CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Carlos Duarte Sousa Vieira Relatério de Estagio na Air France-KLM
Design Thinking, Marca e Identidade






Carlos Duarte Sousa Vieira

CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Relatério de Estagio na Air France-KLM
Design Thinking, Marca e Identidade

Relatério de Estdgio apresentado ao
IADE-U, Instituto de Arte, Design e
Empresa — Universitario, para cumprimento
dos requisitos necessarios a obtengao
do grau de mestre em Design e Cultura
Visual, especializacdo em Design Visual,
realizada sob a orienta¢do cientifica do
Especialista Paulo José Nunes Teixeira da
Silva, Professor Auxiliar Convidado da
Escola Superior de Design do IADE-U.






Dedicatoria

CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Aos meus amigos. Vocés estiveram sempre 14, quando
tinha as minhas crises existenciais ou quando decidi
fazer as malas e partir rumo a maior experiéncia de
sempre. Vocés sao a minha familia de Lisboa. Obrigado

por tudo, estou aqui para tudo o que precisarem.

A minha familia. Por estar sempre presente, por me ter
convencido que o mestrado era um caminho muito
acertado e por terem apoiado incondicionalmente em

todas as decisdes que tomei ao longo desta caminhada.

A minha avé, por toda a falta que me fazes e por nio

teres presenciado a este momento. Esta é por ti.






0 JURI

PRESIDENTE

VOGAIS

CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Doutor Fernando Jorge Matias Sanches Oliveira
Professor Auxiliar do Instituto de Arte, Design e Empresa —

Universitario

Doutor Daniel Raposo Martins
Professor Adjunto da Escola Superior de Artes Aplicadas do

Instituto Politécnico de Castelo Branco

Designer Paulo José Nunes Teixeira da Silva
Professor Especialista do Instituto de Arte, Design e Empresa -
Universitario






Agradecimentos

CREATIVE UNIVERSITY

LALIREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Ao professor Paulo Silva, por todo o apoio que me deu ao
longo da orientagao. Nao foi facil todo este processo, muito
também pela auséncia fisica, mas é com grande honra que

posso dizer que trabalhei consigo. Obrigado professor.

A comunidade IADE. Desde dos meus colegas de turma, que
me incentivaram directamente ou indirectamente a melhorar
e aalcangar coisas que antes de eu entrar no mestrado achava

impossivel de fazer.

A equipa da Air France - KLM em Portugal, por todo o
apoio e conhecimento que me transmitiram. Das melhores

experiéncias profissionais que pude ter.

A todos os que conheci/que me ajudaram/que deram um
pouco de si a mim no Rio de Janeiro. Vocés foram sem davida
importantes para me ajudarem a acabar este trabalho, mesmo

quando parecia impossivel que pudesse acontecer.
A minha familia. Por tudo.

A Mariana, ao Anténio, ao Tomas, 4 Ana, & Margarida, a Rita,
ao Pedro, a Catarina, 2 Maria, ao Guilherme, 4 Laura, 2 Ana
Isabel, ao Rosalino. Por estarem sempre l4 quando precisei.
No dicionario, a definir a palavra amizade, estarao 14 as

vossas caras. Obrigado.






Palavras-chave

Resumo

CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Design Thinking, Marca, Gestao de Marca, Comunicagao;

Design Visual;

Este relatério detalha e analisa o estagio decorrido pelo aluno
Carlos Vieira, no escritério sediado em Portugal da Air France-
KLM - entre Abril de 2015 e Outubro de 2015 — com vista a
obtenc¢ao do grau de Mestre em Design e Cultura Visual, com
especializacao em Design Visual.

Sera feita uma breve apresentagao da entidade acolhedora,
para a qual foram realizados alguns trabalhos durante o
periodo de estagio. Desde a sua estrutura organizacional a sua
identidade, serao também apresentados alguns dos projectos
em que o autor participou.

Na Air France-KLM, o aluno teve um papel activo no
exercicio das suas fungoes, sendo que, por ter licenciatura
em comunicagao estratégica, possibilitou-se a colaboracao
também em projectos ligados a activagao das marcas ou anélise
de mercado, para além dos trabalhos ligdos ao design grafico.
O autor reflectiu, enquanto designer, na sociedade
contemporanea e por isso mesmo, abordou na importincia
que o design thinking tem nos dias de hoje.

O design thinking, a comunicagao e a constru¢ao da uma marca
serao questoes abordadas explicitamente ou implicitamente,
tendo como resultado final uma analise global da presenc¢a do
Grupo Air France-KLM em Portugal.

Estes temas serao um fio constante para toda a componente

tedrica deste relatoério.
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This report intends to describe and analyze the apprenticeship
of the student Carlos Vieira, which took place at Portugal’s
office of the Group Air France — KLM, between April and
October 2015, granting him a schoolmaster degree in Design
and Visual Culture and a specialization in Visual Design.

The student will begin by making a brief presentation of the
insitution, since his hierarchy to his brand identity, followed
by a showcase of some projects he has cooperated during his
training,

At Air France — KLM, the student, as a designer, had a active
role in his duties, but meaning that his background education is
marketing, he had the possibility to work in different projects
such as brand activations and market analysis, beyond his
work connected to Graphic Design.

During his internship, the author thaught in the comtemporary
society and approach the importance of Design Thinking in
current days.

Design Thinking, communication and branding are questions
that will be approached explicity or implicitly, giving as final
resulte a global analysis of the presence of Air France — KLM
Group in Portugal.

These subjects will be the guide of the entire theoretical ground
of this report.
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1. INTRODUCAO

Este relatério serve para descrever e analisar o trabalho que o aluno desenvolveu
ao longo de seis meses na Air France — KLM, nos escritérios sediados em Lisboa. Também
pretende reflectir sobre a importancia do design thinking e todo o processo da formacao da
identidade de uma marca. Apés defendido e avaliado, possibilitar ao aluno a obten¢ao do

grau de Mestre no Curso de Mestrado em Design Visual, com especializa¢ao em Design Visual.
1.1. CONTEXTUALIZACAO

Design Thinking

O que é o design thinking?

“Thinking like a designer can transform the way you develop products, services, processes — and even strategy.”

Baseado na inovagao, o Design Thinking foca-se em actividades centradas no Homem,
procurando de forma abdutiva, adoptar no meio empresarial ideias e praticas advindas do
mundo do Design, correspondendo assim, de forma mais eficiente e eficaz, aos desejos e
necessidades dos consumidores. Estas ideias e praticas sao potenciadas, segundo pensamentos
do autor Tim Brown, através da “compreensdo e observacao directa do que as pessoas
querem”. (Brown, 2008) O que se pode compreender é que o design acaba por estar presente
em varias areas dentro de uma empresa, podendo participar no processo de comunicagao,
produgao de objectos ou até mesmo na constru¢do de instalagcoes. Embora a tentativa de
definir design possa ser complicada, pois varios especialistas tém opinides diferentes, o design

¢ “o elemento chave do planeamento de uma empresa, do que vende, utiliza ou comunica”.

(s/d, 1997)
Como se caracteriza o processo criativo do Design Thinking?

Assente em trés conceitos fulcrais, o Design Thinking tem no seu comego a fase da
Inspira¢ao mas também conhecida por Imersao, um processo que se reflecte na capacidade
de o criativo olhar a volta e se aperceber quais s3o os problemas ou oportunidades que
existem num produto/servigo (existente ou nao). H4 uma defini¢ao do escopo e também uma

delimita¢ao das fronteiras, possiveis através da identificagao do publico-alvo. H4, portanto,

! Pensar como um designer pode transformar o modo como vocé desenvolve produtos, servigos, processos — e até estratégias.
- tradugao livre do autor
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uma fase de reunido de informagao e dados, para verificar o conjunto de oportunidades e
padroes que existem. (Vianna & al, 2012)

Recolhidos os insights, hd uma organiza¢ao dos dados para que se proceda a uma anélise
dos factos. Isso, Mauricio Vianna designa por “andlise e sintese”. O insight é definido como “o
achado proveniente da imersao, a identificacao de uma oportunidade”, que leva a origem
de uma ideia, neste caso definido como “é uma solu¢do gerada para atender a um ou mais
insights”. (Vianna & al, 2012)

Posta esta fase de imersao e de busca por ideias, chega-se 2 uma das principais partes do
Design Thinking, a Idea¢ao, onde se procura gerar essas tais ideias e chegar a uma solu¢ao que
seja de acordo com o pretendido.

Nesta etapa é mais valorizada a actividade do brainstorming, definida por Vianna et.

al. como:

[ 2, . . ~ . . .

Técnica para estimular a geragao de um grande nimero de ideias em um curto espago de tempo.

Geralmente realizado em grupo, é um processo criativo conduzido por um moderador, responsavel
. Ly A . . . . . ”»

por deixar os participantes 4 vontade e estimular a criatividade sem deixar que o grupo perca o foco.

(Vianna & et al, 2012)

A partilha de ideias em grupo acaba por ser um trabalho paradoxal, pois procura-se
sair da caixa executando um processo convencional. Brainstorming chegado ao fim, hd um
processo de agrupamento de ideias sendo que se decide qual a ideia que se deve escolher para
que se chegue a parte da prototipagdo, uma das fases derradeiras antes da entrega do projecto
no seu estado final.

Esta fase de testes permite dar seguimento a validade de todo o processo decorrido,
dando um contexto a todo o trabalho efectuado. Representando os aspectos da ideia, os
protétipos assemelham-se a realidade, sendo que sdo usados para depois corrigir erros ou
efectuar aperfeicoamentos. E dada uma avaliacio constante ao produto de maneira que
satisfaca o cliente da melhor forma possivel. O protétipo pode ser feito de varias formas: em
papel; modelarmente, uma encenagao, através de storyboard ou mesmo uma simulagao de
servigos.

Chegado ao final dos testes e da fase da prototipa¢ao, inicia-se a fase de implementacao.
[sto significa que o produto esta na sua forma final e pronto a ser apresentado ao consumidor/
destinatario final.

Portanto, Ellen Lupton, que dedica os seus estudos ao design thinking aplicado ao
design grafico, define como uma série de etapas que come¢am na defini¢ao do problema,

passando pela gerac¢ao de ideias, com o objectivo de criar formas. (Lupton, 2013)
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IDEACAO
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Figura Ol Diagrama simplificado com os procedimentos do Design Thinking.
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CRIAR PROTOTIPOS
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CRIAR PRODUTO FINAL

LANCAR PRODUTO
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Marca

O que é a Marca? Como se caracteriza a identidade da marca?

