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O presente relatorio de estagio, apresentado ao IADE —
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacao da
Universidade Europeia, retrata a experiéncia do mestrando
durante o estagio curricular de trés meses na agéncia
Labdesign, realizado no &mbito da conclusédo do Mestrado em
Design e Cultura Visual para a obtenc¢ao do titulo
correspondente.

O tema de investigacao deste relatério incide sobre as tematicas
gue suportaram os projetos elaborados no estagio, expondo
conceitos e matérias dirigidas a pratica projetual do mesmo,
interligando processos e conceitos do design grafico e branding.

O primeiro capitulo dirige-se ao enquadramento teorico, onde
marcam presenga processos de pensamento criativo, processos
de design e design thinking, no sentido de guiar as ideias e
projetar todo o seu potencial. De seguida, é realizada uma
abordagem a anatomia grafica, que apresenta conceitos basicos
dirigidos ao design grafico, e ainda, uma parte dedicada a
marca, ao branding e a identidade de marca, com um processo
direcionado a criagdo de uma identidade de marca, que € depois
confrontado e reforcado com base nos temas anteriormente
abordados, nomeadamente o processo de design e design
thinking.

Posteriormente, na parte dedicada ao enquadramento do estagio
existe uma apresentacéo a entidade de acolhimento e a toda a
dindmica que visa o &mbito, a escolha e 0s objetivos tragcados no
contexto da realizacdo do estégio.

No ultimo enquadramento, relativo a pratica, sdo expostos todos
os resultados dos projetos desenvolvidos na agéncia,
acompanhados dos briefings, das abordagens, dos conceitos,
das justificacdes e de todas as praticas, processos e métodos
aplicados pelo mestrando.






Keywords

abstract

Graphic Design; Branding; Graphic Anatomy; Design Process;
Design Thinking.

This internship report, presented to IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagéo of Universidade Europeia, portrays the
experience of the master's student during his three-month stay at the
Labdesign agency, carried out in a curricular context within the scope
of the conclusion of the master’s degree in Design and Visual Culture
and obtaining the corresponding title.

The research theme of this report focuses on the themes that
supported the projects elaborated in the internship, exposing
concepts and subjects directed to the project's practice, linking
processes, concepts of graphic design and branding.

The first chapter addresses the theoretical framework in which they
are present, creative thought processes, design processes and
design thinking in order to guide ideas and project their full potential.
Then, an approach to graphic anatomy, which presents basic
concepts aimed at graphic design. And also, a part dedicated to the
brand, branding and brand identity with a process aimed at creating a
brand identity, which is then confronted and reinforced based on the
themes previously addressed, namely the design and design thinking
process.

Subsequently, in the part dedicated to framing the internship,
there is a presentation to the host entity and all the dynamics
aimed at the scope, choice and objectives outlined in the context
of the internship.

The third and last framework, aimed at practice, all the results of
the projects developed at the agency are exposed, followed by
briefings, the approaches, the concepts, the reasons and all the
practices, processes and methods applied by the student.
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GLOSSARIO

Adobe Illustrator programa direcionado a criacdo de imagens vetoriais, ideal para logotipos,

icones, ilustracdes, tipografia, etc.;

Adobe Photoshop — programa direcionado a edi¢do, criacdo e manipulacdo de imagens,

fotografia, ilustracdes, gifs, etc.;

Brainstorming - conceito que procura gerar inimeras ideias distintas, comecando por definir o
problema a resolver, selecionando os participantes do grupo que o abordardo, e formando questdes

que estimulam o processo criativo. Qualquer ideia ¢ valida no brandstorming;
Briefing — conjunto de informagdes dadas a alguém antes da realizagdo de uma tarefa;

Copywriting — processo de producdo de textos direcionado ao marketing € a promog¢ao de um

produto, servigo, ideia, etc.;

Grid — ¢ uma grelha ou malha de constru¢do que auxilia a constru¢do de um layout do objeto

gréfico;
Gut feeling — dirige-se ao sentimento de uma pessoa, sensacgao, instinto, ou intui¢ao perante algo;

Human-centered — designs, produtos, tecnologias, ideias ou conceitos que tém como base a

pratica dos seus projetos direcionada aos humanos como fator principal na tomada de decisdes;

Insight - relativo a capacidade de obter uma compreensao intuitiva precisa ¢ profunda de uma

pessoa ou coisa; compreender a natureza interna e contexto;

Layout — diz respeito ao enquadramento e organizacao ponderada dos elementos que compdem

uma composi¢do grafica;
Out of the box — direcionar pensamento de forma a gerar ideias e resultados fora do convencional,
Open call — etapa, oportunidade ou casting que proporciona uma selegao propostas;

Small caps — abreviagdo para capitais pequenas, que sao utilizadas no meio do texto no sentido de

tornar as linhas horizontais do texto c/ean sem ascendéncias criadas pelas capitas normais;
Sketching — desenho esbocado das ideias que da uma nogao breve de um resultado;

Teasing — relativo ao pré-lancamento que traz algum misticismo e ndo desvenda a campanha,;
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Timing — periodo, prazo ou organizacdo temporal de uma atividade, sentido de oportunidade;
Visual Punster - referente a trocadilhos visuais;
Website — sitio eletronico acessivel através da internet ou motor de busca;

Wix - plataforma online de criagdo de websites que nao requer conhecimentos de programacao.

LISTA DE ACRONIMOS E ABREVIATURAS

IT — Information Technology
UCD - User Centered Design

UI — User Interface

URL — Uniform Resource Locator

UX — User Experience
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INTRODUGAO

O presente relatorio retrata a experiéncia do mestrando no estagio curricular realizado durante trés
meses na agéncia de comunicag¢do Labdesign, com o intuito de obter o titulo de mestre no curso
de Mestrado em Design e Cultura Visual, no IADE — Faculdade de Design, Tecnologia e
Comunicacao da Universidade Europeia. O relatorio pretende descrever toda a experiéncia do
mestrando no seu primeiro contacto com o mundo profissional e com a disciplina do design gréafico

nesse contexto.

Os objetivos principais do mestrando para a realizagdo do estagio focaram-se na aquisicao de
experiéncia numa abordagem ao mercado de trabalho profissional na area do design grafico, e na

aquisicao do titulo de mestre na area.

Com este relatorio para além de uma descrigao de todo o processo e exposi¢cdo dos resultados
obtidos nos trabalhos desenvolvidos durante a estadia, o mestrando pretende também abordar

tematicas da disciplina do design grafico e reforgar o seu conhecimento na area.



CAPITULO I. Enquadramento Teérico

Neste enquadramento tedrico serdo abordadas matérias vistas como pertinentes por parte do

mestrando relativamente ao contexto pratico do desenvolvimento projetual no estagio curricular.

As tematicas abordadas neste capitulo dirigem-se a questdes base levantadas pelo mestrando de
acordo com os principais eixos que devem guiar uma metodologia e processos de trabalho. Essas
tematicas direcionam-se essencialmente sobre “Processos de Criagdo e de Pensamento”
enquadrados na area do Design, que melhor ajudardao a compreender o pensamento € processo
criativo de um designer. Assim sendo, este enquadramento comeca logo por uma abordagem a
disciplina do Design e uma aproximagdo ao Designer Grafico. De seguida, serve-se do Design
Thinking como base para todos os outros conceitos envolventes com o pensamento, a ideacao € o
enquadramento da ideia com o intuito de a conduzir no seu processo a sua materializacdo, através
de um Creative Process com topicos dirigidos ao Creative Thinking, Lateral Thinking, ldea

generation e Design Process.

Posteriormente, ainda neste capitulo, outras matérias direcionadas a area do Design Grafico sdo
expostas devido a sua imprescindibilidade no que diz respeito ao contexto do relatorio e aos
projetos realizados no estdgio onde sao apresentados alguns conceitos pertencentes a Anatomia
Grafica na disciplina do Design, que inclui, por exemplo, a Gestalt e tantos outros conceitos

dirigidos a composicao visual e estrutural do objeto grafico.

Mais a frente apresentam-se matérias que vao ao encontro desses mesmos projetos que
maioritariamente se dirigem a marca, a identidade de marca, branding e ao processo de criacao de
uma identidade através do Branding Process. Dentro destes temas surge uma parte dirigida a marca

grafica e aos componentes da marca, a brand equity, aos riscos da marca entre outros topicos.



1.1 Design e o Designer Grafico

O design grafico ¢ uma disciplina artistica visual que ¢ apoiada pelas mais diversas areas, como as
Belas Artes, a ciéncia, a psicologia e o desenvolvimento de novas tecnologias. Tal como a
disciplina base do design, também o design grafico ¢ definido como uma disciplina que procura
encontrar solucdes para problemas, direcionados a comunicagao visual. Segundo Paul Rand (1987)
o um designer nao se limita a nenhuma ideia ou forma especifica e afirma que o design grafico

abrange todo o tipo de problemas de comunicagao visual.

Nesta atividade, para além de ser necessaria uma boa capacidade visual ¢ também obrigatorio ser-
se flexivel, no que diz respeito ao dominio de outras vertentes visuais, como a ilustracao, a
tipografia, o branding, a fotografia, a publicidade e o marketing. Quentin Newark (2002) considera
o design grafico como a mais universal de todas as artes, que se reflete nas nossas emocoes e ajuda

a moldar os nossos sentimentos, impondo significado ao mundo.

Sao inimeras as formas de definir a consisténcia do design grafico. Nao existe propriamente uma
defini¢do concisa sobre o conceito, mas existem sim abordagens que parecem ser unanimes aos

olhos dos varios grandes nomes da disciplina.

Newark (2002) refere que existem duas praticas associadas ao design, a primeira, refere que o

design deve “fazer sentido”, isto €, o instinto do designer € simplificar e esclarecer, o objetivo é
b

conceber o objeto de forma que a mensagem seja clara e eficaz através da manipulagdo dos

elementos que compde esse mesmo objeto, e quanto a segunda, consiste em “criar a diferenca”, o

produto, empresa ou evento precisa de ser exclusivo e facilmente reconhecido. “A preocupacgdo

em criar diferenca deve ser incansavel, o impacto ¢ o poder de uma nova forma visual estdo

profundamente enraizados em todos os designers” (Newark, 2002, p.14).

Massimo Vignelli (2010, pp.24-28) afirma que, “o bom design € sempre uma expressdo de forca
criativa, que traz conceitos claros expressos em belas formas e cores, onde todos os elementos
expressam o conceito de uma forma vigorosa” numa area em constante evolucao que se molda aos
contextos sociais e tecnoldgicos, acrescentando ainda que um bom design consiste num design

resistente a passagem do tempo, baseado no conceito de timelessness.



De uma forma geral, Rand (1987), acrescenta que "muitos designers, formados ou autodidatas,
estao interessados principalmente em coisas que parecem boas e funcionam bem, a sua missao ¢

alcancada apenas quando as necessidades estéticas e praticas se fundem” (Rand, 1987).

Dentro deste topico relativo a pratica da disciplina, no livro “Becoming a Graphic & Digital
Designer”, Steven Heller e Véronique Vienne (2015, pp.14-15) retratam o design como uma
paixdo que necessita de inspiracdo e motivacdo. Afirmam que o design grafico se propde a
“conceptualizar, conceber, imaginar, construir, gerir e produzir uma pega visual de comunicacao
esteticamente funcional” defendendo uma prética com conhecimento, estudada e continuamente
praticada”. Ainda Steven Heller (2002), no seu livro, “The Graphic Design Reader”, demonstra
ser um acérrimo defensor da presenca do talento no desempenho da disciplina do design. A
disciplina do design grafico contribui para a cultura de uma sociedade, como um produto de agdes
individuais ou coletivas, onde os designers graficos se constituem como criadores primarios ou de
suporte na construcao de objetos culturais. Num outro livro, “The Graphic Design ldea Book”,
Steven Heller a par de Gail Anderson (2016, p.6) acrescentam que para além de talento € necessaria
a existéncia de vontade e ambicdo, aliadas a um “conhecimento solido de linguagem visual,
tipografia, relagdes espaciais, teoria da cor, interacdo do utilizador” e varias outras capacidades,

que devem ser filtradas por um instinto apurado e imaginacao.

Porém Bryan Lawson (1980), demonstra uma abordagem mais aberta quanto ao conceito da
disciplina, e defende que o design ¢ uma atividade cotidiana praticada por todos, ainda que nao
consciencializada pelas pessoas, através de tarefas domésticas e das decisdes que tomamos
enquanto seres diariamente. A grande diferenca € o impacto pertinente que estas decisdes t€ém na
vida dos outros. Profissionalmente, as agdes tomadas sdo projetadas para outras pessoas € nao
apenas elas mesmas. Um profissional precisa de aprender a entender os problemas que os outros
acham dificeis de descrever e soluciond-los, envolvendo um processo mental sofisticado capaz de

manipular varios tipos de informacao, misturando-os todos num conjunto coerente de ideias.

Amy Arnston (2012) acrescenta que o design grafico ndo € para pessoas nostalgicas e slow-paced,
uma vez que, ¢ um terreno que muda constantemente, onde o designer tem de se moldar aos
principios basicos, novas tecnologias e praticas, com uma mente flexivel e curiosa. No mesmo
sentido, Paul Rand (1987), afirmava muito antes que um bom design nao ¢ nostalgico nem segue

tendéncias, mas ¢ sim medido pela sua qualidade intrinseca real, afirmando que “um bom design



satisfaz tanto a ideia quanto a forma. (...) Um objeto belo que ndo funciona ¢ uma reflexao sobre
a integridade da empresa. (...) A beleza ¢ um subproduto das necessidades e fungdes. (...) A feiura
nao ¢ um produto de pesquisa de mercado, mas de mau gosto, de interpretar mal opinides para

analise e informacgoes para ideias” (p.14).

Newark (2002) menciona duas formas opostas de ver o design. Uma delas afirma que o design ¢
uma atividade essencialmente funcional, a outra determina que o design deve ser usado de forma
que “enfatize e explore seu potencial expressivo: fung¢do versus possibilidade estética” (Newark,
2002, pp.10-11). Os designers graficos lutam constantemente com esses dois modelos - 0 modelo
do “artista” e o modelo do “artesao”. Quanto ao primeiro, a arte propde-se a ser unica, enquanto
pela visdo de um artesdo, o objeto deve triunfar funcionalmente. Este topico pode levar a outra
questdao que Newark (2002) também aborda: Design vs Arte. Afirmando que o que diferencia
principalmente um do outro € que o projeto de design tem um cliente que fornece a inteng¢ao do
trabalho, os objetivos e o resultado pelo qual ele deve ser julgado, ja a arte ¢ “conotativa,
associativa e implicativa, revela-se ambigua”, o design ¢ “preciso, denotativo e explicito, ¢ uma
mediacdo, uma estrutura, um método” (Newark, 2002 p.28). Relativamente a um confronto entre
Design vs Publicidade, Newark (p.22) refere que a publicidade ¢ a mensagem e o design ¢ a forma,
por outras palavras, “a publicidade ¢ a promoc¢ao de uma marca ou produto sendo o papel do design
a organizagdo e articulagdo dos produtos e marcas em si”’. Newark referencia Richard Hollins
(1994) que afirma que o design grafico ¢ um tipo de linguagem com uma gramatica incerta com
um vocabulario em constante expansao. Hollins (citado em Newark, 2002) enumera trés papeis do
design grafico. O primeiro ¢ a capacidade de identificar, identificar o que algo € e qual a sua origem
(simbolos, logotipos, rotulos de embalagens, marcas), a segunda fungao ¢ informar e instruir, dar
informacodes referentes a dire¢des, posicoes e escala (mapas, diagramas, setas direcionais) € a
ultima consiste em apresentar e promover, captar a aten¢ao e tornar a mensagem mais memorizavel

(posters, anuncios).

Edgar Kaufmann (citado em Rand, 1948), afirma que o bom design ¢ uma fusao completa de forma
e fungdo e uma consciéncia dos valores humanos, expressos em relagdo a producdo industrial para

uma sociedade democratica.

Existem trés valores importantes no design grafico destacados por Vignelli (2010) quanto a sua

qualidade, divididos por valores semanticos, valores sintaticos e valores pragmaticos. O valor



’

semantico, consiste numa aproximagao historica ao objeto para melhor perceber a sua natureza. E
a procura pelo significado daquilo que se vai projetar, conhecendo-o em todos os seus aspetos. “E
completamente importante dedicar tempo a obter uma recolha de informagao para coletar dados
precisos e significados essenciais, investigando as suas complexidades e aprendendo as suas
ambiguidades, para perceber o contexto de utilizagdo e melhor definir os parametros a abordar (...)
consiste em produzir algo com significado, que tem uma razdo de ser, algo onde cada detalhe
carrega o seu significado ou tem um proposito preciso € um target preciso” (pp.10-11). O valor
sintdtico no design ¢ proveniente da relagdo apropriada de vdarios elementos sintaticos que
constituem o objeto visual, por exemplo, como os letra se relacionam com as grelhas de construcao
€ a imagens na pagina ou suporte do projeto, como os tamanhos das letras se relacionam umas com
as outras, como as imagens se relacionam umas com as outras, ou seja, como as diferentes partes
se relacionam (p.12). As grids sdo uma das varias ferramentas que ajudam os designers a alcancar
a consisténcia sintatica no design grafico. Pode concluir-se que o valor sintatico ¢ a verificagao de
uma harmonia consistente do objeto grafico. Relativamente ao valor pragmatico, este foca-se na
interpretagdo do objeto produzido pelo designer, onde cada objeto deve capaz de comunicar por si
s0, através das suas individualidades, ou seja, nao deve causar davidas ou interpretagdes duvidosas
relativamente as suas fungdes. “E importante entender o ponto de partida e todas a premissas de

qualquer projeto para compreender completamente o resultado final e medir a sua eficacia” (p.14).

Para além disso o design tem um papel fundamental na criacdo e gestdo de uma marca, ndao so
através de metodologias e processos dirigidos ao design thinking e processos criativos que
pretendem desenvolver e encontrar as melhores solugdes, mas também ao nivel do design grafico
que pretende potencializar todas as ideias e conceitos através da componente visual. A intengao ¢
tirar partido do melhor dos dois mundos, a parte da gestdo processual € metodoldgica do design e
a componente pratica e visual transmitida pela disciplina. No caso da marca, a gestao processual ¢
dirigida ao branding, que segundo Newark (2020) afirma que esta a mudar o paradigma do design
grafico, que costumava ser intuitivo aquando direcionado a marca, mas que passou agora a

submeter todo o design em esquemas que seguem uma hierarquia processual. Esta temética sera

abordada mais a frente, no relatorio.



1.2 Processos de Criagao e de Pensamento

1.2.1 Design Thinking

Ser designer €, portanto, ser criativo. A producdo de ideias € um reflexo da natureza humana como
seres culturais e simbolicos. Aquilo que leva o homem a criar ¢ uma necessidade de se auto-
organizar e de se desenvolver. Somos seres reflexivos e conscientes € por i1sso 0 nosso cérebro gera
a mente, que consequentemente gera o pensamento. Para pensar criativamente € necessario lutar
contra as percecdes comuns, que se baseiam nas ideias estereotipadas que frequentemente temos

do que nos rodeia (Tschimmel, 2009).

O Design Thinking ¢ uma forma de pensar no sentido de gerar ideias inovadoras e revolucionarias,
ndo apenas direcionado a designers, mas ¢ uma ferramenta direcionada a todas as outras areas
como a arquitetura, educagdo, direito, engenharia e medicina, ou seja, areas que envolvam

processos de geragdo de ideias e de pensamento ou outras metodologias processuais.

Herbert Simon (1969) foi o primeiro a pronunciar-se relativamente ao design enquanto uma forma
de pensar ou ciéncia, porém, a ciéncia preocupa-se pela forma como as coisas sdo, enquanto o
design esta preocupado com como as coisas devem ser. Esta abordagem foi o ponto de partida para
o atual conceito de Design Thinking. Simon evocava processos de prototipagem e analises no que
diz respeito a fases processuais na disciplina, no intuito de testar resultados obtidos. A fung¢do ¢

encontrar respostas que sejam capazes de satisfazer todos os critérios do design.

Tim Brown (2009) CEO da IDEQO evoca o Design Thinking e defende que o design dever ser tnico,
substancial, human-centered e focado na experiéncia. Diante disso, na sua visao relativa ainda ao
Design Thinking alega que o intuito do mesmo se destina a oferecer a melhor experiéncia possivel,
combinando as necessidades humanas mediante a disponibilidade de recursos tecnoldgica e
economicamente vidveis, que consequentemente, assinalam o design thinking como uma acessivel
e poderosa ferramenta ao dispor, ndo s6 dos designers, mas de qualquer pessoa, eficaz na

abordagem a inovagdo e que pode ser integrado em todos os aspetos de negocio e da sociedade.



“Design thinking relies on our ability to be intuitive, to recognize patterns, to construct
ideas that have emotional meaning as well as functionality, to express ourselves in media

other than words or symbols.”

Tim Brown (2009, p.10)

Nao existe uma melhor maneira de seguir um processo, existem sim pontos de partida uteis e
marcos ao longo do processo, onde a descoberta € a inovagdo continua se sobrepdem a uma
sequéncia de passos ordeiramente impostos. Brown (2009) denomina essas fases de inspiragao
(inspiration), ideagdo (ideation) e implementacao (implementation), enquadrando-as numa
representacao iterativa e nado linear (Figura 1), que se justifica, devido ao facto de que o Design
Thinking deve fundamentalmente ser um processo exploratério. Esta abordagem deve ser encarada

ndo como um sistema, mas como uma atualizacao significativa constante.
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Figura 1 — 3 Core Activities of Design Thinking - Tim Brown, IDEO (2009, p.28)

CREATIVE THINKING

Enquadrando o pensamento como um dos motores de arranque no processo do design, e que
olhando para o modelo anterior se encaixa intuitivamente na fase de inspiragdo, o pensamento
criativo € uma intersecdo entre conteudos semanticos de um dominio simbdlico ativados pela

percecao do conhecimento arquivado na memoria, num processo que alterna entre analise e sintese



e num confronto entre pensamento associativo e por analogia (Tschimmel, 2009). No sentido de
enquadrar o pensamento relativamente a fase da inspiracdo, o melhor ¢ dominar formas
alternativas ao pensamento tradicional no sentido da procura pela inovagao, Tim Brown (2009)
através do Design Thinking sugere a aplicacdo de um sistema conduzido por uma metodologia
divergente e convergente (divergent and convergent thinking) com o propoésito de serem geradas
ideias inovadoras: “Para se ter uma boa ideia, primeiro € necessario ter varias ideias” (Brown,

2009, p.43).

Tradicionalmente, de forma intuitiva, o pensamento foca-se numa abordagem vertical, segundo
De Bono (1970), que se enquadra de forma direta ao pensamento convergente, contrariamente,
esta metodologia alusiva ao Design Thinking incentiva a adotar preliminarmente uma perspetiva
de pensamento divergente com a intencao de multiplicar op¢des e criar novas escolhas, e com a
finalidade de que no momento da convergéncia, sendo o nimero de op¢des maior, também o valor
e potencial da solugdo aumentem. Este processo afigura-se numa “troca ritmica entre fases
divergentes e convergentes, com a iteracao subsequente menos ampla e mais detalhada que a

antecedente” (p.44).

CONVERGE
make choices

PINERGE

create choices

Figura 2 — Divergent and Convergent Thinking — Tim Brown, IDEO (2009)

Ainda que ndo sejam metodologicamente iguais, esta abordagem ¢ compardvel ao pensamento
lateral anteriormente evocado por Edward de Bono (1970), tendo a mesma finalidade em alargar
formas de abordagem, ideias e opgdes que resultem objetivamente em solugdes arrojadas e

respostas inovadoras a problemas procurando desviar-se dos padrdes habituais de pensamento.



LATERAL THINKING

Neste sentido de direcionar o pensamento tirando todo o seu potencial criativo, De Bono (1970)
apresenta o conceito de lateral thinking (pensamento lateral), que consiste numa forma alternativa
de utilizagdo da mente, onde o pensamento se desvia do tradicional e vulgar pensamento vertical
(vertical thinking), a fim de gerar essas novas ideias. O pensamento lateral ¢ generativo,
preocupado em quebrar o conceito de ideias impostas e olha-las de uma forma diferente, e também,
uma ferramenta de insight, enquanto, o pensamento vertical se associa a processos seletivos e

logicos.

“Lateral thinking enhances the effectiveness of vertical thinking. Vertical thinking
develops the ideas generated by lateral thinking. You cannot dig a hole in a different place
by digging the same hole deeper. Vertical thinking is used to dig the same hole deeper.

Lateral thinking is used to dig a hole in a different place.”

Edward de Bono (1970, p.12)

De Bono refere que a mente funciona criando padrdoes que ficam ao dispor da mesma,
possibilitando reconhecé-los, utiliza-los e gerar reacdes. O pensamento lateral ¢ um método de
desbloqueio, reestruturacao e criagao de novos padroes, mencionando que as ideias sdo geradas
através de confronto entre duas ideias opostas, onde uma exerce um dominio pratico perante a
outra, ou, um confronto entre novas informag¢des e uma ideia ja existente. O pensamento vertical
¢ analitico, seleciona a abordagem mais promissora para um problema, a maneira acessivel de
olhar para uma situacao, ja o pensamento lateral ¢ provocativo, gera o maximo de abordagens
alternativas que pode, mediante uma reestruturacao de padrdes (insight) providenciando outros
novos (criatividade) tornando-se mais aberto, desatiando padroes menos provaveis. O pensamento
vertical ou l6gico obedece a juizos imediatos, enquanto o pensamento lateral atrasa esses
julgamentos para permitir que a informagdo interaja e gere novas ideias, ndo quebrando

prematuramente o potencial de uma ideia (De Bono, 1970).

Tschimmel (2009) vai ao encontro de De Bono e menciona a criatividade como uma capacidade
sistémica que gera ideias com valor e conhecimento novo e util com a “capacidade de recombinar

o conhecimento disponivel para gerar mais conhecimento (...) do qual emergem e advém ideias”,
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porém, apesar de De Bono (1970) relacionar o pensamento lateral intrinsecamente a criatividade,
refere que a criatividade diz respeito apenas a discrigdo de um resultado, enquanto que o
pensamento lateral € a descrigdo do processo. Um deles apenas consegue apreciar o resultado,
enquanto o outro consegue aprender o processo. De Bono aborda a ideia de que a criatividade ¢
geralmente vista como um talento mistico e intangivel, pois envolve sensibilidade estética, sentido
emocional e um dom expressivo, € por isso, a fim de se usar a criatividade ha que abolir esta ideia
de aura mistica e considera-la como uma forma de utilizacao da mente ¢ de dominar a informagao,

e 1sso ¢ o pensamento lateral.

A ideia ¢ determinada através da diversidade de interagdes existentes geradas pelo sistema criativo
que sendo ele individual ou coletivo, ¢ influenciado pelas bases culturais dos seus intervenientes,
pelas as suas motivacdes, pela sua capacidade de pensamento criativo, etc., posto isto, a percecao
tem um papel fundamental no pensamento, ¢ o despertar dos sentidos perante o ambiente e a sua
captagdo, que determina a forma de estruturar e construir mentalmente o mundo através de
estimulos recolhidos (Tschimmel, 2009). O que da origem a novidade ¢ a interagdo entre o
conhecimento especifico e as capacidades individuais do pensamento criativo ativas pela percecao

que partem de combinagdes simbolicas através de conhecimentos armazenados na memoria.

O processo cognitivo acompanha a percegao e por isso ¢ dificil ser-se criativo e distanciar-se de
formas impostas, uma vez que, o nosso pensamento ¢ baseado numa percecao preconcebida com
base em estimulos individuais. Tschimmel (p.22) afirma que “sé uma perce¢ao nao estereotipada
e resultante da unido de duas matrizes de percecao, ou de pensamento distante, pode conduzir a
ideias novas e originais” De Bono (1970) destaca as analogias e referencia-as como um dispositivo
provocador e um método conveniente para comegar a exploragdao e criacdo de novas ideias,

escapando a ideias obvias, naturais € a um seguimento de pensamentos cliché.

IDEA GENERATION E DESIGN PROCESS

Apos ter sido feita uma aproximagao ao pensamento, a proxima parte ¢ dedicada a ideia e ao
processo de geracao de ideias e continuidade e desenvolvimento da mesma, com base no percurso

e direcionamento do pensamento. Tschimmel (2009) referencia um modelo de Graham Wallas que
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ja no ano de 1926, no livro seu “The Art of Thought”, expunha um modelo faseado do processo

criativo da seguinte forma:

PREPARACAO: reunido de informacdes;
INCUBACAO: trabalho no inconsciente;
ILUMINACAO: aparecimento da solucio;

VERIFICACAO: exame e elaboracio da solucio.

