” Universidade
_’ Europeia

[

2020

André Lisandro RELATORIO DE ESTAGIO NA AGENCIA
Nunes Sousa HILL AND KNOWLTON

Design Grafico para Social Media






ANDRE LISANDRO
NUNES SOUSA

” Universidade
I : '| Europeia

2020

O Design Grafico para Social Media

Relatorio de Estagio apresentado ao IADE — Universidade Europeia,
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencéo do grau de
Mestre em Design e Publicidade realizada sob a orientacéo
cientifica da Professora Doutora Silvia Rala (professora auxiliar) do
IADE e do Professor Rodrigo Morais (professor auxiliar) do IADE.






Dedico este trabalho as pessoas que sempre me
apoiaram e acreditaram em mim e que isto seria
possivel. Principalmente aos meus pais, Jodo e
Ligia, por tudo o que me ensinaram e continuam

a ensinar, pela confianca e oportunidade

de seguir o que mais quero fazer, porque sem eles
nao seria possivel chegar até onde cheguei. Sem o
VOSSO apoio, suporte, e forca nao teria conseguido
completar todas estas etapas.

Dedico este trabalho aos meus dois irmaos, pelo
apoio incansavel, por toda a boa energia que sempre
me transmitem, e por toda a confianga que colocaram
em mim.



agradecimentos

Gostaria de prestar os meus sinceros agradecimentos
aos Professores Silvia Rala e Rodrigo Morais, pela
orientacéo, pela disponibilidade e boa vontade em
acompanhar-me neste processo.

A Marisa e Sandra pelo apoio incansavel, companhia
e forca que me transmitiram durante o desenvolvimento
do relatério.

Por fim, reservo um especial agradecimento a minha
familia por todo o apoio e compreensao que me
ajudaram a reunir as condicbes necessarias a
progressao na vida académica e a aquisi¢cao do

grau de mestre.



palavras-chave

resumo

Design Gréfico; Social Media; Marcas.

O presente relatério, deriva da realizagcdo de um estagio
curricular de quatro meses na agéncia Hill & Knowlton
Strategies. O estagio iniciou-se em outubro de 2019

e finalizou em janeiro de 2020, tendo decorrido no ambito
do Curso de Mestrado de Design & Publicidade. O tema
de investigacao deste relatorio incidiu sobre

as questdes relacionadas com o Design Grafico nas
redes sociais, descrevendo também a experiéncia do
designer junior na HK Strategies. Foram desenvolvidos
onze projetos, dos quais apresentamos

trés, projetos relacionados como tema social media para
diferentes marcas, constituidos pelo branding para cada
uma delas. Durante o processo de investigacéo

o estagiario solidificou os conhecimentos adquiridos

na licenciatura e no mestrado. Realizou uma revisdo

da literatura nas areas cientificas envolvidas,
relacionados com os casos de estudo. O relatério contém
ainda a avaliacao final do estagio, feita pelo estagiario

e pela tutora na empresa, 0 que possibilitou avaliar

a qualidade da contribuicao e do empenho do estagiario
na equipa, bem como a satisfacao da empresa

pelos trabalhos realizados.






Keywords

abstract

Graphic Design; Social Media, Brands.

The following dissertation reports my internship
experience, during the four-month curriculum

at Hill & Knowlton Strategies. The internship began
in October 2019 and ended in January 2020, taking
place within the scope of the Design & Advertising
Masters Course. This report’s research focused on
issues related to Graphic Design in social

networks, as well as describing the experience

of the junior designer at HK Strategies. Of the
eleven projects that were developed, | present

here three, with the theme, social media for different
brands, being based on the branding of each one

of them. During the investigation process, the intern
solidified the knowledge acquired in the bachelor’s
and master’s degree, in addition to revising the
literature in the scientific areas involved regarding
the case studies. The report also contains the final
evaluation of the internship, made by the intern

and the tutor in the company, which made it possible
to evaluate the quality of the intern’s contribution
and commitment in the team, as well as the company’s
satisfaction for the accomplished work.
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1.1 ESCOLHA DO ESTAGIO NA AGENCIA H+K STRATEGIES
1.2 ESTRUTURA DO RELATORIO
1.3 DIAGRAMA DE ESTUDO






O presente relatério de estagio € o fruto de um Estagio Curricular, que teve
inicio no 1° semestre do segundo ano do Curso de Mestrado em Design e
Publicidade do IADE, com a finalidade de obtenc&o de grau mestre em Design e
Publicidade. O Estagio Curricular foi desenvolvido na Hill & Knowlton Strategies,

onde o estudante André Sousa desempenhou a fung¢édo de Junior Designer.

1.1 ESCOLHA DO ESTAGIO NA AGENCIA H+K STRATEGIES

A escolha pelo estagio curricular, vem da caréncia de um portfélio vasto na
area do design, da necessidade de langamento no mercado de trabalho na area,
mas com suporte tutorial tanto por parte da empresa como por parte da instituicao
de ensino.

Assim, o estagio gerou a aquisicao de responsabilidade e ferramentas
fundamentais para a execucao de trabalho na area, o que veio a facilitar o
langcamento no aluno no mercado de trabalho.

Com a realizacao deste estagio, o estudante conseguiu colocar em pratica

0s conhecimentos desenvolvidos e adquiridos durante todo o seu mestrado.

1.2 ESTRUTURA DO RELATORIO

O presente relatério esta estruturado em cinco capitulos, sdo esses o
Enquadramento geral do estagio, Enquadramento tebrico e Projetos.

No primeiro capitulo, a Introducéo, é feita uma breve contextualizagcao do
que é o assunto abordado e a escolha do estagio.

De seguida, no segundo capitulo, o Enquadramento geral do Estagio,
apresentasse o ambito de escolha do estagio, o local, a duracdo, o tutor e
orientador cientifico, os objetivos de aprendizagem, falo sobre a respetiva agéncia
de comunicacgéao Hill & Knowlton Strategies, a sua historia, a misséo, visao, valores,

e organizacao da empresa.

No terceiro capitulo, Enquadramento teérico, sdo abordados os temas mais

relevantes para o desenvolvimento do relatério de estagio, como o Design Gréfico,
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as Redes Sociais, a Criatividade e Inovacdo. Neste capitulo a tematica tratada é
apresentada através de um enquadramento geral, e especifico. Serao revistas as
principais ideias e conceitos cientificos sobre o0 assunto em investigacao permitindo
uma percecao do estado da arte de objeto em estudo e ponto de partida para o
processo desenvolvido no presente relatorio.

No quarto capitulo, Projetos, sdo apresentados o0s principais projetos
desenvolvidos durante o periodo de estagio na agéncia de comunicag¢ao. Em cada
um deles apresento a marca, os objetivos, as metodologias de trabalho e o
resultado final.

Por fim, no quinto capitulo, € apresentada a Conclusdo, onde foi
desenvolvido uma autoavaliagdo do estagio realizado na agéncia de comunicacgao,

como também sugestdes para futuras pesquisas.
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1.3 Diagrama de Estudo

Tema

Design aplicado nas Redes Sociais

Questao de investigacao

Quais séo os beneficios de recorrer a designers quando se comunica em

redes sociais?

Recolha de informacgéao

Recolha critica e literaria Observacao direta

Hipbtese de investigacao

Existem vantagens em recorrer a profissionais qualificados

Metodologias

Pesquisa Casos praticos

Projetos

Conclusao
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2.1 AMBITO
2.2 SOBRE AHILL & KNOWLTON STRATEGIES






2.1. Ambito

A realizagao do estagio curricular ocorreu no 2° ano de Mestrado em Design
& Publicidade, com o objetivo de obter do grau de Mestre em Design & Publicidade.

Este relatério de estagio resulta do trabalho desenvolvido durante o periodo
de estagio na agéncia de comunicacao Hill + Knowlton Strategies. A experiéncia
profissional desenvolvida durante o periodo do estagio permitiu fortificar os
conhecimentos adquiridos durante todo o Mestrado em Design & Publicidade,
como também, os conhecimentos adquiridos na licenciatura em Marketing e, ainda,
permitiu ter uma visdao de como funciona o mercado de trabalho das agéncias de

comunicagao.

2.1.1 Onde

A entidade acolhedora para a realizacdo do estagio foi a agéncia de
comunicacao Hill + Knowlton Strategies, especializada em relagdes publicas. Foi
fundada por John Hill, em 1927 em Cleveland.

Atualmente conta com mais de 80 escritérios, em mais de 40 paises. Desde
de 2018 a H+K faz parte do grupo WPP (Wire and Plastic Products plc), empresa

britAnica conhecida a nivel mundial no ramo de publicidade e relagdes publicas’.

2.1.2 Duracéao

O estéagio curricular teve a duracao de 4 meses, tendo inicio a 1 de outubro
de 2019 e termino no dia 31 de janeiro de 2020.

2.1.3 Tutor dentro da empresa

Para a realizacéo do estagio contamos com o apoio fundamental de Pedro

Paulos e Ana Rego, tutores do estagiario definidos pela empresa.

I'"Global Presence". hkstrategies.com. Hill+Knowlton. Consultado em: 07-11-2019
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Contrariando as ambigcdes familiares do mundo normal, Pedro Paulos
sempre quis ser diferente e destacar-se pela criatividade. Dai que o curso de
Marketing e Publicidade na Escola Superior de Comunica¢do Social foi a sua
escolha. Apé6s ter terminado a sua licenciatura viu a paixdao que tinha pelo
jornalismo de radio e criou 0 seu proprio podcast (brandos costumes), e em
paralelo desenvolvia conteudo em motion graphics como freelancer. No entanto,
viu que aos 33 anos nao tinha feito o suficiente e decidiu entrar no mundo das
agéncias, a agéncia de comunicacéo H+K foi a opgao.

Tentando destacar-se pela diferenca, Ana Castro Rego tentou sempre
marcar pela diferenca. Licenciou-se no IADE em Design e Comunicag¢ao Visual,
tornou-se Mestre em Gestdo de Marketing. Com mais de 10 anos de experiéncia
em agéncia, ja desempenhou as mais variadas fungdes existentes nas agéncias
de comunicacao: Designer, Art Director, Account Director, Account Manager.

Atualmente é Diretora Criativa e Estratégica da Hill + Knowlton Strategies.

2.1.4 Orientacao cientifica

Para além dos tutores da agéncia, a realizacdo deste relatorio contou
também com a ajuda imprescindivel dos orientadores cientificos, como orientadora
a Professora Silvia Rala, e como coorientador o Professor Rodrigo Morais. Este
acompanhamento foi fundamental para obtencdo de novos conhecimentos,
nomeadamente de investigacdo e contextualizagdo cientifica do trabalho

desenvolvido no ambito do estagio.
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2.2 Sobre a Hill + Knowlton Strategies

2.2.1 Histéria da Agéncia

A agéncia de comunicacao Hill & Knowlton Strategies foi fundada em 1927
pelo repérter e empresario John Hill, em Ohio. Os seus primeiros clientes foram a

Union Trust Company e a Oris Steel Company?.

Figura 1- John Hill, fundador da empresa Hill and Knowlton Strategies

Fonte: https://pt.qwe.wiki/wiki/Hill%2BKnowlton_Strategies#

Em 1930, na grande depressao mundial a Union Trust Company foi fechada
e Hill contratou o seu ex-diretor de publicidade Don Knowlton e juntos
estabeleceram a empresa3.

