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Palavras-chave

Resumo
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2013 ESCOLA SUPERIOR DE DESIGN

Design Editorial, Design Visual, Identidade,
Tipografia

De natureza tedrico-pratica este relatorio surge
na sequéncia do estagio realizado na Agéncia Es-
cola do IADE, para a obtengdo do grau mestre na
especializacdo de Design e Cultura Visual.

O relatdrio consiste na descrigdo dos trabalhos
desenvolvidos, bem como o percurso e desem-
penhodaaluna. A permanéncianeste estagio per-
mitiu consolidar e aprofundar os conhecimentos
e competéncias adquiridos na Licenciatura em
Design e na fase curricular do Mestrado em De-
sign e Cultura Visual, com especializacdo em De-
sign Visual. Esta oportunidade contribuiu para
trabalhar com projetos reais de Design postos em
pratica no mercado, contactar com a realidade e
trabalhar com umaequipacommembros de areas
distintas, possibilitando também focar-se mais
especificamente no Design de Comunicacdo e
Editorial. Este estagio abrangeu varias vertentes
do Design, desde o Design de Identidade, Design
Visual ao Design Editorial. Iniciou-se com areal-
izacdo do projeto Vogue Fashion’s Night Out’'12 e
terminou com o terceiro volume do livro A Moda
em Portugal - 1960 a 1999.

Estagiar na Agéncia Escola possibilitou a par-
ticipacdo em projetos multidisciplinares e trans-
versais, permitindo o desenvolvimento e con-
tributo na comunicagdo, cultura e sociedade.
Proporcionou o desenvolvimento das capaci-
dades criativas e de rapida tomada de decisdes
com eficacia devido aos prazos a cumprir, fez
com que aprofundasse os seus conhecimentos
inerentes as solugdes de qualidade. A aluna par-
ticipou em projetos estimulantes e audaciosos,
que permitiram a evolucdo, o crescimento de
conhecimento e a pratica da autora.
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With a Theoretical-practical nature, this report
follows the training held in the IADE Agency, to
obtain the master’s degree in Design and Visual
Culture.

The report consists in the description of all the
work performed, as well as the path and the stu-
dent performance. Her endurance at this stage
made possible the consolidating and deepen the
knowledge and skills acquired in the Bachelor of
Design and in the curriculum phase of her Master
in Design and Visual Culture, with the majoring in
Visual Design.

this opportunity contributed to work with real pro-
jects of Design implemented in the market. Make
contact with reality and work with a team with
members from different areas, allowing also to fo-
cus, specifically, in Communication Design and
Editorial. This training covered various aspects of
design, from the Identity Design, Visual Design at
the Design Editorial. It began with the realization
of the project Vogue Fashion’s Night Out’12 and
ended with the development of the third volume of
the book The Fashion in Portugal - 1960-1999.

The intership in School Agency allowed the par-
ticipation in multidisciplinary projects, allowing
the development and contribution in communica-
tion, culture and society. Gave her the development
of creative skills and quick decision-making effec-
tiveness due to deadlines to meet, made deepen
their knowledge inherent quality solutions. The
student participated in exciting and bold projects
in which they allowed the evolution, knowledge
and practice of the author.
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I Introducgdo

O presente Relatorio Final de Estagio realizado pela aluna Joana Martins tem como
principal objetivo a descrigdo do estagio realizado na Agéncia Escola do IADE que teve
inicio a 10 de Setembro de 2012. Sera objecto de apreciagéo e discussdo publica, para a
obtencéo do grau de mestre, no Curso de Mestrado em Design e Cultura Visual com es-
pecializacdo em Design Visual.

1.1 Contextualizagdo

A aceitacéo e aplicagdo do design, principalmente através da publicidade e embalagem,
¢ uma necessidade sentida e aproveitada pela comunicacéo e surge com particular en-
fase apds a Segunda Guerra Mundial.

Anos antes, com a Revolugéo Industrial tinha surgido uma liberdade técnica e a
capacidade de producdo em massa que agora € aproveitada para a comunicacao.

Com aexpressaovisual napublicidade em constante crescimento, aolongo dos anos, foram
surgindo varios estilos, dos quais se destaca o Estilo Internacional, muito mencionado e
pesquisado durante o estagio da aluna tendo mesmo sido base para projetos realizados.

Eliminando qualquer tipo de interferéncia visual, com o objetivo de ser com-
preendido internacionalmente e baseado na padronizacéo da forma visual através de
informacgdes simples, concretas e racionais, o Estilo Internacional proporcionou e es-
timulou a funcionalidade da simplicidade em tudo onde era aplicado.

Na tipografia, as fontes sem serifas, visualmente simples e harmoniosas, como a Hel-
vetica e a Univers, surgiram devido a este estimulo para a conce¢éo de uma identidade
visual funcional, racional e adaptada a era moderna.

De formato irregular, mas marcada pelo uso da grelha, texto alinhado a esquerda
ou a direita, deixando de parte o texto justificado e aliado a fotografia a preto e branco
no lugar dailustracéo desenhada, alegibilidade torna-se assim uma maior preocupacéo
para este Design de estrutura organizada e uniforme.

Impresséo simples, racional e bem estruturada de caracter sério, claro e objetivo
mas harmonioso € assim que se pode definir o Estilo Internacional. Devido as suas carac-
teristicas de facil leitura e compreensio, foi o estilo perfeitamente adequado para o mer-
cado publicitario pds-guerra e para a utilizagéo em eventos globais como os Jogos Olimpi-
cos, onde mostra ser umaboa solugio parameios de comunicagio globais e internacionais.

“When playing with or caressing type, it is not so much what it says, or in what specific
tongue a message is commumnicated that matters most. An understanding of content and
context is essential, but, typography speaking — that is, in terms of the letter forms; the
beauty of expression; the beauty of how one letter conjoins with others on either side of it
and above and below; the beauty of how it looks on page or screen. Alas, unlike mathematics,
which is presumably will not translate well on other stars, moons and planets, but it is
certainly what joins diverse designers together though common passion.”



Hoje em dia vivemos rodeados por um universo visual composto por uma vasta quanti-
dade de informacdes e imagens transmitidas pelos mais variados meios de comuni-
cacdo, desde embalagens, revistas, jornais, internet, televisdo, publicidade, filmes, entre
outros, todos dentro de uma cultura em constante crescimento e sustentada pela tenta-
tiva de sedugdo e atragdo através de estimulos visuais.

De uma forma inconsciente este aglomerado de informagdo causa uma incapaci-
dade de absorcéo no recetor, devido a imensidéo de estimulos e sensagdes que lhe séo
ativadas. O Design tem um papel fundamental na influencia e percecéo desses estimulos
do recetor de informacéo, tanto para o bem como para o mal. Sendo o Design um meio de
comunicacédo por exceléncia recorre a criatividade para criar uma forma de transmitir
a informacéao positivamente e, consequentemente, educar o consumidor preparando-o
para a correta recec¢éo da informacao.

Comtodo obombardeamento de estimulos visuais aque estamos sujeitos é através
do Design que o recetor seleciona os estimulos de seu agrado e rejeita aqueles que néo
sejam tao atrativos. Cabe ao designer saber comunicar clara e objetivamente, de modo a
conseguir cativar o consumidor. E através da disposicdo da informacao, da tipografia, o
entrelinhamento, a cor, o espacejamento, a hierarquia, os espagos, as margens, as grelhas,
0s conceitos, entre outras caracteristicas que o designer comunica e por isso € com essas
mesmas ferramentas que deve conseguir criar uma comunicacéo harmoniosa.

A aplicacdo de uma identidade grafica é tdo importante como a legibilidade. Um
meio de comunicacdo ao ser observado deve ser reconhecido mesmo néo havendo tempo
deler o que nele se informa. Uma identidade grafica pode ser transmitida através de varios
elementos visuais, podendo estes ser apenas uma cor predominante e abrangente a todo o
material de comunicagéo. Assim é conseguida uma diferenciacéo o que permite ao rece-
tor, ainda que inconscientemente, perceber se a informacéo ¢ do seu interesse ou néo.

“Identity is what makes a person or company difference from another. It could be a name,
their features in the first place, and slowly you will grow deeper to learn about their beliefs
and the way they think and speak, putting together an image that requires observation,
time and experience to build. From the business perspective, identity concludes the nece-
ssary values and tastes that to distinguish you from a crowd when they need to make a
choice. A well-executed identity design would greet your prospective clients the moment
they look at it, when the less successful ones would simply look invisible among the ex-
cellent others. Without this visual wrap, a cheese will be just the dairy product that can
fillyour stomach; a designer will be someone with a hand to draw. It applies to businesses
big and small, non-profit organizations, as well as individual who have talents to show.?

2 Citagao retirada de: Nice to meet you—Visual greeting from business cards to identity packages. Index Book, Barcelona.

19



20

1.2 Ambito e escolha

Para a conclusio do Mestrado em Design e Cultura Visual, com a especializacdo em Design
Visual, a aluna optou pela realizacéo do Relatdrio Final de Estagio na Agéncia Escola IADES,

Esta escolha deveu-se a um primeiro contacto com o seu orientador, Professor
Paulo Silva? para ingressar na Agéncia. A aluna foi destacada para dar apoio e desen-
volver pecas na area do Design Editorial. Foi-lhe proposto a realizac¢éo de dois numeros
da Revista Portuguesa de Marketing (RPM). Apds a integracédo na equipa de trabalho e
devido a parceria do IADE - Creative University com o IPAM - the Marketing School sur-
giram outros trabalhos no ambito do Design de Comunicagdo nos quais a aluna participou.

A realizagdo do relatorio de estagio na Agéncia teve como principal objetivo o
aprofundamento de competéncias e conhecimentos adquiridos ao longo do seu percur-
so académico, Licenciatura e Mestrado, incorporando-os em projetos de Design Visual.
Este relatorio descreve, assim, todos os principais projetos em que a aluna participou e
realizou no periodo de estagio efetuado na Agéncia Escola IADE.

Durante o estagio a aluna teve ainda oportunidade de participar e desenvolver
projetos de outras areas, diferentes daquela em que era pretendida a integracéo, dando
apoio atoda a equipa sempre sob a supervisédo do seu orientador, Professor Paulo Silva,
o que constituiu um complemento valorativo a formacéo e aprendizagem pretendida.

3 “O IADE foi criado em 1969 com a designagao de Instituto de Arte e Decoragao. Pioneiro do ensino de Design em Portu-
gal, o criou nesse ano o curso de “Design de Interiores e Equipamento Geral” realizado segundo o modelo de Arts&Crafts
Anglo-Saxoénico e de escolas vanguardistas como a Scuola Politecnica di Design, Milao. Com a duragao de 3 anos, a exemplo
dos atuais cursos de 1.2 ciclo e organizado em “banda-larga”.

Paralelamente, o Instituto comegou desde logo a internacionalizar-se nos seus primeiros anos de vida. Anténio Quadros, o
idedlogo do IADE, convidou professores de reconhecido mérito na area do Design, tais como, John David Bear, Stephanie
d’Orey, Claude Ternat, Tomas Maldonado, Bruno Munari, Elio Cenci ou Attilio Marcoli, todos eles, a par das maiores refer-
éncias nacionais a época, tais como, Lima de Freitas, Manuel Lapa, Costa Martins, Manuel da Costa Cabral, Rafael Calado,
Antonio Pedro, David Mouréo Ferreira, e o proprio Antonio Quadros, entre outros, que contribuiram para a construg¢ao da
Escola pioneira do ensino de Design em Portugal.

Sob a sua coordenagdo de Fernando Garcia, o IADE inicia em 1984 o ensino da Publicidade, correspondendo a uma clara
necessidade sentida pelos profissionais dessa area, encontrando-se também entre as primeiras institui¢des do pais a oferecer
formagao em Fotografia e em Marketing.

Em 1989 o IADE, 20 anos ap06s a sua criagao, enceta um novo ciclo, passando a oferecer cursos do ensino superior, agora na
qualidade da entidade instituidora de duas escolas universitarias nao integradas, reconhecidas pela Portaria n.2 672/90, de
14 de Agosto, ao abrigo do disposto no Estatuto do Ensino Superior Particular e Cooperativo (Decreto-Lei n.2 271/89, de 19
de Agosto): ESD - Escola Superior de Design e ESMP - Escola Superior de Marketing e Publicidade.” In, www.iade.pt.

4 Professor Auxiliar Convidado Equiparado da Escola Superior do IADE.



1.3 Estrutura do relatorio

Orelatério encontra-se estruturado em cinco partes. Na primeira parte é feitaumabreve
introducdo; a segunda ¢ dedicada ao estagio, duracgéo, objetivos gerais, objetivos especi-
ficos, metodologias e procedimentos; a terceira parte é referente a entidade acolhedora
(Agéncia Escola IADE) e a equipa que a constitui, bem como a participacéo e insercéo
da aluna; a quarta parte diz respeito a redacéo e descricéo dos projetos desenvolvidos,
fazendo parte de cada um, aintroduc¢do, enquadramento, objetivos, projeto, participacéo
da autora; por ultimo foram elaboradas as consideracgdes finais sobre a evolugédo do esta-
gio e reflexdo de toda a experiéncia e aprendizagem obtidas.
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II Estdgio

2.1 Duragéo

O presente estagio teve inicio no 2° ano letivo do Mestrado em Design e Cultura Visual
na Agéncia Escolado IADE. Teve a duragéo de dez meses, decorrendo entre os dias 10 de
Setembro de 2012 e 26 de Julho de 2013. Iniciou-se com a realizacdo do Projeto Vogue
Fashion’s Night Out’12 e foi concluido com a paginagdo do livro Moda em Portugal, sen-
do que este se estendeu até ao més de Setembro de 2013.

2.2 Objetivos Gerais

Ingressar no mundo profissional, utilizando os conhecimento e as competéncias adquiri-
das durante o curso de Licenciatura em Design e do Mestrado em Cultura Visual espe-
cializagdo em Design Visual, através da sistematizacéo e consolidacdo da aquisi¢des,
conhecimentos e competéncias tedrico-praticas, complementando-os, tirando partido e
aprofundando-os na oportunidade que a aluna teve de fazer parte da equipa da Agéncia.

2.3 Objetivos Especificos

-Tirar partido das diferentes técnicas, tecnologias, personalidades e conhecimentos;
-Promover o trabalho de equipa e o trabalho auténomo;

-Adquirir experiéncia profissional e conhecimentos na area do Design Editorial;
-Acompanhar as metodologias projetuais e os processos utilizados em ambiente de
trabalho real. Partindo do briefing até a entrega final do projeto ao cliente, executando
nesse processo diferentes func¢des com varios niveis de complexidade;

-Ter percecdo dos timings reais e participar em projetos multidisciplinares;
-Dominar ferramentas de producéo visual;

-Adquirir conhecimentos ao nivel das artes finais e processos de impresséo e
producéo. Estabelecer contactos com graficas e outras empresas do meio;
-Analisar e refletir formalmente sobre a experiéncia pratica adquirida, criando um
paralelismo e ascenséo com o que foi aprendido ao longo da Licenciatura e ao longo
dafase curricular do Mestrado, com o desenvolvimento do trabalho auténomo,
ambicionando a melhoria gradual no seu trabalho de Design Editorial e na sua
propriavida profissional;

-Construir portfolio com projetos reais e implementados na area do Design Editorial;
-Contribuir para os resultados positivos da Agéncia Escola e por conseguinte do IADE.



2.4 Metodologias e Procedimentos

Foirealizada uma pesquisa bibliografica prévia para o desenvolvimento dos projetos de
Design Editorial, com o objetivo de aprofundar conhecimentos quanto a grelha, layout,
tipografia, hierarquia de informacéo, paginacéo, dimensdes e formatos, percegio visual,
cor, imagem, cultura visual, legibilidade, cultura de seducéo, branding e tipos de papel.

Cada projeto teve o seu planeamento e procedimento especifico, que se encon-
tram referidos ao longo da descrig¢éo dos projetos.

SOLICITACAO PLANEAMENTO

PROTOTIPO 1

: PRODUCAO
PROTOTIPO 2 E/OU
ENTREGA

LIQUIDACAO

Figura 01 - Esquema de Métodos e Procedimentos.
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Figura 02 - Agéncia Escola IADE. Fotografias de André Ngan-Meng,



IIT Entidade Acolhedora

3.1 Apresentacgdo

No IADE, “Studio Lab” de comunicacéo (design + publicidade) surgiu em 2008, atual-
mente conhecida por Agéncia Escola, com a finalidade de produzir cenarios reais de
projetos para alunos da institui¢cdo num contexto de Agéncia.

A vigorar no edificio do IADE, na Avenida D. Carlos em Lisboa, na sala 31 do 3°
andar, a Agéncia Escola apoia alunos e antigos alunos em diferentes vertentes de apoio e
areas de formacéo: Fotografia, Design, Publicidade e Marketing, possibilitando ao aluno
uma aproximacao a projetos reais aliado a realidade e dinamica da escola.

A Agéncia Escola direciona-se a alunos do IADE, ao mercado em geral e a socie-
dade, distinguindo apenas a sua estratégia de aproximacéo conforme o grupo a que se
destina. O seu objetivo principal passa pela criacdo e o fortalecimento daligacio entre a
Escola, o Mercado e a Sociedade, concentrando-se numa abordagem global, multidisci-
plinar, irreverente e experimental.

Para os alunos que tém a oportunidade e privilégio de frequentar a Agéncia é uma
mais-valia, pois tiram partido de contactos com diversas areas, trabalhos reais, aproxi-
macdo ao mercado de trabalho, aprofundamento do conhecimento, fazendo parte do
ambiente escolar. Este conceito de Agéncia funciona com um paralelismo entre, ambi-
ente escolar, projetos para clientes reais e aproximacéao a problemas reais.
Transversalmente com as ESD — Escola Superior de Design e a ESM- Escola Superior
de Marketing a Agéncia Escola IADE, definiu uma progressio de parceria com o prop-
rio mercado, tirando partido e beneficiando deste, ndo concorrendo contra ele. O seu
posicionamento dirige-se como um “investimento na formacéo dos estudantes”. Esta
demarcacdo de posigdo foi essencial, numa altura em que se assiste a uma emerséo e
expansao das Industrias Criativas. Estas determinam e influenciam a produtividade do
pais, Escolas, e Ensinos Superiores. O mercado de trabalho e seu consequente cresci-
mento estdo intimamente ligados as Industrias Criativas.

As areas de intervencgédo da Agéncia Escola sdo o Design, a Fotografia, a Cultura
Visual, o Marketing e a Publicidade. Esta promove a formacao training junior do merca-
do de trabalho em ambiente e contexto escolar. O intuito é permitir aos alunos a abord-
agem a projetos reais direcionados as suas areas.

Este projeto de Agéncia em meio Escolar com associacdo de investigacdo a
pratica de cada area, ndo foi pioneiro, existiam projetos semelhantes noutras escolas e
noutras partes do mundo, no entanto em Portugal foi dificil a sua implementacéo. Devi-
do as diferencas sociais e econémicas do pais a sua maior preocupacéo foi utilizar uma
metodologia participativa em que todos os presentes na Agéncia entrevissem em cada
area, invés de atribuir o projeto em exclusivo a uma equipa.

Nosurgimento da Agénciaocorreram diversos fatores que culminaram em trans-
formagdes nos trés sectores a entrevir. No mercado com a crise econdmica, no meio aca-
démico com a implementacéo do processo de Bolonha, na sociedade com o aumento do
desemprego e nos varios problemas sociais resultantes.
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Procurando a centralizacdo em varios departamentos e ndo s6 no campo aca-
démico, em 2010 o projeto foi totalmente redefinido, visando a integragdo de outros de-
partamentos e laboratorios, tais como o centro editorial e as “carreiras”. Esta alteracéo
sustentou-se através do relatdrio de auto - avaliagdo que o IADE submeteu a EUA - Eu-
ropean Unversity Association®, onde a Agéncia apresentou o seu projeto para discussio
com um comité estrangeiro. Considerada uma das melhores praticas da escola, a con-
clusdo do seu relatorio veio dar um novo estatuto a Agéncia Escola. Este modelo foi
apresentado internamente, através de varios brainstormings com todos os laboratdrios
e departamentos do JADE.

Foi implementado um novo modelo baseado em trés principais premissas:
TALLENT - Bolsa de talentos criativos para alunos e ex-alunos;
PROJECTS - Portfolio, train our skills, get Creative;

JOBS - Para o mercado - encontre um talento.

Certificando-se e salvaguardando-se que todos os objetivos sdo cumpridos, a Agéncia
do IADE, seleciona com cuidado os projetos a serem desenvolvidos de acordo com o co-
ordenador de cada area cientifica.
Para o melhor desenvolvimento da equipa neste ambiente de trabalho a Agéncia foi es-
truturada:
- Nomeacéo de um “Presidente da Agéncia Escola IADE”, uma pessoa do
mercado que se certifica que os projetos sdo bem resolvidos e compreendidos
pelos seus parceiros;
- Promocéo de debates entre o mundo profissional e o académico, através dos
conselhos pedagogico e cientifico do IADE, visando atingir melhores curriculos
de cursos;
- Criagdo de dois prémios anuais. Melhor parceiro profissional e melhor projeto
de inovagdo social com a Agéncia Escola IADE;
- Participacéo da associagéo de antigos alunos de forma a criar uma rede solida;
- Missdo do desenvolvimento de uma nova identidade da marca IADE,
juntamente com o departamento de Marketing.
Tanto para os alunos como para o professores que fazem parte da equipa da Agéncia,
trabalhar neste ambito é uma mais-valia, pela troca de conhecimentos, pela troca de
experiéncia, pela renovacédo constante de ambiente e pela motivagédo pertinente nos jo-
vens. Posiciona-se em parceria com o mercado em seu favor e ndo contra ele, ndo existe
competicdo. Prepara os alunos que a frequenta para ingressarem no mercado, funciona

5 The European University Association (EUA) is the main voice of the higher education community in Europe. EUA mem-
bership is open to individual universities and national rectors’ conferences, as well as associations and networks of higher
education institutions. With approximately 850 members in 47 countries, EUA is building strong universities for Europe
through targeted activities aimed at suppor-ting their development. These activities include policy dialogue, conferences,
workshops, projects, and more targeted services such as the Institutional Evaluation Programme, and an independent ser-
vice dedicated to doctoral education. In: http://www.eua.be/eua-membership-and-services/home.aspx

6 Consultar o Anexo 1 com o relatério elaborado pela EUA, p.88.



com tentativa de educar os seus alunos e ser exemplo para o mercado e para a socie-
dade, aproximando-os da realidade. Conclui a sua missdo quando ambos trabalham em
conjunto. Esta agéncia funciona em simultaneo com trés grupos distintos, (alunos, mer-
cado e sociedade) e pretende intervir com consisténcia nas trés paralelamente, paraisso
definiu diferentes tipos de abordagem para cada um, melhorando a capacidade de res-
posta e a eficacia.

ALUNOS

Trabalhar na Agéncia Escola para os alunos ¢ um beneficio, permite que estes evolu-
am, crescam intelectualmente e se fortalecam tanto em numero e qualidade de projetos
como em método de trabalho. Aprendem a lidar com situagdes reais, tém contacto com
diferentes areas e aprendem a trabalhar e a cooperar entre todos. A Agéncia assume as-
sim o papel de formadora, fornecendo briefings reais de modo enriquecer os portefolios
dos seus estudantes, dar resposta as necessidades do IADE, do mercado e da sociedade.
Concluir e apresentar projetos inovadores, mostrar os resultados da escola (do que os
seus alunos prestes a vingar no mercado de trabalho sdo capazes de apresentar).

Suporta projetos de pequena, media e grande dimenséao, que promovem a pesqui-
saeas praticas nas areas de Design, Fotografia, Cultura Visual, Marketing e Publicidade,
promovendo a insercio dos seus alunos no mercado.

Pretende refletir a posi¢do no mercado de qualidade do trabalho produzido, sendo “a
cara dos alunos”. Ao mesmo tempo promove o trabalho em equipa multidisciplinar com co-
laboragéo de trabalhos com outras escolas, estimulando a experiéncia, a técnica e a investi-
gacdo para os alunos em diversas areas como fotografia, multimédia, modelos e protétipos.

A agéncia da a conhecer ao mercado os seus alunos, criando um espaco de esta-
gio e afirmando-se como experimental. Os timings, no inicio do ano letivo néo sdo téo
eficientes como os das agéncias do mercado de trabalho, pois os alunos estdo em fase
de progressdo e em ambiente escolar, no entanto € notdria a evolugéo de capacidade de
resposta dos mesmos e a sua evolucdo metddica e de afirmacéo.

Esta Agéncia enfrenta o erro como um processo de aprendizagem, os projetos séo
supervisionados com maior atencéo e rigor e € dada resposta as solicitagdes internas e ex-
ternas de grande qualidade. Os alunos que a frequentam enfrentam o erro como apenas
uma fase que faz parte de um processo de aprendizagem e de progressio do seu percurso.

Sio estimulados com trabalhos aliciantes, direcionados as suas areas. Tém oportu-
nidade para conhecer antigos alunos do IADE, e designers que ja frequentam o mercado de
trabalho a varios anos, por vezes surge a oportunidade de trabalharem juntos. Somam-se
experiéncias, trocam-se e ganham-se conhecimentos, afirmam-se nas suas areas.

A Agéncia e os alunos que dela fazem parte, pretendem superar as expectati-
vas, comprometendo-se com o alto nivel profissional, respeitando os valores éticos,
mostrando as suas capacidades e perspetivando a sustentabilidade e a integracéo.
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MERCADO

No mercado actual, a publicidade tornou-se imprescindivel. Esta da a conhecer o seu produ-
to. A Agéncia Escola ambiciona mostrar as capacidades dos seus alunos, estimulando-os para
aresposta adequada e eficaz aos problemas reais apresentados pelo mercado actual. Intervir
nomercado permite aos alunos a suaevolugao, o seu crescimento intelectual e o seu fortaleci-
mento tanto em numero e qualidade de projetos como enquanto pessoa.

As escolas tém um papel fundamental na educagdo, formacao e integragdo dos
seus alunos e consequentemente na educagdo do mercado e no seu crescimento. Neste
contexto a Agéncia possibilita aos seus alunos a participacéo e desenvolvimento de pro-
jetos que culminam na criacéo de regras de insercéo profissional. A Escola d4 as fer-
ramentas competitivas necessarias para a ingressam dos seus alunos no mercado de
trabalho, promovendo e impulsionando a formacéo “training junior” do mercado de tra-
balho em contexto escola.

O IADE vinculou uma parceria com o mercado que tem vindo a reforgar-se ao
longo dos tempos. Tem criado protocolos de estagios com empresas a nivel nacional e
internacional, focando-se no publico empresarial no sector publico e no sector privado
e ndo apenas num unico organismo de trabalho, permitindo uma maior abrangéncia, es-
timulo e variedade de projetos.

A Agéncia criou também uma bolsa anual para o melhor aluno, onde colaboram
agéncias parceiras como € exemplo a “Ogilvy Portugal”, na cria¢do de briefings reais para
os estudantes desenvolverem.

Os protocolos” entre o mercado e o IADE, permitem o controlo de qualidade do
projeto da Agéncia Escola e evidencia na sociedade que o mercado e as escolas podem
trabalhar em conjunto visando a evolucéo de projetos e insercéo de alunos no mercado
de trabalho. Socialmente para as geragdes criativas futuras, este método de insergéo de
alunos é importante e incidente numa mentalidade de progresso.