Esta foi base de varios outros modelos de etapas do processo criativo que serviu como alavanca
para o desenvolvimento de um dos mais conhecidos modelos atualmente: O modelo Creative
Problem Solving (CPS), que surge em 1953 por Alex Osborn, e que desde entdo tem vindo a sofrer
varias atualizagdes, dando origem a versdes que se consideram mais adequadas e reais.
Caracteriza-se como um modelo de ajuda quanto a resolucao de problemas e de gestdo das ideias
através de uma sistematizagdo. A versao mais recente do modelo ¢ do ano 2011 e corresponde a
versao 6.1 oficialmente atualizada por Scott G. Isaksen, K. Brain Dorval, e Donal J. Treffinger que

possui as seguintes etapas e componentes:

Gerar
ideias

PRODUCAO
DE IDEIAS

Avaliar
tarefas

PLANEAR
ABORDAGEM

Designing
process

COMPREENSAQ
DO PROBLEMA

PLANIFICAGAQ
DA AGAOD

Desenvolver
solugbes

Construir
oportunidades

Procurar
aceitacao

Explorar
dados

Definir
problema

Figura 3 - Modelo CPS — Cretive Process Solving (versao 6.1 —2011)
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Para além de um conhecimento geral e especifico de uma area, um conhecimento metacognitivo €
determinante na capacidade criativa, no que toca ao conhecimento do mecanismo do processo
criativo. Quem cria, “fa-lo melhor se souber que criar ¢ recombinar conhecimento, uma remistura
de novas sinteses significativas, uma reorganiza¢ao de estimulos e conhecimentos para formar

novas totalidades e perce¢des com significado.” (Tschimmel, 2009, p.23)

O processo de geracao de ideias ndo ¢ uma constante, e varia de designer para designer, da mesma
forma que os problemas diferem, também os designers adotam e possuem perspetivas diferentes
que resultam em abordagens singulares. A ideia habitual ¢ que o processo de design consiste numa
sequéncia de atividades distintas e identificaveis que ocorrem numa ordem logica previsivel, o que
na grande maioria das vezes pode ndo ser constatada como um facto. Ainda assim, existem
condutas de trabalho que ajudam o designer a progredir de forma coesa, guiando-o ao longo do

processo com metodologias de trabalho, nao dispersando do objetivo.

Um processo de design retrata o proprio conceito de design, que consiste na procura por uma ou
varias solugdes para um ou varios problemas expostos. Karl Gerstner (1964), a proposito da
procura da solucao para um problema, refere que para nenhum problema existe uma solugdo
absoluta, dado que, as “possibilidades nao podem ser delimitadas absolutamente, existindo sempre
um grupo de solugdes onde uma das quais ¢ a melhor em determinadas condigdes”. O problema
deve ser descrito, e todas as decisdes criativas devem ser filtradas por critérios intelectuais e nao
do sentimento, quanto mais precisa for essa abordagem, mais criativo se torna o trabalho. Edward
de Bono (1970, p.243) sintetiza um problema como: “a simples diferenga entre o que se tem € o

que se quer.”

Foram varias as tentativas de criacdo de um sistema representativo do processo de design e Idea
Generation. Bryan Lawson (1980) vem abordar e clarificar essa representacdo, valendo-se como

base de um modelo criado por Tom Markus e Tom Maker (Figura 4).
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Figura 4 - Modelo de Design process de Tom Markus & Tom Maven

Lawson descreve essa representacdo e confronta-a com a realidade, defendendo que um processo
de design ndo ¢ assim tdo assertivo. Lawson, defende que o modelo deve ser um loop, flexivel,
que vai moldando constantemente a ideia no seu decorrer e desenvolvimento, verificando a sua
eficacia, ou seja, um processo que questiona € avanga, mas por outro lado também recua e se
adapta, onde “o mapeamento tem de ter uma linha de retorno de cada funcao a todas as fungdes
precedentes” (Lawson, 1980, p.38). Dessa realidade apresenta um novo modelo gréafico

representativo de design process:

evaluation synthesis
B—

Figura 5 - Representagdo grdfica de um modelo de Design process - Brian Lawson (1980, p.40)
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Este ultimo modelo ¢ ainda possivel de se completar com dois componentes crucias para o sistema
processual. O design € um processo no qual o problema e solucdo emergem juntos. Na seguinte
representacao (Figura 6), o processo mostra esse convivio entre problema e solugdo, onde cada
um ¢ visto como um reflexo do outro, exemplo disso, ¢ existirem situagdes em que algumas das
vezes os clientes consideram ser mais facil descrever um problema enumerando possiveis solu¢des

para o mesmo do que descrever o proprio problema.

The design process seen as a evaluation
negotiation between problem
and solution through the three
activities of analysis, synthesis
and evaluation

SOLUTION

Figura 6 - Modelo final representativo do Design Process - Brian Lawson (1980, p.49)

Tschimmel (2009, p.38) vai ao encontro desta abordagem e refor¢a que o processo criativo nao ¢
linear, ¢ sim interativo e recursivo. Ao mesmo tempo que se pensa em ideias para solucionar um

problema, também o problema inicial se reformula. O problema e a solu¢des coevoluem.
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1.2.2 Creative Process

Atrés, foi apresentado por Lawson (1980) um sistema que diz respeito ao design process, € por
Brown (2009) um sistema dirigido ao design thinking, aqui apresentar-se-& um processo
estruturado, composto por mais /ayers, mas que se dirige ao processo criativo que guia 0 processo
de criagdo e certifica o cumprimento das exigéncias do briefing e que se deve fazer acompanhar
por todos os conhecimentos anteriormente mencionados. O creative process certifica-se que o
design vai ao acordo de todas as necessidades do briefing do projeto ao longo de todo o processo
de desenvolvimento criativo. Como forma de reforcar toda a seguinte abordagem ao processo
criativo, ha também que ter em conta o design process e o design thinking, que devem acompanhar

todos os estados pelos quais o processo de criagdao define.

Gavin Ambore e Paul Harris, (2010, pp.10-11) afirmam que o “design process procura gerar um
nimero possivel de solucdes utilizando vdrias técnicas ou mecanismos que encorajam a pensar
fora da caixa na procura por solugdes criativas e inovadoras.” Assim sendo, apresentam 7 etapas

do processo de design que se ordenam segundo a figura abaixo.

Define Research Ideate Prototype Select Implement Learn

Brief Background Solutions Resolve Rationale Delivery Feedback

Figura 7 - Design Process segundo Ambrose e Harris (2010)

(1) DEFINE

Nesta fase de “define” deve assegurar-se a compreensao do vocabuldrio e intensdes do cliente,
ainda que este muitas das vezes utilize termos rebuscados ou que ndo sejam os mais corretos,
devido a sua ndo proximidade com a area. O designer deve garantir que compreende o que o cliente
necessita deve saber analisar e garantir que o briefing ndo tem nenhuma falha que possa vir a
comprometer a eficacia do projeto, e deve certificar-se que consegue alcangar as expectativas do
cliente, neste caso, também ¢ importante ndo criar espectativas demasiado elevadas, correndo o

risco de ndo serem alcancadas e dececionar o cliente.
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Esta fase ¢ extremamente crucial para o projeto, uma vez que, define muito da sua forma e
influéncia o decorrer do mesmo. Um briefing bem resolvido facilita todo o processo subsequente
e assegura o caminho correto que o trabalho deve seguir. Assim sendo, o melhor meio para o fazer

¢ questionar, e retirar toda a informacao possivel.

WHO - Quem ¢ o cliente e publico-alvo? (tamanho, natureza, caracteristicas)

WHAT - Qual ¢ a solu¢do de design em que o cliente esta a pensar? (impressao, web, video)
WHEN - Quando seréa necessario o design e por quanto tempo? (calendarios do projeto)
WHERE - Onde seréd usado o design? (meios de comunicagao, localizagao, pais)

WHY - Porque € que o cliente acha que € necessaria uma solucdo de design?

HOW - Como ¢ que a solugdo vai ser implementada? (or¢gamento, distribuicdo, campanha)

(2) RESEARCH

Compreender o publico alvo de uma forma clara favorece a informagao que se utilizara na proxima
fase de ideate, para isso, “o briefing do projeto e a investigacao inicial devem identificar os pontos
fortes e a direcdo do design e sdo estes que devem informar a base da mensagem construida”
(Ambrose & Harris, 2010, p.136). A qualidade da investigacao e capacidade de interpretagdao do

resultado obtido aumentam a probabilidade da criagdo de um design mais viavel.

A recolha de informagdo pode ser classificada de duas formas, que ajudam a definir a dimensado
de um mercado alvo e as suas caracteristicas. Recolhas quantitativas, com nimeros estatisticos
rigidos sobre o tamanho e composicao dos grupos de utilizadores alvo, e recolhas qualitativas, que
dizem respeito a informacao sobre o que o grupo de utilizadores compra ou consome € como € o
seu estilo de vida. Estas informacdes podem ser obtidas através de questiondrios estatisticos,

entrevistas, referéncias bibliograficas, inquéritos, suportes de opinido, etc.

Para que esta fase seja verificada como bem-sucedida ha que ter o mercado de trabalho bem
identificado e compreendido, saber definir os estilos de vida dos utilizadores para quem o design

¢ direcionado e quais as suas necessidades e capacidades dos mesmos.
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(3) IDEATE

Apos assimilar toda a informagdo transmitida no briefing e ter-se realizado uma pesquisa
consistente, comeca-se a enquadrar o projeto e a definir as primeiras ideias com base na recolha
efetuada. Aqui as varias formas de aproximacao criativa dividem-se entre brainstorming,
sketching, adaptacdo de ideias tried-and-tested ja existentes, ou abordagens top down ou bottom
up. “A fase de geracao de ideias ou ideate v€ os conceitos criados que podem resolver o problema
do design. Esta ¢ a parte do processo de design onde a criatividade ¢ desencadeada” (Ambrose &
Harris, 2010, p.49). Outro conceito do agrado dos designers ¢ denominado de KISS, keep it short
and simple, que procura “recuar o design aos seus elementos essenciais, algo que requer uma
compreensdo clara da mensagem que tem de ser comunicada e do publico para o qual deve ser

direcionada.” (Ambrose & Harris, 2010, p.56)

Hé que ter sempre em consideragao qual a quantia disponivel no orgamento proposto € no caso de
se tratar de um grande projeto, saber repartir o mesmo, destacando prioridades e definindo quais
as partes cruciais de investimento medidas pela originalidade. Durante o processo de design, deve

manter-se o contacto com o cliente procurando esclarecer as davidas que surgem.

Nesta fase, ndo comecar por focar numa ideia que parega ter mais potencial que a outras, durante
esta fase o principal objetivo € gerar o maior nimero de ideias possivel, essa ideias serdo avaliadas
e posteriormente, caso evidenciem a sua eficiéncia, desenvolvidas. Aqui qualquer ideia ¢ valida,
seguindo os principios do pensamento lateral (de Bono, 1970) e pensamento divergente (Brown,

2009).

(4) PROTOTYPE

Uma ideia ou conceito precisa de ser trabalhada para que possa ser desenvolvida e avangada para
um resultado final (Ambrose & Harris, 2010, p.135). A fase de prototipagem procura testar aspetos
particulares de uma solucdo de design e testar a sua eficiéncia. Esses testes devem ser realizados
num ambiente que se enquadre a realidade e represente o mais fiel possivel ao futuro contexto de

uso.
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(5) SELECT

Na etapa de selecdo, sdo avaliadas as varias propostas e confirma-se se o design satisfaz as
necessidades e objetivos do briefing, e se as mesmas comunicam eficazmente com o publico-alvo,
através de um confronto entre as varias propostas e o briefing. Para além disso, ha outros fatores
que podem ajudar a definir qual a proposta que avanca, como por exemplo, questdes direcionadas
ao tempo de producao, espagos de exposi¢do, orgamento, etc. Existe também a possibilidade de o
cliente dar um feedback ou intervir na escolha, o importante ¢ garantir o sucesso e eficacia do

design, garantindo que o cliente aprova a proposta final.

(6) IMPLEMENT

A fase de implementagdo ¢ “o fim do processo de concegdo e envolve a colocagao fisica em vigor
de muitas das decisdes de design anteriormente tomadas, relativas ao formato, escala, média e
utilizacdo de materiais” (Ambrose & Harris, 2010, p.153). A implementacao deve garantir que o
design ¢ produzido como esperado e sem surpresas indo ao encontro das expectativas geradas e
criadas pelo cliente, garantindo que esta tudo de acordo no que dize respeito aos timings, budget e

qualidade do objeto final.

(7) LEARN

O feedback gerado no final do processo torna-se uma oportunidade de aprendizagem para projetos
futuros. O designer deve procurar um feedback final através de uma conversa com o cliente, ou
recorrer a uma analise a reacao do publico-alvo. Verificar o nivel de sucesso da implementagao do

design e saber quais os aspetos a melhorar em trabalhos futuros.

A aprendizagem ¢ um processo de atualizacdo adaptavel que acrescenta novos conhecimentos e
procedimentos que contribuem para as competéncias em determinadas tarefas melhorando os
procedimentos existentes e futuros, isto ¢, uma mudanga na capacidade de adaptagdo perante um

ambiente (Simon, 1996).

-19-



1.3 Anatomia

1.3.1 Elementos Estruturais

A anatomia no design grafico, fazendo um paralelismo ao corpo humano, confere os sistemas e

estruturas pertencentes ao “corpo” do objeto grafico.

O design € um processo criativo que se serve de varias ferramentas. Newark (2002, p.14) refere
que “toda expressdo visual deve basear-se na sua gramatica para ser significativa.” O design
grafico ¢ medido através das suas formas e cddigos de linguagem visual, o trabalho do designer
grafico ¢ dar sentido ao material. Todas a composic¢des graficas “seguem padroes, codigos, formas

e géneros. Esses padrdes constroem o tecido da linguagem visual.”

Os elementos visuais de um objeto retratam a personalidade do seu designer, dependendo das suas
nogdes de estética. Todas as caracteristicas individuais desses elementos afetam a percecao e o
comportamento dos outros elementos, afetando positivamente ou negativamente a sua eficacia
comunicativa. A definicao do peso estético e posicionamento de elementos visuais pode depender
da criagdao de um layout estipulado pelo designer, com o intuito de facilitar a leitura e percecao do
conteudo do objeto. Um /ayout facilita a integracao cuidadosa e equilibrada dos elementos ao
designer, desde tipografia, blocos de texto, ilustracdes, fotografias, etc., € uma estipulacao de

regras, normalmente definidas por uma grid (ou grelha de construgao).

O modernismo segue muitas dessas restricdes. E uma influéncia que a nivel grafico se faz
transmitir pelas sua clareza e simplicidade através de uma execugdo e implementagao de elementos
na composi¢do grafica de forma racional, que na grande maioria das vezes se expoe recorrendo a
utilizacao de uma grelha de construgdo. Recorre a geometrias simples e fontes tipograficas sem
serifa e abstém-se de elementos decorativos ou outro tipo de componente visual que ndo acrescente
valor informativo ao objeto, dando bastante énfase ao controlo dos espacos empregando o conceito
de white space. Contrariamente, o pds-modernismo desconstroi essa autoridade evitando uma
féormula e estruturacdo, guiando a composi¢ao e o posicionamento dos seus elementos de forma

mais intuitiva e expressiva.
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A disposi¢do dos elementos num objeto grafico pode partir de uma forma aparentemente aleatoria
e intuitiva, ou em alternativa, essas decisdes podem ser previstas e determinadas pelo uso de uma

grelha de construgdo, uma estrutura invisivel que organiza o material grafico numa superficie.

Josef Miiller-Brockmann (1981), no seu livro Grid Systems in Graphic Design, considera o uso de
uma grelha de construgio ou grid como um sistema de organizagdo. E a expressio de uma certa
atitude mental, na medida em que mostra que o designer concebe seu trabalho em termos
construtivos e orientados para o futuro. Essa € a expressao de um caracter profissional em que o
trabalho do designer deve ter a qualidade inteligivel, objetiva, funcional e estética do pensamento
matematico. Segundo Miiller-Brockmann (1981, p.10), trabalhar com um sistema de grelha

significa submeter-se a leis de validade universal:
O uso do sistema de grelha implica a vontade de sistematizar, para clarificar;
A vontade de aprofundar o essencial, para concentrar;
A vontade de cultivar objetividade em vez de subjetividade;
A vontade de racionalizar os processos de produgdo criativos e técnicos;
A vontade de integrar elementos de cor, forma e material;
A vontade de alcangar dominio arquitetonico sobre a superficie € o espago;
A vontade em adotar uma atitude positiva prolongada;

O reconhecimento da importancia da educacao e o efeito do trabalho concebido através de

um espirito construtivo e criativo.

Quando se encara um projeto, apds se analisar o briefing e serem tomadas as decisdes com base
nessa analise, o designer tem por habito definir um estilo pelo qual quer seguir. Essa defini¢ao de
estilo ajuda o designer a afunilar as suas hipoteses que poderao mais facilmente verificar o sucesso

das suas escolhas.

Segundo Newark (2002), a funcao do estilo € limitar as escolhas, ajudando o criativo a direcionar
a suas op¢des a fim de um resultado visual coerente, excluindo outras possibilidades

desenquadradas. “Ao escolher um estilo, o designer escolhe um padrao de tomada de decisao que
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lhe da alguma margem para tornar seu trabalho especial, mas também explora os valores que o

estilo parece representar” (Newark, 2002, p.18).

Neste sentido, Lidwell (2010), evoca e aborda o conceito de consisténcia visual considerando-o
como um fator que gera uma melhor captagdo e a memorizacao de informacao, identificando
quatro tipos de consisténcia: estética, funcional, interna e externa. A consisténcia estética ¢
referente a ao estilo e aparéncia que melhora a eficacia na comunicagdo e gera emocoes. A
consisténcia funcional diz respeito ao significado e a a¢do. As consisténcias internas e externas
dizem respeito aos elementos do sistema e do ambiente em que o objeto visual se insere,

respetivamente.

HIERARQUIA

O texto e a imagem sao os principais componentes do design grafico, e a sua disposicdo numa
pagina, ecra, ou enquadramento num ambiente, definem a eficacia da sua comunicacdo. A
hierarquia ¢ uma forma logica de expressao de variados elementos textuais ou graficos que permite
guiar visualmente o observador € que ajuda a manter um layout claro, objetivo e facil de digerir,

através da manipulacao dos elementos pertencentes (Ambrose & Harris, 2009).

A grande quantidade e variedade de informagdo existente confrontada com o curto periodo de
tempo de atengdo que ¢ disponibilizada por parte das pessoas, exige que as mensagens sejam mais
incisivas e rapidas. Aumentar visualmente uma relagao hierarquica de um sistema permite uma

maior eficacia quanto a sua compreensao (Lidwell, 2010).

Newark (2002) lembra a hierarquia como a caracteristica mais importante, no que diz respeito a

captacao da mensagem textual.

Ellen Lupton (2010) aborda a hierarquia sobre questdes tipograficas, afirmando que ¢ uma
expressao de organizagdo de conteudo, que ajuda os leitores a saber escolher por onde comecar e
acabar. Essa indicacdo pode ser espacial, através da indentagdo, espagamentos € posicionamento,
ou grafica, através do tamanho, estilo e cor. Refere o recurso a diferentes pesos da tipografia,

utilizacao de fontes diferentes, cor da letra, escala, small caps, etc.
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ESCALA

A escala ¢ relativa. E o tamanho dos elementos do design comparativamente a outros elementos.
E um aspeto crucial que necessita obrigatoriamente de ser abordado pelo designer e que é muitas
das vezes ignorado. Num contexto referente ao suporte, o design deve ser testado nas varias escalas
para apurar a legibilidade do mesmo. Outras abordagens de escala, dizem respeito aos contrastes
da composi¢do grafica, assumir um maior contraste visual entre diferentes elementos graficos,

principalmente texto, pode oferecer um maior dinamismo e profundidade, traduzindo hierarquia.

O suporte do objeto grafico pode definir a escala dos contetidos. Hoje em dia, devido a
standerizacdo universal relativa as medidas desses suportes, as pessoas estdo acostumadas a
interagir com formatos predefinidos que se apresentam, por exemplo, em revistas, jornais ou livros.
Os objetos que remetem para um formato non-standard acrescentam um fator de diferenciacao
fisica, que pode ser visto por uma marca, como uma oportunidade de distingdo perante a

concorréncia.

MARGENS, COLUNAS E ESPACAMENTO

Lidwell (2010) refere que o alinhamento cria uma maior sensacdo de coesdao que contribui
esteticamente para a percecdo e estabilidade do design. O alinhamento de texto, subdivide-se em
quatro categorias: centrado, justificado, alinhado a esquerda e alinhado a direita, que influenciam
a estética da composicao grafica ou textual, a mancha gréafica e a leiturabilidade, para além de

existirem forma privilegiadas de aplica¢ao do alinhamento que dependem da cultura.

O alinhamento centrado ¢ suportado por um eixo central, utilizado em textos mais formais e
classicos, criando silhuetas textuais mais organicas e elegantes, ¢ o0 modo mais intuitivo de se
posicionar um elemento tipografico. Ao contrario do alinhamento justificado, que exige blocos de
texto consideraveis, normalmente aplicado em livros ou revistas e transmite uma sensagao de
mancha textual delimitada, o que pode forcar um grande espacamento entre palavras, tornando o
ritmo da leitura inconsistente. O texto alinhado a esquerda proporciona uma forma orgéanica de
leitura e evita a criacdo de grandes espacos entre palavras. O alinhamento a direita ¢ o menos usual
devido aos seus constrangimentos de aplicagdo, ¢ utilizado na maioria das vezes, para pequenos

apontamentos ou frases, pois ndo permite uma leitura tao eficiente comparativamente as outras.
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Leading ou Espacamento entre linhas corresponde a distancia entre as linhas base da tipografia,
quer para a linha acima, quer para abaixo. “Os designers experimentam espagamento extremo entre
linhas para criar texturas tipograficas distintas. O espagamento aberto permite que os designers
brinquem com o espaco entre as linhas, enquanto o espacamento estreito cria colisdes intrigantes,

as vezes desconfortaveis” (Lupton, 2010, p.110).

Tracking ou Espacamento entre letras, num contexto de print € o espaco ndo impresso entre duas
letras individuais. Um bom dominio desse espaco proporciona uma leitura agradavel, evitando
grandes espacos entre as letras, que podem confundir o comprimento ou a formagao da palavra,
caso esse espago seja muito denunciado. O controlo dessa forma gerada entre duas letras ¢
conhecido por kerning, que controla o ajuste especifico de espaco entre formas de letra individuais.

O kerning pode ser métrico, 6tico ou manual.

WHITE SPACE

White space € o espago de respiro entre os elementos de uma composi¢do, que facilita a leitura da
informacao e destaca os pontos mais importantes da mesma, criando um equilibrio formal na
pagina e a0 mesmo tempo uma forma de hierarquizar os elementos da mesma. O white space ajuda
os leitores a identificar quais as partes da composic¢ao ou texto, e intuitivamente estabelece niveis
de prioridade. Aos olhos do designer, ¢ uma ferramenta que ajuda na fase construgdo da
composi¢do, separando os elementos que a compdem com o objetivo de influenciar de forma

positiva a experiéncia de leitura.

Este ¢ um conceito muito aplicado e defendido pelos designers modernistas, como Vignelli (2010,
p.92), que descreve a utilizacdo do white space pelos artistas como “um elemento essencial da
composi¢ao. (...) Um siléncio significante para ouvir melhor e de forma clara a mensagem”. Fala
ainda a respeito da ma utilizacao das margens estreitas e a tensdo que estas podem exercer sobre o
texto, a imagem os limites da folha, recorrendo as margens mais amplas que contrariam essa tensao
e trazem mais serenidade a pagina. Contrariamente, Lupton (2010) refere que o conceito de white
space € um mito modernista. Os designers modernistas descobriram que o espago livre de uma
composi¢do tem fisicamente a mesma importancia que as areas impressas. Afirma que o white

space nem sempre € sindnimo de algo positivo, recorrendo a Edward Tufte (citado em Lupton,
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2010, p.99), um defensor da densidade visual, que defende a “maximizacdo da quantidade de
informacao transmitida numa pagina ou ecrd. Para ajudar os leitores a fazer conexdes e
comparagoes, além de encontrar informacgdes rapidamente, uma Unica superficie repleta de

informacdes bem organizada, as vezes € melhor que varias paginas com muito espago em branco.”

Esta questdo de white space acaba por se tornar subjetiva e dependente do objeto e composicao
grafica que influenciam a mensagem e a propria estética final. Uns designers preferem reduzir ao
maximo a informacao, optando apenas pelo necessario, através de uma visao mais minimalista e
modernista, apresentam a mensagem de forma clara e objetiva, porém, do outro lado da face, o
facto de existirem composi¢des visuais mais complexas a nivel de informacao visual, com varios
elementos, € onde as proprias composicdes € construcdes sao mais intuitivas, ndo deixam de
transportar consigo a sua eficdcia comunicativa, no final, essa eficacia ¢ verificada através do

sucesso na entrega da informacdo ou mensagem.

1.3.2 Elementos Graficos e de Narrativa Visual

LAYERS OF MEANING

Ambrose e Harris (2009) consideram designers como modern storytellers que trazem sentido ao
mundo através de uma narrativa contruida pela apresentacdo de texto e imagem. Esta narrativa ¢
alcancada pela criagdo de significados, pela utilizacdo de simbolos, metaforas e outros meios.
Ambrose e Harris evocam ainda a retdrica como a arte de usar a linguagem de forma eficaz para
persuadir o publico, um recurso ao dispor do designer que permite controlar a apresentacao de
informacao, permitindo que o conteudo presente ganhe mais impacto, peso e fiabilidade, e ainda a
semiotica, referente a extracao de significados por parte das pessoas, através do significado das
palavras, sons e imagens, que permite ao designer a criagao de varios /ayers informativos com

multiplas referéncias.

Layering ¢ um processo de organizacao de grupos de informagdo associados de forma a gerir a
complexidade e fortalecer relacdes de informacgdo (Lidwell, 2010). Ambrose e Harris (2009)
relembram o principio de que através de varios dispositivos graficos o design consegue transmitir

varios layers de significados ou ideias. Um designer acrescenta um poder a mensagem por meio
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de componentes graficas que destacam a ideia que se pretende comunicar. Assim sendo, ha que
lembrar o sentido cognitivo e o denotativo relativos a captacdo e interpretacdo de significados.
Para o sentido cognitivo, a forma de apresentacdo de uma imagem influéncia a forma como a
informacao ¢ interpretada, uma vez que, as pessoas conseguem extrair muitos valores diferentes,
pois muitas vezes tém significados cognitivos muito além dos seus elementos denotativos, ja um
significado denotativo € o significado literal explicito que tiramos de uma imagem. Sintetizando,
o que ¢ observado e visto ¢ referente ao sentido denotativo, € o que ¢ raciocinado e descodificado

¢ alusivo a um significado cognitivo (Ambrose & Harris, 2009).

Estas sdo possiveis ferramentas e conceitos que o designer deve utilizar com o intuito de fortalecer
o resultado final de um objeto, no sentido de o tornar mais memoravel. Philip Kotler e Kevin Keller
(2016, p.193) afirmam que “a memodria € um processo muito construtivo porque ndao nos
lembramos de informacgdes e eventos de forma completa e precisa. Muitas vezes, lembramo-nos
de pedacos e preenchemos o resto com base naquilo que sabemos”, referindo ainda que a memoria
reside na capacidade da nossa mente e na forma como esta processa e codifica a informagao.
Quanto mais tempo essa informagdo for pensada e processada, mais atengdo ¢ prestada a
informacdo que por sua vez, fortalece as associagdes resultantes na memoria, tornando a

informacao mais memoravel.

LEGEBILIDADE, LEITURABILIDADE e VISUAL PUNSTERS

A legibilidade ¢ relativa a clareza visual do texto, que se baseia no tamanho, no contraste, no tipo
de letra, nos blocos de texto, no espagamento e nos caracteres (Lidwell, 2010). Dentro deste topico,
abordando questdes dirigidas a clareza e eficdcia comunicativa, S. Heller e Anderson (2016)
acrescentam que os termos relativos a legibilidade (legibility) e a ilegibilidade ndo implicam
obrigatoriamente uma leiturabilidade (readability) eficaz ou deficiente correspondentemente. Isto
¢, as questoes de legibilidade sao relativas a qualidade tipografica da forma, enquanto a
leiturabilidade ¢ dirigida ao comportamento da tipografia na composi¢do e a eficacia da sua
compreensdo. Ou seja, por vezes, pode até ser mais fazer passar a mensagem através de uma
ilegibilidade propositada no sentido de que a leitura providencie uma maior concec¢ao da ideia: “O

ato de decifrar torna a mensagem ainda mais valiosa para o recetor ¢ provavelmente mais

memoravel” (S. Heller & Anderson, 2016, p.41).
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Seguindo esta ideia de recursos ao dispor dos designers no sentido de tornarem um objeto visual
mais memoravel e significativo, a utilizagdo de visual punsters, € recurso habitualmente utilizado
para produzir combinagdes de significados em uma inica mensagem possibilitando a criacdo de
varias camadas de significado que levam o espectador a recorrer a um processo cognitivo
interpretativo, descodificando a mensagem. S. Heller ¢ Anderson (2016) acrescentam que decifrar
um trocadilho visual tem um efeito mnemonico devido a interacdo criada perante o processo de
descodificacdo da mensagem por parte do espectador. Este ato tem um efeito de satisfacdo na

mente do espectador, que se traduz numa maior memorizagao.