John Hill mudou-se para Nova lorque em 1934, para abrir um novo escritério

da Hill & Knowlton, enquanto Don permaneceu em Ohio, e operou o local até a sua

2 Goodell, Jeffrey (1990-09-09). "What Hill & Knowlton Can Do for You, (And What It Couldn't Do
for Itself)". The New York Times. Consultado em: 08-11-2019

3 Scott M. Cutlip (2013). The Unseen Power. Routledge. Consultado em: 08-11-2019
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aposentadoria em 1964. Ja Hill atuou como presidente e executivo-chefe até 1962,
mas permaneceu no comité de politicas da empresa e continuou a ocupar o cargo

até pouco antes do seu falecimento em 1977.

2.2.2 Servicos

Os servicos fornecidos pela Hill & Knowlton Strategies incluem relagdes
publicas, relagées com midia, comunicacgdes digitais, comunicacdes de marketing,
desenvolvimento e marketing de contetido, consultoria corporativa, administracao
de reputacao corporativa, comunicacdes entre empresas, gestao de risco e crises,
pesquisa, suporte de lancamento de novos produtos, posicionamento global da
marca, lobby, consultoria de M&A e campanhas de base*.

A H+K esta sediada em Nova lorque e opera em mais de 80 escritorios em
mais de 40 paises. Atualmente, a sua equipa de lideranca € constituida por Lars
Erik Gronntun e Richard Millar como presidentes globais, em conjunto com Jack

Martin como presidente e CEO global®.

B Hill+Knowlton
Strategies

Figura 2- Logo da empresa Hill and Knowlton Strategies

Fonte: https://www.hkstrategies.com

4 Jack Plunkett (2008). Plunkett's Advertising & Branding Industry Almanac 2008: Advertising &
Branding Industry Market Research, Statistics, Trends & Leading Companies. Plunkett Research,
Ltd. Consultado em: 07-11-2019.

> "Global Presence". hkstrategies.com. Hill+Knowlton. Consultado em: 07-11-2019
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2.2.3 Equipa

As equipas de trabalho da agéncia identificam os objetivos, sejam estes ao
nivel da notoriedade e percecéo, leads e vendas ou eficiéncia, como o objetivo de

chegar onde mais ninguém consegue.

A evolucéo tecnoldgica permite uma maior e melhor aproximagcédo a mente
dos nossos stakeholders, movendo-nos na direcdo certa e resolvendo os

problemas de comunicacao.
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2.2.4 Organizacéo e Estrutura da Agéncia

General
Manager

Strategy &
Creative
Director

Account Operations
Director Director
Corporate

Account
Director
Public
Affairs

Senior
Account
Manager

Corporate

Account
Director
Marcomms
& Tech

Account
Director
Healthcare

Account
Manager
Marcomms

Figura 3- Estrutura da empresa HK Strategies

Fonte: Elaboragéo propria.
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2.2.5 Departamentos e Clientes

Os clientes da H+K s&o das mais diversas industrias: incluindo automével,
bancaria e financeira, energia, governos, desportivo, assisténcia médica e
farmacéutica, comunicacées tecnoldgicas, bens e servicos de consumo, viagens,
lazer e turismo. A agéncia também trabalha com 6érgdos governamentais,
federacdes e patrocinadores de todos os jogos olimpicos desde os Jogos
Olimpicos de Verao de 2000 em Sydney, Australia.

A Hill and Konwlton Strategies é composta pelos departamentos: Corporate

& Brand Activation, Institucional, Pubblic Affairs, Healthcare, Tech, Studio.

Corporate & Brand Activation

AXN; Cashback World; CBRE; Cervejeiros de
Portugal; CIN; Deloitte; ERP Portugal; Novo Verde;
PPG Dyrup; Roca; Superbrands.

Abreu Advogados; ADP Fertilizantes; Auchan;
CEiiA; Cimpor; Cofidis; DS Smith; ManpowerGroup;
Securitas Direct; The Lisbon MBA; Visa.
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Healthcare

Angelini; APDP; APCL; BebeVida; GSK; Medtronic;
NovoNordisk; Octapharma; Royal Canin.

Chicco; Control; Haagen Dazs; Nestlé; PepsiCo;
TheFork; Uber; Visa; Gillette; Emirates; Braun.

Public Affairs

Accenture; Angelini; Auchan; Cellnex; CentroMarca;
DNS.PT; MAAT; The Lisbon MBA; Visa.

DPD; Huawei; Momondo.

AXN; CEiiA; DS Smith; CIN; Haagen Dazs; PepsiCo;
ERP Portugal; Novo Verde; PPG Dyrup; GSK;
Octapharma.
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3.1 ENQUADRAMENTO GERAL
3.2 (UESTOES DE INVESTIGAGAO
3.3 METODOLOGIA DE PROJETO
3.4 ENQUADRAMENTOQ TEORICO






3.1 Enquadramento Geral

Para enquadrar o tema desta investigacao foi relevante explorar conceitos
como design grafico, branding, publicidade na era atual.

A era da informagdo veio proporcionar uma comunicagao eficaz e
extremamente rapida, o que permite acompanhar a produgdo e consumo de
produtos, o que leva ao crescente aumento de vendas e de visibilidade devido a
facilidade na propagacao de informacéao através dos meios disponiveis atualmente.

Neste capitulo, sdo apresentados o0s conceitos considerados mais
relevantes para a caracterizacao do estado da arte e ainda, as principais ideias que
servem de suporte a esta reflexao critica e investigacdo materializada no presente

relatério de estagio.

3.2 Questdes de investigacao

O objetivo do estagio passou por compreender junto dos profissionais das
agéncias de comunicagao que valor atribuem ao design de comunicacao nas redes
sociais, uma vez que, trabalhando com diferentes clientes na gestdo e
comunicacgao das respetivas redes, tém uma melhor compreenséao dos efeitos e da
importancia da aposta do Design na transmissao da mensagem de comunicacao
nas redes sociais. Propusemo-nos a observar esta fase, uma vez, que permite
compreender atitudes e conteudos, fornecer informacéo significativa sobre a forma

de pensar dos participantes; alcancar uma melhor compreensao dos dados.

De acordo com esta problematica as questoes que pretendemos obter resposta

foram:

1) Quais os beneficios da marca em recorrer a profissionais experientes (junior e
sénior designers) na comunicacéo das suas redes sociais?

2) Qual é a esséncia na criagao publicitaria capaz de seduzir o cliente?

3) Como a mensagem do design pode desencadear a acao pretendida por parte

do cliente?
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3.3 Metodologia de Projeto

O estagio curricular dividiu-se em trés grandes momentos — investigacao,
componente pratica e andlise dos resultados de design — que varias vezes se

sobrepuseram entre si.

- Pesquisa e analise

Socorrido por diversas fontes complementares como artigos, livros e
dissertacOes de diversos autores, o desenvolvimento do presente relatério focou-
se numa das problematicas das empresas de comunicagao atual — a necessidade

de profissionais devidamente qualificados em Design Gréfico para redes sociais.

- Componente pratica

De forma colateral a pesquisa e andlise, o estudante ja estava a realizar o
estagio curricular, onde conseguiu colocar em prética alguns dos conhecimentos
adquiridos.

Na Hill and Knowlton Strategies grande parte dos projetos comecam com a
transmissao de um briefing sendo, a partir desse documento que se consegue
perceber o que o cliente pretende. Apbs a transmissao do briefing, as pessoas
envolventes naquele projeto comegcam uma fase de pesquisa, para ver o que ja foi
feito, tanto pela prdépria marca como por concorrentes, para que assim seja possivel
inovar.

Apébs a fase de pesquisa, as equipas envolvidas reanem, para realizarem
um brainstorming e, assim, debaterem um grupo tematicas e ideias relacionadas
com o problema do projeto. Depois disto, a equipa de design desenvolve um
moodboard para que seja possivel a apresentacdo da proposta e as restantes
equipas desenvolvem os press release, acdes de ativagcao de marca, entre outros.

Finalmente, estando a apresentacao finalizada é feita a apresentacéo ao
cliente, no qual da o seu feedback e sendo aprovado, comegamos por desenvolver

os conteudos para redes sociais, ativagcdes e restantes acgoes.
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3.4 Enquadramento teérico

O tema escolhido para a concretizacao do presente relatério de estagio recai
na importancia atribuida ao Design de Comunicacdo nas redes sociais para
ampliacdo e reconhecimento de uma marca, consequentes mudancas na
realizacdo e receg¢ao desta comunicacéo essencialmente visual. Neste sentido, o
enquadramento tedrico ir4 centrar-se no Design para redes sociais, no Design

gréfico, na iniciacado do processo criativo, nas redes sociais, e no branding.

3.4.1 Design para Redes Sociais

O Design para redes socias, € 0 aspeto mais importante da criacédo do
material de social media. O texto pode ser o que ira convencer o espetador, mas a
imagem que chama a sua atencéao e o faz querer contemplar.

Basicamente, o Design para redes socias é a utilizacdo das praticas de
Design digital para o desenvolvimento de conteudos e artes para midias digitais,
como o Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube, entre outras.®

Através dos objetivos transmitidos pelo cliente, sdo definidas as quantidades
de posts desenvolvidos, de seguida o conteudo das pecas, assim como o tema e

o copy. Por fim, o designer desenvolve as pecas segundo a tematica especifica.

3.4.1.1 Design

E importante apontar que ndo existe uma definicdo Gnica da palavra
“design”, e que cada designer tera a sua prépria interpretacao. Diferentes autores
conceptualizam o termo Design com argumentos semelhantes, mas também,

diversificados uma vez que existem muitas formas de definir”.

% https://amuracomunicacao.com/design-para-redes-sociais/. Consultado em: 03-02-2020

;

https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/50991/1/Ana%20Sofia%20Pereira%20L eite.p
df. Consultado em: 20-02-2020
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A origem da palavra Design esta na lingua inglesa “referindo-se tanto a ideia
de plano, designio, intencdo quanto a de configuracdo, arranjo, estrutura e nao
apenas de objetos de fabricacdo humana” (Denis 2000, p. 16). Segundo o autor, a
origem mais remota do termo Design esta no latim designare, verbo que abrange
os sentidos de designar e de desenhar.

Paulo Freire de Almeida afirma que “da nocé&o original de Disegno ainda
patente na lingua italiana, passando pela designacdo espanhola de Disefio, o
design esta associado ao significado de projeto e da concecdao da forma,
habitualmente concretizada pela representacao grafica” (2012, p. 2). Na perspetiva
do autor, atualmente, a aplicacdo do termo Design encontra-se diluida pelas
inUmeras areas de producao industrial e, por conseguinte, “a sua aplicacéo é tao
ampla que corre o risco de esvaziamento” podendo ir desde o design de som ao
design de processamento de comida (2012, p. 3).

Desde a sua origem, no final do século XVIIl, o conceito de Design sofreu
inUmeras transformacgdes sendo que “esse processo se intensificou ainda mais a
partir do século XX, devido aos avancgos tecnolégicos que possibilitaram a
configuracao de diferentes tipos de produtos” (Quintao & Triska, 2013, p. 105). Para
os autores, atualmente, o Design “envolve a producéo nao sé de objetos materiais,
mas também de interfaces grafico-digitais, com as quais o usuario interage no
ciberespaco”. O Design deixou de ser “uma geracdo solitaria de ideias e/ou
artefactos, mas sim um processo estratégico de dindmicas multifuncionais e
coletivas”. (Agapito, Almeida, Cesario, Fernandes & Lacerda, 2015, p. 138).

