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palavras-chave

resumo

Design Editorial, Comunicacdo Digital, Design Grafico.

O presente relatdrio resulta da realizagdo de um estagio curricular
de seis meses na Agéncia Ogilvy & Mather Portugal. O estagio teve
lugar entre o més de outubro de 2016 e margo de 2017, tendo
decorrido no ambito do Curso de Mestrado de Design e Cultura
Visual.

O tema de investigacdo deste relatério incidiu sobre as questdes
relacionadas com o Design Editorial em formato digital,
descrevendo também a experiéncia como designer junior na Ogilvy
& Mather.

Foi desenvolvido um projeto editorial para a marca Nestlé
constituido por seis guias ilustrados e informativos, direcionados a
mulheres gravidas ou mades recentes, o que permitiu um estudo
mais profundo das matérias pertinentes.

No processo de investigacdo a estagidaria consolidou os
conhecimentos adquiridos na licenciatura e no mestrado,
realizando uma revisdo da literatura nas areas cientificas
envolvidas. Através da utilizacdo de Casos de Estudo pretendeu
responder as questdes de investigacdo inicialmente formuladas.

O relatdrio contém ainda a avaliagdo final do estéagio, feita pela
estagidria e pelo tutor na empresa, o que permitiu avaliar a
qualidade da prestacdo e do envolvimento da estagidria na equipa,
bem como a satisfagdo da empresa pelos bons resultados
alcangados.
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Keywords

abstract

Editorial Design, Digital Communication, Graphic Design.

This report is the result of a six-month internship at Ogilvy &
Mather Portugal. This internship took place between October 2016
and March 2017, under the scope of a Master's Course of Design
and Visual Culture.

The report’s research theme is focused on issues related to Editorial
Design in a digital format. It also describes the experiences of being
a junior designer at Ogilvy & Mather.

We have developed an editorial project for the Nestlé brand,
consisting of six illustrated information guides, focused on pregnant
women or recent mothers, which allowed a deeper study of the
relevant subject matter.

All along this research process, the trainee consolidated and put to
practical use the Acquired knowledge both during the degree and
the master's degree, also carrying out a review of the relevant
literature for the involved scientific areas.

Using the methodology of Case Studies, we set out to answer the
investigative questions formulated initially.

The report also includes a final internship evaluation, done jointly
by the trainee and the Company’s assigned tutor, allowing for an
evaluation of the trainee’s performance and interaction with the
team, and for an assessment of the company’s level of satisfaction
with the trainee’s output, work and results.
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01 Introducgao

1.1 Introdugao

O presente Relatdrio resulta de um Estagio Curricular que teve lugar no 22 ano do
Curso de Mestrado em Design e Cultura Visual do IADE, para cumprimento dos requisitos
necessarios para a obtencdo do grau de Mestre, na opgao em Design Visual. O estagio foi

desenvolvido na empresa Ogilvy & Mather, onde a estudante Lara Bernardo desempenhou

o cargo de Diretora de Arte Junior.

1.2 A escolha do estdagio na agéncia Ogilvy & Mather

A opgao pela realizagao de Relatério de Estagio surgiu da necessidade de entrar em
contato imediato com o mercado de trabalho, mas tendo como suporte um apoio tutorial
guer por parte da empresa quer por parte da instituicdo. Esse compromisso ficou estipulado
num Protocolo onde se estabeleceram os objetivos e o plano de estagio.

O estagio curricular criou assim uma oportunidade no sentido de obtengao de
responsabilidade e de aquisicio de ferramentas fundamentais para trabalhar na area,
gue facilitou o contato com clientes e fornecedores. Desta forma foi criada também a
oportunidade de entrar no mercado de trabalho embora ainda numa situacao de estudante.

A oportunidade da realizagao deste estagio proporcionou a aprendizagem de novas

competéncias, entre elas a fun¢do de Diretora de Arte Junior.

1.3 Estrutura do Relatério de Estagio Curricular

O presente Relatdrio de Estagio apresenta uma estrutura divida em cinco capitulos
sendo eles: Ol.Introdugdo; 02.Enquadramento Geral do Estago; 03.Enquadramento,
Questdes e Metodologia de Investigagao; 04.Projetos; 05. Conclusao e Avaliagao; Bibliografia

Geral, Bibliografia Especifica e Netgrafia.



1.4 Diagrama do Estudo

TEMA

O Design Editoral aplicado em formato digital

QUESTAO DE INVESTIGACAO

Existem aspetos diferentes quando se projeta
para print e para digital?

RECOLHA DE INFORMAGAO PERTINENTE PARA O ESTUDO

Recolha e Critica Literaria Observagdo Direta

HIPOTESE DE INVESTIGAGAO

Existem aspetos diferenciados que devemos considerar quando
projetamos para formato print ou digital.

METODOLOGIA

Pesquisa Documental Casos de Estudo

PROJETO

e ABC de nomes para bebé. e Até o melhor instinto materno precisa de ajuda.

e Ser mama. ¢ A amamentagdo. ® Conselhos para a saide do bebé. e A introdugdo dos sdlidos.

CONCLUSAO




CAPIiTULO 02

Enquadramento Geral do Estagio






02 Enquadramento Geral do Estdagio

2.1 Ambito

A realizacdo do estdgio teve lugar no 22 ano do Mestrado de Design e Cultura Visual,

para a obtenc¢do do grau de mestre em Design e Cultura Visual.

O presente relatério resulta do trabalho desenvolvido durante o estagio. A
experiéncia desenvolvida no estagio permitiu consolidar os conhecimentos adquiridos na
Licenciatura em Design e no Mestrado de Design e Cultura Visual, como também ter uma
percecao geral de como funciona o mercado de trabalho nesta érea.

Os dois métodos de comunicagao originaram o presente estudo que tem como tema
“O Design Editorial aplicado em formato digital”, ou seja, aferir quais as diferencas no modo
de comunicar com o mundo em suporte de papel e em suporte digital. E que consideragdes
ha a ter numa campanha que deve funcionar nos dois tipos de suporte.

A investigacdo do presente relatério surge em resposta ao tema “O Design Editorial
aplicado em formato digital”
One Worldwide.

e do estudo do projeto desenvolvido no departamento Ogilvy

2.1.1 Onde

A entidade escolhida para a realiza¢do do estagio foi a agéncia de publicidade Ogilvy
& Mather. Foi fundada apds a Segunda Guerra Mundial, por David Ogilvy em Nova lorque e
é uma das agéncias mais famosas do mundo. Atualmente conta com cerca de 3 mil clientes

e 267 escritdrios, dos quais 44 se encontram nos Estados Unidos.

2.1.2 Dvuragdo do estdagio
O Estagio Curricular teve a duracdo de seis meses, tendo o seu inicio em 4 de
Outubro de 2016 e terminado no dia 3 de Abril de 2017.

2.1.3 Tutor dentro da empresa

Para a realiza¢do deste estdgio contdmos com o apoio fundamental de Jorge Coelho,
tutor da estagidria definido pela entidade de acolhimento.

Contrariando as ambic¢des familiares no mundo do Direito, Jorge quis sempre
experimentar profissdes mais criativas e livres de rotinas. Dai que o IADE foi o destino

académico escolhido e ser redator publicitario o objetivo profissional natural.

Acabado o curso de Marketing e Publicidade, esteve 3 anos na Epg.TBWA, outros 3
na Abrinicio e 3 mais na MKT. O que parecia ser uma tendéncia, mudou em julho de 2003 ao
assumir, desta vez por 2 anos, a direcao criativa da MaisMercado na Brandia Central e por 8
as mesmas funcdes mas na Ogilvy One Worldwide. Durante 3 anos desses 8 anos acumulou



fungdes como Vice-Director Criativo para o Digital no Grupo Ogilvy.

Em 2014 surge um novo desafio passando a Executive Creative Director do Grupo
Ogilvy Portugal.

Esteve na Direcao do CCP, foi juri no Eurobest, NY Festival, Fiap, El Ojo e Caples entre
outros. Tem trabalhos distinguidos em Cannes, NY Festival, LIAA, ADCE, Caples, Echo, CCP,
Sapos, entre outros.

2.1.4 Orientacao Cientifica
Para além do apoio do tutor na agéncia, a realizacao deste relatdrio contou também
com a ajuda imprescindivel da orientadora cientifica Prof.2 Doutora Maria Cristina Pinheiro.
Este acompanhamento foi fundamental para a obtenc¢ao de novos conhecimentos,
nomeadamente de investigacdo e contextualizacao cientifica do trabalho desenvolvido no
ambito do estagio.

2.1.5 Objetivos da empresa

Atualmente o Grupo Ogilvy tem como visdao um conceito a que chamou Twin Peaks.
Este conceito foi criado por Miles Young CEO mundial do Grupo e por Tham Khai Meng
Diretor Criativo mundial do mesmo.

A figura 1 mostra-nos como se estruturam os Twin Peaks e os principios que sdo

More Effective More Creative

Miles Young
Tham Khai

1| The Plan 4| Braver

2| Business Acceleration 5| Big Ideal

3| Channel Planning

Figura 1: Twin Peaks.

considerados fundamentais para a empresa alcancar os seus objetivos da melhor forma
possivel.

Atingir o topo desta “montanha” é o principal objetivo do Grupo Olgilvy & Mather.
No final, os primeiros trés aspetos desta figura geram eficdcia que, juntamente com os
outros dois seguintes, que geram a criatividade, irdo traduzir-se na venda do produto,
portanto, na conquista do grande objetivo. Como ja dizia David Ogilvy “we sell, or else.”

Conforme implementara David, este método é praticado em todas as agéncias do



grupo e a Ogilvy Portugal ndao é excecdo, desta forma alcangou prémios como CANNES
LIONS- Network of the Year (2012-2015), EFFIE AWARDS- Most Effective Agency Network
(2012 e 2013), CLIO AWARDS- Agency of the year (2012 e 2013), entres muitos outros que

tém contribuido para o crescimento agéncia.

2.1.6 Objetivos Semanais

Todos os pedidos dos varios clientes que entram na agéncia sao planeados e divididos
por semanas. O fluxo de trabalho semanal na Ogilvy & Mather é gerido pelo Diretor Criativo,
Jorge Coelho, responsavel pelos departamentos criativos da Ogilvy & Mather Advertising e
da Ogilvy One Worldwide juntamente com os responsaveis do servico ao cliente Francisco
Costa e Vania Anastacio.

Da mesma forma sdo geridos os departamentos Ogilvy Design pelo Diretor Criativo
Rui Melo com a responsavel do servico ao cliente Sofia Patricio e Ogilvy Public Relations
gerida pela Mariana Luz.

A sexta, ao final do dia, s3o realizadas reunides para a disbtribuicdo das tarefas a
fazer e quais as duplas criativas de cada departamento mais indicadas para a sua execucao,

por forma a responder da forma mais rapida e eficaz ao cliente.

2.1.7 Integra¢dao na equipa de trabalho

Numa fase inicial, a estagidria foi sendo integrada em diversas duplas para se
ambientar e conhecer o trabalho que a agéncia estava a desenvolver e de que forma o fazia.
Teve assim oportunidade de conhecer alguns briefings, métodos de produzir comunicacao
e os diferentes suportes, ter contato com Accounts, Arte Finalistas, Producdo e Clientes.

Apds a fase de conhecimento e integracdo a estagidria comecou por receber
pequenos trabalhos de direcdo de arte entre os departamentos Ogilvy & Mather Advertising
e Ogilvy One Worlwide, juntamente com um copywriter e passou a desenvolver trabalho de
uma forma mais individual.

A boa capacidade de resposta levaram-na a integrar-se num projeto da Nestlé
do qual a direcdo de arte foi da sua inteira autoria e que resultou nos casos de estudo
apresentados no quarto capitulo. O projeto teve seguimento com a estagidria, também

devido a notéria satisfacdo manifestada pela parte do cliente.
2.2 Sobre a Empresa

2.2.1 Apresenta¢do do fundador da Agéncia-David Ogilvy
A Agéncia de Publicidade Ogilvy & Mather foi fundada por David Mackenzie Ogilvy,
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intitulado como “o Criativo, Rei da publicidade” pela Advertising Age, como o préprio refere
no seu livro Confissées de um publicitdrio (Ogilvy, 2010, p.10).

Foram varios os caminhos que o conduziram ao mundo da publicidade e que ele nos
da a conhecer no seu livro. Podemos encontrar também parte da sua histdria e percurso no

documento “My first day at” que a Ogilvy Porugal disponibiliza a todos os seus funcionarios

guando passam a integrar a equipa do Grupo Ogilvy.

Nasceu nodia23 deJunhode 1911 (David Ogilvy, um publicitario revolucionario), em
Surrey no Sul de Inglaterra, tendo para sempre mudado a forma como se faz comunicacao.

Em 1914, com a entrada de Inglaterra na guerra com a Alemanha, os negécios do pai
de David foram afetados e a familia teve de se mudar para casa dos avés, em Londres. David
cresceu assim com os avés em ambiente de guerra, atingindo uma maturidade precoce e
um jeito especial para conversar com os adultos.

Segundo o documento referido, Ogilvy lembrava-se sempre de seu pai como uma
pessoa simpatica, paciente, gentil, honesto, nada egoista, dedicado, atlético e muito forte,
tendo herdado dele o gosto por fumar cachimbo e um sentido de humor escatoldgico.
O titulo da sua autobiografia “Blood, Brains and Beer”, tem a ver com a dieta alimentar
imposta pelo seu pai para que fosse tdo forte e tdo inteligente quanto ele.

Aos nove anos foi colocado num internato em St. Cyprian, com uma bolsa atribuida
por falta de meios financeiros da familia, tendo comecado entdo a sua educacdo religiosa- a
familia era agndstica pelo menos ha duas geracdes.

Foi por esta altura que comecou a encontrar dificuldades com os seus professores
gue se queixavam do seu poder de argumentacdo para tentar impor as suas ideias em
detrimento do que era ensinado nos livros.

David esteve na escola até aos dezassete anos, primeiro em St. Cyprian e, por ultimo
em Fettes, nos arredores de Edinburgh. Apds essa etapa trabalhou muito duranto dois anos
até conseguir entrar em Oxford, contrariando a tradigao familiar de frequentar Cambridge.
Nos dois anos que se seguiram, David Ogilvy acabou por perceber que ndo se sentia feliz
e, por isso decidiu que a sua carreira académica chegara ao fim depois de ter chumbado a
todas as provas.

Ogilvy acabou por encontrar o seu caminho em Paris como cozinheiro do Hotel
Majestic. Apesar de ter trabalho excessivo, sentia-se feliz. Contudo houve um dia que
pensou “..se ficar no Majestic vou trabalhar durante quinze anos com um ordenado de

escravo, sob uma pressao diabdlica e sempre cansado...”.

Decidiu voltar para Inglaterra e tornar-se vendedor de fornos de cozinha da Aga. Foi
tdo bem sucedido que a empresa |lhe pediu para elaborar um manual de vendas para ser
ditribuido pelos outros vendedores. Trinta anos depois, os editores da Fortune Magazine

leram esse manual e reconheceram unanimemente que estavam perante o melhor manual



de vendas de sempre.

David decidiu enviar uma cdpia do manual ao irmao que trabalhava na Mather &
Crowther- empresa de publicidade que contratou Ogilvy de imediato. Tinha entdo 25 anos
e, nem queria acreditar que o seu saldrio duplicara de um dia para o outro. Trabalhou
durante trés anos nesta agéncia, sendo reconhecida a sua grande capacidade de trabalho.

Em 1938 decidiu emigrar para os Estados Unidos para trabalhar no Audience
Research Institute de George Gallup em New Jersey.

Durante a Il Guerra Mundial David Ogilvy colaborou com a Inteligence Britanica na
embaixada em Washington, como conselheiro de matérias diplomaticas e de seguranca.
Apds a guerra comprou uma quinta na Pensilvania onde viveu serenamente com a sua
primeira mulher, durante alguns anos. Mas sentindo que ndao era um bom agricultor acabou
por mudar-se para Nova York onde, em 1948 fundou a agéncia de publicidade que se
tornaria na Ogilvy & Mather- a Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather com o suporte financeiro
da agéncia londrina Mather & Crowther.

Atualmente, conta com cerca de trés mil clientes e 267 escritdrios espalhados pelos
cinco continentes, dos quais 44 se encontram nos Estados Unidos.

Carateriza-se como um inutilem quase tudo, exceto na publicidade. Criou campanhas
para marcas como a Schweppes, a Rolls Royce ou a Shell Oil Company.

David Ogilvy era um romantico pragmatico o que se reflete nos headlines de sua
autoria. Um dos mais conhecidos, feito para a sua industria automovel: “At 60 miles an
hour, the loudest noise in this news Rolls-Royce comes from the electric clock.”

David permanence entre os mais importantes criadores do pensamento publicitario
a par com Raymond Rubican, Leo Burnett, William Bernbach e Ted Bates- foram todos eles

gue estruturaram a industria da publicidade, tal como ela é.

2.2.2 Historia

Em 1948 em Nova York é fundada a Ogilvy, Benson & Mather por David Ogilvy.
Esta contou com o apoio de duas outras agéncias Inglesas: Mather & Crowther (conhecida
desde 1850) e a S.H. Benson (fundada em 1893).

Mais tarde em 1965 Ogilvy, Benson & Mather fundiu-se com a Mather & Crowther
dando assim origem a Ogilvy & Mather International. Apds cinco anos tinha 30 escritdrios
distribuidos por 14 paises.

Em 1972 é criada a Ogilvy & Mather Direct, a atual Ogilvy One Worldwide.

Em 1980 a Ogilvy & Mather cria um departamento de Relagdes Publicas que atualmente
esta presente em 3 continentes e conta com cerca de 28 escritérios.

Apds quatro anos torna-se a primeira agéncia global habilitada a fornecer servicos

de marketing eletrdnico aos seus clientes - atualmente este setor é conhecido por Ogilvy
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Interactive. Foi ainda neste ano, 1984, que a empresa alterou a sua designacao para The
Ogilvy Group Inc.

Em 1989, Martin Sorrell, Presidente do Grupo WPP plc, langou um take-over sobre
as acoes do Grupo Ogilvy. Ogilvy & Mather passou entao a fazer parte do grupo WPP que
é, atualmente, uma das maiores redes internacionais da industria da comunicagdo. No
entanto, Ogilvy & Mather continua a ser o nome de referéncia, operando como uma empresa
independente nas areas da publicidade, marketing direto e interativo, relagdes publicas,
consultodoria de media, desenho grafico, brand identity, promocdes, telemarketing e
database consultancy.