COR

A cor tem impacto no humor, atitude e significado. Uma poderosa ferramenta de comunicagdo que
algo vulgarmente tomada como garantida pelos consumidores, clientes e designers. E um fator que
traz valor ao design, ajudando a estabelecer hierarquias e a destacar informacdes chave,

acrescentando ritmo e emoc¢ao (Ambrose & Harris, 2009).

Eva Heller (2000, p.21) afirma que “cores e sentimentos ndo se combinam ao acaso nem sao uma
questao de gosto individual”, essa nogdo € o resultado das vivéncias comuns que foram ficando
profundamente enraizadas na linguagem e no pensamento, através do simbolismo psicologico e da
tradi¢ao historica. Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Desta forma, cada cor pode
produzir muitos efeitos, frequentemente contraditorios e associar-se a varias impressoes, que sao
influenciadas e definidas pelo seu contexto, que determina a perce¢ao da mesma, verificando a sua
percecao correta ou incorretamente. S. Heller e Anderson (2016) mencionam que devido a natureza
subjetiva da percegdo ¢ quase impossivel ver uma cor por si s0 € nao interagir com 0 seu meio

envolvente.

MATERIAIS E TEXTURA

Os materiais e a textura, podem ser vistos como um meio ao dispor do designer para transportar
um significado e ajudar a reforcar um conceito. Esta deve ser uma decisdo que deve ser considerada

no processo criativo e de geragdao de ideias (ideate) e nao apenas ser tomada aquando da

-27-



implementagdo do projeto. Materiais alternativos podem adicionar diferentes qualidades a um

design, e torna-lo mais memoravel (Ambrose & Harris, 2009).

TIPOGRAFIA

4 I3

A tipografia ¢ um recurso essencial no Design Grafico através do qual a ideia € expressa
visualmente (Ambrose & Harris, 2009; Kristin Cullen, 2012). A maneira como ¢ apresentada pode
afetar a compreensao da mensagem e consequentemente as reagdes € interpretagdes resultantes por
parte de quem 1€. A tipografia esta no centro da pratica do design, marcando presenga em muitos
meios e ambientes através de interfaces, packaging, print, etc., carregando informagdo e
personalidades que provocam diversas sensagdes e consequentemente emocgdes ao observador
(Cullen, 2012). A tipografia tem o potencial de ser utilizada como um dispositivo grafico que
comunica através da sua representacdo e propriedades visuais. Este ¢ um fator poderoso na
percecao eficaz da mensagem, e muitas das vezes, mais valioso, de um ponto de vista interpretativo

do que o sentido denotativo da palavra (Ambrose & Harris, 2009).

No que diz respeito a tipografia, os termos fypeface (tipo de letra) e font (fonte tipografica) sao
utilizados comummente como sindénimos, porém, nao correspondem ao mesmo, num contexto
contemporaneo, o primeiro dirige-se a familia da fonte, o segundo € relativo as variagdes da
typeface. Uma typeface podera estar disponivel em varios formatos tipograficos, por exemplo,
Helvetica, Bodoni, Futura, Didot, Baskerville, que possuem, dependendo dos casos, variagdes de

fontes como Thin, Light, Bold, Heavy, Black, Condensed, Compressed, Oblique, etc.

Relativamente a abordagens tipograficas existem duas abordagens que se dividem entre
macrotipografia e microtipografia. As macro abordagens referem-se a composi¢do € ao layout. As
consideragdes chave incluem o posicionamento e relagdes composicionais entre elementos que se
dirigem ao white space, € ao corpo estrutural no qual o designer ordena, conecta e equilibra a
tipografia. E a primeira impressdo que envolve o espectador. Ao contrario da abordagem
microtipografica, que se dirige essencialmente aos detalhes. Os designers transformam um texto
plano num sistema tipografico, suportado por uma hierarquia, onde letras, palavras, linhas,
dindmicas de texto, e fatores como o kerning e tracking influenciam o comportamento e

desempenho desse sistema. A microtipografia garante composicdes refinadas através de defini¢des
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tipograficas. O suposto € que os niveis de microtipografia ndo sejam notorios durante a leitura, o
que ¢ um sinal de sucesso. Os dois métodos sao mutuamente dependentes, onde o sucesso do todo

(macro) depende das suas partes (micro) (Cullen, 2012).

“A good typographer always has sensivity about the distance between letters. We think
typography is black and white. Typography is really white. It’s not even black. It’s the
space between the blacks that really makes it. In a sense, it’s like music. It’s not the notes.

It’s the space you put between the notes that makes the music.”

Massimo Vignelli (2007, Helvetica, min. 4.:12)

Esta afirmac¢do de Vignelli no documentario “Helvetica”, realizado por Gary Hustwit, sugere aos
designers e espectadores a forma de abordar composi¢des tipograficas. Uma abordagem que ¢
vulgarmente menosprezada por muitos, que apenas consideram a forma e silhueta que delimita a

“shape” tipografica, ignorando o espago negativo envolvente.

1.3.3 Gestalt

A Gestalt ¢ um movimento que surge na segunda década do seculo XX na Alemanha, e trata
principalmente do estudo dos campos da psicologia, linguagem e memoria, relativos a percecao
da forma, procurando explicar a relagdo sujeito-objeto no campo da percegao e teoria da forma. O
conceito da Gestalt, pelas palavras de Joao Gomes Filho (2008, p.20), defende que “o que acontece
no cérebro ndo ¢ idéntico ao que acontece na retina (...) Nao vemos partes isoladas, mas relacdes
(...) o resultado € uma sensac¢do global”. Segundo Tschimmel (2009) os gestaltistas dirigem a sua
percecdo na tentativa de organizar estruturas sensorialmente percecionadas como um todo,
seguindo o conceito da Gestalt de boa configuragdo. Arnston (2012) afirma que a Gestalt investiga
como se vé e organiza a informag¢do visual num todo expressivo e que esse todo ndo pode ser
percebido como uma simples soma de todas as partes, onde cada parte influéncia todas as outras

com que se envolve, acrescentando que design grafico trabalha com a percecao estrutural, e por
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1sso, saber como o olho humana funciona ajuda a que o resultado de um design seja alcangado
mais eficazmente através do dominio da percecdo. Indo ao encontro destas descrigdes, Lawson
(1980) menciona Max Wertheimer, o grande impulsionador da Gestalt, afirmando que o seu
objetivo era sustentar uma reorganiza¢ao mental aplicando varios modos mentais de abordagem
que ainda hoje sdo utilizados como ferramentas de criatividade. Estes modos mentais reveem-se
em forgas internas e externas relativas ao objeto, a que se podem chamar de padrdes, fatores ou
mais vulgarmente conhecidos por leis de organizagao ou principios basicos da forma. Nao existe
um consenso quanto ao numero de leis da Gestalt, e por isso, o numero de leis ndo ¢ uma constante
preestabelecida, podendo variar dependendo de quem faz a abordagem ao objeto, geralmente
consideram-se entre as seis € as oito leis. Desta maneira, destacam-se aqui de uma forma

abrangente as oito leis mais mencionadas relativas a Gestalt.

Comecando por um dos principios base e de suporte da Gestalt, o Principio Basico de Unidade,
que consiste essencialmente em saber enquadrar partes ou definir um todo que se opde a uma
pluralidade. E aquilo que é possivel de se considerar individualmente ou como uma unidade
formal. Gomes (2008) d4 o exemplo de uma multidio como a conce¢do de uma unidade mais
ampla que ¢ vista como um todo, ou seja, uma unidade principal, porém, cada uma dessas pessoas
que a constitui pode ser também ela considerada como uma unidade individual ou subunidade.
Essas unidades sdo verificadas por atributos e relacdes formais, dimensionais, cromaticas, etc., que

se estabelecem entre si na configuracdo como um todo.

De seguida, o Principio Basico de Segregacdo ¢ a capacidade preceptiva de separar, identificar,
evidenciar, notar ou destacar unidades de uma composi¢do visual. No fundo, ¢ um principio
complementar, como uma habilidade, que ajuda a clarificar e distinguir a presenca das unidades e
as suas uniformidades. A sua percec¢do ¢ sensivel aos mesmos atributos que os principios basicos
das unidades, uma vez que, uma defini¢do de uma unidade passa por um processo interpretativo
sensorial de segregacdo, assim sendo, caracteristicas formais, através de linhas, pontos, planos,
volumes, caracteristicas cromaticas e caracteristicas dimensionais sao também os fatores que

ajudam a lei da segregacao.

Quer o principio basico da Segregacdo, quer o principio basico de Unidade, sdo principios
interpretativos introdutdrios que concorrem constantemente como suporte as outras leis da Gestalt,

marcando presenc¢a em todas as leituras visuais que seguem as leis gestaltistas.
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Outra lei, a lei da Unificacdo diz respeito a organizagdao formal. Este principio bésico verifica
estimulos produzidos pelo campo visual através da harmonia e equilibrio visual proporcionados
pela semelhanga e organizagdo formal dos elementos ou unidades da composi¢do, que originam
uma coeréncia formal a que a capacidade de percecdo do olho associa como unidade (Gomes,
2008). Duas leis que contribuem fortemente para a Unificacdo sdo as leis Proximidade e a

Semelhanga.

A lei do Fechamento estabelece a formacao de unidades onde as forcas organizacionais tendem a
criar uma sensagdo de fechamento visual pela continuidade de uma ordem estrutural definida,
agrupando elementos de forma a contruir uma figura total (Gomes, 2008). Revela-se através de
uma manipulacdo estrutural visual que sugere a nossa capacidade interpretativa e percetiva uma
forma que se auto completa intuitivamente. O espectador participa subconscientemente na
conclusao do desenho. A informagdo tende a ser percecionada automaticamente ou
subconscientemente, uma vez que, hd uma tendéncia para a percecdo da simplicidade sobre a
complexidade. Em sentido contrario, se a energia necessaria para encontrar ou formar a imagem
for maior que a energia necessaria para captar os elementos individualmente, ndo se aplica este

principio (Lidwell, 2010).

O Principio Bésico de Continuidade afirma que os elementos que se movem numa dire¢gdo comum
sao percecionados como um grupo. Gomes (2008) descreve este principio como a impressao visual
obtida através de partes organizadas que se sucedem de forma corrente, sem quebras ou

interrupcoes, na sua direcao, na trajetéria ou fluidez visual.

A lei da Proximidade refere que elementos que estdo proximos tendem a ser vistos juntos e por
isso relacionam-se constituindo um todo através de estimulos comuns que os unifiquem e
interliguem, dando origem a uma unidade (Gomes, 2008). Esta lei afirma que os elementos
proximos sao interpretados como um grupo. Esse agrupamento resultante da proximidade reduz a

complexidade e reforga a relacao dos elementos (Lidwell, 2010).

O Principio de Semelhanga sugere que elementos semelhantes sdo vistos como um grupo €
interpretados como uma unidade, transmitindo estimulos semelhantes através da percecao
sensorial captada pelo olho, através de caracteristicas formais, cromaticas, direcionais, de tamanho
e peso. Desta selecdo, as que mais impacto tém na lei da Semelhanca, sdo as cores, o tamanho ¢ a

forma (Lidwell, 2010). A Semelhanca e a Proximidade sdo dois fatores que promovem a formacao
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de unidades e elementos de uma composi¢do visual e que se reforgam mutuamente, promovendo
a unificacdo de um todo no sentido da harmonia e equilibrio visual. A simetria pode ser também
ela considerada como uma das caracteristicas formais e percecionais pertencentes a leia da
semelhanga, porém, existe quem a individualize e também a considere como outro principio basico

da Gestalt.

Por fim, o conceito de Figura-Fundo segundo as leis da Gestalt afirma que ¢ possivel distinguir
dois objetos numa relacdo entre figura e fundo, onde o olho e a mente separam o objeto (figura)
do seu ambiente ou envolvéncia (fundo), através de uma relacdo dindmica e ambigua que oferece
mais que uma solu¢do, que pode também se mencionada como uma relagdo entre Positivo e

Negativo (Arnston, 2012).

Os conceitos da Gestalt estdo presentes no cotidiano das pessoas através das deducdes ou da nossa
percecdo que intuitivamente faz estas distingdes, com a capacidade de unificar ou segregar
diversos objetos ou ideias. Por exemplo, a conce¢do de carro na nossa mente ¢ gerada pela
unificacdo de varias componentes, pode ser visto na sua totalidade como um carro ou segregado
em pecas que o construem, como portas, cap0, janelas, rodas, etc. que consequentemente podem
ainda ser divididas em jantes, pneus, valvulas, etc., porém referimo-nos a essa totalidade
unicamente como carro. O mesmo acontece em objetos graficos através dos elementos que compoe
e decompoe a totalidade e as individualidades das composigdes graficas, como posters, capas de
livros, revistas, jornais, através da tipografia, cor, forma, espagamentos, peso, etc., ou ainda outro
tipo de matérias, desde objetos animados, ambientes, arquitetura, engenharia, moda, etc. A Gestalt
¢ a capacidade de conseguir reorganizar mentalmente estimulos visuais e conceptuais. Dominar os
conceitos e recorrer as forcas da Gestalt ¢ um recurso vantajoso no intuito de se criarem resultados
poderosos e eficazes ao nivel da comunicagdo que tirem partido da manipulacao da intuicdo e

perce¢do humana.
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1.3.4 Interfaces Gréficas Digitais

USER EXPERIENCE

User Experience (UX) ¢ um conceito amorfo, multidisciplinar, que incorpora aspetos da
psicologia, sociologia, ergonomia, ciéncia da computagdo, marketing, design, etc. UX ¢ também
um conceito relativamente recente na disciplina. Criada por Donald Norman, esta agregacao de
processos coloca o utilizador em primeiro lugar e ¢ particularmente relevante para as areas das

interfaces graficas e do design em geral.

“[User experience] is used by people to say, ‘I’'m a user experience designer, I design
websites’, or ‘I design apps.’ (...) and they think the experience is that simple device, the
website, or the app, or who knows what. No! It’s everything—it’s the way you experience
the world, it’s the way you experience your life, it’s the way you experience the service.

Or, yeah, an app or a computer system. But it’s a system that’s everything.”

(Donald Norman, 2016 at UX Conference in San Francisco)

Durante décadas, os designers graficos focaram-se apenas na mensagem e na forma mais eficiente
e persuasiva de transmiti-la, esquecendo os consumidores no processo (Heller & Vienne, 2015).
Heller e Vienne, referem que, hoje em dia, gragas a fluidez da linguagem digital, a comunicagdo
entre uma marca e o seu publico ¢ uma via bidirecional, e por isso, a forma como as pessoas
experimentam um produto ou um servigo também tem de fazer parte da equacdo. Tudo isto, com
o intuito de melhorar a satisfacao e a lealdade do cliente. UX ¢ responsavel por suportar todo o

desenvolvimento web e de outros produtos.

Um UX designer identifica as necessidades e cria fluxos, pois a experiéncia do utilizador, quer seja
boa ou ma, estd diretamente relacionada com necessidades e expectativas. A UX identifica e
desenha solugdes que atuem as necessidades dos utilizadores, considerando todos os aspetos da
experiéncia dos mesmos na entrega da informagdo, no intuito de facilitar a acessibilidade e
transmitir a informagao de forma rapida e correta. Esta abordagem engloba todos os aspetos de

interacao entre utilizador e objeto interativo.
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USER CENTERED DESIGN

Tal como ja foi anteriormente mencionado, o conceito de UX ¢ focado no utilizador, ou seja, esta
diretamente relacionado com o conceito de User Centered Design, que € o termo utilizado para
descrever o processo que coloca as necessidades do utilizador como parte integrante e fundamental
em fases cruciais de um projeto e, também, como ferramenta de previsdo, ou seja, como forma de

antecipar o modo de utilizagdo de produtos por parte dos utilizadores (Ambrose & Harris, 2015).

/ ______ \
Understand Specify user Design Evaluatte
context of use requirements solutions agains
requirements
7~
\
> /

Grafico 1 — User Centered Design Graphic- (Interaction Design Fundation — interaction-design.org)

USER INTERFACE

O termo User Interface (UI) pertence ao conceito de User Experience e foca-se nos estilos e na
aparéncia relativa a constru¢do de interfaces em software ou dispositivos computorizados, no

intuito de criar interfaces agradaveis e de facil utilizagao.

Ul dirige-se por ser aquilo que o utilizador vé. Um Ul designer cria layouts, focando-se na vertente
visual da interface e desenvolve maquetes resultantes num look and feel que pretendem adequar-
se as interagdes de um produto ou interface digital, através da tipografia, cor, espagamento, grids,

icones, botdes, entre outros, que, no fim dao origem a estética do objeto e/ou interface.

A UI tem uma grande influéncia no UX, nomeadamente na criagdo de caminhos de informacgado
com multiplas opg¢des; o objetivo € propor scripts de navegacao para que os visitantes ou
espectadores possam explorar um determinado topico como queiram. Um designer de Ul nao
necessita de ser um especialista em /7 o mais importante da sua atividade consiste na capacidade
de selecionar informacao e desenvolver narrativas visuais sequenciais, criando ou até programando

conteudo para websites e outros tipos de user interfaces (Heller & Vienne, 2015).
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ESTILOS DE USER INTERFACE DESGIN

Com base nestes conceitos que suportam a criagdo das interfaces digitais, existem varios estilos e
e resources que se foram desenvolvendo e evoluindo ao longo do tempo, dos quais se podem

destacar o Esqueumorfismo, o Flat Design, Neomorfismo, o Metro Interface € o Material Design.

O Esqueumorfismo ¢ um dos primeiros estilos de design de interface grafica e ¢ caracterizado por
uma descri¢do visual realista. Este estilo representa uma estética que ¢ composta por icones e
funcionalidades interativas que se focam na interagdo e representagdo realista do objeto ou
funcionalidade na interface. O objetivo ¢ criar interfaces que sejam familiares e mais faceis de
utilizar, uma vez que, retratam objetos e formas que se aproximam ao maximo da realidade, e
consequentemente, também as suas interagdes se tornam mais intuitivas e detalhadas. Inicialmente
era o estilo mais utilizado por estes motivos, ja que, a percecao € o dominio dos utilizadores no
geral ndo se comparavam aos niveis de hoje: cada fun¢do, acdo ou icone era representado da forma

mais realista possivel na User Interface.

Hoje em dia, o recurso a este estilo e a esta necessidade explicativa ndo ¢ tao necessaria, visto que,
as pessoas, € em particular as novas geragdes, j& conhecem as dinamicas, interagdes € o
funcionamento da maioria das ac¢des e funcionalidades das Ul. O convivio com interfaces digitais
no cotidiano e a longo prazo desenvolveu capacidades e cultura visual ao nivel das interfaces

digitais (Interaction Design Foundation, n.d.).

Apesar de grandes vantagens a nivel intuitivo, este estilo possui também desvantagens. O
Esqueumorfismo por ser bastante detalhado, traduz-se num estilo com demasiada informacgdo ou
ruido visual, e por isso, houve uma necessidade em reduzir esses elementos desnecessarios e
simplificar as suas formas, resultando assim, no surgimento de um outro conceito e estilo, o Flat

Design, que pretende focar-se na vertente da clareza visual (visual clarity) € do minimalismo.

O Flat Design ¢ um estilo que sugere simplicidade através de uma representacdo grafica de
elementos bidimensionais e com cores impactantes. Este estilo contrasta, assim, com o detalhe do
Esqueumorfismo, focado no tridimensional e numa copia realista. O Flat Design foi originalmente
desenvolvido como o intuito de ser um estilo de design de interface responsivo, onde o website se
adapta a escalas dependendo do tamanho do ecra dos varios dispositivos e interfaces, isto €, utiliza

formas e texturas minimalistas, onde o objetivo ¢ assegurar que o design e a informagdo da
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interface sejam funcionais e rapidamente carregadas, devido a sua reduzida complexidade

(Interaction Design Foundation, n.d.).

Figura 8 Comparagdo entre estilos através de icones - Esqueumorfismo vs Flat Design - (i0S 6 vs iOS7 — iPhone, Apple)

Porém, apesar de apresentar esses pontos positivos, o Flat Design também possui desvantagens do
ponto de vista funcional e foi, inclusivamente, visto a certa altura foi visto como uma regressao ao
nivel da experiéncia do utilizador. Ao abolir os efeitos tridimensionais, dificulta-se a perce¢do do
que € ou ndo interativo, pois ndo se cria o distanciamento necessario de outras formas nao
interativas. Este ¢ o principal ponto negativo do estilo, uma vez que, “os efeitos tridimensionais
dao a ilusdo de profundidade a uma interface, que pode ajudar os utilizadores a interpretar a
hierarquia visual e a compreender quais sdo os elementos interativos” (Kate Moran, 2015). A
auséncia desses indicadores de profundidade, como as sombras, prejudica a perce¢ao do utilizador.
Segundo Kate Moran, o Flat Design podera nao ser o mais adequado, uma vez que sacrifica as
necessidades do utilizador com o propodsito de apresentar uma estética moderna, e, por isso,
adaptou-se de modo a tornar-se mais balanceado. Denominado de Flat 2.0 ou Semi Flat, este novo
estilo tem como base o minimalismo, mas acrescenta no¢des de profundidade e introduz sombras,
destaques (highlights) e camadas (layers) que representam uma melhoria significativa no que diz

respeito a usabilidade e percecao.

Aos poucos, e com base neste conceito de tirar partido das sombras, da-se a origem a um outro
estilo de UI, o Neomorfismo. Este estilo, bastante recente, que aproveita as formas simplistas do

Flat 2.0 e que destaca outras caracteristicas, principalmente a nivel das variagdes de gradientes,
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sombras e variagdes de cor, para proporcionar a no¢do de interatividade (pela sua

tridimensionalidade) e garantir a simplicidade e minimalismo desejados.
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Figura 9 — Comparagdo entre estilos de interface - Flat Design vs Neomorfismo — UX Collective (uxdesign.cc)

Estes estilos sdo as bases que as grandes empresas tecnoldgicas seguem para criar as suas proprias
Ul, como ¢ o caso Microsoft que, ao introduzir o Metro Ul (Figura 10), um estilo apoiado pelo
Flat Design e desenhado inicialmente para mobile, acabou por estender-se para outros tipos de
interfaces, nomeadamente o desktop de computadores. O Metro Ul procura simplificar e diminuir
o numero de elementos e de interacdes. Também a Google, através da plataforma open source
disponibilizada a partir de 2014, Google Material Design, utiliza os principios do Flat 2.0 para
oferecer materiais e sistemas adaptaveis e disponiveis para designers de Ul. Guidelines e outras
informacgdes acompanham os conteudos da plataforma (icones, fontes tipograficas, paletes

cromaticas, shapes, templates, sons, efeitos, materiais, etc.) para criacao de interfaces.
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Figura 10 — Metro Ul — Microsoft Windows 8 (2012) - (printscreen em pcworld.com)

Figura 11 — Exemplos de Elementos da plataforma Google Material (adobe.com — Adobe XD, material design library)
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1.4 Marca, Identidade de Marca e Branding

1.4.1 Marca

O conceito de marca ¢é a ideia criada na mente dos clientes. A marca ¢ dos clientes, eles determinam
0 que ¢ a marca. A marca apenas dispde a informagdo e a matéria que determina sua defini¢do.
Para Neumier (2007) o que define marca ¢ o gut feeling de um individuo referente a um produto,
Servico ou empresa, uma vez que, as pessoas nao fazem as suas escolhas de uma forma logica, elas
usam a sua intuicdo e emogdes no momento da escolha. A palavra que mais se aproxima do
conceito de marca é “reputagiio”. E necessario ver o produto e os seus fouch points, pois todas as
formas de contacto com a marca partem de sensagdes, originando esse gut feeling. Kotler e Keller
(2016, p.232) referem que “a marca reside nas mentes e coragcdoes dos consumidores”. As

capacidades de perce¢dao dos consumidores ndo se constituem apenas em capacidades cognitivas

e racionais, sendo muitas delas consistentes em emog¢des que evocam varios sentimentos.

Wally Olins (2008) considera marca como um produto, servico ou entidade com personalidade,
afirmando que a ideia fundamental de marca consiste na projecao clara de ideias referentes a sua
identidade que emergem segundo quatro vetores: o produto, o ambiente, a comunicagdo € o
comportamento. Estes quadrantes ddo origem a uma maior consisténcia relativa a performance e
a aparéncia. Newark (2002) descreve marca como uma forma e substancia, imagem e ideia. A sua
eficacia ¢ determinada pela sua capacidade de reconhecimento e memorizagao, evidenciando as
suas ideias e atividades que representa. Aaker (1991), considera a marca como um nome e/ou
simbolo destinado a identificar produtos ou servicos com o intuito de os diferenciar dos

concorrentes € de protegendo a sua identidade, distanciando-se outras ofertas idénticas.

Sao varios os fatores que influenciam o sucesso da marca, muitos deles ja foram anteriormente
mencionados, mas existem muitos outros, neste ambito, Alina Wheeler (2013) apresenta 9 Brand
Ideals (Anexo 1) como compromissos da marca. Estas caracteristicas assentam sobre: Visdo,
Significado, Autenticidade, Diferencia¢do, Sustentabilidade, Coeréncia, Flexibilidade,

Compromisso e Valor.
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ANATOMIA ESPECIFICA DE MARCA
ASSINARTURA DA MARCA

A assinatura de marca ¢ uma relacdo estrutural entre a brandmark, logotipo e tagline. E uma
combinacdo projetada especifica pertencente a marca que deve transportar as emogdes da marca

(Wheller, 2013).

& NEW

Brandmark ‘ //7/ THINKING. Tagline

NEW
ogeico | HYLUJMDAI | possIBILITIES.

\ |
Assinatura da Marca

Figura 12 — Exemplo de assinatura da marca que segue a defini¢do de Wheller (2003) — Hyunday
Através da sequéncia cognitiva relativa a captacao de uma brandmark, Wheeler (2013) apresenta
uma ordem sequencial, alusiva a ciéncia da perce¢do, que examina como um individuo reconhece
e interpreta estimulos sensoriais. O cérebro capta e reconhece primeiramente formas planas, e sO

posteriormente trata das outras componentes visuais.

“SHAPE” —> “COLOR” —> “FORM”

Figura 13 - Esquema representativo da sequéncia cognitiva referente a brandmark da Samsung — Alina Wheeler (2013, p.50)

(1) SHAPE: Em inglés “shape” ¢ referente a forma plana, uma forma fechada. O cérebro
reconhece mais rapidamente formas planas. A leitura ndo ¢ necessaria para identificar

J4

formas, mas identificar formas ¢ necessdria para ler e por isso sobrepde-se as outras
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caracteristicas do objeto grafico. S. Heller e Anderson (2016) referem as formas graficas

universais (tridngulos, quadrados e circulos) como as mais chamativas ao olho.

(2) COLOR: A cor pode desencadear uma emogao e evocar uma associacao a marca. Cores

criam uma consciencializagdo da marca e também geram diferenciagdo (Wheeler, 2013).

(3) FORM: Em inglés, o termo “form” dirige-se 8 COMPOSICAO, figura e conteado. Um
resultado de estruturas mais complexo, delimitadas em virtude do espaco e de varias
componentes. O cérebro leva mais tempo para processar linguagem, por isso o conteudo ¢
o terceiro na sequéncia. S. Heller e Anderson (2016, p.37) apresentam o conceito de form
no design grafico, referente a “configuragdo visual de um objeto, a sua estrutura e a relacao

entre as suas partes e o seu estilo.”

Wheeler (2013, pp.48-50) apresenta ainda as varias tipologias de brandmarks que correspondem

ao simbolo presente na assinatura da marca:

WORDMARKS vulgarmente chamado de LOGOTIPO: consistem em uma ou mais
palavras que geralmente apresentam fontes ou formas tipograficas com caracteristicas
distintivas; LETTERFORMS: apresentam apenas uma letra como principal brandmark e
simbolo da marca que reflete a sua personalidade; EMBLEMS: “Shapes” caracteristicas
ou formas de escudo que englobam toda a informagdo incluindo o nome que se insere
dentro de uma silhueta ou composi¢ao da marca e onde os elementos nunca se isolam,;
PICTORIAL MARKS: fcone ou marca pictografica que se apresenta através de uma forma
reconhecivel e literaria associada ao nome ou a missdo da marca; ABSTRACT MARKS:
Sao brandmarks bastante flexiveis e que apresentam formas visuais abstratas mas que se

enquadram na identidade da marca.

NAMING E TAGLINES

Wheeler (p.23) e Olins (p.57) indicam varios tipos de nomes de marca como:

DESCRITIVOS: retratam a natureza ¢ inten¢des da marca, contudo limitam o crescimento

da marca em novas areas; METAFORICOS: lugares, pessoas, animais, nomes mitologicos,
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utilizados em alusdo as qualidades da marca; ACRONIMOS: dificeis de relembrar e
necessitam de um grande investimento em publicidade; INVENTADOS: nomes singulares
e faceis de distinguir, porém ndo indicam a natureza da marca; FUNDADORES ou

INDIVIDUOS: o naming da marca utiliza o nome dos fundadores.