Se analisarmos a origem etimolégica da palavra verificamos que tem origem noérdica,
vinda da palavra “brandr”, em inglés “brand”. Era pratica comum marcar o gado de forma
“permanente” com um ferro quente, de forma a identificar a perten¢a dos animais aos
respectivos donos. Pode identificar-se que a existéncia de marcas nao é um produto que vem
das revolugoes industriais, mas sim com origens muito antigas, existindo até quem confirme
que a marca tem origens mais ancestrais, com origem na Grécia e Roma Antiga, quando os
oleiros e artesdos identificavam os seus trabalhos com impressoes digitais. (Blackett, 2010)

Nas varias formas de definir marcas, Chernatony & Riley verificam a marca sobre
variadas formas, desde ponto de vista legal (onde é verificada a existéncia de uma marca
registada) ou como uma identidade visual (caracterizada com nome, marca, simbolo, design).
Seja como for, também a marca também deve ser vista como um “atalho”, visto que facilita as
escolhas do consumidor, gragas a sua relagcao que tem com o consumidor, reduzindo assim o
risco para o consumidor. Também aqui h4 que ter em consideragao a imagem e as associagoes
mentais que a marca deve ter no consumidor, associando-a caracteristicas mais funcionais ou

emocionais. (Chernatony & Riley, 1998)

Identidade de Marca

Na tentativa de definir marca, tal como design, ha varias defini¢oes possiveis, mas uma
delas passa por definir marca através de uma identidade visual. Segundo Keller e Kotler, “o
nome, o simbolo grafico, o logétipo ou a combinagdo desses elementos” sao utilizados para
caracterizar uma marca e diferencia-la de outra. (Rodrigues, 2013) Mas para além destes
termos mais “fisicos”, ha que considerar toda a intangibilidade que esta associada a marca. A
marca é também um conjunto de emogoes, sensagdes e outras conotagoes afectivas que sao

despertadas no consumidor, individualizando-a e superando-a em relag¢ao as demais marcas.
Brand Equity

O Brand Equity é a forma encontrada pelos especialistas para analisar o impacto da
marca nos consumidores e como a marca gera valor. Existem varias defini¢oes, dadas por

varios especialistas e estudiosos da matéria, mas o que sintetiza melhor é a providenciada

pelo Marketing Science Institute:
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“Conjunto de associagbes e comportamentos da parte de clientes, membros do canal e empresas
controladora da marca que permite & marca ganhar maior volume ou maiores margens do que
conseguiria sem o nome da marca e que lhe d4 uma vantagem forte, sustentavel e diferenciada sobre os

concorrentes”. (Keller & Machado, 2006)

Noestudodamarcaedoseuimpactono consumidor, torna-seimperativoa categorizagao
e posicionamento da marca, de forma a facilitar a identificacdo da mesma. Identificando a
marca, hd que também saber qual é o seu significado, o que a marca realmente é, alcang¢ado
através do desempenho e das imagens que adquirimos. S6 depois é que ha uma resposta por
parte do consumidor, qual é a interac¢ao que este tem com a marca, quais s3o os sentimentos
e os julgamentos que estes despertam, tendo como resultado final um relacionamento entre a
marca e o consumidor, seja ela positiva ou negativa.

A marca para chegar a ter qualquer tipo de relacionamento com o consumidor,
depende de quatro pilares essenciais na constru¢do de marca. Segundo Aaker, depende da
“Consciéncia da Marca”, “Qualidade Percebida’, “Lealdade a Marca” e “Associagoes de
Marca”. (Aaker, 2007)

O conhecimento ou consciéncia da marca relaciona-se com a “presenca da marca na
mente dos consumidores”. Aqui o que é procurado é aumentar a capacidade de recordagao
da marca em questao, através de simbolos, conceitos e ideias que estao em torno da marca. O
objectivo derradeiro quando uma empresa trabalha na consciéncia de uma marca, é torna-la
“top of mind” ou marca dominante para os consumidores. H4 uma familiaridade e estima
tornando-a um indicativo de confianga e também de satisfagao de uso. (Aaker, 2007)

Ja a lealdade de marca, como a prépria designagao define é a atribui¢ao de um valor
a marca, quando comprada ou vendida, sendo que procura-se que exista uma grande base
de clientes altamente fiéis, com um elevado fluxo de vendas, gerando lucros expectaveis.
Normalmente, associa-se este pensamento a marcas de luxo, ja que a grande parte do volume
de vendas est4 associado a uma pequena quantidade de clientes, sendo que a maior parte dos
consumidores sao esporadicos e adquirem poucos produtos em poucas ocasioes.

Para entender o que ¢ a qualidade percebida, ha que recordar um provérbio da Grécia
Antiga: “Nao basta ser honesto, deve parecer honesto”. Com isto, diz-se que a qualidade
percebida é um mecanismo estratégico que procura promover o produto ou servigo através
de algumas associagdes a marca, como o prego ou outros aspectos do produto em questao.

Por fim, as associagoes de marca sao “aspectos impulsionados pela identidade da marca”,
representando aquilo que a organiza¢io quer que esteja representada, sejam eles beneficios
emocionais ou funcionais, o produto per se, as celebridades associadas 4 marca, entre outros
exemplos.

Isto faz gerar valor aos clientes, promovendo assim satisfa¢ao ao consumidor, com uma
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mais facil interpreta¢do da marca, mas também gerando valor a empresa, gragas a eficacia da

estratégica, a lealdade &4 marca ou mesmo a vantagem competitiva sobre a concorréncia.
1.2. AMBITO E RECOLHA

Para aplicar os conhecimentos aprendidos e concluir o Mestrado em Design e Cultura
Visual, com especializa¢do em Design Visual, o aluno optou por realizar um estagio no Grupo
Air France — KLM, em Lisboa.

Aqui inicialmente poderia trabalhar na elaboragao de material grafico a usar em
comunicagao online (newsletters, edi¢ao de imagens bem como outros materiais para enviar
para os clientes) e comunicagao offline (cartazes).

Este estagio teve a particularidade de se iniciar ainda no primeiro ano de Mestrado,
ainda sem escolha de orientador. Apés o convite, a sugestao do orientador passou também
por explorar a histéria grafica das companhias aéreas Air France e KLM, pelo seu passado rico
em matéria visual. De certa forma historizar a histéria da Air France e da KLM.

Ao longo de seis meses, o aluno teve a oportunidade de produzir material grafico,
conhecer o passado e presente do Grupo, mas também de trabalhar de perto com o
departamento de marketing em Portugal. Desde actividades ligadas a activagao das marcas,
trabalhos relacionados com relagoes publicas a analises de mercado, o estagio permitiu ao
autor um acompanhamento transversal a varias areas do Design e Marketing, que serdo

objecto de estudo deste relatoério.
1. 3. ESTRUTURA DO RELATORIO

Este relatério estara dividido em cinco partes.

A titulo de introdugdo, a primeira parte trata de efectuar uma apresentacao da
relevancia do relatério, do estagio e do papel do aluno nele, para além de relevar os motivos
que levaram a escolhar o Design Thinking e o Branding como matriz do relatério.

A segunda parte pretende apresentar, em termos explicitos, os objectivos do estagio, as
metodologias de trabalho e investiga¢ao e procedimentos realizados pelo aluno ao longo dos
seis meses.

A titulo de apresentacao da entidade acolhedora, a terceira parte analisa a estrutura, a
histéria, a equipa e as fung¢oes realizadas, para além da orientacao e tutoria concedida.

A quarta parte retrataré alguns dos trabalhos mais importantes que o autor participou
durante o estagio. Dividido em duas subpartes, serdo analisados os projectos em que a
interven¢ao do aluno foi reduzida ou alargada, verificando também os objectivos, o processo

de criagao, o resultado final e as conclusoes a enaltecer.
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Por sua vez, a quinta parte remete-nos para as conclusoes finais deste relatério de

estagio.

2. ESTAGIO

2.1. PLANO DE ESTAGIO E DURACAD

O estéagio do aluno decorreu na delegagao portuguesa do Grupo Air France — KLM com
inicio a 06 de Abril de 2015 e teve o seu fim a 09 de Outubro do mesmo ano. Os primeiros
projectos decorridos foram relacionados com a actualiza¢ao de cartazes e panfletos para
serem distribuidos a agentes de viagens e clientes no aeroporto e o ultimo trabalho foi a
construc¢ao de material visual para o Transavia Challenge, evento direcionado para a marca
Transavia.

Houve igualmente outros trabalhos realizados, ora em simultineo ou com maior
dedicagao relacionados com design, comunica¢do e marketing, que decorriam durante
semanas. Por outro lado, houve trabalhos — a sua maioria — que foram elaborados com um
prazo de entrega muito reduzido, elaborados para uma utiliza¢ao imediata, para dar resposta
as necessidades da empresa.

Sera apresentado, mais adiante, um cronograma que explicara mais detalhadamente o

desenvolvimento dos projectos.
2.2. 0BJECTIVOS GERAIS

Com o objectivo de estar por dentro de uma é4rea de interesse pessoal, neste caso
aviagao civil, o estagio foi realizado com o intuito de adquirir mais conhecimentos na érea,
para além de poder aplicar os conhecimentos académicos aprendidos ao longo do mestrado.
Estagiar na Air France - KLM possibilitou ao aluno a interac¢ao com colegas de trabalho num
panorama mais internacional, pelo que também a experiéncia numa empresa de dimensao
multinacional foi algo que suscitou a curiosidade do aluno que teve como linha guiadora a

obten¢ao do titulo de mestre em Design e Cultura Visual, na vertente de Design Visual.
2.3. 0BJECTIVOS ESPECIFICOS
O aluno procurou fomentar e desenvolver especificamente os seguintes aspectos:

- Adquirir conhecimentos e aprofundar técnicas com as ferramentas do Adobe

Photoshop, Adobe Illustrator e Adobe InDesign;
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- Adquirir praticas e conhecimentos no meio laboral, como trabalhar sobre pressao,
responder eficazmente aos pedidos de elaborac¢ao de cartazes e outros materiais visuais, com
tempos de entrega urgentes;

- Estimular o conhecimento dos colegas de trabalho, de forma a garantir boa dinAmica
de grupo, melhorando assim o trabalho em equipa, seja presencialmente ou com colegas no
estrangeiro;

- Melhorar o campo criativo, estimulando-o, através da elaborac¢ao de brainstormings;

- Garantir contactos em diversas areas que pudessem enriquecer a experiéncia durante
o estagio, mas também para ocasides futuras;

- Verificar como se analisa a constru¢do de uma marca e como se trabalha a sua
identidade, tanto em situag¢oes macro e micro;

- Analisar o modo como o Design Thinking pode ter influéncia no processo criativo e na
execu¢ao de novas ideias e elaborag¢ao de novos trabalhos:

- Contribuir de forma positiva para o sucesso das marcas da Air France, KLM e Transavia,
enquanto membros do Grupo Air France - KLM em Portugal, diante dos seus clientes, agentes

de viagens, entre outros.
2.4. METODOLOGIAS E PROCEDIMENTOS

Apés contacto inicial com os clientes/directores, a inteng¢ao é criar um briefing, de
modo a delimitar os objectivos do trabalho.

O brief deve ser claro e objectivo, para que todas as partes que intervém no processo
saibam o que esta a acontecer. Apds o briefing, procede-se a elaboragao do conceito, que
acaba por ser a parte principal deste processo criativo. Nesta parte determinante do processo,
¢ importante que se saiba responder a varias perguntas, tais como: “Qual o publico-alvo?”;
“O que deve transmitir em termos de missao e valores?”; “Que problemas e oportunidades
existem?”. O que se pode concluir é que neste processo, podendo ser feita de forma intencional
ou nao, é feita uma analise SWOT, verifcar as oportunidades, as forgas, as fraquezas e as
oportunidades, de forma a verificar o tipo de oportunidades que surgem durante a realizagao
do trabalho.

Depois da concep¢dao do conceito, procede-se a criagao dos protétipos. Tal como
sugere o nome, ha uma série de etapas que o designer e a sua equipa passam para corrigir
os problemas e fazer possiveis altera¢oes para melhorar o produto final. Tendo em conta as
convicgoes e as competéncias técnicas do designer, para além da comunicag¢do permanente
entre a equipa e também o cliente, chega-se a um produto que é alvo de uma revisao final.

Fechado o produto, apds aprovagao é levado para a produgido onde tera o suporte final.