SOCIEDADE
Hoje em dia a sociedade depara-se com muitas empresas que empregam jovens design-
ers em estagios curriculares. Em Portugal até a data nfo existe um numero minimo de
frequéncia de estagios, nem nenhuma obrigatoriedade de remuneracéo. Para as empresas
os estagiarios sdo benéficos pois permitem uma resposta a uma maior quantidade de tra-
balho, sem custos acrescidos, aumentando assim em grande escala as margens de lucro.

Para os jovens designers a ingressar no mercado de trabalho é normalmente o
primeiro contacto com projetos reais, aproveitam para completar a sua formagﬁo, com-
pletam portfdlio, e estdo dispostos a trabalhar mais horas, sempre com o espirito inova-
dor e capaz téo recorrente nos jovens. No entanto, na realidade a maioria das empresas
néao faz um plano de estagio de tarefas a cumprir pelo estagiario, deixando-os a deriva,
muitas vezes com pouco supervisionamento. Deste método projetual acrescem outros
problemas, como os resultados de qualidade média de jovens inexperientes inseridos no
mercado actual.

Consequentemente, os métodos de desenvolvimento destas empresas refletem-
se na sociedade e no mercado, pois uma empresa com muitos estagiarios, alarga o nume-

7 Consultar no Anexo 2 a lista de protocolos, p.116.



ro de resposta aos projetos, mas nio quer dizer que estes sejam necessariamente bons,
impedindo as pequenas empresas de competir com as grandes que empregam mao-de-
obrabarata em grande escala. Fazendo também com que reduza as contratagdes em am-
bito normal de outros designers.

Osjovens designers deparam-se com um mercado de trabalho viciado, e para o ten-
tar combater sujeitam-se as regras impostas, passando por um maior numero de agéncias
ambicionando ganhar o maior numero de prémios, completando portefolio, para posteri-
ormente imigrarem nas esperanca de um melhor futuro e progressao de carreira.

O mercado actual, deixou de procurar profissionais qualificados, passando a em-
pregar estagiarios que trabalham de graca, em troca de formacéo que ao ver das empre-
sas néo é adquirida em ambito escolar. “Auto - intitulando-se” de formadores, desval-
orizam os jovens designers, e instituicoes de ensino, levando a salarios baixos ou nulos,
limitando o numero de postos de trabalho existentes, afetando a qualidade dos trabalhos
em prol de uma producgdo industrial de quantidade, destruindo o mercado por dentro e o
valor das horas de trabalho dedicadas a profissédo de Designer.

Com as condi¢des de mercado atuais, um designer tem de se submeter a incon-

taveis horas de trabalho mal remunerado, na esperanca de ficar no quadro de uma em-
presa, passando por diversas empresas, enquanto a sua familia o sustenta. Auxiliando
esta producgdo desmedida e contribuindo para o facto de néo ter emprego, o jovem de-
signer, desculpando-se com o facto de se néo for ele o escolhido, sera outro, alimenta
as diferentes empresas. Por este motivo a ingressam no mercado de trabalho torna-se
tardia e consecutivamente a sua independéncia também.
Depois dos diversos ciclos de estagios muitos designers desistem da profissdo por nédo
verem o seu esforco reconhecido, ou por néo terem mais dinheiro para sustentar um
trabalho mal remunerado. Séo centenas os designers que trabalham pela oportunidade,
pelo portefolio e pelo reconhecimento, que as vezes pela frustragéo e falta de rendimen-
to nunca chega.

Neste contexto a Agéncia Escola IADE, pretende combater este mercado vici-
ado, dando formacéo aos seus alunos, criando protocolos com empresas que praticam
estagios remunerados, e planeamentos de tarefas, tendo também um papel importante
de supervisionamento e apoio aos alunos que ingressam nos estagios.

A Agéncia Escola tem como principal inten¢éo gerir todo o processo de protoco-
los, preocupando-se com a melhoria do envolvimento da comunidade académica com a
sociedade civil. A Agéncia defende também que nio sé as escolas tém um papel essencial
na intervencéo da sustentabilidade, como também a sociedade e o consumidor tém que
ser responsaveis. Com este principio procura liderar a¢des humanitarias com o resul-
tado dos valores éticos de cada individuo. A sua missdo passa por educar os estudantes
com base na inovagéo social, no Design, podendo e devendo promover novos modelos de
negocios, novas solugdes para os produtos e servigos, tanto de sustentabilidade como de
crescimento.
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3.2 Funcionamento

A AgénciaEscolaIADE, é uma agéncia criada no IADE Creativity University — Instituto
de Artes Visuais, Design e Marketing, fazendo parte de um grupo de ofertas que pert-
encem a TALENT SGPS.

A TALENT representa diferentes marcas de ensino, pré-escolar e preparatorio
como o caso do Colégio Portugués, passando pelo ensino superior como o caso do IADE,
do IPAM, e outras marcas no Brasil -ISEAD, Escola Nobrega ou FEPAM. Permite ainda
uma educacgio corporativa como o caso da Corporate Education criando em todas as
suas marcas um ambiente propicio a inovacgéo.



DATAS HISTORICAS
1984 Uma equipa de Gestores e Docentes reuniu-se em torno de um projeto de
ensino inovador e pioneiro, liderado pelo jovem empreendedor Gongalo Caetano
Alves. O primeiro dia de aulas do Instituto Portugués de Administragdo de
Marketing é a 4 de Novembro de 1984. Assim nasce o IPAM Porto.
1987 O conceito desenvolvido no Porto estende-se a Lisboa. Neste ano foi
realizada a 1* entrega de Diplomas, certificando os primeiros profissionais de
marketing.
1989 Devido ao reconhecimento da importancia do Curso de Gestédo de
Markeing, foilancada uma nova escola, o IPAM Aveiro.
1992 E constituido o IPAMform, Centro de Formacao e Desenvolvimento
Empresarial.
1995 Lancamento da Revista Portuguesa de Marketing, a primeirarevista de
carater académico, vocacionada para abordagem cientifica do marketing.
1996 A 1 de Junho, Dia Mundial da Crianca, nasce o Colégio Portugués.
1997 Em parceriacom o CEDEPE no Brasil, € langado o MBA com especializagdo
em Marketing.
1999 O IPAM cria o Centro de Pos-Graduagoes.
2001 Em Aveiro sdo inauguradas novas instalacdes de uma escola projetada de
raiz para esse efeito.
2002 Abertura oficial da FEPAM - Faculdade Europeia de Administracéo de
Marketing, o projeto de internacionalizacdo no Brasil.
2004 O IPAM celebra 20 anos!
2006 As novas instalacdes do IPAM em Lisboa sdo inauguradas pelo Professor
Philip Kotler...
2007 O IADE - Instituto de Artes Visuais Design e Marketing é adquirido e passa
aintegrar esta organizacio empresarial.
2008 As anteriores areas IPAMform e Centro de Pos-Graduacgoes e IADE
Academias convertem--se numa nova area de Educacgéo Corporativa, nascendo a
Talent Universites Corporate Education
2009 O IADE celebra 40 anos!
2011 E formalizada a parceria com o ISEAD no Brasil, passando esta entidade a
gerir as Escolas: FEPAM e Escola Nobrega8.

8 Datas Histdricas. In http://www.talent-sgps.com/?page_id=6.
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Figura 03 - Organograma do Grupo TALENT SPGS.

Dentro do IADE, a Agéncia Escola encontra-se a trabalhar diretamente com o Departa-
mento de Marketing da escola. Eeste departamento, que em caso de projetos, estabelece
umarelagdo com o cliente, recebe a sua solicitacéo e cria o briefing que, posteriormente,
a Agéncia Escola desenvolve, cria, executa e reencaminha de novo ao Marketing para
que este implemente e entregue ao cliente. Neste contexto, o Departamento de Market-
ing desenvolveu uma série de requisitos e objetivos para um melhor desenvolvimento e
funcionamento com o sucesso da Agéncia Escola:

REQUISITOS:
- Correta interpretacéo de planos;
- Capacidade na operacionalizagio;
- Capacidade de delegar;
- Capacidade de coordenar;
- Capacidade de gestao de relacionamento;
- Propenséao para executar;
- Determinacdo no cumprimento do planeamento;

Abrangendo areas de publicidade, merchandising, marketing direto, publicagdes, inter-
net e multimédia (area de apoio) e conteudos (area de apoio).

OBJECTIVOS:
- Pesquisar e determinar custos;
- Negociar meios;
- Fechar negociagéo, cumprindo orgamento disponivel;
32 - Criar materiais com base na estratégia planeada;
- Aplicar as exigéncias técnicas das marcas;



- Coordenar areas de apoio (Web, Conteudos);
- Garantir implementacgdo e cumprimento;

- Produzir materiais;

- Assegurar entregas.

Centradana otica do projeto de todas as areas de intervengdo, OUR SKILLS, FIND TAL-
ENT, FIND WORK eGET CREATIVE a Agéncia Escola realiza projetos através de uma
metodologia que utiliza como ferramenta os “Creative Talents” do IADE.

AGENCIA ESCOLA IADE

CREATIVE TALENTS

ALUNOS FIND WORK
ALL TALENTS

MERCADO OUR SKILLS
ALL PROJECTS

SOCIEDADE GET CREATIVE

ALL JOBS

EMPRESAS FIND TALENT

BOLSA DE TALENTO E CRIATIVIDADE

Figura 04 - Esquema da Estratégia de Comunicagao da Agéncia Escola.
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Para além dos objetivos e requisitos definidos para a Agéncia escola pelo Departamento
de Marketing, esta presta uma série de outros apoios. E responsavel pela promocgao dos
projetos para todas as unidades curriculares de todos os cursos e por toda a comuni-
cacdo do IADE e de organizacdes sem fins lucrativos, focados nos alunos e no mercado.
Alunos: Bolsa de talento e criatividade; Apoio a construgao do portfdlio; Estagios cur-
riculares e nédo curriculares; Oportunidades; Ofertas de emprego; Bolsas empresarias;
Apoio ao Empreendedorismo; Gestdo de carreira; Formacgdo-Training.

Mercado: Empresa amiga IADE: Emprego; Estagios Curriculares/ndo curriculares;
Projetos especiais; Formacgio-Training.

A Agéncia Escola tenta cumprir objetivos e dar resposta as quatro principais areas do
IADE com os seguintes servigos:
Design: Interactive Design; Print Design; Packaging; Information Design;
Creative Media; Wayfinding; Design de Produto; Design de ambientes; Design
de Equipamento; Motion Graphics; Sustainable Design.
Marketing: Planos de Marketing; Brand Strategy; Estudos de mercado; Plano
de Comunicacéo.
Publicidade: Direc¢do de Arte; Creative Media; Creative Briefing; Escrita
Criativa e Texto Publicitario; Planeamento de meios; Storyboard e argumentos
publicitarios; Projeto integrado de publicidade.
Fotografia: Tech Photography; Creative Photograhy; Editorial; De Autor.

o
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Figura 05 - Agéncia Escola IADE. Fotografias de André Ngan-Meng.



3.3 A equipa

Na Agéncia Escola IADE, durante o periodo de tempo em que a aluna esteve a estagiar,
a equipa era formada por cinco professores, alguns alunos do IADE, estagiarios que
abrangiam todas as areas de trabalho entre Design, Marketing, Fotografia e Publicidade.

Professores:
Alexandre Magalhies (Design Grafico e Multimédia); André Meng (Fotografia); Catari-
na Lisboa (Design Grafico); Paulo Silva (Design Grafico); Sonia André (Design Grafico).

Figura 06 - Professores da Agéncia Escola IADE. Fotografias de André Ngan-Meng.

Alunos:

Adriana Fonseca (Design); Gongalo Reis (Marketing); Joana Escada (Design); Joana
Martins (Design); Jodo Sardinha (Design); Marisa Campos (Fotografia); Miguel Olivei-
ra (Design); Raquel Koch (Design).

Figura 07 - Alunos da Agéncia Escola IADE.
Fotografias de André Ngan-Meng.
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3.4 Prémios

A Agéncia Escola IADE ganhou o prémio de “Melhor equipa do Ano 2011” entregue na Gala do
IADE no dia 27 de Maio de 2011, no Teatro Tivoli em Lisboa.

Também em 2011 aAgénciacandidatou-se aos prémios “Core 77 Design Awards™ para
a categoria “Design Education Initiatives” onde para além de uma apresentacéo da mestra, foi
enviado um videol© que foi pré - selecionado para os 30 finais entre 250 candidatos.

Ainda em 2011, ganhou o Espaco mais Sustentavel no GreenFest 2011, no RIR.
No periodo de tempo, correspondente ao estagio da aluna, a Agéncia Escola IADE gan-
hou o prémio IADE “Equipa do Ano 2012”. Equipa de Professores da Semana Criativa do
IADEZ2012: Alexandre Duarte; Alexandre Magalhies; Catarina Lisboa; Claudia Pernen-
car; Fernando Martins; Fernando Oliveira; Isabel Farinha; Laura Saldanha; Pedro Rod-
rigues; Ricardo Escovinha; Vasco Matias. Entregue na Gala do IADE no dia 8 de Junho
de 2012 no Teatro Tivoli em Lisboa.

3.5 Insergdo e Integragdo

Ao ingressar na Agéncia a aluna foi destacada para a area de Edi¢des do IPAM, um dos
servigcos que a Agencia Escola disponibiliza ao mercado na area de Design e que erauma
das valencias em que a aluna pretendia desenvolver e aprofundar conhecimentos.

Com a progressio do estagio, a aluna alargou a sua area de trabalho, tornando-se
mais versatil e transversal, tirando partido de outro tipo de projetos nas areas de comu-
nicagdo, de produgéo interna e externa a Escola. Esta evolucgéo surgiu gradualmente e de
formanatural, na sequéncia do surgimento dos projetos, capacitando a aluna de mostrar
progressos na sua capacidade de trabalho e na rapidez de resposta com eficacia.

Segundo a estrutura de funcionamento da Agéncia Escola, pode-se resumir a in-
sercdo da aluna para este estagio da seguinte forma: TALENT - IADE - Agéncia Escola
- OUR SKILLS - Expertise & Services — Desing — Edicoes

9 “Recognizing excellence in all areas of design enterprise, the Core77 Design Awards celebrates the richness of the design
profession and its practitioners. For our inaugural year, we present 15 categories of entry, providing designers a unique
opportunity to communicate the intent, rigor and passion behind their efforts. From client work to self-initiated projects,
entrepreneurial to pro-bono engagements, we embrace a wide diversity of design enterprise: commercial, cultural, social,
environmental, or discursive. We welcome projects in all these spheres and honor the time, effort and quality of the endeav-
ors, no matter their provenance.” In: http://www.core77designawards.com/2011/c77da/

10 In: http://www.core77designawards.com/2011/submission-videos/



MERCADO

OUR SKILLS

AGENCIA EXPERTISE PROJETOS FORMACAO

ESCOLA & SERVICES ESPECIAIS TRAINING

IADE DESIGN UNI-PROJETOS TA%?SET:
MISSAO FOTOGRAFIA CONCURSOS CURSOS LIVRES
OBJECTIVOS MARKETING INVESTIGAGAO WORKSHOPS
METODOLOGIA PUBLICIDADE
EQUIPA
LOCAL
CONTACTOS

Figura 08 - Esquema do Funcionamento e Servigos da Agéncia Escola IADE.

A aluna desenvolveu os seus projetos sob a supervisao do Professor Paulo Silva que, na
maior parte dos projetos incentivou o trabalho de equipa, propiciando a oportunidade de
trabalhar em conjunto diretamente com o resto da equipa e com os diversos departamen-
tos do IADE de apoio a Agéncia. A integracdo e adaptacgdo foram rapidas e naturais, sendo
possivel devido ao ambiente vivido na Agéncia Escola e a recetividade de toda a equipa
e departamentos adjacentes. Com o bom ambiente gerado por todos, favorecendo o lado
humano, divertido e de convivio, mas néo descurando a exigéncia, a seriedade, respon-
sabilidade e profissionalismo, o estimulo para trabalhar foi crescente e proveitoso. Foi
incutido na aluna durante o decorrer do estagio o espirito de equipa, a partilha e a entrea-
juda, conceitos chave para arealizagédo de projetos com éxito em momentos de stress, pra-
zos de entrega curtos e elevadas quantidades de finalizaces de projetos em simultaneo.
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3.6 Orientagdo Cientifica e Tutor

A orientacdo deste estagio ficou a cargo do Professor Paulo Silva.

Para além de acompanhar o desenvolvimento do estagio, foi tutor da aluna na
Agéncia Escola, onde supervisionou todos os projetos que esta desenvolveu ao longo do
estagio, acautelando o cumprimento das metodologias, procedimentos e a qualidade dos
mesmos, acompanhado em simultaneo o desenvolvimento e evolucéo do estagio.

Como orientador e tutor, proporcionou a aluna o desenvolvimento e partici-
pacgdo num diversificado niumero de projetos, que lhe possibilitou o contacto com uma
experiéncia real de trabalho em agéncia e o cumprimento dos objetivos do plano de es-
tagio, contribuindo para a concluséo do seu Mestrado em Design e Cultura Visual - Es-
pecializacdo em Design.

3.7 Projetos

Durante o estagio na Agéncia Escola a aluna realizou projetos que se encontram aqui de-
scritos segundo uma estrutura planeada. Inicia-se com uma introdugéo e apresentacéo do
projeto, passando pelo enquadramento conceptual, os objetivos, o projeto onde é referido
o formato, o layout, a producéo e o acabamento, a participacio da autora, as consideracdes
e para finalizar o que a autora aprendeu, refletindo e concluindo sobre os mesmos.



3.8 Cronograma
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Figura 09 - Cronograma do tempo de realizagao dos projetos.
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IV Projetos

1. Vogue Fashion’s Night Out’12 - POP-UP Store by IADE
1.1 Introdugdo

O IADE Creative University juntou-se a iniciativa da Vogue Fashion’s Night Out’12 e
preparou para este evento, a POP-UP Store by IADE, um espago intimamente ligado ao
mundo do Design, com exposicdes e venda de artigos de moda e design nacionais. Quatro
estudantes de Mestrado em Branding e Design de Moda (IADE-UBI) tiveram a oportu-
nidade de apresentar os seus trabalhos em conjunto com quatro nomes ja credenciados
do Design nacional. O evento ocorreu no Palacio Quintela em Lisboa, na noite de 13 de
Setembro entre as 19h e as 23h.

O palco deste evento foi o Palacio Quintela, do bardo de Quintela e conde de
Farrobo na rua do Alecrim no coragdo de Lisboa em frente a estatua do escritor Eca de
Queiros. Este palacio foi mandado construir por Luis Rebelo Quintela entre 1777-1788,
sobre as ruinas das casas afetadas pelo terramoto. Neste palacio instalou-se Junot em
1807-1808 durante as invasdes francesas. Actualmente edificio do IADE adquirido em
1969, contém 5 salas distintas e um saldo com capacidade para 120 lugares sentados. Sdo
particularidades deste edificio as pinturas e murais. Eventos diversos tém lugar neste
espaco, pois € um local de interatividade entre alunos, diplomados e professores com a
comunidade em geral, permitindo diversas atividades distintas.

A Agéncia Escola IADE foi responsavel pela criacdo e desenvolvimento da
identidade do evento POP-UP Store by IADE, para integracdo no Vogue Fashion’s Night
Out’12, arealizar-se no palacio de Quintela.

1.2 Enquadramento

No dia 7 de Setembro de 2012 foi solicitado a agéncia o desenvolvimento de um postal
com frente e verso, um cartaz, duas lonas e a identificacdo a colocar nas salas do evento
e dos respetivos Designers com o timing até 12 de Setembro.

As informacdes a constar nos materiais foram a identidade do Vogue Fashion’s
Night Out’12 com a respetiva data do evento (13 de Setembro de 2012), a identificacdo
do evento criado pelo IADE com a frase POP-UP Store by IADE, as frases “O IADE jun-
tou-se a Vogue Fashion’s Night Out!” e “Aceita este convite!” (ambas utilizada apenas no
postal que serviria também de convite), breve explicagdo do evento, nome dos Designers
de Moda parceiros no evento e dos alunos do Mestrado em Branding e Design de Moda
(IADE/UBI) e logotipos das parcerias.

Este projeto foi efémero pois teve durac¢io apenas de um dia.



1.3 Objetivos

Criar umaidentidade para a POP-UP Store by IADE para o dia do Vogue Fashion’s Night
Out’12 que:
-Sirva de referéncia para outras marcas;
-Capte o publico-alvo, alunos do IADE, Media especializada, Bloguistas de Moda,
VIP’s de Moda;
-Promova os trabalhos dos alunos de ambas as faculdades;
-Comunique a ideia de sofisticacdo e moda;
-Forneca informacao clara e objetiva, num layout de espirito moderno e simples;
-Tenha em conta que este € um projeto para captar atencdo e marcar um dia.

1.4 Projeto

Paraacriagdo dos suportes aintegrar no POP-UP Store by IADE, para integracdo no Vogue
Fashion’s Night Out’12, foi feita uma breve pesquisa, devido ao curto timing para a reali-
zacdo do projeto, pela autora e pelos outros intervenientes no projeto (Adriana Fonseca,
Raquel Koch e Jodo Sardinha no Design e Gongalo Reis no Copy). A pesquisa teve como
base a defini¢do de um conceito, estilo e o mercado influente na area, para o ano de 2012.

Pensou-se numa imagem simples embora forte que remetesse para o glamour
das grandes marcas internacionais de Moda e Design.

FORMATO
Formatos no desenvolvimento daidentidade do Vogue Fashion’s Night Out’12 - POP-UP
Store by IADE:

-Postal [14,5x 10,5 cm Largura/Altura];
-Cartaz [70 x 70 cm Largura/Altura];

-Lona [5x 2 m Largura/Altura];

-Vinil Salas [20 x 20 cm Largura/Altura];
-Vinil Designers [20 x 10 cm Largura/Altura];

LAYOUT
Sendo aprimeira edigdo deste evento alinha grafica para o projeto, Vogue Fashion’s Sendo
aprimeira edicdo deste evento a linha grafica para o projeto, Vogue Fashion’s Night Out’12
-POP-UP Store by IADE, foi toda concebida de raiz sem elementos comparativos e apenas
utilizando os elementos graficos obrigatorios do principal evento em que estava inserido.
As cores escolhidas sugerem uma imagem totalmente limpa e sem nunca fugir ao
conceito ja formado pela Vogue, identidade acolhedora do evento. O branco como fundo e
com atipografia a vermelho e preto criam uma harmonia com as cores dos elementos figu-
rativos que por si so transmitem o glamour, a fragilidade e a riqueza do mundo da moda.
Para texto a tipografia utilizada foi a Sentinel para texto normal e a Heroic Con-
densed versdes Heavy e Book para destaques alternando entre o vermelho e o preto con-
forme a ordem de importancia de informacéo.
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Os elementos figurativos por serem pedras preciosas e de cores diferentes do con-
junto textual tornam marcante o requinte e a variacéo de cores dos tecidos e da Moda.

Tirando partido dos elementos figurativos principais serem pedras preciosas,
foram criadas cinco ilustracdes pelo aluno Jodo Sardinha que serviriam também elas de
elementos decorativos mas que teriam o principal objetivo a identificacéo das salas.
Pretendeu-se a captagdo do publico-alvo e a transmisséo dariqueza existente no mundo
damoda e que podera ser igualmente encontrado nos novos criadores ainda estudantes.

y | ® | Dia 13 de Setembro, entre as 19h e as 23h, as lojas do Chiado, Avenida da
\/’ ( ) ( l[ _] al Liberdade, Rua Castilho e Principe Real vdo colorir a noite lishoeta de
A WY - glamour e diversdio. Cada espago serd palco de apetitosos eventos, com

descontos, promogdes, cocktails, saxofonistas, DJs, entre outros.
O IADE - Creative University preparou para este evento, a Pop Up Store by
IADE, um espago intimamente ligado a0 mundo do design, com exposicéo e
venda de artigos de moda e design nacionais, no Chiado, Rua do Alecrim, 70.

Serfo servidos cocktails LUSO de Fruta e café Delta Q

Designers de Moda nossos parceiros: Aunos do Mestrado em Branding
¢ Design de Moda (IADE/UBI):

Baguera

Fernanda Pereira O

Inés Caleiro Liliana Pina
0s Burgueses Marta Ricardo

Ricardo Preto Paulo Marting
Valentim Quaresma Tania 6raga

0 1ADE JUNT ACEITA ESTE CONVITE! @

VOGUE FASHION'S NIGHT oUT! AMODA, BELEZA E LIFESTYLE ESPERAN POR 11 EM LISBOA
POP-UP STORE by IADE

% Parso hgaintadt Patoonadis

X o . .

E CREATIVE UNIVERSITY e (D DACEIRAINTERIOR MAKE’WISH' Delta @ 3 LUSO)’
Portugal de fruta’

Figura 10 - Postal Vogue Fashion’s Night Out’12, POP-UP by IADE.
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Hall

Liliana Pina Ricardo Preto
Marta Ricardo ]

Paulo Martins Sala Arabe
Tania Graca Baguera
Saldo de Baile Foyer
Fernanda Pereira 0s Burgueses
Inés Caleiro

Valentim Quaresma

Maxe @5 belta Q sLusd:

e venda de artigos
Design Nacionais

O Sala Sabinas

Figura 11 - Cartaz Vogue Fashion’s Night Out’12,

POP-UP by IADE.

VOGLE
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S
%

-
POP-UP STORE
by IADE

Exposicdo e venda de artigos
de Moda e Design Nacionais

Designers de Moda nossos parceiros:

Baguera 0s Burgueses

Fernanda Pereira Ricardo Preto

Inés Caleiro Valentim Quaresma
*

MAKE@Wis Delta Q LUSOL

by IADE

Exposicdo e venda de artigos
de Moda e Design Nacionais

Aunos do Mestrado em Branding

e Design de Moda (IADE/UBI)
Liliana Pina Paulo Martins
Marta Ricardo Tania braca
*
ﬂ CREATIVE UNIVERSITY  UNIYERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Mara @y Deita @  :LUSQ:

Figura 12 - Lonas Vogue Fashion’s Night Out’12, POP-UP by IADE.
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PRODUCAO
A producéo deste projeto compete ao IADE. A aluna nio teve acesso a esta fase do tra-
balho, apenas a finalizagdo do projeto e entrega do mesmo.

ACABAMENTOS

No desenvolvimento deste projeto foi tido em consideracio a efemeridade dos objec-
tos a serem expostos numa noite e retirados no dia a seguir. O tipo de papel a ser impresso e o
seu processo foi tido em conta, de modo a garantir a qualidade e a preservacéo dalegibilidade.

Os tipos de preocupacdo para o projeto variaram consoante o suporte e a aplicagéo, ndo
comprometendo a funcéo e alegibilidade do mesmo.

1.5 Participacdo

Narealizagdo deste projeto a autora esteve presente durante todas as etapas da concecéo
das pecas. Entre varias fungdes que desempenhou destacam-se a presenca no briefing,
o desenvolvimento da ideia juntamente com os outros elementos do projeto, elaboracéo
do postal e cartaz juntamente com as alunas Adriana Fonseca e Raquel Koch, respon-
savel pelo desenvolvimento de pecas como as identifica¢cdes em vinil para as salas e de-
signers. A autora esteve presente neste projeto desde a entrega do briefing até a fase de
entrega do projeto final.

