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“If you are an Account Manager you have a process to
manage, a team to coordinate, and a client to look
after. If you are a Creative person you start with a brief,
you own life experiences, and a blank piece of paper.”

— Leslie Butterfield (2009)
em Excellence of Advertising
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O presente Relatdrio de Estagio tem por finalidade retratar os quatro
meses de estagio curricular desempenhados na Agéncia de
Publicidade UZINA, no periodo compreendido entre 30 de agosto de
2021 e 14 de janeiro de 2022. Ao longo do relatério, serdo descritos
o percurso e o desempenho da aluna enquanto Diretora de Arte
Junior, bem como os diversos projetos e desafios nos quais teve a
possibilidade de participar, enquanto elemento integrado em Dupla
Criativa.

O objeto de estudo da investigacdo debrucga-se sobre as fung¢des que
desempenhou ao longo do estagio, a partir da sua integracdo no
Departamento Criativo da Agéncia. Em especial, destaca-se a
problematica associada a forma como a Direcdo de Arte responde a
Briefings Criativos.

A motiva¢do em abordar a tematica em causa centra-se em clarificar
afunc¢do que a Direcdo de Arte desempenha, no contexto publicitario,
de forma a desmistificar todos os procedimentos didrios que a mesma
atravessa na resposta a Briefings Criativos. A partir de uma melhor
compreensdo da area de atuacgdo do Design e da Publicidade em
contexto profissional, pretende-se ainda esclarecer potenciais alunos
interessados em introduzir-se neste meio.

Posto isto, a abordagem e metodologias aplicadas definem-se, por
um lado, na pesquisa e recolha literaria sobre os contetdos tedricos
inerentes a problematica e, por outro lado, numa andlise minuciosa
de dois casos praticos desenvolvidos para as marcas IKEA e FREE
NOW.
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This Internship Report aims to portray the four months of curricular
internship carried out at the UZINA Advertising Agency, in the period
between August 30, 2021 and January 14, 2022. Throughout the
report, the path and performance of the student as Junior Art Director
will be described, as well as the various projects and challenges in
which she had the opportunity to participate, as part of the Creative
Team.

The object of study of the research focuses on the functions that she
performed throughout the internship, from her integration into the
Creative Department of the Agency. In particular, the problem
associated with the way in which the Art Direction answers to
Creative Briefings is highlighted.

The motivation to approach this subject is centred on clarifying the
role that the Art Direction plays in the advertising context, in order to
demystify all the daily procedures that it goes through when
answering to Creative Briefings. From a better understanding of the
area of action of Design and Advertising in a professional context, it is
also intended to clarify potential students interested in entering this
field.

Having said this, the approach and methodologies applied are
defined, on the one hand, in the research and literary approach on
the theoretical contents inherent to the problematic and, on the
other hand, in a detailed analysis of two practical cases developed for
the brands IKEA and FREE NOW.
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1- INTRODUGCAO

1.1 AMBITO E ESCOLHA DO ESTAGIO NA AGENCIA UZINA

No ambito do Mestrado em Design e Publicidade do IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao — Universidade Europeia, o presente Relatério de Estagio tem por
finalidade descrever a experiéncia de estagio curricular na Agéncia de Publicidade UZINA,

decorrida no periodo compreendido entre 31 agosto de 2021 e 14 janeiro de 2022.

A motivagao alinhada a escolha desta modalidade sustenta-se na intengao de melhor
compreender a drea de atuagao do Design e da Publicidade em contexto profissional, assim como
estabelecer o primeiro contacto com o mercado laboral. A aluna procurou “mergulhar” numa
aprendizagem imersiva que lhe desse a conhecer o dia a dia de agéncia, resultando na aquisi¢ao

de novas competéncias tanto profissionais como pessoais.

A escolha de uma entidade acolhedora de estagio decorreu da proatividade da estudante,
ao enviar candidaturas espontaneas enquanto Designer Junior para diferentes agéncias de
publicidade. Todavia, foi na agéncia UZINA que viu a sua candidatura ser aceite, apds uma
entrevista com as Diretoras Criativas da mesma, sendo-lhe oferecido o lugar de Diretora de Arte
Junior. Todavia, ainda que a funcado oferecida ndo correspondesse precisamente a posi¢cdo para
a qual se candidatou, a aluna acreditou no potencial deste novo desafio, uma vez que iria integrar

igualmente o Departamento Criativo da agéncia.

1.2 QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Recordando que a aluna, ao integrar a agéncia, assumiu um cargo profissional que
desconhecia por ndo corresponder a posi¢ao a qual se tinha candidatado, motivou em muito no

objeto de estudo da presente investigagao. De facto, ha pouco conhecimento geral no que diz

-1-



respeito as fungdes da Diregao de Arte e ao que esta posicao contempla. Estes sao facilmente
equiparados a Designers, desconhecendo-se ainda os procedimentos publicitarios pelos quais
atravessam. Neste seguimento, a intencdao da aluna debruca-se em explorar a Direcdo de Arte,
no contexto publicitario, incluindo todos os processos inerentes desta fungdao na resposta a

Briefings Criativos.

Em sintese, destaca-se como questao de investigagao principal:

e Como a Diregdo de Arte responde a um Briefing Criativo?

Como questdes secundarias, destacam-se as seguintes:

e Que metodologias e processos estdao inerentes a fungdo da Direg¢dao de Arte, desde a
passagem de briefing até a proposta final?

e Como nascem as ideias?

e Como criar a imagem de uma campanha?

e Como lidar com a criatividade (ou falta dela)?

Como hipdtese de investigagao a validar dispde-se da seguinte:
e Na resposta ao Briefing Criativo, a Diregao de Arte envolve uma fase de pensamento
(definicdo das necessidades e apuramento de possiveis respostas ao problema) e uma

fase de composicdo visual (formalizagdo das ideias)

A motivacdo em abordar a presente tematica destina-se no esclarecimento de potenciais
alunos interessados em introduzir-se no meio criativo integrado em contexto de agéncia e, ao
mesmo tempo, em clarificar a fungdo que a Dire¢do de Arte desempenha. Neste sentido, a aluna
pretende responder ao problema de investigacdo, abordando e desmistificando os

procedimentos didrios da resposta a Briefings Criativos em agéncia.



1.3 METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

A fim de dar resposta as questdes de investigagdao propostas, a metodologia e abordagens
aplicadas debrugam-se, por um lado, sobre a pesquisa e recolha literaria dos conteldos tedricos
inerentes a problematica em questao e, por outro lado, sobre a descrigdao dos casos de estudo

(casos praticos) desenvolvidos ao longo do estdgio curricular.

Na primeira abordagem, por meio de uma pesquisa documental, realizou-se um
levantamento dos temas pertinentes e necessarios para a compreensao do objeto de estudo,

sustentados a partir de diversos autores.

Ao passo que na segunda abordagem, foi feita uma analise minuciosa de dois casos
praticos, nos quais a aluna assumiu o seu papel de Diretora de Arte. Cada um deles corresponde
ao projeto mais relevante de cada uma das duas marcas nas quais a estudante esteve envolvida

ao longo do estagio: IKEA e FREE NOW.

1.4 ESTRUTURA DO RELATORIO DE ESTAGIO

O presente Relatdrio de Estagio encontra-se dividido em 5 capitulos: (01) Introducdo, (02)
Enguadramento Geral do Estégio, (03) Enquadramento Tedrico, (04) Enquadramento Pratico de

Projetos e (05) Conclusdo.

A (01) Introducdo contempla o ambito e escolha do estagio curricular, as questdes de

investigagao e metodologias aplicadas no presente trabalho, bem como a estrutura do relatdrio.

De seguida, o (02) Enquadramento Geral do Estagio propde contextualizar a entidade
acolhedora — a agéncia de publicidade UZINA — a partir do local e duragao do estagio, do tutor e
orientagdo cientifica e dos objetivos gerais e especificos inerentes. Ainda neste capitulo, da-se a
conhecer a organizacao e estrutura da UZINA, bem como a metodologia de projeto aplicada no

dia a dia da agéncia.



Logo apds, surge o (03) Enquadramento Tedrico que visa levantar os conceitos e
temadticas indispensdveis para uma melhor compreensao e resposta do problema de investigacao
evidenciado. A fim de estabelecer uma revisao da literatura estruturada, este capitulo encontra-
se dividido em trés grandes subcapitulos, que agrupam a informacdo pelas trés temadticas
principais: Contextualizacdao da Diregao de Arte, Processo Criativo de Ideias e Processo de

Execugdo Visual.

No penultimo capitulo, é apresentado o (04) Enquadramento Pratico de Projetos,
correspondendo a analise de dois casos praticos desenvolvidos pela discente enquanto Diretora
de Arte (os dois projetos principais dos onze nos quais a aluna participou no decorrer do estagio
curricular). O primeiro caso diz respeito a uma campanha de natal desenvolvida para a IKEA, ao
passo que o segundo caso aborda uma campanha de patrocinio da FREE NOW para a Allianz Cup.
No final da apresentagdo do processo de Diregdo de Arte de cada um dos casos praticos, a aluna
desenvolveu ainda uma Andlise Critica que visa dar uma primeira resposta a questdao de
investigacao colocada, partindo do confronto entre o conteudo tedrico e o projeto pratico

desenvolvido.

Por fim, a (05) Conclusdo vem dar resposta a questdo de investigacdo colocada
inicialmente, possibilitando uma reflexdao estruturada da tematica. Esta inclui ainda algumas
recomendacdes para futuras investigacdes, bem como uma avaliacdo por parte da Diretora

Criativa, enquanto tutora da aluna.



1.5 DIAGRAMA DE ESTUDO

TEMA

( A DIREGCAO DE ARTE NA RESPOSTA AO BRIEFING CRIATIVO )

QUESTAO DE INVESTIGACAO

( COMO A DIREGAO DE ARTE RESPONDE AO BRIEFING CRIATIVO? )

HIPOTESE DE INVESTIGACAO

NA RESPOSTA AO BRIEFING CRIATIVO, A DIREGAO DE ARTE ENVOLVE
UMA FASE DE PENSAMENTO E UMA FASE DE COMPOSICAO VISUAL.

METODOLOGIA

( RECOLHA E CRITICA LITERARIA ) C CASOS PRATICOS )

PROJETOS

( IKEA - NATAL ) ( FREE NOW - ALLIANZ CUP )

CONCLUSAO

Figura 1. Diagrama de Estudo da presente investigagdo. Fonte: aluna






2 - ENQUADRAMENTO GERAL DO ESTAGIO

21 AMBITO DO ESTAGIO

A fim da obtengdo do grau de mestre académico, o Mestrado em Design e Publicidade do
IADE - Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacdo - Universidade Europeia, dispde da
possibilidade de realizagao de um estagio curricular, para além das modalidades de dissertagao
e projeto. Neste seguimento, a aluna encontrou nesta primeira modalidade a oportunidade ideal
para estabelecer o seu primeiro contacto com o mundo laboral, enveredando por uma via de

caracter mais experimental.

2.2 ENTIDADE ACOLHEDORA

O estagio curricular realizado pela aluna teve lugar na UZINA, uma agéncia portuguesa
independente de publicidade, design e estratégia. A agéncia conta com mais de 20 anos de
experiéncia, uma vez fundada em 1999. Desde a sua origem que apresenta um posicionamento
bem definido, ndo fosse o seu slogan “No Bullshit”. Destaca-se por ser uma agéncia criativa, mas,
acima de tudo, divertida e sem medo das restantes agéncias multinacionais.

Recentemente, foi premiada de “Melhor Agéncia Independente de Portugal 2021” pelo
Festival ibero-americano de publicidade El Ojo e ainda nomeada de “22 Melhor Agéncia Para
Trabalhar 2021” eleita entre os profissionais de agéncias criativas pela SCOPEN.

A carteira de clientes da UZINA varia entre diferentes tipos de industrias, destacando-se
como clientes constantes: IKEA, Samsung, ALDI, Nespresso, ONE, Nobre, FREE NOW, Principe
Real, ZEW e CBRE (Intu, Loures, 82 Avenida, RioSul Shopping).

Para além disso, a agéncia conta ainda com alguns clientes mais sazonais, tais como:

Maat, Jameson, El Corte Inglés, Thermomix Bimby, EastBanc, entre outros.



2.3 LOCAL DE TRABALHO

A UZINA sempre se situou na zona do Principe Real, perto do jardim. Inicialmente, a sua
sede tinha lugar num open space na Praga do Principe Real, nimero 22, onde ai permaneceu
durante varios anos. Porém, com o comeco da pandemia, foi decidido trocar de instalacdes para
a Rua da Escola Politécnica, nimero 42, encontrando-se apenas a 2 minutos a pé da antiga sede.

Esta mudanca teve por objetivo conseguir construir um ambiente mais cozy e familiar no
dia a dia de agéncia, o que se tornou possivel com o espaco escolhido, em virtude de este
apresentar semelhangas a uma habitagdo. Por conseguinte, as diversas divisdes que esta nova
area beneficia, permitem que cada um se desloque de sala em sala, conforme as necessidades

gue o seu trabalho promove, resultando numa maior liberdade de preferéncias.

2.4 DURAGAO

A duragao do estagio curricular foi de aproximadamente quatro meses e meio,
compreendendo-se entre 30 de Agosto de 2021 e 14 de Janeiro de 2022. Apds a sua conclusao,
a aluna teve a oportunidade de permanecer na agéncia, uma vez convidada a realizar um estagio
profissional em seguida. Assim sendo, continua a desempenhar a fungao de Diretora de Arte

Junior até aos dias de hoje.

2.5 TUTOR DENTRO DA AGENCIA

A tutora responsavel por todo o acompanhamento da aluna dentro da agéncia foi Andreia
Ribeiro, Diretora Criativa da UZINA, que apoiou o percurso desempenhado pela mesma,
destacando-se como um elemento fundamental no seu crescimento. A atencdo e tempo
dedicado revelaram-se verdadeiramente importantes para o processo, permitindo uma
orientacao profissional bastante significativa.

