobe XD para ser
partilhado com o cliente e com a equipa de Marketing e Estratégia da agéncia. Depois de se obter
a validagdo do cliente quanto a base de contetidos trabalhada deu-se o arranque da marca em

Instagram e Facebook, e consequentemente, da comunicagdo digital mensal.

7.4.2. Plano Editorial Mensal

A seguir a implementagdo do plano de comunicacgdo associado ao arranque da marca em
Instagram e Facebook iniciou-se o desenvolvimento da comunicagdo regular nestas redes. Desta
maneira, ao longo do estagio foram trabalhados mensalmente os contetidos que se pretendem
comunicar durante cada més nas redes sociais. Para isso, ¢ realizado um planeamento mensal por
parte da equipa de Marketing e Estratégia, que define as tematicas a serem exploradas, e a ordem
cronologica associada as datas de publicagdo de cada conteudo. Este método de comunicagdo
sazonal praticado na agéncia da pelo nome de Plano Editorial Mensal. Estando a marca presente
em Instagram e Facebook, o documento que apresenta o Plano Editorial, foca as abordagens
comunicacionais direcionadas para cada rede. Esta estratégia de comunica¢do que também foi
abordada no Enquadramento Tedrico no capitulo 3. Marketing Digital, foca-se na gestdo e
calendariza¢do da produgdo de contetido para as redes sociais, utilizando em grande parte os
conteudos realizados anteriormente (na biblioteca de contetdos, as Guidelines) para definir

variados momentos de comunicacao.

Ao longo do periodo de estagio foram desenvolvidos contetidos para os Planos Editoriais

dos meses de outubro, novembro, dezembro e janeiro. As figuras 30 e 31 mostram o
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planeamento para o més de dezembro. Os restantes Planos Editoriais Mensais podem ser

consultados no Anexo 4.
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Figura 30: Plano Editorial Mensal de dezembro para Instagram.
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Figura 31: Plano Editorial Mensal de dezembro para Facebook.
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Na pratica, a comunicacao regular através destes planeamentos visa manter a marca ativa
e relevante no ambiente digital. Para estimular o publico-alvo com conteudos que valorizem o
perfil da marca, a conce¢do de cada planeamento ¢ focalizada numa ou mais tematicas que
possam ser pertinentes para a €poca em questdo. Assim, todos os conteudos do plano sdo
idealizados para manter entre si uma ligacao, de modo a transmitir pequenas historias dentro de
cada vaga de comunicagdo mensal. Antes de ser entregue a equipa de Design os Planos Editoriais
sdo aprovados internamente pela equipa de Marketing e Estratégia, e pelo cliente. Sendo que a
realiza¢ao do plano tem como base os conteudos produzidos para as Guidelines, na maioria dos
casos a comunicagdo mensal € constituida por varias tematicas ja trabalhadas. Geralmente o
Plano Editorial Mensal ¢ disponibilizado pela equipa de Marketing e Estratégia, duas semanas
antes do inicio de cada més, para que os contetidos sejam trabalhados de forma atempada e para
que seja obtido feedback por parte do cliente com devida antecedéncia. Normalmente sao
concedidos pela agéncia dois dias de trabalho para concluir o conjunto de conteudos graficos de
cada Plano Editorial Mensal. Apds o planeamento estar na posse da equipa de Design e

Comunicacgdo, da-se inicio ao processo de desenvolvimento das tematicas definidas no plano.

Para cada Plano Editorial Mensal teve-se em consideracao o mesmo método de trabalho.
Assim sendo, para um contetido que esteja estipulado no plano e que ja tenha uma apresentacdo
visual nas Guidelines, recorre-se a adaptacdo dessa mesma temadtica (caso seja necessario). No
caso de se pretender trabalhar uma temadatica que ainda ndo foi explorada nas guias de
comunicacao, realizam-se varios testes até se obter um resultado adequado as necessidades. Apos
a aprovagdo interna e externa, o tema em questdo poderd também, porventura, integrar as
Guidelines. Para dar inicio ao processo de trabalho num plano, debate-se com o Account aquilo

que se pretende para cada contetido grafico, e quais os formatos que se irdo ter em conta.
Durante o estagio, adotaram-se varias abordagens comunicacionais para cada plano (para
além dos temas desenvolvidos nas Guidelines), pelo que se trabalharam diversas temadticas que

revelaram ser importantes para a comunicacao digital da marca:

Frases: Para formato post de Instagram e Facebook criou-se uma tematica direcionada

para a comunicag¢ado de frases simples, que contenham sempre a palavra Bellissimo. Desta feita, ¢
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introduzido o nome da marca em frases comuns utilizadas no dia-a-dia. A semelhanca de outros
temas, este conteudo visa quebrar visualmente o feed, através da utilizacdo de um elemento
tipografico e um fundo so6lido. Estes conteudos, que se encontram presentes nas Figuras 32 e 33,

integram também as Gudelines da marca.

BELLISSIMO ODIASO

A VIDA FICA MAIS
TORNATUDO COMECA DEPOIS
POSSIVEL. DE BELLISSIMO.

DOCE DEPOIS DE
UM BELLISSIMO.

Figura 32: Contetidos de Frases dia-a-dia Bellissimo para Instagram e Facebook.
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ECOMO IR CORAGAO: FIM DE DESCAFEINADO?
A ITALIA E NAO SEMANA, AMIGOS BELLISSIMO!
COMER PIZZA. E BELLISSIMO.

Figura 33: Versido alternativa de conteudos de Frases dia-a-dia Bellissimo para Instagram e Facebook.

Dias Tematicos: Realizaram-se conteudos para comunicar as efemérides que mais se
identificam com o posicionamento e os valores da marca. Estes visam estabelecer contacto
proximo com o publico-alvo em Instagram e Facebook, dando importancia a datas marcantes do

calendario e a outros momentos celebrativos.
Apos estarem definidas as datas que se irdo comunicar ao longo do ano, partiu-se para a

materializagdo visual do tema. Seguiram-se duas abordagens distintas para assegurar a

comunicagdo da tematica, na medida em que se criaram composi¢des através de fotografias ou
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pictogramas. Nao tendo sido fornecido material para comunicar este tema, recorreu-se a imagens
de banco alusivas as datas e momentos que se pretendiam comunicar. J& os posts pictograficos,
desenharam-se tendo como base a grelha de constru¢do de alguns pictogramas produzidos pela
Diretora Criativa no programa Adobe Illustrator. Esta tematica integrou também as Guidelines

de comunicacao da marca.

-

Figura 35: Contetdos pictograficos de Dias Tematicos para Instagram e Facebook.

Momentos de Consumo: Imagens fotograficas disponibilizadas pelo cliente, que exibem
a interacdo humana com os produtos da marca, em diversos cenarios trabalhados em estudio.
Esta tematica pertencente as Guidelines foi das mais comunicadas durante o periodo de estagio.
A regularidade com que este tema ¢ comunicado podera ser explicada pelo facto de se tratar de
um contetido mais organico, ser facilmente integrado numa estratégia de comunicagdo mensal e

por transmitir a mensagem de forma clara.
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Figura 36: Contetdos fotograficos de Momentos de Consumo para Instagram e Facebook.

As trés temadticas apresentadas anteriormente demonstram contetidos que regularmente
sdo comunicados mensalmente, dada a sua transversalidade e adaptabilidade aos diversos temas
que se podem explorar num Plano Editorial Mensal. No entanto, ao longo do estagio,
realizaram-se também conteudos exclusivos para momentos de comunicacao especificos. Este
tipo de conteudo surge pontualmente na comunicacdo mensal, para diversificar um pouco a

abordagem visual que est4 presente no feed.

Serdao entdo abordados dois momentos de comunicagdo pontuais pertencentes ao més de
dezembro. O primeiro ¢ referente a uma parceria realizada com Paulo Battista, um alfaiate de
profissao que ¢ também influencer digital. Sendo Paulo Battista uma das personalidades
conhecidas associadas a Bellissimo, a marca preparou material fotografico para um momento de
comunicacdo no qual o influencer ¢ o protagonista, objetivando exponenciar o numero de
interacdes nas publicagdes. Como foi assimilado no Enquadramento Teorico, o publico no geral
valoriza mais facilmente a opinido de um influencer, por esse motivo pretende-se transmitir a
fiabilidade e a qualidade dos produtos Bellissimo utilizando este fator. Preparou-se por isso, uma
pequena narrativa, associando trés casacos criados por Paulo Battista, aos trés produtos da marca.
Assim, este momento de comunicagdo materializou-se através de um conjunto de trés

publicagdes para Instagram.