1.6 Consideracoes

Desde cedo se apercebeu da complexidade deste projeto devido as limita¢es de tempo.
A delineacdo de estratégia, a transposicdo da ideia para a realidade e o escasso
tempo disponivel, constituiram as principais dificuldades a ultrapassar, mas acabaram
por ser contornados e resolvidos com sucesso.
A legibilidade foi um dos fatores a que a autora dedicou maior atengao, tendo
a principal dificuldade consistido na auséncia de informacéao ou descrigéo do local de
aplicacdo da maioria das pecas.

1.7 O que a autora aprendeu
-Teve nog¢do de como € dificil trabalhar com prazos téo curtos;
-Percebeu que por vezes € necessario arriscar, mesmo com as limitagdes de tempo;
-Aprendeu alidar com um projeto no seu todo, desde a concecéo até a entrega do
resultado final;
-Tal como noutros projetos teve a oportunidade de lidar com areas diferentes;
-Percebeu a dificuldade que é trabalhar sem ter nocéo dos locais onde véo ser
aplicados os objectos.
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Figura 14 - Cartaz.
Fotografia: Departamento de Fotografia do IADE.

Figura 15 - Lonas no Palacio Quintela. Fotografia: Departamento de Fotografia do IADE.



2. Mestrados Executivos IPAM
2.1 Introdugdo

A escola de Marketing IPAM!!, presente nas cidades do Porto, Aveiro e Lisboa, oferece
condigdes fisicas e intelectuais, aos seus alunos. Promove o seu ensino através da ino-
vacdo cientifica e pedagogica, do estimulo, da aprendizagem diferente e da aplicagdo do
conhecimento, com base naliberdade de criacéo cultural.

O IPAM, escola parceira do grupo TALENT!? e parceira também das Talent Uni-
versites com o IADE deixa ao cargo da Agéncia Escola o desenvolvimento da suaimagem
através dos suportes de comunicagéo interna.

Em seguimento do desenvolvimento dos seus suportes de comunicacéo foi pedi-
do ao IADE a criacdo do material de comunicacéo para os seus novos cursos de Mestra-
dos Executivos do IPAM Lisboa.

2.2 Enquadramento

Os Mestrados Executivos do IPAM destinam-se a um publico que pretenda adquirir com-
peténcias nos métodos cientificos mais recentes da gestdo de marketing e do consumo.
Sao igualmente publico-alvo deste programa todos aqueles que por motivos pessoais e/ou
profissionais e inseridos nas suas atividades especificas desejem adaptar-se a novas ex-
igéncias de ordem empresarial e, portanto, desejem dominar esta area de conhecimento
com vista a futuras decisées relacionadas com a gestdo do marketing e o consumo.

No dia 28 de Setembro de 2012 foi solicitado a agéncia o desenvolvimento de um
postal com frente e verso, um cartaz A3, uma brochura em formato triptico, anuncio para
os media e cinco banners com o timing até 25 de Outubro.

Asinformacdes a constar nos materiais foram o logo do IPAM, aidentificacéo, des-
ignacdo e especificidades dos cursos e os contactos da instituicéo.

11 “O IPAM ¢é um dos maiores institutos privados de ensino superior especializado na formacgao de profissionais da area de
Gestao, do Marketing e do Consumo. Desde 1984 a apostar na formagao académica de gestores de topo, o IPAM tem trés
estabelecimentos de ensino, sedeados em Lisboa, Aveiro e Porto. O IPAM é detido a cem por cento pelo Grupo Talent SGPS,
que concentra a maioria da oferta de cursos de Marketing nas institui¢oes privadas.”

In, http://www.ipam.pt/pt/sobre/press.aspx

12 “Na TALENT protagonizamos a preparagao de talentos e acreditamos que bem desenvolvidas as suas capacidades inatas
podem vir a tornar-se Génios. O pré-requisito para o TALENTO, ¢ estar disposto a dedicar, com paixao e entusiasmo, largos
periodos de tempo e energia ao treino e & preparagao necessaria. E, nesse treino tém de estar incluidos significativos periodos
de tempo de pratica livre e informal que permita a descoberta, as tentativas e erros, o experimentar as habilidades dos mod-
elos e referéncias existentes. O futuro para a TALENT é j4, agoral Connosco, rumo ao sucesso, estarao todos, a nossa equipa e
todos os nossos alunos. Com determi—nagao, com coragem, com ideias e TALENTO.” Gongalo Caetano Alves, Prof. Doutor

Presidente do Conselho de Administragdo | CEO Chief Executive Officer. In, http://www.talent-sgps.com/

47



48

2.3 Objetivos

Criar os suportes de comunicacdo para os novos cursos de Mestrados Executivos do
IPAM Lisboa que:
-Capte o publico-alvo, executivos e profissionais a procura de novos conhecimentos;
-Promova a instituicao;
-Transmita a noc¢éo de profissionalismo;
-Forneca informacéo clara e objetiva, num layout de espirito moderno.

2.4 Projeto

Para a criacdo dos suportes de comunicacéo para os Mestrados Executivos do IPAM
Lisboa foi feita uma pesquisa pela autora e pelos restantes intervenientes no projeto
(Adriana Fonseca, Raquel Koch e Jodo Sardinha no Design, Gongalo Reis no Copy e An-
dré Meng de Fotografia). A pesquisa teve como base a definicdo de um conceito e selecéo
de formas para a criacdo das fotografias representativas de cada um dos cursos.

Pensou-se numaimagem simples que transmitisse os objetivos e perspetivas de cada curso.

FORMATO
Formatos no desenvolvimento do material de comunicagio dos Mestrados Executivos
do IPAM Lisboa:

-Postal [14,5x 10,5 cm Largura/Altural;

-5 Cartazes [29,7 x 42 cm Largura/Altural;
-Brochura/Cartaz [29,7 x 42 cm Largura/Altural;
-Anuncio para os media [14 x 22 cm Largura/Altural;
-Banner [758 x 324 pixel Largura/Altural;

-4 Banners [144 x 480 pixel Largura/Altura].

LAYOUT

Para o desenvolvimento deste projeto foi importante dar uma nova identidade a linha
grafica pois toda a campanha de comunicagéo dos novos cursos de Mestrados Execu-
tivos esta destinada a profissionais.

Para este projeto foram criadas quatro situacdes, cada uma a ser aplicada a um
curso distinto, mais a aplicagdo de informacéo geral de apresentacéo dos cursos.

Optou-se por criar coeréncia com o tratamento da imagem de fundo e aplicada a
cada um dos cursos uma cor destinta. As cores escolhidas foram o dourado, azul, verde
agua e laranja. Apos a composicdo de imagem-texto foram acrescentados elementos
graficos ligados as areas dos cursos apresentados.

O texto a integrar variou conforme o suporte. Em todos os suportes aparece a
Headline “Mestrados Executivos - 12 Edicdo”. A frase call-to-action “Prepare-se para o
futuro!” surge nos cartazes, brochura, anuncios para os media e no banner geral a ser uti-
lizado em destaque no site do IPAM. Nos banners a serem utilizados na pagina do site do
IPAM destinada a cada curso, apenas incluem a designacéo do respetivo curso. Os car-
tazes para além da Headline e da frase call-to-action tém a designacéo e especificagdes



do respetivo curso e ainda os contatos gerais da instituicdo. Devido ao curto orcamento
para o projeto, a brochura foi pensada como dois em um. De formato A3 na frente é um
cartaz de informacéo geral dos cursos e no verso com a vertente de brochura, com um
caracter informativo mais especificado a cada um dos cursos.

Para maior legibilidade e demarcacéo de qualidade de informacéo e para que ndo
perdesse o devido destaque, o texto informativo foi sobreposto num retangulo da cor as-
sociada ao curso.

A tipografia utilizada foi a ja implementada nos suportes de comunicagao do
IPAM, a Lunatix Light para o Headline e Lunatix Bold para destaques; e a Cambria Bold
Italic para a frase call-to-action e Cambria para o restante texto.

INTERNATIONAL BUSINESS

Economia, Estratégia e Marketing
em Negoécios Internacionais

LIDERANCA E MARKETING INTERNO

Produtividade e Organizagdo do Trabalho

NEUROMARKETING

Neurociéncia, Marketing e Consumo

MARKETING SOCIAL E SAUDE

Uma nova abordagem na educagdo
para a satde e na saude publica

Niimero minimo de 15 alunos por mestrado.

Créditos: 60 (Com possibilidade de continuar os estudos para
obtengdo do Grau de Mestre em Gestdo de Marketing)

Regime: Part-time pds-laboral (sexta e sabado de manhd)

IPAM - Instituto Portugués de Administragdo de Marketing
Porto . Aveiro . Lisboa | Portugal
Tel: +351 707 200 658 | ipam@ipam.pt

Figura 16 - Postal Mestrados Executivos IPAM.
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Figura 17 - Antncios Mestrados Executivos IPAM.
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Figura 18 - Cartaz/Brochura Mestrados Executivos IPAM.
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£

Duragdo: 2 Semestres lectivos
Local: IPAM Lisboa
IPAM — The Marketing Schoal

Av. Marechal Gomes da Costa, N° 21 £1800-255 Lisboa . Portugal
www.ipam.pt | 707 200 658 | ipam@ipam.pt

Figura 19 - Antincio Horizontal Mestrados Executivos IPAM.
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Figura 20 - Banners Mestrados Executivos IPAM.



MESTRADOS
ERECUTIVUOS *

| 12 Edicao | Pemse, Olhe, Inscrevassels

Figura 21 - Banner Geral Mestrados Executivos IPAM.

PRODUCAO
A producéo deste projeto compete ao IPAM. A aluna néo teve acesso a esta fase do tra-
balho, apenas a finalizag¢éo do projeto e entrega do mesmo.

ACABAMENTOS
No desenvolvimento deste projeto foi tida em consideragédo a durabilidade dos objectos
que iriam ser colocados a disposicéo publica em diversos locais. O tipo de papel a ser im-
presso e o seu processo foi tido em conta, de modo a garantir a qualidade e a preservacéo
dalegibilidade.

Os tipos de preocupacédo para o projeto variaram consoante o suporte e a apli-
cacdo, ndo comprometendo a funcéo e alegibilidade do mesmo.

2.5 Participacdo

Narealizacdo deste projeto a aluna esteve presente durante todas as etapas da concecéo
das pecas. Entre varias fungdes que desempenhou destacam-se a presenca no briefing,
o desenvolvimento da ideia e elaboracéo das fotografias juntamente com os outros ele-
mentos do projeto e responsavel pela elaboragdo dos banners. A autora participou neste
projeto em todas as fases, desde o briefing até a fase final de entrega do projeto.

2.6 Consideracoes

Este foi um projeto que toda a equipa recebeu com entusiasmo e no qqual houve envolvi-
mento coletivo. Devido a ter sido pensado e executado em completo pela equipa de tra-
balho requereu um esforco maior para o seu desenvolvimento pois existiam limitagdes
de tempo. Depois de concebida a ideia seguiram-se as fotografias para toda a campanha.
No dia seguinte as fotografias passaram para a edicédo e desenvolveu-se em simultaneo
aaplicacdo de elementos textuais e finalizacdo das pecas finais. Ao finalizar os suportes,
apesar de terem sido aprovados, foi deixado tempo e espago a equipa para acrescentar
ainda elementos graficos que vieram a completar as fotografias da campanha.
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2.7 O que a autora aprendeu

-Aprendeu alidar com um projeto no seu todo, comegando no inicio da concegdo
até ao final;

-Permitiu a consolidac¢do de conhecimentos em areas pouco abordadas durante a
Licenciatura e a fase curricular do Mestrado;

-Percebeu que por vezes € necessario arriscar, mesmo com as limitagoes de tempo;
-Tal como noutros projetos teve a oportunidade de lidar com areas diferentes;
-Sobre o suporte final a que se destinaram as pecas, bem como os seus processos
de impressao.



3. ELNETT da L’OREAL Paris
3.1 Introducdo

Uma vez mais o IADE Creative University juntou-se a OREAL Paris Portugal e desen-
volveram em conjunto um desafio de 48h criativas desta vez para a elaboracédo da ima-
gem danovalaca ELNETT Lisissimo.

A I’Oréal Paris € uma empresa multinacional francesa especializada em cosméticos
desde produtos para cabelos, perfumes, protetores solares e produtos dermatologicos. Desde
sempre a marca estimula a autoconfianca, convic¢édo e independéncia das mulheres.

Dentro das diversas gamas de produtos a L’OREAL Paris inclui a ELNETT desti-
nada a produtos para cabelos, mais especificamente as lacas fixadoras.

3.2 Enquadramento

Perante o desejo de criar uma laca que abrange-se uma faixa etaria mais jovem, a
L’OREAL Parisea Agéncia MCCANN propuseram a alunos do IADE 48h criativas para
aelaboracdo daimagem para anovalaca ELNETT Lisissimo.

Assim sendo, nos dias 24 e 25 de Outubro de 2012, 40 alunos do IADE Creative
University permaneceram nas instalacdes da LOREAL Paris em Portugal a fim de de-
senvolverem a nova imagem para as lacas ELNETT Lisissimo.

3.3 Objetivos
Criar umaimagem para a novalaca ELNETT Lisissimo que:

-Representasse os valores da marca L’OREAL Paris;

-Cumprisse todos os requisitos e especificagdes da gama ja existente para que
nao destoasse dos restantes produtos semelhantes da marca;

-Transpusesse a ideia para que poderia ser utilizada;

-Abrangesse uma faixa etaria mais jovem.

3.4 Projeto

O projeto consistiu na criagdo de umailustracéo aser aplicada nas novas lacas ELNETT
Lis{ssimo da OREAL Paris.

Teve como participacéo alguns elementos da agéncia e também alunos do seg-
undo ano do curso de Design do IADE Creative University.

Este projeto teve iniciono dia 24 de Outubro de 2012 nas instalagdes da LOREAL
Paris em Portugal pelas 9h30, com a apresentagdo do briefing imediatamente seguido
pelo inicio da elaboracéo da ilustracéo. O prazo limite para a entrega da ilustragéo final
foi determinado para o dia seguinte, dia 25 de Outubro, com uma breve apresentagio do
conceito trabalhado e aplicagéo final
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FORMATO
O formato usado e sem poder ser alterado foialaca ELNETT.
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Figura 22 - Formato, Embalagem Laca
LOREAL Paris Elnett.

LAYOUT

A ideia principal para o desenvolvimento deste projeto era criar uma imagem mais jo-
vem para a nova laca da ELNETT. A marca LOREAL Paris tem como objetivo atingir
um patamar de utilizadores que até entdo nio seriam de grande numero - os jovens. Da-
das as especificagdes da marca e todo o seu conceito de ja 50 anos, a ilustracéo teria de
ser apelativa para um target mais jovem, mas sem nunca exceder a aparéncia a que a
L’OREAL Paris tem habituado os consumidores.

Embora seja um produto destinado a uma faixa etaria mais jovem a imagem teria
de transmitir todo o luxo, brilho e elegancia da beleza feminina tal como até entido sem-
pre foi transmitido pela marca ELNETT com as suas lacas douradas.

Asrestrigdes eram algumas e o objetivo do desafio era apenas criar uma nova il-
ustracdo mantendo todo o layout das lacas. Por isso, e pegando no conceito ja muito bem
trabalhado da marca, todos os participantes teriam de ilustrar o que a marca lhes trans-
mite mas agora numa versio mais apelativa para uma camada mais jovem e para cabelos
lisos e apanhados perfeitos.

3.5 Participagdo
Narealizacdo deste projeto a autora esteve presente em todas as etapas do trabalho visto

ser um projeto individual embora tenha sido acompanhada pelos colegas, tanto da agén-
cia como por outros alunos, professores e profissionais da Agéncia MCCANN.



Figura 23 - Proposta de Ilustragdo para Laca COREAL Paris Elnett Lisissimo.
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Figura 24 - Participagdo no concurso da LOREAL Paris Elnett Lisissimo e 57
apresentagao de proposta.



3.6 Consideragbes

Este projeto foi o primeiro realizado com participagéo ativa da autora desde o inicio ao
fim e a complexidade provocada pelas limitagdes de tempos de execucdo, foi uma das
principais dificuldades sentidas.

Nao fugir as especificagdes dadas no briefing foi um dos fatores a que a autora
dedicou particular atencgio, o que sendo uma dificuldade e, pesem embora as dificul-
dades sentidas, foi objetivo alcang¢ado e cumprido.

3.7 O que a autora aprendeu

-A gerir tempo muito reduzido para a concecéo de umaideia e realizacdo da mesma;
-Teve nog¢do e perspetiva diferente da realidade até entéo, ao trabalhar num pro
jeto gerido por uma empresa real;

-Trabalhou sempre com o objetivo final da criacéo de uma ilustracéo agradavel;
-Teve nogdo da dificuldade da elaboragao de algo para uma marca ja tdo afirmada
no mercado como a LOREAL Paris;

-Teve a oportunidade para fazer uma apresentacgio para um grande nimero de pessoas;
-Teve a oportunidade de ter uma experiencia diferente, aproveitando para tirar o
maximo partido dela e aprender.
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Figura 25 - Proposta de Ilustra¢ao vencedora e implementada no mercado.
Laca OREAL Paris Elnett Lisissimo.
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4. RPM- Revista Portuguesa de Marketing
4.1 Introdugdo

A escola de Marketing IPAM presente nas cidades do Porto, Aveiro e Lisboa, oferece
condigdes fisicas e intelectuais, aos seus alunos. Promove o seu ensino através da ino-
vacdo cientifica e pedagogica, do estimulo, da aprendizagem diferente e da aplicacéo do
conhecimento, com base naliberdade de criagdo cultural.

O IPAM, escola parceira do grupo TALENT e parceira também das Talent Uni-
versites com o IADE deixa ao cargo da Agéncia Escola o desenvolvimento da sua ima-
gem através dos suportes de comunicagdo interna.

A RPM - Revista Portuguesa de Marketing é a primeira revista em Portugal de
cariz cientifico, dedicada ao Marketing e ¢é editada pelas IPAM.

Como ja tem vindo a suceder-se, o IPAM conta com a ajuda da Agéncia Escola
IADE para o trabalho editorial da revista e durante o estagio a autora teve a oportuni-
dade de realizar dois numeros da RPM.

4.2 Enquadramento

A 3 de Dezembro de 2012 foi entregue o briefing para o numero 28 da RPM tendo sido
terminada a 11 de Janeiro de 213.

A 26 de Junho de 2013 foi entregue o segundo numero da revista a ser trabalhado
pela autora, a RPM 29 que foi concluida a 10 de Julho.

Nestes dois numeros, a autora foi responsavel pela organizacéo do editorial, ficha
técnica, indice e paginas de titulos e resumos bem como da elaboragédo das capas com a
ajuda da aluna Marisa Campos de fotografia.

4.3 Objetivos

Criacdo dapaginacdo da RPM - Revista Portuguesa de Marketing que:
-Mostre coeréncia com os numeros anteriores;
-Forneca informacao clara e objetiva;
-Sirva de referéncia para outras revistas do mercado;
-Capte o publico-alvo, alunos e especialistas na area de Marketing.

4.4 Projeto

Este projeto consistiu na paginagdo dos numeros 28 e 29 da RPM - Revista Portuguesa
de Marketing.

Os elementos a serem inseridos nos numeros sao totalmente fornecidos e trabal-
hados pelos responsaveis da revista. De forma a autora néo ser responsavel pela organi-
zacdo de tabelas e dados cientificos para os quais ndo tem conhecimentos, foi construida
uma estrutura na qual todos os documentos enviados ja devem estar formatados, facili-
tando o trabalho editorial. Este método foi criado por outros elementos da Agéncia Es-
colaIADE, anteriormente responsaveis pelo trabalho editorial da RPM.
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A aluna coube organizar o documento seguindo a grelha e o layout ja existentes, um tra-
balho de paginacdo de relativamente facil resolucéo, néo fosse o facto de estar a trabal-
har pela primeira vez com o programa Quarck XPress 8.

FORMATO
O formato da Revista Portuguesa de Marketing ¢ o A4 [21x 29,7 cm Largura/ Altura].
A revista é disponibilizada online e apenas impressa em caso de solicitacéo.

LAYOUT

Tendo ja sido construida uma grelha e layout para a RPM - Revista Portuguesa de Mar-
keting, os dois numeros que ficaram a responsabilidade da autora seguiram as mesmas
regras de construcdo. Assim sendo, a autora organizou a nova informacéo disponibili-
zada pelos responsaveis da revista.

A Revista Portuguesa de Marketing é constituida por artigos cientificos cada um
a cargo de autores diferentes. Como incubencia da autora ficou a organizacéo das pagi-
nas de titulo desses mesmos artigos que eram constituidos pelo titulo, palavras-chave,
nomes dos autores e o resumo do artigo, em portugués e, conforme a nacionalidade do
autor em inglés ou espanhol.

O numero 28 da RPM era constituido por seis artigos cientificos enquanto o
numero 29, apenas quatro sendo este um numero mais especifico dentro das matérias
de Marketing e com o tema Business-to-Business Marketing.

Para a capa, também ja de layout definido anteriormente, a aluna contou com a
ajuda da aluna Marisa Campos de fotografia para a utilizacéo de fotografias abstratas de
forma a ndo comprometer o conteudo da revista.

PRODUCAO
A producédo deste projeto compete ao IPAM. A aluna néo teve acesso a esta fase o tra-
balho, apenas a finalizagéo do projeto e entrega do mesmo.
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Figura 26 - Capa ntimero 28 e 29 da Revista Portuguesa de Marketing (RPM).
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EDITORIAL

0 nimero 28 da Revista Portuguesa de Marketing é, de das internacionais de uma empresa industrial.

novo, um niimero eclético, reunindo seis artigos distintos.
0 quinto artigo analisa a influéncia da heterogeneidade no

Os nossos agradecimentos aos autores, pela paciéncia e ind-
‘meras revisdes para alcangarmos a versao para a publicacao,
0 nosso conselho editorial, que inclui os nossos revisores,
sempre incanséveis e criticos no trabalho desenvolvido e o
nosso comité cientifico, que nos permitiu definir a estratégia
editorial. da a nossa equipa d a

editorial, pela gestao operacional do processo de publicagao.

0 artigo de Paulo Duarte, o primeiro desse namero, analisa
arelagao entre a preferéncia e o valor da marca numa pers-
petiva conceptual

Segue-se um artigo empirico em que Roberto Manzano
Antn, Maria Puelles Gallo e Teresa Serra Rexac abordam a
tematica da construgéo da imagem de marca na grande dis-
tribuigao através dos elementos formais utilizados nos folhe-
tos promocionais, utilizando um caso de estudo realizado em

comportamento dos colecionistas, analisando uma amostra
de colecionadores espanhdis, sendo da autoria de Alicia
Blanco-Gonzélez, Carmelo Mercado-Idoeta, Alberto Prado-
Romén e Ana Cruz-Suérez.

O sexto e iltimo artigo é conceptual, da autoria de lrina Saur-
Amaral, apresentando uma reviszo sistemética da literatura
sobre a 4rea do comportamento do consumidor, mapeando
as publicagdes académicas entre 2001 e 2012 publicadas
na ISI Current Contents e indicando novas tendéncias de in-
vestigacéo.

Este ntimero é o primeiro a ser compilado sob a gestao cien-
tifica do IPAM Lab, pelo trabalho dos trés editores (Irina
Saur-Amaral, Pedro Ferreira e Joaquim Reis) e do coordena-
dor editorial (André Vieira). Tal como os préximos, seré pu-
blicado com base numa parceria inovadora com uma nova

Espanha. plataforma de distribuicao digital que permite chegar a todos
os cantos do mundo: a Bubok.
O terceiro artigo foi escrito por Julio Hernandez e debruga-

se sobre os factores que explicam a emancipagao juvenil, ARPM chega dessa forma a investigadores de todo o mundo,
com um trabalho de anali isti dos histéricos aindexacao na Proquest, Ebsco Fuente La-
associados & comunidade de Madrid entre 1966 e 1991. tina e Latinindex, possibilitando a aquisicao da versao digital
e papel. O inicio de uma nova fase de partilha do conheci-
mento cientifico na area de marketing e do consumo e o re-
conhecimento de um trabalho 4rduo de aumento da
visibilidade e do impacto da nossa revista junto da comuni-
dade cientifica e empresarial.

Os seguintes trés artigos foram selecionados dos artigos
apresentados na conferéncia internacional “Marketing & Con-
sumption: What Future?” que decorreu no Palécio da Quin-
tela, em Lisboa, em fevereiro de 2012. Estes artigos foram
avaliados pelo corpo de revisores da Revista Portuguesa de
Marketing em regime de double-blind review, seguindo as  Votos de boas leituras,
mesmas regras que os artigos regulares, tendo o processo
de avaliagao ter sido realizado pelo anterior editor assistente
da RPM, que promoveu a publicagao do nimero 26.
Irina Saur-Amaral

Editora Chefe da Revista Portuguesa de Marketing
& Coordenadora geral do IPAM Lab - Unidade de
investigagao em marketing e consumo @ IPAM —

The Marketing Schools.

0 quarto artigo, da autoria de Pedro Garrett e Irina Saur-
Amaral, analisa um sistema de informagao do tipo Customer
Relationship Management (CRM) e combina a reviséo da li-
teratura sobre a utilizagao de CRM em ambiente B2B com a
modelagdo de um sistema especifico, para a equipa de ven-
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EDITORIAL

um fornecedor e clientes empresariais que beneficiam de um produto inovador: um selo
personalizado com valor real de correio.

0 nimero 29 da Revista Portuguesa de Marketing ¢ dedicado a uma das areas mais re-
levantes do marketing que, no entanto, era até hé alguns anos relativamente negligen-
ciada: 0 Business-to-Business. Sao varias as razoes que, tormando especifico este dominio
do marketing, fazem com que ele merega uma atencao particular e diferenciada. Desde
10g0 porque quer os mercados quer os produtos tendem a ser substancialmente diferentes
dos que se verificam em contextos business-to-consumer. O nimero de clientes &, em
geral menor; o processo de compra ¢ mais complexo, sendo normalmente dominado por
consideragdes de ordem técnica e econdmica; os produtos sdo muitas vezes bens de
equipamento, matérias-primas e componentes cujo mix de marketing requer estratégias
distintas daquelas que séo tipicas em contextos B2C.

Segue-se o artigo da autoria de Maria Anténia Rodrigues e Joao Proenca, que tem como
objetivo o processo de interagéo comprador-vendedor no contexto dos ser-
vigos de marketing, um mercado que tem vindo a conhecer um crescimento assinalavel.
Com base na analise de um conjunto de casos seguindo uma metodologia de natureza
exploratoria, os autores evidenciam as oportunidades que as partes envolvidas tém para
melhor se adaptarem e explorarem novas formas de interagao.