24. RELATORIO DE ESTAGIO



SOLICITACAD

BRAINSTORMING

PLANEAMENTO

PROJECTO

PROTOTIPO |

REVISAO

PROTOTIPO II

REVISAO FINAL

PRODUCAO E/OU ENTREGA

CONTROLO

LIQUIDACAD

BRAINSTORMING

Figura 02. Diagrama de Metodologias e Procedimentos
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3. Entidade Acolhedora
3.1. Apresentacao

3.1.1. Air France

E em 1933, no dia 7 de Outubro ¢ que aparece a Air France, 14 anos depois da fundacio
da KLM. A Air France é o resultado da fusdao de cinco companhias aéreas francesas, a
Aéropostale,a Air Union,a Société Générale de Transport Aérien,a Compagnie Internationale
de Navigation Aérienne e a Air Orient. Esta companhia francesa, nos seus primérdios, tratou
de assegurar a ponte aérea com vérias cidades da Europa mas também com as varias colénias
francesas do Norte de Africa.

Para além do transporte de pessoas, a Air France assegurou também o transporte de
carga mas também de correio para os varios pontos do globo. A titulo de curiosidade, aquando
da Segunda Guerra Mundial, as opera¢oes da Air France sairam de Paris para Marrocos. Ap6s
a Grande Guerra, em 1948, a Air France ja era considerada a maior companhia aérea do
mundo.

Os anos 50 estao ligados a aviagao civil pelo grande desenvolvimento dos avides
e massificagdo do transporte. Mais passageiros, mais rotas, permitiram a Air France um
crescimento elevado. A aquisi¢ao de mais avides a jacto, porventura com mais conforto para
o passageiro, também fez com que as rotas diminuissem o seu tempo.

Ja nos anos 70, com a britanica British Airways, a Air France inaugurou as rotas
comerciais com o famoso aviao supersénico Concorde (que esteve no activo até 2003, ap6s
o acidente com o concorde no aeroporto Paris-Charles De Gaulle), com rotas de Paris para o
Rio de Janeiro, Caracas, Washington e Nova lorque.

O centro de operagoes desde da década de 80 até aos dias de hoje situa-se no Aeroporto
Paris-Charles De Gaulle, onde se veio a trabalhar em valores de modernidade e eficiéncia que
se reflectem na marca actualmente.

Em 1994 verifica-se mais uma unido de companhias aéreas francesas. A Air France, a
Air Inter, a Air Charter e a UTA juntam-se sob a égide da Air France.

O novo milénio inicia-se com a crise do terrorismo, provocada pelo 11 de Setembro de
2001. Este factor, bem como outros, como a crise da pneumonia atipica verificada na Asia,
prejudicam o sector aéreo. Numa resposta a crise, a Air France cria a SkyTeam, uma parceria
com outras companhias aéreas, como a Delta Airlines, a Korean Air e a Aeromexico.

Em Setembro de 2003, é anunciada a fusao com a KLM, que forma assim a maior
companhia aérea da Europa, embora as duas companhias operem com as suas respectivas

cores. Esta fusdo permitiu com que o grupo pudesse apresentar 244 destinos em 105 paises.
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Em continuidade deste processo de fusao, o Grupo Air France — KLM apresentou, em 2004,

um programa de fidelizagao conjunto, a Flying Blue.

AIRFRANCE KLM

Figura 03. Logo da organizacao Air France - KLM

E em 2009 que existe mais um momento marcante na histéria da Air France. A
companhia francesa opera pela primeira vez com o Airbus A380, o maior avido comercial,
numa rota de Paris para Nova lorque.

A experiéncia de voo da Air France, tanto em terra como a bordo, procura transmitir
uma experiéncia de viver a francesa, através do conforto, da comida e da bebida e cultura
tipicamente franceses. E recorrente os pratos servidos nos aviées serem resultados de trabalhos
de alguns dos mais importantes chefs franceses.

Esta experiéncia de viajar esta reflectiva nos varios produtos da Air France, isto é nas
suas classes. Desde a classe mais luxuosa La Premiére, passando pela Business, a Premium
Economy e a Economy.

Quanto a identidade visual da Air France, ela destaca-se pelo uso do azul, vermelho e
branco, sendo que, quando ¢é para referir produtos da classe La Premieére, utiliza cores claras,

comummente designadas como tons pastel.

Pantone: 051039 Pantone: FFFFFF Pantone: FFO000
CMYK: 100, 93, 42, CMYK:0,0,0,0 CMYK: 0, 100, 100, 0
57 RGB: 255, 255, 255 RGB: 255,0,0

RGB: 5, 16, 57

Figura 04. Principais cores da Air France

Osloganactual da Air France é o “Franceisin the air”™, em claraabordagem a transmissao
do produto francés para todo o mundo. Quanto ao logo, a Air France inicialmente usou o
cavalo marinho, conhecido também por “hippocamp” que ainda utiliza hoje para simbolizar

os produtos da classe La Premiere. Actualmente, baseado na bandeira francesa, utiliza uma

? “Franca est4 no ar:” - tradugao livre do autor
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lista vermelha em obliquo, conhecido como “accent”. Este acento, se se traduzir a letra,
b

procura representar a marca como um simbolo simples, imtemporal, mas que se assume ao

mesmo tempo como um icone. Isto permite que o simbolo seja aplicado em varios produtos

Air France de forma criativa e diversificada.

1933 ‘

1976 ¢ Y/ 4 N

AIR FRANCE

AR FRANCE

1990 ¢ 27
1999 ¢ AIR FRANCE

y  J S0y 4
2009 T AIRFRANCE Y

Figura 05. Cronograma com a evolugao do logétipo da Air France

3.1.2. KLM

Comecando pelo inicio é a 7 de Outubro de 1919 que surge a KLM, considerada
actualmente como a companhia aérea mais antiga do mundo, e a mais antiga ainda com o
mesmo nome. A sigla KLM quer dizer “Knoninklijke Luchtvaart Maatschappij”, em tradugao
para portugués, “Companhia Real de Aviagao”. A titulo de curiosidade, a sua primeira rota e
que se mantém nos dias de hoje é entre Amesterdao e Londres.

A operar para toda a Europa e desde 1940 entre Lisboa e Amesterdao, sao imensas as
rotas da companhia holandesa que esta ligada a todos os continentes, sendo também que foi
a primeira a fazer uma rota entre a Europa e Nova lorque (iniciada apés a Segunda Guerra
Mundial).

Tal como com a Air France, a KLM também aproveitou a massifica¢ao da aviagao civil
nos anos 50 e 60, expandindo as suas rotas mas também melhorando e evoluindo a sua frota,
onde se destaca o surgimento do Boeing 747, o conhecido “Jumbo”, que permitia o transporte

em larga escala tanto de passageiros como de mercadorias.
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Também é desde os anos 70 que a KLM encontra-se situada na capital holandesa, onde
também esta situada a base de todas as operagdes, o aeroporto de Schiphol. Nos anos 90,
a KLM aproveitou e fundiu as companhas NLM Cityhopper e NetherLines e criou a KLM
Cityhopper, que desde entao se dedica as ligagoes regionais dentro do espago holandés.

Como ja referido, 2004 é o ano da fusdo com a Air France, originando a Air France-
KLM. O programa de fidelizac¢ao Flying Blue é o sucessor do The Flying Dutchman, que foi o
primeiro programa de fidelizagao para passageiros frequentes, na Europa.

Quanto a marca, a KLM sempre foi caracterizada pelo azul e o branco, que evoluiu
do mais escuro para o mais claro, que permanece nos dias de hoje. Quanto ao logétipo é
familiarizada pelas iniciais KLM, sempre presentes desde a sua fundagao, bem como, desde
1952 pela presenca de uma coroa, que simboliza a realeza da Holanda. Em outros objectos de
comunicag¢ao também é utilizado o laranja, que simboliza o pais de origem.

Por sua vez, o slogan actual da companhia é “Journeys of inspiration™ , que pretende
demonstrar o espirito aventureiro e de descoberta que esteve sempre associada 8 KLM desde

da sua criagao.

HEX:FFFFFF HEX:E27222 HEX:SEBGE4 HEX:0099FF HEX:FFFFFF
C:0 M:0 Y:0 K:0 C:0 M:65 Y:95 K:0 C:60 M:9 Y:0 K:0 C:100 M:10 Y:0 K:0 C:0 M:0 Y:0 K:100
R:255 G:255 B:255 R:227 G:114 B:34 R:94 G:182 B:228 R:0 6:153 B:255 R:0 G:0 B:0

Figura 06. Principais cores da KLM (Branco, KLM Laranja, KLM Light Blue, KLM Blue, Preto)

Dentro do grupo Air France-KLM, também esta incorporada a Transavia, a companhia
de baixo custo (low cost) que opera dentro da Europa. Holandesa nos seus primérdios (anos
60), foi comprada 80% pela KLM em 1991 e a restante parte em 2003. Com a criagao do
grupo, passou a ser subsidiaria do grupo. Em 2016 foi considerada a melhor companhia low

cost na Europa.*

( transavia

Figura 07. Logo actual da Transavia

*’Viagens de inspira¢ao” - tradugao livre do autor

* Distingao dada pelos utilizadores do site Flight Reports.
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Figura 08. Cronograma com as principais evolug¢des do logo da KLM
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3.2. Funcionamento

Por ser uma organiza¢do multinacional, torna-se necessario descentralizar os seus
mecanismos de funcionamento pelos paises onde opera. Ainda assim, muitas das operagoes
ficam carentes da aprovagao das sedes de Paris (Air France) e Amesterdao (KLM e Transavia),
contudo nao impeditivas do nao-funcionamento das companhias.

Divididas em varias regides, Portugal esta inserido num grupo regional que inclui
Espanha, ou seja, o trabalho desenvolvido em Lisboa deve ser dirigido para Madrid, onde est
a sede regional. Portanto, o que é realizado em Portugal é apresentado ao director regional e
a sua delegacao.

Em Portugal, o trabalho promovido e realizado é no sentido de desenvolver e
potencializar o mercado. Com um registo impressionante de rotas para todo o mundo, a
partir de Paris e Amesterdao, a Air France — KLM procura cativar os clientes portugueses a
viajarem para as capitais francesa e holandesa, a pregos acessiveis, na 6ptica das designadas
“companhias de bandeira”, e dai viajarem para qualquer destino.

Por isso mesmo, a Air France — KLM est4 representada em Portugal com uma equipa

dividida em quatro departamentos, que possuem diversas fung¢oes:

- MARKETING E COMUNICACAO: promover as companhias aéreas; dinamizar o
contacto entre os clientes e a organizac¢ao (através de campanhias publicitérias, activagoes
de marca); promover a marca junto de parceiros ou em parceria com eventos; informar os
consumidores da oferta Air France — KLM,;

- VENDAS: potencializar o volume de vendas e negécios da Air France e da KLM,;
estreitar relagoes com os agentes e agéncias de viagens; garantir assisténcia aos clientes;

- RECURSOS HUMANOS: garantir a sustentabilidade e bom funcionamento da
equipa, seja em escritdrio ou no aeroporto;

- FINANCEIRO: Controlar as despesas inerentes ao funcionamento e actividades da

Air France e KLM em Portugal; Or¢camentar as actividades da Air France — KLM.

A Air France — KLM para garantir a sustentabilidade e um acompanhamento sério
e monitorizado, incute reunides mensais dos departamentos e reunides trimestrais com
a delegac¢ao, efectuando-se um balanco até a data. Nas reunides trimestrais, é frequente
verificar-se a presenca do director regional e/ou outros membros responsaveis pela regiao
ibérica, no sentido de acompanhar de perto o trabalho efectuado em Portugal, mas também
garantir a uniao e coesao da empresa em torno dos objectivos do programa 2020, um projecto
de melhoramento da companhia, em todos os sectores.