A tagline ¢ uma pequena frase que capta a esséncia da marca, a personalidade e o posicionamento,
um elemento que pretende criar um distanciamento entre a entidade e a concorréncia. Existem
diferentes categorias de tagline, que dependendo da sua forma expressiva podem influenciar a

percegdo do publico relativamente a personalidade da marca:

IMPERATIVA: Invoca uma acao e comeca usualmente por um verbo
(ex.: Nike - Just do it);

DESCRITIVA: Descreve o servigo, produto ou marca
(ex.: TED - Ideas worth spreading);

SUPERLATIVA: Posiciona a marca como a melhor da categoria ou segmento

(ex.: Budweiser - King of beers);

PROVOCATIVA: Tende a colocar questdes provocativas

(ex.: Nespresso - What else?);

ESPECIFICA: Revela a categoria de negdcio
(ex.: HSBC - The worlds local bank).

WEBSITE / SUPORTES

Um website pode ser uma parte fundamental de uma identidade de marca por transmitir
informacodes e alavancar outros elementos pertencentes a identidade. A experiéncia que o website
deve oferecer, reparte-se segundo Aaker e Joachimsthaler (2000) por trés caracteristicas basicas.
A primeira ¢ referente a facilidade de utilizacdo, demonstrando uma interface intuitiva evitando
gerar confusdes, correspondendo as expectativas de informagdes que contém. Em segundo lugar,
Aaker e Joachimsthaler referem que deve existir uma razdo para que o website seja visitado, ou

seja, deve conter valores do ambito informativo, social ou de entretenimento, de modo a aumentar
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o proprio valor da marca quanto a uma conexdo emocional, funcional e auto expressiva. Em
terceiro lugar, deve tirar partido das funcionalidades do suporte web, evidenciando-se
interactivamente e envolvendo-se com o utilizador. O website deve ser um reflexo da marca e

traduzir-se como um suporte da marca.

Toda a experiéncia de navegacdo captada pelo utilizador, deve retratar o conceito e o poder visual
da marca que reflete toda a sua identidade. O utilizador deve sentir que esta presente num espaco

virtual pertencente a marca, através do look and feel da mesma.

1.4.2 Marca Corporativa e Identidade de Marca

Olins (2008) utiliza o termo “marca corporativa”, derivado de “personalidade corporativa”, que
abrange tanto a corporac¢ao da marca, como os produtos e servigos a ela associados, considerando
que esta denominacao diz respeito a alma e persona transportadas pela empresa, gradualmente

substituido e complementado como identidade, imagem ou reputacao.

Inerente a este conceito de marca corporativa esta a identidade de marca ou brand identity,
conforme a lingua, que engloba também a componente de identidade visual de uma marca. David
Aaker e Erich Joachimsthaler (2000) consideram a identidade da marca como um sistema e
conjunto de associagdes que implicam um compromisso perante os clientes e membros da empresa
e que ajuda a manter uma relagdo entre os mesmos, gerando uma proporc¢ao de valor que envolve
beneficios funcionais, emocionais e auto-expressivos geram credibilidade. Aaker e Joachimsthaler
apresentam doze categorias de elementos de identidade de marca organizados em torno de quatro
perspetivas que categorizam a esséncia da marca: enquanto Produto, Organizacdo, Pessoa e

Simbolo (Anexo 2).

Wheeler (2013) afirma que a identidade da marca € o que permite alimentar o reconhecimento da
marca, ampliar a diferenciacdo da mesma e tornar acessiveis grandes ideias e significados. A

identidade da marca pega em elementos dispares € une-os em sistemas completos.

Uma identidade de marca ¢ tangivel. E o despertar dos sentidos referentes a marca, ligando-a ao
consumidor através de interagdes como o olhar, o toque, a audi¢do, e at¢ mesmo o paladar ou
olfato. Quando a marca e consegue captar a atengdo do cliente, permitindo uma interagdo ambos,

permite-se um aumento da performance do produto ou servico da marca. Conclui-se que a
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identidade de marca ¢ uma abordagem geral do sistema que define a marca. A identidade retrata a

personalidade da marca através de uma estratégia de branding.

De acordo com Ambrose e Harris (2009) as identidades de marca apresentam uma imagem
consistente que € instantaneamente reconhecivel e reflete a esséncia da organizagao através de uma
combinacdo de cor, tipografia, imagética e estilo, onde o seu sucesso ¢ alcan¢ado quando os
atributos selecionados capturam bem a esséncia da organizacao, criando uma forte impressao sobre

os valores e fun¢dao de uma organizagao.

ARQUITETURA DE MARCA

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000) arquitetura da marca ¢ uma estrutura organizadora do
portfolio da marca que especifica as fungdes da marca e as relagdes entre marcas. A arquitetura da
marca ¢ definida por cinco dimensdes: BRAND PORTFOLIO que trata de todas a submarcas
relacionadas, incluindo parcerias e co-brands com outras marcas; PRODUCT-MARKET
CONTEXT ROLES relativo a produtos, servicos ou marcas pertencentes a marca principal;
PORTFOLIO ROLES; BRAND PORTFOLIO STRUCTURE referente a hierarquia das marcas e
grupos de marcas; PORTFOLIO GRAPHICS relativo aos padrdes visuais que apresentam e
representam a marca, incluindo nao s6 o logoétipo mas de uma forma geral as identidades das

marcas, por GXGIleO.

Wheeler (2013) tal como Olins (2008) subdividem as marcas e classificam-nas de acordo com a
sua arquitetura de marca, enquadrando-as de acordo com a forma como se apresentam perante os

consumidores. Esta subdivisao hierarquica ¢ efetuada segundo trés modelos:

MONOLITHIC — Toda a organizacao utiliza o nome € o mesmo sistema visual de
identidade da marca corporativa base. A marca corporativa determina uma continuidade
organizacional. (Exemplos: Mitsubishi Motors + Mitsubishi; Google Maps + Google,
Virgin Mobile + Virgin);

ENDORSED — Marca, produto ou servigo que assumem a presenca de uma marca
mae, mas que se introduzem com um nome original, beneficiando da reputacdo e
visibilidade oferecida pela entidade que ja possui uma grande presenca no mercado.

(Exemplos: KitKat da Nestlé; iPhone da Apple; Jordan da Nike);
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BRANDED segundo Olins ou PLURALISTIC segundo Wheeler — Modelo onde
marcas nao tendem a assumir a associacdo a uma entidade mae, nao existindo qualquer
ligagcdo através de nome e aspetos visuais. Tentam construir a sua propria reputagao.

(Exemplos: Knor, Rexona, Lipton da Unilever; Guiness, Smirnoff, J&B da Diageo).

BRAND EQUITY

Brand Equity dirige-se idealmente as experiéncias positivas dos consumidores. Brand Equity €
refente a relacdo entre cliente e marca que ¢ traduzida nos comportamentos de ambos. As
experiéncias criadas pela marca, através dos seus produtos ou servigos, criam estruturas de
conhecimentos da marca que a mantém na memoria (Kotler & Keller, 2016). Kotler e Keller
descrevem Brand Equity como o valor acrescentado aos produtos e servigos influenciados pela
relagdo entre a marca e o consumidor, que se refletem na forma como estes pensam, sentem e agem
perante a marca, influenciando a marca no que diz respeito aos precos, quota de mercado ¢ a
rentabilidade e lucros que a marca apresenta. A diferencia¢do ¢ um resultado do reconhecimento
do consumidor perante os sentimentos, pensamentos, imagens, experiéncias e crencas associados
a marca. As marcas devem criar associacoes fortes, favoraveis ¢ tinicas com os consumidores.
Kotler e Keller acrescentam ainda que o Brand Equity se reflete na percegdo, preferéncia e

comportamentos relacionados com todos os aspetos de marketing da marca.

Aaker no seu livro Managing Brand Equity (1991) refere-se ao conceito como um conjunto de
ativos e passivos da marca que acrescentam ou retiram valor ao produto ou servigo, através de
cinco categorias (Anexo 3). Brand Loyalty; Name Awareness, Perceived Quality;, Brand

Associations; e outras Brand Assets

1.4.3 Branding

O branding engloba a marca e a sua identidade. E a criacio dos fatores diferenciadores de uma
marca ou o reforcar de fatores ja existentes, foca-se na comunicacdo eficaz dos elementos
diferenciadores perante o seu publico-alvo, com o objetivo de que estes percebam as vantagens e
o que distingue um produto ou servigo da concorréncia. E a capacidade de preservacio da lealdade

entre o cliente e a marca.
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Wheeler (2013) retrata o branding como um processo disciplinado usado para criar awareness e
aumentar a lealdade entre a marca e o cliente. O branding ¢ visto pelas marcas como uma
ferramenta de projecao para a lideranga do mercado, distanciando-se da concorréncia e alcancando
o favoritismo no lado do cliente. A definicdo de Neumeir (2007, p. 19) acrescenta que “¢ o esforco
da empresa em criar valor duradouro, conquistando os clientes. Embora as férmulas para medir o
valor da marca sejam complexas, o objetivo da marca € simples: conquistar os clientes para que
mais pessoas comprem mais coisas por mais anos a um preco mais alto.” O valor de uma marca €
alcancado através da diferenciacao: “a diferenga ¢ a arte de se destacar da concorréncia. (...) Num
mundo onde existe uma desordem extrema, é preciso muito mais do que diferenciagdo. E preciso
uma diferenciagdo radical” (Neumeir, 2007, p.26). A diferenciacdo radical ¢ a chave para o sucesso
da marca. Enquanto na diferenciacao tradicional as empresas investem muito em poucas vantagens
competitivas, uma vez que, estdo limitadas dentro do seu segmento e nao inovam, a diferenciacao

radical foca-se em encontrar e investir em espagos novos no mercado.

O branding ¢ um processo de criagdo de “estruturas mentais que ajudam os consumidores a
organizar os seus conhecimentos sobre os produtos e servigos de forma a clarificar a sua tomada
de decisdo e, no processo, fornecer valor a identidade” (Kotler e Keller, 2016, p.232). A procura
pela diferenciacdo proporciona vantagens competitivas significativas originadas através das
caracteristicas e valores diferenciadores do produto ou servico como a forma, o estilo, o
desempenho, a qualidade, a durabilidade, etc., sendo o design um dos maiores meios propulsores
dessa diferenciacdo. Kotler e Keller (2016) consideram o design como a totalidade das
caracteristicas e funcionalidades que afetam a aparéncia, a sensa¢do e as funcdes de um produto e
a forma como se apresenta ao consumidor, oferecendo beneficios funcionais e estéticos que apelam
tanto aos sentidos racionais como aos sentidos emocionais, traduzindo-se, num dos maiores

propulsores da criacao de elementos e fatores diferenciadores.

Olins (2008) considera o branding como uma atividade de gestao que abraga o marketing, o design,
a comunicacao interna e externa e os recursos humanos, configurando-se como o canal através do

qual a organizacgdo se apresenta a si mesma € aos seus varios mundos externos.
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REBRANDING

A ideia de rebrand consiste numa redefinicao da identidade de marca de um produto, servigo ou
empresa de forma a alterar a sua mensagem. Existe vulgarmente uma confusao entre este conceito
e o de brand refresh, que se foca apenas numa atualizacdo da marca (update), com a intengao de
que essa intervencdo modernize e traga apenas um novo aspeto visual a marca, enquanto mantem

as suas qualidades essenciais.

RISCOS DA MARCA NA PROCURA PELA INOVAGAO

Neumier (2007, p.35) apresenta um grafico (Grdfico 2) com dois eixos que representam “good” €
“different”. No eixo good sdo apresentados os atributos que os clientes mais valorizam, como
funcionalidade, estética, estilo, preco baixo, e adiante. Este ¢ o segmento onde existe uma maior
competi¢do, logo, existe um maior esfor¢co, mas ¢ também o que tem um feedback melhor.
Enquanto no eixo different sdo apresentadas caracteristicas que se distanciam do normal, e que
representam um maior risco por despertarem duvidas quento a sua singularidade, sdo atributos que

os clientes podem caracterizar como surpreendentes, estranhos, feios, fresh, loucos, offbeat, etc.

1 2

GOOD BUT NOT DIFFERENT GOOD AND DIFFERENT

* DOES POORLY IN

* GOES TO MARKE

* GENERATES INCREMENTAL * CUSTOMERS SO
PROFITS UNTIL CHALLENGED DIFFERENT" WITH
BY COMPETITORS

* EARNS SMALL MARKET SHARE

* SOME BRAND POTENTIAL

3 4

NOT GOOD AND NOT DIFFERENT DIFFERENT BUT NOT GOOD

WELL IN TESTS
O MARKET EASILY

S CUSTOMERS EQUATE
DIFFERENT" WITH “BAD
O MARKE T SHARE

BRAND POTENTIAL

DIFFERENT

Gradfico 2 - Grdfico ilustrativo de Marty Neumier referente ao risco da marca — Neumier (2007, p.35)
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O melhor quadrante para se posicionar € no canto superior direito, numa combinagao entre “good”
e “different” para criar um “zag” bem-sucedido. O zag ¢ definido pelo autor como uma
oportunidade, o tal espago vazio e inexplorado no mercado do qual a marca tira partido. E o fator

unico de diferenciagao radical.

Para provar que o design thinking esta também ele ligado ao branding e a marca, este tipo de
avaliacdo ¢ também abordado por Brown (2009) que menciona um esquema matriz bastante
1déntico ao anterior, criado por Diego Rodriguez e Ryan Jacoby, elementos pertencentes a equipa
da IDEQO, que ¢ dirigido a avaliacao do esfor¢o na procura pela inovagao, através do mapeamento

da inovacao em dois eixos representativos da oferta e novos utilizadores.
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Grafico 3 - Ways to Grow matrix — Rodriguex & Jacoby, IDEO (citado em Brown 2009)

Esta matriz ¢ uma ferramenta de design thinking ao dispor das marcas e empresas no sentido de
inovarem os seus portfolios e de se manterem no mercado competitivo. Embora os projetos e
produtos de incrementagdo sejam mais faceis de medir os riscos e prever negocios, deixam também
as empresas mais vulneraveis. Brown (2009) refere que o tipo de inovagao mais desafiadora e mais
rica ¢ aquela em que tanto o produto como 0s usudrios sdo novos, ou seja, uma inovagao

revolucionaria segundo a matriz. “Invengdo ndo ¢ o mesmo que inovagdo” (Brown, 2009, p.93).
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Quem alcanca com sucesso o posicionamento revolucionario e diferenciador no mercado,
geralmente tem hipdtese de mandar nele e de criar tendéncias seguida como exemplo por outras
marcas no intuito de nao perder os clientes atuais, bem como ainda tentar alcangar novos publicos.
Exemplo disso ¢ a Apple através do langamento dos seus produtos tem uma enorme facilidade em
gerar tendéncias, que sdo seguidas por marcas como a Microsoft, HP, Asus, Lenovo ou Huawei,
nos casos dos seus laptops que apesar de ndo possuirem o sistema operativo exclusivo da primeira,
tentam chamar a atencdo e atrair clientes através da estética, funcionalidades e caracteristicas dos
seus produtos influenciadas pela marca que domina as tendéncias nesse mercado, 0 mesmo

acontece no mercado dos smartphones através dos modelos iPhone da Apple perante as outras.

CASOS DE ESTUDO

CYBERTRUCK, TESLA

Pegando por exemplo na industria automovel, e para enquadrar esta questdo das marcas e dos
riscos que sdo tomados, comega-se a ver uma tendéncia, nestes ultimos anos e com a integragcao
de tecnologias cada vez mais evoluidas e desenvolvidas e sustentaveis através de motores elétricos,
a industria automovel tende a assumir mudangas que sdo também elas visiveis através das
identidades visuais da marca, uma vez que, para além dos produtos que a marca oferece, ¢ também
através da imagem que a mensagem da marca passa € comeca a semear ideias e a sua imagem na

cabega dos consumidores.

Um bom exemplo e caso de estudo, ainda que ndo unicamente apontado ao design grafico, mas de
onde se destaca a estética e outros atributos ligados a vertente visual, € o novo modelo pickup da
Tesla, o Cybertruck. Apresentado pelo CEO da marca, Ellon Musk, o novo modelo da empresa de
automoveis americana, foi alvo de varias criticas, um dos principais focos foi a estranha estética,
completamente deslocada da realidade atual. Uma mistura entre um estilo futurista e urbano, que
combina varias das novas tecnologias de ponta desenvolvidas pela empresa, num design totalmente
elétrico. O veiculo € descrito no website da marca como uma pickup com um desempenho superior

a um automovel desportivo.
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Figura 14 - Cybertruck.pickup — Tesla (2019) // Figura 15 - Cybertruck logotipo — Tesla (2019)

A ideia da marca ¢ assinalar uma mudanga bem vincada. Nao s6 a um nivel de performance e
eficiéncia, a marca serve-se das caracteristicas visuais do produto para acentuar essa mudanca, que
¢ mais visivel pela forma do “exo-esqueleto” do veiculo. O formato facetado e minimalista,
permite uma maior flexibilidade quanto a incrementagdo de funcionalidades: performance versus
estética. Esta revolucdo faz as pessoas questionarem e associarem a sua estranha estética a
inovagao como um marco ¢ afirmag¢ao da marca numa introducao a um novo segmento de mercado.

A Tesla vé esta mudanga como uma oportunidade a evidencia-a visualmente.

A estética do logotipo do modelo (Figura 15) ¢ descentrada do habitual registo em modelos
automoveis, que costumam assumir um estilo metalico ou cromado. Esta confianga da marca
retrata a vontade de mudanga que lhe ¢ correspondente. Este talvez seja o indicio de um ponto de
viragem quanto a estética dos automdveis e outros veiculos num futuro préximo, podendo ser o
impulso da marca em querer assumir ja essa mudanga. Esta inovacdo, num mercado sem
concorréncia a vista, d4 autoridade a marca de ditar as regras do jogo, posicionando-se como

pioneira no mercado.

OGILVY

Um outro caso de rebrand ¢ relativo a agéncia de publicidade Ogilvy, uma multinacional
pertencente a empresa WPP Group. A antiga Ogilvy & Mather passou desde 2018 a assumir uma
identidade diferente, justificada por uma reestruturacao interna. O objetivo foi tornar a marca mais
acessivel ao publico e unificar as diferentes submarcas, departamentos e agéncias empresariais

dentro do grupo Ogilvy (OgilvyOne, Ogilvy & Mather Advertising, Ogilvy Public Relations, etc.).
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Ogilvy & Mather Og‘]_lvy

Figura 16 — Before and After - Ogilvy (2018)

A intervengao foi efetuada em parceria com a agéncia de design e branding Collins, no sentido de
simplificar e tornar a marca mais coerente com as novas intencdes. O novo logdtipo retira o “&
Mather” simplificando apenas para Ogilvy, com o intuito de unificar todas as divisdes da marca.
A interven¢do apresenta uma fonte tipografica customizada inspirada na original Baskerville, é
através de pormenores presentes na nova abordagem ao logdtipo que a marca reforga subtilmente
os valores entre cliente ¢ marca desta campanha de mudanga, como a colaboragdo, o contacto e
unido entre a marca e os clientes. Como resultado deste conceito, a identidade ganhou também
duas novas fontes tipograficas, Ogilvy Serif e Ogilvy Sans. A marca manteve o vermelho que lhe
¢ caracteristico e adotou uma palete secundaria de cores composta por azul, roxo, amarelo e

cinzento.

Figura 17 — Atual home page do site da marca — Ogilvy.com (2020)

A propésito do rebrand, a agéncia lancou uma campanha de “before and after” que retrata as
mudancgas nos valores ¢ identidade visual da marca, confrontando as anteriores ¢ as atuais

premissas da marca, no sentido de clarificar a organiza¢ao do grupo.
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JUVENTUS

Mais um caso de estudo e exemplo de risco, desta vez mais direcionado para o design grafico, ¢ a
mudanca revolucionaria do emblema da Juventus Football Club. Em 2017 o clube italiano, com
mais de 120 anos de historia, tomou a decisdo em renovar por completo a sua identidade visual,
tentando reforgar ainda mais o seu estatuto de icone como um dos melhores e mais historicos
clubes europeus. O proposito de uma nova imagem consistia em alcancar novos mercados €
oferecer experiéncias para além do futebol, aumentar a aproximagao dos fans e alargar o publico

alvo, atingindo novos adeptos.

O rebrand ficou a cargo da consultora de marcas Interbrand. O conceito tinha como objetivo trazer
um “novo posicionamento, criando um conjunto de experiéncias premium, ¢ estilos de vida que
irlam captar a imaginacdo de uma nova geracdo de adeptos”, despertando o desejo de novos

clientes fora da esfera futebolistica.

JUDENTUS

Figura 18 - A esquerda o emblema antigo (2004 - 2016), a direita o emblema atual (2017)

O emblema, o simbolo mais importante de um clube, e toda a nova identidade que adveio da
interven¢do, ganhou uma forma mais minimalista e contemporanea que retrata os principios
(Anexo 4) da Juve e os elementos graficos que a caracterizam, como a listas pretas e brancas e a
presenca de um escudo tdo padronizado nos emblemas de clubes de futebol (4nexo 5), que aqui

nao ¢ tdo denunciado, dado pela continuidade visual e uma sensagao de fechamento da forma.

Com esta nova identidade, vém os beneficios a nivel de plataformas digitais, redes socias, websites,
touchpoints, merchandise, servigos, novas oportunidades de negdcio e a nivel grafico traz uma

maior harmonia e coeréncia e surge até a criagdo de uma fonte tipografica adaptada a marca.
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Ainda que na altura em que ocorreu a mudanga, alguns dos adeptos do clube tenham estranhado o
impactante contraste de formas e o novo design tenha sido alvo de muitas criticas, ja que na mente
dos fans, a nova forma minimalista ndo se enquadrava num emblema de clube de futebol, esta
aposta inovadora, alcancou o seu objetivo pela sua abordagem revoluciondria, criando a
capacidade diferenciadora, o clube, neste caso enquanto marca Juventus, ganhou o estatuto de
pioneiro, que lhe traz mais valor. Uma mudanga que se veio confirmar como bem-sucedida que

surge a quebrar as regras do “jogo”.

GOOGLE WORKSPACE

Um outro caso que pode ser analisado como exemplo de risco de redesign ou rebrand, mas que
desta vez o resultado nao foi recebido de bom agrado pelo publico em geral, ¢ dirigido a um novo
produto da Google. A empresa multinacional anuncia o Google Worspace, um produto que passa
a englobar servigos ja existentes da marca como o Gmail, Docs, Meet, Drive, Calendar, etc., mas
que agora os interliga permitindo mais interatividade dentro do ecossistema Google e
acrescentando novas funcionalidades adaptadas a um melhoramento de workflow. Esta novidade
trouxe consigo uma mudanca a identidade visual da marca que serviu para vincar essa mesma

mudancga, como € possivel de se observar na Figura 19.

What Google see:

MBLEOQ mMe oacrE
M E L J u What | see:

cC O 0 3 .

Figura 19 — (@ esquerda) Icones antes e depois da implementagio do Google Workspace (2020) — Google

Figura 20 — (a direita) Um dos memes partilhado em redes sociais que critica a mudanga visual
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O resultado desta intervencao grafica tira claramente partido das quatro cores presentes no logotipo
da Google o que teoricamente traz uma maior coeréncia cromatica aos icones aliada a uma
mudanga estética que abdica de componentes tridimensionais através a presenga de sombras e de
dobras nos icones anteriores, passando a envergar um estilo que se mantém flat, porém, mais
minimalista. Esta mudanca despoletou no mundo da internet, através das redes sociais, varios

comentarios humoristicos e memes (Figura 20)

A Google justifica esta mudanca visual dizendo: “A nossa nova marca Google Workspace reflete
uma experiéncia mais conectada, util, e flexivel, e os nossos icones refletirdo o mesmo” (Google,
2020). A inten¢do da marca em tornar toda a identidade mais correlacionada faz sentido, uma vez
que, a aproximacao e coeréncia estética entre icones cria uma maior ligacdo entre os mesmos e
fortalece assim o conceito do Workspace, contudo, devido ao estilo minimalista que determina a
estrutura e as formas dos icones e a questdes cromaticas, a perce¢do final acaba por ser afetada

quanto a sua eficacia.

Estes casos de estudo servem para expor a pratica relativamente aos conceitos anteriormente
abordados, desde marca, branding, no sentido em que tiram partido da identidade visual e estética
para vincar mudangas na abordagem ao mercado, mudancas conceptuais, mudangas inovadoras,
mudangas internas, novos investimentos, novos produtos, novas tecnologias, novas dinamicas, que
se destacam na maioria por um assumir de riscos que na procura por caracteristicas e conceitos

diferenciadores.
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1.4.4 Branding Process

\

Quanto a um processo direcionado a construcdo de uma marca e desenvolvimento de uma
identidade, a especialista em identidades de marca, Wheeler (2013), apresenta 5 segmentos
ordenados que facilitam uma ordem cronoldgica processual coerente através do seu Branding

Process no intuito de criar uma identidade de marca.

Conducting Clarifying Designing Creating Managing

Research Strategy Identity Touch Points Assets

Clarify vision, strategies, Synthesize learnings. Visualize the future. Finalize identity design. Build synergy around the
goals, and values Clarify brand strategy. Brainstorm big idea. Develop look and feel. new brand.

Research stakeholders’ Develop a positioning Design brand identity. Initiate trademark protection. Develop launch strategy
needs and perceptions platform and plan

Explore applications Prioritize and design

applications. Launch internally first.

Conduct marketing, Cocreate brand attributes. Launch externally.

i Finalize brand architecture.
competitive, techno\ogy‘v Write a brand brief Desian broaram
legal, and language audits. Present visual strategy. gn program.

Achieve agreement. Develop standards and

Interview key management. Achieve agreement. Apply brand architecture guidelines.
. Create a naming strategy.
Evaluate existing brands "9 g4 Nurture brand champions.
and brand architecture. Develop key messages
Present audit readout. Write a creative brief.

Figura 21 - Processo de criagdo de uma identidade de marca pelo The Branding Process por Alina Wheeler (2013)

(A) CONDUCTING RESEARCH

Wheeler (2013, p.116) refere que “a prioridade ¢ compreender a missdo, a visdo, os mercados-
alvo, a cultura corporativa, a vantagem competitiva, os pontos fortes e fracos, as estratégias de
marketing e os desafios para o futuro”, ou seja, definir quais sdo os valores da marca e estratégias

a adotar para um objetivo que deve também ele ser inicialmente delineado.

Tratando-se da fase dedicada a pesquisa, existem varias semelhancas que se sobrepde ao processo
criativo apresentado por Ambrose e Harris (2010), como por exemplo, as pesquisas também
consistirem em quantitative research e qualitative research aquando de uma pesquisa de mercado,
do mesmo modo, também as formulagdes de perguntas comecadas por Who, What, When, Where,

Why e How se adequam ao processo para um melhor insight.

(B) CLARIFYING STRATEGY

Comeca por sintetizar toda a informacao captada na fase precedente e estabelecer uma estratégia

estipulando um posicionamento que identifica o que diferencia uma marca na mente de um cliente.
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A escolha acertada de um posicionamento pode ter a capacidade em criar novas aberturas num
mercado saturado e em constante mudanca. E aqui que o trabalho comeca a afunilar e definir-se
um foco, que guiard as intervengdes das proximas etapas. Também aqui se deve ter em conta o

naming indo ao encontro do posicionamento, ao produto, tom de voz e a mensagem da marca.

(C) DESIGNING IDENTITY

Assimilado o briefing, segue-se o processo que envolve a maior componente criativa que consiste
numa reducao de uma ideia complexa no retrato da sua esséncia visual. “O design € um processo
iterativo que procura integrar o significado com a forma. Os melhores designers trabalham na

intersec¢do da imaginacao estratégica, intuicdo e experiéncia” (Wheeler, 2013, p.144).

Dé-se a fase dedicada ao brainstorming ou a outros métodos que ajudem o designer a expor um
leque de ideias e conceitos, que serdo depois filtrados consoante as necessidades e especificidades
do projeto. Define-se a nocdo de look and feel pretendida, suportada pelos sistemas de cores,
imageética, tipografia, composi¢cdo grafica e as sensagdes e criam-se os principais elementos da

identidade grafica da marca como o brandmarks ou log6tipos, formas graficas, etc.

(D) CREATING TOUCH POINTS

Depois de se desenhar a identidade da marca, parte-se para o desenvolvimento de aplicagdes da
marca, denominados de fouch points, a linguagem visual Unica expressar-se-a através de todas as
aplicagdes, como o website, a correspondéncia, cartdo de negocios, sinalética, packaging,
publicidade, uniformes e merchandise. Esta fase ¢ o confrontar de toda a identidade e as suas
propriedades com os suportes onde a marca comunica. Sao tomadas as tltimas decisdes e acertados

os pormenores que resultarem dessa verificacao.

(E) MANAGING ASSETS

Fase dedicada ao lancamento e pos-lancamento da marca e da sua identidade. Garantir que no
futuro sdo seguidas todas as especificagdes pré-estipuladas pelo designer no brand book ou livro
de normas, que dispde das informacdes pelas quais a marca se guia, desde a tipografia, formas,

icones, cores, assinaturas, packaging.
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1.4.5 DESIGN PROCESS + BRANDING PROCESS

O seguinte modelo ¢ uma interpretacao do mestrando que demonstra uma soma conceptual de um
possivel esquema metodologico que funde o Design Process e uma metodologia de Branding

Process, seguindo os processos de Gavin Ambrose ¢ Paul Harris (2010) e Alina Wheeler (2013).