De um modo genérico, para Gabriela da Silva, podemos afirmar que o
“design € um elemento fundamental para agregar valor e criar identidades visuais
para produtos, servicos e empresas, constituindo em ultima andlise, a imagem das
empresas no mercado” (2005, p. 5). Neste sentido, a autora destaca alguns
aspetos incorporados pelo Design, nomeadamente a “inovacao, evolucéo
tecnoldgica, padrdao estético, rapida percecao da funcdo/uso do produto,
adequacdo as caracteristicas socioeconOmicas e culturais do utilizador e
racionalizagao”.

Segundo Ledin e Machin, um designer (um individuo ou uma instituicao)

emprega recursos semibticos disponiveis aptos para servir determinados fins de
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tal modo que, esses recursos semibdticos permitiram a evolugcdo de potenciais
formas de fazer sentido uma vez que modos semibticos como fotografia, gréaficos,
layout, cores, nUmeros e escrita séo implantados e co articulados (Ledin & Machin,
2015, p. 1). Deste modo, defendem os autores que “o design é a maneira pela qual
os individuos e as instituicbes realizam os seus interesses no mundo, usando
recursos semibticos que servem certos propdésitos” (Ledin & Machin, 2015, p. 16).
Gabriela da Silva, por seu turno, defende que enquanto canal de comunicagao
entre pessoas, “o design oferece uma visao particular do caracter e do pensamento
do designer e das suas convicgbes o que é importante na relagdo entre o objeto
(solucédo do design), o utilizador/consumidor, e o0 processo do design e a
sociedade” (2005, p. 19).

Kress afirma que o designer deixa de ser “o ‘autor’ de um texto autoritario, mas o
fornecedor de material de acordo com as caracteristicas da audiéncia imaginada.
O poder do designer € o de “reunir materiais que podem tornar-se ‘informacao’ para
o visitante, em arranjos que podem corresponder aos interesses do visitante”
(2004). O autor considera que a imagem logica ira moldar cada vez mais a
aparéncia e 0s usos da escrita, um processo que ja é aparente em muitos casos
de comunicacgao publica sendo que nos novos arranjos/disposi¢coes se observa que
0 design e o0 modo de imagem dominam (Kress, 2004). Neste sentindo, o
designer deve, além de conceber a ideia do produto final, saber planear o
desenvolvimento desse projeto e deve ser capaz de “saber expressar,
compreender e comunicar o seu produto graficamente” (Silva, 2005, p. 19).

O crescente interesse pelo design é uma consequéncia da multimodalidade,
ou seja, no cenario de comunicagcao multimodal em que nos inserimos. Gunther
Kress, especialista em Semibtica Visual, reafirma que a escolha e,
consequentemente, o design se tornam temas centrais. Na mesma linha de
pensamento, Kress e van Leeuwen defendem que “é a prépria multimodalidade
que precisa da nogao de design” (2001, p. 45).

Em Portugal “desde o inicio dos anos 90 do século XX, o design ganhou um
estatuto e visibilidade consideraveis, muito distantes de uma pratica relativamente
elitista e marginal” (Almeida, 2012). Segundo o autor, até essa altura era indistinta

para os profissionais do desenho qual o valor do design ainda muito associado a
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arte e arquitetura. Nos anos 80 os professores de design grafico eram, geralmente,
pintores ou escultores sendo que, “na auséncia de um designer gréafico, quando
era necessario um cartaz ou logo, pedia-se esse trabalho a pintores ou arquitetos”
(2012).

Hoje em dia, um designer requer ter um conjunto de competéncias
fundamentais para o exercicio da sua atividade, para ser considerado um bom
profissional. Deve ter em atencéo as caracteristicas da audiéncia/utilizadores, do
seu contexto social, econmico e cultural, bem como “as potencialidades e
limitagcbes econdmicas e tecnoldgicas das unidades produtivas onde os sistemas
de informacéo e objetos de uso serao fabricados” (Silva, 2005, p. 21).

Segundo Gabriela da Silva, um bom designer deve ser capaz de gerar ideias
multiplas e originais; ser criativo; ser fluente em novas tecnologias digitais a nivel
de ferramenta de criacdo e visualizacao; ter capacidade de selecéo, organizacao
e sistematizacdo de informacgdes; habilidade em preparar recursos visuais;
capacidade de andlise e interpretacdo de imagens; capacidade de reflexdo e a
nivel das relacdes interpessoais no que diz respeito a saber dialogar e consciéncia
e comportamento ético-profissional. Allen Hurlburt garante que o éxito “depende
muito da aptidao do designer de reunir os principios basicos da comunicacgao visual

com destreza, a experiéncia acumulada e o talento inato” (1986, p. 93).

3.4.1.2 Design Gréfico

“O design de comunicacéo visual visto como atividade € a agao de conceber,
programar, projetar e realizar comunicagcdes visuais, produzidas por meios
industriais e destinadas a transmitir mensagens especificas e determinados
grupos” Fracara (2006)

O Design Grafico é uma das subareas do Design que procura resolucdes
para dificuldades de comunicacdo através de projetos visuais textuais e nédo
textuais com o intuito de tornar mensagens especificas mais claras e percetiveis

pelos recetores.
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Segundo Villas-Boas (2000) “o Design Grafico, enquanto tal, tem
necessariamente como fungdo transcrever a mensagem a ser transmitida — seja
de qual enfoque for — para o coédigo simbdlico estabelecido, sob pena de néao se
efetivar enquanto pratica comunicacional.”

Como refere Tarouco (2007) a aptidao criativa do designer sofre, cada vez
mais, a interferéncia dos recursos tecnolégicos, pelo simples facto de que cada dia
surgem novos programas e ferramentas que nos permitem realizar tarefas que
seriam inimaginaveis ha poucos anos atras. A tecnologia e Design andam juntos,
mas um bom desfecho s6 € obtido quando a teoria do Design e os softwares sédo
utilizados em condi¢cbes de igualdade, ou seja, quando o saber tedrico serve de
suporte para a concec¢ao de projetos concretizados com o apoio tecnoldgico.

O designer gréafico deve ser capaz de executar diferentes tarefas como:
identidade visual da marca, Design editorial, Design promocional, web Design, e

Design de embalagem.

3.4.2 Iniciacao do processo criativo

Como podemos verificar, 0 processo de design comega sempre com um
problema e, segundo Lupton (2011), este podera ir desde melhorar um produto,
criar um logotipo ou até ilustrar uma ideia. Dito isto, existem maneiras e métodos
de perceber o problema e dar inicio ao processo de design.

Lupton (2011, p.15) afirma que: “muitos métodos de pensamento requerem
exteriorizar ideias, assenta-las de forma a que possam ser observadas e
comparadas, arranjadas e combinadas, avaliadas e partilhadas. O pensamento
nao ocorre apenas no cérebro. Ele ocorre quando ideias se tornam coisas
tangiveis: palavras, esbocgos, protétipos e propostas.”

Segundo a autora (2011), existem varias maneiras de comecgar 0 processo de
design:

1. Briefing criativo- normalmente este € definido entre o designer e o cliente. O

briefing € muito importante para estabelecer objetivos e serve como um guido para

0 processo de design, desde gerar conceitos e ideias, até a producao do design
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em si. Através da combinacdo da pesquisa do designer e do feedback do cliente,
geram-se solucdes eficazes.

Comecamos por questionar o cliente sobre o seu projeto: “Quais sao as
caracteristicas que imagina no seu projeto? O que torna o seu projeto unico? Quem
€ o seu target? Quem ird manter o seu projeto vivo, assim que for langcado?”

ApOs estas questdes, o designer trata de conhecer o seu cliente como o seu publico
alvo. Procurar solugdes existentes e explorar iniciativas parecidas na area. E
extremamente importante ver o cliente como um parceiro ao longo de todo este
processo. Apds chegar a um consenso, comegamos a desenvolver solucbes que
vao ao encontro dos objetivos definidos.

2. Brainstorming- consiste em abordar um problema de varios angulos e direcoes

e fazer perguntas rapidas com a finalidade de encontrar solugdes viaveis. Acredita
que qualquer problema, independentemente do seu nivel de dificuldade de
resolucdo, acaba por ser solucionado se for abordado da maneira certa e com o
conhecimento necessario. Aqui, ndo existem ideias certas ou erradas. Nao existe
espaco para julgamentos. Muitas ideias inesperadas podem parecer descabidas
no inicio. O objetivo € combinar conceitos simples para criar uns mais complexos
de modo a gerar ideias novas.

3. Mind Mapping- é uma forma de pesquisa mental através de associa¢des de

imagens e conceitos. Permite ao designer explorar varios angulos de um
determinado problema ou tema, e comeg¢a com uma ideia central que vai sendo
associada com imagens e conceitos, criando uma espécie de arvore com
ramificacdes. Estas ramificacdes podem representar categorias como sinénimos,
antébnimos, homénimos, palavras relacionadas, clichés, imagens, entre outras.
Devera ser um processo rapido e sem muita reflexao para assim libertar a mente.
4. Entrevista- é a pratica de recolher dados e informacao através de observacoes,
conversas e questionarios. A sua finalidade € perceber em primeira mao como se
comportam as pessoas em determinadas situagdes e como interagem com
determinados objetos e espacos. Apesar da articulagdo verbal ndo ser o forte de
muitas pessoas, a sua postura e a sua linguagem corporal permitem perceber o
que pensam ou o que sentem. Entrevistar clientes e utilizadores pessoalmente

permite ao designer ler e perceber as suas emocdes e 0 seu pensamento e
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poderdao criar empatia e retirar ideias que, por telemovel ou computador, néo
conseguiriam. E necessario encontrar as pessoas certas, os dois lados do espectro
e ser aberto e curioso e ver para além do obvio. Tentar pér-se na pele dos
participantes permite ao entrevistador perceber o porqué do seu comportamento e

da sua opiniao.

5. Grupos de foco- estes grupos servem para testar a eficacia de um determinado
design através de conversas organizadas dentro de uma amostra de individuos.
Estes podem ser utilizados para planear um projeto, definir objetivos como também
avaliar resultados. Apesar de muitos designers recearem esta abordagem, porque
facilmente uma ideia é excluida sem sequer ser avaliada, um grupo de foco pode
tornar muito valioso se for conduzido cuidadosamente e interpretado de uma
maneira descomprometida. E necessario criar um ambiente confortavel e manter a
mente aberta, isto impede o pré-julgamento sobre uma determinada ideia, que
apesar de poder parecer descabida numa fase inicial, podera vir a dar frutos no

futuro.

6. Pesquisa Visual- consiste em procurar e pesquisar objetos, produtos ou servigos
e perceber o espaco que estes ocupam no mercado, olhando de dngulos diferentes
e maneiras contraditérias, tentando perceber o que faz um produto destacar-se dos
seus competidores. Estes tipos de exploracdes podem tornar-se uma base para
criar solugdes altamente adequadas, inovadoras e criativas. Deve-se comecar por
fazer uma recolha de solugdes ja existentes como logotipos, estratégias, cor,
linguagem de promocéao, e outros aspetos, e depois analisar a possibilidade de

utilizacao de algumas solugdes e ideias recolhidas.

7. Matriz de marca- trata-se de diagramas que organizam as marcas por categorias
com a finalidade de as estudarem, como: reconhecimento, custo/valor, prestigio,
seguranca e segmentos de mercado. Estes diagramas ajudam a comparar e
perceber as caracteristicas de certas marcas e onde se encontram no mercado.
Para isto, é necessario estudar a area em questao e criar uma lista de elementos
a inserir no diagrama como por exemplo pessoas, marcas, produtos, etc. E através
de conceitos e palavras opostas, procurar relacionar resultados.