No tratamento do material vindo da parte do cliente, elegeram-se as imagens, e
corrigiu-se ligeiramente as cores dos trés casacos no programa Adobe Photoshop, para
tonalidades mais proximas das trés cores Bellissimo. Para estes trés contetudos idealizou-se uma

abordagem visual simples, que destacasse a silhueta do influencer numa composi¢ao constituida
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por molduras com as cores de cada produto. Sendo que o cliente requisitou que o conteudo fosse
patrocinado, enquadrou-se o logotipo Bellissimo nas trés publica¢des para identificar a marca. A
versao publicada no feed ndo apresenta logotipo, pois para além da identidade da marca ja estar
presente no seu perfil, os utilizadores que seguem a pagina identificam facilmente a conta. A

figura seguinte mostra o conjunto de posts para este momento comunicacao.
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Figura 37: Conjunto de trés contetidos para o plano de dezembro.

Outro tema integrante dos contetidos a serem publicados no més de dezembro, foram as
resolugdes Bellissimo para o ano novo. Usualmente este tipo de publicagdes relacionadas com
dias tematicos sdo exploradas de acordo com os conteudos graficos criados para comunicar os
mesmos, no entanto, juntamente com a equipa de Marketing e Estratégia, definiu-se um conceito
comunicacional diferente para assinalar esta data. Prop0s-se ao cliente uma publicagdao na qual
sdo descritas frases mantra de resolugdes de ano novo, ilustradas com imagens de banco. Apos a
ideia ser aprovada pelo cliente, iniciou-se o processo de trabalho. Apostou-se no estilo de
publicacdo em galeria para Instagram, dada a quantidade de informagdo necessaria para
apresentar. Para a criagdao visual do contetido definiu-se com a ajuda do Account, as trés frases
que iriam integrar o mesmo. Depois, no iSfock, escolheram-se as imagens que mais se
adequavam. Compds-se através de elementos tipograficos e fotograficos uma série de imagens

que ditam as resolucdes Bellissimo. A figura seguinte mostra o contetido galeria para Instagram.

DESPERTAR IDEIAS,
ESIIMULAR AS PAIXOES
EATIVAR A CRIAGAO.

CADA MOMENTO
QUE ESTAMOS.
ACORDADOS.

bellissimo. Pt el ~ s s

Figura 38: Galeria de Instagram referente ao contetido de ano novo para o més de dezembro..
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Para complementar a comunica¢do criada no feed, foi pedido que realizasse a adaptagdo

do conteudo para o formato story. A figura 39 exibe a visualizacdo do mesmo contetido nesse

formato.

VIVER MAIS
EXPERIENCIAS E
PARTILHAR AS
HISTORIAS QUE
FICAM PARA CONTAR.

VER O MUNDO
E APROVEITAR CADA
MOMENTO QUE
ESTAMOS ACORDADOS.

DESPERTAR IDEIAS,
ESTIMULAR AS PAIXOES
E ATIVAR A CRIAGAO.

( send message ) RO ( send message

Figura 39: Stories referentes as resolugdes de ano novo para o més de dezembro.

Para o Facebook, adaptou-se a solugdao encontrada para Instagram, utilizando o formato

album de quatro imagens disponibilizado pela rede.
@ Bellissimo Cafés
July 12 at 10:45 PM - Q&

VER O MUNDO

Sef E APROVEITAR
l]ﬁ“lSS]mU‘ CADA MOMENTO
QUE ESTAMOS

ACORDADOS.

VIVER MAIS DESPERTAR
EXPERIENCIAS IDEIAS,
E PARTILHAR ESTIMULAR
AS HISTORIAS AS PAIXOES
QUE FICAM E ATIVAR
PARA CONTAR. A CRIAGAO.

Q0 3x 205 Comments 748 Shares

o Like (D comment ¢ Share

Figura 40: Album de Facebook referente as resolugdes de ano novo para o més de dezembro.
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Apds a aprovagdo interna de todos os contetidos graficos pertencentes a um plano, por
parte da Diretora Criativa, do COO, e do Account que trabalha a marca Bellissimo, prepara-se a
apresentacdo ao cliente. Este processo tem em conta um dos procedimentos metodoldgicos
descritos no Enquadramento Teodrico, a prototipagem. Este método também faz parte dos
processos de trabalho da agéncia, pelo que se apresentam os conteudos produzidos para o Plano
Editorial Mensal em protdtipos que visam simular as paginas de Instagram e Facebook. Sao
entdo criadas timelines (versdo desktop e mobile) para as duas redes no Adobe XD, que se
assemelham com as paginas de perfil da marca. Depois de serem criadas as timelines sao entao
colocados os conteidos mensais no prototipo por ordem cronologica. Desta forma, o cliente
conseguird ter a perce¢do de como os contetdos se vao comportar no seu todo, na medida em
que a visualizacdo no protdtipo € idéntica a perspectiva real de publicacdo, sendo assim

apresentada a experiéncia real de um utilizador.

Jnstagram AV ©®9OO0
bellissimocafes  [IEZN B -

s2posts 276 followers 250 following
Bellissimo Cafés
auct/Service
E ver 0 mundo com outro sabor.
Adolce vita italiana num café com alma portuguesa.
Celebramos a vida, amando as Coisas belas, as Paix0es e as Novas sensagoes.
#BellissimoCafes
www.bellissimo-cafes.com

® 0 \ i = =

Eventos Manifesto originale Intenso Decaffeinato Capsulas Moidos

& POSTS

bellissimo.

Figura 41: Prototipo da timeline do més de dezembro para Instagram.
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@ o ‘0_

bellissimo

Figura 42: Prototipo da timeline do més de dezembro para Facebook.

Estando o plano entregue ao cliente, aguarda-se a sua apreciagdo e validagdo das
criagdes. Consoante o parecer do mesmo, algumas das tematicas presentes no plano poderdo
sofrer alteracdes. Se assim for, ¢ gerido o tempo de trabalho para estes ajustes, para que ndo se
comprometa as datas de publicacdo de cada conteudo. Posteriormente a validacdo, sdo entao
publicados pelo Account os contetidos graficos associados as diferentes tematicas do
planeamento mensal nas respetivas redes sociais. As timelines apresentadas nas figuras anteriores
exibem o resultado final do conjunto de contetidos publicados para o més de dezembro, desta

forma, todos os temas presentes no plano passaram por este processo de validagao.
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7.4.2.1. Resultado - Plano Editorial Mensal

Esta estratégia de comunicagdo digital, através de Planos Editoriais Mensais (trabalhada
na metodologia da agéncia), permitiu que a publicacdo de contetudo para as redes sociais pudesse
seguir um calendario trabalhado inicialmente pela equipa de Marketing e Estratégia, de forma
logica e regrada com a finalidade de atingir os objetivos de comunicagdo para cada més.
Conjugam-se diversas tematicas diferentes, com abordagens visuais distintas, o que promove
uma experiéncia rica, do ponto de vista da estética e da relevancia das mensagens transmitidas
em cada publicacdo. Dado que a criagdo dos planos editoriais tem como base as tematicas
anteriormente desenvolvidas nas Guidelines, muitas das vezes surgem apenas replicagdes ou
adaptagdes as tematicas para integrar em cada plano. Este processo facilita a criagdo de contetdo
e traz vantagens a nivel de tempo, sendo uma tarefa facilmente encaixada nas rotinas de trabalho
de uma agéncia de comunicacao digital. Apesar da comunicagdo através de contetidos template
(provenientes da construcdo das Guidelines) ter oferecido a consisténcia ao perfil da marca
Bellissimo, por vezes podera tornar-se algo repetitiva se ndo existir uma base ampla de tematicas
e assuntos a comunicar. No entanto, na Transformag¢do Digital de uma marca, ¢ importante
reforgar o posicionamento da marca e os seus aspetos reconheciveis através da sua comunicagao
para as redes sociais. Ainda assim, optou-se por intercalar os conteidos do plano com algumas
tematicas que se podiam materializar através dos templates produzidos para as Guidelines, mas
que se concretizaram com alguma liberdade criativa para sairem justamente dos pressupostos
visuais estabelecidos. Este tipo de criagdo esporadica das tematicas pode ser exemplificado pelo
conteudo produzido para o ano novo, no qual se pode observar uma abordagem visual distinta. O
desenvolvimento desse tema foi bastante desafiante justamente por ter fugido a algumas normas,
ndo so pela utilizagao do fundo preto e da integracdo de diferentes tamanhos e tipos de letra, mas
também por se ter apresentado o resultado final em formatos de publicagdo diferentes, que ainda

nao haviam sido trabalhados.
Os ciclos de prototipagem interativa promovidos pela metodologia da agéncia neste

projeto, almeja a obten¢do de feedback mais preciso e especifico, para que se possa ir sempre ao

encontro das necessidades. As escolhas criativas foram sempre debatidas tendo em conta o
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método da agéncia, pelo que se procurou comunicar sempre que se pdde com a equipa

responsavel pela producdo dos Planos Editoriais Mensais.