Andreia Ribeiro é licenciada em Publicidade e Marketing pela Escola Superior de

Comunicagdo Social. Iniciou a sua carreira como Copywriter na DDB (Doyle Dane Bernbach),



passando por agéncias como Havas, BBDO (Batten, Barton, Durstine & Osborn) e Fuel, sendo
atualmente a mais recente Diretora Criativa da agéncia UZINA.

Andreia Ribeiro é ainda vogal do Clube Criativos de Portugal e participa regularmente
como juri em diversos festivais de publicidade, como ADCE (Art Directors Club of Europe), The

One Show, New York Festivals, Golden Award Montreux, entre outros.

2.6 ORIENTAGAO CIENTIFICA

O desenvolvimento do presente relatdrio de estagio contou ainda com a orientagdo
cientifica proporcionada pela Professora Doutora Silvia Rala, que direcionou e colaborou com a
aluna na elaboragao do documento. Uma vez que o relatério foi desenvolvido ao mesmo tempo
que a aluna mantém a atividade profissional a tempo inteiro na agéncia, o acompanhamento
prestado pela professora revelou-se verdadeiramente imprescindivel na organizagao e gestdo de

tarefas.

2.7 OBJETIVOS GERAIS

A integracdo da mestranda no departamento criativo da agéncia propds o cumprimento
de determinados objetivos gerais ao longo do estdgio, entre eles:
e Resposta a briefings criativos apresentando ideias criativas em dupla;
e Utilizagao das suas competéncias de diregao de arte e design para executar visualmente
as suas ideias em diferentes pegas de comunicagdo: digital e print;
e Adaptacdo de campanhas a diferentes meios;

e Colaboracao em projetos criativos com colegas das diferentes areas da agéncia.

2.8 OBJETIVOS ESPECIFICOS

No que toca aos objetivos especificos, podem-se destacar:



e Realizagdo de brainstormings criativos por forma a chegar a ideias e conceitos base para
as campanhas;

e Dominio da utilizacao de diferentes ferramentas de design, como Adobe lllustrator e
Adobe Photoshop;

e Aprendizagem dos processos inerentes ao desenvolvimento de uma campanha
utilizados pela agéncia;

e Aquisicdo de competéncias profissionais, como gestdo de tempo, capacidade de
comunicagao e trabalho de equipa;

e Compreensdo do funcionamento do mercado da publicidade.

2.9 ORGANIZACAO E ESTRUTURA DA AGENCIA

A UZINA é constituida por diversos departamentos que, em simultaneo, possibilitam uma
fluidez na criagao de campanhas de publicidade. De entre eles, destacam-se a Gestdo, a Diregao
Criativa, o Trafego, o Client Service, os Criativos e a Produgdo. A figura abaixo ilustra a divisao

existente na agéncia.
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CEO ( DIRETOR FINANCEIRO )

DIRECAO CRIATIVA
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( DIRETORA CRIATIVA EXECUTIVA ) (DIRETORA CRIATIVA )

TRAFEGO

l m |

(ACCOUNT MANAGERS) (SOCIAL MEDIA MANAGERS)

ESTRATEGAS

DIRETORES DE ARTE)

COPYWRITERS

DUPLAS CRIATIVAS

GRAPHIC DESIGNERS )

DESIGNERS MOTION DESIGNERS )

COPYWRITERS UI/UX DESIGNERS ) WEB DEVELOPERS

PRODUCAO

(ARTE FINALISTAS)

Figura 2. Organizagdo e Estrutura da agéncia UZINA. Fonte: aluna.
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A Gestdo da prépria empresa é estabelecida pelo CEO da agéncia (Anténio Roquette) e
pelo Diretor Financeiro (Pedro Paixdo), encarregues de conduzir as funcdes mais administrativas
do negdcio. Para além do mais, a estes cargos juntam-se ainda outros sécios a agéncia (Gustavo

Sudrez e Susana Albuquerque), resultando num total de quatro partners da mesma.

A Direcdo Criativa, constituida por uma Diretora Criativa Executiva (Susana Albuquerque)
e por uma Diretora Criativa (Andreia Ribeiro), torna-se inteiramente responsavel pela revisdo de
toda a criatividade que é produzida em agéncia. A sua fungao é fulcral, uma vez que assegura a

adequacao, qualidade e inovagdo na entrega das propostas criativas aos Clientes.

O Trafego (Elizabeth Vaz) desempenha a funcdo de contacto entre todos os elementos da
agéncia, a fim de gerir a organizacdo de projetos destinados a cada um. E responsével por

construir o planeamento e garante o cumprimento dos timings de entrega exigidos.

No departamento de Client Services, os Account Managers estabelecem a ponte didria
entre Clientes e Criativos. O seu papel mediador entre o Cliente e os Criativos permite esclarecer
e orientar ambas as partes e, assim, melhor adequadar as propostas desenvolvidas pelo
departamento Criativo. Os Estrategas (como o préprio nome indica) estdo inteiramente
responsaveis por toda a estratégia por detras das campanhas, de modo a que as criatividades
gue posteriormente surjam tenham um fundamento teérico e conceptual de marca. Ja os Social
Media Managers, estabelecem igualmente contacto com os Clientes, mas apenas no que toca ao

universo de Social Media e a presenga das marcas neste meio.

O departamento Criativo é o mais extenso da agéncia. Nele incluem-se as Duplas Criativas,
constituidas por um Diretor de Arte e um Copywriter, onde conjuntamente sdo criadas propostas
de campanhas de publicidade para diferentes meios. Ambos sao intervenientes no processo
criativo da concecdo de ideias, materializando-as conforme a sua funcdo (imagem e copy). Para
além dos Copywriters de dupla, existem ainda Copywriters mais “individuais”, estando
inteiramente ao cargo da criagdo textual. Os Designers da agéncia subdividem-se ainda em:
Graficos, cujo papel é maioritariamente a comunicagao visual das marcas; Motion,
responsabilizando-se pela criagdo de material videografico animado e UX/UI (User Experience/

User Interface), dirigindo-se para a usabilidade e interagdo dos usudrios com as plataformas de
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internet. Note-se que este ultimo cargo trabalha diretamente com Web Developers que

posteriormente concretizam esse mesmo material.

Por ultimo na cadeia, encontram-se os Arte Finalistas enquanto departamento de
Produgdo. Sdo estes quem finalizam todas as maquetes idealizadas pelos Diretores de Arte/
Designers, a fim de criar um produto final com qualidade técnica adequada ao meio que se

destina.

2.10 INTEGRACAO NA AGENCIA

Numa fase bastante inicial, a estagiaria foi colocada a trabalhar com um Diretor de Arte
Sénior, colaborador na agéncia ha mais de 10 anos, por forma a conhecer melhor o cargo que
viria a desempenhar. Integrou os projetos que o mesmo estava a desenvolver, auxiliando-o em
guestdes mais ao nivel do design e tirando partido do seu conhecimento, fundamental nessa

etapa de integragao.

Posteriormente, conheceu o Copywriter com quem veio a formar uma Dupla Criativa. Os
dois passaram a trabalhar em conjunto, recebendo diversos briefings criativos que necessitavam
de resolugdo tanto ao nivel de ideia/ conceito, como ao nivel de visual e escrita. A dindmica de
trabalho permitiu ainda estabelecer um contacto direto com diversas outras areas da agéncia,
nomeadamente Diretoras Criativas, Account Managers, Social Media Managers, Designers e

Artes Finalistas.

Destaca-se ainda que o facto de o ambiente vivido nas agéncias de publicidade ser, por
norma, bastante informal, possibilita uma maior partilha e entreajuda entre as diferentes areas.
Ora, durante a fase de ambientagao, este fator foi fulcral para uma melhor integragdao da aluna

no seu novo espaco de trabalho.
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211 METODOLOGIA DE PROJETO DA AGENCIA

A agéncia UZINA coloca em pratica uma metodologia de trabalho concreta no seu dia a
dia e, de modo a melhor compreender a dindmica existente no desenvolvimento de um projeto
criativo na agéncia, a aluna considerou relevante ilustrar o processo no qual participa
diariamente, através do seguinte grafico. Todavia, este pode ndo ser precisamente idéntico

guando comparado com outras agéncias de publicidade.

IPROCEDIMENTOI | RESPONSAVEL |

|
|
TRAFEGO
|
|
|

REV

@
>
(@)

|
|
|
VALIDAGAO
|
|
ALTERAGOES

VERSAO FINAL

ENTREGA FINAL

CRIATIVOS

APROVAGAO FINAL CLIENTE
PRODUGAO VARIAVEL

Figura 3. Metodologia de Projeto da agéncia UZINA. Fonte: aluna.
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Por norma, a metodologia segue a estrutura representada acima. Porém, é de destacar
gue, consoante o projeto, esta pode variar ligeiramente. Ha que considerar que cada projeto tem
a sua proépria natureza, existindo fatores que poderao vir a influenciar a sua performance e
desenvolvimento.

Tudo comeca com um pedido por parte do Cliente a solicitar uma determinada
campanha. O departamento de Client Service, mais concretamente os Account Managers,
encarregam-se de receber o pedido e de construir o Briefing Criativo. Este engloba todos os
requisitos exigidos pelo Cliente, bem como um contributo estratégico, de forma a orientar os
Criativos para determinados objetivos de marketing da campanha.

De seguida, o Trafego responsabiliza-se por averiguar a duracdo média de realizacao
dessa campanha, inserindo-a no Planeamento e entregando-a ao Criativo mais apto, a nivel de
timings e qualificagdes, para a receber.

Na passagem de Briefing, geralmente presencial ou por call, sao esclarecidas todas as
duvidas por meio dos Accounts, que orientam e inspiram os Criativos para a resolucdo do
problema. Estes desenvolvem solugdes para o projeto e, quando consideram ter uma ideia
suficientemente relevante, apresentam-na enquanto Versdo 1 as Diretoras Criativas (também
denominadas de DC’s) para que estas possam fazer o seu julgamento criativo. Perante o feedback
fornecido, procedem-se as alteracdes propostas, criando-se agora uma Versdo 2, com mais
detalhe e pormenores, pronta para ir novamente a Diregao Criativa. Neste passo, a metodologia
podera variar conforme os comentarios das DC’s, resultando em mais ou menos alteracdes,
dependendo do projeto e dos resultados desenvolvidos.

Apds uma ultima aprovacdo por parte das mesmas, é entdo momento de entregar aos
Accounts a proposta criativa. Estes avaliam o conteudo produzido, tendo sempre em
consideragao a futura e possivel opinido do Cliente, podendo ou nao validar a proposta. Quando
ocorre validacdo, esta é entregue ao Cliente, o qual expde todas as suas opinides quanto a
mesma, desencadeando-se mais alteragdes, que culminam na entrega da ultima versao da
campanha. Apds aprovagao final por parte do Cliente, esta pode finalmente seguir para
Producdo, que tanto pode variar conforme o meio da mesma (Arte Finalistas em caso de print ou

Logistica no caso de ativagdes ou eventos).
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3 — ENQUADRAMENTO TEORICO

Com o intuito de enquadrar a tematica desta investigacao e sustentar a posterior analise
dos casos praticos desenvolvidos, torna-se pertinente explorar as matérias indispensaveis para
uma melhor compreensdo e resposta da questdo de investigacdo evidenciada. A fim de
estabelecer uma revisdo da literatura estruturada, este capitulo encontra-se dividido em trés
grandes subcapitulos, que agrupam a informagdao pelas trés temadticas principais:

Contextualizacao da Diregao de Arte, Processo Criativo de Ideias e Processo de Execugdo Visual.

3.1 CONTEXTUALIZAGAO DA DIREGCAO DE ARTE
3.1.1 AS DUPLAS CRIATIVAS

E importante relembrar que, na maioria das agéncias de publicidade, o Diretor de
Arte é apenas metade da dupla criativa — o Copywriter é a outra metade. Juntos,
o Diretor de Arte e o Copywriter sao mais comumente chamados de dupla criativa

(...) trabalhando sob a supervisdo de um Diretor Criativo. (Mahon, 2010, p.23)

Com o decorrer do tempo, a publicidade evoluiu e, ao longo desse crescimento, alguns
cargos fundiram-se em prol de um avango da criatividade publicitaria. Tungante (2009) afirma
gue, no passado, Diretores de Arte e Copywriters trabalhavam em departamentos separados,
numa época em que 0s anuncios publicitarios se limitavam a comunicar as mais valias de um
produto ou servi¢co. Todavia, foi o Diretor Criativo da DDB New York, William Bernbach, que
acabou por revolucionar as equipas criativas, em meados dos anos 50. “De maneira muito
incomum para a época, Bernbach trabalhava em dupla com Rand” e “desenvolviam conceitos
juntos desde o inicio” (Tungate, 2009, p. 69). Por conseguinte, quando Bernbach abriu a DDB
New York, “Copywriters e Diretores de Arte comegaram a trabalhar lado a lado” (Tungate, 2009,
p. 69), o que rapidamente levou a que esta se tornasse numa agéncia de renome, pela

diferenciagdo das suas campanhas — menos focadas em produto, mais focadas em conceito. Este
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momento estabeleceu um marco no processo criativo, uma vez que fez nascer oficialmente as
Duplas Criativas. Como é expectavel, esta mudanga desencadeou a implementagao e cépia do

modelo de duplas por diversas agéncias, nos anos seguintes.

3.1.2 A DIRECAO DE ARTE NA PUBLICIDADE

Nao é novidade quando se constata que vivemos numa era predominantemente visual. E
no que diz respeito ao meio publicitario, nunca o aspeto visual de um anuncio foi tao protagonista
como nos dias de hoje, dado que cada vez mais “(...) o visual predomina. O verbal tem a funcdo
de acréscimo” (Dondis, 1997, p.12). Isto traz uma responsabilidade acrescida ao cargo da Direcdo

de Arte.