No caso do departamento de marketing e comunicag¢ao, todos os meses h4 uma reuniao
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que analisa o trabalho realizado no més anterior, efectuando-se um balango de actividades
ou um ponto de situa¢ao das actividades que estao sendo realizadas, e uma projecc¢ao dos

acontecimentos, eventos e trabalhos a efectuar no més seguinte, ou meses seguintes.
L]
3.3. Equipa

A sede em Portugal esta dividida em quatro grandes areas. Composta pelo Marketing e
Comunicagao, Vendas, Financeiro e Recursos Humanos, a Air France — KLM em Portugal é
liderada pelo Country Manager, Fernando Bessa. No seguimento deste relatério, faz sentido
apresentar o departamento de Marketing e Comunica¢ao, aquele em que o aluno esteve
inserido.

O departamento é liderado actualmente pela Leonor Santos, directora do marketing
e comunicagdo. Neste sector é composto pelo William Gongalves, responsavel pelo
E-Commerce, Social Media e Comunicag¢ao e também pela Vilma Santos, encarregue do
Marketing e também pela Comunicag¢ao. Para terminar a composi¢ao desta equipa, também
fazem parte Alexandra Carretas e Jorge Centeio que sao responsaveis por determinar as tarifas
e vendas das viagens, formalmente designado por departamento de Pricing, para Portugal por

parte da Air France e da KLM, respectivamente.

Country Manager
(Fernando Bessa)

Marketing e Comunicagdo
(Leonor Santos)

Financeiro VENDAS Recursos Humanos

[ I
E-Commerce, Social Media Marketing e
Comunicagédo Comunicagao
(WiH'\am Gon@a\ves) (vilma Santos)

Pricing Air France
(Alexandra Carretas)

Pricing KLM
(Jorge Centeio)

Figura 09. Organigrama da organizagao da Air France - KLM em Portugal, equipa de Marketing em concreto.
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3.4. Insercao e Integracao

O aluno foi inserido na equipa de marketing e comunicagdo da Air France — KLM
para desempenhar as fun¢oes de designer, mas por também ter experiéncia e conhecimentos
académicos na area do marketing e publicidade, participou em projectos ligados ao branding,
aidentidade de marca, isto para além de participar nas vertentes de design grafico, editorial e
arte-finalizagao. No decorrer do estagio, o aluno participou em dois tipos de projectos. Os de
participacao continua, que implicaram a realizagao frequente de cartazes para divulgar junto
de clientes e agentes de viagens, mas também de newsletters, a distribuir mensalmente para
os diversos clientes, isto em regime de colabora¢gao com uma empresa de outsourcing sediada
na Turquia.

Outros projectos, de participagao mais activa, implicaram uma maior dedicagao e
esfor¢o por parte do aluno, pois pediam maior conhecimento técnico. O desenvolvimento de
projectos de activag¢ao de marca ou de anélise de mercado, permitiram ao aluno adquirir um
maior conhecimento na area e um grande sentimento de realizag¢ao pessoal.

A adaptagio e integragdo do aluno no Grupo Air France — KLM decorreu com a
maior das normalidades, rapida e bem sucedida. Por ser uma equipa pequena em Portugal, a
possibilidade de uma maior cumplicidade e cooperagao entre todos os colaboradores torna
mais facil aadapta¢ao. Também o facto de ser uma equipa que ja se encontra a trabalhar junta
ha muitos anos torna mais facil a boa relag¢ao pessoal entre os pares, havendo uma harmonia

e disponibilidade formidéavel para ajudar no que for preciso.
3.5. Orientacao Cientifica e Tutor

O estagio do aluno no Grupo Air France — KLM foi orientado pelo professor Paulo
Silva. A presenga do orientador neste relatério surgiu mais activamente ja na recta final do
estagio, com conselhos sobre que metodologias e que foco tedrico o relatério deveria ter.
Aqui, foi oferecida ao aluno toda a orientac¢do técnica e tedrica, para que nao estivesse
descontextualizado da realidade do design.

O acompanhamento do aluno ao longo do estégio, na prépria institui¢ao foi realizado
pela Dra. Leonor Santos, que supervisionou todo o trabalho do aluno, verificando a
execucao técnica e dando todos os conselhos técnicos e recomendagdes necessarias para
que o resultado final estivesse sempre na qualidade e exigéncia que a organizacao pretende,
e que correspondesse aos pedidos dos diferentes departamentos e clientes para os quais a
comunicagao era dirigida.

O aluno também foi auxiliado pelos membros da equipa de marketing e comunicagao,

William Gongalves e Vilma Santos, para além da restante equipa Air France- KLM (quer em
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Portugal quer no estrangeiro) que prestaram um apoio valiosissimo e ajudaram no sucesso de

todo o trabalho realizado.
4. Projectos

4.1. Introducao

No processo do relatério de estagio, o autor procederd a uma apresentacio breve de
alguns dos projectos nos quais teve oportunidade de colaborar durante a sua passagem pela

Air France — KLM. Os projectos serao divididos por dois grupos:

- PROJECTOS DE PARTICIPACAO CONTINUA: o aluno participou nos projectos
durante todo o seu estagio, de forma activa. Estes projectos, como a newsletters ou cartazes
eram repetidos todos os meses, sem que houvesse uma calendarizagao especifica. Eram
realizados quando houvesse a necessidade de tal.

- PROJECTOS DE PARTICIPACAO ACTIVA: o aluno participou em projectos de
forma activa, desde o seu nascimento até a sua concretizagdo. Estes foram os projectos que

proporcionaram ao aluno uma maior aprendizagem e sentido de realizagao profissional.

Em cadaumdosprojectosserafeitoumenquadramento,explicando omaisdetalhamente

possivel o conceito, o desenvolvimento, os suportes produzidos e a aprendizagem efectuada.
4.2.Cronograma

INICIO DO ESTAGIO:
06 de Abril de 2015

PROJECTO KLM - UNDERDOGS X:
Maio de 2015 a Junho de 2015

PROJECTO AIR FRANCE - II GALA SPORTING HONORIS
Junho de 2015 a Julho de 2015

PROJECTO AIR FRANCE - KLM - SUSHIFEST
Junho de 2015 a Julho de 2015

PROJECTO AIR FRANCE - KLM — ANALISE DE MERCADO

34. RELATORIO DE ESTAGIO



Julho de 2015 a Agosto de 2015

PROJECTO AIR FRANCE - KLM - PAID OPTIONS
Julho de 2015

PROJECTO TRANSAVIA — TRANSAVIA CHALLENGE 2015
Setembro de 2015 a Outubro de 2015

FLABORACOES DE NEWSLETTERS

Sempre a partir da segunda quinzena de cada més, entre Abril e Setembro

FLABORAGAO DE CARTAZES

Sempre que solicitado, durante todo o periodo de estagio.

o
o o
» o o 2 s =
=l 2 Z| 5 3 L =
o << o ) w ] o
<T = ) - < (%] o
KLM
UNDERDOGS X ® ®
AIR FRANCE ® ®
[ GALA SPORTING
AIR FRANCE KLM o—o
SUSHIFEST
) AIR FRANCE KLM PS PY
ANALISE DE MERCADO
AIR FRANCE KLM o
PAID OPTIONS
TRANSAVIA
TRANSAVIA CHALLENGE . .

Figura 10. Calendarizagao dos projectos de participagao activa.
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4.3. Projectos de Participacao Continua
4.3.1. Cartazes, folhetos e painéis
Apresentagao

O contacto entre a Air France-KLM e os seus clientes é uma actividade constante,
pois num mercado competitivo, com varias companhias aéreas a mostrar os seus produtos
com pregos acessiveis, é necessario informar praticamente todos os dias que ha vantagens em
viajar com a Air France e a KLM. Deste modo, a equipa de marketing estd em permanente
comunicagao com as agéncias de viagens e também os seus clientes (que compram os
produtos via internet, por exemplo), que existem novas promogdes, novas tarifas e novos
destinos, promovendo para além do prego, a comodidade e a qualidade, que sao bandeiras

das companhias.
Conceito

O principal objectivo dossuportesgraficos é passar ainformag¢ao de forma clara e concisa.
Tendo o caracter informativo alcangado, passa-se para o segundo elemento importante, o
aspecto e a estética. Um apelo visual para cativar o destinatario. Com recurso a imagens dos
destinos em promogao, procura-se aliar também as normas graficas indicadas por qualquer
uma das companhias (o uso adequado dos logos, o tipo de letra, as cores correctas). Para além
dos suportes visuais como as brochuras e folhetos, também sao realizados alguns cartazes
com o objectivo de promover a marca nas feiras de turismo, como a Mundo Abreu. Aqui o
objectivo principal passa por promover os mais variados destinos, que sio uma vantagem

competitiva sobre a concorréncia.
Desenvolvimento

Na necessidade de indicar um novo destino ou nova tarifa, os dados informativos sao
dados pela equipa de pricing ou pela equipa de marketing. Ai, o aluno, agrega todos os dados
numa Gnica peca visual, sendo que deve indicar de forma clara e bem visivel o que é mais
relevante. Feita a primeira pe¢a, vai & aprovag¢ao dos superiores, para que se efectue possiveis
correc¢des. Terminada esta etapa, deve-se gravar o formato em tamanhos reduzidos para que
o destinatéario nao tenha problemas na abertura do documento.

No caso de se efectuar, pegas de tamanho grande para exposi¢ao em eventos, para além

da elaboragao conforme as normas graficas, deve-se ter em ateng¢ao o tamanho do objecto e a
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19 destinos para
AMERICA DO NORTE

19 destinos para
AMERICA DO SUL

Rio de Janeiro
Nova lorque panama
Atlanta Lima
Los Angeles santiago do chile
Houston Quito
Vancouver
Calgary

Figura 11. Mock-up tridimensional dos painéis criados para a feira Mundo Abreu.

AIRFRANCE 7 %)

O Grupo Air France KLM
oferacem a possibilidade de viajar
para 13 destinos na América
Latina, num total de 112 voos por

TARIFAS COMPETITIVAS LA PREMIERE S

MIA 3.910€ LAX 4.990€
4.220€ 4.900€
TYO 4.350€ SAO 4.900€
4.850€ 5.790€
HKG 4.850€ JKT 5.830€

Vendas até 30/09/2015

e
AIRFRANCE 7 %, KLM %

Figuras 12 e 13. Exemplos de brochuras de campanhas para agentes de viagens.
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AIRFRANCE /%) KLM %

AIRFRANCE 7 %)

LA PREMIERE

PROMOCOES #HAudsica Lativa & Carvaibas

= e
G - 9 € ) StoFrancisco 4,757€ | 2 omonnns

Nova Suite La Premiére da Air France

Viajar para

Estados Unidos

Vendas até 02/11/15 - Viagens até 18/03/16 AIR FRANCE 1Lt Do L AIR FRANCE 707 202 800
Viagens PUJ e SDQ: de 01/11/15 a 31/01/16 o o -
Viagens SAO e RIO: até 31/01/16

Classe de Reserva: Europa - L | Longo Curso - V.

Use o Fare Quote | Consulte as condicées no seu CRS.

Tarifa Todas as Taxas Incluidas do dia 23/09/2015 de ida e volta (excepto despesa de emissao  saida de Lisboa.
Sujeitas a disponibilidade de lugares e a modificacdes sem aviso prévio.