0 quarto artigo é da autoria de Raquel Reis que, abordando o marketing relacional e o
(1 el e I D U T O oD T T T e (O e marketing direto no contexto B2B, se focaliza no setor da formagao em Portugal. O ob-
o s i iferente daquel jetivo é explorar como é que o marketing direto pode contribuir para o desenvolvimento
que se verifica com os consumidores finais. Tratando-se de relacionamentos com um de relagdes entre clientes e empresas naquele setor. Seguindo uma abordagem metodo-
grau de interdependéncia entre compradores e vendedores muito maior, 0 marketing bu- e o pese g gtnuedtieonic s hulo focallzaise encainerte palpers;
siness-to-business tem, consequentemente, uma natureza mais relacional e interativa. £ petivaldosTclientes

por isso, aliés, que se pode mesmo afirmar que muito daquilo que hoje se faz no dominio
do relationship marketing aplicado a bens de consumo tem as suas raizes em praticas
oriundas do B2B.

Cumpre-me também salientar que a publicagao deste niimero é o resultado de um pro-
cesso interativo que envolveu diversos atores que merecem uma palavra de reconheci-
mento. Em primeiro lugar, quero agradecer aos autores por terem respondido a call for
papers e pela abertura demonstrada para melhorarem os seus manuscritos até se atingir
as verses agora apresentadas. Fundamental neste processo foram, por isso, 0s revisores
2 quem presto 0 meu tributo pela forma critica e construtiva como desenvolveram o seu
trabalho. Agradego também & Editora Chefe da Revista Portuguesa de Marketing, a minha
colega e amiga Irina Saur-Amaral, pela iniciativa de lancar este nimero especial e por
todo 0 apoio prestado, assim como & equipa de coordenagao editorial pela gestao opera-
cional do processo que conduziu a esta publicagao.

A par destas especificidades, deve-se ainda assinalar a importancia do marketing busi-
ness-to-business no mundo dos negécios. Sabe-se que em economias desenvolvidas, as
transagdes entre organizagbes s trés a quatro vezes superiores s vendas efetuadas
a0s consumidores finais. lsto significa que, mesmo em termos de mercado de trabalho,
haverd uma procura cada vez maior por marketers especialistas em B2B.

Foram estas as razoes que levaram a Revista Portuguesa de Marketing a dedicar uma
edigéo especial ao Marketing Business-to-Business. O primeiro artigo centra-se numa
4rea essencial para a competitividade das empresas. As autoras, Carla Ramos, Catarina
Roseira e Benedita Aroso, abordam o impacto da inovagao colaborativa nas estratégias
de marketing. Tendo por base o estudo do ecossistema da Galp Energia, 0 artigo permite
compreender como € que se desenrola a aquisicao de novos recursos e competéncias
através do desenvolvimento de interfaces com atores fora do ecossistema. Deste modo,
as autoras nao s6 contribuem para um aprofundamento do conhecimento teérico do fe-
némeno da open innovation, como também fornecem ferramentas de gestao capazes de
criar um efeito multi de identificagao de i e de geragao de nego-
cios.

Finalmente, dirijo uma palavra ao leitor. Todo o trabalho desenvolvido 6 valers a pena
se 05 nossos "clientes’ - isto é, os leitores - ficarem satisfeitos. Trata-se, no fundo, de
aplicar os principios mais bésicos do marketing & propria concegao e difusao de um *pro-
duto’ cientifico como é este nimero da revista. Por isso, aqui ficam os meus votos: que
os artigos aqui apresentados constituam uma proposta de valor atrativa, contribuindo
para a divulgacéo daquilo que de melhor se faz em termos de investigagao em marketing
10 nosso Pais, para que desse modo tenhamos mais e melhores académicos e gestores.

A todos desejo uma boa leitura!

Carlos Melo Brito
No segundo artigo, Alice Torres e Irina Saur-Amaral focalizam-se num tema que é central
no marketing: a criagao de valor. O seu mérito decorre o facto de analisarem o fenémeno
de um ponto de vista relacional. Na realidade, como assinalam, em geral os estudos cien-
tificos centram-se apenas num dos lados da relagéo B2B. Aquilo que as autoras fazem
& analisar o fenomeno da co-criagéo de valor numa perspetiva multifacetada, envolvendo

Editor da Edigao Especial da Revista Portuguesa de Marketing
Professor Associado com Agregagao a
Faculdade de Economia do Porto
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Figura 27 - Pagina de Editorial do numero 28 e 29 da RPM.
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A RELAGAD ENTRE A PREFERENCIA E 0 VALOR DA MARCA:

UMA ABORDAGEM CONCEPTUAL

PALAVRAS-CHAVE: MARCA, VALOR DA MARCA, PREFERENCIA, ATITUDES, MODELOS

BRAND PREFERENCE AND BRAND EQUITY-

A CONCEPTUAL FRAMEWORK

KEYWORDS: BRANDING, BRAND EQUITY, BRAND PREFERENCE, ATTITUDE, MODELS

DUARTE, PALLO

Univesidade da Beira Interor, Portugal

Resumo

0 valor da marca (Brand Equity) tem assumido particular
relevo na investigago de marketing. Varios modelos tém
procurado descrever as interacgdes entre o valor da marca
e outros factores capazes de influenciar o comportamento
de decisao do consumidor. Neste artigo, sera objecto de
anlise o conceito da marca, sendo discutidas as duas prin-
cipais abordagens. Adicionalmente serdo sistematizadas as
principais correntes sobre o conceito e os modelos de for-
magao da preferéncia pela marca. Seguidamente seré ana-
lisada a relagao da preferéncia pela marca com o valor da
marca. Para explorar a relaao entre os dois conceitos, este
trabalho utiliza como referencial teérico o modelo de inves-
tigagao de Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995). A partir
da andlise realizada sugere-se a reformulagao do modelo,
através da introdugdo de um novo elemento, a incluséo de
duas novas relagoes e a alteragao da sequéncia das rela-
Ges. Por tltimo sero discutidas as implicagoes destas al-
teragoes.

Abstract

Over the last two decades the importance of brand equity in
brand management research is growing and is now respon-
sible for a steady stream of academic research. Several mo-
dels have tried to describe the relationship between brand
equity and many factors that may be capable of influence
‘consumer behavior. The main objective of this article is to ex-
plore the role of preference on brand equity. To achieve it,
this article present and discuss the main perspectives on the
brand concept and synthesize the major theoretical approa-
ches on brand preference concept and formation, in order to
better analyze the relationship between brand preference and
brand equity. Using the Cobb-Walgren, Ruble & Donthu
(1995) model as reference, this review and reflection sug-
gests the introduction of a new element to reflect the post-
purchase satisfaction, two additional relations and a change
in the sequence of two constructs. Finally the implications of
these changes are discussed.
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Resumo

Em tempos de crise e de forte globalizagao e intensidade
concorrencial, a capacidade de inovagao das organizagoes
¢é parti importante. A i i iva, atra-
vés da qual a empresa inova em interagdo com o exterior,
constitui atualmente uma aposta corrente para empresas
que visam ser competitivas. Este fenémeno, denominado
de Open Innovation (O1), foi j4 alvo de varios estudos. No
entanto, dada a sua importancia, ha necessidade de estudar
de forma mais aprofundada os processos através dos quais,
esta forma de inovagao pode ser conduzida com sucesso.

0 objectivo deste artigo reside em compreender como é que
no ambito de redes inter-organizacionais a aquisicao de
novos recursos e competéncias através do desenvolvimento
de interfaces com o exterior se verifica, e mais concreta-
mente como é que essas redes de colaboragao sao criadas
e desenvolvidas. Adicionalmente exploram-se diferentes for-
‘mas de Open Innovation, assim como se e como é que, for-
mas distintas de inovagao aberta podem coexistir com

Sucesso numa mesma organizagao. Para isso, num estudo
multi-caso embebido, analisam-se multiplas formas de
Open Innovation de uma mesma empresa, i.e. da Galp Ener-
gia. Globalmente, e através de uma abordagem fortemente
empirica, visa-se também perceber qual o impacto para os
atores envolvidos resultante da sua participagao nestas
redes e ecossistemas de inovagao mais abertas, diferencia-
doras e com maior potencial de criagao de valor face a for-
mas diédicas e/ou puramente internas.

para de
tedrico do fenémeno de Open Innovation. Adicionalmente,
a0 equipar os gestores com uma série de casos detalhados
de prticas de Open Innovation, o estudo demonstra como
esta pratica de gestao se traduz numa ferramenta que cria
um efeito multiplicador de i a0 de
e de geracao de ideias passiveis de serem desenvolvidas e
implementadas na empresa.
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Abstract

In times of economic turmoil, strong globalization and com-
petitive rivalry, organizations’ innovation capacity is pa
cularly important. Collaborative innovation, through whi
the company innovates in interaction with the outside, is
currently a priority for companies that aim to be competitive.
‘This phenomenon, known as Open Innovation, has been the
subject of several studies. However, given its importance,
there is a need to study in greater detail the processes by
which it can be successfully conducted.

The aim of this paper is to understand how, in the context
of inter-organizational networks, new resources and skills
are acquired through the development of interfaces with the
outside, and more specifically how these collaborative net-
works are created and developed. Moreover, the paper ex-
plores different forms of Open Innovation, as well as whether
and how different forms of Open Innovation can coexist suc-
cessfully in the same organization. To achieve this purpose,
an embedded multi-case study is adopted; we

analyse multiple forms of Open Innovation from one com-
pany, i.e., Galp Energia. Overall, and through a strongly em-
pirical approach, the paper also aims to understand what is
the impact for the involved stakeholders, result from their
participation in these networks and ecosystems of further
open innovation, which allow developing a differentiating
advantage and that reflect a greater potential for value crea-
tion in comparison to dyadic and / or purely internal forms
of innovation.

The study contributes to develop an in-depth theoretical un-
derstanding of the Open Innovation phenomenon. Further-
more, by providing managers with multiple and detailed
cases of Open Innovation practices, the study shows how
this management approach allows further identifying oppor-
tunities and generating ideas that can be developed and im-
plemented by the company.
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Figura 29 - Pagina de inicio de artigo do namero 28 e 29 da RPM.




4.5 Participacdo

Narealizacdo deste projeto a autora foi responsavel pela organizagéo e paginacéo integral
dos numeros da revista e esteve presente em todas as fases do projeto, desde a entrega do
briefing até a fase de entrega do projeto final.

4.6 Consideracoes

A aluna deparou-se com a dificuldade em trabalhar artigos que néo sdo da sua area de
conhecimentos o que lhe causou alguns obstaculos.

O facto de a aluna néo estar familiarizada com o programa Quarck XPress 8 difi-
cultou um pouco o processo em termos de tempo para a realizagio do trabalho embora
tudo tenha sido terminado dentro do prazo estabelecido.

No entanto foi um projeto enriquecedor pois permitiu a aluna desenvolver novas
competéncias ao nivel do Design Editorial e numa nova ferramenta para a sua realizagéo.

4.7 O que a autora aprendeu

-Alidar com os prazos muito reduzidos para a realizacdo de um projeto editorial;
-Teve nocao do trabalho de minucia que compde um projeto editorial;
-Trabalhou sempre com o objetivo final da cria¢do de uma composicdo agradavel;
-Teve a oportunidade de aprender um novo programa, o Quarck XPress 8, que até
entdo durante o seu percurso académico de licenciatura e parte curricular de
mestrado nao tivera essa oportunidade.
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5. Edigoes IPAM
5.1 Introducgdo

A escola de Marketing IPAM presente nas cidades do Porto, Aveiro e Lisboa, oferece
condigdes fisicas e intelectuais, aos seus alunos. Promove o seu ensino através da ino-
vacdo cientifica e pedagogica, do estimulo, da aprendizagem diferente e da aplicagédo do
conhecimento, com base naliberdade de criacéo cultural.

O IPAM, escola parceira do grupo TALENT e parceira também das Talent Uni-
versites com o IADE deixa ao cargo da Agéncia Escola o desenvolvimento da sua ima-
gem atraveés dos suportes de comunicagéo interna.

As Edi¢oes IPAM, fundadas em 1996, organizam as tematicas dos seus titulos em
quatro grandes areas de estudo: Consumo, Comunicacéo, Gestao e Marketing. Basean-
do-se na cultura portuguesa e na logica de Bolonha, desde o seu inicio, ja foram publica-
dos mais de uma dezena de titulos.

5.2 Enquadramento

A7 de Janeiro de 2013 foram entregues dois briefings de solicita¢des das Edi¢cdes IPAM.
O primeiro para a realizacdo da capa, contracapa, separadores e paginagao do livro “O
Gestor LEAN” e o segundo para a realizacdo de uma outra capa e contracapa para um
outro livro, “Marketing & Personalizacéo”.

Os dois projetos foram terminados com um dia de diferenca, o primeiro termi-
nado no dia 23 de Janeiro de 2013 e o segundo no dia 24 de Janeiro de 2013.

Os elementos a constar nas capas de ambos foram o logo das Edi¢des IPAM, ti-
tulo, subtitulo e autor; as contracapas continham a biografia do autor, resumo da obra e
resumo do prefacio.

5.3 Objetivos

Criar capas e separadores para livros das Edicoes IPAM que:
-Mostre coeréncia com os temas e ideias de Marketing;
-Fornecam informacéo clara e objetiva;
-Sirva de referéncia para seguintes edi¢des das Edi¢ées IPAM e do restante mercado;
-Capte o publico-alvo, alunos e especialistas na area de Marketing.

5.4 Projeto

Este projeto consistiu na criagdo de capa e contracapa para dois livros lancados pelas
Edigcoes IPAM, “Marketing & Personalizacdo” e “O Gestor LEAN”, tendo a autora, neste
ultimo, criado também os separadores dos artigos e organizado a ficha técnica e indice.
Os elementos a serem inseridos no “Gestor LEAN” foram totalmente fornecidos
e trabalhados pelo autor do mesmo. De forma a autora néo ser responsavel pela organi-
zacdo de tabelas e dados cientificos para os quais néo tem conhecimentos, foi construida
uma estrutura na qual todos os documentos enviados ja estdo formatados, facilitando o



trabalho editorial. Este método foi criado por outros elementos da Agéncia EscolaIADE
em anos anteriores e é o mesmo utilizado na elaboragédo da RPM - Revista Portuguesa
de Marketing.

Na organizacéo do documento, a autora seguiu a grelha e o layout ja existentes,
um trabalho de paginacédo de relativamente facil resolugdo.
Na criacdo das capas e separadores a aluna contou com a ajuda da aluna Marisa Campos
de fotografia para a utilizacdo de fotografias abstratas de forma a ndo comprometer o
conteudo dos livros.

FORMATO
O formato dos manuscritos € 0 A4 [21x 29,7 cm Largura/ Altural].
Os exemplares sdo disponibilizados online e apenas impressos em caso de solicitacdo.

LAYOUT

Tendo ja sido construida uma grelha e layout para publicag¢des anteriores da responsabili-
dade das Edi¢cdes IPAM e também elas a cargo da Agéncia Escola IADE, o livro no qual era
necessaria a sua organizagao e paginacao e que ficou a responsabilidade da autora seguiu
essas mesmas regras de construcdo. Assim sendo, a autora coube organizar a informacéo
disponibilizada pelo autor do livro e acrescentar os separadores de cada capitulo.

Para a capa, foi pedida ajuda, uma vez mais, a aluna Marisa Campos para que cri-
asse uma composicdo grafica abstrata que ndo comprometesse o conteudo dos livros e
assim transmitir ao leitor uma imagem sofisticada e moderna.

Para os separadores do livro “Gestor LEAN”, a Unica restrigdo imposta pelas
Edigoes IPAM foi que teriam de ser em escala de cinzentos. De novo com composicoes
de imagens feitas pela aluna Marisa Campos, foram criados os separadores de capitulos
onde a imagem aparece na horizontal na parte inferior da pagina apenas com a iden-
tificagdo do capitulo e titulo do mesmo em cima da imagem. Para este mesmo livro, a
primeira proposta de capa apresentada pela autora seria, em coeréncia com as com-
posicdes de imagens dos separadores uma imagem semelhante a estas. A pedido do au-
tor e respeitando os conhecimentos da matéria englobada no livro, aimagem da capa foi
alterada para o seu agrado.
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PRODUCAO
A producdo deste projeto compete ao IPAM. A aluna néo teve acesso a esta fase o tra-
balho, apenas a finalizagdo do projeto e entrega do mesmo.

5.5 Participagdo

A autora foi responsavel pela concecéo criativa das capas e separadores e esteve presente em
todas as fases do projeto, desde da entrega do briefing até a fase final de entrega do projeto.

5.6 Consideragoes

A aluna deparou-se com a dificuldade em trabalhar artigos que néo sédo da sua area de
conhecimentos o que lhe causou alguns obstaculos na criagédo das capas.

No entanto foi um projeto enriquecedor pois permitiu a aluna desenvolver novas
competéncias ao nivel do Design Editorial e estabelecer contacto com areas distintas da
sua, como a fotografia.

Este projeto teve ainda como fator enriquecedor, o respeito pela opinido do autor
e o acatar do seu parecer na alteracdo da proposta inicial

5.7 O que a autora aprendeu
-Teve noc¢do do trabalho de minucia que compde um projeto editorial;
-Teve nog¢éo da dificuldade de elaborar algo para uma area para a qual ndo tem
conhecimentos;
-Trabalhou sempre com o objetivo final da criagcdo de uma composicéo agradavel
e que correspondesse aos requisitos;

-Teve a oportunidade de trabalhar mais um pouco no programa Quarck XPress 8,
o que potenciou e melhorou os conhecimentos adquiridos em trabalhos anteriores.

encorsimam  EDICOESIPAM

== 1PAM
IPAM  E0100ES

Figura 30 - Proposta para o logétipo das Edigdes IPAM.
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Figura 31 - Capa Marketing e Personalizagao, Edi¢oes IPAM.

Fernando Romana

Fernando Romana, 0cupa atualmente o cargo de Diretor do IPAM — The Marketing School Lisboa, onde
acumula também as fungdes de docente na licenciatura e no mestrado em Gestao de Marketing, desde
2010. E licenciado em Organizagao e Gestao de Empresas € Recursos Humanos, possi-uma pés-

graduagao em Auditoria e Gestdo pelo INDEG/ISCTE e um Executive Corporate Finance pelo IE Madrid:

Do seu leque de formagdes faz ainda parte um doutoramento em Gestao pelo ISCTE-IUL.

Aos 36 anos i oseu primei de lideranga, como diretor do Centro
de Servicos Partilhados da Delphi Portugal. Possui uma vida profissional consolidada nas éreas da gestao
e da consultoria, com passagens por outras empresas como a General. Motors e a ProCME. Ao longo do
seu percurso profissional teve a idade de somar experiéncias nacionais e i fonais que Ihe
serviram para sustentar 0 seu actual modelo de gestéo, assente numa melhoria continua e permanente.
Ao servico da Cablesa e da Delphi, exerceu funcdes em Angola, Africa do Sul, Tunisia & Alemanha. Na
bagagem trouxe a convicgdo de que *ha diferentes formas de abordar questdes como 0 rigor, a pontuali-
dadle, 0 compromisso ¢ a responsabilidade”. € & isto que coloca em prética na sua carreira desde entao.

0 Pensamento Lean

0 termo Lean foi criado no final da década de 80 num projecto de pesquisa do Massachusetts Institute of

Technology (MIT) sobre a industria automével mundial. A pesquisa revelou que a Toyota tinha desen-

Volvido um novo e superior paradigma de gestdo nas principais dimensoes dos negécios (fabricacdo,
de produtos e i com clientes €

Naquela altura, o fabricante japonés nem sequer estava entre os dez maiores do mundo. Em 2009, a
Toyota o maior em volume de Vendas, acumulando vitérias apés vitbrias a0 longo destas décadas,
mostrando as vantagens e beneficios do sistema que Nao se trata de it lusiy
da Toyota, podendo ser aplicado por empresas de qualquer 4rea de negdcios e em qualquer localizagao
‘geogrdfica. Deve ser visto como um sistema de gesto para toda a organizagdo.

Lean & uma estratégia de negécios para aumentar a satisfagdo dos clientes através da melhor utilizagao
dos recursos. A filosofia de gestdo Lean procura forecer consistentemente valor para os clientes com 0s
custos mais baixos (Propésito) através da identificacédo de melhoria dos fluxos de valor principais e de
suporte (Processos) por meio do envolvimento das pessoas qualificadas, motivadas e com iniciativa
(Pessoas). O foco da implementago deve estar nas reais necessidades dos negécios e nao na simples
aplicagdo das ferramentas Lean.
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Figura 32 - Primeira proposta para a capa O Gestor LEAN, Edi¢oes IPAM.



70

s o
ESTOR LEAN

Fernando Romana

x
z
&
S
5
I
s
°

Feérnando Romafil

Ph.D. em Gestao, professor .enni,a de

0 Pensamento Leam

0 termo Lean foi criado no final da década de 80 n

Technology (MIT) sobre a industria automével,
\ volvido um novo e superior paradigma de
4 de produtos € relaci clientes e

Naquela Lo fabricante japonés nem sequer estava entre os dez maiores do mundo,
Toyota o maior em volume de vendas, acumulando vitérias apés vitdrias ao longo dest
mostrando as vantagens e beneficios do sistema que desenvolveu. Nao se trata de um con

ja Toyota, podendo ser aplicado por empresas de qualquer area de negécios
. Deve ser visto como um sistéma de gestdo para toda a organizaga

e A

Figura 33 - Proposta final para a capa O Gestor LEAN, Edi¢6es IPAM.
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Figura 34 - Exemplo de separadores do O Gestor LEAN, Edi¢6es IPAM.



6. Edicoes IADE
5.1 Introdugdo

O IADE-U Instituto de Arte, Design e Empresa — Universitariol3 designando-se como
Creative University proporciona aos seus alunos todo um conjunto de condi¢des que
visam o estimulo da experiencia e a criatividade para que tenham um futuro de suces-
so. Escola parceira do grupo TALENT e parceira também das Talent Universites com o
IPAM, deixa ao cargo da Agéncia Escola o desenvolvimento doslivros das Edi¢gdes IADE.
As Edi¢oes IADE visam a comunicagéo cientifica interna do IADE, a producéo cienti-
fica e a divulgagédo de conhecimento de apoio didatico nas areas do Design, Marketing,
Publicidade, Fotografia, Cultura Visual e areas afins.

5.2 Enquadramento

Este projeto consiste na paginagédo do livro “A Moda em Portugal - 1960 a 1999”, o terceiro
volume do trabalho do Professor Valter Cardim14 sobre a histdria da moda em Portugal.

O projeto foi entregue a autora ja a meio do seu desenvolvimento, no dia 3 de Jun-
ho de 2013, todos os elementos ja tinham sido criados e, a pedido do Professor Alexandre
Magalhaes, a autora prosseguiu com a paginagdo do mesmo. Para além da reorganizacéo
dapaginacdo devido ao acrescento de imagens e alteracdes, a autora ficou responsavel pela
criagdo da capa.

13 “O IADE é a institui¢ao de ensino superior de Design mais antiga em Portugal. O IADE tem sido um laboratério de criativi-
dade, talento e lideranga reconhecido de uma maneira geral por toda a sociedade. Tem sabido conduzir todos os estudantes
para a experimentagéo e sucesso e estimula as pessoas a testarem o seu proprio talento, a aceitarem correr riscos e a acredi-
tarem em si proprios, tornando-nos os melhores entre os melhores, na vida pessoa ou na futura integragao profissional. Através
da capacidade de criagao, transmissao e difusao de cultura, do saber, da ciéncia e das tecnologias do ensino e da investigagao,
¢ uma institui¢ao preparada para receber todos os individuos criativos e de talento, para que possam desenvolver as suas
competéncias e transformarem-se em vendedores de sucesso.”

In: http://www.iade.pt/pt/sobre/boas-vindas-.aspx

14 “Professor Doutor Valter Carlos Cardim, Italo-Brasileiro, natural de Sao Paulo, Brasil, reside em Portugal desde 1990. E
licenciado em Arquitetura e Urbanismo pela Universidade de Sao Paulo, com equivaléncia do grau pela Faculdade de Ar-
quitetura da Universidade Técnica de Lisboa, pos-graduado em Design de Produtos e Equipamento pela Universidade do
Porto, especializado em Design Direction pela Domus Academy de Milao, possui um MBA em Gestao do Design pelo Insti-
tuto das Ciéncias e do Trabalho (ISCTE), é¢ Doutorado em Antropologia - Ramo Cultural e Social pela Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa. Professor IADE-U Instituto de Artes, Design e Empresa onde coordena
0 Mestrado em Publicidade desde 2000. E membro da Ordem dos Arquitetos de Portugal, do Conselho de Engenharia e
Arquitetura do Estado de Sao Paulo, Brasil, da Associagao Portuguesa da Cor, do Centro de Investigagdo em Arquitetura
Urbanismo e Design, da Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa.”

In: http://pt.linkedin.com/pub/valter-cardim/19/852/4b3
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5.3 Objetivos

Criar um livro, correspondente ao terceiro volume de uma colecgéo, que:
-Mostre coeréncia com os volumes anteriores;
-Sejaum livro sustentavel;
-Forneca informacdo clara e objetiva com um layout simples;
-Sirva de referéncia para seguintes edi¢des das Edi¢oes IADE e do restante mercado;
- Capte o publico-alvo, alunos, professores, comunidade da vertente de moda e
especialistas da area;
-Sirva de referéncia e de marco na Historia do ano 1960 até ao ano 1999;
-Divulgue o trabalho e talento dos alunos do IADE.

5.4 Projeto

Este projeto consistiu na elaboracéo da paginacéo e criacdo de capa para o livro lancado
pelas Edi¢cdes IADE “A Moda em Portugal - 1960 a 1999”.

Na organizacéo do documento, a autora seguiu a grelha e o layout ja existentes,
um trabalho de paginacédo de relativamente facil resolucéo, devido ao facto do projeto
nao lhe ter sido entregue no inicio do processo.

Para a capa, também ja de layout definido anteriormente, a aluna apenas teve de
escolher a fotografia a ser utilizada.

No dia 12 de Agosto de 2013, este projeto foi dado por concluido até mais infor-
macodes da parte do cliente.

FORMATO
Formado livro fechado [17 x 24 cm Largura/ Altural].

LAYOUT

Tendo ja sido construidauma grelha e layout para publica¢es anteriores daresponsabi-
lidade das Edi¢oes IADE e também elas a cargo da Agéncia Escola IADE, o livro no qual
era necessaria a sua organizacéo e paginacgéo e que ficou a responsabilidade da autora
seguiu essas mesmas regras de construcdo. Assim sendo, a autora apenas teve de reor-
ganizar a informacdo e imagens a constar no livro.

Para a capa, foi escolhida uma fotografia dos desfiles organizados pelo IADE de
apresentacéo dos trabalhos dos alunos de Design de Moda. Sendo este o terceiro volume
de uma colecgdo, tanto a capa como o interior do livro, ndo puderam ser alterados pela
autora, o que fez com que néao existisse trabalho criativo por parte desta.

A tipografia utilizada foi a Lisboa Pro, variando a versdo conforme a importancia
dos destaques.