Apesar da crescente valorizagao do aspeto visual, “este cargo envolve muito mais do que
consideragdes estéticas”, uma vez que “os elementos visuais que compdem o anuncio devem
trabalhar juntos de forma a maximizar o impacto da prépria mensagem publicitaria” (Mahon,
2010, p.11). Isto é, mais do que estética, a Direcdo de Arte deve ser “funcional”, na medida em
gue a esséncia é a ideia, sendo “a Diregao de Arte o meio pelo qual a ideia criativa é expressa

visualmente” (Mahon, 2010, p.14).
Note-se assim o papel da Dire¢do de Arte no desempenho de duas areas:

1. criagdo de ideia publicitaria
2. execucdo visual
A primeira area de atuagao, a ideia, € a componente mais fulcral de um anuncio. Pela sua
relevancia, esta é desenvolvida em Dupla Criativa, através de um Processo Criativo de Ideias
conjunto. Face ao encontro de ideias com potencial, ¢ momento de as apresentar ao Diretor
Criativo que as avalia criativamente. Caso aprovado, é altura de transpor o conceito criativo da
ideia para o formato visual — a segunda area de atuagdo da Diregdo de Arte — a partir de um

Processo de Execugao Visual. Estas duas areas estdo intrinsecamente ligadas entre si:
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A melhor diregao de arte chama a atengao da mensagem publicitaria sem chamar
a atengado para si mesma. Deve envolver o publico e atrai-los para o conceito sem
atrapalhar a comunicagao. A diregao de arte tem que ser o transporte para a ideia,

que naturalmente tem que vir primeiro. (Mahon, 2010, p.7).

Por conseguinte, os capitulos ao longo da presente investigacao, focar-se-ao nas duas
areas de atuagao que envolvem um Diretor de Arte: o Processo Criativo de Ideias e o Processo

de Execugdo Visual.

3.1.3 O BRIEFING CRIATIVO

Na sua esséncia, a publicidade propde uma solugdo para um problema detetado, cuja
resposta caminha lado a lado com a criatividade (Missio, 2017). Isto é, perante uma adversidade,
“os clientes pagam as agéncias de publicidade pois elas permitem a resolugao dos problemas da

marca, explorando as oportunidades da mesma” (Butterfield, 2009, p.134).

E neste ponto que surge o Briefing Criativo: o documento que retne o pedido do Cliente,
com todas as especificacdes e deliverables (entregas) pretendidas. O Briefing Criativo é
imprescindivel uma vez que “representa a etapa no processo de desenvolvimento publicitario
em que o entendimento estratégico desenvolvido pelos gestores de contas chega as pessoas cujo
trabalho é realmente resolver o problema criativo” (Butterfield, 2009, p.134). Isto é, o
pedido do Cliente ndao chega diretamente a equipa criativa, uma vez que passa primeiramente
pelos Account Managers que tratam de dar uma visdo estratégica ao mesmo. Este documento
deve ser simples, sucinto e claro, delineando os objetivos da campanha que “devem ser
especificados, para que a equipa criativa compreenda o que deve ser alcancado” (Ambrose &

Harris, 2016, p.15), auxiliando o rumo do processo criativo.

Uma boa ideia emerge do briefing, sintetiza-o e vai para além dele. Os criativos
precisam de criar ideias originais com base no pensamento feito por outras
pessoas. Estes devem transformar o pensamento do briefing numa comunicagao
gue resolva o problema. (Butterfield, 2009, p.154).
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E ainda de acrescentar, que a equipa criativa enquanto Dupla (Diretor de Arte +

Copywriter) habitualmente resolve o desafio publicitario, através de duas etapas distintas:

1. Primeiramente, uma fase de criacdo de ideias e de criacdo de conceito, que propdem
solucionar o problema em causa. E uma fase verdadeiramente crucial, visto que o que
estd na base de todas as campanhas é a ideia por detras;

2. Segundamente, uma fase de criagdo de pegas. Estas pegas tratam de concretizar a ideia/

conceito anteriormente definidos, a partir da sua materializacdo em visual e copy.

Uma vez que, neste segundo ponto, a drea de atuacdo da Direcdo de Arte se desdobra
somente sobre a execucdo visual, é oportuno que o design esteja em conformidade com a
solucdo proposta no primeiro ponto da criacdo de ideias. Os autores Ambrose e Harris (2016,
p.10) defendem que:

O processo de design envolve um alto grau de criatividade, mas de forma
controlada e direcionada pelo processo, de modo a que seja canalizado para
produzir uma solucdo vidvel e pratica para o problema de design, atendendo ou

superando os objetivos estabelecidos no briefing.

Isto é, desde que se adeque e cumpra o problema que o briefing pretende resolver, a
criatividade neste processo deve ser sempre explorada. Até porque “diferentes solugcdes podem
ser produzidas para um mesmo briefing, podendo diferir amplamente em niveis de criatividade,

praticidade e orgamento” (Ambrose & Harris, 2016, p.5).

Na verdade, o design tem a fung¢do de transmitir uma ideia, a partir dos simbolos e sinais
que utiliza (Hollis, 2001). E se, existem diversas possibilidades de resposta a um Briefing Criativo
— baseadas em ideias e conceitos distintos — logicamente que também haverdo diversas
possibilidades de utilizagao desses mesmos simbolos no design, abrindo-se um novo leque de

oportunidades criativas.
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3.1.4 PERSONALIDADE DE UM CRIATIVO

Por ultimo, mas ndo menos importante, a atuacdo da Direcdo de Arte ndo se resume
somente ao nivel pratico, atuando também ao nivel da personalidade. Assumir o cargo de criativo
publicitario significa assumir uma determinada postura e atitude perante a vida profissional. Isto
porque, por vezes, pode tornar-se num cargo desafiante depender maioritariamente da
criatividade. Na obra The Art of Creative Thinking, Adair (2007) explica que “(...) ndo é possivel
controlar o processo que leva ao trabalho criativo genuino. Mas conseguir ter uma atitude
pertinente de expectativa, esperanca e confianga, parece certamente valer a pena” (p.82).

O facto de ndo ser possivel controlar a criatividade, origina a que muitos criativos se
possam sentir mais frustrados no decorrer do Processo Criativo. Para Robbins (1995), o maior
fator de inibigdo da criatividade é por vezes o proprio receio de fracassar. Osborn (1987) propde
gue este mesmo receio provenha de um julgamento extremamente critico, que acaba por criar
uma barreira criativa e por se desdobrar diretamente numa inibicdo pessoal. Evidentemente,
uma andlise critica desmedida tem a capacidade de anular a capacidade de criagao (Osborn,
1987).

Em contrapartida, Adair (2007) explica-nos inclusive a importancia de uma atitude
positiva poder fazer com que todo o processo valha a pena. E é precisamente esta atitude que
mais traca a personalidade dos criativos. De acordo com Robbins (1995), a capacidade de
observar o mundo e de se interessar por diversas areas, bem como a vontade de aprender e de
partilhar esses mesmos conhecimentos com os outros, alimenta constantemente o espirito de
aprendiz que tanto caracteriza os criativos. Esta personalidade apresenta um vinculo acentuado

na flexibilidade ao evitar padrdes fixos e valoriza em muito a coragem, a aceitacao e o desafio.
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3.2 O PROCESSO CRIATIVO DE IDEIAS
3.2.1 AS IDEIAS

Antes de abordar o Processo Criativo, torna-se imperativo compreender o significado por
detras do termo “ideia”. James Webb Young, publicitario americano da J. Walter Thompson,
evidenciou uma interessante perspetiva sobre o termo, desdobrando-a através de uma analogia
com o aparecimento de Ilhas no Mar do Sul. Para Young (1940), as ideias tém a qualidade
misteriosa de subito aparecimento, pois surgem repentinamente a superficie da mente, como
por magia. A semelhanca, em pontos onde se registava um imenso mar profundo, surgiram ilhas
a superficie das aguas do Mar do Sul. Porém, os cientistas sabem que estas ilhas provém da obra
de inumeros corais invisiveis, que se foram construindo por debaixo da superficie do mar (Young,
1940). E ai que o autor se questiona: “Foi entdo que me perguntei: Uma ideia também serd isso?
Apenas o resultado final de uma longa série de processos invisiveis de construcdo de ideias que

ocorrem por debaixo da superficie da mente consciente?” (Young, 1940, p.8).

A resposta foi afirmativa. Por essa razdo, James Webb Young (1940) no livro A Technique
for Producing Ideias, desenvolve uma férmula — constituida por processos especificos — que pode
ser utilizada para produzir ideias. Esta formula vai ao encontro do Processo Criativo utilizado pela
maioria dos individuos, ainda que os mesmos nao estejam consciencializados disso. Young (1940)
confirma-o, ao constatar que “sempre que uma ideia é produzida, esta técnica é seguida,

consciente ou inconscientemente” (p.16).

Primeiramente a conhecer essa férmula, destaca-se a importancia de compreender dois
principios fundamentais sobre as ideias:
1. O primeiro principio afirma que “uma ideia é, nada mais nada menos, do que uma nova
combinagdo de elementos conhecidos” (Young, 1940, p.12).
2. O segundo principio aborda o facto de “a capacidade de trazer elementos conhecidos em
novas combinacdes, depende em grande parte da capacidade de encontrar relacdes”

(Young, 1940, p.12).
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Ora, em suma, numa primeira abordagem acreditamos que as ideias sdo magicas e que
surgem do inesperado. No entanto, quando as estudamos, interpretamos que essa magia é
efetivamente causada por relagdes implicitas, sendo as ideias tao melhores quantas mais

relagdes entre elementos previamente conhecidos — e nunca antes relacionados — existirem.

3.2.2 FASES DO PROCESSO CRIATIVO DE IDEIAS

Para construir essas mesmas ideias, Young (1940) afirma existirem cinco passos concretos
gue a mente segue numa ordem definida, sendo que “nenhum dos passos pode acontecer sem
gue o anterior esteja concluido” (Young, 1940, p.13). Por forma a desenvolver esses passos, 0
autor baseia-se no trabalho desenvolvido, em anos anteriores, pelo psicdlogo inglés Graham
Wallas, em especial, pela teoria que o mesmo inclui na sua obra A Arte do Pensamento. Segundo
Wallas (1926), o Processo Criativo desdobra-se em quatro fases diferentes, que oscilam entre o
lado consciente e inconsciente da mente. O presente subcapitulo tem por finalidade definir as

fases do Processo Criativo.

A primeira etapa, denominada de Fase de Preparacdo (Wallas, 1926), tenciona — como o
proprio nome indica — preparar o desencadeamento dos processos mentais da criatividade, a fim
de criar um solo fértil onde os mesmos possam crescer. Esta preparacdo torna-se possivel através
de uma investigacdo ao universo em causa, acumulando-se informagao suficientemente
relevante sobre a tematica a abordar (Wallas, 1926). O autor Young (1940) simplifica este passo
intitulando-o como “recolha de matéria-prima” e ainda afirmando que, sendo uma pratica tao
simples, esta é muitas vezes ignorada:

Ao invés de trabalharmos sistematicamente na atividade de coleta de matéria-
prima, ficamos sentados a espera que a inspiragao nos atinja. Quando fazemos
isso, estamos a tentar fazer com que a mente dé o quarto passo no processo de

producdo de ideias, enquanto evitamos os passos anteriores. (Young, 1940, p.24)
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Na verdade, quantos mais materiais (gerais e especificos) forem recolhidos e
armazenados na mente, maior a probabilidade de esta conseguir produzir novas combinagdes ou
ideias (Young, 1940). Note-se ainda que, este é um processo inteiramente consciente, uma vez

gue abrange um lado muito focado na pesquisa e planeamento (Wallas, 1926).

Young (1940) distingue ainda um passo importante dentro da Fase de Preparacdo de
Wallas (1926), alocando-o como uma etapa extra do Processo Criativo [0os autores ndo coincidem
no numero de fases, sendo esta a razdo pela qual Young (1940) apresenta uma fase a mais que
Wallas (1926)].

Esta resume-se a “mastiga¢ao” dos materiais anteriormente coletados, a fim de encontrar
as prestigiadas relagdes entre ambos. Sublinha-se a urgéncia de relacionar toda a matéria-prima
recolhida, analisando-a em todas as perspetivas imagindrias, de forma a encontrar possiveis
combinagdes inesperadas (Young, 1940). Dentro deste processo podem acontecer duas coisas:

1. aebulicdo de algumas ideias (por vezes incompletas ou arrojadas) comegam a surgir —o
gue é bom sinal, por poderem trazer consigo a verdadeira ideia que se procura, devendo

ser escritas e registadas para mais tarde consultar (Young, 1940).

2. asensacdo de cansaco e dificuldade acrescida ao tentar correlacionar as pecas do puzzle

— 0 que é mau sinal, devendo fazer-se um esforco extra para nao quebrar esta parte do

processo (Young, 1940).

E de acrescentar ainda que, nesta fase do processo de “mastigacdo”, existem alguns
métodos a serem utilizados no decorrer da pratica, a fim de poderem gerar as devidas
correlagdes desejadas. E o caso do brainstorming, termo criado em meados dos anos 40 por Alex
F. Osborn. O autor, na sua obra How To Think Up, aconselha a que se pense no maximo de ideias
possiveis, por muito que as mesmas possam parecer absurdas a primeira vista. O mesmo
relembra que o julgamento nunca deve prevalecer durante a aplicagdo deste método, sugerindo
ainda que todas as ideias possam sair livremente da mente — gerando-se a “tempestade de

ideias” — para mais tarde serem fruto de uma andlise mais consciente (Osborn, 1942). E um
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método que, acima de tudo, impulsiona uma abertura da mente a todo o tipo de ideias, numa

fase fulcral do processo criativo.

De seguida, no momento em que todas as tentativas de relagdao se tornam confusas e sem
rumo, eis que surge a fase onde o lado subconsciente da mente mais é trabalhado — a Fase de
Incubacdo. Wallas (1926) define-a como a fase que convida os individuos a uma abstencao
intencional sobre o pensamento do problema. Neste sentido, o objetivo passa mesmo por nao
exercer qualquer esforco mental sobre a questdao em causa, deixando apenas o pensamento fluir.
Nos dias de hoje, é muito comum ouvir-se a expressdao “dormir sobre a ideia”, uma vez que o
simples ato de desligar pode ajudar em muito na resolucdo de um problema. Young (1940, p.19)
afirma mesmo que se deve “entregar o problema a mente inconsciente e deixa-la trabalhar
enquanto se dorme”. No entanto, se possivel estimular os processos criativos inconscientes,

através do incentivo a imaginagdo e emogdes, quanto melhor (Young, 1940).