AIR FRANCE KLM 707 202 600 | agentconnect.biz

AIRFRANCE 7 %)

Promo: Cavaibar Francesas

DESTINOS FLASH: Becgiuers

TARIFABASE  AlFrance# Kim

Fort de France

Bogots

Havana

Pointe a Pitre

499€

Cotonou

Seoul

Vendas do 29/07/2015 a 19/08/2015 | Viagens de 01/08/2015 a 31/10/2015 S
Classes de reserva: Médio Cursos: L | Longo Curso: V Hong Kong (4
Use o fare quote | Consuite o seu CRS

Tarifa Todas as Taxas Incluidas de 28/07/2015 de ida e voita (excepto despesa de L=y
emiss3o), 3 saida de Lisboa. Sujeita a disponibilidade de lugares e  modificagées sem
aviso prévio. Singapura

Washington (&)
Kilimanjaro

México

(&) oo opersto m s &350
Gl de Rservas Erops - 11 Long Cur -2
Ui o e ute| Conate 4 Sondibns n s CRS
febtinivn

AIRFRANCE KLM AIR FRANCE KLM 707 202 600 | agentconnact.biz
ANCE KL

Figuras 14, 15, 16 e 17. Exemplos de brochuras de campanhas para agentes de viagens.
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qualidade grafica necessaria para nao ocorrer incidentes na hora da impressao.
Suportes Produzidos

- Cartazes (A4)

- Brochuras (A4)

- Painéis formato roll-up

Ferramentas utilizadas
- Adobe Photoshop
- Adobe Illustrator

Aprendizagem

No desenvolvimento destes trabalhos, o aluno obteve as seguintes aprendizagens:

- Trabalhar em equipa, entendendo as especificidades do mercado no sector da aviagao;

- Efectuar pecas de grande porte, aprendendo as suas especificidades e condig¢des técnicas;
- Trabalhar com constrangimentos resultantes do factor tempo;

- Melhorar e compreender de forma intensa o uso das ferramentas técnicas.

4.3.2. Newsletters
Apresentacgao

Com uma periodicidade mensal, a Air France - KLM informa os seus clientes frequentes
das suas novidades bem como das suas promogdes, enviando nos primeiros dias de cada més
uma newsletter. No caso do aluno, este esteve envolvido na concepg¢ao informativa de trés
newsletters: a BLUEBIZ, dedicada aos passageiros frequentes que viajam em negdcios; a
ONE2TRAVEL: newsletter enviada para todos os membros da Flying Blue e a BONJOUR
GOEDENDAG, newsletter para todos os registados no Agent.Connect.biz; ou seja, os agentes

turisticos.
Conceito

Indicar de forma clara e breve, as noticias mais relevantes de cada companhia bem
como destacar algumas promogoes existentes ao longo do més, sem descurar no campo

estético, padronizado através da companhia de outsourcing sediada na Turquia dedicada a

formatacao. Assim sendo, em Portugal trata-se apenas do contetido da mensagem.
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Figura 21. Modelo tridimensional a demonstrar a leitura da newsletter One 2 Travel.
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Desenvolvimento

A concepcao da newsletter comeg¢a duas semanas antes do envio. Primeiramente,
efectua-se um contacto com a equipa sediada na Turquia, avisando que estamos a preparar
o conteudo da futura newsletter. Nesse momento, em Portugal comega-se a preparar e a
selecionar qual o contetido que deve estar presente.

Nesta concep¢ao, efectua-se pequenas caixas de texto, a volta de 150 palavras, com
uma chamada para um link, caso o leitor esteja interessado em saber mais informacio. E
igualmente selecionada a partir de uma base de imagens da Air France e da KLM qual deve
ser a imagem selecionada para cada texto.

Ap6s revisao em Portugal, efectua-se um envio para a empresa turca que comega a
fazer testes das newsletters em HTML. Apés a verfica¢ao do contetdo e possiveis correcgoes
de erros, verifica-se a base de dados dos clientes que irdo receber a newsletter. Terminada esta
etapa, hd uma aprovagao e no dia estabelecido, as newsletter sao entregues aos destinatarios.
Cerca de uma semana apoés o envio, é recebido um relatério a indicar quantos mails foram
recebidos, a taxa de rejei¢ao, entre outros dados para apurar a entrega e preparar a newsletter

seguinte.

Ferramentas usadas
- Adobe Illustrator
- Microsoft Word

Aprendizagem

Neste projecto o aluno teve oportunidade de:

- Estabelecer contactos com outros colegas de trabalho a nivel internacional;

- Redigir textos de forma sucinta e breve, numa tentativa de melhorar a economia de tempo
€ espago;

- Trabalhar com prazos de entrega especificos.
4.4. Projectos de Participacao Activa
4.4.1. KLM — Underdogs X

Apresentagao

No ambito do 752 aniversario da KLM a operar em Portugal, realizou-se uma série de

eventos para celebrar este feito daligag¢ao entre a cidade de Amesterdao e a capital portuguesa.
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Para tal e para completar uma dinamizag¢ao que ja tinha ocorrido no aeroporto de Lisboa,
com o prémio de duas viagens intercontinentais para o 752 passageiro, pretendeu-se criar um

evento publico, para divulgar este feito e reforcar a notoriedade da marca KLM em Portugal.

Conceito

Aproveitando a vaga da febre da Street Art em Lisboa, que se tornou numa das principais
capitais do graffiti na Europa, procurou-se dar a Lisboa algo que perdurasse mais tempo do
que uma exposi¢ao ou um simples cocktail com algumas das pessoas mais importantes. Para
tal, decidiu-se entrar em contacto com o grupo UnderdogsX, responsavel por algumas das
mais importantes “obras de arte” em exposi¢do em Lisboa, bem como pela afirmagido de
conceituados artistas portugueses como Vhils, Wasted Rita ou MaisMenos.

Permitindo a total liberdade dos artistas, a KLM Portugal pretendia apenas que o
graffiti em questao conseguisse relacionar simbolos da KLM, Amesterdao e Lisboa, passando
a mensagem do quanto grato a companhia esta por fazer parte da histéria das duas cidades,
sugerindo mesmo a parceria entre um artista holandés e um artista portugués.

Apés pesquisas e algumas reunides (maioritariamente a distancia) entre a UnderdogsX
decidiu juntar os artistas AKA CORLEONE (portugués) e o Hedof (holandés), para que
usando um estilo de desenho muito iconografico, criassem uma histéria que ficou imortalizado
na Rua de S. Bento, em Lisboa.

O resultado final superou largamente as expectativas, ja que o trabalho apresentou larga
qualidade, para além de que teve relativo sucesso nas redes sociais e na imprensa online, onde
teve noticias nos medias ligados a aviagao e nao. Também por ser um componente visual de

longa duragao faz com que o impacto seja maior.

Desenvolvimento

Numa primeira fase, dentro da equipa de Marketing, procurou-se determinar que
abordagem é que a KLM Portugal deveria ter para comemorar o aniversario da rota entre
Amesterdao e Lisboa, isto depois do evento decorrido no Aeroporto de Lisboa no dia 4 de
Abril de 2015. Apés a realizagao de um brainstorming, a equipa em conjunto decidiu procurar
responsaveis pelo street art em Portugal bem como a criagao de um briefing que apresentasse
as inten¢oes da KLM quanto ao projecto para o possivel colaborador.

De seguida estabelecemos contacto com a UnderdogsX que se mostrou no imediato
receptiva a integrar o projecto, sugerindo de imediato o artista AKA CORLEONE para fazer
parte do projecto. Para além da KLM dar liberdade criativa aos artistas, também permitiu que

a organizac¢ao pesquisasse o artista holandés que iria ajudar na criagao da instalagao artistica.
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Figura 22. Resultado final, graffiti realizado pelos artistas Hedof e AKA CORLEONE. (Fotografia cedida pelos
UnderdogsX)

Figura 23. Pormenor do graffiti elaborado por Hedof e AKA CORLEONE. (Fotografia cedida pelos UnderdogsX)
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Também coube 4 UnderdogsX todo o processo logistico necessario com a Galeria de
Arte Urbana da Camara Municipal de Lisboa e a realizagao do video de apresentac¢ao do
resultado final. Do lado da KLM, coube sempre a parte de analisar as propostas de localizagao
da instalagdo bem como a sugestao de alguns lugares, para que da melhor maneira possivel, a
instalagao tivesse a maior visibilidade possivel. Ap6s muitas conversagoes a Rua de Sao Bento,
em pleno coragido de Lisboa, tornou-se o local onde nasceu o mural que ainda se encontra

visivel nos dias de hoje.
Aprendizagem

Neste processo o aluno aprendeu:

- Conhecer um pouco mais da cultura da street art;

- Estabelecer contactos importantes na drea no meio;

- Trabalhar em equipa e com organizagdes externas;

- Criar um projecto de activa¢ao de marca, com impacto positivo na comunidade;

- Identificar as oportunidades da KLM, em termos comunicativos, responder a

necessidade do processo de activagao e realizar um projecto de grande dimensao.
4.4.2. Air France — Il Gala Honoris Sporting
Apresentagao

Para celebrar o 1092 aniversario do Spotring Clube de Portugal, o clube celebrou no
dia 1 de Julho de 2015 a II Gala Honoris Sporting, no Coliseu dos Recreios em Lisboa. Esta
gala pretende, para além de celebrar a efeméridade, homenageia sécios, adeptos e atletas dos

clubes, numa noite de sportinguismo.
Conceito

Apés o acordo entre a Air France e o Sporting Clube de Portugal (doravante designado
apenas por Sporting), planeou-se que tipo de interac¢ao é que a marca Air France deveria ter
com os participantes da gala.

Por experiéncias passadas, ocorridas com sucesso, decidiu-se repetir a interac¢ao com
uma Photobooth, ou seja, os participantes tirarem fotografias instintaneas, com possibilidade
de partilha nas redes sociais, mas também terem a fotografia impressa, de forma gratuita.

Desta forma, sécios, atletas e simpatizantes ficariam com uma recordag¢ao do evento.

Também e para reforcar a associagao a este evento, a Air France promoveu um concurso que
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Figura 24 a 31. Painéis produzidos para a Photobooth da II Gala Sporting,
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Figura 32. Tela de fundo do evento.

Figura 33. Selo autocolante com o simbolo da Air France
Figura. 34. Exemplo de fotografia da Photobooth.

Figura 35. Montagem do stand da Alr France no Coliseu.
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Figura 36. Stand da Air France na gala.
Figura 37. Exemplo de funcionamento da activagao de marca.
Figura 38. Exemplo da interac¢do de publico com a actividade.
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convidava a quem tirasse a fotografia, a colocasse no mural do facebook da companhia aérea.
Quem tivesse a imagem mais original seria vencedor de uma viagem para duas pessoas para

Paris.
Desenvolvimento

Neste projecto, o trabalho a elaborar comegou pela decoragao da “photobooth”,
maquina que foi requisitada 4 empresa Dreambox, que para além de alugar o aparelho,
também ficou responséavel pela impressao de todo o suporte grafico e também cedeu alguns
acessorios decorativos para promover a originalidade aos participantes.

Verificou-se entao qual o tipo de decoragao a realizar. Sendo que era essencial usar o
azul e o vermelho da Air France, que sao cores que possibilitam um visual formal, adequado
paraagala, desenvolveu-se o conceito de usar pictogramas das principais atrac¢des no mundo,
como por exemplo a Torre Eiffel ou o Coliseu de Roma, para criar o logotipo da Air France,
na parte lateral do dispositivo.

Para além deste apontamento visual, também tinha de ser apresentado as instrugoes do
aparelho bem como a promogao do passatempo da viagem.