DESIGNING
DESIGN PROCESS + BRAND IDENTITY
Gavin Ambrose .
& Paul Harris 1 - define Alina Wheeler
2 research A - conducting
i research )
1 - define A - conducting
““““““““““ research
B - clarifying
2 - research strategy
____________________ B - clarifying
strategy
3 - ideate 3 - ideate
C - designin
4 - prototype 4 - prototype iden t%y 9
5 - select D - creating C - designing )
touch points identity D - creating
touch points
6 - implement  __ _ _ _ _ _ _ _ __________.
5 - select E - managing
7-learn 00t - - - - - - mm e — === assets
6 - implement E - managing
assets
7 - learn

Figura 22 —Analise ao Modelo conceptualizado pelo mestrando que funde o processo de design e o processo de criagdo de uma
identidade de marca (2020)

Sabendo que ndao sd3o 0 mesmo processo, sao processos que podem conviver na mesma abordagem
projetual. Apds a andlise a cada um dos modelos ¢é possivel identificar fases que se sobrepdem e
fases que ficam em falta. O intuito da fusdo destes dois modelos, evidencia a possibilidade em
poder adaptar e completar os dois processos aquando direcionados para a criagdo de uma
identidade de marca, clarificando as fases em comum e acrescentando etapas em falta, com o

intuito em apresentar um modelo mais abrangente, mas ao mesmo tempo mais focado. Enquanto
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o modelo de Amborse e Harris tem mais etapas e ¢ mais disperso, mencionando as fases “learn” e
“define”, o modelo de Wheeler ¢ mais direto e orientado, dando oportunidades a uma ou outra

etapa que o possa vir a completar.

designing
/ identity \
clarifying ti implement &

fin t ! S0 managing assets
de.l ° stra}egy protalype | touch points ¢ 'g

I I I |

I research ! ideate select | learn

| . | R | 3 | s

| | | | | | | |

—O0—060—0——1—0 O O—»t OO -

Pesquisa e Andlise Idealizagdo, Desenvolvimento Entrega final,

Implementagao

e Materializagao de Ideias
e Feedback

Gradfico 4 - Modelo Conceptualizado pelo mestrando que funde o Design Process e o Branding Process (2020)

Numa sequéncia logica a primeira fase ¢ dedicada a pesquisa e andlise, a segunda fase
correspondente a idealizacdo, desenvolvimento e materializacdo de ideias e a terceira ¢ a fase

destinada a entrega final, implementac¢ao e feedback.

Adaptando e incorporando ainda a este modelo conceptual guiado pelo Design Thinking de Brown
(2009) o resultado ¢ um modelo iterativo mais complexo que fica sensivelmente dividido em trés

fases intuitivas de abordagem ao problema ou briefing.
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: res?arch : ideate | select
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Grdfico 5 - Modelo Conceptualizado pelo mestrando que funde o Design Process (Ambrose & Harris, 2010), o Branding Process
de (Alina Wheeler, 2013) e Design Thinking (Tim Brown, 2009) - (2020)

Cada designer e empresa deve adequar os processos que melhor se enquadram aos seus projetos €
metodologias de trabalho. Existem varias empresas com processos ja definidos para cada tipo de
briefing e tarefa, porém, o ideal € saber identificar qual a abordagem e seguimento que se quer dar
a sequéncia de tarefas no desenvolvimento do trabalho em concreto. Este modelo concetualizado
pelo mestrado apenas sugere uma hipotese de abordagem, que funde trés conceitos € metodologias
no intuito de potencializar, reforcar € acompanhar a evolucao das ideias e da sua materializagdo e

implementagao final.
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CAPITULO Il. Enquadramento do Estagio
2.1 Introdugao ao Estagio

2.1.1 Ambito e Escolha

A escolha para trabalho final de mestrado entre projeto, dissertacdo ou estdgio curricular foi
definida pela vontade em querer por em pratica toda a aprendizagem e conhecimento adquiridos
ao longo dos passados anos, nos graus de licenciatura em Design e mestrado em Design e Cultura
Visual e pela vontade em querer antecipar uma experiéncia num contexto real de trabalho e ver a

as diferengas existentes entre o contexto académico e o de atelier.

Tomada esta decisdo, as opgdes de escolha para entidade de acolhimento, foram assentes segundo
espacgos que permitissem desempenhar trabalhos graficos de componente pratica e que tivessem
potencial para o desenvolvimento deste mesmo relatério. O objetivo passou por encontrar um
atelier ou agéncia de comunicacdo, com varias dindmicas de trabalho e multidisciplinariedade que

produzisse varias formas de contetidos graficos.

O processo de selecdo dos potenciais espacgos, foi efetuado com o apoio do gabinete de
empregabilidade da faculdade e do professor Fernando Oliveira, que iniciou um primeiro contacto
com a agéncia relativamente a disponibilidade em receber um estagiario. Assegurada essa
disponibilidade, deu-se inicio a uma troca de emails entre o aluno e o atelier no sentido de enviar
um portefolio online para apurar as possiveis condi¢des de trabalho e confirmar se estas iam de
encontro com as necessidades do aluno, no que diz respeito a sua utilidade para a realizagdo do
relatorio. Desta forma, foi marcada uma entrevista no futuro local de estdgio com Bruno Pereira,
o diretor criativo da agéncia, que viria a ser o tutor, onde se expoe as varias formas de trabalho da
agéncia, que possui a particularidade de se desdobrar em trés entidades diferentes coexistentes nos

mesSmos €spagos.

Na entrevista, realizou-se uma apresentacao e deu-se a conhecer o que distingue cada uma das trés:
o Departamento, a Labdesign ¢ a edit.set.go. Inicialmente a proposta seria a inclusdo do estagiario
apenas na agéncia Departamento, mas devido a este compartilhamento de espago, surgiu uma nova

hipdtese em fazer com que a experiéncia do estagio fosse desdobrada em diferentes entidades que
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proporcionariam outras abordagens a briefings distintos e tornariam a experiéncia subjetivamente
mais enriquecedora. Ficou definido que o estagio passaria por um periodo inicial como designer
grafico na Labdesign e mais a frente surgiria o periodo dedicado a um projeto do Departamento,
uma vez que, ambas se definem como agéncias, uma de comunicagao e publicidade, e outra como

amplificador cultural e curadora de projetos correspondentemente.

2.1.2 Objetivos

Existindo esta possibilidade em poder optar por um estagio num contexto curricular, os objetivos
gerais a retirar seriam a aquisicao de experiéncia na area do design de comunicagdo ou design
grafico, verificando a evolucao, competéncias e conhecimentos adquiridos no contexto de nivel
profissional, e ainda, o desenvolvimento de projetos reais introduzindo metodologias e dindmicas

de trabalho de uma equipa profissional, beneficiando do acompanhamento de um tutor.

Os objetivos especificos pretendidos a retirar do estdgio focavam-se na aquisi¢ao de experiéncia
no que diz respeito ao trabalho em equipa e apreender as metodologias de trabalho aplicadas no
processo criativo; compreender a dindmica multidisciplinar existente em cada projeto e suas
vantagens na criagdo de ideias e progressao do mesmo; absorver opinides construtivas de
profissionais das véarias areas; aprender novas ferramentas de trabalho; compreender as fases de
cada projeto, desde o langamento do briefing, passando pelo brainstorming, desenvolvimento e
prototipagem, até a entrega final; desenvolvimento da capacidade de adaptacdo aos possiveis
constrangimentos a surgir ao longo de um projeto; obter experiéncia relativamente a abordagem
de um trabalho proposto por um cliente e saber lidar com as suas exigéncias; fortalecer a
capacidade de encarar e desenvolver um projeto proposto pelo cliente e conseguir alcangar ou
superar as suas espectativas ou objetivos propostos; melhorar e desenvolver novos contetidos para
o portefolio; retirar um feedback da experiéncia final e observar a que nivel profissional se encontra

o0 estagiario.
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2.1.3 Duracéao e funcbdes desempenhadas

Com a confirmagao por parte das agéncias, o inicio do estdgio ocorreu no dia 16 de setembro e

terminou no dia 20 de dezembro, totalizando trés meses € uma semana de inser¢ao nas agéncias,

que coincidiram com o inicio e termino do primeiro semestre de aulas do segundo ano de mestrado.

A principal area que suportou as fun¢des desempenhadas pelo estagidrio durante este periodo foi

a do design, particularmente a do design grafico e de comunicagdo, assumindo o estagiario a

funcdo de designer grafico na agéncia. Os projetos abordados neste ambito centraram-se no

branding e rebranding através da criagao de novas identidades de marca, que se refletem nos seus

meios digitais e de divulgagcdo. Também possibilitou o desenvolvimento de uma campanha de

lancamento de uma marca com uma leve abordagem intuitiva de marketing no que diz respeito a

campanha de teasing, e dentro da proposta de rebrand, uma proposta de renovagdo do website com

uma aproximagdo ao web design.

2.1.4 Onde

Localizadas em Lisboa na Rua de Belém n°5 - 1° andar, as trés entidades compartilham os mesmos

espacos de trabalho, correspondente também a sede das agéncias.
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Figura 23 - Localizagdo do espago onde se realizou o estdgio — printscreen Google Maps (2020)
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2.1.5 Tutor de estagio

O cargo de tutor do mestrando no periodo de estagio foi assumido por Bruno Pereira, designer e
diretor criativo e artistico dentro das empresas, explora também areas como o desenho, pintura e
instalacdo, tendo ja exposto alguns projetos direcionados a essas vertentes artisticas, e tem ainda

um projeto musical no qual € conhecido por Senhor Vulcdo.

Estudou arte e design na Escola Secundéria José Afonso em Loures, formando-se posteriormente
em 1998, no IADE — Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicagao, onde viria a ser convidado

para pertencer ao corpo docente, passando a lecionar na faculdade.

2.1.6 Orientagao Cientifica

A orientagdo cientifica do relatorio ficou a cargo do doutor Fernando Martins. Licenciado em
Arquitetura no ano de 2002 pela Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa.
Obtém o titulo de Mestre em Design e Cultura Visual em 2010 pelo IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo. Doutor em Engenharia e Gestao Industrial em 2015 pela Universidade

da Beira Interior.

Atualmente ¢ professor auxiliar no IADE — Universidade Europeia, cargo que exerce desde 2009
e desempenhou ainda o cargo de Assessor da Direcao Executiva da UNICOM/IADE entre 2012 ¢

2015 tendo participado como bolseiro da mesma unidade de investigagao.
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2.2 Entidades de Acolhimento

As trés agéncias partilham do mesmo ADN base, uma vez que sdo geridas e criadas pelos mesmos
trés fundadores, Bruno Pereira, Nuno Gomes e Rui Bravo, e estdo sediadas nos mesmos espacos,
possibilitando assim uma entreajuda dos varios profissionais das empresas € uma maior
multidisciplinaridade, correspondendo a uma melhor adaptacdo aos mais variados projetos. Esta
flexibilidade permite um maior desenvolvimento de projetos resultando numa resposta mais eficaz
e completa, onde muitos dos mesmos, passam por um “ciclo de desenvolvimento entre agéncias”,
onde a componente visual ou contetdos textuais, beneficiam desta dindmica de produgdo e todas
as etapas do objeto, desde a defini¢ao do conceito geragdo de ideias a fase final e implementacao

do mesmo, sao geridos dentro do mesmo espago e trabalhadores das agéncias.

_LABDESIGN

Figura 24 - Logdtipo atual da agéncia criativa Labdesign

A Labdesign identifica-se como uma agéncia de design multidisciplinar, com quase 20 anos de
atividade no mercado de trabalho. Desenvolve projetos no ambito das vérias areas do design
grafico, direcdo de arte, identidade visual, web design, video, motion graphics e ilustragdo. E a
principal agéncia representante do trio, uma vez que, para além tendo sido o primeiro projeto
enquanto agéncia a ser lancado por Bruno Pereira, Nuno Gomes e Rui Bravo no campo

profissional, corresponde a que mais tempo esta presente no mercado.
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Departamento.

Figura 25 — Logotipo atual do Departamento

O Departamento apresenta-se como amplificador de cultura. Uma marca que se associa a
Iniciativas que para além de culturais, marquem pela diferenca ou sejam interventivas, na medida

em que se tentam diferenciar conceptualmente do que ja existe, pelo menos a nivel nacional.

O Departamento nao possui propriamente um espaco de trabalho tnico dedicado a producao de
conteudos, Bruno Pereira e Mafalda Pereira sdo os unicos trabalhadores internos da agéncia, nao
tendo esta, nenhum designer ou produtor de conteidos unicamente dedicados a marca. O
Departamento ¢ sim, uma entidade amplificadora cultural, que tira partido do trio de agéncias,
beneficiando das valéncias e disponibilidade dos seus trabalhadores enquanto grupo. Ou seja, as

iniciativas criadas e geridas pela marca Departamento, sdo direcionadas e desenvolvidas pelos

criativos da Labdesign ¢ da edit.set.go.

edit.set.go°

Figura 26 - Novo Logotipo da produtora de conteudos edit.set.go (2019)

A edit.set.go ¢ uma agéncia criativa produtora de conteudos, criada e gerida pelos mesmos
fundadores da Labdesign, porém, ao invés de se focar unicamente na componente de producao
visual e grafica, o seu foco ¢ dirigido a criacao de contetidos textuais e conteudos conceptuais de
imagem e video para suportes impressos, digitais e multimédia e faz ainda gestdo de conteudos e
redes. Durante o periodo de estagio, teve uma intervencdo na sua identidade visual focada

principalmente numa renovagdo ao seu website e logotipo.
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2.2.1 Projetos, Eventos e Clientes das Agéncias

Gragas a versatilidade oferecida pelo trio de agéncias, sdo varios os clientes e tipos de propostas,
que se e distribuem-se pelas mesmas, devido a flexibilidade apresentada pelo grupo. Dependendo
da fase processual ou da vertente do projeto a desenvolver, este ¢ direcionado a entidade ou
departamento correspondente. As propostas de maior escala, chegam a ser na sua totalidade, desde
0 conceito ao seu langamento ou entrega, da completa autoria do grupo das agéncias, onde cada,

assume o seu papel correspondentemente as suas equivaléncias.

Existem também outros projetos e parcerias que surgem por iniciativa propria. Todo o conceito ¢
gerado pelos diretores criativos e gestores comuns das agéncias, que procuram depois associar as
Iniciativas a marcas ou representantes. Todo o tipo conteudo, partindo do conceito até chegar ao
resultado final, ¢ pensado e desenvolvido internamente pelos trabalhadores profissionais das
agéncias. Essas iniciativas lancadas fazem-se representar pelo amplificadora cultural

Departamento.

Dentro destas iniciativas projetadas internamente destacam-se, o POSTER, um festival anual de
mostra de cartazes que decorre nas ruas de Marvila e se autocaracteriza como um galeria publica
a céu aberto, que pretende eternizar e prestar homenagem a um dos primeiros € mais antigos meios
de propaganda; o BOLD Creative Festival, um festival anual que ocorre desde 2016, em parceria
com a EDP e o IADE, e dirige-se as areas criativas do design, publicidade, marketing, fotografia,
video, musica, tecnologias e comunicacdo, onde anualmente consegue trazer convidados de
renome nacional e internacional, tendo ja contado com a presenga de Jessica Walsh, David Carson
e Stefan Sagmeister, e ainda, o projeto Venham Mais 5 em parceria com a camara municipal de
Loures, que pretende valorizar a influéncia da Escola Secundéria José¢ Afonso na formacdo e

percurso artistico de varios criativos nacionais que ali estudaram.

Para além das entidades acima referidas, o trio de agéncias ja trabalhou e trabalha com um vasto
numero de clientes, dos quais se destacam, os Centros Comerciais Alegro, Antena 3, Casa do
Alentejo, Ceetrus, Jeronimo Martins, Museu Nacional de Arte Contemporanea do Chiado, Nike,
Oceanario de Lisboa, Remax, Web Summit, Universal Music e camaras municipais de Lisboa,

Beja, Setubal, entre muito outros.
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2.2.2 Equipa e Estrutura das Agéncias

As trés agéncias, na sua totalidade, sdo integradas por 11 trabalhadores, distribuidos pelas varias

areas e hierarquias dentro das agéncias e espagos.

Esta variedade de profissionais com diferentes valéncias favorece uma maior diversidade na
abordagem aos briefings. Dentro dos espagos de trabalho os varios projetos repartem-se pelos
elementos da equipa, que se desdobram entre as varias entidades, ou seja, no trio de agéncias nao
existe uma exclusividade de trabalho referente ao individuo profissional, porém, a Labdesign ¢ a
edit.set.go, sdo as que ocupam os trabalhadores na grande maioria do tempo, sendo apenas

enquadrados nos projetos do Departamento, quando nova iniciativas ou projetos assim o exijam.

HIERARQUIA E POSTOS DE TRABALHO:

Nuno Gomes — Diretor Geral

Bruno Pereira — Diretor Criativo

Rui Bravo — Diretor Criativo

Mafalda Pereira — Diretor Artistico

Marina Medeiros — Gestora de Projetos

Rita Matos — Produtora de Contetudos

Ana Siizel — Assistente Editorial

Alexandre Murteirinha — Fotografo e Motion Designer
Fernando Xavier — Designer Grafico e Motion Designer
Lara Esse — Designer Grafico

Alexandra Cruz — Designer Grafico
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2.2.3 Integragao na Equipa

Em junho realizou-se a primeira visita ao espago correspondente a entrevista com o tutor e diretor
criativo Bruno Pereira. Em setembro, deu-se o primeiro dia no espaco de trabalho, que serviu como
ambientacdo e adaptacdo ao pessoal e as entidades. Neste primeiro dia houve uma breve
apresentacao, onde o estagiario se deu a conhecer melhor aos restantes membros das agéncias

identificando as areas que melhor domina.

O primeiro trabalho a ser proposto, foi nesse mesmo sentido de perceber quem sdo estas agéncias
e conhecé-las, recorrendo a uma analise geral das mesmas, pesquisando como comunicam € como

se manifestam através projetos a que se associam € com quem trabalham.

Os espagos dentro das agéncias eram divididos por departamentos dependendo da entidade
correspondente. Dentro da agéncia existiam trés desses espacos de trabalho, o primeiro, pela ordem
de entrada, ¢ dirigido aos trabalhadores da edit.set.go, onde estdao todos os trabalhadores com as
valéncias para producdo de contetdos, gestdo de conteudos, copywriting € um dos diretores de
criativos e de conteudos. No seguinte atelier, encontra-se o espaco de trabalho dedicado a
Labdesign, ocupado pelos designers graficos, motion designers, fotografo e outro dos diretores.
Hé ainda um outro local para reunides que pode servir também como zona de produgdo, estidio
fotografico e zona de discussdao de projetos do Departamento, uma vez que este ndo possui um

espaco unicamente dirigido a si.

O estagiario enquadrou-se assim, maioritariamente durante o estagio, no atelier da Labdesign, uma
vez que, era o espago que se demonstrava como o mais indicado para as circunstancias € ambiente

de trabalho.
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2.3 Desenvolvimento do Estagio

2.3.1 Aspetos metodoldgicos e Abordagem aos projetos

Cada projeto realizado teve uma forma diferente de abordagem, dependendo das necessidades de

cada um, ainda que passando por estruturas metodologicas base semelhantes.

Os trés projetos abordados pelo estagidrio, foram langados num contexto de criagdo de propostas,
com a possibilidade de virem a ser aplicadas. Todas essas propostas projetuais foram encaradas
pelo mesmo com esse intuito. O principal objetivo era desenvolver propostas que verificassem
essa exequibilidade, indo ao encontro das necessidades expostas pelo briefing € nao outras

solucdes remotas desenquadradas.

Partindo da entrega do briefing, todos os projetos tinham uma fase comum inicial, comegando por
uma recolha de informacao e contextualizagcdo da marca. Durante estes processos de pesquisa
iniciais, sdo tidos em conta todas as matérias e meios que a marca oferece para a sua analise €
recolha de informagdo, desde o contexto, o conceito, o website, as plataformas e redes sociais ou
outros meios onde a marca comunique, etc., que levam ao segundo ponto, que consiste em
identificar quais sdao os problemas a solucionar, caso estes ndo fossem especificos no briefing, e
enquadra-los nas carateristicas e valores da marca. A partir daqui cada projeto segue as suas
necessidade e caminhos para a criacdo de potenciais solu¢des que serdo apresentados mais

detalhadamente no proximo capitulo.

Como base metodoldgica e processual, a abordagem ao desenvolvimento dos projetos 1 ¢ 3 ¢
guiada pelo modelo conceptualizado pelo mestrando, ja apresentado no Capitulo I, que funde o
Design Process (Ambrose & Harris, 2010) e o Branding Process (Wheeler, 2013), para o projeto
2, ndo sendo este um projeto que envolva um processo de branding, o enquadramento

interpretativo € direcionado apenas ao Design Process.
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Grdfico 6 - Modelo guia ilustrativo do desenvolvimento dos projetos de branding no estagio (1 e 3) (2020)

7

Nao esquecendo, ainda assim, que todo o processo de design ¢ reformulavel (Brown, 2009;
Lawson, 1980; Tschimmel, 2009), o problema e solu¢do emergem juntos acompanhando o
desenvolvimento do processo, € por isso, existiram momentos em que houve recuos e avangos em
certas fases entre a analise e o desenvolvimento de ideias, que poderiam ser reestruturadas com

base nos feedbacks de acompanhamento dos projetos.

Como ¢ possivel de se observar acima, nenhum dos trés projetos apresentados alcangou a fase de
“implement & measuring assets” nem a fase de “/earn”, uma vez que, nenhum dos projetos chegou
a ser implementado, ndo existindo assim oportunidade de atingir essas fases finais, ficando entre

as fases da inspiragdo (inspiration) e ideagao (ideation).
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2.3.2 Tabela de acontecimentos

Dia / Més /2019

Ocorréncia

16 de setembro

Inicio do estagio

Projeto 1 — Langamento do Briefing - Departamento

Andlise a marca e Brand Refresh

26 de setembro

EDP Billabong Pro Ericeira: Stand da EDP - Desmascara Workshop

20 de setembro

Projeto 1 — 1? fase — Departamento

Analise concluida

27 de setembro

Projeto 1 — Entrega da 2* fase — Departamento

Entrega da proposta de rebrand

30 de setembro

Projeto 2 — Langamento do Briefing — Feed Magazine

Desenvolver propostas para a capa da revista

11 de outubro

Projeto 2 — Entrega Final — Feed Magazine

Entrega das propostas desenvolvidas

14 de outubro

Projeto 3 — Langamento do Briefing — MUDO Film Festival

Desenvolver proposta de campanha de lancamento e Branding

18 de outubro

Projeto 3 — MUDO Film Festival

1° feedback e inicio da 2* fase do projeto

28 de outubro

BOLD Creative Festival - edigao 2019

13 de novembro

Projeto 3 — MUDO Film Festival

2° feedback continuagdo da 2 fase

17 de dezembro

Projeto 3 — MUDO Film Festival

Entrega da proposta final

20 de dezembro

Fim do estagio
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CAPITULO Il . Enquadramento Pratico

Neste capitulo, apresentam-se os trés principais projetos e todo o desenvolvimento detalhado e
faseado de cada um. Serdo explicados os processos de desenvolvimento de cada trabalho em
conjunto com a abordagem ao briefing, expondo as ideias que foram surgindo ao longo do processo

criativo, e o que delas resultou.

Os trabalhos que se seguem foram os trés principais projetos desenvolvidos durante o periodo de
estagio nas agéncias Labdesign e Departamento. O primeiro ¢ exercicio de brand refresh da
amplificadora cultural Departamento, em que a intencao primadria foi introduzir o estagiario a
marca. O segundo projeto a ser desenvolvido consistiu no desenvolvimento de diversas propostas
para a capa de uma edi¢ao da revista, Feed Magazine, a par de outras propostas concorrentes de
outros designers dentro da agéncia. O terceiro projeto tinha em vista um novo festival de curtas
metragens, o MUDO Film Festival, que o Departamento tenciona langar, porém, devido a situagdo
pandémica da Covid-19 o mesmo ficou em stand by, tendo a proposta de identidade de marca
ficado a espera de certezas quanto a realizacdo do mesmo. Nenhuma das propostas foi

implementada no contexto a que se propunha.

Cada projeto ¢ subdividido e apresentado ao longo deste enquadramento pratico por estruturas
base e subcapitulos bastante semelhantes, comecando sempre por uma introdugdo e analise a marca
e uma apresentacao do briefing com as exigéncias do mesmo. Se seguida, ¢ apresentado um
subcapitulo relativo a abordagem ao projeto, que expde a ideia e conceito que o estagiario optou
por investir. No seguinte subcapitulo dirigido ao desenvolvimento ¢ explicado de uma forma geral
o processo de trabalho, que € posteriormente detalhado no capitulo que apresenta a proposta. Para
além destas parti¢Oes relativas ao desenvolvimento dos trabalhos, no fim de cada projeto havera
um subcapitulo onde serd apresentada a apreciagdo final por parte do estagiario com a opinido
pessoal do mesmo e também uma apreciagdo final por parte de Bruno Pereira, o tutor e diretor
criativo das agéncias. Nao ¢ intensdo do mestrando que este capitulo se foque unicamente numa

espécie de manuais de normas das marcas relativamente aos projetos de branding realizados.
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3.1 Proposta de Brand Refresh do Departamento

3.1.1 Marca

Departamento.

Figura 27 — Logotipo atual do Departamento

O Departamento, j4 anteriormente apresentado, identifica-se como um amplificador cultural. E um
projeto que se diferencia das outras duas agéncias, mas com o mesmo ADN base. E gerido e criado
por Bruno Pereira e Mafalda Pereira e ¢ a marca que dé a cara aos projetos internos concebidos e

pensados pelo grupo de agéncias.

Nao existe nenhuma entidade superior que assuma um nome e que englobe este trio de agéncias,
cada uma deles ¢ uma agéncia independente, mas que partilham uma sede comum, geridas pelos
mesmos diretores. Porém, individualizando o caso do Departamento, e analisando-o como
amplificador e principalmente como marca pode dizer-se que segue um modelo de arquitetura que
possui endorsed brands (Wheeler, 2013; Olins, 2008) quanto a postura que a marca exerce perante
0s seus projetos originais. Quer isto dizer, que o Departamento relativamente as suas iniciativas
como o POSTER, o BOLD Creative Festival, o Venham Mais Cinco, ou futuramente o MUDQO
Film Festival, se assume como a entidade detentora dos direitos sobre os mesmos. Contudo, em
projetos de parceria ou curadoria, o Departamento perde este protagonismo que ¢ atribuido ao

expositor, € assume apenas a posi¢cao de parceiro.

-72-



3.1.2 Briefing

Este primeiro projeto do estagio teve duas partes e foi langado e acompanhado por Rui Bravo. O
briefing consistia primeiramente num exercicio de analise e integracdo a marca, apontando toda a
dindmica e interatividade da mesma nos diversos meios. Um exercicio de adaptacao que procurava
o levantamento de toda a informacao possivel através dos meios disponibilizados pela marca.
Nesta primeira parte o objetivo era perceber o que era a marca, quais 0s projetos em que a mesma
se envolve, quais os parceiros € marcas com quem trabalha, verificacdo das redes e website onde
se apresenta ¢ o que a distingue das outras duas agéncias. Pediu-se também ao estagiario que
fizesse uma reflexao visual sobre a marca, considerando toda a informagao ja recolhida, através

de uma apresentacao onde exponha os aspetos da marca que pudessem vir a ser melhorados.

A segunda parte consistiu na elaboracao de uma proposta onde fossem aplicadas essas mudangas
jéaidentificadas, onde o estagiario comecasse a projetar novas ideias que fossem melhorar os pontos
fracos da marca anteriormente levantados, através de uma mudanga de identidade visual e brand

refresh que ficava ao critério do designer estagiario.

3.1.3 Abordagem

O principal objetivo desta intervencdo ¢ encurtar a distdncia que liga o Departamento € o seu
publico-alvo ou possiveis clientes. A proposta de mudanca incidiu principalmente no logotipo e
no website da marca. O brand refresh passou por clarificar a ideia de Departamento como
identidade e evitando uma facil associacdo ao verdadeiro sentido da palavra departamento. Na
verdade, o nome pode eventualmente, ter esta associagdo, como sindnimo de reparti¢ao, sec¢cao ou
divisdo, mas num sentido cultural, como se tratasse de um sector/departamento dedicado a arte e
cultura, que ¢ aquilo em que verdadeiramente consiste. Neste sentido, toda a abordagem e
desenvolvimento foram ao encontro dessa ideia, em reforcar o Departamento como marca € ao

mesmo tempo fazer a ponte entre as fungdes de um departamento (dirigido a cultura).
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3.1.4 Desenvolvimento das Propostas

O projeto comecou pela recolha de informagdes que tragassem o perfil da marca. Primeiramente a
pesquisa foi direcionada através da perspetiva de um publico exterior, onde foram verificados

todos os meios e formas que expdem e apresentam a marca.