Dez anos depois, em 1999, David Ogilvy morre com 88 anos no seu castelo de
Touffou, em Franca. Deixou uma rede internacional que partilha as mesmas disciplinas,
0s mesmos principios e a mesma filosofia, lutando sempre pela melhor qualidade - como
dizia David Ogilvy “One Agency Indivisible”. Atualmente o Grupo Ogilvy estd entre as 8
maiores empresas de comunicagao a nivel mundial operando em 120 paises com mais de

450 escritorios e em mais de 50 idiomas.

2.2.3 Valores

A Ogilvy & Mather tem como divisa “to be most value by those who most value
brands”, como nos indica o documento “My first day at”. E como principios basicos:
Trabalhar para as marcas como uma equipa; Valorizar a iniciativa individual, o espirito
criativo e empreendedor; Valorizar a boa educac¢dao, a humildade, a curiosidade, a
originalidade, a inteligéncia e o rigor, a persisténcia e a civilidade; Preferéncia pela disciplina
do conhecimento do que pela anarquia da ignorancia- “We pursue knowledge the way a
pig pursues Truffles”; Valorizagao equivalente do espirito analitico e criativo; Combater a

arrogancia em prol da humildade; Respeito pelos clientes e suas opinides.

2.2.4 Cultura

Assim como valores a Ogilvy & Mather cresceu de uma cultura composta por
tradicdo, habitos, comportamentos, particularidades e crengas como é referido também no
documento mencionado no ponto 2.2.3.

No livro ConfissGes de um publicitario (2010), existe uma secgao inicial chamada “A
Histdria Por Detrds Deste Livro” onde David Ogilvy nos da a conhecer o seu ponto de vista
sobre cultura empresarial que, até entao nunca havia sido falado.

A cultura que David implementara na sua agéncia proporcionou o desenvolvimento
de grandes campanhas publicitarias que moveram e fizeram crescer grandes marcas e
empresas.

Até 1962 nunca se tinha falado em cultura empresarial. Este aspeto era o que



diferenciava a Ogilvy & Mather dos seus concorrentes.

Segundo David, a sua empresa deve ter como prioridade ser um lugar onde dda gosto
trabalhar, onde o trabalhador é tratado como ser humano e é apoiado sempre que tenha
algum problema, bem como é ajudado no desenvolvimento do seu talento, investindo-se
tempo e dinheiro na sua formacao.

A empresa deve ser gerida de forma democratica, permitindo que os seus executivos
tenham uma margem extraordinaria de liberdade e independéncia. Ogilvy preza por boas
maneiras, bem como por pessoas honestas nos seus argumentos, com os seus clientes e
com os seus consumidores.

Todos tém oportunidade de progredir na carreira, ndo existem preconceitos, nem
nenhum tipo de nepotismo ou qualquer outro tipo de favoritismo. O profissionalismo deve
sempre sobressair, assim como o carater da pessoa, que é muito tido em conta aquando na
decisdo para um lugar de topo.

O cliente espera, por parte da sua agéncia, boas campanhas publicitarias que
valorizem o produto que pretendem vender, dai a criatividade estar no topo das suas
prioridades. A opinido e a escolha do cliente prevalece sempre, pois é o dinheiro dele que
€ posto em causa.

Esta cultura deve funcionar em conformidade entre todas as agéncias do grupo
Ogilvy, é importante que o cliente sinta confianca e que possa esperar o mesmo tipo de
conduta em todas as agéncias Ogilvy.

Quando se trata de comunicar com o mundo, é muito importante perceber para que
tipo de target nos estamos a dirigir, assim é preciso que haja um background do pais, dos
costumes, das tradigdes, por forma a ndo ferir susceptibilidades. Bem como é, igualmente
importante, manter a confidencialidade e deixar que o cliente tenha sucesso.

A equipa faz toda parte do mesmo clube e é nesse sentido que tem de funcionar
para cumprir com os seus ideais e ser cada vez melhor.

David partilha algumas teorias suas que passaram a integrar a cultura do Grupo
Ogilvy. Aqui estdo algumas delas: «Vendemos— ou entdo...»; «Nao podemos insistir com as
pessoas ao ponto de as obrigarmos a comprar 0s nossos produtos por cansago; devemos
unicamente despertar o seu interesse nos nossos produtos»; «Nunca publique um anuncio
gue ndo gostasse que a sua familia visse.»; «A menos que a sua campanha contenha uma
grande ideia, passara despercebida como um navio na noite.»

David Ogilvy quis “.. aplicar o seu tempo nas pessoas...” pois sabia que a componente

humana é extremamente importante para o sucesso da Ogilvy & Mather.
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2.2.5 Organizagdao e estrutura da Agéncia
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2.2.6 Organizagcao e estrutura da Ogilvy & Mather Portugal

Tim Solomon

Manangement
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- Jodo Soares - Rita Rodrigues
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Jorge Coelho
Jorge Coelho ——
s~ F€rNando Costa
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Digital
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- Sara Fonseca
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- Paulo Costa
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- Fernanda Lopes
- Carlos Bento

- Alvaro Carrapito
- Rui Faria

- Pedro Santos

TV/Radio

Photo/Art Buying

- Paulo Carrapito
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2.2.7 Departamentos e Clientes

A Ogilvy é composta pelos seguintes departamentos: Ogilvy & Mather Advertising,
Ogilvy One Worldwide, Ogilvy Design e Ogilvy Public Relations Worldwide.

As figuras abaixo mostram-nos como se divide cada departamento, quais as suas

principais fungdes e a que clientes respondem.

Ogilvy & Mather Advertising

- Estratégia e Criatividade;
- Consultoria;

- Pesquisa e Andlise;

- Producao;

- Avaliacdo e Andlise.

Clientes

Aministia Internacional, BP Portugal, Fundagdo EDP,
Glaxosmithkline Consumer Healthcare, Lda. (Eno),
Iberdrola, Lactalis (Yoco, Longa Vida, Président, Nuvem
de Leite, MixIn), Merck (llvico, Griponal, Neurobion,
Cebion), Nestlé Bebidas Cereais (Mokambo, Pensal,
Bolero), Parmalat (Ucal, Santal), Pernod Ricard
(Beafeeter 24), Siemens, The LisbonMBA, Tintas
Robbialac, Unicer, WWF.

Figura 2: Ogilvy & Mather Advertising.

Ogilvy Design

- Branding;

- Artes Graficas;

- Packaging;

- Design de Ambientes.

Clientes

Clinicas Pedro Choy, Easypeople, EDGE - International
Lawyers, Fegime, Freeport, Fundacdo Rui Osdrio de
Castro, Golden Assets, IAPMEI, Imperivm, Labialfarma,
Norfin, Sacoor Brothers, Solzaima, Pestana, Pousadas
de Portugal.

Figura 3: Ogilvy Design.



Ogilvy One Worldwide

- Consultoria;

- Ideias

- Marketing Direto, CRM e Ideias
Digitais;

- Gestdo de Base de Dados;

- Marketing Inteligence;

- Search Marketing;

- Pesquisa e Analise.

Clientes

Allianz, BP Portugal, Cais, FOX, Nestlé (Infant Nutrition,
Purina, Nestlé CRM, Friskies, Gourmet, Purina
One), Nespresso, Siemens Medical Solutions, Tintas
Robbialac, WWF.

Figura 4: Ogilvy One Worldwide.

Ogilvy Public Relations
Worldwide

- Relages Publicas;
- Influéncia Digital;

- Relagdes com os Media;
- Media Training;

- Gestao de Crise;

- Eventos;

- Avaliacdo e Analise.

Clientes

Bacardi Martini, BP Portugal, LG Electronics, Merck,
Longa Vida, MTV, Nickelodeon, Galderma (Innéov),
Tintas Robbialac.

Figura 5: Ogilvy Public Relations.

Como ja foi referido anteriormente, para a realizacao desta investigacao, os projetos
realizados e descritos neste relatério foram fundamentais e foram desenvolvidos no

departamento Ogilvy One Worldwide.
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03 Enquadramento, Questoes e

Metodologia de investigagcao

3.1 Enquadramento Geral

Para enquadrar o tema desta investigacdo foi pertinente explorar conceitos como
cultura visual, publicidade, design editorial, comunicacdo na era digital e a sua importancia
para a comunicagdo das marcas.

A era digital veio proporcionar uma comunicacdo mais rapida e eficaz, com a
capacidade de acompanhar a producdo e consumo de produtos, que aumentaram as
vendas e obtiveram mais visibilidade devido a meios que |lhes permitem chegar muito mais
rapidamente ao consumidor.

A marca envolvida neste processo foi a Nestlé pelo que tivemos de perceber o seu

posicionamento e analisar os objetivos pretendidos.

3.2 Questoes de investigacgao

Como questdes de investigacdo e uma vez que o objetivo era projetar novos guias
para a marca Nestlé, colocamos algumas questdes de investigacdo que formulamos a seguir:
Como questao principal:
- Existem aspetos diferentes a observar quando se projeta para edicdo print e para edi¢do
digital?
Como questoes secundarias:
- A grelha de construcdo utilizada num layout projetado para print é a mesma do que para
digital?
- Existe mais do que uma forma de manter a qualidade e a legibilidade de um ficheiro em
diferentes tipos de suporte digital com diferentes formatos e dimensdes?
- Os caracteres tipograficos e o seu tamanho sdo os mesmos?
- O entrelinhamento e o espacejamento comportam-se de igual modo consoante o tipo de
suporte, digital ou print, em que a mancha de texto é aplicada?
- As cores tém o mesmo comportamento ou funcionam da mesma maneira em digital como

funcionam em versao print?

3.3 Metodologia de investigagao

Pararesponderaestas questdes usamos uma metodologia de investigacao suportada
numa revisdao bibliografica sobre as areas tematicas envolvidas e no desenvolvimento e
andlise dos Casos de Estudo.

A metodologia de investigacdao consistiu num primeiro momento numa pesquisa

bibliografica e documental que nos permitiu uma contextualiza¢do tedrica sobre todas as
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matérias envolvidas e na analise de 6 Casos de Estudo.

Nessa fase do processo investigativo e para nos focarmos na area especifica dos
projetos de design editorial, tivemos ainda de aprofundar os conhecimentos sobre os
processos de comunicagao na era digital, as necessidades de observar uma boa legibilidade
no ecr3, a escolha adequada da tipografia e das cores, assim como refletir nos processos da
comunicacao digital.

O processo investigativo permitiu-nos, numa uUltima fase e através da andlise mais
aprofundada dos casos de estudo apresentados e desenvolvidos na empresa no ambito
deste estdgio, refletir sobre as questdes de investigacao inicialmente colocadas e concluir
da relevancia da observacdo de requisitos especialmente pensados para a marca e para a
comunicac¢ao da sua informacgado, concluindo sobre as questdes e requisitos diferenciados
guando se trata de realizar projetos editoriais para serem visualizados em formato print ou

digital.
3.4 Enquadramento Teérico

3.4.1 Cvultura Visual

Vivemos num mundo rodeados de imagens e numa era de consumismo, até mesmo
as palavras sdo imagéticas, sempre que pensamos em algo, automaticamente criamos uma
imagem das palavras que estamos a ler. O mesmo acontece quando vemos uma imagem e
associamos de imediato a uma palavra. John Berger (1972, apud Rose, p.6) considera que
“o ver vem antes das palavras. A crianga olha e reconhece antes de conseguir falar”.

Para alguns escritores a visdo é o sentido mais fundamental de todos. Gordon Fyfe e
John Law (1988, apud, Rose, p.6), por exemplo, afirmam que a representacdo, a imaginacao
e a visdo sao ferramentas transversais ao ser humano e que lhe permitem conhecer o
mundo como realmente ele &, criando uma realidade do mesmo para si préprio.

No entanto, outros preferem questionar a sua importancia. De que modo é que as
imagens interferem na sociedade e como o ser humano passa a ver o mundo em funcgao
disso.

Sera errado pensar que as imagens falam por si s6? Barbara Maria Stafford (1991,
apud Rose, p.7), historiadora de imagens cientificas, argumenta que no inicio do século
XVIIl a construcao dos conhecimentos cientificos sobre o mundo foi sendo feita cada vez
mais com base em imagens, em vez de textos. Contudo, uma imagem nunca tem uma Unica
interpretagao, por isso quase sempre se faz acompanhar por um texto que a complementa
e que, por vezes, é explicativo. A Cultura Visual faz entdo parte do nosso dia-a-dia e tende
a crescer cada vez mais, devido a quantidade de informagao nova a que estamos expostos.

No livro Visual Methodologies, de Gillian Rose (2001), o primeiro capitulo—



researching visual materials— explica-nos alguns conceitos como Cultura, Visao, Visualidade
e Cultura Visual.

Para o autor, Cultura é um conceito complexo mas que, de forma geral, o seu
desdobramento permite aos sociélogos observar em que medida a vida social é construida
a partir das ideias que as pessoas tém dela, e das praticas que ocorrem dessas mesmas
ideias. Daqui, é possivel deduzir que a Cultura é sempre uma construgdo coletiva dinamica
baseada no meio em que se insere.

Segundo Foster (1988, apud Rose, p.6) Visualidade refere-se as diversas maneiras
de como a visdo é construida, ou seja, como vemos, como somos capazes de ver, como nos
fazem ver, como vemos aquilo que se “vé&” e o que “nao se vé”.

Estes sdo conceitos a ter em conta como base no desenvolvimento do Design dos
objetos de estudo do quarto capitulo, bem como em todos os outros desdobramentos do
Design (Editorial, Grafico, Moda, Produto, etc).

As imagens tiveram uma grande influéncia para a Cultura Visual no periodo
contemporaneo, este é também um conceito importante no meio em que nos inserimos e
no desenvolvimento deste estudo.

Rose (2001) da-nos a conhecer cinco aspetos da literatura que se relacionam com
a Cultura Visual e que, no seu entender, sdo valiosos para pensar nos efeitos sociais que as
imagens proporcionam.

O primeiro refere-se ao facto de as imagens fazerem alguma coisa por si so.

Por exemplo, segundo Carol Armstrong (1996, apud Rose, p.10) uma imagem é “considerada
no minimo um espaco de resisténcia e obstinagdo, irredutivelmente particular ou
subversivamente estranho e agradavel”

Por outras palavras, este primeiro aspeto trata-se de perceber qual a melhor forma
de transmitir uma ideia, se através de uma imagem, se através de um texto.

Pode afirmar-se que o modo de transmissdo visual ndo é tao objetivo quanto o escrito;
por exemplo, ao escrever a palavra cavalo cada pessoa, ao ler, ird visualizar o seu préprio
cavalo. No entanto, ao mostrar a imagem de um cavalo todas as pessoas irdo ver o mesmo
cavalo e a palavra cavalo sera sempre cavalo, dai Carol Armstrong dizer “subversivamente
estranho e agradavel”, porque as imagens tornam-se um lugar conceptual e particular da
nossa imaginagao.

As imagens e as palavras estarao sempre implicitas uma na outra, por isso, segundo
Rose (2001) o mais importante é reconhecer que as imagens por vezes sdo mais sedutoras
e poderosas, ndo descurando que o conhecimento deve ser transmitido através de todos os
meios e incluindo, também, todos os outros sentidos do ser humano, nao so o visual.

O segundo aspeto debruca-se sobre a preocupa¢dao com a forma como as imagens

mostram ou tornam invisiveis as diferencas sociais.
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A cultura é um conceito que se constréi e que ndao tem uma forma singular de ser
transmitida. Esse processo pode acontecer de diversas maneiras e uma delas é através de
formas visuais que podem representar ideias, conceitos, habitos, tradicdes ou qualquer
aspeto que faga com que um determinado grupo de cidadaos se identifique ou possa retirar
algum conhecimento do mesmo.

A cultura visual tem o poder de criar tendéncias, implementar novas ideologias bem
como de gerar novas formas de pensar. Existem muitas culturas diferentes e a partilha da
mesma, através de modelos visuais pode gerar também conflito de ideias entre culturas.

Rose (2001) da como exemplo visual, para justificar este segundo aspeto, um poster
de Gilroy publicado em 1987, (fig.6). O poster mostra um jovem de raca negra vestido com
um fato com o seguinte headline “LABOUR SAYS HE’S BLACK. TORIES SAY HE’S BRITISH”, ou
seja ndo so o texto como também a imagem sugerem uma dualidade entre uma pessoa de
raca negra e uma pessoa britanica.

Para o partido dos Tories, o facto de a pessoa vestir um fato, faz dela uma pessoa
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Figura 6: Poster para as elei¢des Inglesas (Gilroy, 1987).



britanica ignorando o facto de ser uma pessoa de raca negra, enquanto para os Labour,
independentemente de estar a vestir um fato ou nao, ndao perde a sua identidade,
indiretamente, obriga a que o espetador faca uma escolha, mesmo que este ndo queira.
Ou seja, parte do principio que a imagem estereotipada que temos de uma pessoa de raca
negra é que nao usa fato.

Aspetos como este, tratado no poster, acerca das diferengas raciais ou outros como a
sexualidade, classes sociais ou a capacidade motora sdo mais complexos do que aparentam
e essa complexidade reflete as relagbes/tensdes sociais.

O terceiro aspeto foca-se na importancia, ndo sé da aparéncia das imagens, mas no
modo como elas sdo vistas. Ou seja, o foco ndo é tanto a prépriaimagem, mas o modo como
cada um a interpreta, “Nunca olhamos apenas para uma coisa; Procuramos sempre fazer
uma relacdo entre a imagem e nés proprios.” (Berger, 1972, apud Rose. p.12). As imagens
atuam, portanto, no sentido de produzir efeitos no espetador quando este as observa.

O mesmo autor em Visual Methodologies, da como exemplo pinturas a éleo de
mulheres nuas que foram feitas com o intuito, ndo sé de representar a sexualidade e o
corpo feminino mas, também, o de seduzir os homens sendo que o protagonista principal
ndo é a mulher que esta pintada no quadro mas o espetador que a observa. A pintura foi
feita a fim de seduzir o espetador, para que ele ali estivesse a observar, neste caso, foi para
ele que as mulheres assumiram a sua nudez.

O quarto aspeto trata da importancia da cultura visual e de como as imagens se
inserem numa cultura mais ampla.