Eis que ocorre o surgimento da ideia feliz (Wallas, 1926) — desencadeando-se
posteriormente a Fase de lluminacdo. O psicélogo inglés refere-se também a este momento
como o clique: “Na sua origem, a sensagao de clique deve resultar do facto de uma cadeia de
associagao pré-consciente ou inconsciente ter levado a um ponto que revelou a necessidade de

acdo e, portanto, a necessidade de plena consciéncia” (Wallas, 1926, p.79).

Por outras palavras, o autor explica a transicdo entre o estado inconsciente (Fase de
Incubagdo) e o estado consciente (Fase de lluminagdo), provocado pelo aparecimento de uma
ideia — um “clique” (eureka) — despertando a necessidade de consciencializacdo da mesma.
Young (1940) acrescenta ainda que, normalmente, a ideia aparece vinda do nada e quando

menos esperamos.

Finalmente, € o momento de “levar a ideia recém-nascida ao mundo da realidade”, o que
por vezes se torna complicado, pois a “ideia passa a ter de se ajustar as condi¢des exatas, ou as

exigéncias praticas, sob as quais deve trabalhar” (Young, 1940, p.17). Esta é a Fase de Verificagado,
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a fase final do Processo Criativo que, a semelhanca com a Fase de Preparacgao, partilha um
esforco mental consciente, uma vez que a ideia serd submetida a um processo de validagao
(Wallas, 1926). O autor afirma ainda que “as quatro diferentes fases se sobrepéem umas as
outras constantemente, quando sdo explorados diferentes problemas” (Wallas, 1926), isto é,
dado que existem varios problemas por resolver no nosso quotidiano, a mente acaba por se
encontrar continuamente nestas diferentes fases do Processo Criativo, intercalando-se umas

com as outras (ainda que dentro da mesma ordem conforme cada problema).

E de notar que, apesar de Wallas e Young serem considerados bastante especialistas na
temadtica do Processo Criativo de ldeias, diversos autores criaram também os seus préprios
modelos, em anos posteriores. Contudo, estes modelos acabam por apresentar bastantes
semelhancgas com o Processo Criativo anteriormente analisado, diferindo por vezes apenas nos
nomes. E o caso de Wilferd A. Peterson (1991) que, na sua obra A Arte do Pensamento Criativo,
define a primeira fase do Processo Criativo como Fase de Saturagdao ao invés de Fase de
Preparacdo. Para o escritor, esta abrange uma recolha extensa de materiais, resultando numa
concentragdo de dados imprescindiveis ao exercicio da criatividade (Peterson, 1991). Outro
exemplo podera desdobrar-se ao nivel do nimero de etapas existentes neste processo que, por
vezes, também difere de autor para autor. A titulo de exemplo, Estrada (1992) em Manual de
Criatividade define seis fases do Processo Criativo, ao ponto que Young (1940) define cinco e
Wallas (1926) define quatro. Para Estrada (1992), antecede-se a Fase de Preparacdo, a etapa de
“Questionamento”, que passa por percecionar primeiramente o problema em questdao. No
mesmo sentido, o autor divide a Fase de Verificagdo em duas etapas distintas: “Elaboragao” que
se resume a materializacdo da ideia no mundo real e “Comunica¢do” que propde uma validacao

da mesma através de um julgamento critico (Estrada, 1992).

A parte destes modelos, hd ainda quem organize e simplifique o processo da seguinte

maneira, conforme demonstra a figura abaixo:
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Informacao

Figura 4. Os 3 patamares da pirdmide. Fonte: Vianna et al. (2012, p. 67)

De acordo com Vianna et al. (2012), na base da pirdmide encontra-se a recolha de
informacgdo, que ocorre numa Fase de Imersdao, onde muitos dados sao levantados e tidos como
relevantes no processo — semelhante a Fase de Preparacdo. Seguidamente, surge uma Fase de
Andlise e Sintese dessa mesma informacdo que resulta em insights que “sdo organizados de
maneira a obter-se padrdes” (Vianna, 2012, p.67). E, consequentemente, surgem as tdo

desejadas ideias.

3.2.3 OINSIGHT

Torna-se ainda pertinente clarificar a definicdo de “insight” na publicidade, visto ser um
termo constantemente utilizado no meio publicitario. O autor Estima (2019) entrevistou alguns
criativos portugueses que desvendaram perspetivas bastante interessantes sobre o tema. A
titulo de exemplo, para o Diretor Criativo da agéncia de publicidade Leo Burnett, um insight é
“(...) o principio de uma ideia” (Estima, 2019, p.72). Mas esta visdo ndo é a Unica. O Copywriter
da agéncia FUEL vai ao encontro do criativo anterior ao referir que “o insight deveria ser o
principio de tudo” (p.80), visdo esta que é igualmente reforcada pelo Copywriter da Publicis que

defende que “o insight é o ponto de partida do processo criativo” (p.74).

-27 -



No que toca a este ultimo ponto, recordando a visdao dos autores Young (1940) e Wallas
(1926), o ponto de partida do Processo Criativo é a recolha de matéria-prima — Fase de
Preparagdo. Ao passo que para Vianna et al. (2012), este ponto de partida considera também a
recolha de informacdo — Fase de Imersdo — que irda desencadear insights relevantes e
consequentemente ideias (consultar figura acima). Pode concluir-se assim que, os diversos
autores e criativos se encontram em sintonia quanto a veracidade de um insight ser um ponto

de partida de uma futura ideia.

Ademais, para o Diretor Criativo da Leo Burnett, “um insight é baseado na percegao
cultural”, uma vez que se caracteriza por ser uma “percecao de um padrao de comportamento
cultural generalizado” (Estima, 2019, p.72). Isto é, “quando damos luz a um padrdo cultural do
qual as pessoas ndo se apercebem que existe, temos ai um insight muito forte” (Estima, 2019,
p.72). Por outras palavras, esta percegao cultural é baseada em verdades absolutas, que estao
presentes na cultura dos individuos-alvo, ainda que estes ndo estejam consciencializados dessa
verdade. Isto é comprovado pelo Copywriter da Publicis que defende que “o insight é a “verdade”
em que nos baseamos para criar. Se o insight ndo é verdadeiro, ndo ha ideia”, uma vez que, “a
caracteristica mais importante do insight é ser realmente verdadeiro. Outra caracteristica é ser

reconhecivel. As pessoas deverdo reconhecer facilmente essa verdade” (Estima, 2019, p.74).

3.24 O CONCEITO CRIATIVO

Encontrada “a” ideia final, com base no insight (verdadeiro e reconhecivel) que a fez
nascer, é altura de a transformar numa frase-chave — o chamado Conceito Criativo. Para tal,
Amira Kadry (2015), no seu artigo Creative Concept and its role in Advertising Design, prop&e
avaliar o significado deste mesmo termo, sublinhando a importancia da sua aplicagdao na
publicidade. A autora reconhece que uma campanha publicitdria deve respirar o Conceito
Criativo, em todas as suas diferentes execugoes: “(...) o Conceito Criativo é a mensagem geral de
uma campanha, como um todo, uma vez que conecta cada um dos anuncios da campanha

através de uma Unica mensagem comum” (Kandry, 2015, p.1).
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Ademais, Duke (2001, p.10) afirma que o “desenvolvimento do trabalho conceptual é uma
habilidade exigida a todos os criativos publicitarios, independentemente da sua inclinagdo visual
ou verbal”. Com isto quer dizer que, tanto os Diretores de Arte como os Copies devem chegar ao
encontro do Conceito Criativo e té-lo bastante presente nas suas declinagdes visuais ou verbais.
Estas declinacdes devem ser desenvolvidas tendo sempre por base este mesmo Conceito
Criativo, uma vez que, no caso visual, Kandry (2015) afirma que o Conceito Criativo é um guia

essencial para todo o desenvolvimento de design.
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3.3 O PROCESSO DE EXECUCAO VISUAL
3.3.1 FASES DO PROCESSO DE EXECUQAO VISUAL

No entanto, tal como no Processo Criativo de Ideias, o design também possui o seu
proprio processo e, o primeiro passo, passa sempre pela rececdo de um briefing. Este briefing,
no caso da Diregao de Arte na publicidade, é o mesmo que o Briefing Criativo recebido
anteriormente ao Processo Criativo de Ideias. Porém, apesar desta rececao ja ter sido feita numa
fase antecedente, torna-se agora oportuno voltar a olhar para o mesmo, por forma a validar a

possivel proposta que estamos a desenvolver, na resposta ao problema.

Os autores Ambrose e Harris chamam a esta primeira Fase de Definigao: definir o objetivo,
a meta, o foco. Por vezes, o briefing deixa duvidas, podendo ser necessario um novo contacto
com o cliente, a fim de se esclarecerem as suas expectativas e limitagdes relativamente ao
projeto (Ambrose & Harris, 2016). Uma ma compreensdo do objetivo do briefing, leva a caminhos

inoportunos e a prejuizos ao nivel do tempo.

A Fase seguinte é a de Recolha: “uma vez definido e acordado o briefing, o designer
comega a procurar informagdes que possam ser inseridas no processo criativo na fase de
idealizagdo” (Ambrose & Harris, 2016, p.17). Esta Fase de Recolha assemelha-se também a Fase
de Preparacdo do Processo Criativo de Ideias (Wallas, 1926), todavia, a diferenca entre ambas
da-se ao nivel da finalidade de cada uma delas. Isto é, ambas pretendem “inspirar”, mas na Fase
de Preparagao do Processo Criativo de Ideias, o intuito é recolher o maximo de informagao e
matéria prima referentes ao tema da campanha a abordar na proposta. Ao passo que na Fase de
Recolha do Processo de Execucao Visual, o propdsito é recolher referéncias visuais que possam
servir de inspiragdo para a pega final — o key visual. Estas referéncias, provenientes de livros,
revistas, sites ou outras marcas, sdo essenciais para compreender o mercado a abordar e o que
podera ser implementado. Por vezes, é util agrupa-las todas através da criagdo de um

moodboard, que possa refletir e resumir as diversas linhas visuais (Ambrose & Harris, 2016).
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Segue-se a Fase de Ideacdo, responsdavel pelos primeiros esbocos e maquetizacdes. E aqui
gue se comecam a “criar potenciais solucdes” tendo por base os materiais e referéncias

recolhidas na fase anterior (Ambrose & Harris, 2016, p.19).

Posteriormente, surge a Fase de Protdtipo que tem por finalidade testar os esbocos
anteriormente criados, dando “a equipa e ao cliente a capacidade de visualizar e lidar com um
conceito de design” (Ambrose & Harris, 2016, p.21). E uma fase que, em termos praticos do dia
a dia das agéncias de publicidade, corresponde ao envio da proposta visual. Esta deve assegurar

gue o conceito criativo esta bem desdobrado.

Chega o momento de selecionar se a proposta pode seguir em frente, numa Fase de
Selecdo. “O principal critério de decisdo é a adequacdo ao propdsito: o design atende as
necessidades e objetivos do briefing e comunicara eficazmente com o publico-alvo para atingir
esses objetivos?” (Ambrose & Harris, 2016, p.23). E de salientar que nesta fase, o cliente tem o
poder de decisdo final, podendo por vezes ser influenciado por timings e budget (Ambrose &

Harris, 2016).

Por ultimo, a Fase de Implementagao, onde a proposta escolhida ganha vida. “Nesta
etapa, o designer passa a arte do projeto e as especificacdes de formato para quem vai fornecer
o produto final” conforme o fim a que se destina a proposta (digital, print, produgdo, etc.)

(Ambrose & Harris, 2016, p.25).

3.3.2 A DIRECAO DE ARTE NA COMPOSICAO VISUAL

Missio (2017, p.19) encara a Direg¢do de Arte como uma “tomada de decisdes de cunho
estético baseada no conceito criativo”. Relembrando a definicdo de conceito criativo enquanto
frase-chave que inclui a mensagem geral de uma campanha (Kandry, 2015), a primeira autora
caracteriza a Diregao de Arte por desdobrar uma mensagem publicitaria numa perspetiva visual
ou, por outras palavras, por desdobrar uma ideia numa imagem.

Essa imagem é chamada de key visual e caracteriza-se por ser um guia visual para toda a

campanha publicitaria. Esta pega “consiste numa arte-base que ajuda a identificar que ideias,
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elementos, fontes e paletes de cor serdo usados em todas as pecas visuais futuras”, uma vez que,
“a partir da sua criacdo, os KVs determinam as informacdes visuais que todas as pecas de
comunicacdo de uma marca ou de uma campanha devem apresentar” (Dias, 2019). A criacdo
desta peca é fulcral para manter a consisténcia visual, devendo ser construida tendo sempre por
base o conceito criativo definido. O exemplo abaixo retrata um keyvisual, desenvolvido pela

agéncia UZINA, e as derivacdes que dele resultaram:

JAMESOy-
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Broweddings

EDITION
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ESTE ANO E PARA CASAR

Figura 5. Keyvisual desenvolvido pela agéncia UZINA para a campanha Jameson Broweddings. Fonte: UZINA.
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Figura 2. Derivacbes da campanha Jameson Broweddings, tendo por base o key visual. Fonte: UZINA.
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“O diretor de arte deve garantir o maximo de sinergia e impacto da relagao visual entre
texto e elementos como imagem, chamada, slogan, logotipo e outros detalhes graficos”
(Burtenshaw et al., 2010, p.138) para que a transmissdao da mensagem se torne clara, dado o seu
papel de facilitador de comunicagdo (Burtenshaw et al., 2010). O autor afirma ainda que:

O diretor de arte é responsavel por “elaborar” os anuncios, garantindo que serao
visualmente fortes e terdo layout e composigao consistentes em toda a campanha.
Também é crucial que o produto final reflita e transpire os valores da marca.

(Burtenshaw et al., 2010, p.132)

O layout e a composigao sao exemplos de alguns principios fundamentais do design que
devem ser tidos em conta na maquetizagao do produto publicitario. Em The Fundamentals of
Creative Design, o layout define-se como a “organizagdao dos elementos de design em relagdo ao
espaco que ocupam” (Ambrose & Harris, 2003, p.31), sendo o seu principal objetivo permitir ao
leitor uma facil compreensdao da mensagem comunicada pelos diversos elementos visuais e
textuais (Ambrose & Harris, 2003).