8. Livros de marca- consiste na criagdo de um manual que contém texturas, cores,

formas, fotografias, palavras que convida o leitor a ver e sentir o produto e imagina-
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-lo no contexto do dia-a-dia. E uma maneira de visualizar a personalidade e a vida
de um produto, servico, empresa ou organizagcao. Serve como inspiracao para
pessoas dentro de uma empresa ou mesmo um cliente. Para isto recorre-se a
recolha de imagens como esbocgos, fotografias, imagens inspiradoras, textos,
padrées, tecidos para ajudar a visualizar uma marca auténtica. Desenhando e
combinando varios materiais e varias técnicas € possivel encontrar combinacdes

novas e possibilitar a criacao de algo totalmente diferente e Unico.

9. Pesquisa de lugar- consiste em observar e analisar um determinado lugar, sitio,
area ou ambiente. Isto permite ao designer perceber as limitacdes e possibilidades
do local de intervencado. Sinais, texturas, cores, superficies e estruturas sao
elementos que contribuem para ideias de solu¢des. Perceber o contexto fisico e
social é importantissimo para um designer conseguir levar a vante o seu projeto. E
necessario visitar o espaco varias vezes e apontar os problemas e pontos de
interesse encontrados, fotografando e tirando notas. E importante encontrar um

equilibrio entre o existente e o que sera criado.

3.4.3 Redes Sociais e Social Media

Com a ascensdo da sociedade em rede, novas ferramentas tecnolbgicas
emergiram, revolucionando a forma como todos nos vivemos. O social media e as
redes sociais sao algo que ja nédo se pode desincorporar da nossa vida, tendo uma

extrema importancia na forma como todos vivemos.

3.4.3.1 Redes Socias

Existem inUmeras definicdes de redes sociais. Destacamos as seguintes:
O termo “rede social” é altamente abstrato e usado de forma vasta para descrever
um software social e aplicacbes sociais em rede e que permite as pessoas
comunicarem umas com as outras, seguir e localizar interesses comuns através da

internet (Peppler, 2013).
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Fabio Duarte, Queila Souza e Carlos Quandt definem rede social como uma
estrutura social composta por pessoas e/ou organiza¢des, que estao conectados
por um ou varios tipos de relagcbes que partiiham entre si valores e objetivos
comuns. Uma das principais caracteristicas na definicao das redes € a sua
abertura, no qual possibilita relacionamentos horizontais € ndo hierarquicos entre
os participantes. "Redes néo sao, portanto, apenas uma outra forma de estrutura,
mas quase uma nédo estrutura, no sentido de que parte de sua forga esta na
habilidade de se fazer e desfazer rapidamente."8

Scott (2000) considera que uma rede social é constituida por dois elementos
essenciais: 0s “atores”, que podem ser pessoas individuais ou coletivas,
afigurando-se estas como os nés das redes; e as suas “conexdes”, constituidas
através dos seus lacos e interagdes sociais.

Recuero (2009) acrescenta que quando abordamos as redes sociais numa
perspetiva sociolégica, ndo podemos separar os elementos constituintes da
mesma, uma vez que a rede permite a analise de certas normas de um
determinado grupo social através da anélise das conexdes que os atores referentes
ao mesmo estabelecem entre si. Todavia, 0 ambiente virtual em que operam as
redes sociais permite que estas ligacdes que os individuos criam sejam formadas
a partir de fracas ligacoes, entre identidades difusas, sem fronteiras, carregadas
de duvida que, simultaneamente permitem a troca de experiéncias, ideias e
pensamentos em tempo real (Castells, 2011).

Foi em 2003 que, de acordo com Boyd e Ellison (2008), existe uma difusao
massiva das redes sociais. Este crescimento resulta, em boa parte, do avango das
tecnologias de informacdo e comunicacdo e do progresso social a que
observamos, onde, tal como referem Boyd e Ellison (2008) a economia teve a sua
influéncia, pois muitas destas redes servem também como estratégia publicitaria
ao negécio das empresas. M. Zuckerberg (comunicag¢ao pessoal, 2009) criador do
Facebook, que Murphy (2012)° referéncia como sendo no presente a rede social

com maior numero de usudrios a nivel mundial tendo ja ultrapassado os mil

8 Duarte, Fabio & Souza, Queila & Quandt, Carlos (2008) O tempo das redes
° Retirado de http://mashable.com/2012/06/11/international-social-networks/ (Consultado em 2 de
marco de 2020)
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milhdes, expbs que a sua intencdo com esta plataforma foi conectar as pessoas,
tornando 0 mundo mais aberto.

E nesta perspetiva que pretendemos compreender como o Design pode
contribuir para a visibilidade de marcas nas redes sociais, sendo elas, uma
qualquer estrutura online que permita a conexao entre individuos e a sua interagao
social, caraterizando pelo seu dificil rastreio dada a liberdade expressiva existente

no espaco virtual®.

3.4.2.2 Social media

A maior parte das vezes associa-se o0 termo social media como sinbnimo de redes
sociais, no entanto, ha quem considere que social media € um termo muito mais
abrangente do que rede social.

De acordo com Dias (2014), o termo social media ganhou protagonismo
devido ao surgimento de uma infinita quantidade de aplicacbes que modificaram a
sociabilidade. De forma generalista, Lafko (2010) define social media como os
meios comunicacao baseados nas novas tecnologias que usamos para sermos
seres sociais. O mesmo autor defende que estas tecnologias sédo usadas como
meios de comunicacdo que criam relagcdes entre pessoas, servem de meio
publicitario e comercial, uma vez que possibilitam uma excessiva capacidade de
disseminagao.

As principais caracteristicas dos social media sao: a participacao, pois todos
os interessados podem participar seja qual for o assunto; a abertura, sendo a
maioria 0s social media existentes abertos e publicos; a conversacéo, ja que ao
contrario dos meios de comunicacéo tradicional, os social media ndo funcionam
através de broadcast, ou seja, rompem com o paradigma da comunicagcao
unidirecional e permitem a troca de informagdes nos dois sentidos; a comunidade,
uma vez que possibilitam a formacao rapida de comunidades caraterizadas por

interesses comuns; € a conetividade, onde a existéncia de links possibilita a rapida

10 hitps://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/15411/1/MEDIATED CROWDS FINAL C ALT.pdf.
Consultado em: 07-05-2020
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difusao de informagéao™.

Esta divisdo entre os varios tipos social media nao é tao estanque como se
possa pensar, pois, de uma forma lata e simples “quando uma rede de
computadores conecta pessoas e organizacbes & uma rede social’ (Garton,
Haythornthwaite & Wellman, 1997, p. 1). Desta forma, existe um debate constante
no que toca a distingcdo entre social media e redes sociais.

As redes sociais estao a tornasse a principal fonte de inspiracdo para os
criativos. A grande parte dos profissionais criativos, vé as fontes digitais,
nomeadamente as redes sociais, como principal fonte de inspiracdo quando
comparada com outras fontes. Como € de esperar existem tantos pros e contras
em usar as redes sociais na criatividade. Os aspetos negativos poderdao ocorrer
quando a utilizacdo das redes sociais € feita de uma forma passiva e usurpa o
tempo necessario a propdsitos criativos ou da exposi¢cao a uma “sobrecarga” de
informacgao. Assim, podemos afirmar que quando € utilizada de forma ativa, pode
ajudar a estimular o processo criativo, nomeadamente através da pesquisa de
outras ideias e culturas, da partilha de informagdes e conhecimento.

Elmansy'? afirma que as redes sociais sao 6timas fontes de inspiragao,
permitindo aos profissionais criativos explorarem novas ideias e estilos em menos
tempo. Permite a colaboracao entre varios profissionais da mesma area. Segundo
este autor, as redes sociais permitem alargar o conhecimento, visto que grande
parte das instituicdes e empresas partilham noticias nas suas redes sociais. Uma
outra vantagem que este autor menciona, sdo 0s grupos nas redes sociais, que
permitem aos designers utiliza-los como métodos de aprendizagem, debates e

partilha de projetos, sempre que quiserem e em qualquer sitio.

1 hitps://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/15411/1/MEDIATED CROWDS FINAL C ALT.pdf.
Consultado em: 07-05-2020

12 EImansy, R. (2016) How Social Media Affects Your Creativity. Designorate.
Em: http://www.designorate.com/how-social-media-affects-creativity/
Consultado em: 17 de Abril de 2020
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3.4.4 Brand e/ou Branding

O Branding refere-se a gestdo da marca de uma empresa, como 0 nome, as
imagens ou ideias associadas a essa mesma empresa, isto inclui slogans,
simbolos, icones, logétipos e outros eventuais elementos de identidade corporativa
que a representam ou aos seus produtos e servigos's.

Podemos afirmar que o branding é o préprio trabalho ou conjunto de préaticas
na construcao e definicdo de uma marca. A definicdo de uma marca atraente para
determinado produto ou servico advém de um relacionamento eficaz com o
mercado alvo. Nao sdo unicamente a¢des de marketing com o objetivo de melhorar
a imagem da marca no mercado, mas sdo também acdes internas na empresa,
para “passar ao mercado” a imagem desejada.

Para além disto, o branding tem igualmente o objetivo de aumentar o valor
monetario da marca, ou seja, o0 brand equity, sendo um ativo da empresa.

Podemos afirmar que o branding, é uma acdao que € desenvolvida por
especialistas em publicidade, design grafico ou por agéncias especializadas em
assessoria de comunicagdo, marketing, entre outras, que visam otimizar e
desenvolver a imagem das marcas, servicos ou produtos e coloca-las de acordo

com os objetivos da empresa e com o target a atingir.

13 https://www.designarte.pt/p308-branding-pt. Consultado em: 18-05-2020
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Atividades desenvolvidas

Ao longo das atividades da empresa, o estudante desenvolveu varias
atividades de acordo com os processos e necessidades das marcas com avencgas
na agéncia. Estes processos séo definidos e caracterizados de seguida.

Cada vez mais marcas aderem as redes sociais e nao € muito dificil julgar
pelas midias, empresas que fazem um uso errado desse meio de comunicagcao na
questao do design. Ainda hoje existe uma certa falta de padrao para determinar o
que, de facto, deve e 0 que nao deve ser feito, pois existem estratégias que podem
funcionar com algumas empresas e ndo com outras. Apesar dessa falta de padrao,
existe a necessidade de se determinar, inicialmente, uma identidade para cada
marca, ou seja, uma projecdo de como deve ser a sua face de divulgacédo nas
midias sociais.

E comum dedicarmos um tempo somente para pesquisa de referéncias
durante a criagcao de uma identidade visual, seja ela completa, ou seja, um pequeno
projeto. Nao é muito diferente com as redes sociais, pois elas também podem e
devem ser vistas como parte da identidade de uma marca, uma vez que elas
funcionam como um complemento e/ou como um canal de comunicagao que fara
com que 0 seu produto/servico chegue até seus potenciais clientes. O design
grafico nas redes sociais é algo que anda ao lado das estratégias de SEO e
pesquisas de campo adotadas pelos profissionais da area, pois todo o branding
desenvolvido pode ser simplesmente perdido se o conteddo produzido nao
“conversar” com o conteudo visual. De nada adianta o designer possuir todas as
especificacdes técnicas de cor, uso de marca e valores de uma empresa se ele
nao conseguir transforma-las visualmente de uma forma organizada e criativa.