Este projeto mostrou ser relevante para a investigacao, na medida em que esta estratégia
de comunicagdo (materializada a partir da criagdo de conteudo), mostrou que pode influir
positivamente na Transformagdo Digital de uma marca pela forma como combina diversos
contetidos referentes a tematicas diferentes. Estas visam entregar pequenas narrativas que se
propdem a transmitir mensagens relevantes, através de momentos associados a altura do ano em
que se estd a comunicar, publicacdes em parceria com influencers ou contetidos tematicos
relacionados com o calenddrio de eventos/€pocas festivas (como o carnaval, pascoa, natal,
etc...). Os Planos Editoriais Mensais foram bem recebidos por parte do cliente, havendo sempre
a sua aprovacao, pelo que se pode constatar que o projeto foi bem-sucedido e efetivo para o
processo de Transformagdo Digital da marca. Atualmente a marca ainda recorre a esta estratégia
para criar e publicar contetidos nas redes sociais. Com esta estratégia ¢ possivel comunicar de
forma equilibrada e proativa temas adaptados a sazonalidade e outros tantos alinhados com as

necessidades. Assim, € possivel manter a marca ativa e relevante em todas as alturas do ano.

7.4.3. Website Bellissimo

Este terceiro projeto realizado no ambito do estdgio curricular envolveu a integragdo no
processo de criagdo de trés paginas presentes na arquitetura de conteudos para o website
Bellissimo. A construgdo do website iniciou-se antes de ter ocorrido a integragdao no processo de
trabalho do mesmo. Desta forma, ja haviam sido estruturadas pela Diretora Criativa variadas
nuances que envolvem o processo de criagdo e desenho de um website na rea do Design UX/UI,
incluindo algumas paginas (como a Homepage) e muitos dos elementos que estdo na base da sua

construcao.

Antes de avangar com a criagdo de qualquer pagina, foi introduzido o Design System

(método de trabalho praticado na agéncia). Este sistema ¢ instituido também num ficheiro de
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Adobe XD. A utilizacdo desta estratégia permitiu desenvolver templates adaptados as diferentes
necessidades de interacdo e experiéncia de utilizador, através de componentes reutilizdveis, tendo

em conta as exigéncias técnicas associadas a implementagdo do website.

Comegou-se entdo por explorar os modulos e componentes criados no Design System. Ja
faziam parte da sistematizacdo elementos como o footer, header, hierarquias de titulos,

iconografia do website, CTA 's, médulos de conteudo, € outros componentes.

bellissimo. prod bellissimo.

bellissimo. bl bellissimo. o
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CAFE COM ALMA
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00606
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(-]
(]
[ ]
[ ]
[
(]
(-]
(-]
(-]
(-]
(-]
(]
0
[ ]
o
(]
°
(-]
o
(-]

Figura 43: Design System do website Bellissimo.

Depois de ter conhecido de forma mais aprofundada os elementos que estavam a ser
utilizados para o desenho das interfaces deu-se inicio a criacdo das trés paginas na versao
desktop e mobile. Para isso, a Diretora Criativa e a Diretora de Account apresentaram as

necessidades de comunicacdo de cada uma das paginas:

I. Pagina de Subscricdo de Newsletter: Area onde os utilizadores se podem registar no

formulério presente na mesma, para receberem novidades através de newsletters.
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II. Pagina de Profissionais: Sitio para a qual foi pedido que se comunicassem os

produtos da gama profissional, divulgando a variedade dos cafés Bellissimo.

ITI. Pagina de Origens: Territorio que deve dar a conhecer aos utilizadores, as origens
do café Bellissimo. Foi requisitada a presen¢a de informagao relacionada com os tipos de café
utilizados para produzir os produtos Bellissimo, e uma representagdo geografica dos continentes

dos quais sdo provenientes os graos de café.

Foi sugerida a estruturacdo das mesmas, tendo em conta os modulos € componentes ja
existentes, que poderiam servir para adaptagcdo. Assim sendo, o desenho de cada pagina seguiu
sempre a base de construcdo de outras paginas ja criadas, e os mddulos e componentes
disponiveis. No entanto, havendo também necessidades especificas para cada pagina, foi
necessario desenhar mddulos e componentes de raiz, para dispor informagdes que ainda nao
constavam no Design System. Durante o processo de realizacdo, utilizaram-se algumas formas de
trabalhar que podem ser sustentadas por alguns conceitos abordados no Enquadramento Teorico,
pelo facto do projeto se preocupar fundamentalmente no UCD, conjugando métodos e estilos de
interface capazes de gerar solugdes que se preocupem com as necessidades e com a experiéncia
do utilizador. O desenvolvimento das paginas seguiu o estilo de design Ul estabelecido no
Design System e nas areas ja criadas para o website da marca por parte da Diretora Criativa. A
abordagem visual estd enquadrada numa corrente minimalista, sendo que no desenho de alguns
modulos e componentes predominam pontualmente algumas influéncias do flat design e do
neomorfismo, seja pelo o uso da tipografia sem-serifa e formas geométricas para materializar
algumas solugdes, seja pelos espagos em branco que permitem focar a informagao essencial. As
boas praticas estudadas no Enquadramento Teoérico e executadas na agéncia, foram aplicadas
neste projeto, através de métodos de design iterativo, promovido pela prototipagem das paginas,
sendo possivel direcionar o projeto para ir de encontro com os objetivos, pela avaliacio feita a

interagdo apos cada testagem.
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I. Pagina de Subscricao de Newsletter

Iniciou-se o desenvolvimento desta pagina definindo a sua estrutura¢do base, na qual
foram utilizados elementos transversais a diversas paginas ja desenhadas, como o footer, header
e os titulos de topo. Apos terem sido integrados estes elementos de acordo com as normas que
estavam em vigor, desenvolveu-se um componente que ainda ndo havia sido criado, um
formuldrio de subscricdo de newsletter, que da a possibilidade ao utilizador de estar a par de
todas as novidades Bellissimo. Para a concretizagdo deste formulario, devem ser criados
componentes de Input Field; para isso, tomou-se como inspiracdo um modulo idéntico produzido

para o website de VIC Properties, um cliente da agéncia.
Subscreva a newsletter

NOME APELIDO

E-MAIL* IDIOMA *

Portugués

Ao assinalar esta caixa estd a concordar com os termos e condicdes e que leu as politica de privacidade.

Figura 44: Inspira¢do para o mddulo de formulario.

Depois do desenho do formulario e dos componentes que o constituem, atualizou-se o
Design System com este modulo. Para complementar a informacgao disposta na pagina realizou-se
uma manipulagao fotografica no programa Adobe Photoshop, utilizando-se os produtos da marca

e uma imagem de banco com varios graos de café.

INTENSo = W\
bellissimo. } II J
e 08
bellissimo. k. e l

DECAFFEINATO 07

bellissimo. =

Figura 45: Embalagens dos produtos da marca.
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Figura 46: Imagem de banco iStock.

Finalizou-se o desenvolvimento da pagina ap6s o enquadramento da imagem produzida

através de manipulagdo fotografica e do formulario. A figura seguinte mostra o resultado final da

pagina protdtipo de Subscri¢do de Newsletter.

= belissimo

bellissimo. or

O LADO POSITIVO
D.

O LADO POSITIVO DA VIDA @

Todas as novidades Bellissimo na tua caixa de correio.

NOME* APELIDO *

IDiomA®

EMAIL* IDIOMA *

r e-mail sobre
mento. Eu concordo

letter, aceita que a Bellissimo possa entrar em contato ¢
‘odutos. Pode cancelar a sua subscrigio a qualquer
idade & com os termos & condigdes.

com a politica d

4
SUBSCREVER

lissimo.

BELLISSIMO £ VER O MUNDO. COMOUTRO SABOR PROFISSIONAIS SIGANOS. CONTATOS.

Privacidade  Cookies  Termos ©2021 Delta Cafés. Todos os direitos reservados. Livro de Reclamagdes

Figura 47: Paginas de Subscri¢do de Newsletter para desktop e mobile.
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Para confirmar a subscricdo na Newsletter da marca, foi também desenvolvida uma outra
pagina para este segundo momento. Na sua criagdo, foi pedido que se mantivesse a mesma
estrutura, tendo apenas sido adicionada uma mensagem de sucesso que informa que o utilizador
esta subscrito. As versdes desktop e mobile desta pagina encontram-se no Anexo 5. O espago
amplo criado pelo fundo branco mostra uma tendéncia do neomorfismo. Pode-se observar um

estilo minimalista e simples, algo que era desejado para as interfaces do website da marca.

I1. Pagina de Profissionais

Depois do desenho da pagina de Subscrigao de Newsletter surgiu o desafio de criar a area
do website de Profissionais, que visa a comunicar a gama profissional da marca. Esta pagina
pretende dar a conhecer a gama de produtos disponiveis para profissionais horeca, isto €, para
restaurantes, cafés e hotéis. Assim, através da apresentagdo das vantagens de trabalhar com a
gama profissional, a marca tenciona com esta area, incentivar o consumidor a instituir os

produtos Bellissimo no seu negdcio.