E fulcral construir uma composicdo bem equilibrada e harmoniosa, uma vez que “a forma
como isso é feito tem uma influéncia drdstica no impacto visual e na eficacia com que as
informacdes sdo comunicadas ao leitor” (Ambrose & Harris, 2003, p.32). Posto isto, é pertinente
compreender alguns elementos basicos do design que, unidos, formam o /ayout. Note-se que,
apenas sdo abordados os mais relevantes a luz da Direcdo de Arte, estando os mesmos

diretamente relacionados com a leitura do produto publicitdrio.

Segundo o autor Bergstron (2008), o caminho mais simples para atingir o equilibrio num
layout é quando “estabelecemos um eixo para criar simetria” (Bergstron, 2008, p.180). Isto é,
posicionar os elementos ao centro da composi¢ao visual, auxilia na criagdo da harmonia
desejada. Na publicidade, como frequentemente o foco sdo os produtos das marcas, a simetria

é bastante utilizada, até porque o olho humano é naturalmente atraido pela simetria.
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Figura 6. Exemplos de campanhas que utilizam a simetria. Fonte: Google.

Outro recurso também comumente valorizado é o espago em branco. “A sua funcdo é das
mais importantes, pois atribui leitura ao trabalho, uma vez que permite cedéncia de espaco ao
conteudo, de modo que seja bem entendido” (Henrique, 2021). Este é dos recursos mais tidos
em conta na publicidade, pois é um requerimento que as pecas possam “respirar” para

transmitirem harmonia.

A hierarquia é fundamental pois cria organizacdo na composicdo. Esta é responsavel por
direcionar a leitura de uma pega, numa ordem concreta definida previamente. “Diversos aspetos
do design podem ser utilizados para conceder hierarquia ao andncio, como, por exemplo,
contraste de escala, cor, tipografia e ordem no espaco” (Missio, 2017, p.66). As juncdes destes
elementos auxiliam o leitor a perceber qual o “principio, meio e fim” (Henrique, 2021). E de

acrescentar que, tudo o que contrasta, gera hierarquia na leitura.

Diretamente relacionado com o termo anterior, a escala resume-se as “diferencas entre
tamanho, peso ou distancia entre um elemento e outro” (Poulin, 2012, p.88). Este recurso é

responsavel por destacar determinados elementos chave e estabelecer prioridades entre eles.
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Williams (1995) destaca ainda a proximidade como o recurso que estabelece a relagdo
entre os elementos da composicdo. Isto nado significa que tudo tem de estar proximo, mas sim
apenas os objetos que apresentam uma relacao entre si. Essa proximidade de elementos auxilia
a que os mesmos sejam lidos e interpretados em conjunto (Williams, 1995). Um exemplo disso,

€ a jungdo entre headline e subheadline nas pegas publicitarias.

A repetigdo surge “quando é necessario salientar um elemento ou estilo importante no
design. Quando aplicado, oferece unidade estética” (Henrique, 2021). A partir da repeticdo de

formas, tons, texto, entre outros, é possivel de atribuir reforgo e ritmo a composigao.

Por dltimo, mas ndo menos importante, os elementos cor e tipografia encontram-se
presentes em qualquer pega publicitaria. Porém, uma vez que cada marca possui uma identidade
visual muito bem definida e reconhecida pelo seu publico-alvo, estes permanecem por vezes
intactos. De facto, “a capacidade das cores de fornecer comunicagdo e reconhecimento
instantaneos desempenha um papel essencial na identificagdo de marcas” (Ambrose & Harris,
2003), razdo pela qual se mantem constante este elemento na comunicacdo e redesign da marca.
Ainda assim, dependendo das campanhas, pode ser que os mesmos possam ser submetidos a

algumas modificagdes ligeiras, conforme o conceito criativo.
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4 - ENQUADRAMENTO PRATICO DE PROJETOS

Atendendo ao cardcter prdatico do Estdgio Curricular, o presente capitulo tem por
finalidade expor alguns dos projetos nos quais a aluna teve a possibilidade de participar, no

periodo decorrido entre 31 de agosto e 14 de janeiro.

Durante os quatro meses e meio de Estagio Curricular, foram precisamente onze os
diferentes projetos nos quais a estagidria interveio, os quais se encontram listados no
cronograma abaixo. De entre os onze trabalhos desenvolvidos, é-nos possivel alocar seis para a
marca IKEA e cinco para a marca FREE NOW, caracterizando-se estas duas contas como as marcas

mais trabalhadas pela aluna e, pelas quais ficou responsavel, no decorrer do Estagio Curricular.

SETEMBRO 2021 OUTUBRO 2021 NOVEMBRO 2021 DEZEMBRO 2021 JANEIRO 2022

(FREE NOW EFEMERIDES) C IKEA BUSINESS ) (FREE NOW ALLIANZ CUP)
(_keaBriNcADERAS ) | ( IKEA GREEN FRIDAY )
( FREE NOW LIBERDADE ) C IKEA NATAL )

( IKEA COZINHAS )

( FREE NOW NATAL )

(FREE NOW EFEMERIDES)

( IKEA TRASH )

Figura 7. Cronograma dos projetos desenvolvidos no periodo de Estdgio Curricular
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Por forma a demonstrar a questdo de investigacao e, como nao nos é possivel desenvolver
a apresentacdo metodoldgica de todos os trabalhos realizados no decurso do estagio, foram
selecionados os dois projetos representativos das areas de desenvolvimento, demonstrando
a participagao da aluna enquanto Diretora de Arte na resposta a um Briefing Criativo.

A fim de gerar uma analise mais representativa, a mestranda selecionou um projeto
principal de cada uma das duas diferentes marcas nas quais esteve envolvida e encarregue ao
longo do estagio, com a intengdo de garantir um enfoque mais heterégeno e diversificado
perante a tematica em questdo. Os dois projetos selecionados serdao abordados de forma
minuciosa.

Em primeiro lugar, sera apresentado o projeto envolvido na campanha de Natal para a
marca IKEA e, em segundo lugar, o projeto referente a participacdo da FREE NOW no evento
Allianz Cup. Em anexo, encontram-se ambos os documentos referentes aos Briefings Criativos

recebidos para cada um dos projetos.

41 METODOLOGIA DE TRABALHO APLICADA NOS PROJETOS

Uma vez que entramos agora num momento empirico de desenvolvimento de casos
praticos reais para duas marcas concretas, é oportuno definir a metodologia e abordagens
aplicadas pela aluna, enquanto Diretora de Arte na resposta aos Briefings Criativos solicitados.

Nesta sequéncia, a metodologia de trabalho inclui trés etapas:

1. Recegao de um Briefing Criativo, onde se inclui o desafio a responder.

2. Processo Criativo de Ideias, no qual se desencadeiam as diferentes fases que visam o
apuramento de uma possivel resposta ao problema: Preparagao, Incubagao, lluminagdo
e Verificagdo.

3. Processo de Execugdo Visual, no qual se desencadeiam as diferentes fases que visam a
materializacao das ideias anteriormente criadas ao nivel do design: Definicdo, Recolha,
Ideacdo, Protdtipo, Selecdo e Implementacao.

Note-se apenas que, ao entrar neste Processo de Execucdo Visual, somos inicialmente

abordados por duas fases semelhantes as dos processos anteriores. Nomeadamente a
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Fase de Definicdo (idéntica a fase de Rececdo de um Briefing, onde é definido o problema)
e a Fase de Recolha (idéntica a Fase de Preparacdo do Processo Criativo de Ideias, onde
se pressupde uma recolha de material). Apesar desta semelhanga, a aluna considera
relevante uma “segunda” passagem pelas mesmas, por forma a criar uma validagdao mais

adequada da possivel resposta ao briefing.

Os seguintes capitulos referentes ao desenvolvimento de cada um destes dois projetos,

encontram-se estruturados pela metodologia anteriormente definida.

4.2 PROJETO IKEA - NATAL

O presente capitulo pretende analisar um projeto desenvolvido para a marca IKEA, no
contexto de uma campanha de Natal solicitada pelo Cliente a agéncia UZINA. Tendo em
consideragao o Briefing Criativo proposto — que serd contextualizado em seguida — relatar-se-a
ainda o Processo Criativo por detrds deste desafio, incluindo as Ideias concebidas, bem como
toda a sua concretizagao apresentada no subcapitulo de Design.

Este projeto, pela sua significancia, foi inicialmente realizado em parceria com outra
Dupla Criativa, a fim de gerar um vasto e adequado resultado, como o pretendido nesta
campanha de Natal. No entanto, a parceria alocou-se maioritariamente ao nivel do pensamento
e do Processo Criativo de Ideias, deixando a fase posterior de producdo de pegas (fase de design

e copy) encarregue na Dupla Criativa Junior.

4.2.1 BRIEFING CRIATIVO

A Account (Gestora de Contas) encarregue da marca IKEA, tratou de reunir todas as
informacgdes relevantes que teriam sido manifestadas previamente em reuniao com o Cliente,
por forma a agrupar num sé documento (Briefing Criativo) o trabalho que tinha como finalidade

“resolver o problema criativo” (Butterfield, 2009, p.134).
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Este mesmo documento foi enviado cerca de uma hora antes da reunido presencial entre
as duas Duplas Criativas e a Account, de maneira a poderem ser esclarecidas eventuais duvidas
relativamente ao projeto. Pela relevancia do mesmo, a Diretora Criativa fez questdo de estar

também presente, garantindo um maior envolvimento com a campanha que tinhamos em maos.

O Briefing Criativo comecou por nos contextualizar sobre a marca em questdo: a IKEA. A
IKEA tem como propdsito de marca “criar um melhor dia a dia para a maioria das pessoas”?,
acreditando na possibilidade de conseguir criar solugdes bonitas, acessiveis, sustentdveis e
funcionais para as casas. Isto significa que, mais do que vender produtos, a IKEA vende melhores
formas das pessoas viverem as suas proprias casas. E através destes valores que a marca de
mobilidrio e decoragdo se pretende posicionar na mente dos consumidores, garantindo ainda a
percecdao de uma personalidade com bom-senso, divertida, visual, honesta, curiosa, humilde,
orgulhosa e otimista, sendo igualmente este o seu tom de comunicagao.

Até aqui tudo parece fluir bem, no entanto, existia um problema no Briefing Criativo que
esperava resolugdo: o facto da IKEA ndo ser vista como um destino ébvio para as compras de
Natal. Na verdade, quando se pensa em comprar presentes de Natal, a IKEA ndo é de todo a
primeira loja que nos vem a mente. Pensa-se que é uma marca de mobilia e que simplesmente
ndo é comum oferecer-se mobilia no Natal. Por essa razao, o objetivo da campanha centra-se
precisamente em colocar no Top of Mind dos portugueses a IKEA como um destino de compras
de Natal, posicionando a marca como um espaco onde é possivel encontrar presentes com
significado e a precos que todos podem pagar. Note-se ainda que, apesar dos precos
relativamente baixos pelos quais a IKEA é conhecida, estes presentes de Natal ndo sdo
considerados “fast-food” nem facilmente descartdveis. Sdo, na verdade, presentes pensados e
com intengao. Por esta razao, o préprio Briefing Criativo apresentava o titulo de “Thoughtful
Gifts”, cuja tradugao vem sublinhar precisamente os “presentes com significado”.

Tendo este objetivo em consideragdao, a mensagem principal a comunicar foca-se em
demonstrar que oferecer um presente de Natal da IKEA é conhecer a pessoa a quem o

oferecemos. O suporte desta mensagem vem auxiliar neste mesmo objetivo, pois a IKEA criou

1 “To create a better everyday life to the many people” em https://www.linkedin.com/company/ikea/
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diferentes personas, geradas a partir dos itens mais pesquisados para ideias de presentes. As
personas criadas subdividem-se em: os cozinheiros; os gamers; os amantes de plantas; os mais
zenes; os criativos; os desportistas e os pais. Foram desenvolvidas landing pages no site da marca
gue agrupam os produtos IKEA em cada uma destas personas, sugerindo assim, os melhores
presentes de Natal a oferecer conforme cada tipo de persona. Desta maneira, sera mais facil de
oferecer um presente com significado, mostrando que conhecemos a pessoa e os seus gostos.

Destinada a um target bastante abrangente, a campanha pretende falar para a maioria
dos portugueses, dado que as compras de Natal sdo culturalmente um processo comum a todos
eles.

Quanto aos deliverables em causa (entregas), foram definidos os seguintes pontos:

o Conceito Criativo de Comunicacao;

o Aplicagao do Conceito as diversas Personas;

o Produgdo de materiais para Social Media: PP Links, Multiprodutos e Stories;

o Ativacdo Digital e de conteudo especial que possibilite ir um pouco mais além.

4.2.2 PROCESSO CRIATIVO DE IDEIAS

ApOs a passagem de briefing, cada uma das duplas trabalhou separadamente no projeto
em questdo. O objetivo desta separagdo incidia em criar o maior numero de ideias possivel, por
forma a que as mesmas ndo fossem influenciadas pelas ideias da dupla contraria.

Esta decisdao acabou por levar a que a Dupla Criativa Junior se sentisse mais desamparada,
uma vez que nunca havia experienciado trabalhar “conjuntamente” com nenhuma outra dupla
criativa. Neste sentido, a pressao e o receio de serem alvo de comparacdo acentuava-se, uma vez
gue ambas as duplas teriam de fazer uma apresentacao final com as suas ideias, de onde seriam
escolhidas as melhores. Adair (2007, p.82) explica que ndo é possivel “controlar o processo que
leva ao trabalho criativo genuino”, mas que é a atitude que permite dar a volta a estes desafios.

Por conseguinte, a hipdtese de fazer parte desta parceria fez também com que os
estagiarios se consciencializassem do potencial de campanha que tinham em maos e da

oportunidade de poderem vir a fazer parte da mesma. Robbins (1995) caracteriza esta atitude
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como a mentalidade de um aprendiz, em especial, a personalidade criativa, que ndao tem medo,
é corajosa e aceita o desafio. De facto, espirito de entusiasmo e novidade contagiavam o nosso
dia a dia e inspiravam-nos a chegar mais longe. Esta seria a nossa primeira campanha de Natal
enquanto criativos, e sempre sentimos um carinho muito grande pelo trabalho desenvolvido
durante esta época festiva.