A MODA EM PORTUGAL
1960 21999

Valter Carlos Cardim

Paulo, Brasi,

Arquitectura e

Vatter Carlos Cardim, alo-Brasie
reside em Portugal desde 1990.
de de Sz Paulo, com equivalenci
de de Arquitectura da Universidade Técnica d
Lisboa, pos-graduado em Design de Produtos e Equipamento
ade do Porto, especializado em Design Directior
ademy de Mizo, possui um MBA em Gestao do
pelo Insttuto das Ciencias e do Trabalho (ISCT
Antropologia, Ramo Cultral e Social

Sociais e Humanas da U

esde 0 2no

de 2000 & o IADE - Instituto de Artes Visuais, Design e
Marketin 1a 0 Mestrado em Publicidade. Lecciona no
Mestrado em Publicidade, o Mestrado em Design e Cuttura Visua

o Mestrado em Design de Produgao. E membro da Ordem
Arquitectos de Port de Engenharia e Arquitectura
do Estado de 530 Paul

WIQYYD SOTHYD ¥3LIVA " 6661 ¥ 0961 TYDNLYOd WI VAOW V

A MODA

EM PORTUGAL

VALTER CARLOS CARDIM 1960 a 1999

Prefacio de Barbara Coutinho

Figura 35- Proposta para a capa A Moda em Portugal - 1960 a 1999, Edi¢oes IADE.

A MODA DE 1960 ATE AOS NOSSOS DIAS

A nivel mundial, no inicio da década de 1960, vivia-se com
um espirito ndo muito diferente do final da década anterior.
Na verdade, s6 em 1963 ¢ que ocorreu a explosio de uma
nova energia que introduziu mudangas a nivel do vestuario.
A moda da década de 1960 foi dominada por duas linhas
de dificil cruzamento, a Alta-Costura e 2 moda /eenager que
acabara de surgir'.

A década de 1950 foi, em muitos aspectos, 0 apogeu das
casas da Alra-Costura francesa principalmente das casas
“Christian  Dior”, “Givenchy”, “Lanvin” e “Balenciaga”.
Estes criadores continuaram a ditar novos estilos em cada
estagio. O corte e a confecgdo atingiram os mais altos niveis.
Nesta fase houve uma maior rivalidade entre as casas de
Alta-Costura de Paris com as casas de Alta-Costura de Nova
Torque, Tondres ¢ Milio. Foi contudo o jovem designer francés
Yves Saint-Laurent que introduziu a moda jovem em 1962 e
passou a ser visto também como um dos sucessores da Alta-
Costura de Paris. Nesta época, tanto a moda masculina quanto
a feminina continuaram a ser dirigidas principalmente para as
classes mais abastadas®.

Quando Christian Dior lancou o seu “New Look” em

1947 seguiram-se dez anos de intensa agitacio a nivel da

moda. Chri

istian Dior tornou-se o grande costureiro de Paris ¢
ditou as tendéncias da moda até a sua morte. Nesta fase, Dior,
Balenciaga, Balmain ¢ outros costurciros de Paris tomaram
uma certa liberdade quanto 2 relacio entre cinturas e bainhas,
amplidio e comprimento. A oscilagio que impuseram quanto
a estes itens ndo deixou de ser uma atitude despotica para
manter Paris como o grande centro mundial ditador da moda
da Alta-Costura. A situagio s6 comecou a mudar dois anos
apés a morte de Christian Dior quando Yves Saint-Laurent,
que o substituiu como costureiro da Casa “Dior” lancou a
colecgio para o Outono de 1959. O resultado desta colecgio
foi bastante impopular ¢ marcou o fim do apogeu da Alta-
Costura parisiense.

As mulheres na década de 1950 procuravam ter uma
aparéncia sofisticada, bastante diferente dos anos pré-guerra.
Adoptaram um novo ok, mais jovem e popular, que teve
origem no sporfswear americano. Nestes anos entraram em
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moda as calgas cigarrete, que tinham um comprimento até o
tornozelo, sapatos baixos, em forma de sapatilhas de balks,
Jeans, ctc; ou outros  modelos que foram inspirados na
moda de Mainbocher, como o crdgan justo debruado; de
Chanel, como o estilo masculinizado das suas camisas com
abotoaduras, moda precutsora do k mnisex, ¢ seus paletos,

x0s.

em forma de cardigan, que foram copiados pelos dois
Nesta fase decorreu ainda a influéncia do estilo dos costureiros
italianos que criaram, a partir dos sweaters ¢ paletols, as calcas
largas masculinas; o “Beatnik”, que se inspirou na moda que
vigorava nas ruas ¢ cra influenciada pelos astros da misica,

¢ os uniformes de gangs. Nesta altura, as industrias de prir-d-
fort

porter iam ficando cada vez ma Até os costurciros de

Paris estavam a aderir a esta nova solugao®.

Os novos cultos da juventude, que comegaram a nascer
1o Reino Unido com os greasers, os rackers ¢ os “Teddy Boys”,
¢ nos Tisados Unidos da América, com o estilo feenager,
reflectido no filme “West Side Srory”, eram considerados
perigosos ninhos de delinquéncia juvenil. Existiam, ainda,
ji nos finais dos anos

de forma independente destes grupos
50, os “Beaniks”, otiundos da Califérnia e Nova Torque.
Scgundo Ivonne Connikic, os “Beatniks” cram calmos ¢
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Fig 22 - Modelos
apresentados na revista
“Modas e Bordados™ n.5
2797,15/09/1965, pig. 19.

Figura 36 - Pagina de exemplo do miolo do livro A Moda em Portugal - 1960 a 1999, Edi¢des IADE.
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Fig.26 - Modelo ce roupa
masculina apresentado na

revista “Modas e Bordados”
192797, 15/09/1965, pig, 26.

Fig 27 Visita de Marlene
‘Schmid: “Miss Universo
1961° 4 Feira Popular d
Século” em Entrecampos em
03/08/1962 (Acervo do ornal
0 Século’ - Fototeca do
Palécio Foz)

Os estilistas passaram a usar o corpo, a partir deste momento,
como um veiculo para a criagio de novas tendéncias'', Foi
nesta altura que 2 moda comegou a transitar para a era do

individualismo.

A década de 1960 foi turbulenta e marcada por profundas
mudancas, tendo gerado no principio da década de 1970, um
olhar para 0 passado em busca de inspiraao. A busca de raizes
ocorreu também logo apés o final da scgunda Grande Guerra.
Houve a formagao de uma fase romantica que se inspirou no
final da década de 1920 e principio da década de 1930. Novos
nomes de estilistas aparecem com uma nova consciéncia do
sentido de olhar as roupas da época passada. A preocupacio
passou a ser nio s6 com a forma, mas também com o tipo
de corte, construgio e tecidos. Este foi o contributo que a
moda da década de 1970 deu para a moda actual, juntamente
com o surgimento do individualismo, aliado a uma maior
preocupagic com o corpo, que foi desenvolvido a partir de
1960. Podemos assinalar também que um dos fenémenos
s da moda na década de 1970 foi a passagem
da moda marginal, roupas ¢ penteados punk, para a Alta Moda,
fenémeno inverso a0 que normalmente decorria até entio.
A moda passou também a procurar inspiragio na rua. Isto

principal a0 facto das tendéncias da moda,

mais interessante

deveu

nesse Momento, se eNcontrarem Com rumo incerto e com
0 a0 que havia sido feito até e

Sobre a moda “Punk”, Jacqueline Herald diz-nos que foi
um movimento de cultura ¢ estilo de juventude que envolveu

certa desilus ¢ momento.
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mulheres na sua maior percentagem. O “Punk” comecou
em Nova lorque, mas foi inteligentemente capitalizado em
Londres por Malcom McLaren ¢ pela sua companheira
Vivienne Westwood. Eles vendiam calgas “Bondage”, um
tipo de calca com
sua loja “Worlds End Shop”. As suas roupas reflectiam o

pernas ligadas atris dos joclhos, na

argumento politico de que ser “Punk” cra algo de contra-
cultura ¢ enraizado nas classes trabalhadoras. Embora muitas

Vi , 0 estilo “Punk” teve uma

descrito como andrqui

semelhanga sem significado com as coleiras dos caes, alfinetes
de scguranga, fechos ddairs, cadcias, blazers colegiais,
saias de cabedal ¢ camisas rasgadas. O estilo foi largamente
conhecido através das

capas das revistas, posters, exibi¢oes de
musicas como os “Sex Pistols” em “Anarchy in the UK. e
“Sniffin Glue™ "%,

Na década de 1980, a aura que existia em torno da Alta-
Costura desaparcceu. As transformagaes que a mulher sofreu
a0 longo dos anos pés-guerra juntamente com a aquisicio
de conhecimentos mais profundos relativos 2 moda, fizeram
com que ela estivesse apta a criar o seu préprio visual

stes
factores ajudaram a acclerar a desintegracao gradativa da Alta-
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Fig2s - Apresentagao da

Mundial (Fototeca do Palicio
Foz).

Figura 37 - Péagina de exemplo do miolo do livro A Moda em Portugal - 1960 a 1999,

Edi¢oes IADE.

Fig. 203 - Amirante Américo
Thomaz visita o Mercado de
Abri, Revista Panorama, ne
22,1V Série, Junho de 1957,
.90

Fig. 204 - Inauguragao do
Hatel dos Templarios pelo
chefe de Estado, Revista
Panorama,né 22, 1V Série
Junho de 1967, p. 50

No Verio de 1964 o jaquetio voltou a estar na moda. No
Inverno desse ano a linha da cinta foi ligeiramente subida
¢ pouco marcada atrds, porém na frente passou a ser mais
cintada, modelando bem o corpo. O vestudrio mostrou uma
tendéncia para o alongamento clegante, nio apenas i custa de
um aprecidvel aumento de comprimento, mas sim pela reducio
de larguras, apenas restritas a0 necessirio. Os pormenores

foram 1 ¢ com simy co

conjunto procurou manter o corpo em comodidade™.

A moda para o Verio de 1965 apresentava como
novidade a elegancia aliada a comodidade e tinha como
finalidade a sobricdade do vestuario. O casaco deixou de ser
definitivamente curto ¢ passou a ser francamente comprido. A
calga por sua vez deixou a forma afunilada ¢ p
cilindrica do joelho para baixo™. Para o Inverno de 1965-
66 a moda continuou a apregoar 0s mesmos requisitos que
estiveram em voga durante a estaciao do Verdo. Praticamente
nio houve modificacdes significativas®”.

Para a estagio de Verao de 1966 a moda continuou a
funcionar com os mesmos requisitos do Verio antetior
Para o Outono-Inverno de 1966-67 o casaco continuou a
manter-se francamente comprido, ombros estreitos e s
por um chumaco leve. Nes
o alargamento do casaco da cintura para baixo e as aberturas
pa

ou a ser mais

stidos

a altura havia uma tendéncia para

aram a ser altas’

Tnverno de 1967-68 ¢ Primavera-Verao de 1968 i a

170 Valter Carlos Cardim

a ser as mesmas apregoadas anteriormente, nio decorrendo
grandes alteragoes™.

Em 1967, em Portugal, ji se discutia a influéncia dos
“Beatles” na moda masculina. Nesta altura essa influéncia j se
fazia norar em alguns modelos que eram confeccionados paraa
. Em 1968 o peri6dico Modas ¢ Bordadss assinalava
que os homens estavam a mudar de aspecto ¢ que a tentadora
moda tinha conquistado os homens. Novas modas masculinas
estavam a

juventude®

.t langadas em detrimento do vestudrio clissico que
nesta altura, jd era pouco usado. Cores mais alegres e vivas que
estavam na moda, foram aliadas a roupas interiores com cores
antetiormente s6 usadas pelas mulheres, tais como o azul-forte,
o vermelho-rubi, o verde ¢ o negro™2. O periodico Madas &
Bordados assinalava também a incursio do costureiro Notman
Hartnell, da familia real inglesa, na moda masculina com a
apresentacio de uma moda inovadora™. As novas colecgdes
de roupa ! I

lina a s ente, segundo
0 “Modas & Bordados”, apresentavam-se com as mesmas

caracteristicas da feminina

"

Para o Outono-Tnverno de 1968-69 os grandes quadrados
e jerseys de pura 13 estavam a dominar em todas as coleccdes
de moda ma

culina que foram apresentadas em Paris, entre
as quais, Lapidus, Pierre Cardin, Laroche e Féraud™. O
“Secretariado Internacional da 12”7 lancou para a cstacao
da Primavera de 1969 o guia da moda, cuja elaboragio foi
feita a partir de obscrvagoes feitas durante o “Congresso
Mundial dos Mestres Alfaiates™ que se realizou em Telavive,
»u em Colonia

na “Semana da Moda Masculina” que se realiz
¢ na “Convengio Britanica de Confecgio”, que se realizou
em Harrogate. Segundo este guia, estariam em voga para o

AModa em Portugal 1171

Fig. 205 - Modelos de
Christian Dior 1970, in
“Fashions of a Decade the
19705, Jacqueline Herald,
BT Batsoford, London, 1992,
pe.

Fig 206- Modelosde
1970 nspirados nos
hippies dos anes 1950, in
“Fashions of a Decade the
197075 Jacqueline Herals
BTBatsoford, London, 1952,
Pt

Fig. 207 - Entrega Medalha de

Revista Vida Mundial n? 1764,
30/3/73,capa

Figura 38 - Pagina de exemplo do miolo do livro A Moda em Portugal - 1960 a 1999, Edigoes IADE.




PRODUCAO
A producéo deste projeto compete ao IADE quando este estiver concluido.

5.5 Participagdo

Neste projeto a autora participou no seu desenvolvimento numa fase mais adiantada, ndo
estando presente na entrega do briefing nem no inicio do processo. Competiu a autora a
reorganizacdo da paginacgdo, que incluiu nova escolha de imagens e criacéo da capa.

5.6 Consideragoes

O facto de ter pegado no projeto ja numa fase adiantada nio permitiu uma envolvéncia
tdo grande no mesmo e néo lhe proporcionou tanto espacgo para a criatividade.

Foi um projeto enriquecedor pois permitiu a autora desenvolver novas com-
peténcias ao nivel do Design Editorial, inclusive com o programa InDesign.

5.7 O que a autora aprendeu

-Teve nocdo do trabalho de minucia que compde um projeto editorial;
-Trabalhou sempre com o objetivo final da criacdo de uma composicao agradavel
e que correspondesse aos requisitos;

-Teve a oportunidade de trabalhar mais um pouco no programa Adobe InDesign,
que até entdo durante o seu percurso académico de licenciatura e parte curricular
de mestrado tivera pouca experiencia.
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V Consideragoes Finais

A autora iniciou o estagio curricular na Agéncia Escola IADE com vista a obtencéo do
grau de mestre para ingressar no mundo profissional na area de comunicagéo visual,
recolhendo ensinamentos e experiéncias para a preparagéo e apresentacéo do relatorio
de estagio.

No decorrer do estagio teve oportunidade de aplicar os seus conhecimentos
e competéncias tedricas e praticas adquiridas durante a Licenciatura em Design e o
Mestrado em Design e Cultura Visual com especializacdo em Design Visual partici-
pando em projetos reais. A facil integragdo numa equipa de profissionais de varias areas
de trabalho e o acompanhamento dos docentes permitiram a aluna a motivagao para os
novos desafios e situagdes pouco familiares, criando expectativas e servindo de ponte
mais abrangente para o mundo profissional. Esta interagdo conduziu ao sucesso dos
trabalhos desenvolvidos e fez com que os alunos envolvidos tomassem consciéncia das
suas capacidades apesar da complexidade e exigéncia do momento.

O percurso na Agéncia contribuiu para a aluna se preparar para o mercado.
Aprendeu a trabalhar com prazos apertados e a lidar com projetos stressantes, a trabal-
har com diversos clientes, a contactar com diferentes temperamentos, a crescer profis-
sionalmente e a ter mais autonomia e confianca. Tirando partido de criticas construti-
vas que lhe foram feitas ao longo deste periodo, fazendo a sua assimilagéo e valorizacao,
utilizando-as para seu beneficio e crescimento pessoal e profissional.

Para o bom desempenho da aluna na Agéncia as bases criadas anteriormente
foram fulcrais. O seu percurso, o seu interesse pela arte e pelo design, aliado a Licen-
ciatura em Design e Mestrado em Design e Cultura Visual proporcionou bases tedricas
e praticas que culminaram num bom desempenho no estagio.

Durante o curso universitario a autora apreendeu as bases tedricas e a compo-
nente pratica se bem que abordada e desenvolvida em alguns trabalhos, teve uma menor
incidéncia. O estagio na Agéncia, os trabalhos realizados em ambiente e exigéncia
profissional, permitiu a sedimentacéo dos conhecimentos tedricos antes adquiridos e
constituiu uma mais-valia na valorizagéo pratica e melhor preparagdo para o mercado
de trabalho.

A elaboragéo escritadorelatorio de estagio € constituidapor projetos desenvolvi-
dos com fundamentacdes teodricas, havendo espago para a critica e a reflexao. Nele séo
apresentadas as experiéncias e dificuldades sentidas, os ensinamentos recolhidos e os
resultados obtidos, tendo como objetivo a obtencéo do grau mestre em Design e Cultura
Visual especializada em Design Visual.

Através da elaboracéo da estrutura de relatdrio de estagio, pretende-se demon-
strar que os objetivos especificos propostos foram cumpridos e adquiridos através de
conhecimentos transpostos na fundamentagéo tedrica necessaria para obtencéo do
grau de Mestre.
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Glossario

Alinhamento — Posicionamento dos caracteres em relagdo a margem vertical da colu-
naem que se insere.

Altura-x — Altura do x em caixa-baixa sem ascendentes e descendentes. Este € o carac-
ter referencial para comparacgdo entre a altura das letras minusculas e a altura das letras
maiusculas. E a altura do corpo principal da letra minuscula. Quanto maior a altura-x,
maiores sdo as letras minusculas em relacéo as maiusculas, os caracteres perdem legi-
bilidade.

Ante-Rosto — Folha interpolada num livro que tem lugar posteriormente a capa. Ante-
cede o rosto e é aplicada depois das guardas. Ea primeira folha de uma publicagdo onde
¢é descrito o titulo da obra. Também intitulada de falso-rosto.

Ascendente — Prolongamento acima da altura-x de algumas partes das letras minuscu-
las, que proporciona uma melhoria da legibilidade da fonte. Sdo exemplo de letras com
ascendentes os caracteres, d, b, f, h, k, L e t. A terminacéo da linha dos ascendente (que
define a altura maxima dos ascendentes) pode ser mais baixa que a terminacgéo dalinha
de altura das letras maiusculas.

Badana — Extensdo ou aba da capa ou das sobrecapas, de um livro que se dobram para
o seu interior. Geralmente vem nela descrito alguma informacéo ou critica sobre o livro
ou autor. No caso da revista, a badana pode ser a extensio da folha da capa dobrada em
dois, cobrindo a totalidade da capa ou parte dela. Também chamadas de orelhas.
Banner — Suporte digital ou electronico utilizado em sites de internet. Meio de comu-
nicacéo publicitario.

Bleed — Em média entre 3mm e 4mm, parte do documento impresso que esta fora dos
limites do tamanho final da peca, por exemplo para fora dos limites do papel. E usado
como protecgdo para que os elementos graficos, imagens, cor, etc., ndo aparecam dis-
tantes da terminagio daborda em caso de erro de corte. Aspectos que o designer tem que
ter em conta no inicio de cada trabalho e antes do envio das artes finais para a grafica.
Brainstorming — Técnica utilizada em grupo, desenvolvida para gerar ideias e criar
solucdes. Discussdo intensiva de ideias entre todos, dadas de forma aleatdria e livre, com
objectivo de gerar a solugdo mais eficaz para os problemas.

Branding — Processo de criacdo de uma identidade visual/marca de uma empresa,
servico ou produto. A representacio da marca no mercado é feita por, campanha pub-
licitaria, simbolo, logo e slogan para deferéncia no mercado.

Briefing — Conjunto de informagdes dispostas num documento preparado pelo cli-
ente. Mapeamento de um problema com informacdes para a realizacdo de um projecto.
Fazem parte dessas informacdes a sua metodologia, planeamento, objectivos e resulta-
dos finais.

Caderno — Conjunto de folhas ordenadas, dobradas (e eventualmente cosidas), que no
conjunto constituem o miolo do livro. Um caderno pode conter 4, 8 ou 16, por vezes 32
paginas, dependendo do formato da publicagéo.

Capa— Parteexteriorefrontal deumapublicacdo que envolve omiolo. Papel e acabamen-
tos diferente ou néo, do seu interior.

Capa dura — (hardcover em inglés) Capa com mais durabilidade, com maior rigidez e
menos fle-xibilidade, para proteccéo do livro e do seu conteudo, muitas vezes eleita para
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primeira edi¢do de uma obra. Método de encadernacio mais dispendioso.

Capa mole — (softcover ou paperback em inglés) Capa em cartolina flexivel, ou papel,
plastificada ou néo, para edicdo mais econémica.

Capitular — Uma capitular ¢ o nome dado aletra no inicio de um texto. Esta pode ter a
altura de varias linhas de texto e o seu corpo pode ser substancialmente maior do que
o corpo do texto corrido. Em manuscritos medievais, algumas iniciais ocupavam o ta-
manho de uma pagina interior.

Capitulo — Livro organizado em multiplas partes. Agrupamentos de elementos tex-
tuais em capitulos para melhor organizacédo e disposic¢éo da informagédo. Normalmente
o capitulo comeca na pagina impar.

Caractere — (character em inglés) Cada uma das letras individualmente, sinais,
numeros, e espagos que compdem uma fonte tipografica.

CMYK — (cyan, magenta, yellow and black) E um sistema de cores paraimpresséao, tam-
bém chamado de quadricromia. E um processo de impressdo por mistura aditiva das
quatro cores normalizadas, ciano, magenta, amarelo e preto. O CMYK funciona devido a
absorcdo de luz sendo que as cores vistas vém da parte da luz que néo é absorvida. Eum
sistema subtractivo de cores. Reproduz através das impressoras a maiorias das cores do
espectro visivel.

Composig¢do — Conjunto de métodos e processos de composi¢do proporcionados por
aplicacdes de paginacéo, que permitem formatar elementos de texto e elementos grafi-
cos na paginacio.

Contra-capa — Parte exterior e posterior de uma publicagdo que envolve o miolo. Papel
e acabamentos diferente ou ndo, do seu interior.

Contraste — Diferenca nas propriedades visuais e oposicéo de tons, sombras e luz.

Cor — Percepgéo visual provocada pela ac¢io de um feixe de fotdes sobre células espe-
cializadas naretina, que transmitem através de informacdes, impressdes para o sistema
nervoso.

Corpo — Mancha de texto composta num livro, revista, brochura, etc., que forma o el-
emento textual geralmente predominante na pagina. Nio se intitula de corpo elementos
de navegacdo e acessorios como o indice, o prefacio, os apéndices, etc.

Descendente — Prolongamento abaixo da altura-x de algumas partes das letras minus-
culas, que proporciona uma melhoria da legibilidade da fonte. Séo exemplo de letras
com descendentes os caracteres, q,V, p, g €].

Encadernacgao — Processo de unifo paginas ou sec¢oes de uma publicacdo para arqui-
tectar um livro, revista, brochura. Método de unido de paginas avulsas em volume com-
pacto.

Entrelinha — (leading em inglés) Espacejamento entre as linhas de base de duas linhas
consecutivas de texto.

Entrelinhamento - Espaco vertical entre linha, expresso em pontos. E medido dalinha
de base (inferior), até a linha de base da linha seguinte. Este varia, pode ser maior ou
menor, consoante alegibilidade e o espacejamento do texto.

Espacamento — (tracking em inglés) Espaco entre caracteres do estilo de uma fonte.
Tem valor pré definido, criado consoante o corte e alargura, média dos caracteres. Pode
no entanto ser ajustado pelo utilizador caso necessario.

Familia de fontes — Conjunto formado por uma fonte e suas varia¢des de pesos (bold,



regular, light, italic, etc.).

Fonte — (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 uma grupo de caracteres, definidos pelas suas caracteris-
ticas visuais, independentemente dos seus tamanhos. Na tipografia com tipos moveis,
cada dimenséo de corpo medido em pontos, era considerado como uma fonte diferente,
mesmos que se tratasse esteticamente da mesma ou do mesmo conjunto. Isto sucedia
devido aos cortes de puncoes e fundi¢cdes de matrizes diferentes para producéo de cada
um destes conjuntos.

Formato — Tamanho e forma de uma pagina ou livro.

Grelha — Forma de construgdo para composigéo grafica. Estruturacdo e composicéo
dos elementos na pagina

Headline — Destaque do texto principal que geralmente se encontra no inicio de um
artigo que indica o assunto sobre o mesmo.

Hierarquia de informacéo — Disposicdo da informacéo na pagina, estabelecida priori-
tariamente consoante o grau de relevancia (da comunicagdo ou elementos graficos) e
a ordem de prioridade da informacdo. A disposicdo dessa mesma informacéo afecta e
influéncia a percepg¢do do leitor e a construgéo do layout.

Identidade — Conjunto de elementos formais que representam visualmente uma em-
presa (imagem corporativa).

JPEG — (joint photographic experts group) Extenséo para ficheiros mais corrente em
imagem ou fotografia. Formato limitado que néo suporta transparéncias como € o caso
do TIFF, ou PNG, nio pode também ser animado como o GIF. Extensio para ficheiros
mais corrente em imagem ou fotografia. A extensido recebeu o nome do comité que a
criou.

Justificacdo — Alinhamento de um texto. As margens da esquerda e da direita da coluna
seguem paralelas e verticalmente no mesmo sentido descendente. O texto justificado
pode ter a ultima linha do texto alinhada a esquerda, a direita, centrada ou forcada. A
justificacdo de um texto se néo for trabalhada com cuidado pode prejudicar a leitura e
prejudicar na apresentacédo visual do mesmo.

Kerning — Espaco entre duas letras ajustado individualmente, para compensacéo de
excesso ou escassez entre as mesmas, derivados do desenho desses caracteres em par-
ticular. Vem definido em pares. Confunde-se geralmente cm tracking.

Layout - Plano organizado de varios elementos graficos, visuais ou textuais, tendo como
objectivo a coeréncia na pagina através da percepc¢éo e do fluxo de informacéo.
Legibilidade - Facilidade de leitura de uma informacéo ou tipo de letra. Passa ndo s6
pelo significado, mas também pela sua interpretacéo e facilidade de descodificagédo de
cada pessoa. Os limites da legibilidade, sdo medidos em funcéo da velocidade da leitu-
ra (identificamos uma palavra enquanto forma ortografica estando o seu significado
atribuido a pronuncia) ou em funcéo da compreensao de um determinado texto. O leitor
tem que fazer a conversao dos caracteres em conceitos com rapidez. Alguns dos factores
condicionantes sio a forma, o tamanho, o corpo de letra, o estilo e a cor.
Leiturabilidade — Arranjo visual, ou propriedades de um tipo de letra do mesmo que
afectam a capacidade de compreenséo do texto e da sua narrativa.

Linha base — Linha imagindria onde assentam as partes inferiores das letras maius-
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culas e minusculas. Esta auxilia o leitor a acompanhar o fluxo de texto sem oscilac¢éo
aumentando a leiturabilidade.

Lombada — Parte de um livro ou brochura onde se unem os cadernos com a capa através
de costura ou cola. E a parte oposta paralelamente ao corte da frente do livro ou bro-
chura.

Logotipo/Logo — Elemento grafico que representa e compde a marca. Podendo este ser
um elemento tipografico, simbolo ou icone.

Luminosidade - Estarelacionado com a quantidade deluz ou sejacom o grau de clareza.
A cor mais luminosa é o branco e a menos luminosa € o violeta. O preto ndo tem luz.
Medida — Comprimento de uma linha escrita. Linhas demasiado curtas ou demasiado
longas, podem comprometer a legibilidade e o interesse do leitor, pois quebram o ritmo
e fazem com que o leitor demore tempo desnecessario a encontrar alocalizagéo da prox-
ima linha de texto.