Partindo daquilo que sdo as necessidades da pagina para a arquitetura do website, ¢ da
estruturacao sugerida pela Diretora Criativa e da Diretora de Account, foi trabalhada a adaptagao
de alguns moddulos ja desenvolvidos para outras areas do website, como o topo, modulos Rich
Content e CTA. Foram também estruturados modulos e componentes proprios para exibir a gama
de produtos profissionais e dispor a sua utilidade. Como tal, para colmatar necessidades

especificas da comunicagdo da pagina, estes mddulos foram desenvolvidos de raiz.
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Figura 48: Esbogo da estrutura base da pagina de Profissionais.

Depois de se adaptar e enquadrar os moédulos de topo, Rich Content e CTA que ja
constavam no Design System, iniciou-se o processo mais desafiante da constru¢cdo da pagina, a
criagdo de novos modulos e componentes. Para apresentar as vantagens trazidas pelo servigo
Bellissimo desenhou-se um modulo que as ilustra através de trés pictogramas. Entendeu-se que
esta seria a melhor maneira de transmitir aquilo que Bellissimo pode oferecer. Desenvolveram-se
assim pictogramas para variadas vantagens, como Produto, Equipamentos e Decoragdao. A
criagdo dos mesmos teve como base a linguagem ja definida no Design System para outros ja

desenhados.

Figura 49: Pictogramas propostos para representar as vantagens.

Para a concretizagdo do médulo de vantagens, complementou-se a informacao visual com

uma breve descri¢do de cada utilidade. A figura 50 apresenta o modulo de vantagens finalizado.
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PRODUTO EQUIPAMENTOS DECORACAO
Com uma torra italiana de prestigio e A qualidade passa também pela extragao Decoracdo é uma forma de beleza.
blends tanto para o dia-a-dia como para do café. Temos servico de instalagéo e Ajudamos o seu estabelecimento a estar
ocaslides especiais. formacéo de maquinas de café. da melhor forma, Bellissimo!

Figura 50: Modulo de Vantagens.

De seguida, iniciou-se a materializagcdo de outro novo modulo, que visava nao sé exibir
os produtos da gama profissional, mas também apresentar algumas caracteristicas relevantes
relacionadas com os mesmos. Idealizou-se que seria preferivel comunicar esta informagao
através de uma imagem fotografica dos produtos profissionais. Dado que o cliente ndo partilhou
uma imagem que juntasse toda a composicao dos produtos pertencentes a esta gama, foi pedida a
realizacdo de uma manipulacdo fotografica com os quatro produtos profissionais. Foram
utilizadas para a manipulac¢do desta imagem, fotografias de banco iStock para o fundo e para os
graos de café, e fotografias captadas na agéncia das embalagens em separado dos produtos

profissionais.

hellissimo

Figura 52: Material fotografico das embalagens dos produtos profissionais.
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Depois de se recolher o material, no programa Adobe Photoshop foi trabalhado cada
elemento, tendo-se também realizado variados testes quanto a organizagdo dos elementos na

composi¢ao. Chegou-se ao resultado final apresentado na figura seguinte.

Figura 53: Manipulagdo fotografica dos produtos da gama profissional.

De seguida, avangou-se com a criagdo do componente responsavel por apresentar
algumas caracteristicas de cada produto. Para que seja feita a associacdo das caracteristicas de
cada produto, optou-se por criar um quadro de pontos de acesso interativos através de botdes
tooltip. Assim, a ideia seria que cada botdo se posicionasse em cima de cada embalagem de
produto, e no seu estado hover revelasse as caracteristicas de cada produto. Para a concretizagao
deste botdo, procuraram-se referéncias no Design System, de componentes com uma constru¢ao

semelhante, que possam servir de inspiragao.

DESCOERIR -+ DESCOBRIR

Figura 54: Inspiracgdo para o botdo tooltip.

Teve-se como referéncia um dos botdes ja criados na construcao do website, que combina
texto com um elemento iconografico. Utilizou-se entdo o mesmo icone e a forma circular para o

estado normal do botao.

-92 .



+

Figura 55: Botao tooltip no seu estado padrdo.

Para o seu estado hover, desenhou-se uma area que permita revelar o nome do produto
em questdo, informagdes relevantes relacionadas com as caracteristicas do produto, € um botao
de texto que faz ligagdo direta para a pagina de detalhe de produto do website Bellissimo. E
possivel identificar principios do neomorfismo e do flat design no desenho do estado hover do
botdo tooltip, pelo o uso de uma forma geométrica de cantos arredondados e pela aposta na
simplicidade caracterizada por cores solidas e elementos desprovidos de efeitos (como gradientes

e texturas). O uso de uma cor contrastante para o nome do produto, permite destacar o mesmo.

D'ORO ESPRESSO DECAFE PRIMO
Café em grao torrado. Café em grao torrado. Café em grao torrado. Café em grao torrado.
INTENSIDADE CAFEINA INTENSIDADE CAFEINA INTENSIDADE CAFEINA INTENSIDADE CAFEINA
08 oo 10 L 07 08 oo
VER PRODUTO VER PRODUTO VER PRODUTO VER PRODUTO
+ - +

Figura 56: Botdes fooltip no seu estado hover.

Durante o processo, teve-se em consideracdo o posicionamento dos botdes fooltip, para
que ndo sobrepusessem em demasia as embalagens de produto. A figura seguinte mostra o

resultado final do modulo que exibe a gama de produtos profissionais.
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Café em gréio torrado.

INTENSIDADE ~ CAFEINA

08 LX)

VER PRODUTO

Figura 57: Resultado final do médulo de produtos da gama profissional.

De seguida fizeram-se os ajustes necessarios aos modulos ja existentes. Apds a replicagdo
de todo este processo com os devidos ajustes para a versao mobile, a pagina segue para a

aprovacdo. A figura 58 mostra o resultado final da pagina protdtipo em desktop e mobile.
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Figura 58: Pagina de da area Profissionais para desktop e mobile.
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I1I. Pagina de Origens

Por tltimo, surgiu ainda durante o tempo de estagio mais um desafio de UX/UI. Este
consistiu no desenvolvimento de outra area do website Bellissimo, a pagina de Origens. Para esta
pagina pretendia-se comunicar conteudo relacionado com as origens do café Bellissimo, através
de modulos especificos para esta finalidade, e da adaptagdo de mddulos reutilizaveis. A Diretora
Criativa e a Diretora de Account sugeriram quais os modulos e componentes do Design System

deveriam ser utilizados para adaptar da melhor forma o conteudo desejado para a mesma.

Foi entdo delinecada a utilizagdo de alguns modulos ja existentes, e de outros dois
modulos (compostos por diversos componentes), que ainda ndo haviam sido criados. Estes dois
sd0 um mapa mundo para indicar geograficamente a proveniéncia do café (e destacar as
caracteristicas do mesmo) € um moddulo que combina texto e pictogramas, para dispor

informacgao relacionada com as duas espécies de café existentes.

Figura 59: Esbogo da estrutura base da pagina de Origens.

A criacao do modulo de mapa mundo constituiu uma tarefa desafiante, na medida em que
este combina diversos componentes para definir a sua intera¢do. Delineou-se, para esta area da

pagina, o desenvolvimento de um modulo interativo, que tivesse a capacidade de exibir mais
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informacao sobre os locais de producdo de café Bellissimo. Como tal, para apresentar esta
informagdo, idealizou-se também a criagdo de botdes fooltip que combinassem um icone de
localizagdo com texto informativo, e componentes card (para revelar os continentes produtores
de café). Procurou-se a melhor maneira de apresentar toda esta informacao. Foi sugerido, como

referéncia, um modulo ja produzido para a pagina da Loja.

DELTA THE COFFEE HOUSE Q L a5 A
AVENIDA DA LIBERDADE Q

Avenida da Liberdade, 144 E/E,

1250-146 Lisboa

v @ 4

Figura 60: Inspiragdo para o modulo de Mapa.

Apo6s a integracao de alguns dos modulos reutilizaveis para a constru¢ao da pagina de
Origens, avangou-se com a maquetiza¢do do médulo de mapa. Com a ajuda da ferramenta do

Google Maps, a Styling Wizard, definiu-se a visualizacdo do mapa mundo.

Figura 61: Mapa mundo desenvolvido com a ferramenta Styling Wizard da Google Maps.
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Seguiu-se com o desenvolvimento dos botdes tooltip de localizacdo, que funcionam como
pontos de acesso a informagao relevante apresentada pelo componente card. Para estes, teve-se
como inspiragdo os botdes realizados anteriormente para a pagina de Profissionais e o botdo de

icone presente no modulo de mapa da pagina de Loja. Assim, os botdes fooltip para a pagina de

Q

Figura 62: Botdo tooltip de localizagdo no seu estado padrao.

Origens resultam da unido dos dois conceitos.

AMERICA AFRICA ASIA

VER MAIS VYER MAIS VER MAIS

© o O

Figura 63: Botdes rooltip de localizag@o no seu estado hover.

O desenho do botdo fooltip segue também alguns principios do flat design e do
neomorfismo, para que possa também atribuir um estilo de acabamentos modernos, tal como se
verifica nas restantes pecgas produzidas para o website. O circulo que envolve o icone de
localizagdo utiliza também uma cor sélida, algo que se inspira no flat design, para além de que a
composi¢do do botdo em si ¢ bastante simples. J4 o uso de uma sombra ligeira para se obter um

contraste subtil, encontra uma técnica bastante particular do design neomorfico.