O objetivo passou por assumir uma mudanga, mas que mantivesse as ideias da marca. Um
resultado ndo muito brusco daquilo que a marca ja representa, ou seja, o resultado pretendido
incidia numa mudancga visual da marca, tornando-a mais dindmica, respeitando a sua seriedade,
personalidade e tom de voz. A ideia principal e conceito base desta abordagem consistiu na

uniformiza¢do da marca, tonando-a mais acessivel e contemporanea.

As principais ferramentas utilizadas para a realizagdo da tarefa, foram sobretudo digitais,
recorrendo maioritariamente ao Adobe Illustrator € Adobe Photoshop no que diz respeito a
construgdo dos elementos graficos e estruturas, quanto a uma prototipagem responsiva do resultado

do redesign do website, o Wix teve um papel consideravel na concretizacdo dessa fase.

O projeto teve a duragdo total de duas semanas. As fases seguem o modelo ja anteriormente
mencionado (Grdfico 6) onde a primeira semana foi dedicada a pesquisa e analise da marca e a

segunda a idealizacdo, desenvolvimento e materializagdo de ideias e proposta.
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3.1.5 Proposta Apresentada

ANALISE DA MARCA

A ordem cronoldgica da analise a marca e aos seus meios corresponde a mesma ordem de contacto
que o estagiario teve durante o periodo de procura pela entidade de acolhimento. Nesta procura
por um primeiro contacto, a primeira agdao tida, € normalmente a mais comum a ter-se,
correspondeu a pesquisa pelo websife da marca. Seguindo esta ideia, a primeira coisa a ser
analisada pelo estagiario foi o website do Departamento, onde o primeiro ponto a apontar, mesmo
antes ainda de se entrar dentro do mesmo, incidia sobre a dificuldade com que este foi encontrado
nos resultados apresentados pelo motor de busca (Anexo 6). Sabendo na altura que o Departamento
tinha uma ligacdo a Labdesign, a alternativa passou por encontrar o website da agéncia criativa

para chegar ao website pretendido.

Deste modo, o principal aspeto que se demonstrou como 0 menos positivo a apontar por parte do
estagiario incidiu precisamente sobre a pouca facilidade em encontrar um dos principais pontos de
contacto, se ndo mesmo, o principal ponto de contacto, entre o Departamento e um possivel cliente
ou publico interessado que pretenda conhecer melhor as iniciativas da amplificadora. E por isso o

desenrolar de toda a abordagem parte deste constrangimento da marca.

Outros problemas que foram levantados estdo associados ao nome da amplificadora, que
consequentemente € propicio a confundir os dominios dos restaste touch points da marca, como
redes socias € outras plataformas, também o logdtipo, estética do website, elementos do website e

navegagao do mesmo, foram apontados como elementos suscetiveis a propostas.

-75-



CONCEITO E IDENTIDADE DE MARCA

No fim de se analisarem todos os problemas levantados e terem sido tomadas as decisdes sobre

quais as matérias da marca a intervir deu-se inicio o processo de geracdo de ideias.

Como solugdo para o website, uma solugdo plausivel seria ter optado por um novo dominio (URL),
para algo que indicasse ou sugerisse em que consiste a marca, como ‘“departamento-

13

amplificador.com”, ou mesmo mudar o “.com” para o “.pt’, passando assim a ficar
“departamento.pt”. Apesar de ser aceitavel, a intensdao principal desta proposta era se possivel
manter o atual “de-partamento.com”. Posto isto, € em concordancia estética e conceptual com as
outras mudangas anteviam na marca, o desenvolvimento de uma nova proposta referente ao

website parte com esse mesmo objetivo, em manter o atual URL do website.

Os resultados desta mudanca sdo pensados e desenhados principalmente através de uma
triangulagdo base através do conceito chave que suporta a intervengao na marca, do conceito do

logétipo e do conceito do website.

Uniformizar a identidade e touch-
points da marca e mostrar a
conetividade e interacao entre a
marca e 0s parceiros.

Conceito
chave
Site Logétipo
O site parmanece com o A mudanga do logétipo é
mesmo URL, uma vez que, a influénciada pelo URL do website,

proposta do logotipo tira tirando partido do seu dominio, que

partido do seu dominio, permite desenvolver uma nova
sofrendo maioritariamente proposta visual que vai ao encontro

mudancas estéticas, funcionais do conceito de diferenciagéo e

ou de assessibilidade. ligacao entre parceiros.

Figura 28 - Esquema da base conceptual de abordagem a proposta de brand refresh (2020)
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REDES E WEBSITE

Devido a pouca eficacia do dominio escolhido utilizado pelo website a marca tem a necessidade

por vezes em fazer referéncia ao mesmo através do logotipo, como mostra a seguinte figura:

Departamento.

de-partamento.com

Figura 29 — Logotipo do Departamento acompanhado pelo dominio do website

Para além do dominio do website, também as redes ndo possuem uma ligagdo coerente entre os
“@” o que prejudica o acesso ao conteudo da amplificadora nas plataformas virtuais, e
consequentemente prejudica a divulgacao dos projetos. Deste modo, a resposta a este problema
sugere um “(@” que siga uma linha de coeréncia ao longo de todos esses perfis da amplificadora e

que se baseie no dominio do website: (@de-partamento ou (@de partamento.

Website: Facebook: Instagram: Youtube:

de-partamento.com @departamentoprod @_departamento DEPARTAMENTO prod.

Figura 30 — Dominio e tags originais do Departamento em redes e plataformas (2020)
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PROPOSTA DE LOGOTIPO

A proposta de logotipo apresenta uma nova abordagem sobre o log6tipo original, mas que ndo
muda por completo a sua esséncia, servindo-se de outros elementos que ja constavam no logdtipo
original. Esta nova proposta passa a utilizar uma nova tipografia, deixando assim a anterior Futura
Condenssed Bold que passa agora a Helvetica Bold. Esta troca deve-se essencialmente a uma maior
legibilidade e enquadra-se melhor no novo estilo e estética. Também a letra “D” passa a ser

minuscula para que haja uma maior harmonia dentro da composicao tipografica.

de -
partamento.

®

de—partamento.

—departamento.
-de-partamento.
de—partamento.

Figura 31 — Proposta das variantes de logotipos para o Departmento (2020)
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Figura 32 — Mockup de aplicagoes das variagées de logotipos da proposta (2020)
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A LINHA

A linha presente na nova proposta de logotipo surge substituindo o sublinhado existente no
logotipo original. Nesta abordagem, atribui-se-lhe um significado representando visual e
conceptualmente a concecao existente entre a amplificadora e os seus parceiros. O seu novo
posicionamento transpdoe mais forga, presencga e significado ao elemento, deixando de parecer
apenas um componente secundario discreto, para passar a acrescentar valor ao logotipo. Além
disso, a sua inclusdo na forma, permite acentuar a brand refresh, e acima de tudo, ir ao encontro
do conceito-chave, criando um distanciamento entre o Departamento enquanto marca €

amplificadora do sentido denotativo que o naming sugere.

TAGLINE

O logotipo pode ser acompanhado por uma fagline descritiva (“amplificador de cultura”) utilizada
para dar a conhecer e para identificar qual o fundamento do Departamento. As tUnicas restrigdes
de convivéncia com o logbtipo sdo relativas ao alinhamento centrado, a fonte tipografica, Helvetica
Neue Light Italic, e o tamanho da letra, que ndo deve ser superior ao do logdtipo nem ter mais

destaque.

LIGAGAO ENTRE LOGOTIPO E WEBSITE

Uma das principais intengdes com esta proposta de logotipo, para além da estética, aproveita para
fazer com que o proprio logdtipo se aproximasse € comunicasse mais eficazmente o dominio do
website, deste modo, ndo seria necessario mencionar abaixo do logdtipo o dominio do mesmo,
permitindo assim que a nova proposta induzisse intuitivamente o URL, sem recorrer a um “.com”

como o logo6tipo original fazia.

Departamento. ” .

de-partamento.com

Figura 33 — Objetivo intuitivo da proposta de logotipo (2020)
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WEBSITE

Com esta interven¢do o website do Departamento ganha uma estética e expressdo mais
contemporanea. As mudangas seguiram nesse mesmo sentido de trazer um novo ar a um dos meios
mais importantes de contacto entre marca e utilizador/cliente. O desenvolvimento da proposta
segue o conceito “Less is More”, € a0 mesmo tempo serve-se de elementos interativos no intuito
de criar uma maior ligacdo entre o website € o visitante, originando uma maior interagao entre
marca e o sujeito. Para além disso esta mudanca, pretende aumentar a qualidade de acessibilidade

por parte dos utilizadores no que diz respeito a navegagdo na pagina, ao conteudo ¢ a marca em si.

Figura 34 - Mockup da Home page da proposta para website (2020)
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LINKS DO PROTOTIPO DO SITE

(Os dominios que se seguem sao meramente exemplificativos, uma vez que, sdo automaticamente
gerados pela plataforma Wix. O dominio segue o conceito € mantém-se igual ao original: “de-

partamento.com’)

WEBSITE ORIGINAL:

Home page: de-partamento.com

Péagina BOLD edicdo 2019: de-partamento.com/portfolio_page/bold-2019/

PROPOSTA DE WEBSITE:

Home page: telmoa97.wixsite.com/de-partamento

Péagina BOLD edicao 2019: telmoa97.wixsite.com/de-partamento/bold-2019

HIERARQUIA E EXTRUTURA DO WEBSITE

Todo o website foi desenhado seguindo uma estrutura que ¢ definida essencialmente através de
alinhamentos de texto, blocos de texto e imagem, onde também a fonte, o seu peso e tamanho
conseguem criar intuitivamente a definicdo dos niveis de importancia e hierarquia do conteudo

apresentado na pagina web.

No website € possivel de se observar alguns casos de sobreposi¢do, propositada, trazendo um
sentido mais alternativo a uma estética clean, criando uma maior convivéncia entre os conteudos
e os varios niveis de arranjamento desses mesmos elementos, diferenciando-se da rigidez estética
e estrutural habitualmente imposta em websites. O grande desafio foi conseguir definir e separar
os centeudos apresentados ao longo da pagina apenas recorrendo a elementos como a tipografica,
imagens e a manipulacao dos espacos de respiro (ou white space) que no fim definem a hierarquia

e harmonia do website.
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DESENVOLVIMENTO DE PROTOTIPO DO WEBSITE

A 1deia base de construcao e renovagao do website residiu na inteng¢ao do estagidrio em tornar este
meio principalmente como um portfolio da marca e um ponto de contacto e informativo da mesma.
E por isso, todo o website ¢ desenhado de modo a apresentar uma estrutura intuitiva ndo muito
complexa, possuindo apenas uma pagina “Home” com um “Manifesto”, o “Portfolio” que enumera
0s varios projetos e reencaminha o visitante do website para as paginas dedicadas a cada edicao

dos projetos da amplificadora, os “Amplificadores” e o “Sobre”.

O website foi primeiramente desenhado no Adobe Illlustrator devido a uma maior rapidez na
constru¢do base do layout que guia os conteudos e a definicdo estética do mesmo. Apenas
posteriormente o resultado obtido foi posto em pratica no Wix, com o objetivo de testar esse
resultado e interagindo com o mesmo através de uma prototipagem realista e de interface
responsiva. Esta ordem de acontecimentos deve-se a uma maior destreza por parte do estagiario
relativamente ao dominio do programa Adobe Illustrator, proporcionando um processo de trabalho
mais rapido e assertivo. Durante esta abordagem foram consideradas as bases de web design do

estagiario obtidas durante a licenciatura e mestrado.

No prototipo criado no Wix o estagiario desenvolveu duas webpages que serviram para ter uma
grande noc¢ao do aspeto final da proposta e do seu funcionamento. A primeira pagina apresentada
¢ a “Home page”, que se define como a principal pagina do website, onde comparecem algumas
das informagdes ja presentes na versdo original, porém, introduzem-se novos campos
informativos, no sentido de apresentar melhor a marca a um publico que ndo esteja ainda
familiarizado com a mesma. O caso de adigdo mais notério € o “Sobre” que consiste num novo
campo que ganha uma descricdo relativamente mais longa e explicativa comparativamente ao
“Manifesto”, onde apresenta também os elementos constituintes da equipa, cargos e retratos

fotograficos de cada um.

A outra pagina do website que beneficia de um prototipo ¢ correspondente a um projeto do
portfolio da marca, neste caso, ¢ referente a iniciativa mais recente aquando do periodo de estagio,
a edi¢do do BOLD de 2019. Desta forma ¢ observavel como a informagdo de um projeto do
portfolio € disposto na webpage, servindo de exemplo para todas as outras paginas dedicadas aos

projetos e iniciativas pertencentes ao portfolio da marca.
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Esta tentativa em manter um site minimalista que evita informacao visual desnecessaria exige
algumas outras funcionalidades que ficam por detrds de elementos interativos presentes no site €
que sdo visiveis também no prototipo. Alguns desses botdes interativos da proposta de website nao
sdo clicaveis, por se tratar apenas de um prototipo, porém, essas mesmas interacoes dao um
feedback que ¢ visivel através de uma passagem com o indicador do rato por cima dos mesmos
(hover), como por exemplo, mudangas de cor, que assinalam a intencao do estagiario em atribuir

uma funcionalidade a esse elemento posteriormente na versao final do website.

Optou-se por um estilo que se aproxima do flat design, visivel através dos grandes contrastes entre
0 que ¢ ou ndo interativo, desde icones a propria tipografia, € mesmo, os hovers, feedbacks com
mudangas de cor impactantes e as animagdes bastante simples e minimalistas que se adaptam a
escolha do estilo do website, com auséncia de sombras, e apenas, um fundo texturado, mas que

nao interfere de forma negativa na capacidade percetiva do contetido presente na UL
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FUNCIONALIDADES e ESTRUTURA

Ainda relativamente as paginas do portfolio, no sife original existe uma clara separagcdo entre
apenas um bloco de texto e uma extensa galeria de imagens que se expde verticalmente, o que nao
facilita a leitura e um userflow na pagina (Figura 35) tendo o utilizador de fazer pelo menos trés
scrolls para ver todo o conteudo, ja no redesign o texto e a galeria de imagens entram em maior
convivéncia que proporcionam uma maior flexibilidade quanto a organizacdo e liga¢do de
conteudos. Esta forma de organizagdo foi pensada de maneira a possibilitar a criagdo de diferentes
parti¢cdes e blocos de texto/imagem ao longo da pagina, tornando mais facil enquadrar textos com
as diferentes partes da galeria, abolindo galerias demasiado extensas, podendo assim reparti-las e
enquadra-las com o texto, que trazem assim, uma maior flexibilidade e facilidade expressiva e
descritiva. E importante referir que um dos principais conceitos por detras da proposta de mudanga

para o website tem o proposito de tornar o website num portfélio da marca, e assim, uma melhor

narrativa ao longo da pagina.

Website original Redesign
3 Scrolls
1 Galeria de imagens extensa 1 Scroll )
1 Bloco de texto extenso Varios bocos de texto/imagem
) 1 1 I
E—— =
\ —_— jp——
W~ /= p— —
V== s
— j z
-\—_
== >
——
\ g=E
L 4 ——
i
3| - 4.
A\ 4 A\ 4

Figura 35 - Andlise ao scroll entre site original vs redesign (2020)
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ACESSIBILIDADE AO WEBSITE

O site ¢ também ele desenvolvido a pensar na questao da acessibilidade, neste caso, por parte de
um possivel publico estrangeiro, uma vez que, um dos objetivos da marca ¢ ganhar uma maior
visibilidade, e por isso surge esta proposta por parte do estagidrio em apresentar através do site os

projetos a um publico que ndo domina a lingua portuguesa.

Na versao original apenas o “manifesto” ¢ apresentado em duas linguas, nenhuma das descri¢gdes
dos projetos ou qualquer outra informacao do website original tinha uma tradug¢ao do texto em
inglés, deste modo, o site ¢ desenhado de forma a possuir essa op¢do que traz uma dinamica
diferente ao site. Ao invés de se apresentarem os dois textos, um em portugués e o outro em inglés
a0 mesmo tempo e na mesma pagina, o site apresenta de forma standard a versao em portugués,
que ao optar pela versdo traduzida, toda a dindmica do site se adapta e passa ser totalmente na
lingua alternativa, criando um maior white space deixando as composicoes textuais e elementos

da webpage respirar, evitando um site dividido ao meio.

—departamento’ instagram - facebook - linkedin
-de-partamento.
de—partamento.

manifesto

e MANIFESTS

Pn EN= B EN
Faz curacona e desenvoive projectos para. We developsproduce-all§ curate projects for 3 47

palibns, and public and l i
s of art Q. 1

Figura 36 - Figura llustrativa da Transi¢do entre Idiomas do website PT para EN (2020)
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ATUALIZACAO DO BUNNER DO WEBSITE

A proposta apresenta uma home page que possul uma galeria interativa e personalizavel que
transmite outro dinamismo ao website, tendo em conta que ¢ o primeiro contacto com os visitantes
da pagina e cria um impacto diferenciado do bunner original bastante vulgar e que aos olhos do

estagiario se encontrava ja ultrapassado ou pouco atual.

—departamento’ instagram - facebook - linkedin

~-de-partamento.
de—partamento.
manifesto

portfdlio

sobre

amplificador de cultura.

Figura 37 - Figura ilustrativa da galeria interativa presente na home page (2020)

ATUALIZACAO DA ABA CONTACTOS

Segundo a proposta, a aba dos contactos passa a ter disponiveis mais informagdes que o original,
que contava apenas com o campo de envio de mail. Desta forma, acrescentaram-se os contactos
de telefone e de telemovel, a localizagdo, que redireciona o visitante para o Google Maps, ¢ o

endereco de email, como alternativa ao campo de mail (figura 38, pagina seguinte).
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—departamento®

-de-partamento.
de—partamento.

manifesto

portfdlio & - % Rua de Belém 5 ,1° 1300 - 062 Lisbon - PT
A A 219 123 123 - 912 456 789

sobre ' ) 3 de-partamento @de-partamento.agency

amplificador de cultura.

Figura 38 — Figura ilustrativa da aba “contactos” (2020)

REDES

As redes comportam-se de forma similar, indicando na biografia o dominio do website, através de
uma hiperligagdo, e alteram a imagem de perfil para uma das trés propostas de log6tipo, no caso

do mockup abaixo optou-se pela mais compacta.

< de_partamento

(_> 574 1230 601
partamento.

de-partamento.®
Amplificador de cultura
#departametoamplificador
de-partamento.com

Aseg.. v Mensag... E-mail v

@53 %gy @#@ (7%

BOLD19  DESMASCARA  POSTER  ATP Setibal

Figura 39 — Mockup do Instagram @de_partamento (2020)
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3.1.6 Apreciacao Final da Proposta

A proposta de redesign recaiu principalmente sobre o logdtipo € o website que seguiram
conceptualmente a ideia de uniformizacdao da marca, o principal motivo apontado pelo estagiario
aquando da analise da marca que suporta a intervengdo, as outras mudangas foram relativas as
redes e a forma como a marca se apresenta no meios e plataformas digitais. Os resultados obtidos,
foram desenvolvidos nesse sentido de uniformizagdo, respeitando sempre a marca, evitando

mudangas muito bruscas ou que ndo se identificassem com as ideias e personalidade da marca.

O principal ponto da intervencao foi o website, segundo a andlise do estagiario era o elemento que
mais necessitava de uma renovagdo, principalmente a nivel estético e com algumas outras
informacodes a acrescentar, no sentido de dar a conhecer melhor a marca e oferecer mais formas de
contato. O protdtipo do website consegue refletir isso mesmo, expondo as ideias e as nogdes
pretendidas, porém, devido as limita¢des da plataforma Wix, e uma vez que, se trata apenas de um

protétipo existem fungdes que ficaram apenas pela intengao.

Para alem desta intervengao ficou ainda como sugestdo do estagiario a criagdo de um perfil na

plataforma Linkedin.

APRECIACAO DO TUTOR BRUNO PEREIRA: “Abordagem interessante e concreta.
Conseguiu uma interpretagcdo renovada de um projeto ja concretizado que se pretendia uma

nova visdo. Objetivo cumprido tanto a nivel de design como conceito.”
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3.2 Propostas de capas para a revista Feed Magazine

3.2.1 Marca

Feed.

JERONIMO MARTINS WORLD’S MAGAZINE

Figura 40 - Logotipo da revista Feed Magazine

A Feed Magazine ¢ uma revista semestral do Grupo Jeronimo Martins que apresenta em cada uma
das suas edi¢cdes uma tematica diferente das edi¢des anteriores e onde todos os seus conteudos sao
desenvolvidos a volta dos varios temas que esse conceito-chave abrange. A revista tem um
mercado e uma visao internacional, devido as outras vertentes de negocios do grupo e tem como
principais compradores, leitores de paises como Portugal, Polonia ou Colombia, o que influencia
toda a dinamica e a forma como a revista € redigida e pensada. Todas as suas edigdes e conteudos
sdo escritos em inglés, para facilitar as barreiras linguisticas e incidem sobre tematicas culturais,

tendéncias e acontecimentos da atualidade.
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3.2.2 Briefing

O briefing consistia no desenvolvimento de diversas propostas que fossem ao encontro da teméatica
da oitava edicao da revista. Esta edi¢do serviu-se do conceito base de “circulo” que representa uma
metafora visual relativa a ciclos ou a fases ciclicas, temas que remetem, por exemplo, para o tempo,
o ciclo da vida, o ciclo geracional, ciclo da natureza, entre tantos outros, ou simplesmente a algo
que se expresse visualmente de forma circular ou esférica, que remete para a infinidade, uma forma

perfeita criada pela natureza e exaustivamente presente na cultura do ser humano.

O trabalho foi passado de um modo descontraido, através de uma reunido informal com o diretor
criativo da Labdesign, Rui Bravo, que exp0s as caracteristicas do trabalho, indicando a tematica
semestral da revista em desenvolvimento, qual o nimero da mesma, quais os conceitos

anteriormente abordados, e quais os conceitos a nivel grafico a seguir e a evitar.

3.2.3 Abordagem

Os principais objetivos das propostas para a capa da revista incidiam sobre a diferenciacao
comparativamente as edigdes anteriores, uma vez que, as edi¢cdes 5 e 7 utilizavam uma forma
circular grafica bastante dominante. O desafio passa a ser abordar o conceito de circulo abolindo
ou evitando a sua forma denunciada, optando por solu¢des mais conceptuais, criando assim esse

distanciamento visual das capas antecedentes.

Para além da composi¢cdo visual e do conceito por detras da mesma, um dos elementos de
diferenciagdo entre as varias capas publicadas, ¢ o seu toque e textura, que resultam num look and
fell desigual comparativamente a cada uma das outras edi¢des, transmitindo assim, uma sensa¢ao
unica a cada uma das capas. Ao dispor da criatividade estavam variadissimas técnicas de
impressao, como a aplicagdo de vernizes, efeitos cromados e metalicos, baixo e alto relevo, cortes,
entre outros efeitos, disponibilizados no orcamento pela Jeronimo Martins e a considerar pelo

estagiario, como um possivel elemento que contribua para a diferenciagao.
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As abordagens mais conceituais tém a tendéncia de se distanciarem de uma forma circular
denunciada. As propostas foram desenhadas de forma a seguirem ou aproximarem-se da habitual

estética associada as capas das edigdes passadas.

3.2.4 Desenvolvimento das Propostas

Quanto ao material disponibilizado para a realiza¢do da tarefa, e uma vez que a estética das capas
segue uma linha imagética que se apoia maioritariamente na fotografia ou composi¢des graficas,
o0 estagiario tinha ao seu dispor os bancos de imagens, Shutterstock ou Getty Images, aos quais a
agéncia criativa recorre para a aquisi¢do de direitos de uso da imagem. A agéncia tem esta
tendéncia em optar por estes meios mais praticos, uma vez que, se demonstram mais rapidos e
proporcionam uma maior dindmica quanto niimero de ideias esbocadas, deixando a criatividade
fluir, evitando que o criativo perca tempo com pormenores no momento de esbogar a ideia. O
Adobe Photoshop e o Adobe Illustrator foram os programas que contribuiram maioritariamente

para a concecao das propostas.

No fim, nenhuma das propostas desenvolvidas foi a selecionada para a edigcdo final da revista
(como Anexo 10 esta a proposta que foi escolhida para a capa final da edi¢do criada por outro

elemento e designer da equipa).

O projeto teve a duracdo total de duas semanas. Ambas as semanas foram dedicadas a producao
das varias propostas. Foram produzidas 10 propostas de capa com diferentes niveis de
complexidade grafica ou valor conceptual. Cada uma destas propostas tinha entre 2 a 5 variantes,
que assim sendo, no total apresentaram-se mais de 25 variantes de propostas. De seguida
apresenta-se uma selecao de 7 propostas que melhor resumem e retratam as abordagens ao briefing

quanto a conceitos e técnicas relativamente as restantes.
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3.2.5 Propostas Apresentadas

PROPOSTA #1 - ESPIRAL

Figura 41 - Mockup da Proposta #1 ESPIRAL

O ponto de partida para a elaboracdo desta composicao parte da intencionalidade do estagiario em
tentar evitar uma forma circular perfeita assumida. Mas uma vez que a tematica da revista ¢
“circulo”, e seria dificil abolir por completo essa influéncia grafica em todas as propostas, esta
primeira proposta contorna de um modo mais leve a forma circular aliada conceptualmente a um
elemento visual que faz a conexdo a natureza e ao seu ciclo. Esta cauda de camaledo que ndo ¢
assumida com as suas cores originais, para se assumir mais graficamente e ter uma outra no¢ao
estética, através do seu enrolar, representa esta infinidade do ciclo ou circulo, criando uma analogia

entre natureza e tempo.
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A proposta foi desenvolvida no programa Adobe Photoshop através de blending modes, filtros e
ajustes que originam estas variagdes ¢ efeitos cromaticos que aos olhos do estagiario oferecem a

capa da revista um efeito visual agradavel e inexplorado nas outras capas anteriores.

Na figura acima, sdo apresentadas duas versdes, uma que assume uma composicao central e outra
que evita esse posicionamento. A proposta tem ainda outras sugestoes de aplicagdo que mantém o
mesmo design grafico, recorrendo apenas a uma técnica de impressao diferente, que introduz um
aspeto cromatico (foil) como atributo e técnica diferenciadora perante as edigdes anteriores, que

da outra expressdo ou look and feel ao resultado final.

PROPOSTA #2 — FOSSIL

Figura 42 - Mockup da Proposta final #2 AMONITE
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Uma das caracteristicas que faz desta uma proposta diferente, ¢ a técnica de relevo aplicado em
convivéncia com o design base. Uma proposta minimalista que também segue a associa¢do a
natureza € ao tempo, com a presen¢a de uma leve forma “circular”, sugerida por uma espiral,
através de uma linha organica que guia os olhos do consumidor/expectador ¢ que os leva a

infinidade alusiva ao conceito do ciclo e natureza.

As sensagdes visuais e tacteis convivem e ganham o principal destaque nesta proposta, uma vez
que, influenciam qualidades cromaticas e sensorias no sentido em que a propria textura e cor do
papel seguem uma coeréncia perante o conceito. Um papel mais aspero e rugoso, com uma
gramagem alta, indicada para uma capa de revista, onde ¢ aplicado o relevo como se de um fossil

se tratasse, aliado a uma sensagdo de continuidade visual evocada pela forma organica do fossil.

PROPOSTA #3 - LUA

Figura 43 - Mockup da Proposta #3 LUA + linhas de composi¢do
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Nesta proposta, ¢ utilizado um enquadramento da lua e ndo uma foto que represente a sua forma
completa. O objetivo enquanto composi¢ao visual foi selecionar uma fotografia e fazer um crop e
enquadramento que permitissem por em perspetiva os circulos, neste caso representados pelas
crateras ¢ pela propria lua, e equilibrando-os enquanto composi¢do. Conceptualmente a

representacao circular também se faz marcar pela descrigdo da orbita.

PROPOSTA #4 - CORAL
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Figura 44 - Mockup da Proposta #4 CORAL

Esta proposta ndo segue um conceito muito complexo, apenas evita uma forma de circulo evidente,
tornando-se mais oval e orgénica, com belas cores e gradientes naturais. O coral é conceptualmente

associado a natureza e ¢ mais a sua forma arredondada que aqui surge associada a tematica.

A capa segue a habitual estética da marca, e para além disso, a sua composi¢ao cromatica bastante
agradavel possui um conjunto de cores frias foi um dos pontos considerados aquando da sele¢ao
da foto, visto que, nenhuma das edi¢des antecedestes explora estes niveis de cores pertencentes a

natureza.
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PROPOSTA #5 - GERAGOES

Feed. ;

JERONIMO MARTINS WORLD'S MAGAZINE
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Figura 45 - Mockup ilustrativo da Proposta #3 CICLO GERACIONAL + linhas de composi¢ao

Idealmente esta imagem ilustrativa, apresentaria uma quarta mao que represente uma faixa etaria
mais nova, retratando assim um valor crescente. A ideia desta capa € representar um circulo criado
pela unido de quatro maos em alusdo ao ciclo da vida ou ciclo geracional. Esta outra mao mais
jovem que representaria a primeira faixa etaria do ciclo, e as restantes, ficariam enquadradas

segundo as linhas de composi¢ao do esbogo apresentado na imagem a direita.