Posta a criagao e aprovagao, os materiais foram impressos e instalados no dia da gala no
Coliseu dos Recreios, sendo que durante a gala em si, alguns membros da equipa de Marketing
e da equipa de Vendas estiveram presentes no evento, para promover a activagao de marca,
que decorreu com sucesso, com varias participa¢des dos sécios, adeptos e até atletas do

Sporting,

Suportes Produzidos

- Painéis para a Photobooth
- Tela padronizada

- Maquete para a fotografia

- Autocolante para ser base de enquadramento
Ferramentas Utilizadas

- Adobe Photoshop

- Adobe Illustrator

Aprendizagem

Neste projecto, o aluno teve oportunidade de:

- Colaborar e interagir num ambiente com vérias organizac¢des e varios critérios graficos a
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respeitar, mas a promover a originalidade do projecto;
- Produzir projectos graficos de variadas dimensoes;

- Estar presente em todas as etapas da cria¢ao e execucao do projecto;
4.4.3. Air France — KLM — SushiFest
Apresentagao

O SushiFest, realizado nos dias 3, 4 e 5 de Julho de 2015, em Oeiras, foi o primeiro
festival relacionado com o Sushi, em Portugal e na Europa. Este evento pretendia reunir os
amantes de sushi, conssagrados chefs em Portugal, possibilitando o consumo a descri¢ao do
prato tipico do Japao. Para além de promover a gastronomia japonesa, também houve espago

para a realiza¢ao de um concerto por cada dia do evento.
Conceito

Com o facto da parceria com a Gala do Sporting ser numa data préxima, aproveitou-se
para concretizar a mesma ideia de activagao de marca, ou seja, criar outra Photobooth. O
tipo de interac¢ao era a mesma, sendo que desta vez, para além da marca Air France estar
presente, a marca da KLM também estaria representada. Tudo isto realizado em parceria com
a marca Abreu, que viria a partilhar o mesmo stand com a Air France - KLM, promovendo

assim os destinos asiaticos da Air France -KLM.
Desenvolvimento

Namedida em que o projecto “Air France - Sporting” estava a decorrer no mesmo tempo,
criou-se outra maquete para a Photobooth, mas desta vez com a presenca das duas marcas.
Visto que teria de existir uma promog¢ao dos destinos asiaticos, optou-se por pegar em pecas
visuais anteriores da Air France e da KLM, actualiza-las com novos destinos e actualizac¢ao de
precos, para além de colocar as instru¢des da maquina. Por uma opg¢ao estética, optou-se por
usar o tipo de letra Noa, que pertence a identidade da KLM.

Como fundo de tela, nesta ocasiao, optou-se pelo uso de uma tela verde, em que
permitia ao participante a escolha de uma imagem de um destino do seu agrado (neste caso,
Téquio, Osaka e Fukuoka, destinos das companhias aéreas), combinando assim com aderegos
com inspira¢ao asiatica que estavam disponiveis.

Conforme a originalidade, e a semelhanga da Gala Sporting, a melhor fotografia

venceria uma viagem para duas pessoas para um destino no Japao.
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Figura 39. Maquete da fotografia.
Figura 40. Vista lateral esquerda da Photobooth.
Figura 41. Vista lateral direita e frontal da Photobooth.
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Ganhe 1 viagem ao Japao
para 2 pessoas!
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Figura 42. Vista lateral direita e traseira da Photobooth.
Figura 43. Exemplar de fotografia.
Figura 44. Vista final do stand.
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Também foi elaborada uma maquete para as fotografias, sendo que era personalizado
com cada dia do festival, para que cada participante ficasse com uma recordagao do evento,

mas que também estabelecesse a presen¢a da marca Air France-KLM.

Suportes Produzidos
- Painéis para a Photobooth

- Maquete para a fotografia

Ferramentas Utilizadas
- Adobe Photoshop
- Adobe Illustrator

Aprendizagem

Neste trabalho, o aluno teve oportunidade de:
- Continuar o desenvolvimento de projectos em grandes dimensdes;
- Trabalhar sob pressio do tempo, fazendo um trabalho com uma tematica concreta e
direcionada para a Asia;
- Melhorar o trabalho de equipa, de forma a conseguir corresponder a todas as exigéncias
indicadas, também para poder respeitar as normas graficas exigidas pelas duas companbhias

aéreas.
4.4.4. Air France — KLM — Paid Options
Apresentagao

AsPaid Options, como o nome indica, sao aditivos que cada passageiro pode acrescentar
a sua viagem. Desde uma refei¢ao especifica, comprar uma mala adicional ou escolher um

assento melhor, s3o algumas das opg¢oes oferecidas aos clientes por um preg¢o adicional.
Conceito

A existéncia destas ofertas ja existia ha muito tempo por ambas as companhias, mesmo
assim, ainda nao existia nenhuma pe¢a comunicacional, escrita em portugués, para que, seja
funcionario ou cliente, se pudesse orientar. Por isso mesmo, e numa proposta pré-activa do
aluno, este decidiu criar um documento (tanto em versao online como impressa) que pudesse

agregar as ofertas tanto da Air France como da KLM. O documento deveria ser pequeno,
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Figura 49. Mockup ilustrativo do booklet.
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para ser pratico, que conseguisse agregar tanto os aspectos visuais tanto da KLM e da Air
France, mas que assumisse a0 mesmo tempo o seu aspecto comunicacional, para que tivesse

funcionalidade sempre que necessario.
Desenvolvimento

Antes da criagao do guia, o aluno decidiu reunir todas as informagoes existentes sobre
as opgoes extra pagaveis existentes tanto da Air France como da KLM, através da procura nos
sites da companhia bem como outros manuais existentes, mas em inglés.

Apés a reuniao de informacao, houve a investigacao sobre que guidelines e normas
graficas havia de cumprir, sendo que a decisdo foi representar a informa¢do de cada
companhia em caixas com as cores pertencentes as mesmas e usando imagens que remetessem
a companhia em si e também ao tema em questao.

Assim sendo, o livro esta disposto em oito capitulos, referentes a cada servigo adicional
que o cliente queira. Depois, indicado em tépicos esta referenciado o servigo oferecido pela
Air France e KLM.

Os textos encontram-se o mais simplificado e claramente possiveis para reforcar a facil
consulta e esclarecimento de duvidas tanto do funcionario da Air France como do agente de
viagens, publicos-alvo desta publica¢ao.

O booklet em si nao foi terminado pois faltou existir a revisao de informagao e também
a sua possivel aprovagao. Este trabalho, assim sendo, é uma base para um trabalho futuro
que serve assim para colmatar a auséncia de um objecto grafico, que ja era ha algum tempo

desejado.

Suporte Produzido
- Booklet (AS)

Ferramentas Utilizadas
- Adobe Illustrator

- Adobe Photoshop

- Adobe InDesign

Aprendizagem
Neste projecto, o aluno teve oportunidade de:

- Melhorar o dominio da ferramenta InDesign;

- Aprender mais sobre o que é Design Editorial;
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- Compreender a dinAmica e funcionamento das grelhas, entendendo assim a sua importancia
para uma melhor compreensao e entendimento da matéria visual;
- Analisar alguma deficiéncia existente dentro da companhia e, de forma pré-activa, criar um

objecto grafico que possa servir de uso quotidiano.
4.4.5. Air France — KLM — Analise de Mercado
Apresentagao

E necessario verificar, com alguma regularidade, o posicionamento da marca Air France
e da marca KLM perante a concorréncia. Saber o que o consumidor pensa acerca das marcas
¢ importante para movimentar-se e posicionar-se de forma correcta no mercado, e também
saber que deficiéncias apresenta no momento.

Para tal, resolveu-se preparar um focus group, para saber, junto de um grupo de pessoas,
que melhorias é que a Air France e a KLM podem fazer, uma andlise da informagao veiculada
pelos 6rgaos de imprensa, pegando em dados estatisticos indicados pela empresa Cision, e
também interpretar um estudo de marketing encomendado 4 empresa Marketest, acerca da

relag¢do entre consumidor e as duas companhias aéreas, no mercado da aviagao civil.
Conceito

Juntamente com a colega Chloé Vinet, desenvolveu-se uma estratégia de analisar, numa
primeira etapa o impacto da Air France e da KLM na imprensa. Para tal, recorreu-se aos dados
estatisticos da Cision, uma empresa agregadora de noticias, em que se verificou, nos primeiros
cinco meses de 2015, as noticias sobre as duas companhias dereas, bem como comparar, em
termos percentuais com outras marcas concorrentes e com o sector de aviagao em geral.

De seguida, a Chloé ficou encarregue de organizar o focus group. Neste caso, a minha
ajuda passaria por ajudar a rever as perguntas que iriam ser feitas e também prestar ajuda no
sentido de encontrar um lugar onde poderia ser realizado o evento.

Quanto ao estudo de marketing, numa primeira etapa, ainda se tentou a possiblidade
de ser a prépria equipa a efectuar o tal estudo, contudo, a melhor solugao seria a realizagao
do mesmo a partir de uma entidade externa. Para tal, e apds pesquisa, verificou-se que a
Marketest reunia todos os dados e qualidade para que o resultado fosse o mais apurado
possivel.

Apés a recepcao do relatério, efectou-se a analise e interpretagao dos dados para

referéncia futura.
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Figura 50. Grafico sobre o valor absoluto de noticias sobre companhias aéreas
Figura 51. Grafico sobre a percentagem de noticias em diferentes meios sobre a Air France
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Meios de veiculagdo de noticias sobre a KLM
Janeiro 2015 - Maio 2015
Fonte: Cision

80 [

70

[}

50 WEB

a0 L]

v

N ]

20 PRESS

10 - - :

— RADID
0 L | ._l
JAH FEY MAR ABR MAl
Indicadores MRI 2015 aplicados a AIR FRANCE
Fonte: Marketest
Inquirides clientes
MIR FRAMCE
Inquiridas nao clientes
IR FRAMCE
544 KN 672 RO 572 Rl s WO 676
ADMIRAR FAMILIARIDADE WoM COMFIANGA IMABEM

Figura 52. Grafico sobre a percentagem de noticias em diferentes meios sobre a KLM
Figura 53. Grafico sobre os indicadores Marketest Reputation Index aplicados & Air France
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Indicadores MRI 2015 aplicados a KLM
Fonte: Marketest
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Figura 54. Grafico sobre os indicadores Marketest Reputation Index aplicados a Air France
Figura 55. Grafico sobre satisfacdo e recomendagdo da Air France
Figura 56. Grafico sobre satisfacdo e recomendagdo da KLM
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Desenvolvimento

Na analise 2 comunicacao via media da Air France e KLM, num comparativo com
o numero geral de noticias sobre as companhias aéreas, verifica-se que durante o periodo
de Janeiro a Maio de 2015, data em que foram pesquisadas as noticias, a presenga é muito
residual, até porque, a presenca da Air France e da KLM ¢é diminuta em termos de rotas
diérias, quando comparadas com a TAP ou a Easyjet, outras companhias com mais presenga
nos meios de comunicagao social. A veicula¢ao de noticias sobre as companhias francesa e
holandesa deve-se mais sobre a existéncia de uma greve ou entao uma medida que afecte as
companhias aéreas em geral.

Também outro facto para que exista uma diferenga enorme, percentualmente falando
entre as companhiasreferidas, é que a TAP sofreu aolongo de 2015 um processo de privatizagao
que foi muito debatido na imprensa, algo ao qual o grupo Air France-KLM ¢ alheio.