Depois, partiu-se para o desenvolvimento dos componentes card. Estes componentes
visam disponibilizar informagao relacionada com o continente ao qual faz referéncia. Desta
forma, tal como no componente card presente no mdédulo de mapa da pagina de Loja, deve ser
apresentada uma imagem relativa a localizagdo, e uma breve descri¢do do café proveniente da
mesma. Para dispor esta informacgdo, recorreu-se mais uma vez as técnicas de manipulagdo

fotografica para compor uma imagem da silhueta do territorio de cada continente. Fez-se uso do
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mesmo material de banco de imagem iSfock utilizado na manipulacdo fotografica para

Subscricdo de Newsletter. A figura seguinte mostra os componentes card informativos.

AMERICA AFRICA Asia

Cafés tipicamente doces e suaves, com Cafés bastante aromaticos, com notas Cafés com texturas densas e exdéticas,
notas de nozes e especiarias. florais e frutadas. com aromas a chocolate amargo e

nozes,

Figura 64: Componentes card.

Apobs a aprovagdo da Diretora Criativa aos componentes realizados para o modulo,
posicionaram-se os botdes tooltip de localizagdo no componente de mapa, e concluiu-se a
interacdo com os cards informativos. Para complementar visualmente o segundo momento da
interagdo, utilizou-se ainda uma imagem de banco do continente em questdo. Justifica-se aqui o
desenho do card com algumas caracteristicas do estilo de design neomorfico, pela forma eficaz e
util que este estilo pode conceder ao componente (tal como mencionado no Enquadramento
Teorico), na medida em que através de uma sombra muito suave, oferece profundidade ao /ayout,
sobrepondo assim o componente a imagem de banco. A figura 65 mostra o resultado final do

modulo.
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AMERICA

VER MAIS 9

9]

AMERICA

Cafés tipicamente doces e suaves, com
notas de nozes e especiarias

Figura 65: Modulo de mapa para a pagina de Origens em desktop.

Posteriormente, foi trabalhado outro modulo exclusivo para a pagina de Origens. Foi
referido anteriormente que era necessario comunicar informagdo relacionada com as duas
espécies de café existentes, Robusta e Arabica. Como tal, explorou-se aquilo que as distingue
através de pictogramas (no caso diferem na sua morfologia). Apesar de se estar a trabalhar um
modulo especifico para esta pagina, foi no Design System que se encontrou a solugdo final do
mesmo. Depois de se terem desenhado os pictogramas das duas espécies de café, foi possivel

fazer a adaptagdo de um modulo reutilizavel Rich Content, as necessidades de comunicagao.
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Y, ES

ROBUSTA ARABICA

O café Robusta ou Coffea canephora & uma espécie Coffea arabica ou Café Arébica é uma espécie de café natural da

de café originéria da Africa Ocidental, cultivada principalmente na Ardbia e da Etiépia. Tendo sido uma das primeiras espécies de café

Africa e no Brasil. Cerca de um terco do café produzido no mundo é a ser cultivada. O café é tradicionalmente composto por esta planta.

robusta, dada a sua facil adaptabilidade ao sole, e ao seu custo de Esta espécie, possui aromas intenso e os mais diversos sabores, com

) - - intimeras variagées de corpo e acidez, produzindo cafés de qualidade
producao relativamente barate, quando em comparacéo com s
£ Ang e requinte.
o café Arabica. &

Figura 66: Modulo referente as espécies de café para desktop.

O processo de criagdo desta pagina ficou concluido a seguir ao desenvolvimento deste
ultimo momento de comunicagdo. A figura 67 mostra o prototipo final da pagina de Origens. No
Anexo 5 encontra-se a mesma pagina com o modulo de mapa no segundo momento da interagao,

onde ¢ apresentado o componente card.
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= bellissimo. bllsine

ARTE DE FAZER CAFE

A ARTE DE FAZER CAFE

RIGOR EM TODA
A

RIGOR EM TODA A
PRODUGAO

ENCONTRA
BELLISSIMO
[ Do

ENCONTRA BELLISSIMO PELO MUNDO

9 CONHECE AS
NOSSAS ORIGENS.

CONHECE AS NOSSAS ORIGENS

ARABICA

CAFEFEITO COMO

CAFE FEITO COM O CORAGAO

Figura 67: Paginas desktop e mobile para a area de Origens.

Depois da criagdo de novos modulos e componentes para as trés paginas apresentadas
anteriormente, estes foram incluidos no Design System, para que possam vir a ser reutilizados
noutras ocasides. Seguidamente a criacdo de cada pagina, foram atualizados os links Adobe XD
dos protétipos que visam simular a navegacao no website Bellissimo, para serem partilhados com
o cliente. Os protétipos demonstrados ao longo do processo representam o resultado final de

paginas que ja passaram pela fase de aprovagdo do cliente, pelo que se podem encontrar online.
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7.4.3.1. Resultado - Website Bellissimo

O projeto constituiu a primeira experiéncia na area do Design UX/UI para um website.
Por se tratar de todo um mundo novo, o desenvolvimento do mesmo foi bastante desafiante. No
entanto, o Design System (estratégia presente na metodologia da agéncia) facilitou bastante a
criacdo das trés paginas trabalhadas para o website. Esta pratica ajudou na defini¢cao do projeto,
pela forma como permitiu criar novos modulos e componentes tendo como base os elementos ja
definidos e pela flexibilidade que ofereceu em produzir rapidamente e de forma eficaz novos

momentos de comunicagao para outras paginas, adaptados as necessidades de cada uma.

Na materializagdo visual das interfaces procurou-se atribuir uma estética simples,
reduzida de efeitos e elementos graficos que pudessem chocar com este tipo de abordagem. Para
definir este look and feel a gama de cores utilizada ¢ reduzida, sendo predominante o uso de
espacgos brancos para dispor os elementos na interface. Surge, em alguns aspetos das paginas
apresentadas neste projeto do caso de estudo, a utilizagdo de uma cor de fundo idéntica ou
parecida a cor dos elementos integrantes. Observa-se tendéncias do neomorfismo, um estilo de
interface questionado no Enquadramento Tedrico. Como se pdde verificar, utilizaram-se alguns
apontamentos do neomorfismo para produzir certos contetidos, no entanto o estilo de interface do
website Bellissimo ndo se rege apenas a este método. A combinagdo deste estilo com outras
abordagens visuais, nomeadamente o flat design, permitiu alcangar definir hierarquias visuais
firmes, através do uso de cores solidas e contrastantes que permitem realcar os elementos

presentes produzidos para o website, promovendo sempre uma boa experiéncia para o utilizador.

O resultado positivo pode ser explicado pelos métodos praticados na agéncia, que
também foram abordados no Enquadramento Tedrico. O facto de se ter entendido as
necessidades iniciais do projeto revela desde ja o comprometimento que houve para definir uma
solucao que se preocupe com a experiéncia do utilizador. A analise empirica promoveu o bom
funcionamento do website, pelo que foi possivel melhorar alguns pardmetros consoante o
feedback (interno e do cliente) e a partir das reagdes obtidas ao interagir com os prototipos. A
metodologia da agéncia desenvolveu, através do design iterativo, o ciclo de

design-teste-medicao-redesign para aprimorar o resultado final. O feedback constante e
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personalizado da Diretora Criativa e das restantes areas que se mantiveram em contacto ao longo
do projeto, permitiram alcangar os resultados obtidos, pelo que muitas das vezes foram efetuadas
melhorias para retificar inconformidades. Esta ideologia presente no método agéncia permite

atingir resultados do agrado do cliente.

O projeto foi concluido com éxito, pelo que se construiu a totalidade da arquitetura de
contetidos proposta inicialmente. As paginas desenvolvidas integram parte dessa arquitetura,
tendo sido aprovadas e bem recebidas pelo cliente. O website Bellissimo foi implementado pela
equipa de Engenharia e Desenvolvimento, e colocado online na primeira quinzena do més de
janeiro de 2023. O projeto demonstrou ser crucial ndo so para a Transformagao Digital da marca
Bellissimo, como também para a investigagdo em si. Dado que a criagdo de contetido pdde
definir visualmente a aparéncia do website através de técnicas de Design UX/UI, pela
combinacdo de algumas das influéncias dos estilos de interface abordados anteriormente (flat
design e neomorfismo) e dos elementos integrantes (modulos e componentes) pertencentes ao
Design System. Por isso, a criagdo de contetdo e pecas graficas associada a esta estratégia pode
influenciar a Transformagdo Digital de uma marca, por fomentar uma boa experiéncia de
utilizador e pela capacidade de uniformizar a usabilidade do website. Assim, promove-se a
acessibilidade necessaria para reutilizar e criar novos elementos para definir interfaces. Esta
estratégia garante assim a coeréncia e a consisténcia na constru¢do da presenga digital de uma

marca.
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Capitulo VI

Conclusao

O presente relatorio de estagio € o trabalho de investigacdo final no ambito do mestrado
em Design e Cultura Visual. A possibilidade de estagiar numa agéncia de comunicagao digital
consagrada na sua area de intervencao, a t insight, devidamente integrado numa equipa de
Design e Comunicagdo, permitiu o desenvolvimento de vérios projetos na area do Design Digital
e Design UX/UI, nomeadamente para a criacdo de conteudo para redes sociais e para website. As
atividades praticadas para estes projetos estavam incluidas no processo de Transformagdo Digital
de uma marca trabalhada na agéncia, a Bellissimo. Neste desafio que a agéncia tinha para com a
marca pretendia-se construir um ecossistema digital consistente, em todas as plataformas que a

mesma iria estar presente.