Merchandising - Conjunto de técnicas responsaveis pela promocéo de produtos, geral-
mente com o intuito de acelerar a sua rotatividade. Inclui técnicas de exposicéo, ofertas
especiais, precos, e sdo responsaveis pela apresentacdo.

Miolo - Conteudo do interior de uma publicagéo, conjunto de folhas que o constituem.
Orfao —Palavra ou linha curta no comeco ou no final de uma coluna que esta separado
do resto do paragrafo. Interrompem a leitura e afectam negativamente aleiturabilidade.
Podem sem evitados com ajustes no tamanho do tipo da fonte, no tracking, no kerning ou
quebrando linhas manualmente.

Pantone — Sistema de cores normalizadas pela empresa Pantone. Tém variantes como
coated, uncoated, metallic, etc. (imetalizado, com ou sem verniz). O sistema garante uma
impressio a 95% — 100% estabilizada, dai também ser mais cara que a impressédo em
CMYK. Estas cores padrio integram aplicacdes de ilustracdo e paginacéo e sdo conver-
tidas em monitores RGB.

Pagina — Espaco onde se apresentam texto e imagens.

Pop-up — Suporte para publicidade geralmente temporaria, de facil comunicacdo,
transporte e montagem

Prova de cor — Impressio em papel de baixa qualidade de algumas paginas do miolo,
para se efec-tuarem as ultimas verificagdes e possiveis altera¢des antes do comego da
impressio em grande numero. Estas provas servem também para verificar a consistén-
ciadareproducdo de imagens e cores. Estas podem néo vir sequencialmente.

Recto — Pagina da direita de um livro aberto.

Rosto — Pagina de uma obra onde é composta pelo editor, autor, titulo, local e data de
publicacéo. As primeiras paginas de rosto completas sdo compostas pelo titulo princi-
pal, ano da edig¢do, nome do autor, dados do impressor, era usada no século XVI. A folha
de rosto decorada, elaborada e ilustrada foi mais utilizada nos séculos XVII e XVIII. Os
impressores preenchiam a pagina de rosto com titulos, indicacdes de algumas partes da
obra ou dados biograficos do autor. No século XX esta pagina € identificadora, com even-
tuais elementos figurativos/decorativos.

Sem serifa - Conhecido também por Sans Serif. Ndo fazem parte destes caracteres os
tracos adjacentes. Sdo mais usadas em titulos, legendas e internet.

Serifa — Caracteres com tracos horizontais nas suas extremidades. Permitem ao leitor
uma orientagdo no texto, marcando um ritmo e facilitando a leitura impressa.



Spread — E assim intituladaa dupla pagina ou umarevista/brochura aberta, mostrando
uma pagina par e uma impar em simultaneo.

Sobrecapa — (dust jacket em inglés) Folha independente, na qual vem descrito o nome
do autor, o titulo, etc., também composta por vezes com ilustragdes. Esta € utilizada para
proteger a capa de um livro. A sobrecapa tem uma maior dimenséo que o capa para que
os excessos fiquem dobrados para o interior do livro, fixando a sobrecapa no sitio cor-
recto.

TIFF — (tagged image file format) Formato de arquivo chamado por vezes de BITMAP.
E uma ex-tenséo de ficheiro com facilidade de abertura e edicdo em programas como o
ADOBE Photoshop, Ilustrator, Fireworks ou InDesign. Esta extensdo ¢é utilizada prin-
cipalmente no ambito das artes graficas, por ter a caracteristica de ndo ser um ficheiro
comprimido. Com esta especificagdo é um ficheiro que néo perde qualidade em relacéo
ao original e suporta uma série de caracteristicas tais como transparéncias e layers a
custa do aumento do ficheiro.

Tipo de letra — (type ou typeface em inglés) Conjunto de caracteres. Conjunto de glifos
criados tendo como finalidade a unidade estilistica. Fazem parte da sua composicao as
letras do alfabeto, numeros, pontuagéo e simbolos, estes tém vindo a evoluir desde a pré-
historia. Tipo de letra é geralmente confundido com fonte, que é historicamente mais
rico, no entanto actualmente sdo considerados semelhantes.

Tipografia - Eo processo e criagdo de um texto. Compo-lo e dar-lhe ordem estrutural
¢ a forma de comunicacgédo impressa e digital. E uma das principais disciplinas do De-
sign Grafico. Com a estrutura do texto é possivel atingir diferentes publicos-alvo, definir
diferentes objectivos, tudo com caracter, com expressividade da letra e com a organi-
zacdo do texto.

Tiragem — Numero de exemplares de uma edi¢édo impressos de uma so vez.

Verso — Pagina da esquerda de um livro aberto.

Viuva — Linha curta ou palavra perdida no final de um paragrafo. Podem ser evitadas
com ajustes no tracking, no kerning, no tamanhos daletra ou quebrando as linhas manu-
almente. Atrasam a leitura e condicionam a leiturabiblidade.

83



84

Referéncias Bibliogrdficas
Bibliografia

ARNHEIM, Rudolf. Arte e Percepcdo Visual - Uma Psicologia da Visdo Criadora. Pio-
neira Thomson Learning, Sdo Paulo.

BACELAR, Jorge. A letra: Comunicacéo e expressdo. Universidade da Beira Interior.
BIEDERMANN, Hans. Dicionario ilustrado de simbolos com mais de 700 ilustragdes.
Compa-nhia Melhoramentos, Sdo Paulo, 1993.

BICKER, Jodo. Manual Tipografico de Giambattista Bodoni. Almedina, FBA, 2001.
BLACKWELL, Lewis. Tipografia del siglo XX 3rd edition. Editoral Gustavo Gili, S.A,
Barcelona, 2004.

BRANCZYK, Alexander. NACHTWEY, Jutta. NEHL, Heike. SCHLAICH, Sibylle.
SIEBERT, Jiigen. Emotional Digital — A Sourcebook of Contemporary Typographics.
Thames & Hudson, 1999.

BRINGHURST, Robert. Elementos do estilo tipografico. Cosacnaify, Sdo Paulo, 2008.
BONO, Edward. Os seis chapéus do pensamento. 12 ED, Editora Pergaminho, Lda, 2005.
CARTER, Rob. Tipografia de computador 1 - Livros, Revistas, Boletins Informativos.
Destarte, Representacgdes e Edicdo, Lda, Lisboa, 1998.

CARTER, Rob. Tipografia de computador 2 — Logotipos, Papeis de Emprensa, Identi-
dade Visual. Destarte, Representagdes e Edicdo, Lda, Lisboa, 1998.

CARTER, Rob. Tipografia de computador 3 - Cor & Tipo. Destarte, Representacoes e
Edicédo, Lda, Lisboa, 1999.

DRUCKER, J. & E. McVarish. Graphic Design History; A Critical Guide. Nova Jersey,
Pearson Prentice Hall 2009.

ELAM, Kimberly. Typographic Systems - Axial, Radial, Dilatational, Random, Grid,
Modular, Transational, Bilateral. Princeton Architectural Press.

FERRAND, Ludovic. Psicologia cognitiva da leitura - reconhecimento das palavras es-
critas no adulto. Instituto Piaget, 2007.

FOUCAULT, M. As Palavras e as Coisas. Lisboa, Edi¢des 79, 2012

FRUTIGER, Adrian. En torno a la tipografia. Editorial Gustavo Gili, SA. Barcelona,
2002.

GILL, Eric. Ensaio sobre tipografia. Edicdo Almedina, Abril de 2003.

HEITLINGER, Paulo. Alfabetos, Caligrafia e Tipografia. Dinalivro, Lisboa 2010.
HEITLINGER, Paulo. Tipografia — Origens, formas e usos das letras. Dinalivro, Lisboa,
2006.

HELLER, Eva. A psicologia das cores - como actuam as cores sobre os sentimentos e a
razdo. Editorial Gustavo Gili, S.L. Barcelona, 2007.

HELLER, Steven. POMEROY, Karen. Design Literacy - Understanding Graphic Design.
Allworth Press, New York, 1997.

HELLER, Steven. TALARICO, Lita. Typography Sketchbook. Thames and Hudson,
London, 2011.

HOCHULI, Jost. Detail in Typography. Hyphen Press, London, 2008.

HOLLIS, Richard. Design Grafico: uma historia concisa / Richard Hollis: traducéo Car-
los Daudt. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2000.



HOLLIS, Richard. Swiss Graphic Design. Londres, Lawrence King.

JOLY, Martine. Introducéo a analise da imagem. Edi¢bes 70, Lda, Janeiro de 2007.
JURY, David. O que é a tipografia? Editorial Gustavo Gili. Barcelona, 2006.

LUPTON, Elen, Ed. (2006). D.1Y. Design it Yourself. Nova Iorrque, Princeton Arquitec-
tural Press. LUPTON, Elen, Ed. (2008). Indie Publishing: How to Design and Produce
Your Own Book. Nova Iorque, Princeton Arquitectural Press.

LUPTON, Elen. (2006). Pensar com tipos. Cosac Naify.

LUPTON, Elen & MILLER J. Design Writing Research. Londres, Phaidon.

MEGGS, Philip B. e PURVIS Alston W. Historia do Design Grafico. Cosacnaify, 2009.
MOURA, Mario. O Big Book Uma Arqueologia do Autor no Design Grafico. Thames and
Hudson, Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto.Tese de Mestrado. 2012.
MUNARI, Bruno. Fantasia. Edi¢des 70, Lda, Junho de 2007.

Nice to meet you —Visual greeting from business cards to identity packages. Index Book,
Barcelona.

PESTANA, Marta. Branding e Posicionamento IADE-i: “Learn with Funiversity”. Pro-
jecto, Lisboa, IADE — Instituto de Artes Visuais Design e Marketing. 2010

PORTAL, Frédéric. A simbologia das cores. 22 ED, Hugin Editores, Lda, Lisboa Setem-
bro de 2001.

REED, Lou. Pass thru fire — The collected lyrics. Da Capo Press, 2008.

RIVERS, Charlotte. Reinventing Letterpress — Inspiration Pieces by Contemporary
Practitioners. Foreword by Yee-Haw Industries. RotoVision, Switzerland, 2010.

SILVA, Vitor. 20 Alfabetos tipograficos de vinte designers do século XX. Lisboa, 2002.
SPIEKERMANN, Eric, E. M. Ginger. Stop Stealing Sheep & Find Out How Type Works.
22ED, Adobe Press, 2002.

TRIGGS, Teal. The Typographic Experiment: Radical Innovation in contemporary type
design. Thames & Hudson, 2003.

VILAS BOAS, Armando. O que é a Cultura Visual?. Impressdo Multilena, Porto, Setem-
bro de 2010.

WOZENCROFT, Jon. The Graphic Language of Neville Brody. Thames and Hudson,
Singapore, 1994.

Sitios de Internet

COLEGIO PORTUGUES - <http://www.colegioportugues.edu.pt/>. Acesso em: 5 de Se-
tembro de 2012.

DSTYPE - <http://dstype.com/posts/#dstype>. Acesso em: 7 de Janeiro de 2013.

EUA - <http://www.eua.be/eua-membership-and-services/home.aspx>. Acesso em: 25
de Setembro de 2013.

EYE MAGAZINE - <http://www.eyemagazine.com>. Acesso em 3 de Dezembro de 2012.
FOLCH STUDIO - http://folchstudio.com/>. Acesso em: 25 de Fevereiro de 2013.
FONT IN USE - <http://fontsinuse.com/>. Acesso em: 25 de Fevereiro de 2013.
FRIENDS OF TYPE - <http://friendsoftype.com/>. Acesso em: 7 de Janeiro de 2012.
IADE - <http://www.iade.pt>. Acesso em: 10 de Dezembro de 2012.

I LOVE TYPOGRAPHY - <http://ilovetypography.com/>. Acesso em: 7 de Janeiro de

85



86

2013.

IPAM - <http://www.ipam.pt>. Acesso em: 17 Setembro de 2012.

MAGMA BRAND DESIGN - <http://www.magmabranddesign.de/projekte>. Acesso
em: 7 de Janeiro de 2013.

OPEN TYPE - <http://opentype.info/blog/>. Acesso em: 7 de Janeiro de 2013.
SMASHING MAGAZINE <http://www.smashingmagazine.com/>. Acesso em: 7 de Ja-
neiro de 2013.

TALENT - <http://www.talent-sgps.com/>. Acesso em 25 de Setembro de 2013.
TIPOGRAFOS. NET - <http://tipografos.net/>. Acesso em: 7 de Janeiro de 2013.
TYPOGRAPHY SERVED - <http://www.typographyserved.com/>. Acesso em: 7 de Ja-
neiro de 2013.

TYPO/GRAPHIC POSTERS - <http://www.typographicposters.com/>. Acesso em: 12
de Dezembro de 2012.

VOGUE FASHION’S NIGHT OUT - <http://www.fashionsnightout.pt/fno.html>. Aces-
so em: 10 Setembro de 2012.



Anexos

1| p.88 - Relatorio elaborado pela EUA.
2 | p.116 - Lista de Protocolos
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FOREWORD

1. The Institutional Evaluation Programme

The Institutional Evaluation Programme (IEP) is an independent membership service of the
European University Association (EUA) that offers evaluations to support the participating
institutions in the continuing development of their strategic management and internal quality
culture.

The distinctive features of the Institutional Evaluation Programme are:

e A strong emphasis on the self-evaluation phase

e A European and international perspective

e A peer-review approach

e A support to improvement

The focus of the IEP is the institution as a whole and not the individual study programmes or
units. It focuses upon:

e Decision-making processes and institutional structures and effectiveness of strategic
management

e Relevance of internal quality processes and the degree to which their outcomes are used in

decision making and strategic management as well as perceived gaps in these internal
mechanisms.

The evaluation is guided by four key questions, which are based on a ‘fitness for (and of)
purpose’ approach:

e What is the institution trying to do?

e How is the institution trying to do it?

e How does it know it works?

e How does the institution change in order to improve?

2. Coordinated evaluations of Portuguese higher education institutions by IEP

Over the past few years and in addition to the individual institutional evaluations, IEP has also
conducted coordinated evaluations at the national or regional level in which all universities or a
sample of institutions are evaluated. Since 2001, the IEP has reviewed all universities in Serbia,
Bosnia Herzegovina, Ireland, and Slovakia and a number of institutions in Catalonia, Greece, Portugal
and Turkey. These are usually funded by a governmental agency. Each institution is first evaluated
individually followed by an overall general evaluation. The major goal of the coordinated evaluations
is to identify the systemic conditions of the universities in the country that would allow a good
dynamic of change in institutions as well as the conditions that would strengthen the anchoring of
their national higher education system in Europe.

In Portugal, a system-wide extensive, independent, voluntary and objective review of higher
education institutions (universities and polytechnics, public and private, and their units) is being
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conducted by the IEP following international criteria and paying special attention to governance

mechanisms, access rules, institutional autonomy, funding, internationalisation and other relevant

higher education policies. The Ministry for Science, Technology and Higher Education (MCTES) has

facilitated institutional evaluations for up to ten Portuguese institutions per year, as determined on

a voluntary basis, that wish to gain institutional evaluation experience and to have an international

supportive evaluation by IEP aiming at improving management practices and quality assurance

procedures. The review of individual institutions follows IEP’s standard practice for institutional

review. It also includes some additional objectives which in simple terms are:

= to identify the overall positive characteristics, development status and opportunities available for
improvements

= to examine governance and management systems with suggestions for improvements

= to explore institutional capacity for adaptation, development and change

= to learn how students — including non-traditional students — are recruited, life long learning is
facilitated, and the knowledge-base of the Portuguese population is improved

= to examine student exit routes including types, relevance and utility of available qualifications

= to make recommendations that foster the institution’s rationalisation and diversification.

The IEP reviews of individual institutions are complemented by two other recent evaluation
exercises of higher education in Portugal. Firstly, ENQA reviewed the accreditation and quality
assurance practices of Portuguese tertiary education’. Secondly, an OECD review of the tertiary
education system and policies’ has examined the performance of Portuguese tertiary education by
reference to other OECD countries and provided recommendations for its improvement3.

The overall exercise is designed to ensure that the tertiary education system in Portugal gains
maximum benefit and input from comprehensive evaluations by teams of experienced international
experts and that procedures and processes in place can be benchmarked against best international
practice. The results from all these complementary exercises are expected to form part of a broader
initiative by the Portuguese government.

3. Institutional evaluation of the “Escola Superior de Design / IADE”

In December 2008, Professor Carlos Duarte, President of the Board of the “Escola Superior de
Design” of the “Instituto de Artes Visuais, Design e Marketing” (IADE/ESD), requested an institutional
evaluation by the Institutional Evaluation Programme (IEP) of the European University Association
(EUA). This evaluation has been undertaken, as part of the system evaluation of Portuguese higher
education institutions, which has been commissioned by the Ministry of Science, Technology and
Higher Education of Portugal.

! ENQA: “Quality Assurance of Higher Education in Portugal”, ENQA Occasional Papers, Helsinki, 2006.

OECD: “Reviews of National Policies in Education: Tertiary Education in Portugal”, Paris, 2007.

A significant difference should be identified between the system evaluations made by OECD and the coordinated
evaluations made by IEP. While OECD evaluates directly the whole higher education system at the national level, IEP’s 91
evaluation results from the synthesis of the parallel individual institutional evaluations conducted in a restricted period of

time and under concrete and visible terms of reference and on a voluntary basis.

2
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The IEP Steering Committee appointed, as members of the evaluation team for the IADE/ESD,
the following:

= Fuada Stankovic, professor, former Rector, University of Novi Sad, Serbia, as team chair

= Les Mitchell, professor, former Head of Design School, Edinburgh College of Art, United
Kingdom

= Jukka Liukkonen, student, MA, University of Art and Design Helsinki, Finland

= Dionyssis Kladis, professor, University of the Peloponnese, Greece, former Secretary for
Higher Education in Greece, as team coordinator

The first and the second visits to the IADE/ESD took place in December 2009 and February
2010 respectively.



Institutional Evaluation Programme / Escola Superior de Design - IADE / May 2010

INTRODUCTION

4. The evaluation process
4.1. Outline of the two visits

In keeping with the framework of the IEP, the institutional evaluation of the IADE/ESD
consisted of several phases. First, the evaluation team received a 30-page self-evaluation report
(SER) with informative appendices illustrating the current situation in IADE/ESD. The SER was
produced by a Self-Evaluation Steering Committee, appointed by the President of the Board,
Professor Carlos Duarte, and chaired by Professor José Ferro-Camacho. The Self-Evaluation Steering
Committee coordinated the overall self-evaluation process as well.

Upon receiving the SER, the evaluation team made a first visit to the IADE/ESD on 2-4
December 2009 to get acquainted with the institution and to help clarify any issues arising from the
SER. The second visit of the evaluation team took place on 23-26 February 2010. During the two
visits, the evaluation team had the opportunity to discuss the situation of the IADE/ESD with many
of its actors and with the main stakeholders, namely with:

= the leadership of IADE/ESD

= members of the academic staff and with students, including the Student Association

= both the Pedagogical Council and the Scientific Council

= persons involved in the research structures

= external partners and other stakeholders.

During the two visits, the evaluation team also had intense and in depth discussions with the
President of the Board, Professor Carlos Duarte, and with the Self-Evaluation Steering Committee.
The evaluation team, therefore, had the opportunity to meet the broad spectrum of actors at the
IADE/ESD. At the same time, the evaluation team had also the opportunity to discuss with the
external partners the role of the institution and their relations with it. All meetings and discussions
were efficiently organised by Professor José Ferro-Camacho, who was the liaison person of the
institution with the evaluation team.

On the last day of the main visit, the chair of the evaluation team, Professor Fuada Stankovic,
presented the team’s oral report to an audience consisting of the President of the Board, the
leadership of the IADE/ESD, members of the university community in general (teaching and
administrative staff, researchers and students), as well as external partners. The oral report
constitutes the basis of the present evaluation report, which also results from all written
information, from interviews with various actors in the institution and with external partners and
from the evaluation team’s observations during the two visits.

4.2. Outline of the review

As mentioned in the SER and as was explained by the Self-Evaluation Steering Committee, the
self-evaluation process was a well organised and inclusive procedure in which many people were
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actively involved. Furthermore, the preparation of the SER was decentralised to various drafting
groups coordinated by the Self-Evaluation Steering Committee who had also the responsibility of the
final synthesis. The evaluation team had the opportunity to realise that the overall evaluation
process played a central role in the efforts of the leadership of IADE/ESD to drive the institution
along its future route. In that sense, the two visits of the evaluation team were also considered key
events in the overall activities of the institution.

The evaluation team appreciated the work done in the SER, which covered almost all issues, as
a result of which, at the end of the first visit, the evaluation team only asked for limited additional
information. IADE/ESD provided the requested additional information in the agreed time. The
evaluation team considered the SER as an honest and critical analysis of the situation, presenting at
the same time the vision and the expectations of the Institution for the future.

The evaluation team wants to express its gratitude to the people of IADE/ESD for the
openness and willingness to discuss all issues during all our meetings. Finally, the evaluation team
would like to express its sincere thanks to the President of the Board of IADE/ESD, Professor Carlos
Duarte, and to Professor José Ferro-Camacho, for their organisation before and during our two visits
and for their generous hospitality.

4.3. Outline of the evaluation report

The IEP is not concerned with the assessment of the quality of teaching and research
activities; rather, it is concerned with the assessment and the improvement of the existing
mechanisms and processes for strategic management and quality assurance and, in that context,
with the assessment and the improvement of the capacity of the HEls to adapt to the rapidly
developing higher education environment in Europe and in the world.

In this context, the evaluation team’s task is to scrutinise the mechanisms existing in the
reviewed institution for quality assurance and its capacities for strategic change. This evaluation
report, therefore, emphasises the current strengths and weaknesses regarding the capacity for
change and expresses a number of recommendations that may be taken into account in the future
development of the IADE/ESD. Of course, this evaluation report should be read in conjunction with
the SER of the IADE/ESD and with the corresponding additional information that was provided to the
evaluation team. Furthermore, the comments are based on two intense and rather short visits: one
two-day first visit and one three-day second visit. The evaluation team also collected a significant
amount of information on the Portuguese higher education system, but it is not possible for the
analysis to go into such details. The comments and recommendations, therefore, will be confined
mostly to major issues of concern within the IADE/ESD. The recommendations, together with the
corresponding reasoning and analysis, appear underlined in the text of the evaluation report. A
summary of recommendations is presented on page 24. It should also be noted that throughout the
body of the evaluation report, many ideas of the evaluation team appear, which we do not consider
as real recommendations but as reflections which IADE/ESD can discuss.
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5. The national and institutional context
5.1. Higher Education in Portugal

Higher education in Portugal is regulated by Law No. 62/2007 which came into force on 10
September 2007 and which sets out the details of what institutional autonomy will mean for
Portuguese HEls. Further on, the implementation of the Bologna Process to higher education studies
in Portugal is ruled by the Law 107/2008.

In Portugal, higher education is organised into a binary system consisting of university and
polytechnic institutions which are either public or private. The two sectors are distinguished by the
degree of their vocational and professional orientation. Universities are high-level institutions
delivering Bachelor [licenciado], Master [mestre] and Doctoral [doutor] degrees, while Polytechnics
are high-level institutions delivering Bachelor [licenciado] and Master [mestre] degrees. Regarding
research, Polytechnics are required to conduct research that is applied in nature and which has a
vocational or professional outlook. Universities by contrast also undertake basic research. More
elements concerning the university sector in Portugal can be found in the next section of the present
report, integrated into the profile of the IADE/ESD.

It should be noted that, although the university sector was predominant in 2005-06 with
63,4% of the whole higher education student population, it shows decreasing trends concerning the
share in the period between 1997-98 (71,3%) and 2005-06 (63,4%), while during the same period
the polytechnic sector shows increasing trends from 28,7% in 1997-98 to 36,6% in 2005-06". As for
the total number of new enrolments in higher educations, it should be noted that the declining trend
between 2004-05 (with 84.363 new students) and 2005-06 (with 82.720 new students) was reversed
in 2006-07 (95.431 new students) and in 2007-08 (114.114 new students) with particular impact on
polytechnic education”.

5.2. The profile of the IADE/ESD and the context of the present institutional evaluation

This chapter of the present report has an unusual content. Normally, it should be restricted to
the profile of the institution. In our case, however, things are not that simple. The institutional
evaluation of the IADE/ESD is not a typical one. The IEP was requested to evaluate the ESD as part of
the IADE — and not to evaluate the whole of IADE as it is normally the case with IEP; accordingly, this
was the mandate of the evaluation team. We had, therefore, to clarify the context of our evaluation.
However, a prerequisite to that was to understand, as clearly as possible, the profile of the IADE/ESD
and this should be done in relation to its past, its present and its future. And this is what we try to do
in this “unconventional” chapter.

The IADE started its activities in 1969 as a private Academy (“Instituto de Arte e Decoragdo”).
By that time, its owner was IADE SA. Until 1991 the IADE worked with non-recognised courses in

4 Observatory of Science and Higher Education: “Evolution of the number of students enrolled in higher education by
district and NUTS 11, 1997-98 to 2005-06", 2007.

* National Bologna Report for Portugal for the two-year period 2007-2009, which was submitted to the Bologna Follow-Up
Group in October 2008 by the Ministry of Science, Technology and Higher Education (General Directorate for Higher
Education).
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Design and Advertising (the Design diploma was recognised however for teaching purposes in
secondary education). Recognition of the courses leading to the bachelor degree (later
“licenciatura”) came in 1991. In the meanwhile (1989), the two Schools, “Escola Superior de Design”
(ESD) and “Escola Superior de Marketing e Publicidade” (ESMP) were created, following the new
Portuguese Law for private university entities. After 1991, each School started running the

respective recognised “licenciatura” course.

IADE SA joined the group Ensigest SA in 2007. By that time, Ensigest SA also owned the three
polytechnic schools in Marketing (the three IPAMs in Matosinho/Porto, Lisbon and Aveiro), one
Marketing school (FEAM) in Brazil and the Colégio Portugués (a high school). After the inclusion of
IADE SA, Ensigest SA was renamed Ensivest SA.

From our discussions with the leadership and with key-actors of the IADE/ESD, it became clear
that today the Portuguese Ministry (MCTES) does not recognise the IADE as an educational entity,
but only as a private company (IADE SA) that owns the two schools (ESD and ESMP). Apparently, the
MCTES recognises the two schools and the study programmes that they run. This is the reason why
the request for institutional evaluation from IEP could not be addressed by the IADE.

The current situation is expected to change after the application of IADE recognition and
registration under the status of a private University Institute (Instituto Universitario) consistent with
the Portuguese Law for higher education. According to the application, the University Institute will
hold the title “Instituto de Artes Visuais, Design e Empresa — Universitario” (IADE-U).

According to the Law, the minimum requirements for a University Institute to be authorised
are to offer at least three first-degree study cycles, three master study cycles and one PhD cycle®.
Two extra requirements for a University Institute are a) to possess evaluated and recognised
research and development centres’ and b) to have at least one professor with a PhD degree for each
30 students, with at least half of the PhD professors in a full-time positiong.