Ainda assim, nestas estatisticas providenciadas pela Cision, ficam a faltar o impacto que
os blogs e sites especializados em aviag¢ao tém e qual foi a quantidade de matéria informativa
esta providenciou acerca da Air France e da KLM. Sites como Alma do Viajante, News Avia,
sao alguns exemplos de agregadores de informagao sobre avia¢do e turismo que tém um
elevado ntiimero de visitantes diérios, sendo que publicam regularmente informagdes sobre
promocgdes e oportunidades para viajar.

Outra informagao que nao foi proporcionada neste estudo foi a verificagao do impacto
viral do mural elaborado com o grupo Underdogs X, ja que acabou por ser publicado em
alguns sites, mas nao teve a expressividade desejada.

Um facto interessante e que pode ser a explorar nos préximos meses é o facto da
maioria das informagoes sobre a Air France e a KLM serem no meio web, ou seja, em sites
noticiosos. Com a televisao, a imprensa e a radio a terem um papel cada vez mais diminuto no
quotidiano, é de aproveitar a elabora¢ao de planos de comunicag¢io especialmente dirigidos
ao meio online, bem como aproveitar outras oportunidades de comunicar (por exemplo em
aplicagdes de streaming, como o Spotify ou a Netflix, que cada vez reunem mais potenciais
consumidores).

Na anélise feita pela Marketest, convém frisar os dados demograficos do universo. Das
mais de 2005 entrevistas, o universo é composto por individuos com idade superior a 15 anos,
residentes em Portugal Continental. Quanto a analise das marcas na categoria de companhias
aéreas, é importante salientar o critério de escolha. Ter viajado de aviao nos altimos 12 meses.
O estudo foi feito em 23 categorias, abrangendo assim 138 marcas. A Air France apresenta-se
no 872 lugar e a KLM no 104°. Dentro da categoria de “companhias aéreas”, de um conjunto
de 10, a Air France ficou no 62 lugar e a KLM no 92, sendo que a TAP Portugal foi eleita a

melhor deste conjunto e a Iberia a que ficou no altimo lugar.
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Nestesinquéritos,a Marketest procurou saber a Admiragao pela Marca,a Confianga pela
Marca, a Imagem que se tem da Marca, o Word of Mouth (WOM) e o grau de Familiaridade
existente. Analisando estes indicadores é possivel verificar a recomendacao e satisfagao que
cada cliente/consumidor tem, algo que foi apresentado numa escala de zero a dez.

Numa analise geral, os valores indicativos das duas companhias sao inferiores 2 média, o
que significa a necessidade de uma aproximagao das mesmas ao consumidor, seja melhorando
a experiéncia de viajar (algo que tem sido melhorado gradualmente com melhores aparelhos,
servigo e assisténcia ao cliente em terra), ofertas mais atrativas mas também uma comunicagao
mais activa nas redes sociais, mais pr6xima do potencial cliente.

Quanto a satisfa¢ao e recomendac¢ao da Air France, os valores sao inferiores a média da
categoria. Numa escala de zero a dez, a satisfagao dos clientes da Air France cifra-se nos 7.73,
sendo que a média é de 7.90.

Segundo os indicadores do estudo, os inquiridos da Air France indicam mais admiragao,
familiaridade, WOM, confian¢a e melhor percep¢ao de imagem que os inquiridos que nao sao
clientes Air France. Compreende-se que, conhecendo e experienciando a oferta, a percepg¢ao
da companhia melhora.

Nestes indicadores de recomendacio e satisfagao, socio-demograficamente falando,
os promotores da satisfacao e recomendag¢ao da Air France, s3o em grande parte do sexo
masculino, numa classe etaria jovem (entre os 15 e os 24 anos), e em termos de renda,
apresentam-se na classe Cl (que corresponde a classe média).

Tal como a Air France, a KLM possui valores inferiores 8 média da categoria. Até em
comparag¢do a companhia francesa, os valores saio menores. Se analisarmos, tanto o grau de
satisfacao como de recomendagao cifram-se nos 7.58.

Numa tendéncia légica semelhante entre as duas companhias, s6 depois de viajar na
companhia é que a percep¢ao melhora. Uma possivel justificagao para os valores serem
baixos deve-se a fraca presen¢a da companhia em Portugal. A KLM opera apenas de Lisboa e
com poucos voos didrios, apenas para Amsterdao, lugar onde a concorréncia esta mais activa
e com oferta mais atrativa.

Numa anélise aos indicadores socio-demograficos, a percepgao é outra. Os promotores
da KLM, tanto em satisfagao como em recomendag¢ao sao maioritariamente mulheres, pessoas
com idade superior a 64 anos e pessoas com renda de Classe A/B (Classe Alta/Classe Média).

Neste estudo ficou por fazer uma anélise a presenga da Air France e da KLM nas redes
sociais. Contudo é de salientar uma presenca diferente nas paginas do Facebook de ambas as
companhias. Enquanto que a Air France funciona com uma péagina tGinica, mas os seus posts
sao trabalhados por regides, sendo que ha uma agenda especifica a determinar que tema deve
ser abordado cada dia, a KLM opta pela criagao de uma pégina por cada pais (exemplo: KLM

Portugal, KLM Brasil...), com uma agenda mais livre, deixando as publica¢des ao critério de
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cada equipa de cada pais. Ambas dispoem de assisténcia ao cliente via redes sociais, o que
também de salientar.

Quanto ao instagram, apenas existem perfis globais de cada companhia, sendo que
Portugal nao tem influéncia no trabalho.

Contudo, o reflexo que se pode observar da presenga das redes sociais é que, no
langamento de uma tarifa promocional, as reservas online sobem, fugindo a estatistica e
também a compra via agentes de viagens. H4 um pressuposto que a comunicagao via redes

sociais e via newsletter surte efeito, com o crescimento de vendas.
Aprendizagem

Neste trabalho, o aluno teve oportunidade de:

- Trabalhar na area do marketing, melhorando a aprendendo conceitos relacionados
com branding e gestao de marcas;

- Compreender como é que uma marca se posiciona e deve posicionar de forma a
corresponder as necessidades do cliente;

- Trabalhar num trabalho que tem um prazo de realiza¢cdo demorado, o que requer uma
gestao de tempo diferente da de outros projectos;

- Aplicar conceitos de marketing e social media para uma melhoria comunicacional

da empresa.
4.4.6. Transavia — Transavia Challenge 2015
Apresentagao

A Transavia em Portugal, pelo segundo ano consecutivo decidiu juntar todos os agentes
de viagens com quem mantém parcerias e contactos. Num dia lidico, com base numa tematica
— neste caso, a feira popular e os jogos tradicionais — a ideia é proporcionar aos seus clientes
juntamente com as suas familias e amigos, um dia diferente, longe do ambiente de trabalho.

Depois do sucesso na primeira edi¢do, a equipa de vendas da Air France-KLM decidiu
organizar dois sdbados, no final de setembro e outubro, no Porto e Lisboa, respectivamente,
para conseguir abranger os agentes turisticos de ambas as cidades.

Desde actividades para os mais novos a jogos antigos a recordar outros tempos, a ideia

cativou e revelou-se como um tremendo sucesso, tanto no Porto como em Lisboa.

Conceito
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@ transavia @ transavia

AMS RTN

Amesterddo Roterdado
Nome // Agéncia Nome // Agéncia
@ transavia t

TRANSAVIA CHALLENGE 2015

STAFF

Nome // Agéncia Nome

m Ganhou um peluche e

Figura 57 a 60. Exemplos de cartdes de identificagdo para o Transavia Challenge (sem nome dos participantes)
Figura 61. Exemplo de tiras para a tombola.
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03/10/2015
_ Porto

24/10/2015

sua familia®

Mais informagdes
: & brevemente
“limitado a conjuge ~ W

efilhos

03 de Outubro
das 15h as 19h
Alfandega do Porto

mento gratuito proprio imitado)

N Habilite-se
aganhar viagens!

Prémios garantidos para todos.

Venha divertir-se

com jogos tradicionais enquanto
os mais pequenos brincam no

Fun Park.

Carregue energias como lanche que
temos parasi.

P .

Por mail: mailtransavia.portugal@airfrance.fr

Para mais informagdes contacte: 707 271271
“insrigsesimtadas

Dress code: descontraido

Nao falte!

Contamos consigo,

dia 3 de outubro as 15h,
na Afandega do Portol

Encontramo-nosla,

A equipa transavia

Ndo se esqueca de levar
o seu cartdo de visita
para participar no sorteiol

O estacionamento é no
lado nascente.

Figura 62. Exemplo do Save The Date
Figura 63. Exemplo do Convite Eletrénico.
Figura 64. Exemplo da confirmagio da inscri¢éo.

64. RELATORIO DE ESTAGIO



- =

Figura 65 a 69. Fotografias do evento realizado no Porto. (Fotografias cedidas pela Air France-KLM)
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A (nova) identidade da Transavia assume-se como uma companhia jovem, ligada as
redes sociais, por isso é com naturalidade que abrange conceitos como antigo, vintage, aliados
a bons momentos.

Assim sendo, e pegando na ideia de respeitar os blocos que identificam a marca
Transavia (com as cores verde, azul e rosa) e numa tentativa de relacionar com os icones que
caracterizam os cartazes da marca, a Torre Eiffel, 0 Moinho de Agua holandés, o avido, decidiu-
se enquadrar os mesmos com a fotografia (sem licen¢a) de uma roda gigante identificada
numa feira popular, com um filtro vintage.

Quanto aos cartoes de identificacdo, numa maneira lddica de distinguir as equipas
concorrentes, optou-se por colocar os c6digos das cidades para as quais a Transavia opera
(exemplo: Lisboa — LIS; Porto — OPO; Madeira — FNC; e assim sucessivamente com mais de
10 destinos).

Desenvolvimento

Elaborado com um més de antecedéncia pelo aluno, este projecto foi sempre visto com
atengao por parte da equipa de marketing como de vendas, de modo a conferir se respectiva as
regras de estilo da companhia Transavia, até porque este tipo de eventos ainda nao tinha sido
sinalizado no livro de estilos da companhia, sendo que até houve necessidade de aprovagao
da sede em Amesterdao. Também havia necessidade de verificar se coincidia com a forma
como a equipa de vendas estava a organizar o Transavia Challenge, tanto no Porto como em
Lisboa.

Se numa primeira fase houve a aprovagao por parte da sede internacional da Transavia,
visto que os suportes divulgados nunca foram pré-concebidos pela sede, a segunda fase
também recebeu aprovagao por parte da delegagao portuguesa, pois estava em sintonia com

as pretensées para o evento.

Suportes produzidos

- Uma newsletter “Save The Date”

- Dois convites electrénicos (convite e confirmagao da inscrigao)
- Fundo de tela para os eventos

- Credenciais

- Fitas para uma tébmbola
Ferramentas Utilizadas

- Adobe Photoshop
- Adobe Illustrator
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Aprendizagem

Neste trabalho que concluiu o estagio, o aluno teve a oportunidade de mais uma
vez trabalhar sobre pressao, com sucesso, criando algo novo para a companbhia, visto que a
Transavia ainda nao tinha construido nada para este género de eventos. Ao mesmo tempo
permitiu conhecer melhor a companhia Transavia, que ainda nao tinha tido oportunidade de
trabalhar, bem como perceber como é que a mecénica de organizagao e producao de eventos

é elaborada.
5. Consideracoes Finais

Durante os seis meses de estagio, o aluno quis sempre procurar aprender mais e conhecer
uma area que, ao inicio conhecia superficialmente e que no final do periodo do estagio
podera dizer que o fascinou por completo. Seguindo um principio de respeito e integridade
profissional, demonstrou sempre querer fazer mais, melhorar os seus conhecimentos. Os
projectos realizados patrocinaram isso mesmo. Para além de um trabalho realizado com a
melhor qualidade possivel, em prol da imagem da organizac¢io, uma aprendizagem didria,
de superagdo de conhecimentos, para também no futuro conseguir alcangar mais e melhor.
Nesse aspecto, a colaboragao de todos os membros foi essencial para conseguir e superar os
objectivos propostos, mesmo perante algumas adversidades. Por isso mesmo, o autor sente-se
honrado e agradecido por ter tido a oportunidade de ter estagiado na Air France — KLM. A
aprendizagem, o conhecimento, o espirito de ajuda e afectos demonstrados ao longo dos seis
meses de estagio ultrapassam o tempo despendido na redac¢ao deste relatério.