No fim do século XIX, varios livros antropoldgicos que foram escritos diziam que o
significado da palavra “cultura”, era visto como “um modo de vida”. O termo “cultura visual”
foi usado pela primeira vez por Sveltana Alpers (1983, apud Rose, p.13) para destacar a
importancia que todo o tipo de imagens do século XVII tinham para a sociedade holandesa
e assim outros seguiram o seu exemplo.

E o caso de Stafford (1996, apud Rose, p.13) que argumenta que as novas tecnologias
de visualizagdo vieram substituir os textos escritos sendo “o método mais rico e fascinante
para transmitir ideias”, assim como Karal Ann Marling (1994, apud Rose, p.13) que no seu
livro — As Seen on TV: The Visual Culture of Everyday Life in the 1950s —fala sobre a maneira
como a televisdo veio influenciar o “modo de ver” nos anos 50 na América do Norte.

Neste quarto aspeto Rose (2001) atenta para a deturpacdo do termo cultura,
associando-o a uma “modo de vida particular” em detrimento do seu correto conceito,
associado a um conjunto de carateristicas de um determinado meio, cidade, grupo, corrente
artistica ou de pensamento que, por si proprias, ndo constituem um estilo de vida.

Algumas definicdes de cultura visual afirmam que quando falamos em cultura visual,
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falamos em objetos visuais. No entanto, Nancy Condee (1995, apud Rose, p.14) defende
que “cultura visual é um processo e ndao uma coisa, uma forma particular de perceber um
objeto e ndo a forma particular de um objeto ser percebido.”

Entdo, ndo sendo correto pensar em cultura como um todo singular ou como sendo
constituida apenas por objetos visuais, segundo Gillian (2001) o mais correto sera pensar
em cultura como uma série de praticas sociais nas quais os objetos visuais se inserem.

O modo como asimagens serdo vistas, bem como oimpacto queirao ter, vaidepender
também do meio social em que estdo inseridas. As imagens sao feitas e usadas de diversas
formas e por diferentes pessoas e razdes, estes aspetos irdo definir o seu significado.

Por fim, uma grande parte do trabalho na cultura visual argumenta que assim
como uma imagem pode ser considerada um “espaco de resisténcia e obstinagdo” isso
também pode ser verdade para um publico em particular: nem todas as audiéncias estarao
disponiveis para receber e responder a imagem da maneira que esta as convidou fazé-lo.
Ou seja, da mesma maneira que uma imagem pode provocar uma determinada reagao, o
publico pode, também, reagir a imagem contrariamente a forma que era desejada.

Quando se fala em comunicar e neste caso comunicar no sentido de construir
conteuldo para outrem, todos os conceitos que foram referidos acima sado relevantes para o

estudo e devem ser sempre tidos como base na constru¢ao do mesmo.

3.4.2 Histéria breve da Publicidade

Desde sempre existiu a necessidade de as pessoas divulgarem os seus produtos,
por forma a chegarem a outras areas geograficas, mesmo que o conceito ainda ndo fosse
reconhecido como Publicidade. Em tempos primordiais as pessoas sentiram a necessidade
de partilhar com outros os produtos que pretendiam trocar e posteriormente vender. Pode
entdo considerar-se que a Publicidade existe desde que essa necessidade comecou a existir,
embora nao fosse reconhecida por esta designagdao. Como é explicado no livro, Publicidade
de Luis Rasquilha (2009), pelo motivo de ser um conceito que surgiu da necessidade
humana, ndo é possivel indicar uma data certa a que possamos atribuir o nascimento da
Publicidade, sendo que foi um termo que nasceu e evoluiu com as necessidades que o ser
humano tem vindo a desenvolver.

Atualmente, devido ao avancgo tecnolégico, o processo de divulgacdo tornou-
se tdo rapido que é possivel que um mesmo produto seja simultaneamente divulgado
no mundo inteiro. A era digital veio proporcionar uma comunicagdo mais rapida e eficaz
e com capacidade de acompanhar a producdo e consumo de produtos, que por sua
vez, aumentaram e tiveram mais visibilidade devido aos meios criados para chegarem
rapidamente ao consumidor; desde entdao somos diariamente bombardeados com anuncios
televisivos, de radio e na internet.



Este aspeto fez com que comegassem a surgir cada vez mais produtos para responder
as necessidades e aos luxos do ser humano.

Com os produtos vieram as marcas o que despoletou uma grande concorréncia de
mercado entre elas. Dai a responsabilidade que a Publicidade tem em cumprir o seu papel.
Num mundo em que se vive do consumo e das marcas é preciso criar boas campanhas
que lhes déem destaque. Isto é, aquele que conseguir que a publicidade melhor defina a
personalidade da marca, é aquele que se ira destacar mais no mercado.

Ogilvy (2010), no livro Confissées de um Publicitdrio, dd uma perspetiva sobre o que
se entende por um bom anuncio.

Para comecar, existem trés escolas doutrinais que definem o que € um bom anuncio.

A primeira rege-se por aquele que diz que um bom anuncio é aquele que tem o ok do

cliente. A segunda rege-se pela definicio de Raymond Rubican:

«a melhor prova de que um anuncio é bom, para além de vender muito entre o publico a
que se destina, estd no facto de tanto esse publico como o mundo publicitario se lembrarem
dele durante muito tempo como uma admiravel obra de arte» . (Rubican, por Ogilvy (2010),
p.118)

Por fim a terceira escola considera que um bom anuncio é aquele que vende um
produto sem atrair a atengao sobre si préprio. Deve levar o leitor a dizer «N3o sabia que isto
existia» em vez de «Que anuncio tao inteligente!»

Para a criacdao de boas campanhas, o autor da-nos a conhecer as suas “... receitas
para cozinhar as campanhas publicitarias...” delas fazem parte onze mandamentos que tém
de ser cumpridos por quem trabalha na sua agéncia e que aplicado de modo geral por todos

os que fazem publicidade gera melhores contetdos. Os mandamentos de Ogilvy (2010) sdo:

«Aquilo que se diz é mais importante do que a forma como se diz»
A principal tarefa para vender um produto, incide sobre o que se diz acerca delee o

que ird ser prometido sobre o mesmo.

«Se a campanha nao for construida a volta de uma grande ideia, ira fracassar»

A direcdo de arte de uma campanha é extremamente importante, mas se nao tiver
conteldo, tornard vazio aquilo o que se pretende vender. Aideia principal deve proporcionar
momentos que levem os consumidores a sentir a necessidade de adquirir aquele produto,
porque serdao muito mais felizes e terdao um estilo de vida muito melhor ou simplesmente

porque estardo mais realizados.

«Apresentar dados»

As marcas estdo a ficar cada vez mais parecidas, a forma como as vendemos tem
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que se destacar de todas as outras. Na concec¢do de campanhas, é muito importante que
as mesmas contenham informacao suficiente sobre o produto para o vender. Por forma
a persuadir o consumidor a adquiri-lo. Tudo isto ndo sera mais do que um jogo entre a
veracidade do que se diz sobre o produto em questdo e a vontade que consumidor tem de

ver saciada a aquisicao do mesmo, dizendo-lhe coisas que ele gostara de saber.

«Nao se pode magar as pessoas até elas comprarem os produtos»

Somos diariamente bombardeados, este fator leva a que as pessoas ignorem muitos
dos anuncios dos jornais e revistas e que vao fazer outras coisas, por exemplo nos intervalos
dos programas televisivos. Dai a importancia de ter a capacidade de fazer sobressair um
produto no meio de tantos outros.

«E preciso ter boas maneiras, mas nio se pode fazer palhagadas»

Quando vendemos um produto é preciso ter atencdo para que tipo de cliente nos
estamos a dirigir; as pessoas gostam de ser bem tratadas e de se sentirem especiais. Se é a
elas que nos estamos a dirigir convém manter uma linguagem nao ofensiva.

Um anuncio pode ser divertido ou engracado sem ser num tom de gozo ou de m3
educacdo. O consumidor tem que ser seduzido a ler ou a ver o anuncio para comprar o
produto. Como disse David, “ E mais facil convencer alguém a comprar dando-lhe um aperto
de mao do que batendo-lhe com um martelo na cabeca”

«0 anuncio deve ser actual»

O mundo estd em constante evolugdo, todos os dias surge um novo produto, assim
sendo é fundamental que haja capacidade de comunicacdo para acompanhar a velocidade
a que nascem novidades.

Para gerar uma boa campanha é preciso, primeiramente, passar por uma fase de
pesquisa e de seguida, segundo David, para manter a coeréncia, a campanha deve ser
escrita apenas por uma pessoa para que nao resulte num excerto de um conjunto de varias

conjeturas.

«Quem tiver a sorte de escrever um bom antincio, deve repeti-lo até ele deixar de vender»

Muitos sdo os anuncios que sdo postos de lado antes de terem perdido todo o seu
potencial. O mundo é ciclico, uns nascem e outros morrem, David da-nos como exemplo
um anuncio de um frigorifico aplicado a todos os casais que se casam e comecam a pensar
numa vida conjunta, “E muito provavel que o antncio que vendeu frigorificos aqueles
que se casaram no ano anterior obtenha 0 mesmo sucesso com os que se casam no ano

seguinte.”



«Nunca se pode escrever um anuncio que ndao gostariamos que fosse lido pela nossa
familia»

Quando queremos vender um produto devemos dizer a verdade sobre ele, e
sobretudo dizé-lo da forma como gostariamos que nos dissessem a nds. Se a publicidade
ndo for honesta, quando o cliente adquirir o produto ira aperceber-se que foi enganado e

muito provavelmente ndo voltara a ser consumidor desse produto e/ou marca.

«A imagem e a marca»

Considera-se que a publicidade funciona como contribuicdo para a imagem de
marca. Decidir qual a imagem que se deve construir ndo é uma tarefa que dependa sé de
investigacdo; por vezes é preciso tomar decisdes arriscadas. A marca precisa de responder
a varias questdes e é fundamental perceber qual o seu target, sendo corre o risco de ao
querer responder a todo o tipo de consumidor, perder a sua personalidade.

Existem muitas marcas idénticas que vendem o mesmo tipo de produto e a sua

imagem de marca é que ird falar por si e fazer-se destacar da sua concorréncia.

«Nao ser um macaco de imitagdao»
David Ogilvy diz ndao haver memoria de alguém ter construido uma marca através de
meios publicitdrios de outra, o plagio demonstra incapacidade e falta de criatividade.
Apesar de a estagiadria ndo ter trabalhado diretamente andncios para a marca, o
facto de ter trabalhado com a Nestlé levou a que alguns aspetos acima referidos fossem
tidos em conta para o desenvolvimento dos casos de estudo do quarto capitulo que sao

também um dos métodos de comunicacdo da marca.

3.4.3 Formas de Comunicacgado
Existem diversas formas de fazer comunicacdo que se dividem entre dois grupos,
Above the Line e Below the Line. Rasquilha (2009) diz-nos quais as ferramentas que integram
cada uma destes grupos.
A comunicagdo de massas denomina-se “Above the Line” e é referente ao conceito
de Publicidade: TV/Cinema, Imprensa, Exterior, Radio, Outdoor, On-line Sites, Mobile.
A comunicacdo dirigida a um determinado target ou pessoa denomina-se “Below
the Line” é referente ao conceito de Marketing Direto e Relacional:
-Telemarketing, Direct Mail, Direct Response Advertising, Database
Management, CRM (Costumer Relationship Management);
-Relac¢des Publicas, Lobbying e Propaganda;
-Feiras e Exposicoes;
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-Eventos, Merchandising e PLV
-Mecenato e Patrocinio;
-New Media (Internet, E-mail, Web TV, WAP, etc.).
O primeiro tipo de comunicacdo denomina-se Above the Line porque integra as
ferramentas de comunicagdo em que se concentra o maior orgamento. Ja as restantes,
Below the Line, sdo um tipo de comunica¢ao mais direcionada e, no todo, representam um

orcamento semelhante ao da Publicidade.

3.4.4 Comvunicacao Digital

Uma vez que os casos de estudo, que serdo apresentados no quarto capitulo, foram
desenhados para responder a ferramenta CRM criada para um segmento do Clube Bebé
Nestlé (CBN) que estd inserido na plataforma Nutricdo Infantil Nestlé (NIN), é pertinente
fazer referéncia a Comunicacao Digital.

A comunicacao Digital veio revolucionar o meio publicitario e a forma de comunicar.
O avancgo da tecnologia transportou as pessoas para o mundo virtual. Por consequéncia
as marcas viram este fator como a oportunidade e o método mais eficaz de terem maior
visibilidade, comec¢ando a criar cada vez mais conteudo digital, mais do que impresso, tendo
a vantagem de no digital ndo haver limite de partilha.

Algumas vantagens deste método de comunicacgdo, passam por conseguir comunicar
instantaneamente para o mundo inteiro, o que é impossivel num processo de comunicagao
fisico (revista, imprensa, livros, outdoors, etc). Outra é que para além da rapidez e eficacia, a
comunicacao digital é bidirecional, ou seja, existe feedback imediato e as marcas conseguem
comunicar diretamente com o consumidor. E talvez a mais importante das vantagens deste
método seja a interatividade que é proporcionada pela Comunicac¢ao Digital.

A Internet e material digital sdo, cada vez mais, de facil acesso. Por esse motivo,
também, a maior parte do mundo esta unido através do meio digital e este é um aspeto
muito positivo para as marcas, pois desta forma as pessoas estdo constantemente a ser
alimentadas por conteuldos e a ser aliciadas para adquirirem novos produtos.

Nos dias que correm pode considerar-se que a comunicacao print esta a tornar-
se cada vez mais prestigiada e ha, até mesmo, marcas e entidades que descartaram por
completo este método mantendo-se apenas no meio Digital.

E um exemplo disso o caso da The Megazine, que é referida no livro Design Editorial
(2014). The Megazine é uma aplicacdo para IPhone que foi criada por Marco Arment
(criador do aplicativo Instapaper) e apresenta, quinzenalmente, quatro matérias diferentes
sobre tecnologia da escrita para os seus assinantes.

O conteudo da aplicagcdo encontra-se disponivel exclusivamente através do meio

digital Newsstand, da Apple. Como esta, hd muitos outros exemplos que optaram apenas



pelo meio digital pelas vantagens acima ja referidas. Contudo, o meio impresso nao deixa

de ter um papel importante nesta area.

3.4.5 CRM- Costumer Relationship Management

Quando falamos em CRM falamos de uma base de dados de uma determinada
empresa que procura recolher informagdes dos seus consumidores, por forma a criar uma
linguagem mais especifica para esse nucleo.

CRM traduz-se, assim, na gestdao da relagdo com o consumidor tendo como
principal objetivo reter e angariar novos consumidores. Ou seja, trata-se de estratégias,
métodos e formas de abordagem para gerar uma interagdo maior entre as empresas e
os seus consumidores ou futuros consumidores. E uma abordagem que se foca mais nas
necessidades da pessoa do que no produto.

A figura 7 resume de uma forma geral como se processa esta ferramenta comercial.

\_//

Figura 7: Grafico da estrutura CRM- Costumer Relationship Management.
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3.4.6 CRM NESTLE- Primeiros 1000 dias do bebé

A marca envolvida neste estudo, a Nestlé, é considerada a maior empresa de Saude,
Nutricdo e Bem-estar. O principal foco da marca é melhorar a qualidade de vida das pessoas
através de produtos sauddveis e saborosos.

Para o desenvolvimento deste relatdrio é essencial falar da Nestlé, pois os casos de
estudo que serdoo analisados no quarto capitulo, surgiram da necessidade da marca criar
uma nova area na plataforma Nutricdo Infantil Nestlé (NIN), que por sua vez se encontra
dentro da plataforma Saboreia a Vida (SAV) .

A estagiaria participou ativamente neste projeto desde a fase inicial até a fase de
implementacao, tendo criado toda a linha grafica do mesmo.

A Nestlé procura criar uma ligagdo muito préxima com o consumidor tendo criado
varias estratégias de CRM para cada tipo de consumidor.

Esta pratica divide-se em trés areas distintas e sdo cada uma delas um canal de
interacao personalizado, ou seja, cada uma delas dirige-se a um nucleo especifico. A figura
8 mostra-nos os trés CRM'’s que a Ogilvy trabalha para o cliente Nestlé (a Nestlé tem ainda

o CRM de Nespresso e o de Nescafé Dolce Gusto).

NESTLE

+ PURINA
Cozinhar

Figura 8: Areas de Comunicacdo da Nestlé.

Saboreia a Vida (SAV) + Cozinhar é um canal que tem como target consumidores
que procuram produtos, receitas, dicas de nutricao, blogs, passatempos, que proporciona
uma ligagcdo mais préxima entre a Nestlé e o consumidor.

Os outros dois affinities® sdo o Clube Bebé Nestlé onde existe informacdo
direcionada e personalizada para gravidas, maes e bebés. E Purina, um canal de comunicagao
personalizado para pessoas que tém animais de estimacgao (cdes e gatos).

Os casos de estudo que irdo ser analisados no quarto capitulo sdo um dos

componentes que integram o novo capitulo da histéria da Nestlé.

affinities- Neste caso, entende-se por affinities outros desdobramentos independentes da marca Nestlé.



O principal foco desse capitulo centra-se nos primeiros 1000 dias de um bebé.
Por esse motivo, criou-se um plano CRM adaptado e especificamente direcionado para
mulheres gravidas e pais que precisam de algum apoio durante o periodo da gravidez e os
primeiros 1000 dias do seu bebé.

De acordo com o plano criado pela Ogilvy, em resposta as necessidades da Nestlé
neste novo capitulo, o plano CRM pensado para as futuras maes e os primeiros 1000 dias
do bebé assenta sobre trés importantes eixos, Conhecer, Conetar e Inspirar.

Apds reunidas todas as informacgdes necessarias para apoiar e melhorar a qualidade
de vida dos pais e do bebé, o plano CRM pode por-se em pratica através de Contact Strategy,
Mobile, Redes Sociais, Base de Dados Unica e Integrada e por fim através do Clube bebé
Nestlé que se encontra na plataforma NIN e onde serao integrados os casos de estudo deste
relatdrio.