A ordem crescente de disposicao seria dada pelo sentido dos ponteiros do relogio, e desta forma
faz um paralelismo com o tempo. Assim, de forma ordeira as geragdes apresentam-se da seguinte

forma: bebé > crianga/adolescente > adulto > idoso.

A unido das maos seria aperfeigoada, ndo sendo uma sobreposi¢do, mas sim uma forma mais

entrelacada e arredondada.
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PROPOSTA #6 - ROCHAS SEDIMENTARES

N8.

CIRCLE

Figura 46 - Mockup da proposta #6 ROCHAS

Provavelmente a proposta mais rebuscada de todas as outras apresentadas. Esta proposta consiste
sobretudo na ideia de ciclo do tempo, escapando por completo a qualquer forma que se associe

visualmente a um circulo.

Visualmente as imagens selecionadas destacam-se pelas suas nogdes de profundidade ou relevo e
dos seus fortes tons gradientes que se inserem dentro da mesma temperatura de cores em cada uma
das versdes, uma de tons frios e outra de tons quentes, através destas caracteristicas, € de se reparar
que também a imagem ¢ rodada a 180°, quer com isto dizer-se que esta foi a forma conceptual de
representacao de ciclo. Como se estas rochas, muito associadas a antiguidade, servissem de capsula

do tempo, e que ¢ trazido para o presente.
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PROPOSTA #7 - CIRCULO CROMATICO

Figura 47 — Mockup da proposta #7 CIRCULO CROMATICO

Esta ¢ a proposta que foge mais da estética habitual. A intensdo foi essa mesma, introduzir um
estilo mais abstrato e colorido, que ilustrasse uma forma circular distante do costume. Um
resultado mais grafico com varias opgdes de combinagado de cores. No centro a forma que sugere

um movimento circular representa também um “C” em alusao ao circulo.

Apesar da intensdo, o resultado final ficou aquém das espectativas do estagiario. Analisando a
proposta, esta ¢ provavelmente a mais inapropriada de todas as que aqui se reunem, ndo

concordando com estética da capa nem da revista, e principalmente, na personalidade da marca.
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3.2.6 Apreciacao Final das Propostas

A grande dificuldade no desenvolvimento deste projeto residiu na abordagem ao briefing, em
encontrar solucdes que ligassem visualmente o conceito de circulo abolindo uma forma visual
denunciada do mesmo. Talvez por isso, alguns dos resultados finais ndo tenham sido os mais
indicados, ou pelo menos, como sao tao distantes dessa concecao visual, a ligagao entre a tematica
e a capa passa a ser mais dificil de interpretar ou compreender. A proposta 6 ¢ um bom exemplo
disso, onde ndo ha sequer, uma referéncia a um circulo ou uma outra forma que remeta para a

tematica, apenas uma ligacdo conceptual ndo tao evidente quanto as outras.

Por outro lado, se houve alguns resultados que ficaram aquém das expectativas, existem outros
que na perspetiva do estagiario conseguiram alcangar os objetivos, ainda que ndo tenham sido
escolhidos como capa final da revista. Particularmente as propostas da espiral e a proposta do
fossil, que consistiram numa tentativa em manter uma no¢ao de forma circular e simultaneamente,

para além de uma presenca visual, um conceito, em ambos ligado ao tempo e a natureza.

O desenvolvimento dos resultados apresentados ¢ guiado pelos conceitos abordados na revisao de
literatura. Todas as propostas para além de se focarem no conceito e/ou forma circular, também
sao geridos por equilibrios de forma e da composi¢cdo grafica, contrates, questdes cromaticas,

suporte e textura, materiais e técnicas de impressao da capa, enquadramentos, etc.

No fim, mesmo que nao tenha sido nenhuma destas propostas a escolhida para ilustrar a capa da
revista, ficou um trabalho que trouxe mais experiéncia ao estagiario principalmente dirigida a
dindmica e gestdo de trabalho, a criatividade e ao recurso de analogias na conce¢do de um conceito
por detras da proposta, analise autocritica, autonomia, skills direcionadas aos programas, € por ter
sido um trabalho que se direcionava a um cliente e contextos reais, que por si sO ja eram bastante

empolgantes e exigentes no ponto de vista da responsabilidade.

APRECIACAO DO TUTOR BRUNO PEREIRA: “Concegdo de propostas de capa para
uma revista premiada, a Feed Magazine. Interpretou bem os temas e algumas das suas

propostas integraram a pool final de escolha. Visdo madura e pertinente.”
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3.3 Proposta de Identidade para o MUDO Film Festival

3.3.1 Marca

O MUDO Film Festival consiste num festival de curtas metragens que se diferencia dos demais,
pela particularidade de apresentar apenas curtas mudas, sendo esta a principal caracteristica

diferenciadora da marca relativamente a outros festivais do mesmo segmento.

E idealizado para ocorrer em Marvila, uma freguesia em renovagdo e que se demonstra varias

vezes disponivel para abracar este tipo de acontecimentos culturais.

O festival segue a esséncia de outras iniciativas anteriormente criadas pelo Departamento, no
sentido em que o publico alvo e o funcionamento do festival t€ém caracteristicas semelhantes, com
o objetivo de divulgar e despontar a criatividade e interesse pela area cinematografica nacional,
através da exposicao de varias obras de diversos convidados que se identifiquem com a area, ou
convidados de diversas areas que se sintam criativos, mesmo que nio estejam ligados as artes. E
um festival que promove a participacdo de qualquer pessoa através de uma open call anunciada
pela organizacao, que mais tarde anuncia a sele¢dao de trabalhos vencedores que seguirdo para a

exposicao.

Pressupde-se que na data de lancamento do festival, todos os seus convidados e intervenientes
marquem presenga na exposi¢do € convivam com 0s outros participantes e vencedores da open
call bem como os seus visitantes. Sera uma exposi¢dao dindmica que terd lugar em Marvila, e vai
conviver e tirar partido do urbanismo da zona. A principal inten¢do sera possibilitar que a
exposicao e projecao das curtas sejam efetuadas pelas fachadas das ruas e/ou em espacos fechados
e de exposicao de Marvila, da mesma forma que o festival POSTER ocorre, porém, ainda ndo se
tém certezas quanto a essa disponibilidade, assim sendo, como alternativa a exposi¢cdo decorreria

apenas em espagos fechados da freguesia.

No momento em que o relatdrio € redigido o evento ainda nao foi langado ou teve qualquer tipo
de campanha ou anlncio de datas, encontrando-se em processo de desenvolvimento e
temporariamente suspenso, devido ao confinamento e més condi¢des geradas pelo surgimento da

pandemia da Covid-19.
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3.3.2 Briefing

O briefing foi passado pelo diretor criativo e tutor do estagiario, Bruno Pereira, numa reunido onde
sdo apresentados o festival, o conceito e as ideias que o caracterizam. O trabalho proposto consistia
na realizagdo de uma proposta para a campanha de langamento da marca MUDQO Film Festival e

a sua 1dentidade.

O planeamento para a materializag¢do deste projeto foi abordado de forma faseada. Ao fim de cada
periodo de duas ou trés semanas, ocorria uma reunido de discussdo do projeto, onde era
apresentado o trabalho realizado, seguido de um feedback e uma nova fase de trabalho com novos
objetivos somados aos anteriores. Este projeto foi assumido, quer por parte do mestrando, quer por
parte da agéncia, como o principal projeto do periodo de estdgio, constituindo-se naquele que

despendia mais tempo e dedicacao.

3.3.3 Abordagem

Num primeiro impacto a proposta demonstrou-se bastante cativante por toda a amplitude que
evidenciava. Era ou podera ser - dependendo da situagdo pandémica e se o Departamento decide
avangar com 0 mesmo - um projeto “grande” e com hipoteses de se vir a assumir como identidade
final do festival e da marca, o que certamente, no contexto do estadgio, se demonstra como o projeto
que maior alcance terd. De um ponto de vista de visibilidade, também trard beneficios para o
portfolio do estagiario. Por estes motivos, € pela dimensdo do projeto, esta foi a tarefa mais

dispendiosa no que diz respeito ao tempo investido.

Olhando para a prevaléncia dos outros festivais da amplificadora e do quao solida a identidade
gréafica esta neles enraizada (nunca tento sido alterada ou sofrido alguma alteracdo), o principal
objetivo foi dar continuidade a essa solidez, ao projetar uma marca que retratasse uma identidade
flexivel e intemporal. O primeiro topico em acordo e discutido com o Bruno Pereira, aquando da
abordagem da tarefa, foi seguir uma ideia de festival que prevaleca e que se encare como uma
marca, que se mantém com o passar dos anos e edi¢oes: “Pensar em grande e ndo a curto prazo”,
foram as palavras por ele utilizadas. Quer o festival fosse para a frente, quer nao fosse, a ideia era
desenvolver a sua identidade como se de uma marca se tratasse, ndo seguindo nenhum tipo de

trending, mas sim, ir ao encontro do referido conceito de timelessness.
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3.3.4 Desenvolvimento da Proposta

O MUDO Film Festival ¢ um festival que se define por uma caracteristica quanto a festivais em
Portugal inovadora e por isso ¢ um assumir de um risco por parte do Departamento, que depois do
sucesso do festival anual de mostra publica, POSTER, arrisca num conceito mais arrojado e de

uma forma ousada.

Sendo o festival definido por possuir uma particularidade tao peculiar, o objetivo ao desenvolver
esta proposta de identidade recaiu sobre essa singularidade diferenciadora dos restantes festivais,
tentando criar uma ligacao entre o conceito de curtas mudas e também a campanha de langamento

do festival.

O desenvolvimento do trabalho sera apresentado da forma que o mestrando considera como a mais
indicada para uma melhor percecao e exposicao de toda a linguagem e que equivale ao desenrolar
do projeto. O quadro seguinte resume o processo de acordo com o desenvolvimento do trabalho,

datas e reunioes.

A elaboragdo da proposta durou no total dois meses. Este periodo dividiu-se por trés fases com
dois momentos de reunido de feedback por parte do tutor e diretor criativo e artistico do

Departamento. Cada uma dessas reunides define o fim e inicio de cada fase.

PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO

: |
| |
« define ; prototype :
| |
. [ . [
research | « ideate creating *  designing « select |
I touch points identity I
clanfymg I \_/ I
* strategy [ :
| |
ot Fa
A\
Fase #1 Fase #2.1 : Fase #2.2 Apresentacao
14/out 18/out | 13/nov. da proposta
e 17/dez.

Grdfico 7 - Esquema cronologico representativo das fases e processos de desenvolvimento da marca e campanha do festival
(2020)
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O desenvolvimento da proposta ¢ guiado pelo modelo concetualizado pelo mestrando, apresentado
no capitulo 1, que funde o processo de criagao de uma identidade de marca e o design process. As
duas ultimas etapas (implement & managing assets e learn) do modelo ndo foram possiveis de
executar, uma vez que o projeto ndo foi implementado nem existiu nenhum feedback retirado da

sua aplicacdo num contexto real.

Na primeira reunido referente ao projeto sao apontados os objetivos da primeira fase (fase 1) de
desenvolvimento referentes a criacao da identidade de marca, essa primeira fase, tem um periodo
de dedicacgdo total de uma semana, que no modelo de desenvolvimento corresponde a parte do
processo dedicado a “Pesquisa e Analise” para que a partir dai fosse permitido ao estagiario filtrar
o conteudo e informagao e direcionar a proposta. Numa segunda parte do processo, o “ideate”, dita
o inicio da parte relativa a “Idealizacdao, Desenvolvimento e Materializagdo de Ideias”, que engloba
dois momentos de dedicagdo e tempo consideraveis (fases 2.1 + 2.2). Uma vez que, ambos os
momentos partilham dos mesmos processos, o que os distingue e separa € apenas a ocorréncia de

uma reunido que serviu de feedback e acompanhamento do trabalho.

Estas duas fases (fase 1 e 2) ndo sdo necessariamente rigidas, sdo apenas ilustrativas ao ponto de

definirem os timings € os processos que as delimitam.

3.3.5 Proposta Apresentada

CONCEITO e IDENTIDADE DE MARCA

A primeira etapa comecou por uma analise a varios outros festivais de curtas metragens, longas
metragens, musica € outros campos culturais e de entretenimento, para perceber os pontos a
trabalhar e de que forma flui a comunicagao e se faz passar a mensagem. Foram analisados também
os outros festivais ja associados ao Departamento no sentido de verificar os padroes de trabalho
da amplificadora, apurar as tendéncias de trabalho e necessidades dos festivais, € assim, orientar a

proposta, comecando por ver as oportunidades em que investir.

Sendo um evento de curtas metragens que se baseia, neste caso, apenas na componente visual ao

invés de audiovisual, a ideia base para identidade da marca passou por recorrer desse conceito-
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chave de “mudez” e retrata-lo no codigo e linguagem visual da marca e campanha de antincio do

festival.

Através da paleta cromatica, da tipografia e do logdtipo, construiu-se uma analogia que foi ao
encontro dessa representacdo conceptual e para o que dela advém. Todo este processo foi
acompanhado pelas analises e pesquisas ja acima referidas, e um moodboard, com o proposito de

melhor direcionar a proposta.

LOGOTIPO

Analisados os outros festivais do Departamento, repara-se numa constante quanto aos logotipos
dos mesmos, onde a tipografia assume toda a marca grafica, de uma forma crua nao existindo
qualquer tipo de simbolo que se associe a marca. A partir daqui o objetivo foi tentar diferenciar
esta constante, pondo em hipotese um logdtipo que considerasse e evidenciasse uma forma mais

simbolica, mas que mantivesse a ideia de ser composto apenas por elementos tipograficos.

Ja definido, por opg¢do, que o logotipo se categorizaria tipologicamente como uma wordmark
brand, um simbolo que utilize uma ou mais formas de letras que ajam como meio mnemonico
perante a entidade (Wheeler, 2013). Esse objetivo consistiu em trazer uma personalidade ao

logotipo que se refletisse no conceito do festival.

RAUe
RAUED®
RAUE®
v 1 ] 1 X
RAUNe

no sound film festival

Figura 48 - Assinatura do Logotipo da proposta de identidade para a marca MUDO Film Festival (2020)
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TIPOGRAFIA DO LOGOTIPO E DA IDENTIDADE DA MARCA

O passo seguinte incidiu sobre a selecao da tipografia, que foi pensada de modo que a propria letra
transportasse um valor para a marca. Uma analogia entre o conceito do festival e uma forma

alternativa de representacao da fala na auséncia do som.

A ideia foi tirar partido da fonte tipografica e do conceito de legendagem nos filmes, e a partir dai
criar essa ligacdo conceptual presente quer no logotipo, quer em toda a linguagem da marca e

campanha de lancamento através da tipografia.

Assim sendo, a Helvetica ¢ a fonte escolhida e que se manifesta em toda a linguagem da marca, ja
que, olhando para as fontes que sdo mais empregues em legendagens de filmes e varios outros
conteudos cinematograficos, esta ¢ das mais reconhecidas, tirando partido de toda a sua

versatilidade e potencial no desenvolvimento das aplicacdes da marca.

+MUDO — 2MUDO® — : MAUEN® - - nm=:

Figura 49 - Representagdo evolutiva do logotipo ou brandmark — fonte base: Helvetica Neue Regular (2020)

Definida a tipografia, a ideia foi “calar” as formas tipograficas, fazendo um “mute” nas suas formas
interiores através de uma analogia ao conceito como visual punster. A fonte base, Helvetica Neue
Regular, foi destorcida horizontalmente, tentando assim, transmitir uma nocao motion, evitando
uma forma standard, tal como ¢ possivel de se observar na figura acima. Esta forma reduz quase
ao maximo as formas de cada letra, tornando-as minimalistas e tira partido das suas silhuetas,

dando origem a uma composi¢ao que € caracterizada pela sua simplicidade formal.

- 106 -



NAMING E TAGLINE

RAUEe’ RAUEe
RAUEe RAUEe

1. IAAUEe ou BRAUEe -
RAUEO RAUEO
RAUEO BRAUNE®

no sound film festival

Figura 50 — Assinatura com ou sem tagline

A assinatura do log6tipo pode ser utilizada de duas versdes, uma em que se apresenta a assinatura
por completo, marcando presenca a tagline, e outra onde apenas se utiliza o log6tipo (ou
wordmark). O log6tipo e a sua estrutura, foram pensados e desenhados no sentido de este poder
conviver e enquadrar-se com a sua tagline, que descreve o teor do evento, sendo MUDO, um tipo
de nome metaforico e num sentido associativo muito abstrato, podendo-se associar a qualquer
outro tipo de servigo ou marca, surge a necessidade de recorrer a uma fagline que utiliza uma

Helvetica Neue Bold Italic, com a opg¢ao de poder ser suprimida dependendo das aplicagdes.

ANALISE E LEITURA VISUAL DO LOGOTIPO

RAUNO
RAUNO
RAUE O
RAUe
RAUEO

EEEEEEEEER no sound film festival

Figura 51 — Leitura visual do logotipo (2020)

Numa leitura conceptual a repeti¢do apresentada no logotipo, faz uma referéncia a esséncia dos
video frames ou fotogramas presentes num filme. Seguindo uma leitura formal, esta repeticao

evidente consiste numa redundancia visual, utilizada como um fator que contribui para uma facil
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memorizagao por ndo ser uma caracteristica muito comum em log6tipos, € que neste caso se afirma

como uma forte peculiaridade enquanto composigao.

Esta repeticao sugere inconscientemente uma malha que foi definida pela sensibilidade intuitiva
do estagiario. As suas medidas e proporgdes foram determinadas através da percecao visual com
base em equilibrios da forma. Essa composicao afigura aproximadamente um quadrado, uma
forma que agrada ao olho, pela seu equilibro. A sua mancha visual ¢ fortalecida pelas leis da
Gestalt, onde os seus componentes individuais (5x mudo) constituem um todo, dando origem a
um conjunto mais facilmente captado pelo olho, considerado esse conjunto como uma Unidade
que consequentemente gera Unificacdo segundo a as leis gestaltistas. Este logotipo enquanto
composi¢do, ¢ ainda fortemente apoiado pelas leis da Proximidade e Semelhanga das formas, que
em conjunto com a Unificacdo, fortalecem a forma e a capacidade percetiva do logotipo. Assim,
esta mancha, quase como que um carimbo ou um codigo, ¢ um atalho quanto ao processo de

reconhecimento interpretativo do olho.

Para além disso, o logdtipo expde outros fatores estéticos que ajudam a percegdo visual da forma
como o ritmo e equilibrio que sdo ditados harmonicamente pela malha onde a composicdo se insere
e ¢ exposta pela presenca de um white space ou espago negativo gerado pelo alto contraste
existente entre as formas e o fundo. E de se notar ainda que a repeti¢io do “®” surge com uma

intencao de despertar um efeito mnemonico pela repeticao peculiar.

distancia de respiro  «+—

Helvetica Neue Bold «——

distancia tagline vs logo  «-+;

Helvetica Neue
Bold Italic

Figura 52 - Representagdo estrutural do logotipo (2020)
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MUTAGAO DO LOGOTIPO

O logodtipo foi apresentado na forma standard como estatico, porém, durante o processo de criacao
do logotipo, surgiu em conversa com o Bruno Pereira, a possibilidade de este se adaptar a um
formato animado e levemente mutante, contudo, apos uns testes (Figura 53) essa ideia surge

apenas como uma possibilidade a investir que nao foi definida como final.

#1 #2 #3
RAUNEO MEDE RAWDe
RAUNEGO AMWIDE@ AAUEDG®
RAUEO AAWE® AGUDE@E
RAUEO RAUE® AAWENGe
RAUNe RAUEDO RAWED®
AMAUDE@E AMUNDO AMAUWEDO

#4 #5 #6

Figura 53 - Propostas de mutacdo do logotipo (2020)

Algumas destas propostas mutantes sao mais expressivas que outras. Foram abordadas de forma a
transmitir, ndo so pelas shapes tipograficas que compode a palavra “MUDO”, mas também através
das linhas verticais ditadas pelo espago negativo entre as letras, um movimento mais organico €
controlado. Repare-se que no caso individual dos “O’s” na palavra, ¢ onde esse “flow” mais se
acentua, talvez devido a sua forma arredondada e ao alinhamento a direita. Ou por exemplo, no
caso #2, onde as formas sdo controladas por uma contante proporcional que equilibra a variacao

da mancha individual de cada letra.
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COR

A identidade da marca vé essa auséncia de som e representa-a como um erro. A paleta cromatica
¢ encarada como um possivel fator caracteristico da marca. Seguindo esta linha pensamento em
encontrar algo visualmente diferenciador e impactante, aliado ao conceito do erro ou falha, surge
a possibilidade em utilizar uma sele¢do de cores invulgar, mas que se enquadra nesta vertente de
conteudo multimédia. Assim, este conceito “no signal”, faz a ponte entre o sentido ndo auditivo

do festival e a identidade da marca.

Figura 54 - “No signal” - Base conceptual para a paleta cromatica utilizadas pela marca

Nao existindo nenhuma limitagdo quanto ao género de filmes e teor dos mesmos, ¢ provavel a
existéncia de uma grande variedade de emocdes e reacdes despoletadas pelas curtas, e por isso, a
diversidade de cores ¢ também um meio representativo desta diversidade de sentimentos e

emocdes associadas (Eva Heller, 2000).

A fungdo secundaria desta multiplicidade cromaética ¢ fazer com que o festival se distancie de uma
facil associagdo aos antigos filmes mudos e ao tempo do preto e branco, trazendo assim um ar mais

contemporaneo e dinamico ao festival.

Outra vantagem, ¢ a forte presenca das cores, que criam um maior contraste e tornam o objeto
grafico mais chamativo e berrante perante o ambiente e a sua envolvéncia. A saturagdo da cor ¢
utilizada para atrair mais ateng¢do, uma vez que, se demonstram como cores mais dindmicas e

excitantes contrariamente a cores desaturdas (Lidwell, 2010).
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CARTAZES

Seguindo a proposta, o antincio do evento tera uma campanha de teasing. Esta campanha consiste
na afixacao de cartazes pela cidade, numa tentativa em despertar interesse e curiosidade no publico,
fazendo o mesmo questionar-se quanto a uma presenca inesperada de novos cartazes unicolores
com uma frase/fala em estilo de legenda relacionada ao conceito de “mudez”. A sugestao de
difusdo passa por espalhar os tais cartazes, de uma forma subita, pelos principais pontos de
referéncia da cidade e locais onde haja uma grande afluéncia de pessoas, como entradas do metro
de Lisboa, principais linhas e estacdes de comboios, principais avenidas e espagos movimentados,
etc.. O objetivo € que a campanha se faga em harmonia com a fachada urbana da cidade que

convive com o quotidiano das pessoas.

Assim sendo, foram desenhados varios posters correspondentes a cada uma das varias fases de
propaganda. Os cartazes acompanham o conceito base da identidade visual. O impacto ¢ definido
pelo choque cromatico gerado pelo contrate existente entre o ambiente, o suporte de afixagdo e a
fachada. Este ¢ um dos principais aspetos que foi tido em conta aquando da sele¢do da cor de fundo

dos cartazes, que segue a paleta cromatica da marca.

A técnica de impressdo dos cartazes ¢ a serigrafia, que da outra expressao ao festival e ¢ também
uma caracteristica diferenciadora comparativamente a outros posters que convivam no mesmo
ambiente e partilhem da mesma fachada ou suporte. Deste modo, toda a linguagem de suporte
fisico - que depois também influéncia a digital - ¢ desenhada de forma a limitar a utilizacdo de

cores impressas, num maximo de duas cores ou preferencialmente apenas uma cor.

As abordagens de impressao a uma cor € a quatro cores encontram-se ambas nas extremidades do
espectro de impressao, onde a impressao a quatro cores hoje em dia ¢ tdo econdmica, acessivel e
por isso vulgar, que a impressao de uma cor € usada como uma exce¢do, para chamar a atengao
(S. Heller & Anderson, 2016). Neste caso, em concreto, ndo s6 a impressao ¢ feita apenas a uma
cor, como também a sugestdo de técnica difere das vulgares impressdes a laser ou a jato. Através
da serigrafia, imprime-se uma cor e tira-se partido de uma segunda cor através do papel, que neste
caso dos cartazes, € o papel transporta consigo a cor que vai de acordo a paleta cromatica, onde ¢

impressa a informacao a preto ou a branco.
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CARTAZES PRINCIPAIS

Os cartazes principais, sdo os cartazes de maior destaque que anunciam o festival e se sobrepoem
aos cartazes de feasing. Na figura que se segue ¢é possivel de se observar um exemplo dos cartazes
afixados ¢ a ligagdo aos cartazes de feasing, onde se mostra a convivéncia entre ambos. Estes
cartazes nao tém a obrigagdo de serem aplicados sobre os cartazes de teasing, sendo essa apenas

uma possibilidade pertencente a campanha, podendo ser aplicados de forma independente.

BdYise
EAR NS @
B W9 B\D ®
EihNEIERY @
N S5 D

no sound film festival

| e
RISTORID
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non
MSTOM!

- Ndo consigoouvir nada. v . ==
E mesmo assim?! :

Figura 55 - Mockup dos cartazes principais (2020)

O objetivo do design dos cartazes seguiu as exigéncias do briefing que foram acertadas através das
reunides com o diretor criativo. A intensao era manter uma simplicidade que seguisse as bases da
marca, onde a composi¢ao se constituisse principalmente por formas tipograficas, dando principal

destaque ao logotipo.
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CARTAZES LINE UP

Os cartazes de /ine up anunciam os nomes dos principais convidados que participardo no festival.
O timing de afixacdo, acompanha os cartazes principais do festival. Serdo afixados apenas quando

todos os nomes ja tiverem sido anunciados nas redes e website do festival.

2 A2 G S P 05 NS S L
TA) &5 IS o .8 N O
DGR EDS
R 41 & 3 B RhA B ED®
AT T D (D R 1 RS &

no sound film festival

7-28 Fev  MARVILA
abi | feijé
guel ribeiro

salome

OPEN CALL

intagea mudofilmfestivalcom  face

1111.2015

halive.de

Figura 56 - Mockup do cartaz Line Up (2020)

O espagamento entre os nomes ¢ primeiramente definido pelo alinhamento a esquerda e direita,
que delimita toda a composicdo presente no cartaz, de seguida esse espacamento ¢ definido pelo
sentido intuitivo do estagiario criando um equilibro que ndo seja estritamente regular e for¢ado.

(Os convidados que sdo mencionados e as datas do evento servem apenas para mostrar num

contexto mais realista como se adaptariam a campanha, ndo indicando nenhum tipo de

confirmagao por parte do Departamento)
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CARTAZES TEASER E LEGENDAS

As principais caracteristicas e componentes destes cartazes dividem-se entre cor, tipografia e

contetdo da mensagem que faz ligagdo conceptual ao resto da campanha e festival.

A cor assume a sua presenga no papel e na tipografia. Através do papel, a cor cria um grande
impacto visual pela sua banalidade e simplicidade. Na tipografia sobressai-se o amarelo, que ¢
escolhido por ser uma cor que se associa a legendagem oferecendo mais expressao ¢ totalidade

grafica a tipografia, com a cor preta usada apenas nos contornos ¢ sombra projetada das letras,

como ¢ possivel de se observar na figura.

A Helvetica Bold é a fonte tipografica escolhida para as legendas, seguindo assim, a identidade da
marca que cria uma ligacao de coeréncia tipografica presente nos cartazes que se vao sobrepor a

estes, relacionando-os. Esta escolha justifica-se por ser uma fonte que se associa as legendagens.

no sound film festival
restival de
curtas
metragens
7-28 Fev MARVILA
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Figura 57 - Mockup da afixacdo do cartaz teaser e posterior sobreposigdo (2020)
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A mensagem ¢ transposta através das legendas, que fazem a ponte entre a campanha de teasing e
o tema do festival. Representam falas que vao ao encontro do conceito de mudez e audi¢ao, mas
que na sua intencao enquanto feasing nao sao diretas ao ponto de desvendar a que se relacionam,
deixando intencionalmente um mistério e suscitar curiosidade do lado do publico. As falas sdo
variaveis, pretendem-se que sejam acessiveis € a0 mesmo tempo que se associem ao teor do
festival, devendo enquadrar-se no quotidiano das pessoas e criar uma ligagdo empatica ou

emocional com o intuito de atrair atengdo, podendo consequentemente gerar partilhas em redes.

= [Faz=me uirm filme!
- N#o consigo ouvir nada. E mesmo assim?!
= Deixa que seja a tua imaginacio a rfalar.

= [Precisas de urm desenho
QU quUeres que ie umas legendas?