O tema e a problematica de investigacdo deste relatorio surgiram apds identificacdo de
uma caréncia ao nivel da presenca da marca Bellissimo no mundo digital, considerada
imprescindivel para construir um eixo de comunica¢gdo de grande alcance e centralizado no
publico alvo. Essa constatagdo permitiu definir a proposta de Transformagao Digital da marca,

abordada ao longo deste documento.

Como tal, a investigacdo procurou entender como ¢ que a criagdo de contetdo e a
comunicagdo digital apoiada pelo Design pode contribuir para a Transformacdo Digital de uma
marca. Estudou-se, para isso, a relevancia que algumas estratégias de comunicagdo poderdo ter
para alavancar a criagdo de contetido neste processo. Neste sentido, realizou-se uma investigacao
que pudesse responder a seguinte pergunta: “De que forma, a criagdo de conteudos para as

diferentes plataformas digitais pode influenciar a Transformacdo Digital de uma marca?”.

A investigacdo objetivou encontrar respostas a esta questdo ao longo do relatdrio,
entendendo como a criagdo de conteido se pode aliar a estratégias de comunicagdo para
materializar solugdes capazes de construir um ecossistema digital forte, consistente e que permita

comunicar de forma relevante e ativa nas plataformas digitais. Adicionalmente, a investigacao
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procurou entender o papel do Design Digital e UX/UI na definicdo da aparéncia visual da

comunicagdo de uma marca no meio digital.

Para encontrar respostas, recolheram-se bases teoricas que serviram nao sO para
enquadrar o assunto tratado, como também para estabelecer relacdo com o trabalho realizado no
estagio curricular, sob a forma de caso de estudo. Este ¢ um método vélido para analisar os
resultados, principalmente pela relacio que estabelece com as estratégias/metodologias
trabalhadas no estagio e com os principios de Design Digital e estilos de Design UX/UI
aplicados na criacdo de conteudo. Utilizou-se a metodologia de trabalho da agéncia para
justificar e alcancar certos resultados e processos. As estratégias de comunicacdo encontradas
para influenciar positivamente a Transformacdo Digital de uma marca, através da criagdo de
conteudo pertencem, justamente, ao método de trabalho da agéncia. Nestas estratégias, a criacao
de conteudos deve instaurar uma linha comunicacional facilmente identificavel, algo que ¢
imprescindivel para propagar digitalmente uma marca, tal como constatado no Enquadramento
Teorico. Neste mesmo capitulo pode-se perceber também que a experiéncia de utilizador deve
ser um fator a ter em conta neste processo, ja que as marcas se destacam pela sua componente
humana. Como tal, deve-se procurar melhorar a reputagdo de uma marca no meio digital, através

de estratégias que privilegiem os seus valores e a sua relacdo com o cliente.

O projeto de Transformacao Digital da marca Bellissimo, no qual foi trabalhada a criagdo
de contetido assente em estratégias de comunicagdo, foi o caso de estudo desta investigacdo que
permitiu obter resultados, extrair dados para analise e discutir o tema principal deste relatorio.
No processo de desenvolvimento do projeto, ¢ descrita a construcdo de um ecossistema digital
para a marca Bellissimo nas redes sociais (Instagram e Facebook) e website, que permite
providenciar ao consumidor uma experiéncia de valor acrescentado, transversal para cada canal
de comunicagdo e capaz de melhorar a relagdo entre o publico e a marca. Através da metodologia
da agéncia utilizada para a criacdo de contetido para redes sociais e website, foram definidas trés
estratégias para aplicar no projeto. Para as redes sociais foi delineada a criagdo de Guidelines
(arquitetura de conteudos femplate para as redes sociais) e de Planos Editoriais Mensais, para
assegurar a comunicagdo regular da marca através de diversos momentos relevantes. Para o

website da marca, foi definida a construgao de um Design System.
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Os resultados extraidos do caso de estudo mostram que a criagao de conteudo pode
influenciar a Transformacdo Digital de uma marca através das estratégias de comunicacdo

definidas:

-Guidelines para as redes sociais: Resultou na criagdo de dois temas para integrar uma
bateria de contetidos devidamente organizada e estruturada por uma arquitetura de informagao
que serviu de guia para comunicar varias tematicas nas redes sociais. A criacdo das mesmas teve
como base os elementos graficos que distinguem a marca (neste caso os padroes e a tipografia,
entre outros) para compor uma solucao adaptada as necessidades de comunicagdo para cada
topico. Foram utilizados os formatos recomendados para cada rede para transmitir a mensagem
associada a cada tema da melhor maneira. Esta arquitetura trouxe a estabilidade que uma marca
necessita no ambiente digital, através da estruturagdo de tematicas que permitem manter a

coeréncia na hora de comunicar.

-Planos Editoriais Mensais: Resultou na comunicagdo regular em Instagram e Facebook
durante cinco meses, através de um plano estratégico que visa captar a atencao dos utilizadores
pela aposta em conteudo esteticamente elegante e que ao mesmo tempo tenha uma mensagem a
transmitir. Os conteudos resultantes desta estratégia, apresentam diversos momentos associados a
altura do ano em que se estd a comunicar, publicagdes em parceria com influencers, contetidos
tematicos relacionados com o calendério de eventos/épocas festivas (como o carnaval, pascoa e

natal, entre outros).

-Website: Projeto no qual resultou a constru¢do do website Bellissimo, tendo-se
materializado trés paginas pertencentes a arquitetura definida inicialmente no briefing. Durante o
desenvolvimento do projeto foram desenhadas novas pegas para o Design System (a criagao das
mesmas baseou-se nos conteudos ja desenhados para este sistema), que permitem renovar,

alterar, ou adicionar modulos e componentes ao website futuramente.
Através da realizacdo de Guidelines para as redes sociais foi possivel materializar

diferentes tematicas e abordagens visuais (femplates) a partir da criacdo de conteudo. As técnicas

de Design Digital direcionaram a mensagem que se pretendia transmitir em cada conteudo
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através da hierarquiza¢ao dos elementos na composicao, o que permitiu dar destaque a certas
informagdes e do uso ritmado de elementos presentes (para que a marca possa ser reconhecivel).
A criacdo de conteudo pode influenciar a Transformagdo Digital de uma marca através desta
estratégia, pela capacidade de formular diversas solucdes graficas (a partir dos elementos
identitarios da mesma) importantes para aumentar a reputagao da marca e a sua presenga no meio
digital. Para enriquecer as Guidelines com conteido cativante, utilizaram-se as funcionalidades
da cada plataforma digital para entregar uma experiéncia de visualizacdo dos posts distinta.
Desta forma, foi possivel flexibilizar a comunicag¢ao. No Instagram procurou-se dar destaque a
algumas tematicas de Produto pela disposi¢do de uma linha de comunicacao no feed da rede
formada por trés posts. No Facebook observou-se a adaptagdo da abordagem consoante a
tematica para comunicar de forma clara e objetiva. Utilizou-se o formato promocional Carrossel
para oferecer alternativas de comunicacao que gerem mais alcance. Entende-se que deve haver
maior aposta na criacao de conteudo relacionado com o produto de uma marca, por se tratar do
patriménio principal da mesma. A criagdo de contetido para efetivar esta estratégia foi algo
demorada, tendo sido dispendido algum tempo no plano semanal da agéncia. No entanto,
conclui-se que os contetidos produzidos para esta estratégia, representaram uma mais-valia pela
flexibilidade e consisténcia que trouxeram a marca na sua Transformacdo Digital. E importante
definir tematicas de comunicagdo através de femplates para que seja mantida a consisténcia de
um perfil nas redes sociais. A aprovacao obtida pelo método da agéncia (que inclui a validagdo
do cliente) aos conteudos produzidos para as Guidelines, mostra que a estratégia e a abordagem

grafica iniciada nestes contetidos foi bem-sucedida.