Na figura 9 estdo reunidos os cinco canais criados para responder da melhor forma
possivel ao plano CRM e para que o seu resultado seja eficaz; a imagem especifica qual o
propdsito de cada canal deste plano CRM e de que forma é que através de cada um deles

podemos chegar com melhor eficacia ao consumidor.
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Contact Strategy Unica e integrada Clube Bebé Nestlé Redes Sociais
(CRM)
Sistema automatico Permite para além  Coracdo do Continuar a Aumentar a
de envio de emails de umavisdo “real programade CRM  apostar no préximidade com
em cada etapa da time” do nosso e plataforma de desenvolvimento o consumidor
vida da gravida consumidor (com apoio as marcas. de aplicagdes através dos
e do bebé. Envio forte potencial moveis. conteudos criados
pontual de e-news para astarcas), para o Facebook e
de passatempos e a criagdo de Yout}Jbe do’CIube
segmentos de Bebé Nestlé.
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comunicagao
direcionada.

Figura 9: Grafico da estrura CRM Nestlé- Os Primeiros 1000 dias.
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3.4.7 Design Editorial

O desenvolvimento dos projetos realizados durante o estagio curricular, passou por
projetar uma nova edi¢do de catdlogos antigos da Nestlé destinados a maes e futuras maes,
para o que foi fundamental a aplicacao dos conhecimentos adquiridos na Licenciatura sobre
Design Editorial e também a pesquisa analitica sobre o assunto.

|II

Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), a palavra “editorial” significa em geral
— artigos que expressam a opinido do editor —, no entanto, “design editorial” passou a
significar narrativas com curadoria para aqueles com uma paixdao por compartilhar um
ponto de vista, interesses ou mesmo uma marca.

Podemos considerar que o Design Editorial passa pela arquitetura de pdaginas, que
resultam numa combinagdo visual composta pela mancha grafica, fonte, espacejamento,
entrelinhamento, alinhamento e imagem com base em grelhas que servem de estrutura
para a construcao das mesmas. A combinacdo de todos estes fatores e o uso claro e coerente
dos mesmos, tem a capacidade de gerar conteddos com personalidade e expressao por
forma a cativar o leitor. Esta é uma visao pratica do Design editorial, mas existem outras
perspetivas.

Na perspetiva de Martin Venezky, diretor de arte da Speak,

“O design editorial é a estrutura por meio da qual uma determinada histéria é lida e
interpretada. Ela consiste tanto na arquitetura geral da publicagdo (e a estrutura légica que

isso implica) como no tratamento especifico da histdria (a medida que ela forca ou mesmo
desafia essa propria légica)”. (Martin, 2014, p.10)

O Design Editorial é aplicado em diversos tipos de formatos: Livros, Revistas, Jornais,
Midia Impressa e Midia Digital. Neste sentido, pode dividir-se em dois tipos de suporte,
Design Editorial para Print e para Digital.

Como nos dizem Calldwell e Zappaterra (2014), o Design Editorial ndo esta vinculado
aos retangulos de texto das paginas impressas, mas sim, cada vez mais, as construcdes
disponiveis nas midias méveis. Por este motivo, nos dias de hoje, quando se pensa em
comunicar, é preciso pensar que o conteudo esteja disponivel tanto em formato Print como
em Digital.

A velocidade a que tudo acontece devido a industrializacdo e a esta era tecnoldgica
em que vivemos atualmente, e que tende a avangar cada vez mais, muitas pessoas sdo, por
isso, portadoras de dispositivos mdveis eletrénicos que permitem um acompanhamento de
publicacdes que sdao impossiveis em formato Print, pois a todos os segundos surgem novos
conteldos e nesse sentido é impossivel que o Print consiga acompanhar o Digital.

Os dois formatos, Print e Digital, requerem uma adaptac¢do do design editorial para
cada um, pois tém carateristicas especificas ndo sendo correto transportar conteudo que

€ para ser impresso para o ecrd e vice-versa. Uma das carateristicas que estd implicita no



Digital, para além de ser interativo e requerer uma dinamica diferente entre texto e imagem,
o conteudo de interfaces digitais deve ser legivel em pequenos dispositivos, como tablets e
telemoveis.

Numa entrevista feita por Cath Caldwell e Yolanda Zapaterra a Shara Douglas,
diretora de design da Wallpaper*, Shara conta como a revista teve que se adaptar aos

formatos Print e Digital e a dinamica que se criou entre eles:

“Fomos pressionados a fazer as coisas de uma maneira diferente quando ainda estdvamos
na fase de langamento do site da revista. Estdvamos pensando no que acontece com a
revista, no que acontece no ipad e no que acontecerd no site. Ndo queremos exatamente
as mesmas coisas no site, no ipad e na edicdo impressa, mas elas precisam completar-se”
(Shara, 2014, p.10)

O formato Print limita a partilha de conteudo, enquanto que o Digital permite uma
partilha ilimitada, para além da interacdo que é criada com as pessoas, inflacionada pelo
surgimento da linguagem de programacdo HTML, em 1990, que proporcionou a partilha de
conteudos animados.

Shara(2014), na entrevista, faz também referéncia a alguns aspetos do Print e do

Digital que foram implicados na Wallpaper*:

“Estamos fazendo tudo o que é relevante para o contetdo e ndo fazendo animacgdo sé
pela animagdo. Nos sé podemos ter um numero limitado de fotos na revista para uma
coluna sobre arquitetura, por exemplo, mas no ipad, passamos a incluir plantas e mostrar
conteudos além dos disponiveis no produto impresso. Podemos dizer: “Essa fotografia foi
tirada a partir desse ponto de vista”. E otimo para mostrar aos leitores a ideia e ajuda-los a
entender as construgdes. Usando o site, todos podem navegar por uma edificagdo.”

(Shara, 2014, p.10)

Na mesma entrevista, Shara (2014) explica que o principal aspeto que teve de
ser repensado para a edicdo da revista no formato tablet foi uma reapropriacdo dos
pensamentos, ou seja, de que forma é que as pessoas utilizam e interagem com o tablet
e de que forma o conteudo ird ser lido. A revista é apenas um exemplo de como teve de
haver uma adaptacdo a Era Digital, no entanto, é aplicdvel a tudo aquilo que se pretende
comunicar, desde livros, campanhas, produtos, etc.

E importante que exista sempre uma no¢do de como coordenar o texto, as imagens,
o video e o audio por forma a que o conteudo resulte de forma coerente e, também de
como nao ird resultar. Contudo, é errado acreditar que a possibilidade de obter conteudo
em formato Digital tenha acabado com o formato Print. Agora, mais do que nunca, é preciso
idealizar um determinado conteddo ao mesmo tempo para todos os tipos de formato. Para
este efeito, utiliza-se um método na construcdo do /layout denominado Responsive, que
permite a leitura de contelddo em qualquer formato digital, adaptando-o a cada tipo de

suporte assegurando que o mesmo é sempre legivel como sera referido mais a frente.

35



36

3.4.7.1.Construgcdao de Layout

O Design Editorial passa entao pela estruturacao do layout que deve resultar numa
selecdo de elementos como, escolha de formato, ou seja, formato ao baixo (Landscape)
ou formato ao alto (Portrait) seguidamente grelhas de construcdo, tipos de letra, pesos,
espacejamentos, alinhamentos, entrelinhamentos, sistema cromatico, imagens e outros
elementos que quando utilizados em conjunto e distribuidos de forma coerente devem
criar uma harmonia na pagina, forca e impacto visual.

Todos os elementos graficos estdo inseridos num determinado espacgo que é definido
pela grelha, pela mancha grafica e pelo tipo de suporte, papel ou digital.

Para iniciar a construcao de um layout, deve existir sempre um sistema de grelhas
de construgdao como ponto de partida, embora ndo sejam visiveis no resultado final, estdo
implicitas e sdo um elemento importante para que seja pré-definido um ritmo grafico
equilibrado, pois é fundamental que o leitor se sinta bem naquele espa¢o sentido-se
convidado a permanecer por mais tempo. Ndao pode ser descurado, também, o facto de que
—“a construcdo do layout deve ser pensada em spread (par —impar), porque independente
do layout o leitor vé as paginas (pares e impares) como um todo.”, (Vieira, 2012, p.24)

A grelha ird ajudar o designer na distribuicdo do contelddo na pdgina como o texto, a
imagem, os espacos brancos, as margens, a numeracgao e outros elementos graficos e tendo
a grelha definida, esta deve manter sempre o mesmo ritmo em cada projeto. Contudo,
de acordo com o que Carlos Vieira explica no seu projeto MEED- Manual do Estagiario
Editorial, respeitando a mesma grelha, o layout pode assumir um ritmo fixo (mantendo o
ritmo visual) ou varidvel (criando diferentes ritmos e dinamismos visuais em cada pégina)
como exemplifica a figura 10.



Figura 10: Imagem da autora. Grelha de Construgdo Fixa (esquerda) e Grelha de Construgdo Variavel (direita).

As grelhas dao forca e impacto visual ao layout da pagina e ndo ha limite para as
usar. Josef Miller-Brockman foi um dos designers suicos mais conhecidos e demonstra
muito bem esse aspeto. Segundo Purcell. K. W. na Eye Megazine, Brockman foi influenciado
pelas ideias de diversos projetos e movimentos artisticos como o construtivismo, o De Stijl,
o Suprematismo e a Bauhaus, o que acabou por leva-lo a testar a construcdo de grelhas ao
limite e sdo exemplo disso as figuras 11 e 12.

37



38

Figura 11: Poster Strawinsky, Berg, Fortner (1955) — Josef Miller-Brockman e respetiva grelha de construgdo.

beethoven

Figura 12: Poster Bethoven — Josef Muller-Brockman (1955) e respetiva grelha de construgéo.

Como nos explica Heitlinger (2017), em LAYOUT, no capitulo “Hierarquia e
conteudos”, a colocacdo de texto numa pagina deve respeitar uma hierarquia tipografica,
por forma a guiar o leitor. Essa hierarquia pode ser definida pelo tamanho e pesos da
letra, bem como pela forma como o texto é distribuido na pagina. O principal objetivo da
hierarquia tipografica é que os elementos mais importantes tenham o devido destaque,
pois sé apds o leitor ter feito uma visdo geral do layout é que voltara a debrucar-se sobre as

partes com menos destaques.



Por norma, segundo o autor, o olhar do leitor é conduzido pela seguinte ldgica:
primeiro o titulo, depois o resumo, seguido pelo subtitulo e por fim o texto corrido. Mas
atencdo, existem layouts que ndao obedecem a ordem desta estrutura hierarquica e que
podem ndo conter todos os elementos acima referidos. Para além da distribuicdo na pagina,
esta hierarquia pode ser entdo distinguida através da familia tipografica, do corpo de letra
ou da cor.

O tipo de fonte normalmente incorpora uma familia tipografica que é composta
por varias combinacdes, cada uma é indicada para diferentes elementos que compdem a
estrutura hierarquica da pagina. Segundo Heitlinger (2017), as variacdes mais comuns para
textos corridos designam-se por Book, Roman ou Regular. Para o uso de titulos grandes ou
uso de display designa-se por Titling. Headline utiliza-se para os titulos principais, aqueles
qgue devem ter mais destaque. Caption é usada para legendas de imagens. Por fim ha
algumas familias em que a variante Subhead é usada para subtitulos.

O autorda como exemplo a fonte Kepler Std, na figura 13, que ilustra quatro vertentes
das variacOes acima referidas. A primeira corresponde a variente Display, seguidamente

Subhead, Regular e por fim Caption.

Figura 13: Variac¢Oes tipograficas da fonte Kepler Std.
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Cada estilo das variantes mencionadas anteriormente podem, ainda, assumir
diferentes pesos dpticos como Thin, Light, Italic, Condensed, Bold, entre outras varia¢des de

pesos destas. O designer tipografico, Adrian Frutiger, na figura 14, ilustra outras variacdes e

respetivos pesos da fonte Univers, uma das cerca de 30 fontes que desenhou.

s I U U U U U U w
w U U U U U U wm
w U U U U U U U w
we U U U U U U U w
e U U U U U U U
s U U U U U U
u v/ U u uu .
U / U u uu -
u v u U uu .

10 20 21 30 31 40 41

Figura 14: Variagdes de pesos do tipo de letra de Adrian Frutiger, Univers.

Contudo, nem todos os tipdgrafos desenham variacdes da fonte, ha muitas que
nao tém. Nesse caso, continua a ser possivel demonstrar a hierarquia da pagina utilizando
outros métodos como o corpo de letra, a cor, espacejamento ou entrelinhamento, varias
sdo as opcoes desde que o principal objetivo passe por tracar devidamente o trajeto do
olhar do leitor, a comecar pelo que se deve ver em primeiro lugar até ao que se deve ver

por ultimo. As figuras seguintes sdo exemplo de como os aspetos acima referidos podem

funcionar para atingir esse fim.



A M A N I F E S T 0 U“)E

We, the undersigned, are graphic designers, photographers and students In

who have been brought up in a world in which the techniques and N
apparatus of advertising have persistently been presented to us as the U )
most lucrative, effective and desirable means of using our talents. We \;

have been bombarded with publications devoted to this belief, applauding Q W

the work of those who have flogged their skill and imagination to sell 1 —

such things as: cat food, stomach powders, detergent, hair restorer,

striped toothpaste, aftershave lotion, beforeshave lotion, slimming diets, I"d
fattening diets, deodorants, fizzy water, cigarettes, roll-ons, pull-onsand =

slip-ons.
By far the greatest effort of those working in the advertising industry are

wasted on these trivial purposes, which contribute little or nothing to our

national prosperity.

In common with an increasing numer of the general public, we have \\Y

reached a saturation point at which the high pitched scream of consumer

selling is no more than sheer noise. We think that there are other things .
Faward Wiight

more worth using our skill and experience on. There are signs for streets

Geoffrey White
and buildings, books and periodicals, catalogues, instructional manuals, William Slack
industrial photography, educational aids, films, television features, \\ Caroline

. : . Rawlence
scientific and industrial publications and all the other media through

. ) lan McLaren
which we promote our trade, our education, our culture and our greater Sam Lambert
awareness of the world Ivor Kamlish

Gerald Jones

- . L Bernard Higton
We do not advocate the abolition of high pressure consumer advertising: 1 |ﬁ Brian Grimbly
this is not feasible. Nor do we want to take any of the fun out of life. But John Garner
we are proposing a reversal of priorities in favour of the more useful and Ken Garland

o - -_ Anth

more lasting forms of communication. We hope that our society will tire — F/Z;ho;ig

of gimmick merchants, status salesmen and hidden persuaders, and that Robin Fior

the prior call on our skills will be for worthwhile purposes. With this in Germano Facetti

mind we propose to share our experience and opinions, and to make them Q//:fr/gtaggowder

available to colleagues, students and others who may be interested. Anthony Clift
Gerry Cinamon
Robert Chapman
Ray Carpenter
Ken Briggs

Figura 15: Imagem da autora. llustracdo de variacdes de fontes, espacejamento, entrelinhamento e corpo de
letra.
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Figura 16: Imagem da autora. llustragdo da grelha de construgdo da figura 15.
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Manifesto

2, the unde ned, are graphic
ners, photographers and students
have been brought up in a world
in which the techniques and appara
of advertising have per: y been
presented to us as the most lucrative,
effective and desirable means of using
our talents. We have been bombarded
with publications devoted to this belief,
applauding the work of those who have
flogged their skill and imagination to
sell such things as: cat food, stomach
powders, detergent, hair restorer, striped
toothpaste, aftershave lotion, beforeshave
lotion, slimming diets, fattening diets,
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Figura 17: Imagem da autora. llustragdo de variagdes de fontes, espacejamento, entrelinhamento, cor e corpo
de letra.
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Figura 18: Imagem da autora. llustragdo da grelha de construgdo da figura 17.



Para além dos aspetos referidos no paragrafo anterior, as figuras 15 e 17 ilustram
ainda diferentes fontes para o titulo e para o restante conteldo, o que também contribui
para a hierarquia da pagina. As figuras 16 e 18 ilustram as respetivas grelhas de construcao.

Foram utilizados dois tipos de fontes diferentes, a que corresponde aos titulos,
criada pela estagidria e a que corresponde ao restante conteldo, Univers e suas variantes.
Como o autor atenta, a utilizagdo de varias fontes num mesmo documento deve ser uma
escolha coerente para que o leitor ndo perca o foco da leitura, a combinacdo deve ser feita
para a criacdo de contrastes de modo a que a tal hierarquia seja perceptivel.

A utilizacao de varias fontes diferentes fara com que o leitor se perca e ndo consiga
distinguir o que é mais importante. Ao invés de recorrer a um novo tipo de letra, o uso do
Italico quando se pretende dar destaque a uma parte do texto, a palavras ou legendas de
imagens pode ser uma boa solugdo. Ha ainda a opcao da utilizacdo de diferentes pesos
bold no texto corrido, no entanto, ird criar um desequilibrio na estética do texto, uma vez
que produz uma mancha demasiado acentuada, sendo preferivel utilizar essa vertente para
subtitulos. Todas as variagdes de uma fonte devem ser esgotadas, num mesmo documento,
antes de se acrescentar uma nova.

Com a grande variedade de tipos de letra existentes, houve a necessidade de as
agrupar consoante as suas caracteristicas e anatomia. Desde ha muito tempo que se tém
criado diversas taxonomias, que diferem de autor para autor. Dentro dos iniUmeros autores
que se debrugaram sobre o assunto do estudo das classificacdes tipograficas escolhemos
o de Allan Haley? por ser uma gama de classificacdes que consideramos clara e facil de
compreender, vasta, sem ser detalhada demais e onde se integram os tipos letra utilizados
para os projetos apresentados neste Relatério.

O autor agrupou os diferentes tipos de letra em grandes grupos - Serif Type Styles,
Sans Serif Type Styles, Script Type Styles e Decorative Styles que depois subdividiu.

- Serif Type Styles em que a anatomia da fonte é composta por serifas, ou seja patilhas nas
terminagdes do tipo, onde se incluem as Old Style, Transitional, Neoclassic & Didone, Slab,
Clarendon e Glyphic.

- Sans Serif Type Styles que contrariamente ao tipo de letra anterior nao inclui serifas nas
terminagdes das hastes, o que sugere visualmente um tipo de letra mais geométrico.
Incluem os subgrupos- Grotesques, Square, Geometric e Humanistic.

- Script Type Styles em que o desenho e a forma das letras sugere o gesto da mao e sao por
isso denominadas como cursivas ou manuscritas. Ainda considerou subdividi-las segundo
as diferentes caracteristicas em- Formal, Casual, Calligraphic e Blackletter & Lombardic.