Today, the IADE offers the following study programmes already accredited:

A. First cycle (Licenciate degree — 3 years — 180 ECTS)
1. Design

2. Photography and Visual Culture

3. Marketing and Advertising

B. Second cycle (Mestrados/Master degree — 2 years — 120 ECTS)
1. Production Design

1.1 Industrial Production

1.2 Environment Production
2. Design and Visual Culture

2.1 Graphic Design

® Law 62/2007, article 43.

Law 62/207, article 42 (e).
Law 62/207, article 47 (1, b and c).

7
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2.2 Visual Culture Studies
2.3 Photography
Marketing of Services
Marketing

Advertising

Image and Communication

NouheuWw

Visual Arts for Teaching (in primary and secondary schools)

This means that it fulfils the minimum requirements with regards to the first and second cycle
study programmes. In parallel, as we have been informed by the President of the Board, the IADE
has already applied for the approval of one PhD programme, which is the last educational
requirement for the status of the University Institute. However, the evaluation team understands
that the approval of the PhD programme goes in parallel with the approval of the status of the
University Institute, being at the same time a requirement for the university status to be acquired
and a privilege resulting from the university status.

Furthermore, the IADE has a research and development unit (UNIDCOM) focusing on Design
and Communication, which was founded in 2000 and which was recently awarded with a “very
good” mark by an international assessment panel’.

Finally, concerning the requirements related to the teaching staff, we noted that the number
of teachers holding a PhD was 35 in 2009-10, while the total number of students for both Schools
was 1643. The ratio is still below 1:30 (in fact it is 1:47 or 0,65:30), but it seems that things are
improving. Going deeper into this analysis, we can see that the problem with low number of
teachers holding a PhD degree exists mainly in the domain of Design. However, the recent Law
230/2009 introduces an alternative to the conclusion of a PhD degree in the domain of Arts, by the
presentation of an innovative work or a set of works or outcomes, together with a written
statement describing conception and development processes, the research ability involved and its
integration in the evolution of the specific domain’s knowledge.

Under these conditions, it seems that the IADE will acquire soon the status of the University
Institute and this development will open a new cycle in its history, 40 years after its founding.

For the evaluation team, the crucial question is how the IADE will proceed in the future under
its new status. The answer to this question is important in order to understand our observations
clearly, in order to analyse our findings properly, and in order to construct useful and helpful
recommendations. Of course, the answer to this question is linked to the vision and mission of the
IADE under its new status and in the new era.

We read in the SER™ that the new status requires “the fusion of both schools and the
implementation of a new organisational model”. It is true that the Portuguese Law 62/2007 leaves
only the possibility to comprise Schools or Faculties on a self-governance basis to the Universities.
On the contrary, University Institutes do not have the same possibility. However, the evaluation

°®  |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 5.

1 |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 6.
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team considers this reality as a challenge for the IADE-U. The new organisational model may
comprise a loose organisational structure (like e.g. Departments or Curricular Units or Scientific
Areas), but the real challenge is to merge the whole range of study programmes into a unified
organisational approach. This is a strategic issue. Developing and serving a unified approach also
requires internal balance among all creative forces within the institution. However, and apart from
balancing the forces, the evaluation team understands that there is a dominating and major
approach in the IADE and this is linked to the field of Design. This is its strength, this offers
comparative advantages and this finally gives the distinguishing characteristics to its profile.

What we clearly understood from our discussions with the key people of the IADE is that they
do not approach the fields of Marketing, Advertising and Management as autonomous study fields
but either as tools or as fields for application of their Design studies. In fact, Marketing is considered
as integrated into Design. The basis of this approach can be found in the description of the mission
of IADE as it appears in the SER': “To pursue excellence in higher education and research in the
Productive Arts, promoting Design as the core concept that agglutinates Visual Culture, Advertising
and Marketing as key transforming productive activities in a creative society”.

This was also clear from two major concerns that we heard from the key people of the IADE:
The first one refers to the best way for improving the position of the IADE in the domain of Design
Studies in Portugal, and the second one refers to the best way for coping with the market for Design
Education in Portugal.

Taking due account of the above analysis, the evaluation team has come to the conclusion
that its overall review, together with the present report, refers to the whole IADE, focusing
nevertheless on its Design component, with a view to its future orientation as a University Institute
promoting Design as its core concept. We did not ignore Marketing, Advertising and Management,
but we approached them as tools and as fields for application of the Design studies. Typically, this
was from the very beginning the task of our evaluation team, since the evaluation was requested by
the ESD. Quite interestingly, this was also the spirit and the atmosphere that we met during our both
visits. ESD is at the heart, at the centre of IADE. Accordingly, our typical task became essential as
well. This is what we want to express, presenting our work as an institutional evaluation of
IADE/ESD.

1 |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 12, § 3.1.
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MAIN FINDINGS OF THE REVIEW

6. Vision — Mission — Strategy

The IADE/ESD is today at a crucial crossroads. On the one hand it has to meet the challenges
arising from the Bologna reforms and the establishment of the European Higher Education Area,
together with the respective reforms in the Portuguese higher education system, while, on the other
hand, it has to adapt to the new reality it encounters as a University Institute and as a private higher
education provider focusing on the specific field of Design. Of course, it is worthwhile to add that the
general economic crisis is a separate factor that makes these crossroads even more crucial. The
above situation is, of course, realised by the people of the IADE/ESD as stated in the very last
paragraph of the SER'’, where we read that: “JADE has reached a turning point in its history” and
that “The institute may take advantage of this new statutory framework in improving its
performance as a university”.

In the previous chapter of the present report many strategic issues have been touched upon
already. For the evaluation team, it is clear that the IADE/ESD, at least with regards to its key-actors,
has a concrete strategic plan which can be identified in its three major goals. The first goal for the
IADE/ESD is to acquire the status of the “University Institute”, undertaking all required actions and
making all necessary adaptations. The second goal comes from the mission statement, appearing in
the SER and already mentioned in the previous chapter: “(The mission of the IADE/ESD is) to pursue
excellence in higher education and research in the Productive Arts, promoting Design as the core
concept that agglutinates Visual Culture, Advertising and Marketing as key transforming productive

13

activities in a creative society”". Finally, the third goal for the IADE/ESD is to be a “Creative
University”, the concept of “Creative University” been defined again in the SER in the following way:
“(The creative university) combines internal competencies and the educational offer in order to
improve diversification and students’ autonomy in choosing academic path, as well as pedagogical
methods supporting an interdisciplinary approach, thus foreseeing higher levels of employability and

a closer interaction with key-players — businesses, employers and institutional entities”™.

To achieve these goals, especially in the demanding landscape described in the first paragraph
of the present chapter, is a real challenge and requires the wider possible engagement and
commitment of the human potential of the IADE/ESD under the guidance and the inspiration of its
leadership.

Furthermore, the achievement of these goals requires a clear long-term strategic plan, widely
publicised and disseminated, to support and achieve the stated mission statement. The ownership of
the mission statement should be embraced by the teaching staff, so that they can be mobilised in a
common direction; and this requires development of a long-term shared vision of institutional goals
based on agreed values.

2 |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 29.

IADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 12, § 3.1.
IADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 9, § 2.9.1.
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In_this respect, the evaluation team recommends that the IADE/ESD develops a clear long-
term strategic plan, which should set concrete priorities and which should be implemented on the
basis of an analytical action plan. Furthermore, a permanent structure and a systematic procedure
should be established in the IADE/ESD which will continuously monitor not only the implementation

of the strategic plan, but also the validity of its goals.

7. Autonomy in a private HEI

The evaluation team is aware of the specific situation with regards to institutional autonomy
in a private university institute. The question “How much autonomy in a private university?” sounds
reasonable. But, before answering this question, we should also consider the question “How much
academic freedom in a private university?” Academic freedom is the value and the principle which
characterises the nature of the “university” and it goes hand in hand with autonomy, regardless of
whether it refers to autonomy from the State or autonomy from the private owner/funder.
Otherwise, we hardly can talk about a “university”.

The Portuguese Law for higher education defines the autonomy of private HEls in the
following way: “Private higher education institutions shall have a pedagogical, scientific and
cultural® autonomy in relation to their founding entity and the State”. It is interesting to notice the
difference in comparison to the public HEls, which are provided additionally with statutory,
administrative, financial, patrimonial and disciplinary autonomy in relation to the State'®. This is a
reasonable distinction, which reinforces and underlines the obligation to respect the specific kind of
autonomy in a private HEIl. The evaluation team had the opportunity to notice a similar attitude
during its discussions with the IADE SA administration, i.e. with the owners of the IADE/ESD; and this
is a good sign. However, the evaluation team had also the opportunity to notice the concerns of the
people of the IADE/ESD, regarding the degree of autonomy or independence of their activities
(either in teaching or in research) from the owners.

Under these circumstances, the evaluation team recommends that the IADE/ESD develops

shared conditions of internal balance with regards to the necessary institutional autonomy in
accordance with the respective provisions of the Portuguese Law for higher education.

8. Governance and management

The IADE/ESD has entered into a transition phase towards its future status as University
Institute with regards to its governance and management structures. Currently, the institution
operates under a General Board, a Management Board, a Scientific Council and a Pedagogical
Council. This structure is in general terms similar to the one required under the new status. Of
course, the existence of a Rector will be a new element under the new status, and, accordingly, the

B According to Law 62/2007, article 72, “the cultural autonomy provides the institutions with the capacity to define their

training program and cultural activities”.
1 Law 62/2007, article 11, (par. 1 for public HEIs and par. 3 for private HEIs).
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balance between the Rector and the President of the Board will be an important issue for the future,
not forgetting the third factor, i.e. the IADE SA administration.

As for the present, the main findings of the evaluation team in this regard have to do on the
one hand with the operation of the two Councils and the relationship between them and on the
other hand with the students’ involvement in governance and decision-making which is a more
general issue.

The evaluation team has found that the Pedagogical and Scientific Councils are not clear about
their responsibilities and their roles. Our general impression is that the role of the Pedagogical
Council is of a lower status than provided by the Law and that responsibilities regarding education
have been passed to the Scientific Council. In order to ensure the necessary balance between the

two Councils and in agreement with the Law, the evaluation team suggests that the Pedagogical

Council should be strengthened in its functions and upgraded in its role. Moreover, the evaluation

team believes that the Pedagogical Council should take initiatives itself in that direction. In this

regard, the Pedagogical Council should establish a more systematic and transparent operation and

should become effective and proactive, taking full advantage of the role that the Law stipulates for

the Pedagogical Councils.

Strengthening and upgrading the role of the Pedagogical Council is the means through which
the students’ involvement in governance and decision-making will improve too. The evaluation team
realised that this involvement of students is weak and inadequate. Students’ participation in
governance is a prerogative in line with the Bologna Process. This is clearly stated in the Berlin
Communiqué’’, where we read that “students are full partners in higher education governance” and
that the institutions and the student organisations should “identify ways of increasing actual student
involvement in higher education governance”. These lines of the Berlin Communiqué refer to both
public and private higher education institutions. But, of course, differences are expected to occur
between public and private. According to the Portuguese Law, the involvement of students in the
governance of private HEls is ensured only through the Pedagogical Councils™. This is also the case in
the IADE/ESD. However, the IADE/ESD, even as a private HEI, needs to ensure an active role for its
students. The principles that led to the above statements in the Berlin Communiqué are strong for
all HEls, irrespective of their status as public or private institutions. A university needs informed,
aware, active, involved and committed students in order to improve, regardless of its ownership.
Therefore, the evaluation team recommends that the IADE/ESD establishes the adequate structures

and processes and takes the appropriate initiatives in order to ensure students’ active involvement

in_governance. The previous recommendation, aiming at strengthening the role of the Pedagogical

Council, is consistent with this need. But more initiatives should be undertaken in the same

direction.

For its part, the Scientific Council has (and will continue to have under the new status) an
important role in the academic functioning of the IADE/ESD as outlined in the respective articles of
the Law™. Interdisciplinarity is one of the key characteristics of the functioning of the Scientific

17
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Berlin Communiqué (2003).
Law 62/2007, article 146.

¥ Law 62/2007, articles 102-103.
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Council in order to achieve the mission of the institution. The evaluation team was greatly pleased to
discover the range and scope of interdisciplinarity that was evidenced by membership of the
Scientific Council. However, a significant weakness should be mentioned here. It has to do with the
fact that the area of Design is underrepresented. This is related to the fact that there are only few
members of the academic staff who hold a PhD so that they can participate in the Scientific
Council®®. Of course, this weakness is expected to be overcome after full implementation of the new
Law providing for alternatives to PhDs in the domain of Design®". In the interim, the evaluation team

recommends that the IADE/ESD undertakes an initiative towards a balanced presence of Design
input_in the Scientific Council, through the inclusion of academic staff in the domain of Design
without a PhD. Co-option could be an effective way to achieve it.

Furthermore, in our discussions we noticed that the links between the Scientific Council and
the various Scientific Areas are rather tenuous. The evaluation team, therefore, recommends that
closer links be established between the Scientific Council and the Scientific Areas, maybe through

improving the role of Scientific Council with regards to the distribution of teaching staff.

The last issue that the evaluation team wants to raise in this section is the issue of
communication. Effective and efficient governance and management require actual involvement of
the members of the institutional community and this, in turn, requires shared views and attitudes,
requires information and awareness. Communication is, therefore, strongly related to both
governance and management. The evaluation team found good practice in the IADE/ESD with
regards to communication. The President’s Newsletter, which is widely circulated by e-mail across
the Institution, is a good initiative in that direction. However, the evaluation team believes that this
is not enough. During our discussions, we saw many cases lack of awareness from both staff and
students, regarding either to policies or to facts. Therefore, the evaluation team recommends that

the IADE/ESD develops better means of conveying information to students and staff, integrated into

an effective communication strategy®’.

9. Teaching and learning

The evaluation team found a general positive mood with regards to the Bologna reforms
related to teaching and learning and to educational processes in general. This mood could be seen in
the SER, but it was also evident in our discussions, especially with the leadership of the IADE/ESD
and with the key actors. However, we had mixed feelings regarding implementation of the key
elements of the Bologna reforms, and especially of those referring to the introduction of ECTS on the
basis of learning outcomes and student workload, and to the shift from teacher-centred to student-
centred educational approaches.

The evaluation team is aware that the genuine implementation of these elements is still one
of the most difficult steps in the Bologna reforms throughout Europe. In many cases the Bologna
reforms are only perceived as simple structural reforms (the three cycles of studies), deprived of

2 See above, section 5.2.

Law 230/2009.
See also recommendation in Section 10 “Students”.
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their essential components. In other cases, we experience a false implementation of the Bologna
reforms due to misconception of the spirit of Bologna. In the present case, the evaluation team had
the opportunity to realise, with satisfaction, that the real spirit of the Bologna reforms is indeed
understood and endorsed by the key people of the IADE/ESD. Therefore, our recommendations have
only to do with the genuine implementation of this spirit.

The role of the teachers in the student-centred educational approaches is fundamental. But
the shift to student-centred education requires new didactic and learning approaches. The
traditional ones cannot help anymore. The domain of Design offers a good example in order for new
didactic and learning approaches. To that end, the evaluation team recommends that the IADE/ESD
develops concrete actions in order to improve the pedagogical and teaching competences and

qualities of the academic staff, taking due account of the new approaches.

As for the genuine implementation of ECTS, the evaluation team believes that an accurate
relationship between courses, learning outcomes and student workload cannot be achieved without
the active involvement of students themselves. With this regard, the evaluation team recommends

the use of a student questionnaire to reassess the consistency between the ECTS credits, the

learning outcomes and the actual workload sustained by students (combining an a-priori evaluation

with a-posteriori revision or confirmation of it).

Students are at the centre of the new educational approaches. Besides the typical educational
offer to the students, the new approach also requires an increased concern for the students
regarding their studies, their study paths, and the orientation that they are given. To that end, the
evaluation team recommends that the IADE/ESD implements an effective tutoring system from the

very first year of studies and should also consider introducing mentoring. The implementation of

such a system will also help reduce drop-out numbers, especially from the first years of studies.

10. Students

As we were informed during our meetings, the IADE/ESD has a good reputation in Lisbon and
it attracts many students with high qualifications from secondary education (but not the highest,
even after the second round of entrance process). Apart from the good reputation, it seems that
there is another reason for that: For those who want to qualify in Design, it is better to go to an
institution where Design is at the centre or predominates instead of going to a comprehensive
University where Design is a small component. The result, anyway, is that the level of students is
satisfactory. The evaluation team had the opportunity to realise that the students of IADE/ESD are
generally satisfied with their Institution, with their studies, with their teachers.

One issue that the evaluation team tried to explore during the various meetings was the
relationship of students with the Student Association and the role of the latter in improving
conditions of studies and student life as well. For the evaluation team, this is a key issue directly
connected to the active involvement of students with the basic procedures inside the Institution
(governance and decision-making, quality and relevance of studies, conditions of studying etc.) We
realised that there are problems in the relationship between students and the Association. In
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general, it seems that there is a gap in communication which results in the lack of awareness. It is
interesting to note that in our meetings with students we heard voices saying that they are not
aware of the existence or the activities of the Association, or that their representatives in the
Pedagogical Council can do more for them than the Association, or even that conditions in the
IADE/ESD are such that they can communicate directly with individual professors or persons in
charge.

The evaluation team can understand this situation which has to do with the nature of the
IADE/ESD (small, specialised, private institution) and the specific conditions existing there. However,
we believe that the Student Association should play a more active role in the life of the IADE/ESD,
including governance issues. According to the above-mentioned statements of the Berlin
Communiqué, the active involvement of students in governance is not a task only for the
institution’s leadership. It is also a task for the students’ organisations. In the case of the IADE/ESD,
this means that the Student Association should take over this task. But, above all, it should establish
an effective communication pattern with students and it should develop conditions of mutual trust
between the Association and the students. The existing good relationship between students and the
Institution are to be praised, of course. But the evaluation team believes that there is always room
for further improvement, and this is a task for both the leadership of the Institution and the Student
Association.

One issue that students raised during our meetings was the lack of a professional link with the
market. The evaluation team was somehow surprised with that concern, because we had opposite
inputs from our discussion with external partners and from our experience concerning the work
done by the IADE School Agency. Especially, with regards to the School Agency, the evaluation team
considers its work as best practice in the sector and would like to applaud it for that. Quite
surprisingly, only few students seem to be aware of this work or to be aware of the links with the
market or to be, more generally, aware of the possibilities existing at the IADE/ESD.

Concluding, after these remarks, the evaluation team recommends that the IADE/ESD designs
and delivers communication channels which would enable students to have full awareness of

services, support and opportunities. These efforts should be actively supported by both the Student
Association and the School Agency®.

11. Research

Research activities of the IADE/ESD are carried out through its research and development unit
UNIDCOM (“Unidade de Investigacdo em Design e Comunica¢do”). UNIDCOM operates as a non-
profit organisation. It is recognised and is funded under this status by the FCT (“Fundagdo para a
Ciéncia a Technologia”). It should be noted that FCT funding goes directly to UNIDCOM and not to
the Ensivest. UNIDCOM operates as a research centre for the teaching staff of the IADE/ESD and it
does not have its own research staff. It should be noted furthermore that communication with
owners of IADE/ESD regarding research occurs directly through UNIDCOM and not through the
Institution.
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It is interesting to note here a distinction that we discovered in our meetings: In Portugal, it is
only the public sector that has an interest in research in Design (and, hence, it is only the public
sector that funds research). The private sector is interested only in consultancy in Design and for the
delivery of Design projects.

The evaluation team was also pleased with both the direction and development of research
projects. From our discussions we realised that the philosophy in the IADE/ESD and UNIDCOM is to
conduct research focusing on problem solving. This requires interdisciplinary attitudes and
approaches and this, in turn, requires efficient and effective communication and cooperation
between researchers of different backgrounds and ability for group work. The evaluation team had
the opportunity to realise that people at the IADE/ESD and UNIDCOM share this attitude regarding
research. In this regard, the evaluation team recommends that the IADE/ESD, through UNIDCOM,
develops an effective and efficient research strategy, which should enhance further the strengths of

interdisciplinarity and which should include effective dissemination practices. To that end, the

development of PhD programmes is a necessity that can no longer be delayed.

For the evaluation team, research topics and research in general should obviously remain the

competence of the academic community — to remain consistent with our earlier comments on

autonomy and in consistency with the provision of the Law for scientific autonomy of private HEls.

This means that future structure, planning and prioritisation of research should be the responsibility

of the rector and that research income money (including fees for future PhDs) should stay within

research.

12. Teaching staff

The evaluation team was impressed by the enthusiasm and commitment of a highly motivated
teaching staff. However, we did not find evidence of continuing professional development of
teaching staff. This raises the question: “what is their motivation?” The answer was simple and clear:
Their motivation is their expectation for the future in an institution which they treat as their home;
their motivation is their relationship with students; their motivation is their love for their specialism
of Design.

However, and in spite of the above findings, the evaluation team recommends that the

IADE/ESD develops and makes transparent a system of incentives to promote active participation of

teaching staff in the Institution and of opportunities for professional development.

13. Internationalisation

The evaluation team realised that internationalisation is high in the priorities of the IADE/ESD.
Furthermore, we found good evidence of participation on the international level through
conferences, research and Erasmus programme.
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The evaluation team recommends that the IADE/ESD continues to have internationalisation as

one of its highest priorities. Internationalisation should be improved in two major axes: fostering

international cooperation and networking and increasing international mobility (both incoming and
outgoing, both for students and for staff).

14. Links with society

In its meetings with external stakeholders, the evaluation team had the opportunity to realise
that the IADE/ESD is well positioned in its social environment and is highly respected by its external
partners, whether they be local and regional companies or other institutes. It seems that the
IADE/ESD is in a continuous interaction with its social environment. This interaction can be found in
the field of education or in the field of research or in the field of a more general partnership.

Given this situation, the evaluation team would only recommend that the IADE/ESD further

develops these impressive relationships, building on and extending its successful projects and

partnerships, further positioning itself as the focus of the Santos Design District, and also developing

new initiatives. In this regard, the IADE/ESD should also consider the founding of an alumni

association as one more effective linking bond with its social environment.

15. Quality culture

The term “quality culture” defines the overall attitude of a HEI which focuses on the concept
of “quality” and which, thus, applies to issues like quality assurance, quality assessment, quality
improvement, etc. In the context of the IEP’s methodology, quality assurance offers the means
through which a university will be in position to know whether it is doing well. It certainly comes
from the necessity of going beyond data, figures, statistics, quantitative elements and it deals with
the qualitative dimension. Quality is a central element in European higher education today.
Furthermore, it has also assumed a key role in the Bologna Process, and the “European Standards
and Guidelines for Quality Assurance in Higher Education” (ESG)** have already been adopted by the
European Ministers in Bergen in May 2005, thus also building a European perspective and a
European context for quality assurance in higher education. It is worthwhile to note that every
country participating in the Bologna Process is committed to establishing its own quality assurance
system by 2010 according to the above ESGs.

For its own part, EUA actively encourages its member universities to implement their own
internal quality assurance mechanisms and to develop a quality culture shared among universities
throughout Europe. As stated in the Berlin Communiqué (2003)*, “in consistency with the principle
of institutional autonomy, the primary responsibility for quality assurance in higher education lies

with each institution itself and this provides the basis for real accountability of the academic system

2 Standards and Guidelines for Quality Assurance in the European Higher Education Area, 3" edition, ENQA, Helsinki,

2009. http://www.enqa.eu/files/esg 3edition%20(2).pdf
» European Ministers in charge of Higher Education, Berlin Communiqué, September 2003.
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within the national quality framework”. This statement is further specified in the London
Communiqué (2007)* with a new statement: “Since the main responsibility for quality lies with HEs,
they should continue to develop their systems of quality assurance”. It is a task therefore for every
European HEI to develop its own structures and procedures ensuring genuine quality assurance.

In the present case of the IADE/ESD, the evaluation team noticed with satisfaction that quality
is among its major concerns. There is significant evidence of that: The IADE/ESD was evaluated in
2006 by the CNAVES” (National Council for the External Higher Education Assessment) as the best
Design school in Portugal, while its Research and Development Unit (UNIDCOM), which was
launched in 2000, was recently awarded with a “very good” mark by an international assessment
panelzs. Additionally, the evaluation team was informed, after its second visit to the IADE/ESD, that
it has been ranked among the top-100 Interior Design schools worldwide (and among the top-40
Europe-wide) in a list compiled by a website specialised in Interior Design
(www.schoolofinteriordesign.org). The above provide significant evidence that quality is high on the

agenda of the IADE/ESD. The request for institutional evaluation by the IEP strengthens this evidence
and should be regarded in this context.

However, and despite these facts, the evaluation team did not find evidence of systematic
internal quality assurance in the IADE/ESD, although the brand IADE is well-known and respected
throughout Portugal. We had the opportunity to mention earlier in this report our findings with
regards to the good reputation of the IADE/ESD with its stakeholders and external partners and in
society at large. As mentioned in the SER*’, “quality assurance is an ongoing subject at IADE and
Ensivest”. However, the implementation of internal systems of quality assurance seems to be

waiting for the change of the IADE’s status into a University Institute and go in parallel with it.

An inevitable recommendation in this respect is that the IADE/ESD develops internal quality
assurance structures and processes throughout the Institution and in the whole range of its

activities, considering also the European Standards and Guidelines. When dealing with gquality

assurance processes, there is always a danger that quality assurance is seen either as a responsibility

of only a few committed persons, or as feedback from questionnaires. In parallel, bureaucratisation

is always a threat to the effective establishment and operation of a quality assurance system. These
dangers and threats should be considered carefully by the IADE/ESD in designing and operating its
guality assurance system.

During the last years, a great number of HEIs have established internal quality structures
(offices, services, committees, working groups or agencies); they act as internal evaluators, intent on
defining the level of quality of teaching, learning, research, services to students, in all the
components of the institution (from communication to library, from budget to computer facilities,
etc.). They all base their work on well-established indicators and standards (both qualitative and

26
27

European Ministers in charge of Higher Education, London Communiqué, May 2007.

CNAVES was the predecessor of A3ES (“Agéncia de Avaliagdo e Acreditagdo do Ensino Superior”), the today national
authority for quality assurance in higher education in Portugal.

% |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 5, § 2.3.

»  |ADE/ESD, Self-Evaluation Report (2009), p. 4, § 2.4.
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quantitative), methods, analyses that are defined at the European level in the form of the
abovementioned ESGs. This provides real evidence for a quality culture.

Nevertheless, building quality culture within an institution requires much more than
establishing internal quality assurance structures and procedures. Quality culture does not start and
does not end only with structures and procedures. Every individual enrolled in the institution also
has a responsibility to replace non-functional or poorly functional practices with ones that bring
better and more effective and efficient results, which contribute to improving the overall quality. In
other words, quality culture should be approached as the attitude of individuals towards quality and
continuous improvement. The question is how to make quality an everyday concern for every single
individual member of the community (staff and students). In_this regard, the evaluation team

recommends that the IADE/ESD ensures appropriate conditions to build a quality culture within the

Institution. Of course, the internal quality assurance structures and procedures will be the basis for

this quality culture. However, the appropriate conditions require much more. Practices that could

help in creating such conditions can be the wide dissemination of the results of internal quality

assurance, the transparency of quality procedures, the visible impact on quality improvement and

any other practices that foster, through better knowledge of the institution, a sense of belonging, a

spirit of collegiality, a stronger identity, a feeling of ownership, the commitment of people.