O processo criativo de produgao de conteudos para redes sociais iniciou-se
com a passagem de briefings, depois uma pesquisa, o0 processo de ideacao, 0
desenvolvimento da solucéo criativa, apresentacado ao cliente, aperfeicoamento

dos detalhes, aprovagéo final e entrega dos materiais.

14 hitps://inboundware.pt/as-etapas-do-processo-criativo-na-producao-de-conteudos/. Consultado
em: 29-05-2020
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Na agéncia a grande maioria dos projetos comegcam com a transmissao de
um briefing que, a partir desse documento consegue-se perceber 0 que o cliente
necessita. Apbés a transmissdo do briefing, as equipas envolventes no projeto
comecam a fase de pesquisa, para que tenham todas as informagdes do cliente,
dos concorrentes e da temética do projeto.

Apés a fase de pesquisa, as equipas envolvidas reunem, para realizarem a
fase de ideacao e, assim, debaterem em grupo tematicas e ideias relacionadas
com o problema do projeto. Segue-se a fase de ideacdo, fase de resposta ao
briefing, cada equipa desenvolve a sua parte do projeto para que seja feita a
apresentacao da proposta.

Por fim, o projeto / arte final é estando a apresentada, o cliente da o seu
feedback e apds a sua aprovacédo desenvolve-se o0s conteldos para as redes

socias, ativagoes e restantes agoes.
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4.1 Novo Verde

A Novo Verde € uma entidade gestora a operar em Portugal, responséavel
pela recolha e valorizagcéo através da reciclagem, de embalagens e residuos de
embalagens.

Desde Novembro de 2016, nasceu a concorréncia no setor de gestao de
residuos de embalagens em Portugal, ponto de partida essencial para estimular a
implementacéo de alternativas e métodos de trabalho eficazes para todos os
agentes do sistema integrado: embaladores/importadores, fabricantes de
embalagens, distribuidores, operadores, sistemas de gestdo de residuos e
consumidores.®

A identidade Novo Verde é construida por todas as suas manifestacoes.
Para que todas as manifestacbes contribuam para uma correta construcdo dessa
identidade, é necessario que sejam cumpridos com rigor os cédigos que foram

definidos para a marca Novo Verde.

[ novo

Residuos de Embalagens

Brand Tagline

Figura 4- Logotipo principal da marca Novo Verde

Fonte: manual da marca

I3 https://geracaoverdao.pt/sobre-a-novo-verde/. Consultado em: 20-01-2020
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N

[ novoverde’ ... novoverde’ ..
I_Q] novoverde’ ...

Figura 5- Variantes do logotipo

Fonte: manual da marca

0123456789 0123456789 0123456789
abcdefghijklmnopgrstuvxyz abcdefghijklmnopgrstuvxyz abcdefghijkimnopqrstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
0123456789 0123456789 0123456789
abcdefghijklmnopgrstuvxyz abcdefghijkimnopqrstuvxyz abcdefghijkimnopqrstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ

MR - renr—

Figura 6- Tipografias a uso da comunicagéo da marca Novo Verde

Fonte: manual da marca

Pantone™ Pantone®
347C 375C

CMYK CMYK
100.5.100.5 50.0.100,0

RGB RGB
0.153.70 149.201.61

Hex Hex
#009946 #95c93d

Figura 7- Cores da marca Novo Verde

Fonte: manual da marca
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4.1.1 Rebranding das redes sociais

A Novo Verde viu nas redes sociais uma nova oportunidade de se aproximar
da comunidade e comunicar. Presente no Facebook desde Fevereiro de 2019 e
em quase um ano conta com 14000 seguidores. Publica regularmente 1 a 2
publicacbes por semana - a agéncia apostou em conteudos com diversas
efemérides. Com o objetivo de ter maior reconhecimento decidiu recorrer a uma
agéncia de comunicacédo que tivesse um departamento digital. Desta forma a
agéncia abordou varias efemérides, desde a rubrica ‘Ano Novo, Novo Verde’, ‘Ja
Sabia’, plogging, ‘reciclar habitos’, ‘pense verde, faca verde’. Frases inspiracionais,
artigos relacionados com a reciclagem, a fotografias e videos onde a marca esteve

presente e o foco centrava-se, sobretudo, na reciclagem.

4.1.2 Plano redes sociais

O pretendido ao tracar o plano de redes sociais foi alcancar, de forma eficaz
0 seu target, e demonstrar a presenca no mercado portugués.
Como tal, foi extremamente importante tracar um equilibrio no tipo de publicacées
partilhadas que fossem ao encontro dos gostos e interesses do seu target, e assim
manter a curiosidade nas plataformas online na qual esta presente — Facebook,
Instagram e LinkedIn.

Através deste plano foi possivel ter uma visdo mais global do que foi e sera
partiihado nas plataformas online e, desta forma, garantir o fortalecimento da
relacéo de proximidade com os seguidores e respetiva imagem da marca com 0s

mesmos.

4.1.3 Objetivos
A Novo Verde viu nas redes sociais uma oportunidade de inovar a sua
comunicacao e diferenciar-se da principal concorrente, através das acbes que

realiza e partilha nas redes sociais.

Assim, foram definidos alguns objetivos a atingir, tanto a longo como a curto
prazo:
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- Consolidar a marca como a alternativa a Sociedade Ponto Verde.

- Entrar na vida das pessoas como entidade responsavel por um futuro

sustentavel.
- Aumentar o numero de seguidores nas redes sociais.

- Partilha de conteudos relevantes, interessantes, e que, acima de tudo

adicionem valor ao publico alvo.
- Demonstrar experiéncia e conhecimento no setor.

- Gerar interatividade dos seguidores com a marca.

4.1.4 Estratégia

A Novo Verde nao é s6 uma entidade gestora de residuos ou uma
sociedade. Novo verde nao € apenas reciclagem, com os objetivos delineados,
definimos 3 estratégias para alcancar os objetivos.

- Aumentar o alcance da marca através de uma nova estratégia de
conteudos, que sejam apelativos e mais proximos dos users em Portugal. (reach).

- Estar onde as pessoas estao e estabelecer um dialogo continuo através
da capitalizacao das acbes da marca. (engagement).

- Unir os resultados de alcance e comunidade consolidada, para através
de uma mensagem educacional, tornar a Novo Verde numa entidade mais
reconhecida. (content awareness).

Foi definido como pilares estratégicos os seguintes pontos:

1- Promover e estabelecer o sentimento de envolvéncia e cuidado através
de uma comunicacgao regular com a proximidade das acodes realizadas
pela marca, e embaixadores que passem uma mensagem educacional
e de bons habitos.

2- Atualizar e otimizar a proposta de conteudos de acordo com os
objetivos de comunicacao da marca e o respetivo comportamento do
consumidor durante o decorrer do ano 2020.

3- Capitalizar todas as agdes, eventos e experiéncias que a NOVO

VERDE ira ativar, para ganchos de comunica¢do no meio digital.
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4.1.5 Categoria dos conteudos

Focados em ter maior reconhecimento e captar seguidores da marca, as
categorias dos conteudos foram pensadas de forma a serem inclusivos € humanos.
Como tal, as categorias nao estao apenas centradas nos servicos da marca, como
também noutros tépicos importantes para os seus seguidores, seguindo uma linha

inspiracional, elegante e direta, para que o engagement do target seja possivel.

¢ ‘Ano Novo, Novo Verde’

Ano Novo, Ano Novo,
verde verde

Comece em casa! So. o Discipline-se!

Figura 8 - Exemplos de posts desenvolvidos com a rubrica “Ano novo, novoverde”

Fonte: Elaboragéo propria.
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e ‘J4 sabia’

Figura 9 - Exemplo de post desenvolvido para a rubrica “Ja sabia?”

Fonte: Elaboragéo propria.

¢ ‘Pense verde, faca verde’

Pense verde,
faca verde.

Figura 10 - Exemplo de post desenvolvido para a rubrica “Pense verde, faca verde”

Fonte: Elaboragéo propria.
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e Quotes

Nao precisamos de uma mao
cheia de pessoas a fazer
#ZeroWaste na perfeicao.

Precisamos de milhdes
de pessoas a fazé-lo
imperfeitamente.

Anne Marie Bonneau - Zero Waste Chef

Figura 11 - Exemplo de post desenvolvido para a rubrica “quote”

Fonte: Elaboragéo propria.

e Plogging

Figura 12 - Exemplos de posts desenvolvidos para a rubrica “Plogging”

Fonte: Elaboragéo propria.
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e ‘Reciclar habitos’

Reciclar
habitos;

Figura 13 - Exemplo de post desenvolvido para a rubrica 'Reciclar habitos'

Fonte: Elaboragéo propria.

4.1.6 Design

Neste projeto o processo criativo iniciou-se com a compreensao das
necessidades, desejos e motivacbes do cliente, obtendo assim todas as
informacdes possiveis e uma visdao geral do cliente relativamente as suas
expetativas e aspiracoes.

Seguiu-se a etapa da definicdo do problema a partir das informacdes
recolhidas. A partir deste momento foi possivel reunir todas as descobertas
realizadas na etapa anterior e responder as seguintes questdes:

- Quais sao os padrbes de comportamento que podem ser observados?

- O que é valor para o consumidor?

- Qual é o problema a ser resolvido?

Nesta etapa, as questdes foram respondidas em equipa, de maneira a que fosse
possivel chegar ao problema central do consumidor, e assim abrir caminho para

encontrar a melhor solugao.
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Inicia-se o processo criativo, ou seja, a fase de ideacdo. E marcada pelo
desenvolvimento de solugdes para resolucdo do problema. Aqui € usado a
criatividade através dos processos de ideacao, como referidos anteriormente. No
caso especifico desta identidade, foi usado o briefing criativo. No qual foi definido
entre o gestor de marketing da empresa, a diretora criativa da agéncia, a account
e o designer. Através deste documento foi possivel tracar os objetivos pretendidos
e referidos anteriormente. Com o conhecimento dos objetivos, do target e do
mercado foi possivel tracar uma imagem grafica para a empresa, inspirada no seu
proprio logétipo.

Depois da compreensdo das necessidades do cliente, da definicdo do
problema e do processo criativo, ha necessidade de colocar em pratica as ideias
definidas. Foram desenvolvidos mockups da solugao apresentada, para que fosse
possivel validar, melhorar ou até rejeitar a solugcao apresentada.

Por fim, a solugdo é testada nas redes sociais para que o problema seja
resolvido.

Com base na identidade visual da marca Novo Verde foram estabelecidas
regras de composicao grafica para as campanhas, de modo que, a comunicacao
fosse implementada correta e eficazmente. Com a correta implementacéo das
regras graficas é possivel criar uma imagem clara e reconhecida e, assegurar a

coeréncia no conjunto dos suportes de comunicacéo da Novo Verde.
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4.2 Hipoglicemia. Uma ja pode ser demais

A campanha “Hipoglicemia. Uma ja pode ser demais” € uma iniciativa da
Associacao Protetora dos Diabéticos de Portugal, da Federagdo Portuguesa com
Diabetes, da Sociedade Portuguesa de Diabetologia e da Sociedade Portuguesa
de Endocrinologia Diabetes e Metabolismo, com o apoio da Novo Nordisk, que
pretende consciencializar as pessoas com diabetes para as hipoglicemias. Estas
nao devem ser vistas como um efeito natural da diabetes, mas sim como algo que
se pode prevenir e lidar através de uma boa gestao da doenca e do seu tratamento,
devendo as pessoas que vivem com diabetes estar alerta para os seus desfechos

a curto e longo prazo.