- Decorative Styles, um tipo de classificacdao que envolve fontes decorativas, ornamentadas
Allan Haley- Director of Words and Letters at Monotype. He is responsible for strategic planning and

creative implementation of all things related to typeface designs and content for the Monotype Imaging and
International Typeface Corporation websites.
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ou animadas, cujas caracteriticas de desenho s3o tdo variadas que se considera um grupo
mais eclético.

As fontes utilizadas no projeto deste estudo, os guias, pertencem ao grupo de fontes
sem serifas do tipo geométrico para a mancha de texto mais densa, e para os titulos e
subtitulos, usou-se um tipo de letra manuscrito que visa ser mais intimista de acordo com

os temas que neles sdo tratados.

A figura 19 ilustra cada grupo de classificacdes de Allan Haley, acima referidos.

SERIF TYPE STYLES

oLo sTVLE

TRANSITIONAL

NEOCLASSICAL & DIDONE

SANS SERIF TYPE STYLES

ROTESQUE SQuARE

ITC Franklin Gothic Cachet

Bembo Americana Bodoni Classic
ITC Berkeley Oldstyle Baskerville ITC Fenice Helvetica Eurostile
Centaur Bulmer Marconi News Gothic Felbridge
ITC Legacy Serif Perpetua Walbaum Univers Neo Sans
Ren Ren Reén Rge Ren
ITC Lubalin Graph Bookman Albertus Avenir Frutiger
Rockwell ITC Charter Cartier Book ITC Bauhaus Gill Sans
Egyptian Slate Clarendon ITC Elan Futura ITC Goudy Sans
Soho Nimrod Friz Quadrata Harmonia Sans Mentor Sans

Ren

Ren

SCRIPT TYPE STYLES

Ren

Ron Ren

DECORATIVE STYLES

Bt Horsped Brawk Senipt 17C Aftersheck
(;% Freestyle St ITC Airstream
Sporte ok Limehsuse Seript K0 FUNEY ZRESE
g;/my gﬁW Nadianne WacldakOoops!
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Belltraj Qgincourt
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Mishal Goudy "Text
NVvaldi @onmouch

Hen

Figura 19: Representacdo dos diferentes tipos de classificacGes de Allan Haley.



Quando se trata de manchas de texto corrido é importante perceber qual o
alinhamento mais indicado para que a leitura seja menos cansativa e, quando muito longos,
podem ser divididos em colunas mais estreitas de modo a facilitar a leitura. De acordo com
Caldwell e Zappaterra (2014), as opg¢des passam por alinhamento a esquerda, centrado, a
direita ou os dois lados alinhados as margens da coluna. O texto alinhado a esquerda com
a franja a direita é o mais comum, pois o texto que é centrado ou alinhado a direita com a
franja a esquerda tende a tornar-se mais cansativo.

O entrelinhamento também deve ser tido em conta, pois tem uma grande influéncia
para a estética e legibilidade do texto. A entrelinha compreende-se entre a linha de base de
uma linha e a linha de base da linha seguinte. Esta adequa-se conforme a largura da coluna,
o corpo de letra, dos tipos ascendentes e descendentes e altura dos tipos maiusculos. Por
norma a entrelinha estipulada no programa de edicao InDesign, corresponde a 120% do
corpo de letra que é expresso em pontos, por exemplo, um corpo de letra de 12 pontos
ird equivaler a uma entrelinha de 14,4 pontos (12pt x 120%= 14,4pt). Contudo este aspeto
dependera do tipo e do corpo de letra que é utilizado ou mesmo da inten¢do do designer.

Uma entrelinha inferior a 100% corre o risco de colidir com os ascendente e
descendentes mas uma entrelinha exagerada fara com que se perca a fluidez e coeréncia
da leitura isolando demasiado as linhas de texto.

Outro aspeto que também deve ser tido em conta quando se trata de manchas
de texto, é o kerning que corresponde ao espac¢o entre pares de letras e o tracking que
corresponde ao espacgo entre letras e palavras. Estes dois aspetos podem ser ajustados
manualmente e tém a funcdo de alargar ou encolher a largura do texto de modo a evitar
vilvas (uma unica palavra sozinha no fim de um paragrafo), 6rfas (palavra que fica isolada no
topo de uma coluna), ou seja, evitar que a linha ou a palavra seja partida indesejadamente.

N3o existe limite no que diz respeito ao uso de criatividade e isso aplica-se
também a construcdao de um layout. Para além da forma mais convencional de enquadrar
os elementos graficos numa pagina, existem outros aspetos que proporcionam ao leitor
agradaveis experiéncias visuais. Caldwell e Zappaterra (2014) referem que alguns desses
aspetos contribuem para que a fisionomia da pagina resulte na harmonia e equilibrio
desejados.

Se se padronizar um /ayout para perceber a sua estrutura e fisionomia, a mancha
de texto ird tomar o lugar de blocos cinzentos e as ilustragdes ou imagens formam formas
geométricas regulares ou irregulares de tipografia decorativa ou imagens recortadas. Essas
formas unidas, juntamente com os espacos brancos irdo sugerir visualmente outras formas
que contribuem para o equilibrio da pdgina. Podem surgir por meio da propor¢ao, da cor,

de tensao, de repeticao, de escala, de contraste, de equilibrio e de profundidade.
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A proporgao é um dos elementos que define visualmente a dimensao do espaco que
a mancha grafica ird ocupar e a mais comum no design editorial é a Proporgdo durea ou “ Retangulo
de ouro” que surge de uma férmula matematica que quando aplicada a forma geométrica de um
retangulo origina proporgdes constantes que sao visualmente agradaveis e por isso € muitas vezes a
proporgao escolhida na construgdo de layouts.

0 uso da cor é visto como um factor importante para quebrar a monotonia provocada pelo
uso de muito texto numa pagina. O uso da mesma em formas, imagens, texto, titulos ou outros
elementos graficos, pode ser uma boa solu¢do para organizar a viagem visual da pagina e tornar a
leitura menos cansativa uma vez que, por consequéncia, o texto ficara dividido em partes menores.

A cor é um factor que pode também adicionar significado ou uma intengdo ao layout através
da sua simbologia.

A disposicdo dos elementos graficos na pagina deve ser pensada através de uma ldgica e
relagdo entre os elementos, as margens e os extremos da pagina devem criar o efeito de tensao
entre eles. Esta surge da criacdo de formas visuais que conduzem o olhar do leitor a outros pontos da
pagina e pode, também, ser criada pela cor dos elementos nela presentes.

Outro aspeto que contribui para uma construgao criativa do layout é a utilizagao da repetigao,
que quando bem aplicada, proporciona “personalidade” ao layout, através da sua estrutura. Pode
acontecer com a utilizacdo repetida de tons ou formas. No entanto, o uso da repeticao de forma
exagerada pode criar uma monotonia indesejada, ndo sendo isso que se pretende.

A escala dos elementos graficos ira também contribuir para a hierarquia da pagina dando
destaque aos elementos que devem ser vistos em primeiro lugar. Tem também um papel importante
no que diz respeito a dinamica do /layout e, quando aplicado em imagens, pode levar a estimulos
como o desejo de estar num determinado local ou de querer comer algo. Por exemplo, se numa
pagina surgir uma fotografia pequena de um gelado, nao proporcionara ao leitor tanto desejo de o
comer como se a fotografia surgisse em grande escala ocupando a pagina inteira.

Os aspetos acima referidos devem fornecer a pagina um contraste equilibrado por forma
a cativar o olhar do leitor, assim como é o caso do uso da simetria/assimetria e a sobreposicdo
de elementos que ilusoriamente promovem profundidade a pagina. Estes conceitos sdo também
determinantes para o movimento que a pagina deve sugerir, ndo descurando que a relagao entre
todos eles, juntamente com os elementos graficos devem sempre manter o equilibrio e a harmonia

que se deseja entre eles.

3.4.7.2 Construgao de Layout para Digital

Na mesma ldgica da construcdo de layout referida no ponto 3.4.7.1, ou seja para imprimir,
é também necessdrio que esta seja eficaz quando aplicada no meio digital. Se antes, a
fonte exibida no ecra era apenas uma representacdo do que ia ser impresso, hoje em dia
funciona, muitas vezes, como produto final e, embora alguns aspetos respeitem a mesma



Iégica, outros ndo resultam tdao bem, por isso devem ser pensados e adaptados por forma
a que o resultado seja igualmente harmonioso e confira uma boa qualidade.

Com a quantidade de suportes digitais disponiveis no mercado é preciso pensar
que cada um tem uma interagao diferente com o leitor, por exemplo, ver um artigo numa
aplicacdo de um dispositivo sensivel ao toque (touch) é diferente do que ver esse mesmo
artigo num site através de um computador ou portatil, as interagcdes com os dispositivos
sao diferentes e o leitor espera que assim o seja também.

Outro aspeto que se deve ter em conta € que, da mesma maneira que um site nao
incentiva a leitura de um artigo tdao extenso como um suporte impresso, a leitura do mesmo
num tablet, ipad, ou telemével ndo sera, também, de tao facil leitura como se fosse num
site. Ha, por isso, situacdes em que a construcao do /ayout para um mesmo conteldo é
pensado de forma diferente para suporte impresso, para site ou para tablet.

A onda tecnolégica que se tem vindo a desenvolver e cujas suas repercussdes tém
vindo a ser mencionadas nos capitulos anteriores, cada vez mais, nos conduz para um
mundo virtual que deu uma nova voz a forma de comunicar. Houve, por isso, a necessidade
de adaptacdao a novos recursos uma vez que passou a haver uma grande preferéncia por
suportes digitais em vez de suportes em papel. Foi, por isso, necessario transportar todos
os conteldos para o meio digital e a construcao do layout passou entdo a ser estruturada e
pensada de forma adaptada a tal.

Este aspeto foi trazendo ao mercado, cada vez mais, gadgets de diversos formatos
e dimensdes como computadores, smart Tv's e dispositivos mdveis, que deram azo a
necessidade de que os conteldos digitais fossem adaptaveis a todos esses suportes.

Seria impensavel criar um modelo de layout para tantos tipos de suporte disponiveis
e, da mesma forma que a construcao de um layout para imprimir exige um sistema de
grelhas, o mesmo acontece no meio digital.

Por esse motivo, devido a existéncia de tanta diversidade de suportes digitais, surgiu
um método, criado por Ethan Marcotte em 2010, denominado Responsive Web Design, que
€ um tipo de linguagem de HTML e CSS e que permite a leitura de conteddo em qualquer
formato digital, adaptando-o a cada tipo de formato através de uma grelha flexivel
assegurando, assim, que um mesmo /ayout confira legibilidade em todas as dimensdes.

Em 2011, Marcotte E. publicou o livro Responsive Web Design, onde partilha com
os leitores algumas imagens explicativas da grelha flexivel que é utilizada como base para
construir um layout Responsive.

Comoilustra a figura 20, a grelha é composta por 12 colunas, cada uma corresponde
a 69 pixéis de largura, sendo que as mesmas devem ocupar uma largura total de 960

pixéis incluindo a medida de largura do gutter®, ndo existindo limite de comprimento em

3Gutter- Espago compreendido entre colunas.
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altura. As medidas desta grelha funcionam apenas como base para a construcao do layout,
posteriormente a grelha ird adaptar-se proporcionalmente, mediante o formato e dimensao
do dispositivo, sem que as imagens ou o texto percam resolugao ou legibilidade.

Independentemente da medida que a grelha possa assumir nos diversos formatos,
sera sempre composta por 12 colunas assuma a dimensdo que assumir, a largura das
colunas e do gutter é que irdo ajustar-se a dimensao do suporte.
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Figura 20: Exemplo da estrutura de uma grelha flexivel Responsive e - Retirada do Livro de Ethan Marcotte,
Responsive Web Design.

As figuras que se seguem sdo o exemplo ilustrativo de um modelo de layout
Responsive e Non-Responsive e de como podem surgir em diferentes formatos e dimensdes.

A figura 21 é o exemplo de um layout Non-Responsive, em cada um dos dispositivos
conseguimos perceber que o formato do /layout mantém-se sempre igual, sendo apenas
redimensionado a cada um dos suportes. Ou seja, desta forma o conteudo ird perder
qualidade e legibilidade ou em alguns casos o contelido pode ficar escondido ao desaparecer
do ecra.



Figura 21: Imagem da autora. Exemplo da estrutura de uma grelha flexivel Non-Responsive em diferentes
formatos e suportes digitais.

Na figura 22 trata-se do mesmo /ayout da figura 22, mas no entanto este respeita
uma grelha de construcdo Responsive. Esta grelha é uma grelha flexivel e adapta-se a todos
os tipos de formatos fazendo com que o conteludo se distribua de forma proporcional

respeitando a hierarquia da pagina.

MacBook Ar

Figura 22: Imagem da autora. Exemplo da estrutura de uma grelha flexivel Responsive em diferentes formatos
e suportes digitais.

49



50

A figura seguinte, é o exemplo de um livro que também respeita uma grelha de

construcdo Responsive, neste caso do livro referido acima de Ethan Marcotte.

£ A BOOK APART

THERENBLE
D

Figura 23: Exemplo do livro de Ethan Marcotte, respeitando uma grelha Responsive, inserido em diferentes
suportes digitais.

Para além da grelha de construcdo Responsive existe, também, o formato PDF-
Formato Portatil de Documentos, utilizado como ficheiro de arquivo no caso dos objetos
de estudo do quarto capitulo. Este formato, criado pela Adobe Systems, tem a capacidade
de arquivar ficheiros, independentemente de qual tenha sido o programa de edicdo, de
modo a que possa ser visualizado em qualquer dispositivo, ndo havendo necessidade de
ter o programa original para que o documento se possa visualizar da mesma forma. Este ird
manter sempre a mesma disposicao grafica, tipo de letra, cores, formatacdes, etc. Ou seja,
o layout mantém-se igual em todos os formatos adptando-se sempre a qualquer dimensao,
sem nunca perder a legibilidade e a qualidade do ficheiro original.

Para além do uso da grelha Responsive ou até do formato PDF, outros aspetos
devem ser tidos em conta por forma a manter sempre a harmonia e coeréncia da pagina.
Por exemplo, assim como para um layout impresso, a questdo da legibilidade num layout
digital, é igualmente importante, no entanto, requer outra forma de composicao grafica.

Os dois grandes sistemas operativos no mundo digital sdo os da Macintosh e da
Mricrosoft Windows, assim sendo, foram criados sistemas de conversao vetorial em funcao
desses sistemas, para que as fontes obtenham a melhor qualidade possivel em cada um
deles.

Os trés formatos mais utilizados para conversao vetorial sdo PostScript, TrueType e
OpenType. Segundo a fonte de referéncia da Adobe em Font Formats, o sistema PostScript
é a liguagem padrdo mundial de programacdo de fontes. Foi desenvolvido pela Adobe



Systems para leitura de impressao grafica complexa para impressoras digitais, no entanto
foi incorporada em muitas impressoras a laser o que permite uma impressdao de alta
qualidade. Tipos de fonte PostScript sao, por isso, utilizadas em layouts para imprimir. Este
sitema tem a vantagem de ser eficaz em todos os sistemas operativos, o que significa que
independentemente da resolucao do dispositivo de saida, consegue sempre tirar o maximo
aproveitamento das capacidades que incorporam o dispositivo.

O sistema TrueType foi desenvolvido pela Apple Computers e, posteriormente,
a Microsoft Corporation obteve também a licenca para o uso da mesma. Este sistema é
indicado para o tipo de fontes para formato digital.

Por fim, o OpenType é o mais recente sistema para leitura de fontes digitais e foi
desenvolvido em conjunto pela Adobe e pela Microsoft. Este tipo de sistema veio combinar
carateristicas do tipo de fontes do sistema PostScript e TrueType criando e permitindo,
assim, que as fontes tivessem qualidade em todos os dispositivos. Em relacdo aos outros
dois sistemas, o OpenType permite ainda o uso de mais idiomas por conter mais glifos do
gue os sistemas anteriores e permite ainda o uso de outros elementos tipograficos mais
complexos.

Quando se trata de composicao de texto e principalmente de grandes manchas de
texto, este aspeto deve ser tido em conta, pois uma escolha errada de fonte ird promover
uma leitura de fraca qualidade, bem como o uso do espacejamento e entrelinhamento.

Para um formato digital deve optar-se por um tipo de fonte TrueType ou OpenType,
uma vez que estas foram desenhadas para uma leitura digital com qualidade. A mesma
atencdo deve ser tida no espacejamento e entrelinhamento que devem permitir que o
texto respire melhor, por forma a que a leitura ndo seja cansativa, mas sim, harmoniosa.

Ler um texto num ecra é diferente de o ler num ecra touch e de o ler impresso.
Uma leitura em ecrd acaba por se tornar mais cansativa do que no papel, por isso, deve
haver especial atengdao quando se trata de grandes manchas de texto. Assim, nesse caso, o
entrelinhamento deve ser maior do que se fosse uma leitura em papel. O mesmo acontece
com o espacejamento entre os tipos e as palavras, se numa grande mancha de texto for
utilizado um espacejamento despropriado, o texto perdera leitura.