A Air France — KLM é um caso raro em Portugal. Embora seja uma multinacional, por
ser uma equipa relativamente pequena, consegue promover um espirito de camaradagem e
quase familiar, que permite uma recepg¢ao e uma adaptagao rapida e tranquila, promovendo
um a-vontade Unicos que permitem o desenvolvimento de projectos de forma tranquila e
sem problemas.

Ainda assim, encontra-se limitada por varios fenémenos aos quais a equipa em Portugal
é parcialmente alheia. O facto de estar limitada a constrangimentos graficos vindos das sedes,
impede por vezes a possibilidade de uma comunicag¢ao mais original e Gnica, estando apenas
constrangidos a cria¢ao de elementos graficos puramente informacionais. A KLM ainda assim
consegue ser uma marca mais alternativa, como foi o caso da cria¢ao do mural elaborado com
os UnderdogsX.

Embora sejam uma das maiores companhias aéreas do mundo, nao se acaba por

repercutir em Portugal, onde companhias aéreas terceiras acabam por ter mais presenca, e
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consequentemente maior volume de negdcios. A Air France e KLM apresentam um produto
de qualidade igual e com pregos igualmente atrativos, e deveria ser mais comunicado. Embora
haja um grande fluxo de comunica¢ao para os agentes de viagens, o facto de actualmente
existirem cada vez mais clientes a comprarem via online, fazia mais sentido uma maior aposta
na comunicagao nas redes sociais e divulga¢ao da marca.

Uma solugao para melhorar a presenga da Air France em Portugal, sera continuar a
apostar nos mercados de nicho, sendo que um publico alvo dos estudantes em mobilidade
um alvo muito atrativo, onde a concorréncia podera ter alguma dificuldade em competir,
visto que a Air France tem rotas para praticamente todos os paises.

A Air France-KLM é um lugar apropriado para aprender mais sobre o mundo da avia¢ao
mas também é um local que o autor considera indicado para melhorar as suas capacidades
enquanto criativo. Para além de ser um palco para desenvolver a sua carreira profissional de
forma sustentavel e também ser um auxiliar académico importante — porque aprendi todos
os dias — acaba por ser um formador pessoal valioso. Os valores transpostos e a integridade
proporcionada sao tremendamente valorizados, tendo em conta muitas informagdes que
acabam por ser veiculadas quando se fala da relagao organizag¢ao-estagiario.

A laia de conclusio, o aluno reforca a ideia de que foi com grande honra e muito
prazer que pode dizer que estagiou na Air France — KLM e que aprendeu profissionalmente,
academicamente e pessoalmente, mais do que poderia imaginar quando entrou nas portas do
escritério pela primeira vez. Estou muito grato por toda a experiéncia que me foi concedida
na Air France-KLM.

6. Epilogo
6.1. Lista de Figuras

FIGURA 1 Diagrama simplificado com os procedimentos do Design Thinking.
P.19

FIGURA 2 Diagrama de Metodologias e Procedimentos.
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FIGURA 3 Logo da organizag¢ao Air France — KLM.
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FIGURA 4 Principais cores da Air France.
P.27
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Logo actual da Transavia.
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Organigrama da organizag¢ao da Air France - KLM em Portugal, equipa de

Marketing em concreto.
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FIGURA 22  Resultado final, graffiti realizado pelos artistas Hedof e AKA CORLEONE.
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FIGURA 23 A 31 Pormenor do graffiti elaborado por Hedof e AKA CORLEONE.
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FIGURA 32  Tela de fundo do evento.
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FIGURA 33  Selo autocolante com o simbolo da Air France.

P. 46

FIGURA 34  Exemplo de fotografia da Photobooth.

P. 46

FIGURA 35 Montagem do stand da Air France no Coliseu.

P. 46

FIGURA 36  Stand da Air France na Gala.

P. 47

FIGURA 37  Exemplo de funcionamento da activagao de marca
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FIGURA 38  Exemplo de interac¢ao de puiblico com a actividade.

P. 47

FIGURA 39  Maquete de fotografia.
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FIGURA 40  Vista lateral esquerda da Photobooth.
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FIGURA 41  Vista lateral direita e frontal da Photobooth.
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Vista lateral direita e traseira da Photobooth.

Exemplar de fotografia.

Vista final do stand.

FIGURA 45 A 48 Exemplos de paginas do Booklet.
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FIGURA 49
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FIGURA 50
P.57

FIGURA 51
P.57

FIGURA 52
P.58

FIGURA 53
P.58

FIGURA 54
P.59

FIGURA 55
P.59

FIGURA 56
P.59

Mockup ilustrativo do booklet.

Grafico sobre valor absoluto de noticias sobre companhias aéreas.

Grafico sobre meios de veiculag¢ao de noticias sobre a Air France.

Grafico sobre meios de veiculag¢ao de noticias sobre a KLM.

Grafico sobre indicadores Marketest Reputation Index aplicados a Air France.

Gréfico sobre indicadores Marketest Reputation Index aplicados 8 KLM.

Gréfico sobre Satisfagao e Recomendagao da Air France.

Grafico sobre Satisfagao e Recomenda¢ao da KLM.

FIGURA 57 A 60 Exemplos de cartdes de identificagdo para o Transavia Challenge
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(sem nome dos participantes)
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FIGURA61  Exemplos de tiras para a tbmbola.
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FIGURA62  Exemplo do Save The Date.
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FIGURA 63  Exemplo do Convite Eletrénico.
P. 64

FIGURA 64 Exemplo da Confirmagao da Inscrigao
P. 64

FIGURA 65 A 69 Fotografias do evento realizado no Porto. (Cedidas pela Air France-
P.65 KLM)

6.2. Glossario

BANNER Suporte digital ou electrénico utilizado em sites de internet.

Meio de comunicagao publicitaria.

BRAINSTORMING Técnica utilizada em grupo, desenvolvida para gerar ideias e
criar solugdes. Consiste na discussao intensiva de propostas
entre todos de forma aleatéria e livre, com objectivo de gerar

solu¢ao mais eficaz para os efeitos em causa.

BRANDING Processo de criagao de uma identidade visual com objectivo de

influenciar a marca de uma empresa, servigo ou produto.

BRIEFING Conjunto de informagoes dispostas num documento preparado
pelo cliente. Mapeamento de um problema através da listagem
de dados relevantes para a realizagao de um projecto, como a
metodologia a utilizar, o planeamento, os objectivos e os resultados

finais pretendidos.

CMYK (CYAN, MAGENTA, YELLOW AND BLACK) Sistema de cores
para impressao, também designado por quadricromia. E um processo
de impressao por mistura aditiva das quatro cores normalizadas,

ciano, magenta, amarelo e preto. O CMYK funciona devido a
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CORPO

ESPACAMENTO

FAMILIA DE FONTES
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absor¢ao de luz, sendo que as cores observadas sao compostas
pela parte do espectro de luz visivel que nao é absorvido pelos

pigmentos - é, por isso, considerado um sistema subtractivo de cores.

Conjunto de métodos e processos proporcionados por aplicagoes de
paginagao, que permitem formatar elementos de texto e elementos

graficos na paginagao.

Percepgao visual provocada pela ac¢ao de um feixe de fotoes sobre

células especializadas na retina.

Mancha de texto composta num livro, revista, brochura, etc., que

forma o elemento textual geralmente predominante na pagina.

(TRACKING em inglés) Espaco horizontal entre caracteres. Tem
valor pré-definido, determinado consoante o corte e a largura
média dos caracteres. Pode no entanto ser ajustado manualmente

pelo utilizador, sempre que necessario.

Conjunto formado por uma fonte e suas variagdes de pesos e estilos

(bold, regular, light, italic, etc.).

(FONT ou FOUNT em inglés) Conjunto de caracteres tipograficos
com o mesmo estilo ou atributos. Na tipografia digital, uma fonte é
um ficheiro composto pelo desenho e propriedades métricas de um
grupo de caracteres, tal como definidos pelas suas caracteristicas
visuais e independentemente dos seus tamanhos (a variagao da altura
das letras é considerada separadamente). Na tipografia

com tipos moveis , no entanto, cada dimensao especifica de corpo
de letra (medido em pontos) era considerada como fonte diferente,
mesmo que se tratasse esteticamente do mesmo conjunto. Isto
sucedia devido ao facto de os cortes de pungdes e fundi¢des de
matrizes serem diferentes para produgao de cada um destes

conjuntos.

Dimensdes e forma de uma pagina ou livro.
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Sistema de construg¢ao para composic¢ao grafica. Estruturagao e

composi¢ao dos elementos na pagina.

Destaque do texto principal que geralmente se encontra no inicio de

um artigo, e que aponta resumidamente o assunto do mesmo.

(JOINT PHOTOGRAPHIC EXPERTS GROUP) Extensao para
ficheiros mais popular em edi¢ao de imagem ou fotografia. Formato
limitado, que nao suporta transparéncia (ao contrario dos

formatos TIFF ou PNG) e que nao pode ser animado (ao contrario
do formato GIF). Permite, no entanto, uma substancial compactagio

de informacao.

Conjunto de elementos formais que representam visualmente uma

entidade (empresa, institui¢ao, negdcio, produto, servigo).

Plano organizado de vérios elementos graficos num suporte (pagina

ou ecra, por exemplo).

Facilidade de leitura de um pedago de informagao, em termos de
significado, interpretacao e descodifica¢ao. Os limitas da legibilidade
sao medidos em fungao da velocidade de leitura e compreensao. A
legibilidade ¢é influenciada por factores como a forma, o tamanho, o

corpo de letra, o estilo e a cor.

Elemento grafico que representa resumidamente a identidade visual
de uma marca. Pode ser composto por elementos tipograficos,

simbolos ou uma combina¢ao de ambos.

Sistema de cores normalizadas, propriedade da empresa Pantone, que
garante uma fidelidade de reproduc¢ao da cor entre 95% e 100%. O
catalogo de pigmentos inclui variantes como coated, incoated e

metallic.

Pagina de uma obra onde figura o nome do editor, do autor, o titulo, o
local e a data de publicacao. Pode incluir ou nao outros elementos

figurativos e decorativos.



SEM SERIFA (do francés SANS SERIF). Caracteres despojados de tragos
adjacentes, adequados, sobretudo, para utiliza¢ao em titulos,

sinalizagao, legendas e ecra.

SERIFA Trago adjacente na extremidade de um caractere. Ajudam a marcar

ritmo 6ptico e facilitam a leitura impressa.
TIPO DE LETRA (TYPE ou TYPEFACE, em inglés) Conjunto de glifos criados tendo

como finalidade a unidade estilistica. Pode incluir as letras do

alfabeto, nimeros, pontuag¢ao e simbolos.
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