UMA

Figura 14 - Logotipo de Uma ja pode ser demais

Fonte: Elaboragéo propria.

4.2.1 Branding das redes sociais

A campanha surgiu da necessidade de informar os doentes acerca dos
episédios de hipoglicemia. As empresas que solicitaram este projeto viram nas
redes sociais uma nova oportunidade de se aproximar do seu target e comunicar.
Esta pagina criada a 3 de dezembro de 2019, conta com mais de 6 mil seguidores.

Publicando regularmente de 3 a 4 publicagdes por semana - a agéncia apostou em
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conteudos com diversas efemérides. Com o objetivo de ter um maior
reconhecimento decidiu recorrer a uma agéncia de comunica¢ao que tivesse um
departamento digital para assim conseguir atingir o target e informa-lo. Assim foi
decidido que iriamos abordar varias efemérides. Desde a rubrica ‘sintomas e

tratamentos’, ‘testemunhos’ e ‘dados estatisticos’.

4.2.2 Plano redes sociais

O que se pretendeu ao tracgar o plano de redes sociais era alcangar, de forma
eficaz o seu target, e demonstrar a existéncia destes episédios de hipoglicemia.

Como tal, foi extremamente importante tracar um equilibrio no tipo de
publicacdes partilhadas que fosse ao encontro dos interesses do seu target, e
assim manter a curiosidade nas plataformas online na qual est4 presente —
Facebook.

Através deste plano foi possivel ter uma visdo mais global do que sera
partilhado na plataforma online e, desta forma, garantir o fortalecimento da relagcéao

de proximidade com os seguidores e respetiva imagem da marca com 0S mesmos.

4.2.3 Objetivos

A campanha “Hipoglicemia. Uma ja pode ser demais” pretende mentalizar
as pessoas com diabetes para as hipoglicemias. A Associacao Protetora dos
Diabéticos de Portugal, da Federacédo Portuguesa com Diabetes, da Sociedade
Portuguesa de Diabetologia e da Sociedade Portuguesa de Endocrinologia
Diabetes e Metabolismo, com o apoio da Novo Nordisk pretendeu dar a conhecer
a frequéncia com que estes episddios de hipoglicemia acontecem na populacéo,
transmitir dados estatisticos sobre estes episodios, dar a conhecer testemunhos
reais, como também possiveis maneiras de diagnosticar e prevenir. Assim, foi
definido como objetivo principal:

- Sensibilizar a comunidade em geral e dos doentes.
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4.2.4 Estratégia

Nesta campanha foi adotada a estratégia de disease awareness, ou seja,
uma estratégia de sensibilizagcdo. Desta forma elaboramos materiais informativos

com dados estatisticos, testemunhos reais e especialistas da area de saude.

4.2.5 Categoria dos conteudos

Focados em ter reconhecimento e captar seguidores nas paginas das redes
sociais, as categorias dos conteudos foram pensadas de forma a serem inclusivos
e humanos. Como tal, as categorias néo estao centradas nos servigcos da marca,
mas sim a informar a populacéo sobre os episédios de hipoglicemia, seguindo uma

linha informativa e direta, para que o engagement do target seja possivel.

e Campanha

Figura 15 - Exemplo de post desenvolvido para a campanha

Fonte: Elaboragéo propria.
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¢ Sintomas e tratamentos

Como melhorar a vida
das pessoas com diabetes

. ©

Diagnaéstico Acesso a cuidados
precoce adequados

“Ficamos muito abatidos | @' %
ap6s uma hipoglicemia.” ‘
»
Alimentacao Pratica de exercicio
saudavel regular

Figura 16 - Exemplos de post desenvolvido para a rubrica “Sintomas e tratamentos”

Fonte: Elaboragéo propria.

e Testemunhos

Pref. paw()(a‘ (aryalie &

>

Figura 17 - Exemplos de post desenvolvido para a rubrica “testemunhos”

Fonte: Elaboragéo propria.
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e Dados

Figura 18 - Exemplos de post desenvolvido para a rubrica de dados

Fonte: Elaboragéo propria.

4.2.6 Design

UMA

Figura 19 - Logo da pagina Uma ja pode ser demais
Fonte: Elaboragéo propria.
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Neste projeto o processo criativo iniciou-se com a compreensao das
necessidades, desejos e motivacbes do cliente, obtendo assim todas as
informagcdes possiveis e uma visao geral do cliente relativamente as suas
expetativas e aspiragoes, pois a empresa farmacéutica necessitava da criacéo de
uma pagina web e redes socias para a divulgacdo dos conteudos relativos a
hipoglicemia.

Seguiu-se a etapa da definicdo do problema a partir das informagdes
recolhidas. A partir deste momento foi possivel reunir todas as descobertas
realizadas na etapa anterior e responder as seguintes questdes:

- Quais sao os padroes de comportamento que podem ser observados?

- O que é valor para o consumidor?

- Qual é o problema a ser resolvido?

Nesta etapa, as questdes foram respondidas em equipa, de maneira a que fosse
possivel chegar ao problema central do consumidor, e assim abrir caminho para
encontrar a melhor solugao.

Inicia-se o processo criativo, ou seja, a fase de ideacdo. E marcada pelo
desenvolvimento de solugdes para resolucdo do problema. Aqui € usado a
criatividade através dos processos de ideacao, como referidos anteriormente. No
caso especifico deste projeto, foi usado a pesquisa visual. No qual a pesquisa foi
realizada pelos dois designers e pela account. Através deste processo foi possivel
criar o logo e todo o layout da pagina para a campanha desejada, com as cores, a
fonte e as dimensdes pretendidas.

Depois da percecéo das necessidades do cliente, da definicdo do problema
e do processo criativo, ha necessidade de colocar em pratica as ideias definidas.
Foram desenvolvidos mockups da solu¢ao apresentada, para que fosse possivel
validar, melhorar ou até rejeitar a solugao apresentada.

Por fim, a solugdo é testada nas redes sociais para que o problema seja
resolvido.

Com base nesta identidade visual da marca foram estabelecidas regras de
composicao grafica para as campanhas, de modo que, a comunicacao fosse
implementada de forma coerente, correta e eficaz.
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4.3 CIN

A CIN — Corporacao Industrial de Norte, S.A. € uma empresa portuguesa,
cuja sua principal atividade é o fabrico e comércio de tintas e vernizes.
Desde 1917, que exerce a sua atividade no mercado nacional, até que em

1995 tornou-se o lider ibérico no sector.

Figura 20 - Logotipo da marca CIN

Fonte: manual da marca

4.3.1 Rebranding das redes sociais

A CIN viu nas redes sociais uma oportunidade de inovar e de se aproximar
da comunidade e comunicar. Presente no Facebook desde Abril de 2011, em
quase dez conta com 539034 seguidores. Publicando regularmente 2 a 3
publicacbes por semana - a agéncia apostou em conteudos com diversas
efemérides. Com o objetivo de ter um maior reconhecimento decidiu recorrer auma
nova agéncia de comunicacao que tivesse um departamento digital para renovar a
sua identidade visual. Assim, ficou decidido que iriamos abordar varias efemérides.

Desde a rubrica dos produtos, as cores, dias tematicos, DIY e a cor do més.

4.3.2 Plano redes sociais

O que se pretendeu ao tracgar o plano de redes sociais era alcangar, de forma
eficaz o seu target, e demonstrar a sua posicao no mercado portugués e ibérico.
Como tal, foi extremamente importante tracar um equilibrio no tipo de publicacées
partilhadas que fosse ao encontro dos gostos e interesses do seu target, e assim
manter a curiosidade nas plataformas online na qual esta presente — Facebook e

Instagram.
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Através deste plano foi possivel ter uma visao mais global do que ja foi e
sera partilhado nas plataformas online e, desta forma, garantir o fortalecimento da
relacéo de proximidade com os seguidores e respetiva imagem da marca com 0s

mesmos.

4.3.3 Objetivos

A CIN viu nas suas redes sociais a necessidade de inovar a sua identidade
visual a nivel digital e diferenciar-se dos seus concorrentes, através das a¢des que

realiza e partilha nas suas redes sociais.

Assim, foram definidos alguns objetivos a atingir, tanto a longo como a curto

prazo:

- Aumentar o numero de seguidores e notoriedade das nas suas redes

sociais.

- Partilha de conteudos relevantes, interessantes, e que, acima de tudo
adicionem valor ao publico alvo. Esta partilha de conteludos ird demonstrar

principalmente a sua experiéncia e conhecimento no sector.

- Gerar interatividade dos seguidores com a marca.

4.3.4 Estratégia

A CIN nao é sbé uma marca produtora de tintas. Com os objetivos definidos,
foram adotadas duas estratégias para que estes fossem alcancados:

- Criar um notério reconhecimento da marca e uma sensagao positiva e
Unica em cada cliente, para que estes nunca se esquecam os diferenciais nos
produtos em relacdo a concorréncia (awareness)

- Tornar-se a marca mais enraizada de forma positiva na mente dos clientes,
tanto no mercado nacional, como no internacional (top of mind)

A partir destas duas estratégias definidas, foram definidos os métodos

digitais a serem usados:
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- Estar atento aos clientes e as tendéncias de mercado através de uma
monitorizacao ativa, permitindo uma comunidade envolvida.

- Estabelecer um didlogo ativo, aportando interesse ao consumidor

- Analisar feedback permitindo respostas ajustadas e personalizadas
as necessidades encontradas.

- Construcdo de uma dindmica ativa nas redes sociais tendo como base

0 sentimento relacional.
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4.3.5 Categoria dos conteudos

Focados em ter maior reconhecimento e captar seguidores da marca, as
categorias dos conteudos foram pensadas de forma a serem inclusivos € humanos.
Como tal, as categorias ndo estdao apenas centradas nos produtos da marca, como
também noutros tépicos importantes para os seus seguidores, seguindo uma linha

inspiracional, elegante e direta, para que o engagement do target seja possivel.

e Moodboards Inspiracionais

Caelum
#E730

Qv W

¥ 532 Likes

CIN moodboard de azuis
#augue #adipiscing #elit #do #eiusmod #tempor

Figura 21 - Mockup de post da rubrica Moodboards Inspiracionais

Fonte: Elaboragéo propria.

72



A Natureza é a Nossa Inspiracao

Pk Oyste #2735

Qv

Liked Dy yourtriend, yourlriend and 20 others
user_name yourcapton hera
yourh voLich E

SETRANSLANIN

Figura 22 - Mockup de post da rubrica A Natureza é a Nossa Inspiragao

Fonte: Elaboragéo propria.
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Moodboard da cor do més

Username ~ D1 X

120 7.039 46

CIN

Inspire-se nas infinitas cores das tintas
e vemizes da CIN e mude de casa sem mudar

g O
e 1

Figura 23 - Mockup de post da rubrica Moodboard do més

Fonte: Elaboragéo propria.
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RAINFOREST

RAINFOREST

Figura 24 - Moodboard para do més de maio

Fonte: Elaboragéo propria.

e CIN tudo muda

TUDO MUDA

CARIBBEAN

Figura 25 - Exemplos de Instastory para a rubrica CIN tudo muda (antes e depois)

Fonte: Elaboragéo propria.
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e Produto

Fonte: Elaboragéo propria.