Nas figuras seguintes podemos ver o exemplo da influéncia do entrelinhamento
(fig.24) e do espacejamento (fig.25) num texto e como pequenas variacdes em ambos os

padrdes comportam consequéncias para a leitura.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean
massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, nascetur ridiculus mus. Donec
quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium
quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec
pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget,
arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis
vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis
pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus
elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend
tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat
vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante,
dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus
viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque
rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel
augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget
dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget
condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam
nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem.
Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam
quis ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus
tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh.
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo
eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc, quis
gravida magna mi a libero. Fusce vulputate eleifend
sapien. Vestibulum purus quam, scelerisque ut,
mollis sed, nonummy id, metus. Nullam accumsan
lorem in dui. Cras ultricies mi eu turpis hendrerit
fringilla. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus
orci luctus et ultrices posuere cubilia Curae; In ac dui
quis mi consectetuer lacinia. Nam pretium turpis et
arcu. Duis arcu tortor, suscipit eget, imperdiet nec,
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Figura 24: Imagem da autora. Imagem representativa de variagdes de entrelinhamento.
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vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, vulputate eget, arcu. In enim
dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus justo, rhoncus ut, imperdiet a,
viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque venenatis vitae, justo. Nullam
rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel dictum felis eu pede mollis
augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget pretium. Integer tincidunt. Cras
dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget dapibus. Vivamus elementum
condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit semper nisi. Aenean vulputate
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam eleifend tellus. Aenean leo
nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. ligula, porttitor eu, consequat
Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae, eleifend ac, enim.
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam Aliquam Jlorem ante, dapibus
quis ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus in, viverra quis, feugiat a,
tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. tellus. Phasellus viverra
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo nulla ut metus varius laoreet.
eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc, quis Quisque rutrum. Aenean
gravida magna mi a libero. Fusce vulputate eleifend imperdiet. Etiam ultricies
sapien. Vestibulum purus quam, scelerisque ut, nisi vel augue. Curabitur
mollis sed, nonummy id, metus. Nullam accumsan ullamcorper ultricies nisi.
lorem in dui. Cras ultricies mi eu turpis hendrerit Nam eget dui. Etiam rhoncus.
fringilla. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus Maecenas tempus, tellus eget
orci luctus et ultrices posuere cubilia Curae; In ac dui condimentum rhoncus, sem
quis mi consectetuer lacinia. Nam pretium turpis et quam semper libero, sit amet
arcu. Duis arcu tortor, suscipit eget, imperdiet nec, adipiscing sem neque sed
imperdiet iaculis, ipsum. Sed aliquam ultrices mauris. ipsum. Nam quam nunc, blandit
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Figura 25: Imagem da autora. Imagem representativa de variagdes de espacos entre caracteres e palavras.
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Outro aspeto em que difere a constru¢ao de um layout para imprimir de um digital
€ a questdo do comportamento da cor nos sistemas cromaticos RGB e CMYK. Apesar de
existirem outros sistemas, estes dois representam os que foram utilizados nos casos de
estudo do quarto capitulo.

Este é um fator importante a ser tido em conta para que os elementos graficos
presentes no layout (texto, imagem e cores sdlidas utilizadas noutros elementos) confiram
a melhor qualidade no seu suporte final. Os sistemas definem-se no programa de edicao,
consoante o tipo de suportede pretendido, print ou digital.

O sistema cromatico RGB (fig.26) corresponde as trés cores Red, Green e Blue. Como
refere, Vieira (2012) em MEED, o sistema RGB traduz-se na sobreposicdo de luzes das trés
cores que originam a cor branca. Este sistema cromatico adiciona luz, por isso, define-
se como aditivo e é direcionado para o meio digital (ecras, monitores de computadores,
telemoveis, etc).

Por outro lado, o sistema cromatico CMY (fig.27) é subtrativo, pois retira luz e
corresponde as cores Cyan, Magenta, Yellow e Key (Black) que é o resultado da misturas
das primeiras trés cores. E por isso, ent3o, o sistema direcionado para a impressdo grafica

em Quadricromia, ao qual se adiciona o preto, K.

Red Green
Blue
Figura 26: Imagem da autora. Sistema cromatico RGB.
Yellow Cyan
Magenta

Figura 27: Imagem da autora. Sistema cromatico CMY.
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Conclui-se entdo que a diferenga entre estes dois sistemas foca-se no suporte
de saida que é utilizado, pois o comportamento da cor em ecra é condicionado pela luz,
enquanto que em versao print a varidvel condicionante é o préprio pigmento assim como o
tipo de papel dado o acabamento e o préprio sistema de impressao.

Quando se trata de um ecra digital, os contrastes da cor sobre o fundo de luz devem
ser pensados de modo a ndo causar cansaco ocular, evitando contrastes violentos e dando

primazia a combinac¢des cromaticas (cor e luz) que proporcionem um maior conforto visual.

3.5 Casos de Estudo

Apds o enquadramento tedrico das matérias pertinentes para o estudo do
projeto desenvolvido pela estagidria, no capitulo seguinte serdo apresentados, mais
detalhadamente os objetos que foram desenvolvidos durante o estagio. Tratam-se de seis
guias que respondem ao plano CRM pensado para as futuras maes e os primeiros 1000 dias
do bebé: Guia de Nomes; Guia da Gravida; Guia da Mae; Guia da Amamentac¢do; Guia com
Conselhos de Saude; Guia da Alimentacao.



CAPITULO 04

Projetos
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04 Projetos

4.1 Enquadramento Pratico

Para o cumprimento do verdadeiro objetivo deste relatério e aplicando agora todas
as matérias referidas no capitulo anterior, irdo ser apresentados os objetos que a estagiaria
desenvolveu durante o periodo de estagio.

Como ja foi referido no capitulo 3.4.6 a Nestlé é uma empresa multinacional que
comercializa um conjunto de produtos alimentares. Em Portugal, na Nestlé, existem 4
grandes CRMs, 3 deles sao trabalhados na Ogilvy, Nestlé consumidor (Corporativo), PURINA
(Pet), Nestlé Nutricdo Infantil (gravidas, bebés e criancas até aos 3 anos).

Neste sentido, foi pedido que se criasse uma Biblioteca de Guias (para gravidas e
bebés) dentro do Clube Bebé Nestlé e que fosse feita uma reedi¢do dos guias ja existentes,
que estavam ja desatualizados e obsoletos por terem mais de 10 anos.

O objetivo foi criar uma drea com informacdo util e relevante para as mamas que
procuram muita informacdo online. O formato dos guias foi feito a pensar numa boa
leitura digital, ou seja, independentemente do acesso ser feito por smartphone, tablet ou
computador a leitura ndo é prejudicada. Os guias estdo, também, preparados para serem

impressos e transformados num colecionavel.
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4.2 Objetivo- BRIEFING

Os objetos de estudo deste capitulo responderam ao seguinte Briefing:

O cliente tem um conjunto de Guias Uteis para o nosso target que pretende utilizar de
duas formas:

» Criando uma area/pagina web no site tipo iBooks onde iremos disponibilizar um conjunto
de Guias (PDF’s).

e Teremos de desconstruir estes Guias e transforma-los em conteddo para o site. Ao
construirmos a imagem nova dos Guias, queremos que paregam uma colegdo. Pelo que
peco que exista esta preocupac¢do na criagdo da imagem de cada um.

Que Guias temos para trabalhar:

e Guia de Nomes;

» Guia da Gravida (retirar todas as referéncias ao produto Nestlé Materna);
e Guia da Mae;

* Guia da Amamentacdo;

* Guia com Conselhos de Saude;

* Guia da Alimentacao.

Assim vamos desenvolver o trabalho nas seguintes fases:

e Primeiro vamos fazer 100% de novo todos os Guias que temos. O que existe € muito
antigo. Apenas devemos aproveitar o texto, mas que ird também ser revisto. Temos varios
Guias e alguns sdo muito extensos, pelo que sugiro comecar por um mais facil (menos velho
e mais curto) para “ganhar ritmo” e depois avancar a partir dai.

e Depois vamos coloca-los numa pagina de Back Office a criar uma “biblioteca” como
pudermos com as ferramentas disponiveis no Back Office.

e Por fim, é preciso criar uma biblioteca

inspirada no iBooks, adaptada a imagem
do Clube Bebé Nestlé.




4.3 Casos de Estudo- Construgcao de layout

Em resposta ao briefing do ponto 4.2, para a estruturacao dos guias foi predefinido
um formato de layout igual para todos, mantendo assim a coeréncia entre eles, bem como
aideia de colecdo. Por forma a conferir esta ideia, foi utilizado um elemento comum a todas
as capas e contra-capas, que sustenta o logdtipo da marca Nestlé de acordo com as normas
que o mesmo tem de respeitar.

O formato do layout foi pensado de modo a que, de forma complementar ao
lancamento em formato digital, os guias possam ganhar, no futuro forma fisica ao terem a
sua versao impressa. Assim sendo, na concep¢ao dos mesmos foi necessario ter em conta
a ja referida polivaléncia do layout, sendo este assim concretizavel em ambos os suportes,
digital e print. No entanto, devido as limitacdes impostas pelo Back Office do site, houve
sempre uma preocupag¢ao maior com o comportamento dos guias em formato digital.

O site do Clube Bebé Nestlé, onde irdo ser introduzidos os guias, ndo é Responsive,
implicando este fator que o layout dos guias ndo podera corresponder a uma grelha
Responsive, dadas as limitacOes da propria plataforma online.

Os guias serdo entdo representados através de um mockup de um livro, por forma
a que o leitor possa experenciar a sensacao de folhear o guia, fomentando a interacdo
utilizador-produto. Para este efeito, conta-se com o auxilio do software Adobe Flash Player®
gue requer que os guias sejam arquivados em formato PDF, sendo que desta forma estara
sempre garantida a sua legibilidade e qualidade independentemente do suporte digital e
sua dimensdo, utilizado para os consultar, cenario garantido a priori no caso de se ter usado
uma grelha Responsive.

Sendo o tema dos guias a gravidez e os primeiros tempos do bebé, procurou-se a
implementacdo de cores que transmitam serenidade e tranquilidade ao leitor, recaindo
assim a escolha por tons pastel. Deste modo pretende-se ndo sd transmitir informacao
valiosa, esclarecendo possiveis duvidas ou fornecendo dicas Uteis, como contribuir para
leitura agradavel dos guias.

Na escolha das cores foi também considerado que as mesmas que funcionam em
formato digital, poderdo funcionar também no formato impresso.

O tipo de letra escolhido para o texto corrido é o mesmo em todos os guias, por
forma a manter a coeréncia entre eles. A fonte escolhida foi a Gotham, que dispoe de
diferentes pesos 6ticos, sendo que, neste caso, as variaces utilizadas nos guias foram: Light,
Book e Medium. E uma fonte geométrica nio serifada que oferece uma leitura harmoniosa
e agradavel, mesmo em suportes de pequeno formato.

A composicdo do texto envolveu, também, uma preocupacdo com o alinhamento,
entrelinhamento e espacejamento. Os guias contém muita informacdo e por esse motivo

a_mancha de texto deve ser construida de forma a que a leitura seja mais fluida, evitando
8Adobe Flash Player- Programa desenvolvido pela Adobe Systems para a reprodugdo de multimidia e aplicagdes.
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que o leitor perca o interesse ou tenha dificuldade na compreensao do conteldo, como é
corrente em textos mais técnicos. Ou seja, o espacejamento e o entrelinhamento devem
ser mais arejados de modo a tornar a leitura menos cansativa.

Porém, dado o objetivo futuro destes textos virem a ganhar vida num suporte
fisico, procurou-se um balanco entre estes factores, sendo o resultado final composto por
uma composi¢cao harmoniosa de diferentes formas geométricas, cores sdlidas, padrdes e
outros elementos graficos, cuja conjugacao confere um comportamento légico e dinamico
na pagina. Para este efeito foi também utilizada uma grelha de base estabelecendo uma
coeréncia entre paginas.

O alinhamento da mancha de texto varia entre, justificado com a ultima linha
alinhada a esquerda ou ao centro, dependendo do tipo de conteddo em questdo. Para os
titulos, de modo a que haja uma distingao entre guias e personalizacao de cada um foram
atribuidos tipos de fonte diferentes em todos eles, que irdo ser especificadas no estudo
individual de cada guia.

Apesar de todos os guias apresentam a mesma légica construtiva, factor necessario
para que o conjunto faga sentido enquanto cole¢ao, nos pontos seguintes ird ser feita uma
analise individual de cada um, pois apesar de neste ponto terem sido mencionadas algumas
caracteristicas gerais, cada guia foi estruturado e desenhado de forma idependente, uma
vez que todos eles tratam diferentes assuntos.

Na andlise de cada guia serdo dadas como exemplo algumas figuras representativas
de paginas do mesmo. No entanto, os guias seguirdo completos em apéndice, onde podem

ser consultados por inteiro.



4.3.1 Caso de Estudo I- ABC de nomes para bebé

L
ABC

Je nomes para bebe

@p—t—olnlll— -j‘

Nestle.

Comecar Saudavel |

Figura 28: Capa do guia ABC de nomes para bebé.

Quando se recebe a noticia de uma gravidez ou se pensa em engravidar, o nome
do bebé é muitas vezes uma escolha que suscita muitas indecisdes. Este ponto foca-se no
estudo de um guia composto por uma lista de nomes, organizados por ordem alfabética,
de A a Z— ABC de nomes para bebé.

Este guia pretende assim auxiliar na escolha do nome, especificando qual a sua

natureza e significado, independentemente do género a que se aplica.

A capa do guia éilustrada com elementos de bebé e através das suas cores é possivel
identificar que os nomes que constam nos guias sao referentes a ambos os sexos.

A figura 29 representa uma das paginas do guia e a respetiva grelha de construcao
utilizada para a estruturagao do layout. Este obedece a uma grelha fixa ndo havendo
dindmica entre os elementos graficos. Uma vez que se trata de um guia de nomes, ordenados
alfabéticamente, os elementos graficos foram distribuidos de forma simétrica transmitindo,

assim, um grafismo visual que remete para o de um dicionario/enciclopédia.
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O tipo de letra escolhido para o titulo, para o destaque de cada letra do alfabeto
e para cada nome préprio foi a Fling Let, uma fonte TrueType. E um tipo de fonte estilo
manuscrito, cujo objetivo é estabelecer uma relagdao entre o leitor e a fonte utilizada,
remetendo-o para a sua propria aprendizagem caligrafica, quando se iniciou na escrita das
primeiras letras do alfabeto.

As manchas de texto estdo justificadas com a ultima linha alinhada a esquerda e a
respetiva fonte mantém sempre o mesmo tamanho ao longo do guia.

O restante texto, em que foi utilizada a fonte Fling Let, assume diferentes tamanhos
consoante a funcdo que desempenha: letra do separador, nomes préprios e principais
caracteristicas de cada nome. Cada letra do alfabeto surge de forma individual numa pdgina,
como separador, identificando a primeira letra dos nomes préprios das paginas seguintes.
Desta forma, cria-se uma hierarquia na pdgina o que ajuda o leitor na leitura do guia, bem
como a encontrar facilmente qualquer um dos nomes que integram este guia.

A figura 30 ilustra o guia como o iremos poder ver no site.



Realista e Frabalhadora
O nome Adriana € a forma feminina
de Adriano, que tem origem no latim
"Adrianus”, que significa “aquele que
& natural da Adria”. Este nome revela
uma pessoa com grandes hipoteses
de triunfar na vida, pois & trabalhadora
dedicada e ambiciosa. E uma pessoa
com nogdo da realidade e conhecedora
das suas préprias potencialidades.

Autentica e Bincera

O nome Alice provém da palavra grega
"alethia”, que significa a verdadeira,
veridica, auténtica. Este nome revela uma
pessoa verdadeira e sincera, que nao
conhece a mentira, mesmo quando isso
Ihe pode custar uma amizade. E também
uma pessoa empreendedora e ousada,
que tem o dom da lideranca e que tem
tudo para triunfar profissionalmente.

Espai

6 Je Justica

O nome Alexandra € a forma feminina do
nome grego "alexancros’, que deriva de
“alexein” (proteger, defender) e "andros”
(homem, guerreiro). Este nome significa
defensor e protetor da espécie humana,
da humanidade. E uma pessoa com
espirito de justica e carater conciliador, que
procura ajudar os outros e resolver os seus
problermas

Hebraico

FHipocrisia e Malicia

O nome Ana é de origem hebraica
“hannah” e que significa cheia de graca,
graciosa. E uma pessoa introvertida e
introspetiva, que lida dificiimente com a
realidadle, com a sociedade e que detesta
ahipocrisia e a malicia. E uma pessoa que
procura a felicidade e tudo o que dura e
melhora com o tempo, a paz interior, a
sabedoria e a serenidade.

Figura 29: Respresentac¢do da grelha de construgdo do guia ABC de nomes para bebé

63



64

N

v Sal
viver S

sdavel
audave!

Realisia e Frabalhadowa
Adriana @ a forma feminina
o, que tem onigem na latim
rus’, que significa “aquele qua
da Adria”. Este nome revala
pessoa com grandes hipoteses
far na vida, pois é trabalhadora
@ ambiciosa. E uma pessoa
nogdo da realidade & conhecadora
préprias polenciaidadas

Fuséntica: ¢ Sincea

Alice provém da palavra greas
8. que significa & verdadeira
8 auténtica Este nome revela uma

© dom da lideranca e que tem

apii

(homem, guerreiro). Este nome sipnifica

© protetor da espéce humana,
da humanidade. E uma pessoa com
espiito de justiva & cardter conciliador, aue
ProcUrE ajudar o Cutros @ mesciver o5 saus
problemas

Betesta Hipoaisia ¢ Malicia

© nome Ana ¢ de origem hebraica
“hannah" e que significa chela de graca,
graciosa. E uma pessca introvertida e
Introspativa, que hda dificimente cam &
realidade, com asocedads & que detesta
3 hipocrisia @ a malicia € uma pessca que
procura a felicidade & tuda © que dura &
melhors <om o tempo. 8 paz interior, a

serenidace,

45

':u‘-l_fr) nso

T,

ajudar o3 outros 8 resolver

Ww.nesﬂebebe.pt

a6

O nome Alberto é uma varante de
Adalberto, que ter origem germanica
na palavra “adalberth e que sgnifica
nobre, ilustre, célebre, famoso. Este
neme caracteriza uma pessca gue

a dose certa de impatuosidade e coloca
toda a sua energia na concratizacho dos
saus obietivos. E uma pessoa talentoss &
qQue acaba sempre por ser reconhecida.

Chiginal « Brithanie
O nome Anciré tem origem na palavra
grepa “andréas” que signfica vl robusto,
coraioso. Exte nome indice uma pessca
extrovertida @ ntuitiva. Tem sempre ideias
p.w;emhmu:-wﬂnqnmmo
gosta de debaté-las com 08 aMIQOs.

Figura 30: Representagdo do resultado final do guia ABC de nomes para bebé.



4.3.2 Caso de Estudo IlI- Até o melhor instinto maternal
precisa de ajuda

Toda a informag¢do que precisa para ter uma gravidez
mais saudavel e feliz.

Nestle. -
Comecar Saudévm
Viver Saudavel.

Figura 31: Capa do guia Até o melhor instinto maternal precisa de ajuda.