Para a aluna, o Processo Criativo de Ideias surgia como representacdao de um mistério.
Ndo compreendia bem “como” se devia pensar e “qual” a forma certa para ir ao encontro das
ideias de uma campanha. Na verdade, o que a estagidria ndao se recordou é que existem formulas
utilizadas pela maioria dos individuos para produzir ideias — as diferentes fases do Processo
Criativo — dado que “sempre que uma ideia é produzida, esta técnica é seguida, consciente ou
inconscientemente” (Young, 1940, p.16). Como resultado, a aluna seguiu a férmula
inconscientemente, acreditando que ao deixar fluir, as ideias acabariam por aparecer.

Ademais, o Copywriter da dupla da aluna teve a oportunidade de comegar o projeto IKEA
Natal um dia antes, uma vez que a estudante ainda se encontrava com outros projetos pendentes
por entregar. Neste sentido, ao ser integrada no projeto foi imediatamente exposta as ideias do
seu dupla, com as quais ndo conseguiu debater tdo facilmente. Segundo Wallas (1926), o
Processo Criativo inicia-se na Fase de Preparacdo, uma fase que abrange um especial enfoque
dedicado a pesquisa e ao planeamento. Porém, a estudante na sua inocéncia, estava a espera de
conseguir fazer um brainstorming (Osborn, 1942) de ideias sem recolha de materiais. De facto,
comprova-se a indispensabilidade desta recolha, dado que tem por finalidade fomentar os
processos mentais da criatividade (Wallas, 1926).

A aluna acabou por fazer precisamente o que Young (1940, p.24) sugere nao fazer: “Ao
invés de trabalharmos sistematicamente na atividade de coleta de matéria-prima, ficamos
sentados a espera que a inspiracdo nos atinja”. Por falta de conhecimento e experiéncia, a
estagiaria esperava que as ideias surgissem inertemente por algum tipo de “iluminagao”. Como
é de esperar, elas ndo apareciam, levando a que a aluna se sentisse frustrada e desmotivada,
demorando mais tempo nesta fase do processo. Apesar de alguma sensac¢do de cansaco ao tentar
correlacionar insights — o que segundo Young (1940) é uma situagdo comum quando tentamos

encontrar relagdes entre os materiais coletados — as ebuligdes de ideias com potencial também
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acabaram por se fazer sentir no decorrer dos brainstormings. Como o publicitdrio sugere, por
mais absurdas que parecam, estas devem ser escritas em papel, por poderem trazer consigo a
verdadeira ideia (Young, 1940). A figura abaixo tem por finalidade retratar esta mesma fase, onde

as ideias puderam sair livremente da mente da dupla criativa, através do método da “tempestade

de ideias”, proposto por Osborn (1942):
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Figura 8. Brainstorming desenvolvido para Campanha de Natal IKEA

Instalando-se a confusdao na mente, eis que chega a Fase de Incubacdo, a fase indicada
para fazer uma pausa e deixar o inconsciente trabalhar. Wallas (1926) retrata-a como uma
abstencdo intencional sobre o pensamento, o que coincidiu com a altura em que o horario de
trabalho na agéncia terminava. Neste seguimento, a aluna optou por se deslocar até a
universidade IADE a pé, para as suas aulas em pds-laboral, de forma a que o passeio pudesse

estimular os processos criativos inconscientes, atividades estas que Young (1940) tanto sugere.
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Apesar dos diferentes autores que escrevem sobre Processo Criativo referirem que a Fase
de lluminacdo — ou o aparecimento da ideia feliz (Wallas, 1926) — por vezes surgir do nada e em
momentos que menos esperamos, esse nao foi o caso da aluna. Isto fé-la questionar se estaria
efetivamente dentro de um processo inconsciente ou ndo. Wallas (1926, p.79) refere que a
sensagao de eureka resulta “de uma cadeia de associagao pré-consciente ou inconsciente ter
levado a um ponto que revelou a necessidade de acdo e, portanto, a necessidade de plena
consciéncia”. Porém, foi enquanto a Dupla Junior se encontrava novamente a mexer no material
e nas ideias recolhidas — e, portanto, numa fase consciente — que as “ideias felizes” surgiram. Isto
faz com que a estudante se questione sobre a veracidade do método do Processo Criativo ou, em
contrapartida, se as ideias que teve ainda seriam as com potencial de se tornarem na ideia feliz.

Ainda assim, a Dupla Criativa concluiu que as melhores ideias a que chegaram foram:

e |KEA Christmas Horror Story: o cemitério dos presentes esquecidos sem utilidade;
e How not to suck at Christmas Gifting: um guia para este Natal da IKEA;
e |KEA Pop-Up House: a nova loja vizinha perto das casas dos portugueses e

e Early Christmas: o Pai Natal IKEA chegou mais cedo.

A posteriori a fase anterior, foi altura de reunir pela primeira vez com a outra dupla e com
a Diretora Criativa, a fim de se poderem conhecer as ideias concebidas por ambas as duplas. No
fundo, foi iniciada a Fase de Verificagao: o momento de “levar a ideia recém-nascida ao mundo
da realidade” (Young, 1940, p.17). A outra dupla estava logicamente mais bem preparada que
nds, uma vez criada toda uma apresentagdo na qual incluia um racional estratégico que auxiliava
na fundamentacdo de cada ideia, ao passo que a Dupla Junior apenas possuia bullet points que
explicariam a ideia verbalmente. Acredita-se que isso podera ter influenciado a escolha das
melhores ideias, pois talvez ndo as tenhamos vendido da melhor forma enquanto foram
submetidas a um processo de validacdo (Wallas, 1926). Porém, aprendemos como é que 0s mais
experientes o fazem e pudemos levar este ensinamento para os restantes projetos nos quais
participamos posteriormente — como foi o caso do projeto FREE NOW, no capitulo seguinte. Nao
obstante, as nossas ideias foram atenciosamente ouvidas por todos e a outra dupla revelou-nos

ainda que algumas delas ja teriam sido igualmente pensadas por eles (como por exemplo a dos
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“presentes esquecidos sem utilidade”) — o que nos remete para um bom caminho, uma vez que

exploramos 0s mesmos universos.

De entre as varias ideias apresentadas por ambos, a Diretora Criativa selecionou as com
maior potencial de serem apresentadas aos Accounts, simplificando-as em apenas trés:
o Pop Up Houses IKEA (ideia sugerida pela Dupla Criativa Junior);
o Cl3ssicos IKEA (ideia sugerida pela outra Dupla Criativa) e

o Packs de Experiéncias IKEA (ideia sugerida pela outra Dupla Criativa).

Cada dupla dispunha agora de cerca de duas horas para melhorar a apresentagao da ideia
que lhe tinha sido atribuida, para posteriormente ser apresentada a Account, ao Account

Director, a Diretora Criativa e a Diretora Criativa Executiva.

4.2.3 IDEIAS
4.2.3.1 POP UP HOUSES IKEA

Como referido anteriormente, de entre as varias ideias propostas pela Dupla Criativa
Junior, a Diretora Criativa concluiu que a que teria mais potencial para ser produzida seria as Pop

Up Houses IKEA.
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Figura 9. Maquete construida para o projeto IKEA — Pop Up Houses

Esta ideia consistia em demonstrar que a IKEA ndo era vista como um destino ébvio para
as compras de Natal (problema a resolver) pela simples razdo de estar longe dos portugueses.
Utilizando o insight “longe da vista, longe do coracao” (“out of sight, out of mind”), pretendiamos
comprovar que o facto de apenas existirem cinco lojas distribuidas por Portugal inteiro — que
nem sao de tao facil acesso como um centro comercial ou uma Baixa-Chiado, caracterizadas por
concentrarem diversas lojas num sé local — influenciava na recordacdo da marca durante as

compras da época natalicia.

Para isso, a IKEA iria criar as suas primeiras casas, perto das casas dos portugueses,
criando o conceito de loja vizinha. Estas casas serviriam como lojas Pop Up, em que cada divisao
da mesma estaria decorada conforme as personas anteriormente definidas: a cozinha do chef; o
guarto do gamer; a sala de descanso dos pais; o estudio dos mais criativos; o espago zen; o ginasio

do desportista e o cantinho do plant lover.
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PLANTA POP-UP HOUSES
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Figura 10. Planta de Casa desenhada para o projeto IKEA — Pop Up Houses

DivisGes que servem de inspiracdo para mostrar como sdo os espacos ideais para cada
tipo de pessoa, ao mesmo tempo que servem como inspiracdo de ideias para oferecer presentes

Uteis neste Natal.

© QUARTO DO GAMER

A COZINHA DO CHEF

© ESTUDIO DOS MAIS CRIATIVOS © CANTO DO AMANTE DE PLANTAS

Figura 11. Exemplo de divisGes do projeto IKEA — Pop Up Houses
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Os clientes poderiam agendar uma visita a estas mesmas Pop Up Houses (que estariam

localizadas em locais estratégicos das cidades) através de uma reserva online, podendo

igualmente comprar os itens existentes em cada uma das divisdes da casa. Excecionalmente nos

dias 24 e 25 de dezembro, os consumidores poderiam ainda passar a noite numa destas casas,

mergulhando no universo natalicio decorado no seu interior.

BOOKING
ONLINE

= D Products  Roems E L] S A O e

IKEA apresenta as novas
Pop-Up Houses

% 4,84 (187 comentérios) - Lisboa, Portugal & Partihar O Gravar

3 Agendar visita
Lisbon Pop-Up House

* 4,84 (187 comentérios)

6 hospedes - 3 quartos - 4 camas - 2 casas de
banho cHEcK M
o272 26/12/2.

HOspeDES.
(n) Casainteira 6héspedes

Apartamento estaré totalmente & sua disposicao.

Ainda nso seré cobrado

v

Figura 12. Look & Feel do Booking Online do projeto IKEA — Pop Up Houses

IKEA @
18 de abril as 11:00 - @

Se acham que a IKEA n&o € o sitio ideal para comprar presentes de Natal, visitem as Pop-Up Houses
IKEA. S&o milhares de ideias para gamers, chefs, pais, € muito mais.
Agendem a vossa visita em ikea.pt/popuphouses.

#IKEAPopUpHouses #IKEAPortugal

Este Natal, ndo vao as nossas lojas.
Venham as.no ss casas.

AR

Figura 13. Exemplo de post de Social Media para o projeto IKEA — Pop Up Houses

-48 -



Apesar dos Accounts terem gostado, esta ideia exigia um montante de budget um pouco
acima da média, uma vez que seria necessario alugar diversas casas (relativamente espacosas)
por vdrias cidades em Portugal, o que se torna exigente considerando os pre¢os do mercado
imobilidrio. Assim sendo, decidiu-se seguir com as duas propostas da outra dupla — Classicos de
Natal e Packs de Experiéncias — ficando o Cliente responsavel por definir qual a sua ideia

preferida.

4.2.3.2 CLASSICOS DE NATAL IKEA

Relembrando o problema que o Briefing Criativo pretende resolver, sublinha-se o facto
da IKEA continuar a ndo ser vista como o destino mais ébvio para as compras de Natal. Contudo,
quer posicionar-se como um espago onde podemos encontrar presentes para todos, a um prego

acessivel e sem termos de nos dividir entre varias lojas.

Porqué? Porque considera que tem tudo. Tem tudo para gamers, tem tudo para
cozinheiros, tem tudo para plant lovers, para os mais criativos, ou para os mais zenes... Mas,
guando olhamos para o Natal portugués, percebemos que na verdade ndo tem tudo. No limite,
tem quase tudo. E aqui que entra o insight — isto é, a verdade sobre um “padrdo de
comportamento cultural” (Estima, 2019, p.72) — da particularidade que os Natais portugueses
tém sempre: os cldssicos presentes que ninguém pediu, mas que ja todos estdo a espera de
receber. Constata-se que é uma verdade pela qual muitos portugueses passam, dai a
consideracao da mesma como um comportamento cultural bastante recorrente e, por isso, um

insight forte.

Tt s o

Figura 14. Os Cldssicos de Natal mais comuns
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Criar-se-iam os Classicos de Natal IKEA: a colegao que faltava para a IKEA ter mesmo tudo.
Esta colegao, Unica e limitada, agregaria os classicos presentes de Natal em Portugal: as tipicas
meias que alguém recebe sempre, o envelope com a tdo desejada nota no interior, os pijamas
guentinhos de Inverno, a roupa interior, as camisolas de 13 e até os Ferrero Rochers — tudo
decorado com o logo da IKEA e outros elementos da marca. Esta colegdao sazonal pretendia
completar a atual oferta da IKEA, sendo complementar as restantes personas da campanha, para

gue pudéssemos dizer que, de facto, a IKEA tem mesmo tudo.

Young (1940, p.12) explica que o principio fundamental de uma ideia é que esta é “nada
mais, nada menos, do que uma nova combinacdo de elementos”. Efetivamente, nesta ideia

houve uma nova combinagao de elementos conhecidos:

1. AIKEA (marca de mobilidrio que costuma abordar as temdticas da decoracgdo e casa).
2. Os classicos presentes que se recebem no natal.

Numa primeira abordagem, concluimos que em nada tem um ponto a ver com o outro,
nao obstante, o autor sublinha a importancia da capacidade de encontrar relagdes. Os classicos
de natal sdo normalmente sempre roupa (meias, roupa interior, pijamas) e em nada se
relacionam com mobilia ou decoragdo. Porém, a IKEA vende mais do que mobilia, vende produtos
com significado. E o que é que os cldssicos sao? Produtos sem significado. Aqui estd a relagao que

se quis pegar que Young (1940) tanto procura evidenciar.