4.3.6 Design

Neste projeto o processo criativo iniciou-se com a percecdo das
necessidades, desejos e motivacbes do cliente, obtendo assim todas as
informacdes precisas e uma visdo geral do cliente relativamente as suas
expetativas e ambicdes, porque empresa precisava de continuar a apostar nas
suas redes socias para uma maior proximidade do cliente.

Seguiu-se a etapa da definicdo do problema a partir das informacgdes
recolhidas. A partir deste momento foi possivel reunir todas as descobertas
realizadas na etapa anterior e responder as seguintes questoes:

- Quais sao os padrbes de comportamento que podem ser observados?

- O que é valor para o consumidor?

- Qual é o problema a ser resolvido?
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Nesta etapa, as questdes foram respondidas em equipa, de maneira a que fosse
possivel chegar ao problema central do consumidor, e assim abrir caminho para
encontrar a melhor solugao.

Inicia-se o processo criativo, ou seja, a fase de ideacdo. E marcada pelo
desenvolvimento de solugdes para resolucdo do problema. Aqui € usado a
criatividade através dos processos de ideacao, como referidos anteriormente. No
caso especifico deste projeto, foi usado livros da marca, ja outrora desenvolvidos.
Depois da observacao dos livros da marca foi realizado uma pesquisa pelos dois
designers para ver o que ja era feito anteriormente nas redes sociais. Para a
definicdo de algumas do tom de comunicacgao foi usado a técnica do brainstorming,
pois foi através técnica que chegamos a algumas expressées comuns na
sociedade que é utilizada a palavra “SIM” e mudamos para “CIN”. Em Instagram e
em Facebook pretendemos caminhar e testar uma comunicagdo ainda mais
simples, despretensiosa e descomplicada e com um toque de humor, com o
objetivo de criar mais conversa e uma ligagcao mais emocional com 0 nosso cliente.
Pegando no CIN tudo muda, a nossa intencdo é comecar a desmultiplicar
utilizando a palavra CIN como algo positivo (=afirmativo =Sim), e comecar a
monitorizar o impacto com a comunidade.

ApGs a vasta abordagem de técnicas de ideacdo para a marca, foram
desenvolvidos mockups finais das redes sociais da marca, para que fosse possivel
validar, melhorar ou até rejeitar a solugao apresentada.

Por fim, a solugdo é testada nas redes sociais para que o problema seja
resolvido e continuar a fazer toda a gestao das redes sociais e desenvolvimento
criativo da marca.

Com base na identidade da marca foram definidas regras de composicao
gréfica para cada uma das rubricas desenvolvidas, de modo que, a comunicag¢ao
fosse implementada correta e eficazmente. Com a correta implementacéo das
regras graficas é possivel criar uma imagem clara e reconhecida e, assegurar a

coeréncia em todos dos suportes de comunicacéao da CIN.
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CIN esta tudo bem _

CIN ha promocao

o

», --4——

& CIN e altura

Figura 27 - Resultado do brainstorming para o tom de comunicacéo

Fonte: Elaboragéo propria.
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b.1  CONSIDERAGOES FINAIS






5. Conclusoes

Apesar das metodologias da H+K Strategies, ndo serem os que o estagiario
reconhece como mais adequados ou corretos, e devido a falta de organiza¢ao do
departamento criativo da empresa pelo facto do departamento criativo ser
inexistente até a chegada do estagiario, este foi capaz de gerir e organizar todos
os trabalhos realizados como o cumprimento das datas de entrega.

Nos projetos desenvolvidos pelo estagiario, por vezes surgiram
circunstancias que condicionaram o trabalho, levando por sua vez a desmotivagao
do aluno. No entanto, este encarou tais factos como se fossem etapas normais de
um projeto, procurando sempre responder de forma eficaz e profissional.

Criar e gerir uma pagina para uma empresa nas redes sociais, como o
Facebook, Instagram e Linkedin, pode ajudar a promover os negdcios e a destacar
dos seus principais concorrentes. Para isso, &€ extremamente relevante que se
realize esse processo com agéncias de design e comunicacdo competentes.

Atualmente, ter presenca na internet ira aumentar os horizontes das
empresas no qual serdo mais reconhecidas. No entanto, &€ extremamente
importante ter precaucdao com alguns detalhes quando criamos a pagina e toda a
sua identidade visual.

N&o é suficiente criar uma pagina sem pensar em design para redes
sociais de maneira profissional. E preciso lembrar-se que aquele link representa
uma empresa e nao opinides ou gostos pessoais. Por isso, cada publicacéo deve
ser pensada com cuidado — desde as cores, as fontes e até o conteudo que irdo
ser publicados. E fundamental garantir que o publico-alvo pretendido é atingido de
uma forma positiva. Cada rede social tem sua dimenséo ideal. Ha graves riscos de
uma imagem ficar cortada, desfocada ou mesmo nao ser aceite.

Algo que é muito aconselhavel para design grafico nas redes sociais é
padronizar os Templates de cada marca. Ou seja, as publicacdes podem seguir
uma espécie de padrao, para que seus seguidores as reconhecam assim que
aparecerem no feed da rede social. Assim, devemos optar por templates que
seguem um padrao, porém, que podem ser modificados conforme efeméride e a

rede social pretendida. Dessa forma, as publicacbes ndo se tornam repetitivas e,
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ao mesmo tempo, mantém a identidade da propria marca.

E extremamente importante manter a identidade visual sempre no foco,
mesmo nas em redes sociais. Dito isso, é importante salientar que a pagina de uma
empresa nao deve caminhar na dire¢cdo contraria da sua identidade visual, seja
com as publicagdes aleatérias ou mesmo partilhas desnecessarias.

Através deste relatério, foi possivel desenvolver uma descri¢cao dos projetos
desenvolvidos na agéncia de comunicacgao Hill and Knowlton Strategies e relatar a
experiéncia adquirida, tanto a nivel pessoal como profissional. Ao longo do estagio
verifiguei que o design grafico € usado cada vez mais pelas marcas para o
desenvolvimento das suas redes sociais, tanto para inspiracao como para adquirir
e manter clientes. Alguns dos processos para iniciar um projeto, tais como o
Briefing, a Pesquisa, o Brainstorming, entre outros, sdo importantes para auxiliar o
designer no seu processo criativo. Este foi um percurso de aprendizagem
constante, um caminho de explorag¢ao e também diversao, visto que o ambiente de

agéncia foi sempre descontraido.
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GLOSSARIO DE TERMOS






Account- Trata-se do profissional que assegura o contacto entre a empresa

(agéncia de comunicacgao) e o cliente.

Awareness- Consciéncia de marca do publico em relagcdo a sua empresa, dos seus
produtos ou servicos. A estratégia para gerar Awareness aumenta o numero de
pessoas familiarizadas com a marca, que passam a identifica-la como referéncia no

mercado frente aos seus concorrentes.

Brand Equity- E o resultado final do branding. Ou seja, ele refere-se ao valor
agregado a um produto ou servigo gragas a for¢ca que a marca conquistou no

mercado.

Branding- Relacionado com Brand, significa marca e é um conjunto de imagens

e ideias que representam a esséncia de uma empresa, produto ou servigo.

Broadcast- E o processo pelo qual se transmite ou difunde determinada
informac&o para muitos recetores ao mesmo tempo. E formado por duas palavras
distintas: broad, que significa largo ou em larga escala, e cast, que significa

enviar, projetar, transmitir.

Content Awareness- E reconhecimento de marca, € um conceito que representa

0 quanto seus clientes estao familiarizados com sua marca.

Design Grafico- E a area de conhecimento e a pratica profissional especificas
relativas ao ordenamento estético-formal de elementos textuais e nao-textuais
que compdem pecas graficas destinadas a reprodu¢do com objetivo

expressamente comunicacional
Engagement- Trata-se do sentimento de um cliente vinculado e atraido por

determinada marca. Para que isso seja possivel, a empresa deve fazer com que

o cliente se apaixone pela marca e que n&o seja um simples consumidor.
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Como consequéncia desse envolvimento, a fidelidade do cliente a marca é

consolidada.

Layout- E o arranjo de elementos graficos numa dada superficie, por exemplo,
uma pagina, que é elaborado como esquema de distribuicdo de conteudos,

tamanhos de letra, graficos, etc. para ser apresentado a alguém

Mockup- E um modelo em escala ou de tamanho real de um projeto ou
dispositivo, usado para ensino, demonstracdo, avaliacao de design, promocéo e

outros propositos.

Press Realise- E um comunicado feito por um individuo ou organizacéo para a
imprensa visando divulgar uma noticia ou um acontecimento de interesse

pessoal, coletivo ou midiatico.

Reach- Aumentar o alcance de uma marca através de uma nova estratégia de

conteudos, que sejam apelativos e mais proximos dos users.
Redes Sociais- E uma estrutura social composta por pessoas ou organizacoes,
conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que compartilham valores e

objetivos comuns.

Target- E um grupo de clientes no mercado disponivel para manutencdo de uma

empresa, no qual uma empresa visa seus esforcos e recursos de marketing.

Top of mind- é a marca que cada pessoa se lembra primeiro a respeito de

qualquer tema especifico.
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ANEX0S






Anexo 1- Convite para langcamento da nova Gillette

Gillette/obs

HEATED RAZOR
L}

\

BEY THE FIRST
) FEEL @

CONVITE PARA O EVENTO DE APRESENTACAO

Agradecemos a confirmagéo
WORTEN (CENTRO COMERCIAL COLOMBO) a
15 DE OUTUBRO @ sua
11HOO

presenca para:
andreia.santos@hkstrategies.com

joana.brandao@hkstrategies.com
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Anexo 2- Manual da marca Clinica Média de Sao Joao

aﬁ Manual de Marca

; ; Normas basicas 02.2020
CLINICA MEDICA -

SAO JOAO

A identidade Clinica Médica Sao Jodo é construida por todas
as suas manifestagoes.

Para que todas as manifestagdes contribuam para uma correcta
construgdo dessa identidade, é necessério que sejam cumpridos
com rigor os codigos que foram definidos para a marca Clinica
Médica Sdo Jodo.

Este manual estabelece algumas regras graficas para

que a marca seja implementada de forma correcta e eficaz.

S6 havendo uma correcta implementagao das regras graficas
é possivel criar uma imagem clara e reconhecida, assegurando a

coeréncia no conjunto dos suportes de comunicagao.

Manual dis Marca Chinica Médica S30 Jobo _ Normas bésicas 02,2020
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Monus! s Marca Clinka Médics 40 Jobo _ Normss basices 02,2020

1.0

A marca Clinica Médica Sdo Jodo é o elemento
principal da identidade.

O logétipo é composto por simbolo

e lettering.

E o elemento que sintetiza o que a identidade

Cinica Médica S3o Jodo representa.

CLINICA MEDICA

SAO JOAO

Manual ds Marca Clinkca Médica Séo Jobo _Normss béskcas 02.2020
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Lettering



Existem 2 versdes da marca, a versdo horizontal e a vertical.
A versdo Horizontal é a versao principal da marca.

N&o usar as duas versdes na mesma superficie (suporte
grafico)

O simbolo s6 pode ser utilizado somente em suportes
corporativos da marca.

Versao Horizontal

Versao Vertical

Simbolo

Este comportamento, excepcional, sé deve ser aplicado
quando ndo é possivel a utilizagao das cores institucionais
(folhas de fax e jornais, por exemplo), ou por questdes
estéticas (utilizagdo de mancha grafica ou fotografica onde
as cores institucionais sejam marcantes e nao garantem

o contraste suficiente para o reconhecimento da marca.