A noticia de uma gravidez é um dos momentos marcantes da vida de qualquer
mulher. A expetativa de um nascimento e da necessidade de cuidar de uma vida fragil
e dependente dos cuidados maternos traz consigo grandes mudancgas na vida de
qualquer mae. Neste desafio que os pais iniciam, toda a ajuda e conselhos sao bem-
vindos, quer sejam para o bebé ou para a mae, pois o bem-estar de um implica o
bem-estar do outro. O guia Até o melhor instinto materno precisa de ajuda redne em
si conselhos que vao desde informacgdes relativas a alimentagdo e nutricdo do recém-
nascido até dicas sobre formas de controlo do peso apds o parto.

Para este guia foram utilizados tons cor-de-rosa, como se pode observar tanto
na capa como nas duas paginas apresentadas como exemplo (fig.32 e 33). Umavez que
os temas tratados sao direcionados principalmente para o publico feminino, mulheres
gue sao maes ou se preparam para o ser, justifica-se o uso desta cor, respeitando
sempre a linha grafica dos restantes guias, em tons pastel.
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A capa é ilustrada com uma imagem de uma barriga de gravida inserida na
forma de um corac¢do fazendo, assim, alusdo aquele que é um momento tdo especial.
O tipo de letra escolhido para o titulo foi a Playlist e para os subtitulos Dancing Script,
que sao duas fontes, que, por serem manuscritas criam uma ligagao mais proxima com
o leitor. A mancha de texto é justificada com ultima linha alinhada a esquerda criando
assim uma linguagem visual mais apelativa, proporcionando uma boa capacidade de
leitura.

O guia responde a uma grelha varidvel e conta com o auxilio de cor, de imagens
e outros elementos graficos, por forma a captar o interesse do leitor, mantendo-o
motivado na leitura através dos estimulos visuais, algo necessario dado o denso
conteudo do guia.

As figuras 32 e 33 representam o comportamento de duas paginas deste
guia, contudo, nas restantes paginas, que poderado ser consultadas nos apéndices, os

elementos graficos assumem uma dinamica diferente em quase todas elas.



Contrsle o auments de pess

Praticar atividade fisica regular e moderada
(ex: caminhar, nadar ou yoga pré-natal) pode
ajudar a manter um peso sauddvel para si e
para o seu bebé Esta prética contribui para
reduzir desconfortos da gravidez, como dores de

costas, caibras nas pernas, obstipagao, inchago
” ou edemas, permitindo também melhorar a
qualidade do sono
——

Para controlar o seu ganho de peso duranie a
gravidez faga uma pesagem regular, idealmente
uma vez por semana, na mesma balanca, sem
roupa e em jejum.

®

Figura 32: Respresentacdo da grelha de construgdo da pag.72 do guia Até o melhor instinto maternal
precisa de ajuda.




& depm de nasciments?

LEITE MATERNO, O ALIMENTO IDEAL

A nutrifdlo do b¢blé nos primeiros [TJOO diag de vida| é[a basd
para una|saude is fortg durante p seu desgnvolviménto.

A Nest|é |nasceul hd mais|[dp 150 gn¢ps e, dgsde entdo,|tem-sq
ompromietido alajudar o ais a dar[o melhjprl comegpo |de vidg
possive| @aos seuls pebés. incentiamos 4
Bmamentp¢do t I

www.nestlebebe. pt

Figura 33: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.27 do guia Até o melhor instinto maternal
precisa de ajuda.
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s aumentam ¢

O aumento ideal de peso durante a gravidez
depende do seu peso no periodo pré-concecional,

Saiba qual o peso a aumentar adequado ao seu
caso através do calculo do indice de massa
corporal (IMC). O IMC utiliza o peso e a altura

para avaliar a relacio entre estas duas medicoes.

Exemplo de um calculo de IMC:
PESO 68kg | ALTURA 1.60m | IMC= 26,5 kg/m2

s0 IMC <18,5 12,5218

ns5ae

s0 normal IMC de 18,5 a 24,9

de peso IMC de 25,0 a 29,9 7ans

de IMC >30

Figura 34: Representac¢do do resultado final do guia Até o melhor instinto maternal precisa de ajuda.
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4.3.3 Caso de Estudo Ill- Ser mamd

Passos, respostas e sugestdes
para a etapa que se aproxima.

Nestle.
Comecar Saudavel |
Viver Saudavel

Figura 35: Capa do guia Ser mama.

Este € um guia introdutério a gravidez que aborda os principais temas e
assuntos que interessam aos pais no inicio da gestacdo. O titulo escolhido, Ser Mam3,
informa o leitor que este guia tem o seu foco na mae, salientando a importancia do
seu bem estar e do seu papel fundamental para o sucesso da gravidez. O conteudo é,
consequentemente, dirigido a maes que vao iniciar esta etapa da sua vida.

N3o esquecendo os tons pastel, tema cromatico que é dominante em toda
a colegao, neste guia sao utilizados tons mais fortes para despertar e transmitir
a sensagao de uma nova experiéncia para as futuras maes. Para este efeito, tanto
na capa como em diversos elementos graficos do guia, foi utilizado um padrao com
plantas que representa o florescer e, através das suas cores vivas, a felicidade que é
trazer ao mundo uma nova vida.

Como é comum a todos os guias, para estabelecer uma comunicagdao mais

intimista com o leitor, foi utilizada um tipo de letra cursiva, Bromello, para o titulo



e subtitulos de maior destaque. A mancha de texto é justificada com a ultima linha
alinhada a esquerda, de modo a criar um estilo de layout mais geométrico, uma
vez que mancha de texto ganha uma anatomia propria ao relacionar-se com outros
elementos graficos, também eles geométricos.

Este é talvez o guia mais denso em termos de conteudo informativo, por isso é
também aquele em que os elementos graficos tém maior dinamismo ao longo do seu
corpo de modo a contrapor a densidade da informacdo. Foi, por isso, utilizada uma
grelha variavel, tornando assim cada pdagina Unica, fazendo com que o guia se torne
menos cansativo, contribuindo para que o leitor mantenha o interesse até ao fim.

As figuras 36 e 37 representam duas das paginas do guia em que é demonstrada
essa dinamica. Para uma anadlise mais aprofundada as restantes paginas poderao ser

encontradas no guia que consta nos apéndices, tal como todos os outros.
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W AN U =]
A Ginastica Pré-Natal '

]

4 TN [ L A

Durante o Parto o trabalho muscular € um fator importante. O Utero é
um musculo oco que contém o feto e que se desenvolve junto com ele
O seu colo, fechado durante a gravidez, dilata-se no momento chave
devido &s contracdes do musculo uterino. E, assim, necessaria uma
boa preparagao fisica para facilitar o parto e tornd-lo menos doloroso
E da opinido consensual entre os médicos e profissionais de educacao

00000 > fisica que as mulheres que praticam

exercicio fisico durante a gravidez tém
um trabalho de parto mais rdpido e
suportam melhor as contragdes. Se
antes de engravidar j& era adepta de
atividades desportivas procure manter
esse habito, no entanto modere o
ritmo e avalie com o seu professor o
conjunto de exercicios que melhor se
adeque ao seu novo estado. Se nunca
3 fez ginastica, esta € uma boa altura
§ para comegcar. Contudo, antes de se
iniciar converse com o seu médico
para avaliarem a sua condic&o fisica e
excluirem a hipétese de a sua gravidez
ser de risco.

b4

50

P

50000

500

44

Figura 36: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.44 do guia Ser mama.




sam surgir.

Figura 37: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.46 do guia Ser mama.
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udave!
Comeﬁ:eﬁa udavel

N3o havendo nenhum problema pessos
anterior, as consultas poderdo comecara pa
do segundo més para que o seu medico possa
certificar em tempo Gtil 8 idade da sua gravidez

Passos,

respostas
para a etapa au

B

" no estudo ¢
4p0io 80 f
E preciso saber ut

As ecoarafias, hoje em dia de
5eu bebé, como uma técni

2Ny
%
Udgve/
" Saudizye

o sugestoes
o se aproxima-

menestlebebe.pt

tempo Ut
compreander as

3

P000000000000000000000000NNRNI0TY
ExisteoBoletimdaGravida. elemento
importante fdamental como fonte
de informacao da sua gravidez, onde
ficar3o registados todos os exames,
consultas, medicacio @ qualquer
outra ocorréncia. Deve ser o seu
acompanhante, fazendo parte do seu
material de carteirs. Ele iré orient-la
segundo 0s conhecimentos que tem
da sua historia pessoal sobretudo
estreiter a relacdo ds confianca,
porgue nao sendo a gravidez uma
doenca, no seu decursa podem

@ programar com certeza a
data do parto. As consultas
tém um calenddrio gue
devera respeitar sempre que
for marcado. Os exames que
Ihe serso pedidos durante
a gravidez, as chamadas de
rotinas, 580 do conhecimer
do seu médico que no
devido tempo, segundo o
calendario estabelecido e
as necessidades que forem
surgindo, a ira informanda
solicitando.

infermacoes que

Alguns medicamentos, durante a gravidez
tém uma aplicacéo dirigida. £ 0 caso do acido
folico, do ferro, das vitaminas, do cdlcio, cujas
prescricoes sdo de téncia do médico que a
acompanha e que quando for
altura apropriada, Ihe indicara,
Toda outra icacdo serd
consoante as necessidades e
entacao ou

surgir alteracoes de que ndo se
apercebe e que poderdo ter alguma
repercussio na sua evolucio,

00000000000 IOOOBIIOERRHANA

POOODBOOODIIOODIIOODOIDTOBII IO TIHODEIO]
00000000000t

Figura 38: Representagao do resultado final do guia Ser mama.

L4

Caries

Outra medida aconselhavel é ir ao dentista, visto que
os dentes regquerem um contralo exaustivo durante a
gravidez, No tenha receio de os tratar.

Cangaso e Insénias

Motivado pela falta de ferro nos gldbules vermelhos
e pelo excesso de peso qQue O organismo suporta,
o cansacoc aparece sempre numa mulher gravida
Curiosamente, o cansaco da gravidez, sobretudo a
partir do 7o més, impede o sono em vez de o favorecer.

Sono

Deve dormir pelo menos 8 horas; a falta de sono vai
refietir-se no seu estado geral

L4

Peso e Alimentacio

O seu aumento de peso devers ser cerca de 20% do
habitual.

cdo & um dos f

durante a gravide
para & grévida, mas tam
que provém as matéria!
oV ser

durante
a gravidez.

se mais influencia o
meca muito
alimentacao




4.3.4 Caso de Estudo IV- Amamentar o meu bebé

Amamenian @ mou bebd

Tudo o que precisa de saber sobre este momento Unico
entre si e o seu bebé

Nestle.
Comecar Saudavel )

Figura 39: Capa do guia Ser mama.

Um dos temas que também suscita muitas duvidas na gravidez é a amamentacgdo. O

guia Amamentar o meu bebé pretende esclarecer todas as duvidas que possam surgir sobre

o tema, que é talvez um dos mais delicados para a mulher. Durante os primeiros meses
de vida do bebé, o leite materno é fundamental para que este fortaleca o seu sistema
imunitario. A amamentagao é também um fator de ligacdo muito forte entre a mae e o
bebé, em que serdo criados lagcos eternos.

A capa do guia é composta por uma imagem ilustrativa da amamentacao e tal como
no restante guia foram utilizados tons suaves que se compreendem entre os beges e os
cinzas, como podemos observar também nas figuras 40 e 41.

O guia responde a uma grelha varidvel contando com a utilizagdo de alguns
elementos graficos de apoio ao conteudo e imagens ilustrativas do tema. Sendo este,
bastante delicado, a dindmica dos elementos ndo passa uma grande agitacao.

Para os titulos com mais destaque, tanto na capa como nos subtitulos e separadores,
foi utilizada a fonte Amber Shaie. A mancha de texto é justificada com a ultima linha alinhada

ao centro e em caso de tdpicos é justificada com a ultima linha alinhada a esquerda.
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Os Primeiros dias de vida

Na primeira etapa de vida, é essencial fornecer aos bebés uma
alimentacdo adequada e saudavel, permitindo-lhes um crescimento
adequado e um bom desenvolvimento do sistema motor e cognitivo.

Aalimentacdo também contribui para um melhor desenvolvimento do
sistermna imunitdrio, prevenindo a ocarréncia futura de excesso de peso

e obesidade infantil

Os primeiros 1000 dias

Gravidez Primeiro ano Segundo ano
270 dias 365 dias 365 dias

Durante todo este periodo, os pais estdo encarregues de dar o melhor
aos seus filhos, uma vez que esté comprovado gue o tipo de alimentacdo
que as criancas tém, durante os primeiros 1000 dias, é decisivo para &
sua saude e crescimento futuro.

il

Figura 40: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.6 do guia Amamentar o meu bebé.




A amamentacdo tem um papel fundamental nos primeiros
1000 dias de vida, j& que

E por isso que a OMS a recomenda e promove como forma

exclusiva de alimentacao até aos 6 meses, devendo prolongar-se o

malor tempo possivel. E como alimentac&o complementar até

aos 2 anos, visto que fornece todaos os nutrientes que os bebés
necessitam

Durante os primeiros 1000 dias de vida, comeca-se a formar
a microbiota intestinal dos bebés, que regule a funcac de
parreira do intestino e a resposta imunoldégica do corpo. O
consumo de leite materno é fundamental para a formacao
desta. £ uma equacao simples

Figura 41: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.6 do guia Amamentar o meu bebé.
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Os Primeiros dias de vida A amamentacda

Na primeira etapa de vida, é essencial fornecer aos bebés uma
SAPahEkS SRENAA & Siektvl; e Bidiobes um crscimenio ¢ o oou papel nop 1000 disg

adequado & um bom desenvolvimento do sistema motor e cognitivo.

A alimentacdo também contribui para um melhor desenvolvimento do

sistema imunitrio, prevenindo & ocorréncia futura de excesso de peso A amamentacao tem um papel fundamental nos primeiros

& obesidade infanti., 1000 dias de vida. j& que permite dar a0 bebé o melhor e mais
completo alimenta durante os seus primeiros meses de vida,

E por 1550 que 3 OMS a recomenda e promove como forma

Os primeiros 1000 dias 16 805 6 meses, o

gt St maior tempo possivel. E como alimentacio complementar até

205 2 anos, visto que fornece todos os nuts 1t bebé:

Gravidez Primeiro ano Segundo ano = RS BEEM. e

Durante os primeiros 1000 dias de vida, comeca-se a formar

a microbiota intestinal dos bebés, que regula a funcio de

barreira do intestine e a resposta imunoldgica do corpo. O

270 dias consumo de lgite materno ¢ fundamental para a formagao
8 ctin i slas desta. E uma equacao simples: o leite materno permite um

bom desenvolvimento, um cre: ento 6timo @ um sistema

imunitario adequado

Durante todo este periodo, 05 Dais esto encarregues de dar o menor

que as criancas tém, durante os primeiras 1000 dias, & decisivo para a
U3 53006 @ Crescimanto futuro,

O Leite Materno

B Lo

Q leite materno ¢ o Unico alimento capaz de satisfazer
todas as 7 para o e
desenvolvimento do bebé durante os primeiros 6 meses de
vida, contém todos 0s nutrientes que o bebé precisa. como
proteinas, lipidos. hidratos de carbono, vitaminas e minerais na
quantidade necessdria para a sua idade. Este conteddo do leite
materno adapta-se as necessidades especificas da crianca ao
longo do seu desenvolvimento.

umm‘.nueum aproximadamente 3 partir do quarto

qui o das duas semanas,
ser produzido algumas semanas antes do parto. tem uma
composicaa diferente do leite de transicao ou do leite maduro,
beby volta apds 0 parto.

Figura 42: Representagdo do resultado final do guia Amamentar o meu bebé.



4.3.5 Caso de Estudo V- Conselhos para a saude do bebé

@mmeﬂhmz»pama,wadz
do bels

Doencas infantis
e principais sinais.
O que fazer.
LN
Nestle.
Comecar Sauddvel

Figura 43: Capa do guia Conselhos para a saude do bebé.

O guia Conselhos para a saude do bebé , apresenta como tema a saude neonatal

e os cuidados que os pais devem ter com os seus filhos nos primeiros tempos apds o seu
nascimento, pois este é o assunto que mais preocupa qualquer familia.

Consequentemente é um guia de leitura fundamental e onde é necessario captar
a atengdo do leitor com especial cuidado, alertando-o simultaneamente para alguns
potenciais riscos a que o seu filho poderd estar exposto e formas de o proteger desses
perigos, transmitindo esta mensagem de forma tranquilizante e objetiva, motivo justificativo
para a cor escolhida para a capa e restante conteudo, com algumas variacdes deste tom,
mantendo contudo sempre a predominancia. A capa é ainda ilustrada com objetos alusivos
ao tema da saude.

Em cada capitulo sdo apresentadas doencas comuns em criangas recém-nascidas,
os sintomas associados a cada uma, bem como formas de as prevenir e combater de forma

complementar ao tratamento médico, quando necessario.
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Para criar uma linguagem visual coerente ao longo do guia foi criado um background
com base na ilustracdo da capa que estabelece uma relagao complementar entre a pagina
par e a impar.

E utilizada a fonte Grand Hotel para os titulos e subtitulos de maior destaque e a
mancha de texto é justificada com a ultima linha alinhada ao centro, ou a esquerda, em
caso de topicos.

O tipo de grelha utilizado para este guia é varidvel, contudo existe um ritmo grafico
mais coerente, uma vez que se trata de uma lista de possiveis doencas que um bebé pode
ter. Com a ajuda de ilustragcdes alusivas a cada tipo de doenga complementares ao texto,
cria-se uma dinamica visual no layout que ajuda o leitor a identificar mais facilmente cada

uma, sendo as figuras 44 e 45 exemplos disso.
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Figura 44: Respresentacdo da grelha de construcdo da pag.8 do guia Conselhos para a saude do bebé.
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Em caso de tosse:

¥ Levante a cabeceira da cama;

U Lave o nariz com soro fisiolégico

$1 Nao dé xaropes antitd
expetorantes sem falar com o
médico.

AN e
el ~

Se surgirem sinais de alarme, contacte o seu pediatra

9

Figura 45: Respresentacdo da grelha de construgdo da pdg.9 do guia Conselhos para a saude do bebé.
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Num bebé com mends de 1 ano de idade, confunde-se muitas vezes

wémito com “boicado”, O vémito é a expulsao de leite ou cutra
alimento, pela boca, em grandes quantidades e apés um esforco.
peabos

1

£« Bneaso@evlﬁrmmuéladmem
outros sintomas, ndo ha razdes para

#

aimentos e sem nsist

Em caso de vomitos, como se da 3 perda de liquidos, & mportante
hidratar o babe, E convem vigiar 2h a.d, desde a Gitima ver ae 0
- bebe vomita. Se os vomitos continuarem, contacte as

Oiavneia
A diarrela caracteriza-se pela existéncia de fezes liquidas, varlas

jzes por dia. E preciso estar atento, principalmente se o bebd tiver
menos de 1ano pelo risco de desidratacéo.