= [Por vazas ouvir @ corm ©s 0lnos.
= Consegues ver o siléncio?
= Siléncio, Cérnera, Agéol

[= ==}

Figura 58 — Alguns Exemplos de Legendas
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OPEN CALL

Estes cartazes seriam apresentados como post nas redes Facebook e Instagram da marca, e em
possiveis campanhas de divulgagdo em faculdades ou escolas criativas, sugerindo a hipotese, tal
como acontece com o BOLD Creative Festival, em criar um tipo de parceria ou creative challenge,
com a premiac¢do de um ou mais spots de presenca na exposicao do festival em parceria com as

instituicdes de ensino que apoiassem a iniciativa.

Enquanto os outros dois cartazes tém um cariz informativo e de divulgacdo maior, este cartaz é
mais proximo do publico das areas criativas ou de quem ja tem previamente conhecimento da

existéncia do festival, divulgando apenas a open call e reforcando as redes e website.
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Figura 59 - Mockup do cartaz Open Call (2020)
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ANALISE E LEITURA VISUAL DOS CARTAZES
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Figura 60 - Mockup da aplicagdo dos trés tipos de cartazes (2020)

O logo6tipo tem uma presenga bastante predominante nas composigdes dos cartazes. O intuito ¢é
criar uma maior memorizagdo do mesmo. A sua malha quadrangular ¢ composi¢do formal
facilitam este tipo de aplicagdes dentro das composi¢des. Para além do logétipo, que também ele
¢ constituido por elementos tipograficos, praticamente toda a composicao é formada por elementos
e blocos tipograficos que ditam os equilibrios composicionais pela ocupagdo dos espacos,
tamanhos, pesos, etc.. Através de uma leitura que segue as leis da Gestalt, os fatores de segregagao
das composi¢des devem-se essencialmente a questdes de hierarquia, definida com base em
caracteristicas formais e pelo contraste dos elementos da composi¢do, que afetam a percecao e a
eficacia de leitura, e ainda, questdes direcionadas ao caracter informativo que influenciam

consequentemente 0 peso e contraste na composicao grafica.

O primeiro cartaz ¢ possivel de se segregar em quatro unidades principais: logétipo, “festival de
curtas metragens”, data e local, e informacao relativa as entradas, para segundo plano ficam os
patrocinadores. O segundo cartaz seguindo o mesmo tipo de leitura visual, é também ele segregado
em quatro unidades principais: logotipo, data e local, nome dos convidados e open call, e
informagdo relativa as entradas, os patrocinadores uma vez mais ficam para segundo plano. O
terceiro cartaz tem um tipo de construgao mais aleatdrio, porém, mantém um equilibrio através de
diagonais opostas na composi¢ao, observaveis através do posicionamento dos logdtipos, ¢ dos

varios blocos de elementos. A leitura visual deste cartaz € mais complexa relativamente aos outros
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dois tipos de composicao. Em suma, gracas a esses diferentes niveis hierarquicos, ditados pelos
contrastes, tamanhos, pesos da tipografia, e posicionamento dos elementos, os trés cartazes
cumprem eficazmente o proposito comunicativo. Principalmente o primeiro e o segundo cartaz
parecem ter um equilibrio mais coincidente, ao contrario do terceiro que € mais desconstruido,

mas que também ndo depende tanto dos outros dois durante a campanha.

mudofilmfestival.com|
mudofilmfestival.com|
@ mudofilmfestival.com|
mudofilmfestival.com|

Figura 61 — Enquadramento das composi¢oes (2020)

Os cartazes enquadram-se dentro de uma “moldura” invisivel que delimita os extremos da

composicdo do cartaz. Essa moldura € coincidente em todas as composicdes (Anexo 11).

.

E notdria uma diferenca relativa a desconstrucao estrutural entre a composi¢do do cartaz da
opencall e a composicao dos outros dois cartazes. Apesar de manter a mesma moldura que
encapsula e centra todo o conteudo presente, o cartaz da opencall apresenta uma maior

flexibilidade que € também resultante de uma redundancia visual e informativa.
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Figura 62 — Mosaico (2020)

Olhando para este mosaico, € possivel observar-se a convivéncia entre os varios tipos de cartazes
e a dinamica da paleta cromatica do festival. E observavel também a dindmica das formas e das
variagdes das manchas graficas criadas pelos diferentes pesos dos logétipos. No sitio onde se
localizariam as exposi¢des, em Marvila, como forma de criar mais impacto e de ter uma inten¢ao
mais divulgativa, poderia existir uma fachada com uma destas tiras ndo muito extensas ou

mosaicos com o intuito de chamar a atengao do publico.
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REDES

A marca ¢é representada nas redes Instagram e Facebook seguindo uma tag comum, ¢ apresenta-
se como “@mudo.filmfestival”. O objetivo € apresentar um mosaico colorido que vai ao encontro
das cores da linguagem. Também outras plataformas digitais provaveis de surgir no futuro como

o Youtube, deverao seguir esta tag, ou aproximar-se o maximo possivel da mesma, proporcionando

uma maior coeréncia e aumentando a sua acessibilidade.

mudo.filmfestival € Q @mudo filmfestival

<
@ 457 12K 809

mudo.filmfestival

no sound film fest.

festival de curtas metragens
mudofillmfestival.com

MUDO film festival

EXTEE -

«+ See MUDO Info

Figura 63 - Mockup Redes sociais Instagram e Facebook (2019)

Figura 64 - Mockup do Feed Instagram — Exemplo de publica¢ao (2019)

-120-



TIMINGS DA CAMPANHA - CARTAZES, REDES E OPEN CALL

Sao vérias as opcoes que podem vir a definir os timings da campanha que vao influenciar a ordem
de afixacdo dos cartazes e consequentemente a divulgacdao do festival e a gestdo dos conteudos

disponibilizados e lancados nas redes.

Aquando da realiza¢dao da proposta em tempo de estdgio, ndo ficou definida nenhuma ordem de
acontecimentos da campanha. Mas aqui apresenta-se o mais provavel cenario que define a ordem

cronologica de divulgacao ao publico:

#0 — ASSEGURAR CONDICOES, CONVIDADOS e MATERIAL de
CAMPANHA: Primeiramente e antes de partir para a campanha, ha que assegurar todas as
condigdes do festival, material e recursos de campanha e inclusive os nomes dos
convidados presentes na edi¢cdo, para que futuramente ndo existam problemas quanto ao
numero final de curtas, que pode demonstrar-se escasso nem as condi¢des do espaco que

venham a afetar a qualidade da experiéncia no festival e de difusdao de campanha.

#1 — LANCAMENTO das REDES: Segue-se a primeira etapa da campanha, o
lancamento das redes, com o proposito de comecar a evoluir as paginas quanto ao nimero
de seguidores e consolidar os conteudos e informagdes a expor. Para isto, o Departamento,
e provavelmente com o apoio do POSTER e do BOLD Creative Festival, terdo um papel
fundamental no dinamismo da introdu¢do a marca. Neste passo, serd efetuado digitalmente

o anuncio do festival e toda a informagao possivel de se revelar até ao momento.

#2 — ANUNCIAR CONVIDADOS: Durante este periodo comegam por anunciar-

se diariamente os nomes dos convidados que vao participar no festival

#3 — OPEN CALL: Anunciada a abertura da open calls, que deve decorrer num

prazo ideal de 1 més, através das redes sociais e site.

#4 — TEASING: Ja com as redes lancadas e com alguma informagdo relevante
disponivel, a aproximagdo da data do inicio festival dita o inicio da campanha fisica,
correspondente a distribui¢do dos cartazes de feasing. O ideal seria estes estarem afixados

entre 3 dias a uma semana, de preferéncia comegarem a uma 2? feira, dia em que as pessoas
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voltam a rotina habitual, e no caminho para o trabalho, surgem estes cartazes enigmaticos

questionaveis. Esta afixa¢do deve ocorrer 1 més antes do festival.

#5 e #6 — AFIXACAO CARTAZ PRINCIPAL e CARTAZ LINE UP: Apods o
periodo de feasing seguem-se os cartazes que vém decifrar e completar a campanha,
fazendo uma associagdo entre os cartazes ja afixados e estes novos de revelacdo do festival
e a lista final dos principais nomes. Esta afixacdo deve ocorrer 3 semanas antes do comego

festival.

#7 — OPEN CALL RESULTADOS: Nesta ultima fase antes do langamento, sao
anunciados nas redes os vencedores da open call, que irdo expor os seus trabalhos ao lado

dos convidados.

#8 — LANCAMENTO FESTIVAL

Segue-se um esquema cronologico que ilustra a ordem de acontecimentos:
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1 semana 3 semanas

Grafico 8 - Esquema cronoldgico dos timings de campanha (2020)
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Outra hipotese de proposta de timings levantada, e que possivelmente criaria mais impacto, seria
lancar primeiramente a campanha de teasing e cartazes, criado uma maior surpresa, uma vez que,
o publico ndo teria tido acesso a nenhum conteudo informativo (spoilers) através das redes do
festival e posteriormente desenrolar toda a campanha restante, desde o lancamento das redes a

opencall.

Porém, esta abordagem deixa de se tornar tdo eficaz quanto inicialmente aparenta, uma vez que,
apresenta mais pontos fracos, como por exemplo, o estreitamento do tempo derivado a open call
que necessita de um periodo consideravel, o que traria um grande distanciamento temporal entre a
afixacdo dos cartazes e o festival em si (cerca de dois meses antes), € muito possivelmente,
proporcionaria uma perda de interesse por parte do publico, dissipando o impacto da campanha e
teasing, deixando o festival cair em esquecimento. Esta outra hipdtese, ndo favoreceria também o
desenvolvimento das redes, que consequentemente nao traria uma grande solidez a marca devido
ao baixo ntimero de seguidores, que surgiriam apenas aquando da campanha de suporte fisico
revelasse o festival, ndo dando sequer tempo para a evolucao das redes até a revelacao do festival
e inicio do mesmo. Isto significa que as open calls nao podem esperar pela campanha fisica do

festival, tendo de ocorrer antes da mesma.

Assim, seguindo a proposta principal, antes da revelagdo do festival ao publico (afixacao cartazes
e teasing) as redes ja teriam sido langadas antes do langcamento da campanha fisica, o que permite
a marca/festival apresentar as suas redes de forma mais consistente e desenvolvida ao novo publico
que ainda nao seguia o festival nas plataformas digitais e que passaria entdo a conhecé-lo através

dos cartazes.
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MOSCA DO LOGOTIPO

Sendo uma marca que ndo demostra uma estética muito complexa onde o proprio logotipo ¢
construido por formas muito basicas em que a sua mancha se aproxima de formas geométricas

bésicas, a ideia para a proposta da mosca foi manter essa simplicidade que a marca transmite.

Bkl

Figura 65 — Mosca do logotipo (2019)

MERCH & TOUCH POINTS

A merch do festival para além do seu proposito habitual como meio de propaganda e de contacto
com o publico, foi encarada e desenhada de forma que toda a linha perdure e ndo seja algo
descartavel. O objetivo ¢ que os visitantes que tenham obtido algum desses elementos, mais
propriamente a t-shirt ou a tote bag, possam assumi-los diariamente, como se de uma pega vulgar

de roupa se tratasse, desviando-se da ideia de produto publicitario.

Desta forma o design impresso nos modelos ¢ um design simples ou minimalista, mas que assume
a sua presenca, facilitando essa tal usabilidade e consequentemente a duragdao da utilizagdo do
produto. Em cima da mesa, como proposta, ficou a hipétese de personalizagdo da legenda/fala
presente em cada produto da merch, que torna a pega mais pessoal, e assim, beneficia ainda mais

a sua utilizacdo e aproximagdo entre marca e utilizador/visitante.

O design ¢ executado de forma que nao haja mais de duas cores impressas, diminuindo os custos
de produgdo. Seguindo a técnica de impressdo utilizada nos cartazes, as fote bags ¢ as t-shirts

seguiriam igualmente a técnica da serigrafia como impressao.
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TOTE BAGS

A proposta tira partido dos dois lados da bag, onde num deles aparece a legenda, que faz a ligagao
a campanha da marca, ¢ do outro lado, duas hipoteses de logétipo, a primeira com o logoétipo

original, e a segundo, que consiste numa proposta alternativa de animagao ou mutagao do logétipo.

Proposta Principal

Figura 66 - Design da Proposta Principal para as totebags (2020)

Figura 67 - Destaque dos Designs da Proposta Principal para as totebags — frente e verso (2019)
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Proposta Alternativa

Figura 68 - Mockup do Design da proposta Alternativa para as totebags (2019)

A proposta alternativa opta por utilizar uma mutagao/deformacao do logdtipo na parte da frente da

tote bag e mantém o mesmo conceito de legendagem do outro lado do saco.
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T-SHIRTS

As t-shirts tém varias opgdes de cores possiveis, assim como as fofe bags, seguem a paleta
cromatica da marca, umas mais discretas, outras mais extravagantes. Possuem também, a
semelhanca das fote bags, uma legenda variavel com hipétese de personalizagdo na parte frontal e

inferior da t-shirt que acompanha o logotipo do festival.

Proposta Principal

- Pravives ds um dessnho
ouGres qus ¥ faga umes lsgsndus?

Figura 69 - Mockup do Design da Proposta Principal para as t-shirts (2019)

- Precisas de um desenho
(o] 1] U€ies que te faca umas legendas?

Figura 70 - Destaque dos Designs da Proposta Principal para as t-shirts — logotipo e legenda
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Proposta Alternativa
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Figura 71 - Mockup do Design da Proposta Alternativa para as t-shirts (2019)

[adl O @

T
/’; v/

Ay

W/////f" - Faz-me um filme!

%7/%(

Figura 72 - Destaque dos Designs da Proposta Alternativa para as t-shirts — logotipo e legenda (2019)
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STICKERS

Os stickers atuam como um objeto de propaganda dindmico antes do festival, e brinde ou souvenir
durante e apos o festival. Apesar de pequenos, quando aplicados devido as suas cores fortes
demonstram uma grande presenca com grande impacto, tendo um tempo de aplicacao

consideravel.

Uma das formas apresentadas segue a silhueta do log6tipo, também ela representada na animagao
de mosca do festival, enquanto a outra apresenta algumas das legendas que fazem parte da

campanha de lancamento e feasing do festival.

Figura 73 - Mockup Stickers (2019)
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3.3.6 Apreciacao Final da Proposta

O projeto foi todo ele desenvolvido a pensar na dindmica inovadora do festival. Todos objetos da
campanha de lancamento e divulgacdo e toda a identidade foram pensados de forma que o
resultado final se desviasse de resultados vulgares. O objetivo foi criar uma identidade impactante
e que se afirmava visualmente pelas formas e cores. Resultados chamativos que iriam conviver
com o cotidiano das pessoas através das fachadas das ruas, criando um paralelismo com o proprio
festival, que tenciona conviver e tirar partido do urbanismo da zona de Marvila. Através da
identidade visual, o objetivo era passar essa ideia de um festival divertido, criativo, urbano,
diversificado e como uma nova experiéncia, quer para quem o visita, quer para que expoe e
participa na open call. A ideia era que a variedade emocional que o festival propde, seja visivel e
se traduza através da campanha de langamento, variedade cromatica, o conceito por detras das

legendas do teasing e até a propria merch.

E de se referir que o trabalho se baseia numa visdo muito abstrata do festival ja que toda a proposta
foi desenvolvida sem grandes informagdes e certezas, € por esse motivo existem muitas propostas
alternativas em aberto. Um dos maiores constrangimentos durante o desenvolvimento da proposta
advém disso mesmo, ¢ ¢ referente a uma auséncia de um foco ou enquadramento que limitassem
e objetivassem melhor a proposta no sentido de comegar a convergir todas as componentes ou
matérias graficas e conceptuais que estipulassem as necessidades do briefing. Deste modo, todas
essas informacdes, como datas, nomes dos convidados, locais exatos da exposi¢ao, dindmica da
exposi¢ao, orcamentos para a campanha, etc., caso o festival avance terdo de ser adaptados ao

contexto real, tendo a proposta de sofrer as alteragdes necessarias para tal.

APRECIACAO DO TUTOR BRUNO PEREIRA: “Muito interessante a sua abordagem
conceptual ao projeto. A nivel de design e estética ao nivel de um profissional. Este
trabalho poderia ser perfeitamente um trabalho real. Temos pretensdo de o tornar como tal

em breve.”
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AVALIACAO DO TUTOR

Como Diretor Criativo da agéncia Labdesign cabe-me distribuir e seguir de perto os trabalhos
realizados na agéncia. Trabalho em conjunto com o designer, passando o brief e deixando-o
desenvolver a proposta. Na agéncia tratamos os estagiarios como designers profissionais, parte
integrante da equipa, ndo ha tratamento diferenciado. Tém de apresentar as propostas com o0s
timings € com 0s mesmos objetivos e pecas a desenvolver. No caso do Telmo também foi assim.
Foi posto a prova com o mesmo profissionalismo que se exige a um profissional. O mais
interessante na sua estadia foi a capacidade conceptual na abordagem ao projeto, algo que faz parte
do ADN da Labdesign: primeiro a ideia e o conceito, depois o resto. O Telmo correspondeu a um
nivel elevado, mais que pedido para a sua fase de aprendizagem. Rapido a perceber e a partir para
o projeto. A nivel de capacidade técnica e dominio dos programas essenciais esta na média, quanto
a nivel estético tem uma abordagem atual e refinada. Como todos os novos designers da sua idade
deverdo ser mais intensos e pontuais, pois a competi¢cdo atual e as horas despendidas na profissao
assim o exigem. Em termos gerais ficamos bastante satisfeitos com a sua prestacao. Se trabalhar

com dedicacao e profundidade podera vingar.

Bruno Pereira, Diretor Criativo da Labdesign
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CONCLUSAO

Olhando para os projetos, revisao de literatura e toda a experiéncia que deste relatorio e fase de
estagio advém, ¢ oportuno dizer-se que o somatodrio contribuiu de forma bastante positiva para o
crescimento do mestrando enquanto designer. O relatorio teve a capacidade de incentivar a
procura, a curiosidade e o desenvolvimento de conhecimentos, trazendo uma maior solidez ao
dominio dos conceitos e principios do design que consequentemente solidificaram o dominio da

disciplina.

A matéria literaria presente neste relatério, dirige-se sobretudo aos conceitos aplicados nos
projetos elaborados durante a estadia nas agéncias. As matérias foram levantadas com o intuito de
confrontarem esses mesmos trabalhos, vindo a esclarecer e reforgar termos e ideias aplicadas que
nao eram ainda do dominio total do mestrando. Para uma melhor compreensao da disciplina e
desses conceitos, algumas tematicas incidiram essencialmente sobre uma compreensao metafisica

do objeto/matéria.

A ordem estrutural do documento e do enquadramento tedrico foi orientada cronologicamente pelo
processo de trabalho de design. Deste modo, o capitulo comega com uma introducao a disciplina,
que expoe os conceitos e as ideias que se dirigem a mesma. A segunda parte da revisao de literatura
incidiu sobre processos e formas de pensamento, que ajudaram o mestrando a fortalecer e a adquirir
novos conhecimentos enquadrados nesse ambito do surgimento da ideia na fase do processo
criativo, com a ajuda dos conceitos do design thinking. A abordagem comecou por dirigir-se a
duas formas de pensamento que se afastam do pensamento tradicional, com intuito de gerar ideias
inovadoras e out of the box: o pensamento lateral e o pensamento divergente. Estes permitem,
portanto, explorar caminhos alternativos € nao 6bvios do pensamento criativo, adaptando uma
perspetiva desigual perante um problema. De seguida, ainda dentro da mesma tematica, o enfoque
recaiu sobre o processo, depois de saber como enquadrar o pensamento na procura de ideias, pois
ha que saber planear a abordagem, gerir e direcionar as ideias, através de avaliacOes, analises e
sinteses que acompanham o processo de design, onde o problema e a solugdo participam
ativamente na iteragdo. Posteriormente foi apresentado um processo de design mais estratificado,
que elege e determina as diferentes fases de desenvolvimento. Este processo pde em pratica o

dominio da gestdo do pensamento criativo e da aplicacdo e enquadramento das ideias numa
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metodologia step by step, mais faseada, num processo de trabalho que pretende orientar o designer

no intuitivo do cumprimento dos objetivos do briefing.

Concluindo esta parte teorica ¢ notoria a complexidade da disciplina, que nao se dirige s6 ao
mundo visual ou da estética a que ¢ vulgarmente associado, mas sim a tantas outras areas que
envolvam a resolugdo de uma problematica através do pensamento e solu¢des revolucionarias. Ser
designer ¢ sobretudo dominar o pensamento e direciond-lo de forma criativa no intuito de
potencializar as ideias geradas. Existem varios processos que sobretudo ajudam a desenvolver as
capacidades de abordagem a um problema e que guiam o designer, ou o pensador, na procura de
ideias, e que a posteriori, ajudam a impulsionar a materializagdo ou a concretizacao da solugdo.
Um bom design, precisa na maioria das vezes de uma boa pratica, e por isso, compreender

metafisicamente os conceitos e bases da disciplina, ajuda a criatividade e performance do

praticante.

Posteriormente, na terceira ¢ na quarta parte deste capitulo de enquadramento tedrico, existe
respetivamente uma parte dedicada a anatomia e a alguns conceitos pertencentes a matéria visual
e de narrativa que influenciam a eficacia percetiva, e ainda, outra parte dedicada a tematicas que
se dirigem ao branding, € que incidem sobre a identidade da marca, e a marca em si, que mais a
frente foram mencionadas e confrontadas com os resultados obtidos nos projetos do estagio,
através de uma analise e apreciagdo que revelam as ideias, solugdes, decisoes e justificagdes de
escolhas em concordancia com o briefing e os objetivos e limitagdes do mesmo. A reflexdo sobre
estes conceitos que se dirigem a anatomia grafica e as influéncias que as caracteristicas formais,
espaciais, cromaticas, de escala, de narrativa ou de hierarquia t€ém na percecdo humana no
momento da captacao do objeto grafico, ajudaram o mestrando a fortalecer os seus conhecimentos
direcionados as abordagens ao briefing no sentido de melhor saber interpretar, adaptar e
potencializar as suas ideias na fase criativa dos projetos. Quanto a matéria direcionada ao branding,
pretendeu-se que esta viesse clarificar os termos e orientar o metrando num processo de criagdo de
uma identidade de marca. Foi importante desenvolver todas estas bases e reforcar alguns conceitos
expostos que ajudaram a aprimorar e robustecer propostas € conceitos na pratica. No fim deste
capitulo existe uma parte dedicada a um processo que orienta a constru¢dao de uma identidade de
marca, que direciona de forma faseada todo o processo de andlise, criacdo e finalizagdo. Este
processo, no fim, ¢ interpretado pelo mestrando que lhe sobrepde o processo de design analisado

num dos subcapitulos anteriores, e através disso observa uma possivel complementagao,
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suprimindo as fases comuns, existem outras fases que sdo pertinentes ao encadeamento processual
e que através de uma fusdo vém enriquecer e aperfeigoar ainda mais o processo da criacdo de
identidade de marca. Além do mais, € ainda possivel, verificar-se uma compatibilidade com o
processo iterativo e faseado que segue as bases do design thinking e que enquadra as fases de

inspiracao, ideacdo e implementacao.

Relativamente ao enquadramento pratico, foi possivel rebater todas estas bases, conceitos,
processos e metodologias sobre 0 mesmo, e verificar a influéncia destes principios no contexto
real e em projetos reais. O estadgio curricular conseguiu expor com sucesso a grande maioria dos
objetivos tragados inicialmente pelo estagidrio e alcangou as espectativas criadas. O periodo de
integracao permitiu ao estagiario introduzir-se num ambiente de trabalho qualificado, rodeado por
profissionais e projetos de grande amplitude. Durante estes trés meses, a estadia nas agéncias
revelou-se bastante enriquecedora, quer de um ponto de vista profissional e pratico, quer a um
nivel pessoal, demonstrando ser um bom desafio as capacidades do estagiario, através de projetos
bastante cativantes ¢ de uma grande envolvéncia e dedicagdo, executando e pondo a prova as
competéncias do estagiario adquiridas ao longo do seu percurso académico. Para além disto, o
estagio impulsionou o desenvolvimento de novas aptidoes e a aprendizagem de novas ferramentas
que contribuiram para um melhor dominio do processo de trabalho. A nivel pessoal desenvolveu
uma maior capacidade de autonomia e espirito autocritico, e teve um papel fundamental nas
capacidades de luta contra constrangimentos gerais, ajudando o estagiario a aprender novas formas
de lidar com problemas inesperados. O contexto de trabalho no estdgio trouxe uma
responsabilidade e visdo completamente diferente perante varias situagdes e principalmente
formas de abordagem aos briefings lancados. Dependendo de cada trabalho, poderao existir formas
de abordagem diferentes. Cada trabalho foi desenvolvido com base nos modelos ja anteriormente
apresentados e deforma faseada existiam feedbacks importantes no desenvolvimento das
capacidades e do conhecimento do estagiario. O estagio permitiu ndo sé desenvolver projetos,
como observar dinamicas projetuais aplicadas pela equipa da agéncia noutros projetos paralelos

que se estavam a crescer € a ser produzidos no mesmo ambiente.

Num tom conclusivo, pode-se dizer que este relatorio representa o primeiro passo do mestrando
enquanto designer, cada vez mais ciente das exigéncias da sua profissdo, € também como

investigador atento as dindmicas e novos desafios que esta area coloca permanentemente.
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ANEXOS

Vision
A compelling vision by an effective,
articulate, and passionate leader is the

foundation and the inspiration for the best
brands.

Meaning

The best brands stand for something—a
big idea, a strategic position, a defined set
of values, a voice that stands apart.

Authenticity

Authenticity is not possible without an
organization having clarity about its
market, positioning, value proposition, and
competitive difference.

Differentiation

Brands always compete with each other
within their business category, and at
some level, compete with all brands that
want our attention, our loyalty, and our
money.

Sustainability

Sustainability is the ability to have
longevity in a world in constant flux,
characterized by future permutations that
no one can predict.

Coherence

Whenever a customer experiences a
brand, it must feel familiar and have the
desired effect. Consistency does not
need to be rigid or limiting in order to feel
like one company.

Flexibility

An effective brand identity positions a
company for change and growth in the
future. It supports an evolving marketing
strategy.

Commitment

Organizations need to actively manage
their assets, including the brand name,
the trademarks, the integrated sales and
marketing systems, and the standards.

Value

Building awareness, increasing
recognition, communicating uniqueness
and quality, and expressing a competitive
difference create measurable results.

Anexo 1 - Brand Ideals: Overview - Alina Wheeler (2013, p.29)

BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY 1
> (‘\
I\ |
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization 9. Personality  11. Visual image l
2. Product attributes (e.g., genuine,  and metaphors |
attributes (e.g., innovation, energetic, 12. Brand
3. Quality/Value consumer concern, rugged) heritage
4. Uses trustworthy) 10. Customer/
5. Users 8. Local versus brand
6. Country of ongin global relationships
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
¢ Functional * Emotional ¢ Self-expressive Support other brands
benefits benefits benefits
RELATIONSHIP 1

Anexo 2 - Brand Identity System - Aaker & Joachimsthaler (2000)
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Perceived
Quality

Name
Awareness

Brand

Loyalty \

Provides Value to Custumers >

by Enhancing Custumer’s:
o |Interpretation/
Processing of
Information

o Confidence in the
Purchase Decision

® Use Satisfaction

Brand
Associations

Other Proprietary

/ Brand Assets

Provides Value to Firm
By Enhancing
o Efficiency and o Brand Extensions
Effectiveness of
Marketing Programs e Trade Leverage
o Brand Loyalty o Competitive
Advantage
o Prices Margins

Anexo 3 - Esquema de Brand Equity por Aaker, (1991)

JUDENTUS

J-l-J-3

Escudo

Barras negras
y blancas

Letra “J”

Anexo 4 — Conceito da forma do novo emblema da Juventus (https://brandemia.org)
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>=
=,
AC Siena AS Bari AS Roma Atalanta
since 1899 since 1904 since 1908 since 1927 since 1907
Leuoe (i
Lo
Bologna Cagliari Catania Cesena Cheivo
since 1909 since 1820 since 1946 since 1940 since 1929
Fiorentina Genoa Internazionale Milan Juventus
since 1926 since 1897 since 1903 since 1908 since 1837
\u.uj: N
Lazio Lecce Livorno Napoli Palermo
since 1900 since since 1915 since 1926 since 1897
PARMAF.C. PESCARA CALOO @
Parma Pescara Sampdoria Sassuolo Torino FC
since 1913 since 1836 since 1946 since 1974 since 1906

Anexo 5 — Emblemas dos clubes da Primeira liga de futebol em Italia — Serie A
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Anexo 6 — Captura de ecrd dos Resultados da pesquisa “departamento” no motor de busca Google (consultado em 09/2019)
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Anexo 7 — Captura de ecra do perfil de Facebook do Departamento (consultado em 09/2019)
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Anexo 8 — Captura de ecrd do canal de Youtube do Departamento (consultado em 09/2019)
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Anexo 9 — Captura de ecrd da Biografia do Departamento na rede Intagram (consultado em 09/2019)

Anexo 10— Capa Final da Revista Feed Magazine ed.§ (https.//feed jeronimomartins.com/circle/ - 2019)
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Anexo 11 — Moldura que delimita a composigdo (2020)
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