Mais adiante, por limites de produgdo dos diversos artigos a desenvolver, a campanha
ativou-se maioritariamente através do Conceito Criativo: “Presentes IKEA. Tudo Menos Um
Classico”. Neste seguimento, o que efetivamente acabou por se transmitir foi que a IKEA tinha
tudo. Tudo, menos os Cldssicos de Natal. Pois as meias, os Ferreros Rochers e os envelopes, sdao
presentes sem significado e comuns a todos os tipos de pessoas. Sdo presentes de Ultima hora
gue servem a qualquer um. E os presentes IKEA, esses sim, sdo presentes pensados conforme
cada gosto e cada persona. Neste sentido, a campanha continuou com foco nos Cldssicos de
Natal, sendo estes sempre utilizados em comparacdao com os artigos que a IKEA oferecia — que

seriam uma escolha mais acertada e personalizada.
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4.2.3.3 PACKS DE EXPERIENCIAS IKEA

A ideia por detras dos Packs de Experiéncias IKEA esta bastante alinhada com a ideia
apresentada anteriormente, na medida em que acaba por explorar a fundo um dos Classicos de
Natal mais oferecidos. Partindo do insight de que, ha sempre pelo menos uma pessoa que recebe
um Pack de Experiéncias no Natal, encontrou-se aqui uma oportunidade ideal para transformar
estes packs em algo mais personalizavel.

Experiéncias no spa, experiéncias romanticas, experiéncias de aventura, experiéncias no
campo, experiéncias gastronémicas, entre tantas outras, sdo certamente presentes que todos
estdo a espera.

: |ifecoolet ; lifecooler ; lifecooler |ifecoolet Ilfecooler
A ; P Sl — =3 ,

| MASSAG N," PETISCOSE
VENTUR DELUXO ADOIS

fo ==t 12

ESTADIAS . RENCUAS T2 i 1 peSTAURANTE

Figura 15. Os Packs de Experiéncias mais comuns

No fundo, ha experiéncias para todos os gostos. Mas e as experiéncias em casa? Afinal de

contas, a IKEA também é sobre isso: sobre vivermos mais as nossas casas.

Com este intuito, a marca criaria uma colecao de experiéncias IKEA muito diferentes dos
classicos packs. Estes seriam os primeiros Packs de Experiéncias em Casa, tendo como ponto de
partida as diferentes personas da campanha. Uma Massagem de Luxo no Sofa? ldeal para a
persona zen que anda mais stressada do que o habitual. Uma Noite de Reflgio Romantico na
Varanda? Os pais sdo as personas ideais para este merecido descanso a sés. Um Circuito de

Arborismo no Jardim? Certamente que serd o passatempo preferido do plant lover.
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Na verdade, os Packs de Experiéncias da IKEA ndo seriam mais do que bundles de produto

a um preco especial. Ou seja, em vez de oferecermos apenas uma vela perfumada

a uma pessoa zen que conhecemos, poderemos oferecer ndo sé a vela, mas também a toalha, o

roupdo e os sais de banho. No fundo, poderemos oferecer a experiéncia completa. Mas em casa.

4.2.4 PROCESSO DE EXECUGAO VISUAL - CLASSICOS DE NATAL
IKEA

Estando as duas ideias definidas e aprovadas pela Dire¢ao Criativa e Accounts, foi
momento de a Dupla Junior se encarregar da sua total concretizagdo. Todavia, por questdes de
limites de timings a cumprir, e dado que seria necessdrio produzir duas propostas diferentes,
pudemos contar ainda com o auxilio de uma Designer e de uma Copy, a fim de cada um dos
elementos da dupla poder usufruir de uma ajuda extra.

O auxilio da Designer desdobrou-se ao nivel da criagao dos produtos da ideia dos Classicos
de Natal, como as meias, o envelope, o pijama, a camisola de I3 e a roupa interior, que
posteriormente foram utilizados pela aluna nas pegas desenvolvidas para social media. Estes
cinco produtos reuniam padrdes de elementos caracteristicos da marca — as almdndegas
HUVUDROLL, a cadeira INGOLF e o logotipo IKEA — elementos emblematicos e representativos
da IKEA.

Note-se que, previamente a elaboracdo destes produtos pela Designer, a aluna tratou de
contextualizar e de preparar guidelines sobre o estilo de pegas que idealizava. Partindo da Fase
de Definicdo, a estudante voltou atrds na ideia e conceito criativo definido, a fim de se recordar
do verdadeiro objetivo, guiando a validagao da sua possivel resposta. Seguidamente, através de
uma Fase de Recolha, procurou “informacgdes que pudessem ser inseridas no processo criativo”
de design (Ambrose & Harris, 2016, p.17), definindo os produtos IKEA a maquetizar e os artigos
emblematicos a dispor nos padrdes. Posteriormente, deixou ao critério da Designer a forma

como criar os mesmos, a fim de ndo limitar a criatividade da colega. Afinal de contas, como o
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proprio nome indica, a funcdo da Dire¢do de Arte passa também por dirigir a arte e o produto

visual.

4.2.4.1 KEY VISUAL

A Fase de Ideacdo é responsavel por criar potenciais solugdes ao briefing, produzindo-se
os primeiros esboc¢os da proposta (Ambrose & Harris, 2016). Para isso, foi necessario construir
um key visual da campanha, isto é, um guia visual que determina “as informacdes visuais que
todas as pecas de comunicacdo (...) de uma campanha devem apresentar” (Dias, 2019). Como
ambas as ideias possuiam um foco bastante vincado em “produtos”, os key visuals desenvolvidos
para cada uma delas acabavam por ter de retratar necessariamente esses mesmos artigos,

dando-os o merecido destaque.

YT YYYYYRYYYY

o o

Figura 16. Key visual desenvolvido para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal

Kaudry (2015) relembra-nos que o maior guia para o desenvolvimento do design de uma
campanha é o Conceito Criativo. Na verdade, o facto de este se denominar “Presentes IKEA: Tudo

Menos Um Classico” influenciou em muito na composicdo visual construida. A IKEA é uma marca
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que, por si s6, apresenta diversas regras a serem utilizadas na sua comunicagao, o que levou a
construgao de um key visual mais simples ao nivel dos elementos visuais.

O objetivo da campanha centrou-se essencialmente em comunicar os presentes natalicios
mais comuns e, como resultado, o key visual contemplou uma simples compilacdo destes
mesmos Classicos de Natal personalizados de forma unica pela IKEA. Para além do mais, o tom
informal e de brincadeira que se estabeleceu a volta dos tipicos presentes natalicios, levou a que
as cores escolhidas nao fossem as habituais cores de natal (vermelho e verde), optando-se por
cores alegres e com vida.

Aliando essas mesmas cores aos produtos desenvolvidos, pdéde-se construir uma pega que
comunicava precisamente o conceito criativo:

1. “Presentes IKEA” - produtos personalizados pela IKEA

2. “Tudo Menos Um Classico” = cores de natal inesperadas

Note-se que, ainda que simples, o key visual foi construido tendo em consideracado alguns
elementos basicos do design.

Atitulo de exemplo, a escala utilizada nos produtos ndo é a real, uma vez que nao existem
envelopes do tamanho de camisolas. Porém, esta intengao propde ndao destacar nenhum produto
em especifico, dando igual importancia a todos os presentes personalizados. Posto isto, a
hierarquia da pega funciona como um todo, uma vez que nao ha elementos que se realgam mais
do que outros.

Por conseguinte, o facto de nao se usufruir da ferramenta escala para conferir algum
dinamismo a composigao, levou a que fosse interessante utilizar o recurso da repeticao, para
restabelecer o ritmo que faltava a pega. De facto, a repetigdao “quando aplicada, oferece unidade
estética” (Henrique, 2021), e a utilizacdo dos blocos de cor alinhados a cada produto, pretendia

iSSso mesmo.

Esta base visual é fulcral para criar consisténcia, uma vez que “conecta cada um dos

anuncios da campanha através de uma Unica mensagem comum” (Kaudry, 2015, p.1). Neste
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sentido, criou-se uma campanha de natal repleta de cor e diversdo, alinhando-se ao tom de

comunicacao pretendido.

4.2.4.2 DERIVACOES

Apds execucdo do key visual, torna-se agora possivel desdobra-lo para as restantes pecas
de comunicacdo a serem desenvolvidas. Uma vez que ja dispomos de uma linha visual base
concreta, esta deve ser agora aplicada de forma consistente ao longo de toda a campanha.

Neste seguimento, os diversos materiais de social media alinham-se com o key visual e
seguem a simplicidade do mesmo: destaque nos produtos da IKEA e utilizacdo de fundo de cor
viva por detrds dos mesmos. Uma vez que o olho humano é facilmente atraido pela simetria, os
posts apresentam o produto posicionado ao centro, auxiliando na criacdo de harmonia.
(Bergstron,2008). Estes produtos possuem ainda uma leve sombra inferior, a fim de proporcionar

uma ligeira profundidade as pecas.

ikeaportugal eee

“la dar-te “Mas depois vi este
umas meias.” carregador sem fios
NORDMARKE."

Novidade
NORDMARKE
Carregador sem fios

8€

s um cldssico em

Figura 17. Post Gamer desenvolvido para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal
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Tendo sempre presente na memdria o contelddo do Briefing Criativo, hd que relembrar
gue um dos deliverables requeridos foi a aplicacdo do conceito as diversas personas. Como
resultado, os diferentes posts de social media estabelecem a diferenca entre um Classico de Natal
(no caso do exemplo acima: as meias) com um presente com significado (um carregador IKEA

sem fios) — mostrando o que é verdadeiramente mais indicado para a persona gamer.

ikeaportugal .en

o

te dar uns boxers.” esta panela VARDAGEN.” m

o
“Estive quase para “Mas depois descobri ’ PresentelKEA.f

umielassico. ’
J '

VARDAGEN
Panela c/tampa

35¢

@ikeaportugal

Figura 18. Post Chef desenvolvido para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal

E também bastante relevante que o design consiga aproveitar o meio. Neste contexto, o
formato de carrossel permitiu-nos passar a mensagem em trés tempos. Num primeiro momento,
captou a atencao do leitor e despertou a sua curiosidade com o Classico de Natal personalizado
pela IKEA —um produto original nunca antes visto. De seguida, o verdadeiro presente ideal para
a persona cozinheiro — o presente com significado que a IKEA quer vender. E por ultimo, o

Conceito Criativo da campanha e a mensagem final que deve ser absorvida.
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ikeaportugal .oe

“Pensei dar-te um “Mas depois descobri Presentes IK%‘-\
envelope com 20€.” esta planta FICUS.” Tuyo menos cla*

Figura 19. Post Plant Lover desenvolvido para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal

No que respeita ao design, a IKEA possui algumas regras previamente estabelecidas, de
modo a dar alguma coeréncia a forma como comunica visualmente, o que ndo permite que haja
tanta liberdade ao nivel da composicdo das pecas (0 mesmo ndo acontece com a marca FREE
NOW, cuja campanha se encontra no Capitulo do projeto seguinte). Com efeito, a IKEA em posts
patrocinados, sugere a utilizacdo de fotografias de ambiente, incluindo texto alinhado a
esquerda, no canto superior das mesmas. Nao obstante, o facto do key visual desta campanha
nao se tratar de imagem, mas sim de produtos isolados em fundo de cor, encaminhou a que este
estilo pudesse ser, pela primeira vez, aplicado nos materiais de comunicacdo da marca
(mantendo a hierarquia de texto em cima e produto em baixo). Abriu-se assim uma oportunidade
para campanhas posteriores poderem usufruir de uma linguagem mais prépria e original, o que

efetivamente ja acabou por acontecer mais do que uma vez.
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Os stories desenvolvidos seguem a mesma légica do formato de carrossel de Instagram

apresentado anteriormente:

Q©

“Pensei dar-te
um envelope
com 20€.”

tes IKEA.
rfnes um
.

P
'§ i
s

resen
d

IKEA

“Mas depois descobri
a panela VARDAGEN."

“Estive quase
parate dar
uns boxers.”

Figura 20. Stories desenvolvidas para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal

Apds a Fase de Protdtipo, que deu “a equipa e ao cliente a capacidade de visualizar e lidar
com um conceito de design” apresentando anteriormente (Ambrose & Harris, 2016, p.21),
seguiu-se a Fase de Selecdo em que o cliente aprovou a campanha. Posto isto, foi possivel a
transicao para a Fase de Implementacdo das pecas produzidas, onde “o designer passa a arte do
projeto e as especificacbes de formato para quem vai fornecer o produto final” (Ambrose &

Harris, 2016, p.25).
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Neste caso, ao contrario da intencdo da campanha, os consumidores demonstraram um
interesse acrescido pelos Classicos de Natal, ao ponto de surgirem inidmeros comentdrios em
social media a pedir para que estes artigos fossem mesmo produzidos. Consequentemente, a
aluna teve de preparar os materiais necessarios para que as meias fossem efetivamente
fabricadas, o que passou por construir a etiqueta e melhorar os vetores do padrao verde com

almoéndegas, contido nas meias.

e Material: Papel

Figura 21. Processo de produgdo das meias do projeto IKEA — Cldssicos de Natal

Figura 22. Meias produzidas para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal
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As meias, depois de produzidas, destinaram-se a um passatempo de Instagram em
formato de giveaway, ao mesmo tempo que foram enviadas a determinados influencers da
marca. Deste modo, foi necessdrio desenvolver um cartdo frente e verso que pudesse
contextualiza-los da campanha.

Por conseguinte, a aluna optou por fazer da parte frontal o espaco alocado ao nome da
campanha “Presentes IKEA: Tudo menos um classico”, ao mesmo tempo que destacou o logotipo
da marca, hierarquizando-o acima do texto. Note-se o recurso a proximidade destes dois
elementos, para que pudessem ser lidos em conjunto (Williams, 1995). Como fundo, aplicaram-
se ainda as cores da campanha com recurso a repeti¢cdo, como exibidas no key visual, através de
uma ligeira rotacao, a fim de criar algum dinamismo na composicdo. Na parte traseira, incluiu-se
um texto que explicava a campanha, juntamente com alguns destaques ao produto das meias,

que se encontravam no Press Kit para os influencers.

Figura 23. Cartdes para Influencers desenvolvidos para o projeto IKEA — Cldssicos de Natal
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Por ultimo, a campanha teve tanto sucesso que foi submetida no concurso Clube Criativos
de Portugal 2022 na categoria de Melhor Série de Conteudos, tendo ganho uma shortlist. A figura

abaixo (produzida pela aluna) ilustra um resumo da campanha no seu total.