Numa situacdo de diarreia: ¢
O mais importante € hidratar o beba. .

Conselho:
Hidratar dando liquidos, de preferéncia
um sero de rehidratacao oral,

Dar a dieta habitual, sem insistir.

diarreia pode ter vdrias €ausas. A sua duracdo € O ser ou ndo
panhada de vémitas, depende do que Ihe deu origem. A diarreia
mais frequented causada por virus, COMo o Rotavirus.

Em caso de duvida contacte o seu pediatra.

- 18

Figura 46: Representagdo do resultado final do guia Conselhos para a satde do bebé.
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4.3.5 Caso de Estudo VI- A infroducdo dos solidos

dos 6

O guia dos pais para alimentar o seu bebé

Comecar Saudavel

Figura 47: Capa do guia A introducdo dos sélidos.

A alimentacdo é talvez o fator mais importante e que é mais necessario ter em
conta nos primeiros meses de vida de uma crianga. A garantia de uma dieta adequada
as necessidades nutricionais e do crescimento do bebé é um passo fundamental para
assegurar que a criancga ira ter um futuro sauddvel pela frente e que também é feita uma
transicdo adequada da amamentacgdo para a alimentagdo sélida.

O guia Aintroducdo dos sélidos é construido de modo a fornecer aos pais uma ajuda

na introdugdo progressiva dos primeiros alimentos sélidos ao bebé, estabelecendo varias
etapas, que se iniciam aos 4 meses, passando pelos 6, 8, 10 meses e finalizando nos 12
meses. Em cada etapa sdo detalhados os objetivos que o bebé deve atingir nessa fase de
vida e sdo aconselhados quais os alimentos que devem ser introduzidos, juntamente com
as respetivas necessidades diarias, valores nutricionais e a forma como a dieta da crianca
deve evoluir.

A capa é composta por elementos alusivos ao seu conteudo, ilustrando de uma
forma divertida diferentes alimentos e também o seu consumidor, um bebé. O tipo de

letra utilizada para os titulos e subtitulos é uma vez mais inspirado no estilo manuscrito,



tratando-se da fonte Mf Yellow Butterflies.

A mancha de texto é justificada com a ultima linha alinhada a esquerda, uma vez
gue a maioria do texto é composto por topicos. No entanto, quando os tdpicos se dividem
em duas colunas, foi utilizado alinhamento a esquerda com bandeira a direita para garantir
que fossem evitados dentes de cavalo e que o texto mantém a mesma coeréncia.

O tipo de grelha utilizado para este guia é varidvel mas garantindo uma uniformidade
e continuidade na forma como a informacdo é transmitida, uma vez que os capitulos
seguem sempre a mesma légica e apresentam também uma formulagdo igual ao nivel da
organizac¢ao do seu conteudo.

Com o propésito de categorizar os grupos de alimentos foi criado um ritmo de cor
consoante a tipologia do alimento que é tratado, papas infantis, frutas, vegetais, carne,
peixe, ovos, lacticinios e agua, procurando relacionar a cor do alimento, quando possivel,
com a cor do texto correspondente. Em blocos de texto cuja informagdo nao se relaciona
com qualquer tipo de género alimenticio, a cor é implementada como um elemento
dinamizador da leitura.

Estes aspetos podem ser observados nas figuras 48 e 49, representativas de duas

paginas do guia.
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PAPAS INFANTIS

Necessidades Diarias

400-750 kcal/dia
- Papas infantis (1 papa)

Como?

Comece por dar uma colher de sopa de papa de cereais (sem gluten)
com 4 a 5 colheres de sopa de dgua ou do leite habitual do bebé,
conforme seja papa lactea ou ndo lactea, respetivamente. Aumente
gradualmente as quantidades, até atingir uma refeicdo completa.

Porqué?

Enriquecidas com vitaminas e minerais, fornecem a cada refeicao
todos os nutrientes essenciais e adequados as necessidades do bebé
Sado uma excelente fonte de hidratos de carbono complexos que
ajudam o bebé a sentir-se saciado durante mais tempo.

= Rica em nutrientes
= Facil digestao.
= |deal para pequenas barriguinhas

Figura 48: Respresentacdo da grelha de constru¢do da pag.9 do guia A introducdo dos sélidos.




'Quonte

O seu bebé vai ajuda-la a comp
> ao lon
para a ajudar a interpretar o seu bebé

= Abana a cabeca para dizer
que “ndo quer mais”

= Afasta e empurra o prato
de comida

= Mantém os labios
fechados, para de abrir a
boca ou fecha os olhos,

= Rejeita os alimentos
familiares ou que mais
gosta

damonis?

der a quantidade de alimento que
> dia. Seguem-se algumas dicas

= Abre a boca para a colher
ou para os alimentos

= Tenta agarrar com a
sua m&o a colher ou os
alimentos,

= Fica animado enquanto
estd a comer.

= Segue-a com os seus
olhos ou olha paraos
alimentos enquanto come.

Figura 49: Respresentagdo da grelha de construgdo da pdg.44 do guia A introdugdo dos sélidos.
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@.‘ i t

neca a interessar-se pelos alimentos.

Pera, Banana

0 & pouco, experimente dar-lhe purés de fruta da época
madura, crua, esmagada ou ralada ou cozida, sem adicionar
Deve comecar por usar um fruto de cada vez, e nSo uma
de frutos, de forma a permitir que o seu bebé treine o
ar e aprenda o sabor de cada alimento.

& optar por um boido FRUTISSIMA, que preserva o sabor
L8 & riqueza nutricional da fruta, sem necessidade de adico
(icar corantes, nem conservantes.

Figura 50: Representagdo do resultado final do guia A introducdo dos sélidos.




4.4 Biblioteca

Houve a necessidade da criagdo de uma area que reunisse em si todos os guias
elaborados, na plataforma do Clube Bebé Nestlé. Optou-se por uma biblioteca digital
inspirada no formato i-book onde estdo arquivados todos os guias e através da qual
estes podem ser consultados e transferidos da plataforma em formato PDF.

De modo a que haja coeréncia entre o mood do site, bem como o que foi
aplicado nos guias, a biblioteca foi desenhada com base em tons suave, pastel, de
modo a criar um espago tranquilo e convidativo a consulta dos mesmos.

Assim, criou-se um espaco interativo e simultaneamente sereno onde os pais
podem consultar toda a informacao disponivel em formato digital, adequando-se
assim a vivéncia quotidiana dos novos pais, dominada pela tecnologia e o easy access,
permitindo esclarecer uma duvida ou obter qualquer tipo de informag¢do de forma
direta e facil.

Na figura 51 podemos observar a homepage criada para a biblioteca onde,
através da qual, podem ser consultados todos os guias criados. Na figura 52 podemos
observar a reagao do site quando o utilizador selecciona um dos guias.
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Nao émembro? Registe-se aqui

siganos £ 3 @ |
Comegar Saudivel

Viver Saudavel

iico coiser | 04 | 4-6 | 612 | 12-24 | 24-36 [eir el L
J de Nutriggo  produtos

A Primeira Biblioteca do Bebé

Aprenda o b-a-ba de ser mama com esta colegdo de guias praticos sobre
nutrico e fudo o que faz um bebé crescer mais saudavel.

s 0 wellos wifino anforrad
precisn do gjode

Saudével
Viver Sauddvel.

Figura 51: Representacdo da pagina Home da biblioteca criada para os guias Nestlé



siga-nos £ @ N&o ¢ membro? Reqiste-sc aqui

e

r saudéveh
Viver Sauddvel.

Programa  Asnossas. =
wicio covier | 0-4 | 4-6 | 612 | 1224 | 24-36 [ESrivilletre LN L o
de Nufricgo  produtos

Farabens, estd grivida!

Preparands -se para ¢ melhor!

Download

r SaudévD
Viver Saudavel.

@ @ Nestle Conloclos Polfica de Privocidode  Polica de Cookies  Temos e Condices  Condides de Porficpogdo

Figura 52: Representagdo da pagina de consulta do guia na biblioteca criada para os guias Nestlé
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Conclusao e Avaliagao
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5.1 Conclusao

Apds a pesquisa realizada sobre o tema e sobre os conceitos relacionados, bem
como a analise dos projetos desenvolvido durante o estdgio, foram consideradas questdes
como: tipo de grelha, tipo de letra, sistema de cores, formatos e dimensdes, legibilidade,
entre outros aspetos referidos no terceiro e quarto capitulos. Estas questdes devem ser
definidas no processo de desenvolvimento de edicdo em funcdo do tipo de formato que se
pretende (print ou digital).

Respondendo a questdo inicial e a hipdtese de investigacdo “Existem aspetos
diferenciados, que devemos considerar quando projetamos para formato print ou digital”,
constatou-se que ha uma evidente comparacao entre o método de edicao dos dois tipos de
formato, que correspondem a duas formas de comunicar com diferentes vias de saida.

O processo de edigdo, por exemplo, de um cartaz para ser impresso é diferente do
de um cartaz para o meio digital. Se no primeiro tratamos de o reproduzir com pigmentos
em suporte e formato fisico, no segundo lidamos com luz e é trabalhado através de um
meio eletronico.

Contudo, no caso dos projetos apresentados neste relatdrio, apesar de ter sido
pedido que funcionassem em formato digital, foi também pedido que se tivesse em
consideracdo na edicdo, que pudessem vir a funcionar em formato print. Deste modo foi
preciso encontrar um equilibrio nas op¢des tomadas para responder da melhor forma
possivel a essa questao, mantendo sempre presente que a prioridade seria que os projetos
ganhassem vida no meio digital.

Aandlise destes dois formatos de edicao levou também a concluir que, seinicialmente
a comunicacao via print tinha muita forca na sociedade, hoje o formato digital proporcionou
as marcas uma grande visibilidade, devido a facilidade de producdo e divulgacdao que a era
tecnoldgica em que vivemos permite.

N3ao menosprezando o método print, e uma vez que o mundo esta ligado pelos
meios digitais, as marcas sentiram uma forte necessidade de estarem, também elas,
presentes nesse mesmo mundo. Para além de ser um meio mais econdmico, € um meio
que, ao contrdrio do print, torna possivel a partilha de muito mais contelido, ao mesmo
tempo e em todo o lado.

O método de comunicac¢do digital oferece-nos, ainda, uma interatividade que o
método print nunca conseguira alcancar. Consegue atrair o publico, bem como interagir
com ele com maior rapidez e eficicia. Este “boom” tecnoldgico em que vivemos, permite
gue a comunicagdo digital se encarregue diariamente de manter as marcas vivas e dentro
da atualidade.



O print proporciona as marcas um outro destaque, por ser uma via mais seletiva,
sendo que a comunicag¢do impressa se esta a tornar um método cada vez mais premium.

Tal como colocamos na hipdtese de investigacao, verificamos com a analise dos
casos de estudo que a edi¢cdo de cada um destes métodos requer consideragdes especificas,
por terem canais de saida diferentes; No entanto, neste caso, foram considerados todos os
aspetos focados, tendo sempre presente a eventualidade de os guias futuramente virem a

ser impressos e a ganhar, por isso, uma forma fisica.

5.2 Avaliagdao do Estagidrio

De modo a concluir o relatério, procede-se agora a uma analise critica do estagio
e de todo o trabalho desenvolvido. Apds uma primeira fase de integracao na equipa, de
familiarizacdao com as filosofias e métodos de trabalho da Ogilvy, foram sucessivamente

colocados desafios a estagiaria.

A medida que os desafios foram sendo concluidos com sucesso e novos
conhecimentos adquiridos, a estagiaria evoluiu enquanto profissional e foi entdo que
surgiu a oportunidade de integrar um projeto mais desafiante e de maior dimensdo. O
projeto envolveu a aplicacdo das competéncias adquiridas ao longo do percurso académico,
conjugando o know how adquirido na utilizacdo das ferramentas de edicdo disponibilizadas
pela Adobe (lllustrator, Photoshop e InDesign), com as nog¢des de cultura visual e design
grafico.

O dominio dos programas foi também um dos aspetos que levou a estagidria a
participar no projeto cujo objetivo passou pela reedicdao de guias informativos da Nestlé
para gravidas e pais recentes. Em consequéncia deste ser um processo de reedicdo, o
trabalho desenvolvido contribuiu para a aprendizagem de competéncias ao nivel do design
editorial e grafico.

Tratando-se de um projeto destinado a um cliente, este pode ser caraterizado
como tendo vdrias etapas, onde foi sendo ajustado o produto de forma a cumprir com os
requisitos iniciais, também estes alvo de pequenos ajustes no decorrer do projeto. O tipo
de cor, letra, formato, disposicao e implementacdo dos elementos graficos no layout sdo

exemplo do processo criativo envolvido.

Este projeto contribuiu também para o desenvolvimento de capacidade de gestdo
de clientes, procurando assim satisfazer as necessidades apresentadas da melhor forma
possivel, dando forma as suas ideia. Nas palavras do fundador da Agéncia, David Ogilvy, o

cliente deve ter sempre a ultima palavra uma vez que é do dinheiro dele que se trata.

O desenvolvimento do projeto obrigou ndo sé ao enquadramento e inspiracdo

dos temas tratados nos guias, como também & pesquisa de métodos que conduzissem ao
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sucesso nas tarefas alocadas a estagiaria.

O sucesso atingido no desempenho de todas as tarefas e projetos desenvolvidos
ao longo do estdgio, na opinido da estagiaria, deve-se também em grande parte a todos os
colaboradores e chefias da Agéncia Ogilvy, que, no espirito da prdépria agéncia, permitiram
uma total integracdao e acolhimento, partilhando o seu know how e estando sempre
dispostos a colaborar e auxiliar em todas as tarefas. Sucesso este que também pode ser

medido pela participagdao em mais projetos do que o apresentado neste relatério.

Tendo em conta todos os argumentos acima expostos, a experiéncia vivida na Ogilvy
foi extremamente proveitosa e permitiu que a estagiaria tomasse contacto com o ambiente
empresarial, os desafios que advém das responsabilidade inerentes e também a satisfacdo

de atingir o ideal pretendido pelo cliente.

Desta forma foi dado o primeiro passo no que se espera ser uma potencial carreira
nesta drea, afirmacdo esta sustentada pelo convite feito pela Ogilvy a estagiaria para

continuar a integrar a equipa como Designer Junior apds a conclusdo do seu estagio.

5.3 Avaliagao do Tutor

Lara Bernardo

Lisboa, 10 Maio 2017

Em seis meses a evolugdo da Lara tornou claro o seu potencial enquanto designer.
A tal ponto que, no final do periodo de estagio curricular, foi-lhe proposto que integrasse a
equipa criativa da Ogilvy, enquanto designer junior.

Para esse facto, contribuiram dois pontos essenciais: por um lado o talento pessoal,
por outro um bom dominio dos conhecimentos de design grafico.

Os percursos de estagio na Ogilvy sdo normalmente divididos em 3 mddulos
distintos.

No primeiro procura-se que o novo membro conheca e se familiarize com os
métodos de trabalho, com a cultura da empresa, com os critérios e padrdes de qualidade
bem como com os restantes elementos da equipa, com quem passard a trabalhar.

Nesta fase, gragas as suas caracteristicas pessoais, a Lara integrou-se rapidamente
e foi possivel avancar em pouco tempo para a etapa onde passa a acompanhar duplas no
processo criativo e desenvolvimento de projectos.

Nesta segunda fase, as competéncias técnicas adquiridas na sua formacao, tornam-

se fundamentais para definir se continuara a trabalhar sobre a tutela de outros ou se se



autonomiza e pode comecar a desenvolver os seus projectos de raiz.

No caso da Lara esta etapa tem sido ultrapassada com relativa tranquilidade, estando
os maiores desafios em dois campos:

-Por um lado, projectos de maior dimensdao e com um maior nimero de meios
envolvidos obrigaram-na a pensar maior. A escala do trabalho na agéncia aumentou
substancialmente face ao que estava habituada na Universidade e o prazo para desenvolver
os projectos diminuiu como é comum nas empresas. Menos tempo e mais trabalho é uma
fasquia que tem vindo a ser progressivamente elevada e que tem ainda muito caminho para
percorrer.

-Por outro lado a necessidade de desenvolver competéncias digitais, fundamentais
na grande maioria dos trabalhos hoje em dia, obrigou a um acompanhamento mais
presente uma vez que a técnica de design, os cddigos, os formatos e mesmo a forma de
pensar cada peca é substancialmente diferente e ndao vinha muito desenvolvida. Neste
ponto, pese embora se pudesse encara-lo como uma dificuldade, tem o lado positivo de ter
sido uma aposta e ambicdo apresentada pela propria. Querer saber mais, aprender novas
técnicas, para melhor responder aos desafios e ficar ao mesmo nivel dos colegas, lutando
pelas oportunidades e pela possibilidade de trabalhar o que os outros trabalham. Este é o
traco mais importante que tem vindo a mostrar: ambicao de fazer mais e melhor.

Finalmente, o terceiro passo do estagio é a autonomizacdao e a entrega de um
trabalho para que seja desenvolvido inteiramente pelo novo elemento, com a supervisao
de um profissional mais sénior.

Neste ponto, a Lara demonstrou ter capacidades para, enquanto designer em dupla
com um copy, participar ativamente em processos criativos, sessdes de brainstorming
contribuindo com sugestdes criativas e adequadas aos desafios. Para além disso, do ponto
de vista técnico, tornou-se uma designer grafica capaz e em crescimento, com competéncias
digitais que comegaram a tornda-la uma profissional mais completa. Ao longo do trabalho
desenvolvido no estagio o projecto que abracgou foi desenvolvido com bastante maturidade
e apreciado pelo supervisor criativo, pela direcdo da agéncia e pelo cliente a quem foi
apresentado e para quem foi produzido e implementado.

Espero que, no futuro, continue a querer saber mais, desenvolvendo as suas

competéncias, e mantenha a ambicdo de querer igualmente fazer sempre melhor.

Jorge Coelho
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