CLINICA MEDICA

\a‘ SAO JOAO
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SAO JOAO

CLINICA MEDICA
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13

Redugdes minimas

As dimensdes minimas da marca sao uma regra
essencial.

Para assegurar uma boa leitura, a marca tem que
respeitar sempre as dimensdes minimas indicadas.
Os tamanhos minimos aqui apresentados sdo para
sistemas de reprodugao de alta resolugao.

Para sistemas de reprodugao de menor definigao
(serigrafia, tampografia,...) podera ser necessario
aumentar o tamanho minimo da marca aqui
apresentado para manter a boa legibilidade.

Manual ds Marca Chinica Médica S80 Jobo _ Normas bésicas 02,2020

1.4

Margens de seguranga

15mm

= qﬁ\ﬂ/ CLINICA MEDICA
9\(¢ SA0 JOAO

Manusl ds Marca Clinkcs Médics $40 Jobo _ Normas bitsicas 02,2020

q CLINICA MEDICA #k

SAO JOAO CLINICA MEDICA
SAO JOAO
30 mm 20 mm

%
X
CLINICA MEDICA

SAO JOAO

100



1.5

Cores oficiais

A cor é um elemento essencial da
Clinica Médica Sao Joao, devem ser VERDE CLARO AZUL CLARO
sempre reproduzidas de uma forma

consistente. PANTONE 7472 U PANTONE 7458 U
As cores ilustradas neste m_anual s3o cél R97 ceé2 R97
apenas representativas e nao
pretendem reproduzir os standards da M5 G187 M19  G1e8
cor Pantone®ou de outro sistema.
E também apresentada a sua Y35 B178 Y18 8193
quadricromia (CMYK) e RGB. Ko KO
AZUL ESCURO CINZA
PANTONE 7459 U PANTONE BLACK 6 U
C69 R86 Cé9 R75
M33 G140 M59  G8o
Y33 B15S Y52 B86
K2 K32
Manusl ds Marca Clink Médica Sio Jobo _Normas bésicas 02,2020
1.6
Tipografia oficial
A tipografia é um elemento essencial na construgao
de uma marca, é com ela que a marca comunica,
Uma coerente utilizagao tipogréfica resulta numa
melhor associagdo e reconhecimento da marca.
Seravek € a tipografia principal da marca.
Seravek Family Font
Link: https: r
0123456789 0123456789 0123456789
abcdefghijklmnopgrstuvxyz abcdefghijklmnopqrstuvxyz abcdefghijklmnopgrstuvxyz
ABCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
0123456789 0123456789
abcdefghijklmnopgrstuvxyz abcedefghijklmnopqrstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ ABCDEFGHI)JKLMNOPQRSTUVXYZ

Manusl ds Marca Clinka Médica Séo Jobo _ Nomas biésicas 02.2020
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2.0

Aplicagdo sobre fundos

A aplicagao da marca sobre fundos de cor ou fotograficos
levanta geralmente sérias dlvidas que convidam a
improvisagdo.

O principio basico € manter a integridade cromatica da
identidade com o maximo contraste possivel.

Os exemplos que vamos apresentar representam os padrées
de comportamento possiveis, fornecendo bases suficientes
para os critérios de utilizagdo, nunca esquecendo o principio
basico de manter a integridade cromatica da marca.

2.1

Aplicagio sobre fundos

A Identidade Clinica Médica Sao Joao tem maior
reconhecimento sobre fundo branco ou sobre
fundo de cor institucional.

\uf CLINICA MEDICA
SAO JOAO
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QP CLINICA MEDICA
SAO JOAO

\af CLINICA MEDICA

SAO JOAO




2.2

Aplicacao sobre cores oficiais

; CLINICA MEDICA ; CLINICA MEDICA ; CLINICA MEDICA

(& sA0 JOAO (8 sA0 JoAO (& SA0 JOAO

2.3

Aplicagdo sobre fundo de cor sélida

A aplicagdo do logo sobre fundos de cor que ndo sejam

da marca sao aplicagdes a evitar. Caso seja impossivel
utilizar as cores da marca, entdo estdo aqui exemplificados
0s comportamentos possiveis sobre outras cores.

A sojoro % sho ok

3 5401080 3K 5A01040

CLINICA MEDICA NICA MEDICA

% 570 joko 3K S0 joko

Manual s Marca Clinka Médica 4o Joba _ Namss basicas 02,2020 1“*
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/ 7
//
2.4 ~ 54

- S, cLinica MEDICA
Aplicacao sobre fundo fotografico i q ﬁ SA o , OAO

; CLINICA MEDICA

(& sio JoAO

Y3 sA6JoR0

3.0

Prolbigdes

As alteragdes do logétipo sao todas proibidas. Aqui sdo dados
alguns exemplos de alteragdes proibidas da marca.

Para exemplificagdo, escolheu-se a Versdo Principal. A regra
aplica-se de igual forma as restantes versdes da marca.

B cuinica mepica CLINICA MEDICA By cLinica mepica o8z, cuinica mepica
9 sAo)joRo %ﬁ SAO JOAO ®SAOJOAO 96 SAO JOAO
DEFORMACOES ADICIONAR GRADUCM DECOR RETORGAO DE ELEMENTOS ADICIONAR ELEMENTOS
S0\, CLINICA MEDICA CLINICA MEDICA CLINICA MEDICA ~A. CLINICA MEDICA
Q\(C SAO JORO N‘ SAO JOAO N‘ SAO JOAO #)/* SAO JOAO
USO DE OUTLINES ALTERAR RELAGAO ENTRE ELEMENTOS INSERIR LOGO EM TEXTO ADICIONAR COR
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Anexo 3- Infografia sobre cancro para MSD Bruxelas

HOW (NED) ADJUVANT THERAPIES CAN IMPACT THE TREATMENT PARADIGM

OF EARLY CANCER S s
WHAT ARE NEQADJUVANT AND ADJUVANT THERAPIES?

Neoadjuvant and adjuvant therapies are treatments used in earlier stages of cancer to support the main therapy (usually surgery) and
can help to preventthe cancer trom returning'.

Cancer has spread beyond initial

Cancer is localised (early disease) organ (metastatic disease)

Neoadjuvant treatment Treatment of the metastatic disease
Administered before surgery Treatment is mostly systemic (meaning it travels
w to prolong survival, potentially through the bloodstream) ar cambines multiple
cure the patient and also approaches. The intent is to control or reduce the
make the surgery easier to cancer to improve the patlgnt;s quality of life and
prolong life”.
g perform'.
Surgery
A procedure to remove the
part of the body containing the
cancer to prolong survival and — —
potentially cure the patient'.
™ Adjuvant treatment
Administered after surgery with
. the aim of eliminating any
cancer cells that could still be - e
in the body to prolong survival
and potentially cure the
- patient’.

WHAT IS THE CHALLENGE WITH ACCESS TO (NED)ADJUVANT TREATMENTS?

TREATING CANCER EARLY IS AN OPPORTUNITY TO:

improve the patient’s

From a policy perspective, the challenge of innovative early &% quality of life
cancer treatments is finding a balance between the speed at S —_— increase the patient’s ) prevent further
which patients can benefit from them and the certainty of ?&"? potential for therapy and
5 _ fong-term survival associated costs
long-term survival benefit /,-
@ ‘

The gold standard of a cancer trial's outcome is overall survival (0S) [ o]

However, when dealing with the prevention of cancer recurrence, it takes

much longer to see the full effect on long-term 0S {up to 10 years).

l l To address this, multiple clinical trials use surrogate endpoints to have an early
. l idea of the efficacy of innovative treatments.

These surrogate endpoints are not always accepted by payers since there can

be some uncertainty in terms of how much change to the surrogate endpoint

translates into survival benefit and they have no mechanismin place to handle

uncertainty. Alternative pricing and reimhursement schemes would be needed et =
to allow managing uncertainty of early access to promising therapies. EIRstyacenss Eo E’°'“"’"‘9 ir,novnwe

P
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WHAT ARE SURROGATE ENDPOINTS?

Surrogate endpoints are a measure of effect of a specific tr toi

g

where definitive clinical endpoints are not

available. They are used in clinical trials to determine whether a treatment works and can be based on response rates or

time-to-event rates.

Response rate endpoints’

PCR - Pathological
Complete Response:
No signs of cancer
in tissue samples
removed during
surgery or biopsy

after treatment.

Time-to-event endpoints’
EFS - Event-Free Survival: The length of time after '

the end of primary treatment that the patient orsmes Jll '

remains free of certain complications or

mom s A DFS/RFS ~ Disease-Free Survival/Relapse-Free Survival:
' The length of time after the end of primary treatment

that the patient survives without any signs or
symptoms of that cancer.

R T

Balancing promising therapies with patient access: Spotlight on the UK

To meet this challenge, the UK has introduced an access process that allows
pramising cancer drugs to be temporarily funded by the public health system
and accessed by patients while further evidence is collected”. After an agreed
evaluation period has elapsed or the evidence has been gathered, their HTA
authorities make a final decision on whether the cancer drug should get
regular coverage.

ORR - Objective
Response Rate: % of
patients whose cancer
shrinks or disappears
after treatment.

PFS — Progression-Free Survival: The length of time
during and after treatment that the patient lives
with the disease, but their cancer is stable and
does not get worse.

t - f

What are HTAs?
Health Technology Assessments (HTAs) are
pri used to determine the added

value of a new treatment compared to an
existing one"’.

WITH (NEO) ADJUVANT THERAPIES, WE CAN HELP MORE PATIENTS LIVE LONGER AND MORE PRODUCTIVE LIVES

Policymakers play an important role in enabling timely access to new cancer treatments.

They can do this by supporting policies which:

Ensure that patients are Ensure the reimbursement Ensure that all stakeholders,
involved in the process is flexible enough to including patients, the clinical
development of new support patients benefiting from community and industry, are
clinical pathways and in innovation in early cancer involved in the development of
treatment decisions treatment new pathways and evidence
creation
flekzrnes
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Anexo 4- Infografia Nexans

www.NeXans.com

PLANT IN THE US
ST TO MANUFACTURE o
= HV SUBSEA CABLES [

FOR OFFSHORE — -
== WIND FARMS _ )
2

According to the US j 3
Department of Energy,
even if only 1% ofthe
/ technical potential of
the offshore wind
energy in the US is
captured, nearly )S
\ 6.5 million £ =
homes could
be powered.

BRINGS ENERGY TO LIFE

107



Anexo 5- Posts desenvolvidos para a ADP Fertilizantes

ADP
Q0

O futuro depende

daquile que fazemos no |

presente.

Mk ton. Ganilhi

DIA MUNDIAL DA
PRODUTIVIDADE
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Anexo 6- Adaptacao de roll-ups para a UE

ALAMEDA

— #YOIIREURIGI“A

curupu.wlmn_urlﬁ'll_nt

£

Lo
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Anexo 8- Artes finais desenvolvidas para a meia maratona de Lisboa

S

-

EC/,

™\ European *ELe

B_ Recycling ‘l? (O
Platform T a |
e Y PrS

[ novoverde’

Residuos de Embalagens

WWW NOVOVERDE.FT
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European
m_ Recycling

Platform

EU RECICLO SEM PARAR

Recycling
A platform

e op ey

w—\ European
||
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