A segunda estratégia utilizada para criar conteido (para as redes sociais), o Plano
Editorial Mensal, permitiu que o conteudo fosse comunicado de maneira consistente e regrada no
Instagram e Facebook através de posts que seguem uma ordem cronoldgica. As publicagdes que
integram estes calendarios utilizam na sua maioria os contetidos produzidos previamente nas
Guidelines. Estas duas estratégias estdo por isso interligadas, trabalhando juntamente para
satisfazer as necessidades de comunicacdo. Os Planos Editoriais permitem desta forma
economizar o tempo, por agilizar a replicacao e adaptacao do conteudo. Entende-se ainda assim
que deva haver conteudo que saia dos pressupostos estabelecidos nas Guidelines, para que este

ndo se torne repetitivo. Pdde-se também constatar que através do Plano Editorial Mensal ¢
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possivel definir narrativas ¢ momentos de comunicacao pela relagdo estabelecida entre tematicas.
Esta estratégia ajuda a que a criacdo de conteudo vinque bem estas narrativas, pela ligagdo
cromatica entre os conteidos publicados (como se observou na linha comunicacional do
conteudo para o ano novo) ou pelo uso dos mesmos elementos graficos (como se pode observar
nos conteudos desenvolvidos na colaboragdo com o influencer Paulo Battista). A criacdo de
contetdo pode influenciar a Transformagao Digital de uma marca através desta estratégia, pela
forma como oferece diversas tematicas adaptadas a sazonalidade, utilizando abordagens visuais
diferentes para manter a comunicacdo ativa e relevante nas redes sociais ao longo de todo o ano.
Desta maneira, a criacao de conteudo capta a atencao do publico, pela aposta numa comunicagao
rica, que se interliga e transmite como um fio condutor uma determinada mensagem/informagao.
A aprovagdo do cliente aos cinco Planos Editoriais Mensais desenvolvidos durante o estagio
curricular permitiram identificar que esta estratégia, definida na metodologia da agéncia,
garantiu resultados positivos na Transformagdo Digital da marca Bellissimo. A marca, que nao
tinha redes sociais, passou a comunicar diariamente. Até aos dias de hoje, a marca continua a
comunicar de forma ativa, regular e consistente em Instagram e Facebook, mantendo a sua
postura dindmica e proativa nas redes, publicando conteudo adaptado as diferentes alturas do

ano.

Quanto a constru¢cdo do website Bellissimo, pode-se constatar, a partir do caso de estudo,
que o Design System auxiliou a criagdo de conteudo para as trés paginas, pela maneira que
agilizou a producdo de elementos e componentes fundamentais para definir a UX e a UL
Conclui-se que esta ¢ uma estratégia que pode garantir a consisténcia da marca no seu website,
pela forma como possibilitou replicar e adaptar componentes e modulos com o estilo de interface
definido anteriormente pela Diretora Criativa. O estilo aplicado foi influenciado por algumas
tendéncias caracteristicas do neomorfismo e o flat design, que conferiram uma solucao
minimalista e permitiram alcancar os objetivos de implementacdo do website, por se adequarem
as necessidades do cliente e a linguagem da prdopria marca. Para que possa prevalecer a
experiéncia do utilizador na criacdo de contetido através destes estilos, considera-se necessaria a
utilizacao de alguns métodos de trabalho encontrados no processo da agéncia. Através da analise
empirica por parte do cliente aos prototipos desenvolvidos, foi possivel responder com precisao

ao feedback resultante da interacdo com os mesmos. Os ciclos de design iterativo permitiram
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trabalhar consoante as necessidades. Por intermédio destes processos, € possivel concluir que a
conjugagdo (de alguns aspetos) dos dois estilos de interface utilizados na criagdo de contetdo
para o website, podem ndo s6 garantir um resultado visual satisfatorio, como uma boa
experiéncia de utilizador. Objetivamente, entende-se que a criagdo de conteudo para um website
pode influenciar positivamente a Transformacdo Digital de uma marca, através do Design
System. Esta estratégia traz mais-valias para a expansdo de uma marca no meio digital, por
promover a coeréncia e consisténcia dos componentes e modulos integrantes de um website,
através da reutilizacdo e da fécil replicacdo dos elementos que permitem uniformizar a
usabilidade. Caso se pretenda uma aparéncia visual mais minimalista, a utilizacdo de influéncias
do neomorfismo e do flat design no desenho de mddulos e componentes pode ser util para

materializar esta estratégia e definir a aparéncia de um website.

Na definicdo da aparéncia visual dos contetidos para estas estratégias conclui-se que a
utilizagdo de técnicas de Design Digital e Design UX/UI ¢ fulcral para a comunicagdo de uma
marca no meio digital. O Design Digital deve comunicar uma determinada mensagem utilizando
os elementos que permitem identificar a marca de forma ritmada. Esta area € responsavel por
estabelecer relagdes hierarquicas entre os mesmos para realgar certos aspetos fundamentais do
tema a ser comunicado. Sendo para isso fundamental equilibrar numa composicdo estilos
tipograficos diferentes. A escolha cromatica mostrou ser crucial para destacar determinados
elementos. A criagdo de conteudo deve integrar por isso os grafismos da marca (como os
padrdes), para que esta seja facilmente reconhecivel, bem como a fotografia (imagética da
marca) e a tipografia, para melhor entendimento da mensagem. Foi possivel constatar que a
utilizagdo apenas de elementos tipograficos na composi¢do promove uma abordagem visual mais
leve. Ja o uso de fotografia contribuiu para apresentar um conteudo de forma organica, sendo
indicado para comunicar momentos que mostram a interagdo humana com o produto de uma
marca. Deve-se utilizar quando for mais conveniente cada um destes recursos. As técnicas de
manipulacdo fotografica sdo também um recurso valido para produzir uma imagem adaptada as
necessidades da criagdo de contetudo (principalmente no caso de ndo haver material). Na criacao
de conteudo para website sob técnicas Design UX/UI, conclui-se que a combinagao de estilos
promovida pelo o uso do flat design e do neomorfismo, pode definir um estilo coeso no Design

System associado a esta plataforma. Estas duas influéncias de estilos Ul permitiram ndo sé criar
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uma interface apelativa e minimalista (que se adequa aos valores e aos objetivos da marca),
como uma solucdo que preza pela experiéncia de utilizador. A utilizagdo dos métodos da agéncia,
nomeadamente os ciclos de prototipagem interativa e testagem, guiam para o sucesso da
Transformacao Digital, por permitir que a aparéncia visual dos conteudos seja colocada sob
analise do cliente e das equipas responsaveis pela marca (dentro da agéncia). Desta maneira, ¢
possivel melhorar a abordagem consoante o feedback e por conseguinte a experiéncia do

utilizador.

As trés estratégias encontradas para o desenvolvimento do projeto ajudaram a construir o
ecossistema digital Bellissimo, que concluiu todas as suas fases de implementag¢do, na medida
em que foi desenvolvido tudo aquilo que foi proposto. Além disso, ainda se encontra ativo.
Entende-se que foram cumpridas as necessidades emocionais, comerciais € funcionais da marca,
pela constante aposta na sua comunicagdo desde o inicio. O sucesso da Transformagao Digital
poderd entdo ser medido pelo investimento que ainda € feito para manter a marca ativa. Como

tal, a marca pretende continuar ligada a agéncia.

Em suma, a criagdo de contetido para diferentes plataformas digitais pode influenciar a
Transformagdo Digital de uma marca, através da materializagdo de estratégias capazes de a fazer
comunicar de forma relevante, consistente, coerente e ativa. Para esta finalidade, foram
identificadas duas estratégias de comunicagdo para aplicar nas redes sociais € uma para website.
No caso da comunicagdo para as redes sociais, as Guidelines e os Planos Editoriais Mensais
revelam ser estratégias efetivas. As Guidelines por gerarem uma linha comunicacional fixa,
identificaivel e que abrange diferentes temadticas. Os Planos Editoriais, por manterem a
comunicagdo ativa e por proporcionarem momentos de comunicagdo relevantes para todas as
alturas do ano. Ja para website, o Design System, mostrou ser um método eficiente por prezar
pela experiéncia do utilizador. Esta estratégia permite manter a coeréncia através da reutilizacao
de elementos que promove. O Design Digital e Design UX/UI tém um papel importante neste
processo, dado que sdo responsdveis pela transmissdo de diferentes tipos de mensagens
(adaptadas a cada tematica) através da definicdo de uma linguagem/estilo visual adaptado as

necessidades da marca.
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Além do projeto de Transformacdo Digital da Bellissimo, que conduziu toda a
investigacdo do relatorio, foram produzidas também no periodo de estagio curricular algumas
tarefas (tal como referido ao longo do relatorio) que se enquadram em dois projetos diferentes,

para os clientes Pedro Carrilho Arquitetos e para Proenvi.

No caso do projeto desenvolvido para a marca Pedro Carrilho Arquitetos, trabalhou-se
uma campanha natalicia. Neste projeto criou-se uma imagem adaptada a quadra natalicia, para
comunicar uma mensagem de boas festas. Esta campanha foi desenvolvida para ser exibida nas
redes sociais da marca (Instagram, Facebook e LinkedIn) e num E-mail Marketing. Esta foi a
unica tarefa realizada para este projeto. A agéncia ja tinha estado envolvida em toda a criagdo do
website da marca, no entanto, ndo havia a gestdo e a criagdo de conteudos para redes sociais tal
como no caso Bellissimo. Tratou-se por isso de um momento de comunicagdo independente de

qualquer conceito ou estratégia aplicada pela marca na sua comunicagdo nas redes sociais.