The final word in this section has to do with the assessment of teachers and courses by the
students through questionnaires, which is a specific issue of major importance in the field of quality
assurance. It is a very sensitive issue and, therefore, the IADE/ESD should pay increased attention to
the way it will approach it. The recommendation of the evaluation team in this point is that the

IADE/ESD finds an appropriate way to foster the effectiveness and the reliability of the process. To
that end, the IADE/ESD should consider the need for the results to be publicised and should also
consider their impact on the quality of teaching. Furthermore, methods should be found on how to

motivate students and teachers to participate actively in the process and make best use of the

guestionnaires and the students’ responses. In _other words, the IADE/ESD should implement a

systematic way to gather, use and report students’ feedback. Finally, the teaching evaluation process

should be carried out with the proper methodology and should be integrated into the overall

internal quality assurance process.

16. Capacity for change

Alongside the quality assurance issues, the Institutional Evaluation Programme focuses on the
capacity for change. The reason for this is a widespread conviction that European HEls are exposed
to increasing demands from society and the labour market and in many countries they are also
exposed to growing competition from other institutions of higher education. Especially with regards
to European HEls, the new landscape connected to the emerging European Higher Education Area
and the principles of the Bologna Process are one more reason and necessity for change.

If the HEIs do not seize the initiative themselves and show their capacity for change and their
adaptability to radically new conditions in an era of mass higher education, then there may be risks
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that even the important core academic values, which we undoubtedly all want to preserve, might be
in jeopardy.

HEls have always had, and still have, the twofold duty of defending traditional values and of
leading society into new areas (and new eras). There have been periods in their very long history,
when HEIs were too successful as defenders of tradition at the price of isolation from society and
petrifaction. But fortunately enough, we can also look back to times when HEIs were true centres of
innovation in many respects.

The capacity for change firstly requires the identification of all the factors requiring change, as
well as of the features and the content of the change needed. Secondly, it requires each HEI to
determine its own mission in conjunction with the changes needed and to set its priorities. Thirdly, it
requires determining the strengths and weaknesses of each HEI with respect to its own identity and
characteristics and to the existing external conditions. Finally, it requires an efficient mechanism to
assess continually the course of each institution towards its objectives, towards the changes
required. What we have to ask ourselves is whether the traditional organisation and leadership of a
HEI will be capable of fulfilling its task at the beginning of the 21* century.

The evaluation team wants to stress that the capacity for change is a sine qua non condition
for a HEI in a modern society. The capacity for change requires a clear mission, inspired vision and
realistic objectives for the institution. It also requires effective strategic planning and the
establishment of a quality culture. Furthermore, it requires tools such as action plans and
milestones. These are the internal requirements. There are, of course, external requirements as
well. They have to do with resources (both financial and human), with the legislative framework and
the relationship between HEls and the state (autonomy), which have to encourage and support the
institutions in strengthening their capacity for change. And, finally, there are joint requirements that
have to do with the relationship between HEIs and the society at large following the principle of the
public responsibility for (and of) higher education and research and the quest for real
accountability.

Apart from these internal and external requirements, the capacity for change requires, above
all, inspiration. It requires inspired, motivated and determined people. It is extremely important to
realise that elements of strategic planning do not themselves change HEls. Changes in institutions
have to be driven by people: staff and students; and an inspired leadership making sure that the
actions in the action plans are under way and that the milestones are achieved.

As mentioned earlier in this report, the IADE/ESD is today at a crucial crossroads, not only
because the external conditions are changing, but primarily because it has made the choice to
change itself. Taking its future steps under the new status of the University Institute, aiming at the
same time to be a leading institute in Portugal in the domain of Design, is a real challenge. The
evaluation team is aware that the IADE/ESD has proved many times in the past its capacity for
change as it has undergone significant changes. However, to meet with the present challenge, the
IADE/ESD needs to enhance its capacity for change. In the previous paragraphs, we outlined the
factors that, in our view, build this capacity. Our recommendation, therefore, is that the IADE/ESD
considers these factors, especially those related to internal and joint requirements, and adapts them
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to the needs of its new reality as a University Institute in the domain of Design. As a reminder, we
summarise these factors as follows:

= A clear mission, inspired vision and realistic objectives
= Effective strategic planning

= Quality culture
= Action plans and milestones

= Relationship between HEIs and the society at large:

. Public responsibility for (and of) higher education and research
. Real accountability.

110



Institutional Evaluation Programme / Escola Superior de Design - IADE / May 2010

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS
17. Conclusions

For the evaluation team it is clear that the IADE/ESD is at a crossroads. It has to meet many
challenges at the same time. It has to face issues deriving from the on-going changes in the
Portuguese higher education and in the European higher education as well. It has also to meet the
challenges related to its own change into a new status, the status of the University Institute.

These challenges should be considered as opportunities for the IADE/ESD. On the one hand,
they offer a clear perspective for the future and, on the other hand, they operate as driving forces
motivating and stimulating all the actors inside the Institution. From the evaluation team’s
viewpoint, the IADE/ESD has much strength to rely on in order to face its fascinating future. But we
want to stress here only the most important among them: a visionary, effective and inspiring
leadership; the commitment of its people (staff and students); a positive atmosphere internally. We
have seen an Institution with many qualities. We have also seen an Institution on the move, an
Institution in transition. Nevertheless, our analysis has convinced us that the IADE/ESD is heading in
the right direction for its future.

It is in that context that the evaluation team tried to approach the work done by the
IADE/ESD. Our recommendations are intended to be our own contribution to the process of change
and to help the IADE/ESD to make the most of the opportunities open to it and to cope with the
threats scattered along its route to the future. At the same time, our report aspires to function as an
inspiration for the Institution as a whole, but more specifically for all those people, students and
staff, who have a concern for its future. To that end, we are pleased to read in the very last
paragraph of the SER that “(for the IADE) the Institutional Evaluation Programme became an
excellent opportunity to involve and to motivate internal and external key-stakeholders in defining
730

its future
offers a real help to the IADE/ESD for its future steps.

. We hope that the work done by our evaluation team, including the present report,

18. Summary of recommendations

In this section of the report we summarise the main recommendations, as they have appeared
underlined in the respective sections of the text.

Section 6: Vision — Mission — Strategy

1. The evaluation team recommends that the IADE/ESD develops a clear long-term strategic plan,
which should set concrete priorities and which should be implemented on the basis of an analytical
action plan. Furthermore, a permanent structure and a systematic procedure should be established
in the IADE/ESD which will continuously monitor not only the implementation of the strategic plan,

but also the validity of its goals.
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Section 7: Autonomy in a private HEI

2. The evaluation team recommends that the |IADE/ESD develops shared conditions of internal
balance with regards to the necessary institutional autonomy in accordance with the respective
provisions of the Portuguese Law for higher education.

Section 8: Governance and management

3. In order to ensure the necessary balance between the two Councils and in agreement with the
Law, the evaluation team suggests that the Pedagogical Council should be strengthened in its
functions and upgraded in its role. Moreover, the evaluation team believes that the Pedagogical
Council should take initiatives itself in that direction. In this regard, the Pedagogical Council should
establish a more systematic and transparent operation and should become effective and proactive,
taking full advantage of the role that the Law stipulates for the Pedagogical Councils.

4. The evaluation team recommends that the IADE/ESD establishes the adequate structures and
processes and takes the appropriate initiatives in order to ensure students’ active involvement in
governance. The previous recommendation, aiming at strengthening the role of the Pedagogical
Council, is consistent with this need. But more initiatives should be undertaken in the same
direction.

5. The evaluation team recommends that, until full implementation of the new Law providing for
alternatives to PhDs in the domain of Design, the IADE/ESD undertakes an initiative towards a
balanced presence of Design input in the Scientific Council, through the inclusion of academic staff in
the domain of Design without a PhD. Co-option could be an effective way to achieve it.

6. The evaluation team recommends that closer links be established between the Scientific
Council and the Scientific Areas, maybe through improving the role of Scientific Council with regards
to the distribution of teaching staff.

7. The evaluation team recommends that the IADE/ESD develops better means of conveying
information to students and staff, integrated into an effective communication strategy.

Section 9: Teaching and learning

8. The evaluation team recommends that the IADE/ESD develops concrete actions in order to
improve the pedagogical and teaching competences and qualities of the academic staff, taking due
account of the new didactic and learning approaches.

9. The evaluation team recommends the use of a student questionnaire to reassess the
consistency between the ECTS credits, the learning outcomes and the actual workload sustained by
students (combining an a-priori evaluation with a-posteriori revision or confirmation of it).
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10. The evaluation team recommends that the IADE/ESD implements an effective tutoring system
from the very first year of studies and should also consider introducing mentoring.

Section 10: Students

11. The evaluation team recommends that the IADE/ESD designs and delivers communication
channels which would enable students to have full awareness of services, support and opportunities.
These efforts should be actively supported by both the Student Association and the School Agency.

Section 11: Research

12. The evaluation team recommends that the IADE/ESD, through UNIDCOM, develops an effective
and efficient research strategy, which should enhance further the strengths of interdisciplinarity and
which should include effective dissemination practices. To that end, the development of PhD
programmes is a necessity that can no longer be delayed.

13. For the evaluation team, research topics and research in general should obviously remain the
competence of the academic community — to remain consistent with our earlier comments on
autonomy and in consistency with the provision of the Law for scientific autonomy of private HEls.
This means that future structure, planning and prioritisation of research should be the responsibility
of the rector and that research income money (including fees for future PhDs) should stay within
research.

Section 12: Teaching staff

14. The evaluation team recommends that the IADE/ESD develops and makes transparent a system
of incentives to promote active participation of teaching staff in the Institution and of opportunities
for professional development.

Section 13: Internationalisation

15. The evaluation team recommends that the IADE/ESD continues to have internationalisation as
one of its highest priorities. Internationalisation should be improved in two major axes: fostering
international cooperation and networking and increasing international mobility (both incoming and
outgoing, both for students and for staff).

Section 14: Links with society

16. The evaluation team recommends only that the IADE/ESD further develops its impressive
relationships with society, building on and extending its successful projects and partnerships, further
positioning itself as the focus of the Santos Design District, and also developing new initiatives. In
this regard, the IADE/ESD should also consider the founding of an alumni association as one more
effective linking bond with its social environment.

Section 15: Quality culture
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17. An inevitable recommendation is that the IADE/ESD develops internal quality assurance
structures and processes throughout the Institution and in the whole range of its activities,
considering also the European Standards and Guidelines. When dealing with quality assurance
processes, there is always a danger that quality assurance is seen either as a responsibility of only a
few committed persons, or as feedback from questionnaires. In parallel, bureaucratisation is always
a threat to the effective establishment and operation of a quality assurance system. These dangers
and threats should be considered carefully by the IADE/ESD in designing and operating its quality
assurance system.

18. The evaluation team recommends that the IADE/ESD ensures appropriate conditions to build a
quality culture within the Institution. Of course, the internal quality assurance structures and
procedures will be the basis for this quality culture. However, the appropriate conditions require
much more. Practices that could help in creating such conditions can be the wide dissemination of
the results of internal quality assurance, the transparency of quality procedures, the visible impact
on quality improvement and any other practices that foster, through better knowledge of the
institution, a sense of belonging, a spirit of collegiality, a stronger identity, a feeling of ownership,
the commitment of people.

19. Referring to the assessment of teachers and courses by the students through questionnaires,
the recommendation of the evaluation team is that the IADE/ESD finds an appropriate way to foster
the effectiveness and the reliability of the process. To that direction, the IADE/ESD should consider
the need for the results to be publicised and should also consider their impact on the quality of
teaching. Furthermore, methods should be found on how to motivate students and teachers to
participate actively in the process and make best use of the questionnaires and the students’
responses. In other words, the IADE/ESD should implement a systematic way to gather, use and
report students’ feedback. Finally, the teaching evaluation process should be carried out with the
proper methodology and should be integrated into the overall internal quality assurance process.

Section 16: Capacity for change

20. Our recommendation is that the IADE/ESD considers these factors, especially those related to
internal and joint requirements, and adapts them to the needs of its new reality as a University
Institute in the domain of Design. These factors are summarised as follows:
= Aclear mission, inspired vision and realistic objectives
= Effective strategic planning
= Quality culture
= Action plans and milestones
=  Relationship between HEls and the society at large:
. Public responsibility for (and of) higher education and research
] Real accountability.
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ENVOI

Coming to the end of this report, the evaluation team feels the need to express once again its
sincere thanks to the people of the IADE/ESD for the excellent arrangements provided to make our
two visits a challenging and delightful, although very intensive, experience. At the same time, the
evaluation team wishes to thank the IADE/ESD for their generous and overwhelming hospitality.

The evaluation team also wants to express its gratitude to the staff and students of the
IADE/ESD for the openness and willingness to discuss with us all issues concerning the Institution
during all our meetings. It has been a great pleasure and a very stimulating experience for us to be
introduced to the IADE/ESD during this specific and crucial period for Portuguese higher education
and for higher education in Europe at large, but, also, in this turning point in the history of the
Institution.

As a final word, the evaluation team has been positively impressed by the commitment and
the engagement of all people in the IADE/ESD, especially of its leadership. The new situations, the
new status, the new era are real challenges for the Institution. And we are convinced that the
IADE/ESD does have the capacity to meet these challenges.
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Anexo 2
Lista deProtocolos

Institui¢des de Ensino Superior Nacionais com as quais o IADE tem um protocolo de
colaboracéo

ESAD - Escola Superior de Artes e Design - Matosinhos

ESAD da FRESS - Escola Superior de Artes Decorativas da Fundacéo Ricardo Espirito
Santo Silva

Escola Superior de Tecnologia do Instituto Politécnico de Setubal

ESES - Escola Superior de Educagdo de Santarém

EU - Universidade de Evora

EUAC - Escola Universitaria de Artes de Coimbra

FCT-UNL - Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade Nova de Lisboa
FCUL - Faculdade de Ciéncias da Universidade de Lisboa

FEUP - Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto

FHM - Faculdade de Motricidade Humana da Universidade Técnica de Lisboa
FLUL - Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa

INDEG/ISCTE - Instituto para o Desenvolvimento da Gestdo Empresarial do Instituto
Superior

de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

INUAF - Instituto Superior Dom Afonso III

IPAM - Instituto Portugués de Administracido de Marketing

IPT - Instituto Politécnico de Tomar

IPVC - Instituto Politécnico de Viana do Castelo

UBI - Universidade da Beira Interior

UNL - Universidade Nova de Lisboa - Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas
UTAD - Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro

Escolas Cooperante

Agrupamento de Escolas Artur Gongalves - Torres Novas

Agrupamento de Escolas de Pago de Arcos

Agrupamento de Escolas de Pataias

Agrupamento de Escolas do Barreiro, Escola Basica 2/3 ciclos D. Luis Mendonga Fur-
tado

Agrupamento de Escolas Dr. Azevedo Neves

Agrupamento de Escolas Dr. Ginestal Machado

Agrupamento de Escolas E¢a de Queiroz, Escola Secundaria Eca de Queiroz
Agrupamento de Escolas Manuel da Maia

Agrupamento de Escolas n° 1 de Loures

Agrupamento de Escolas Padre Jodo Coelho Cabanita

Agrupamento Vertical de Escolas de Golega, Azinhaga e Pombalinho
Agrupamento Vertical de Escola de Grandola

Colégio Conciliar de Maria Imaculada

Colégio D. Filipa

Colégio Dinis de Melo



Colégio Frei Cristovao

Colégio Mariostas de Carcavelos

Colégio Manuel Bernardes

Colégio Planalto

Escola Artistica Antdnio Arroio

Escola Basica 2/3 Ciclos D. Jodo II - Caldas da Rainha
Escola Basica e Secundaria de Carcavelos

Escola Basica e Secundaria Ibn Mucana

Escola E.B.2/3 D. Francisco Manuel de Melo

Escola do Ensino Basico 2/3 de Marrazes - Marrazes
Escola Basica 2/3/Sec. Mestre Martins Correia - Golega
Escola Internacional do Algarve - Lagoa

Escola Profissional Bento de Jesus Caraga

Escola Secundaria Afonso Lopes Vieira

Escola Secundaria Carolina Michaélis - Porto

Escola Secundaria com 3° Ciclo Padre Antdnio Vieira
Escola Secundaria de Arganil - Arganil

Escola Secundaria de Bocage - Setubal

Escola Secundaria de Casquilhos

Escola Secundaria de Francisco Franco

Escola Secundaria do Monte da Caparica

Escola Secundaria Dr. Augusto César da Silva Ferreira
Escola Secundaria Jorge Peixinho - Montijo

Escola Secundaria Julio Dantas - Lagos

Escola Secundaria Manuel Cargaleiro

Escola Secundaria MGB23 Padre Alberto Neto - Rio de Mouro
Escola Secundaria Professor José Augusto Lucas
Escola Secundaria Quinta do Marqués

Escola Secundaria Raul Proenga - Caldas da Rainha
Escola Secundaria Sebastido e Silva

Externato Jodo Alberto Faria

Outras Institui¢des ou Organismos Nacionais

1.4 - Um Ponto Quatro, Fotografia

ABB - Asea Brown Baveri

ACAPO - Associacgéo dos Cegos e Ambliopes de Portugal
ACP - Automovel Clube de Portugal

ADN - Aquarium Design, Lda.

AFID - Associacdo Nacional de Familias para a Integrac¢do da Pessoa Deficiente
AIP/FIL - Associacdo Industrial Portuguesa

Alldreams - Marketing, Design e Publicidade

Amnistia Internacional

Anthia Diving Center Unipessoal

APAP - Associagdo Portuguesa de Agéncias de Publicidade
APCOR - Associagdo Portuguesa da Cor

APESP - Associacdo Portuguesa de Ensino Superior Privado
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Aquapura - Aquapura Hotels Resort & SPA

ASP - Associagdo Portuguesa de Profissionais de Secretariado e Assessoria
AESOP - Associacdo de Empresas de Software Open Source Portuguesas
Associacdo Mensagens Solidarias

ANO - Associacdo Nacional dos Opticos

Ass. Sindical Funciondrios de Investigacdo Criminal da Policia Judicidria
Balestra Berlim

Banco BPI

BCM Bricolage

Be Profit - Fotoplus, PC World

Best Vintage - Comunicacéo

Biorecuperacdo Sistemas Ecologicos

Byounduniverse - Associacdo para a investigacéo cientifica

Caixa Central - Caixa Central de Crédito Agricola Mutuo

Caixa Geral de Depdsitos (Servicos Sociais)

Camara Municipal de Cascais

Camara Municipal de Lisboa

Camara Municipal de Lisboa - Divisdo Municipal de Cultura (Diviséo de Programacéo
e Divulgacéo Cultural)

Camara Municipla de Loures

Camara Municipal de Odivelas

Camara Munincipal de Santarém

Camara Municipal de Setubal

Camara Municipal de Sintra

Camara Municipal de Vila Franca de Xira

Carlos Carvalho Decoradores

CDAP - Carpe Diem Arte e Pesquisa

Casa Aberta, Decoragdes Unipessoal

Casa Pia de Lisboa

CCP - Confederacéo do Comércio e Servigos de Portugal

CEDINTEC - Centro para o Desenvolvimento e Inovagédo Tecnologicos
CEIFA-Ambiente

Centro Hospitalar de Torres Vedras

CIN

CliniFatima - Gestdo de Empresas Afectos Area Saude

Clube VII - Health and Fitness Club

Clube Texas - SUSDESIGN

Clinica Dentaria Smile UK

Cofre de Providéncia dos Funcionarios e Agentes do Estado

Concentra - Produtos para Criancgas

Confederacgdo Portuguesa do Voluntariado

Consorcio llIES

Cotton Route, Vestuario e Mobiliario

DMCm - Unipessoal, Lda.

CPD - Centro Portugués de Design



CPS - Centro Portugués de Serigrafia

Crinabel - Cooperativa de Solidariedade Social e Ensino Especial
DMCm - Unipessoal

Diogo Lopes, Produ¢des Audiovisuais - REPORTECH

Directarts - CMAD Centro de Media Arte e Design

Dupla MM - Representacgdes e Servicos

EA - Electronic Arts

EC - Edicdo e Comunicagéio

Ecopilhas - Sociedade Gestora de Residuos de Pilhas e Acumuladores
Edulearn, Software e Multimédia

EduRumos - Educacédo

EFACEC - Servigos de Manutencéo e Assisténcia

EGEAC - Empresa de Gestdo de Equipamentos e Animacgao Cultural E.E.M.

EJCD - Escola de Joalharia Contacto

Electronic Arts - Mat. Informatico Lda.

EraUmaVez Eu

Escala Excéntrica Projectos e Decoracgdo, Sociedade KX Projectos
ETIC - Escola Técnica de Imagem e Comunicagéo

Everything About Sushi, S.A.

Euro-M Marketing Interactive

Europa&C Embalagem S.A.

Expedita - Arquitectura e Gestdo de Sistemas de Informacéo
Fazeres e Saberes da Vila

Federagdo Portuguesa de Desporto para Pessoas com Deficiéncia
Femme Comunicacgio

Filipa Junqueira, Arquitecta

Fora da Caixa - Estudos para Gestdo e Marketing

Forum Atlantico

Fox Internacional Channels Portugal - FIC Portugal

FPC - Fundagéo Portuguesa das Comunicacoes

Fullsix (Sixanco Unipessoal)

Fundacdo GALP ENERGIA

Fundacgdo LIGA

Fundacdo Madre Sacramento

Fundacéo Portuguesa do Pulméo

Futurebrand BC&H - Brasil

GAJALcochete - Grupo Académico Juventude Alcochete

GE Consumer Finance IFIC - Instituicdo Financeira de Crédito
Giatul - Actividades Ludicas, Infraestruturas e Rodovias. E.M. S.A.
GoDirect Interactive, Lda.

Goncalves & Bouquet, Lda.

Golden Talent - Unipessoal

Goody S.A.

Grau de Imaginacéo

Grupo de Accéo Teatral A Barraca
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Grupo Lena - Construtora do Lena

Guia - Sociedade de Construgdes de Turismo SA

Hermaf - Construgdes Matelo-Mecéanicas Maquinas e Ferramentas Lda.
HIBEREX - Sociedade Comercial Ibero-Mundial, Lda.

Hidrometal - Sociedade de Construgdes e Imobiliaria

Higifarma

HP - Holmes Place - Health Clubs Portugal

Hovione

Ideal éptica da Malveira

IEDP - Instituto de Educagdo e Desenvolvimento Profissional
IGESPAR.I.P - Instituto do Patrimonio Arquitectonico e Arqueologico
IKEA Portugal, Mdveis e Decoragéo

TkonID Business Services

Inarqgest Arquitectos

Instituto dos Museus e da Conservagio

Instituto Internacional de Investigacdo e Educagéo para a Satude
IPCVI - Instituto Portugués para a Cidadania e Vida Independente, CRL
IPPAR - Instituto Portugués do Patrimonio Arquitectonico

Italina Motor Village

Ivity Brand Corp - Criacéo e Gestdo de Marca

Kidzania Portugal

Kland 24 Portugal - Rep. e Comercializac¢do de Equipamentos Electronicos
Lamartine, S.A. - Lamartine, Soares & Robrigues

Laranja Mecéanica Publicidade

Largemind - Materiais Reciclados

LNEG - Laboratorio Nacional de Energia e Geologia

Longa Vida, Industrias Lacteas

Luisa Bravo Arte e Decoragdo

Magic Market - Comércio Internacional

M.Repair - Mac Address

Magic Market - Comércio Internacional

Mandan Parque - Associagdo Parque de Ciéncia e Tecnologia Almada/ Setubal
Marcha Mundial pela Paz e a Ndo Violéncia

Marchi Architectes - Atelier de Arquitectura

Marfresco

Marim Garden Design

Mario Henriques & Sousa - MHS Design & Publicidade

MARS Portugal

Matudis - Comércio de Produtos Alimentares

Mediagate Agéncia de Meios e Comunicagao

Mediapress - Sociedade Jornalistica e Efitorial

Metropolitano de Lisboa, E.P.E.

Mercador do Tempo

Mercedes-Benz Portugal, S.A.

MGH Clubefashion, Comércio de Produtos de Moda



Mircrosoft, Software para microcomputadores

MNA - Museu Nacional de Arqueologia

MODUSDESIGN

MPL - Motorpress Lisboa

Multicenso Estabelecimentos Comerciais, SA

Museu Nacional de Arqueologia

Museu Nacional do Azulejo

Museu Nacional do Traje

N9 - Number Nine

Nefertari - Multimédia

NERSANT - Associagdo Empresarial da Regido de Santarém
Nutrexpa Portugal, Comércio de Produtos Alimentares, Unipessoal
O Boticario - A Tudo Azul Comercio de Produtos Naturais

0Odd School

Oftalmoptica

Parque Expo 98 - Portugal Expo 2010 Xangai

Passo D’arte, Lda.

Penha Longa Hotel Spa & Golf Resort

POCEANSUREF, Lda.

Popconcept Communication Group, Lda.

Pony Tale

Producdes Filipe La Féria

Projecto da Boavista, Arquitecto Norman Foster

Radio Renascenca

RES NOVA - Sistemas de Comunicacéo Global

Rosa Fimes - Produgéo e Distribui¢do Audiovisual

SDD - SANTOS DESIGN DISTRICT Associacdo Empresarial do Bairro de Santos
Salt Content, Actividade de Produgédo de Contetidos

SCC - Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Schema - Maquetes e Design

SEARASOFT - Desenvolvimento de Software

Searchprof

Secretaria-Geral Ministério das Financas e da Administracgao PublicA
SINDETELCO - Sindicato Democratico dos trabalhadores das Comunicagdes e dos
Media

Sindicato dos Bancarios do Sul e IThas

Sindicato dos Trabalhadores dos Impostos

Sindicato Nacional dos Quadros e Técnicos Bancarios

Sindicatos dos trabalhadores de Actividade Seguradora

Sintimex - Sociedade Internacional de Importagdes e Exportagdes
SIVA - Sociedade de Improtagédo de Veiculos Automoveis

Sixanco, Unipessoal.

Small - Marketing, Publicidade e Eleicdes Unipessoal

Sociedade de Geografia de Lisboa 121
Sociedade Portuguesa de Esclerose Multipla
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Sociedade Portuguesa de Gastrenterologia

Solvay

SONAE Center Servicos II, S.A.

SONAECOM - Servicos de Comunicagoes

Sporting Clube de Portugal

SRU - Sociedade de Reabilitagdo Urbana da Cova da Iria E.M.
SUBSOLO - Solugdes de Entretenimento

Tabaqueira IT

TBWA Corporate

TemaHome

Tequilla - Marketing e Publicidade

Thales Portugal S.A.

Ticket Ensino

Tryp Connection

Velvet - Design e Publicidade

Viduplo - Transformacéo e Comercializagdo de Vidros e Similares
VMI - Comunicagdo pela Imagem, Lda.

Viragem- Auditoria, Consultoria e Estudos

Visound Acustica

VR - Vitor Rosado

Vitamix Publicidade e Eventos Lda.

Wall Street Institute

WHITE LIFE

World Legend Gallery

Ligacdes Institucionais

APESP - Associacdo Portuguesa de Ensino Superior Privado
APPM - Associagdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing
EUA - European University Association

IDIMCOM - Associacgdo para a Investigacdo em Design, Marketing e Comunicacédo
Santander Universidades?!

11In: http://www.iade.pt/pt/sobre/protocolos.aspx