J& para a Proenvi, cujo posicionamento se enquadra na consultoria ambiental e na gestdo
de residuos industriais, foram desenvolvidos alguns contetidos para o Unico canal de
comunicacdo digital em que a marca estd presente, o LinkedIn. Os contetidos graficos
produzidos para a marca foram naturalmente adaptados ao contexto, aos objetivos e ao setor de
mercado da marca. Tal como para Pedro Carrilho Arquitetos, a marca ja havia sido trabalhada na

agéncia, tendo-se desenhado e implementado o website da marca anteriormente.

Apesar destes projetos terem sido menos aprofundados do que o caso Bellissimo, foi
também necessaria a envolvéncia em cada universo de marca. Deste modo, o contacto com
projetos distintos durante o estdgio permitiu explorar diferentes métodos de trabalho que

revelaram ser importantes para adaptacao a realidade profissional.

Os objetivos especificos associados ao estdgio puderam ser alcancados pela envolvéncia
nos diversos processos metodoldgicos da equipa de Design e Comunicagdo da agéncia. Estes,
permitiram através do acompanhamento dos projetos e da componente pratica, aperfeicoar os
conhecimentos nas ferramentas utilizadas para produzir solu¢des adequadas a cada necessidade.

O trabalho realizado diariamente nestas ferramentas permitiu desenvolver de uma forma mais

- 112 -



agil e eficaz as tarefas que eram propostas, sendo assim mais facil aplicar os conhecimentos da

area na concretizagdo de solugdes que iam de encontro com o selo de qualidade da agéncia.

Todas estas dinamicas, que advém do contacto proximo com os profissionais mais
experientes e as rotinas de trabalho da agéncia t insight, permitiram desenvolver com sucesso as
tarefas realizadas ao longo do estagio. Como tal, ap6s o término do estdgio curricular associado
ao mestrado em Design e Cultura Visual, houve integragdo na equipa de trabalho da agéncia
t insight. A inser¢do nos quadros da agéncia acolhedora espelha o éxito ao nivel da formagdo e
do entendimento dos métodos, processos e técnicas de trabalho. A permanéncia neste local surge
também da oportunidade proporcionada pela propria agéncia. A t insight estava disposta a
formar recursos de modo a inseri-los no seu espago para crescerem cada vez mais, com o intuito
de se tornarem uma mais-valia para a agéncia, contribuindo com o conhecimento adquirido no
mestrado em Design e Cultura Visual e no estagio curricular. O projeto de Transformacgao Digital
foi bastante importante para perceber na totalidade o processo associado a esta transi¢ao para o
meio digital. Foi possivel adquirir as bases necessarias para construir a presenga digital de uma
marca, transmitindo a sua identidade e os seus valores na comunicacdo. A experiéncia obtida no
desenvolvimento de solugdes graficas, utilizando para isso técnicas de Design Digital e UX/UI,
ofereceu novas capacidades na producao de diversas tarefas relacionadas com a criacao de
conteudos para diferentes plataformas e formatos digitais (aplicando diferentes recursos
consoante as necessidades). Capacidades essas que a agéncia valoriza, visto que a t insight

procura recursos que acumulem este tipo competéncias.

- 113 -



Avaliacao Pessoal

Para além dos objetivos associados a investigacdo, cumpriram-se metas especificas
relacionadas com a pratica de fungdes na agéncia, nomeadamente através da resposta aos
objetivos semanais, ¢ do plano semanal, delineado para orientar a equipa e as respetivas tarefas.
Para além disso, houve rendimento na produgdo dos projetos praticados através do método da
agéncia. A integragdo nas equipas de trabalho da agéncia foi bastante positiva, tendo sido uma

experiéncia bastante enriquecedora em varios aspetos.

Através dos projetos desenvolvidos foi possivel entender a importancia de trabalhar numa
equipa que se ajuda e motiva mutuamente, € que o trabalho conjunto com as outras areas da
agéncia se complementa através das sinergias existentes e das diferentes responsabilidades de
cada uma durante a sua realizacao. O trabalho na agéncia possibilitou ainda o entendimento da
funcdo do designer nesta area, na medida em que se pode compreender de que forma € que este
se pode integrar nos projetos desenvolvidos numa agéncia digital, aplicando os seus
conhecimentos e valéncias. As tarefas realizadas contribuiram para o crescimento enquanto
designer, através do contacto proximo com profissionais mais experientes na darea, que
permitiram melhorar os métodos de trabalho, mediante as criticas construtivas dos mesmos de
modo a garantir que os projetos desenvolvidos se encontravam de acordo com o selo de
qualidade da agéncia. Desta forma, foi aperfeicoado o conhecimento técnico nas ferramentas
utilizadas para produzir conteado grafico, nomeadamente nos diferentes softwares
disponibilizados pela Adobe, (como o XD, Photoshop, Illustrator). O contato com a realidade do
mercado atual mostrou que as dindmicas relacionais com o cliente sdo fundamentais para que o
desenvolvimento de uma solucdo va ao encontro das expectativas do mesmo. O envolvimento no
projeto de Transformagdo Digital Bellissimo aprimorou a capacidade de trabalhar a identidade de

uma marca, adaptando a linguagem grafica consoante a necessidade.
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Anexos

Anexo 1 - Construcao de Guidelines (1. Produto)
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Anexo 2 - Construcao de Guidelines (11. Caracteristicas de Produto -

a. Perfil Sensorial)

Contetdos para Instagram.
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Anexo 3 - Construcao de Guidelines (I11. Caracteristicas de Produto -

¢. Composicao de Caracteristicas)

Conteudos para Instagram.
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Anexo 4- Planos Editoriais Mensais

h Plano Editorial Instagram Bellissimo
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Anexo S - Paginas para o website Bellissimo

Pégina de confirmagao da subscri¢do da Newsletter.

bellissimo. N

cares

Todas as novidades Bellissimo na tua caixa de correio.

O LADO POSITIVO DA VIDA @

BELLISSIMO!

Obrigado por subscreveres o lado positivo da vida.

BELLISSIMO € VERO MUNDO COMOUTRO SABOR PROFISSIONAIS SIGANOS CONTATOS
Velores bellissimo. F— p——

00 800205020 50
Dias iteis 5h-22h

Produtos cares

Privacidede  Cookies  Termos ©2021 Delta Cafés. Todos os direitos reservados. Livro de Reclamagdes

= bellissimo pr

O LADO POSITIVO
DAVIDA

Todas as novidades Bellissimo
na tua caixa de correio,

®

BELLISSIMO!

Obrigado por subscreveres o lado

positivo da vida.

Privacidade  Cookies  Termos

Livro de Reclamagdes

©2021 Delta Cafés. Todos os direitos reservados.
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Pégina de Origens.
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Stope

CONHECE AS
NOSSAS ORIGENS
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Anexo 6 - Parecer da tutora empresarial

O Nuno revelou desde o inicio 6tima capacidade e fluéncia grafica apoiada num “a
vontade” nas ferramentas tanto de imagem como em video. Desde logo ficou patente a sua
capacidade criativa e prolifica nas inimeras propostas que apresentava, sendo notéria a cultura
visual bem como apreensdo das caracteristicas das marcas com que trabalhou. Se inicialmente
apostava em inumeras propostas, apdés um rapido processo de aprendizagem, aprendeu a
concentrar a sua energia ¢ a definir com autonomia o melhor caminho para as necessidades e

desafios colocados pelos projectos que abragou.

Reteve com facilidade as metodologias de trabalho, os processos e cultura da t insight, e
mostrou-se extremamente permedvel a todas as criticas e evolucdes necessarias ao seu trabalho.
O seu rigor e capacidade de observacao acrescenta valor aos projectos em que participa sendo

notorio o envolvimento e capacidade de questionar/criticar oportunamente o briefing.

Ao longo do seu percurso na t insight o Nuno tem demonstrado versatilidade e
capacidade para transitar entre varios tipos de projectos, tanto de comunicagdo como de UX/UI,
sendo notdria a capacidade natural e conforto na 4rea da comunicagdo. Possui uma enorme

margem para progressdo e abertura para novas aprendizagens.

Além da excelente postura no seio da sua equipa o Nuno revelou a vontade para lidar
com as restantes equipas da t_insight bem como capacidade para gerir os momentos de pressao e
as exigéncias diarias. E educado, discreto ¢ de caracter irrepreensivel, mostrando-se sempre
interessado, curioso e atento. Numa nota pessoal tem sido extremamente recompensador ver a

evolucdo e integracdo do Nuno como um importante elemento da equipa de design da t insight.

Camila Silva,

Diretora Criativa da agéncia t_insight.
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