Presentes IKEA: 12AM 3K 8
Tudo menos um classico

SOCIAL MEDIA

CONTEXTO

GIVEAWAY

FILMES . fots G clsins e hwor e apachio i
pr s 1
:

Figura 24. Board de Campanha desenvolvido para o concurso CCP

4.2.5 PROCESSO DE EXECUGAO VISUAL - PACKS DE EXPERIENCIAS
IKEA

O design dos Packs de Experiéncias foi também produzido, a fim de se levarem duas
propostas ao cliente. Todavia, a ideia dos Classicos de Natal foi a eleita para protagonista da
campanha de natal da IKEA, fazendo com que os Packs de Experiéncias ndo fossem para a frente.
Ainda assim, e uma vez que o design desta ideia foi produzido na sua totalidade pela aluna, serd

abordado sucintamente o desenvolvimento do mesmo.
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Materials mais sustentéveis Materiais mais sustentéveis
ROCKAN TASION
Roupdo de banho, UXL Chinelos, SM

254 X

Materiais mais sustentiveis HEMSIO

VAGSION Vela grossa s/perfume, 8 cm
Toalha de banho, 70x140 cm

T 1596 4 unidades

BLOTSNO c"‘m

lluminagao LED c/12 luzes ela grossa s/perfume, 8 cm
149 15 unidades

Novidade Materiais mais sustentévels
KARLEKSGRAS POLARVIDE

Almofada, 40x40 cm Manta, 130x170 cm

2% 4%

SOCKER FORENUG
Regador, 261 vasa, 12cm
5% 2%

MONSTERA ADANSONII oDLA
Planta, 12 cm Suporte p/cultivo
T 595

Figura 25. Packaging desenvolvido para o projeto IKEA — Packs de Experiéncias
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A semelhanca da ideia anterior, os Packs de Experiéncias IKEA também possuiam um foco
bastante acentuado nos produtos, o que acabou por estabelecer semelhancgas entre o design dos
dois projetos. Em contrapartida, desta vez foi a aluna que ficou inteiramente responsavel por
desenhar o packaging dos mesmos. A partir da Fase de Recolha (Ambrose & Harris, 2016), a aluna
estudou o mercado dos tipicos packs de experiéncias, dando especial atencdao a marca Odisseias
—a mais conhecida. Reconheceu tracos e elementos visuais e textuais comuns a todos, tentando

replica-los ao estilo da IKEA.

4.2.5.1 KEY VISUAL

Figura 26.Key visual desenvolvido para o projeto IKEA — Packs de Experiéncias

O key visual construido segue a légica dos Classicos IKEA, uma vez que compila os diversos
packs personalizados de forma Unica pela IKEA, ao mesmo tempo que utiliza cores de natal
inesperadas, mantendo o tom de comunica¢do de diversdo informal. A diferenca da ideia
anterior, nesta proposta é incluida uma grelha nos fundos, visto ser este um elemento
caracteristico da marca. Para além disso, a partir dos blocos de cor alinhados a cada produto é

utilizado o recurso da repeticao para gerar dinamismo e ritmo a peca.

-63-



Figura 27. Compilagdo dos produtos IKEA — Packs de Experiéncias

4.2.5.2 DERIVACOES

Seguem algumas deriva¢gbes da proposta que, uma vez mais, utilizam o produto
destacado ao centro, fundo de cor com grelha e texto alinhado ao canto superior esquerdo

(conforme as regras da marca).

. KEA®
18 de abril 35 1100 @

Sabem aquele amigo ZEN que esté sempre a respirar fundo? Amigos como
esses precisam de relaxar sempre que possivel. Foi também a pensar neles que
neste Natal criémos as experiéncias IKEA. Packs para todos que 30 tudo
menos os ciéssicos do o

Para os que precisam
de alinhar os chakras
Para os que precisam
de alinhar os chakras

IKEACOMPT

Presentes IKEA. Tudo menos um classico.

Natal IKEA

Figura 28. Post Zen desenvolvido para o projeto IKEA — Packs de Experiéncias
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KEA ©
BB 15 o abrit 32 1100 @

Quem tem um amigo que gosta de plantas sabe bem o que a casa gasta. Nunca
temos demasiadas. A pensar nesse amigo e em todos 0s outros, este Natal
crigmos as experiéncias IKEA. Experiéncias em casa para todos 08 gostos.

i e emes Para os que até cantam
para as plantinhas

Para os que até cantam
para as plantinhas

Pack Experiéncias
Pack Experiéncias Circuito Arborismo

(e rcen) D

wEACOUPT
Presentes IKEA. Tudo menos um classico.

Figura 29. Post Plant Lover desenvolvido para o projeto IKEA — Packs de Experiéncias

Para os que

Sugestdo v o Presentes
de Natal —- IKEA.
IKEA S

Tudo menos
um classico.

Figura 30. Stories desenvolvidas para o projeto IKEA — Packs de Experiéncias
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4.2.6 ANALISE CRITICA

Apos a antecedente apresentagao do projeto IKEA — Natal, considera-se agora
conveniente proceder a uma Analise Critica do mesmo. Com esse intuito, € oportuno recordar a
guestdo de investigacdo que se estabeleceu inicialmente como objeto de estudo: Como a Direc¢ao

de Arte responde ao Briefing Criativo?

Antes de mais, note-se que a oportunidade em fazer parte de projetos reais como o da
IKEA, levou a que a aluna pudesse experienciar, através de uma abordagem empirica, o que é

responder a um Briefing Criativo enquanto Diretora de Arte.

Neste seguimento, a hipdtese de investigagao sugerida tinha como propdsito validar a
seguinte afirmagdo: “Na resposta ao Briefing Criativo, a Diregao de Arte envolve uma fase de
pensamento (definicdo das necessidades e apuramento de possiveis respostas ao problema) e
uma fase de composicao visual (formalizacdo das ideias).” No caso da experiéncia desenvolvida
ao longo do projeto IKEA, a fase de pensamento confirma-se existir, apesar da existéncia de
algumas duvidas acerca do Processo Criativo, que serdo expressas em seguida. No que toca a fase

de composicdo visual, esta confirma-se igualmente.

Adiante na fase de pensamento e recordando a questdao de investigagao secundaria
“Como nascem as ideias?” a que se prop0s responder, a aluna no decorrer do desenvolvimento
do projeto IKEA questionou-se sobre esta “formula” para criar ideias, uma vez que ndo tinha em
consideragdo/ conhecimento os diferentes passos do método do Processo Criativo de Ideias
defendidos por Wallas (1926) e Young (1940): Preparagdo, Incubagdo, lluminagdo e Validagdo.

Isto desencadeou as duas seguintes analises criticas:

1. Young (1940, p.16) afirma que “sempre que uma ideia é produzida, esta técnica é
seguida, consciente ou inconscientemente”, o que nos leva a concluir que, ainda que
inconscientemente (como foi o caso da aluna), as ideias deveriam nascer sempre a partir deste
Método do Processo Criativo. Todavia, a aluna ao ndo considerar o método, desencadeou a que

as passagens pelas diferentes fases do mesmo reunissem dificuldades acrescidas. A titulo de
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exemplo, a estudante comegou por saltar a Fase de Recolha, fazendo o que o autor Young (1940,
p.24) aconselha a nao fazer: “ao invés de trabalharmos sistematicamente na atividade de coleta
de matéria-prima, ficamos sentados a espera que a inspiragao nos atinja”, estando “a tentar fazer
com que a mente dé o quarto passo no processo de producao de ideias”. Ora, se este processo
pode até ser seguido inconscientemente, porque é que o salto do primeiro passo é tdo comum
na maioria dos individuos? Isto é, se as ideias nascem a partir deste processo até de forma
inconsciente, o0 mesmo ndo deveria ser intuitivo o suficiente na pratica, para ndo gerar erros

como este?

2. Numa segunda analise, Wallas (1926, p.79) propde que na Fase de lluminacdo, o
processo inconsciente acorda e revela “a necessidade de plena consciéncia” pelo facto de ter
encontrado uma ideia. Ou seja, as ideias nascem através de um processo inconsciente da mente.
Contudo, porque é que as ideias, no projeto desenvolvido para a IKEA, surgiram através do
processo de brainstorming, tendo em consideracdo que este é um processo consciente? Serd que
essas ideias ainda ndo sdo as “ideias felizes” ou serd que a Fase de lluminagdao pode acontecer

também através de um processo consciente?

A parte disto, no que diz respeito a fase de composi¢do visual, esta confirma-se, uma vez
gue o presente caso real percorreu as seis fases do Processo de Execucdo Visual proposto por
Ambrose e Harris (2016): Definicdao, Recolha, Ideagdo, Protétipo, Selecdo e Implementagao.

Destacam-se ainda os dois seguintes pontos:

1. O projeto da IKEA pdde dar resposta a questdo de investigacao secundaria “Como criar
a imagem de uma campanha?” através da Fase de ldeagdao, mas considerando sempre a
passagem pelas duas fases anteriores. Na verdade, a construgdao de um key visual depende em
muito da marca a abordar. Isto é, o facto da IKEA implementar muitas normas graficas na sua
comunicagao, influenciou em muito na composigao visual construida. Ainda assim, foi possivel a
criagdo de um key visual simples que se debrugou sobre derivagdes igualmente interessantes,

tendo sempre em consideragao os principios basicos do design alinhados ao conceito criativo.
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2. O facto desta proposta ter sido aceite pelo cliente e da aluna ter tido a possibilidade de
dar continuidade ao projeto, levou a que a mesma pudesse passar por todas as fases do Processo
de Execugao Visual, desde o principio ao fim, incluindo a Fase de Implementagao. Esta é uma
situagao que por vezes nao acontece, uma vez que entram novos colegas para prosseguir com as
alteracdes. Todavia, a presenca em todas a fases tornou-se pertinente para compreender que o
conceito criativo era “desdobrdavel” o suficiente para poder ser implementado ndo sé em social
media (proposta inicial) como também no meio fisico (lancamento das meias e do cartdo para
influencers). Declara-se assim que “uma boa ideia emerge do briefing, sintetiza-o e vai para além

dele” (Butterfield, 2009, p.154).

Por fim, destaca-se ainda que a resposta a um Briefing Criativo nem sempre é linear. Neste
caso, desenvolveram-se 3 ideias de forma mais aprofundada e apenas uma foi selecionada. Assim
sendo, por vezes é preciso desenvolver muitos materiais (que ficam apenas por possiveis

respostas ao problema) de maneira a que se consiga vender um projeto.
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4.3 PROJETO FREE NOW - ALLIANZ CUP

O capitulo em questao pretende abordar um projeto desenvolvido para a marca FREE
NOW, explicando o processo que deriva desde o pedido efetuado pelo Cliente até a resposta
desenvolvida pela agéncia, por intermédio de algumas ideias propostas. Contextualizar-se-a a
marca em questao a partir de uma antecedente analise detalhada a informagdo proveniente no
Briefing Criativo, ao mesmo tempo que sera relatada a experiéncia posterior a recegdao do
mesmo, através dos capitulos Processo Criativo, seguindo-se das Ideias e Design.

Em oposicdo ao projeto apresentado anteriormente para a marca IKEA, o presente

trabalho foi apenas desenvolvido pela Dupla Criativa Junior.

4.3 BRIEFING CRIATIVO

Todo e qualquer processo se inicia quando o Cliente identifica um determinado problema
na sua marca e recorre a agéncia de publicidade para solicitar uma solucdo criativa (Butterfield,

2009). O caso da marca FREE NOW nado foi excecdo.

A FREE NOW é uma plataforma de transporte e mobilidade urbana, frequentemente
associada ao termo TVDE. Contudo, apesar de operar em cem diferentes cidades pela Europa
fora, reconhece que nem todos estdo familiarizados com a sua existéncia em Portugal. Na
verdade, este aspeto deve-se ao facto das plataformas Uber e Bolt serem os seus principais
concorrentes, resultando numa marca que se encontra em 32 lugar do ranking de utilizagao pelos
usuarios. Evidentemente, isto origina uma clara falta de notoriedade para a marca, que prejudica
diariamente a sua performance. Foi neste preciso angulo, que o Briefing Criativo nos comegou
por contextualizar, de forma objetiva, sobre o problema que tinhamos em maos, dada a
importancia de o mesmo “ser especificado, para que a equipa criativa compreenda o que deve

ser alcancado” (Ambrose & Harris, 2016, p.15).
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Tendo em consideracgdo este obstdculo, a FREE NOW tenta diariamente melhorar o seu
reconhecimento juntamente do publico-alvo e, desta vez, optou por fazé-lo investindo num
evento futebolistico, por forma a tornar-se patrocinadora do mesmo. A Final Four da Allianz Cup
pertence a Taga da Liga Portuguesa e tem como principal objetivo definir o clube que se designara
por Campedo de Inverno 2022. Sendo o futebol o desporto preferido dos portugueses, a FREE
NOW encontrou neste evento a oportunidade ideal para fomentar a tao desejada afinidade com
este seu target, a fim de o conseguir tornar num potencial cliente. Devido ao alto investimento
associado a um patrocinio futebolistico, a marca langou um pedido a agéncia UZINA para que

pudesse comunicar este momento e fazer render o desafio.

Destinado a um publico portugués entre os 25 e os 45 anos de idade, a campanha
pretendia chegar perto dos fas de futebol, na esperanca de melhorar o reconhecimento e
notoriedade da marca. Para além do mais, em termos praticos, a Account pediu como

deliverables os seguintes pontos:

o Conceito Criativo que englobasse toda a comunicagao da Allianz Cup;

o Social Media:
e Proposta para conteudo de Teasing (Posts & Stories);
e Passatempo para GiveAway de 60 bilhetes;
e Ativagao em formato de Video Challenge;
o Estadio:
* Recomendagao de ideia para entrada da bola em campo no jogo da Final;

* Proposta Criativa para banda LED animada ao longo do relvado.

Por ultimo e ndo menos importante, destaca-se ainda os timings para este Briefing, tendo

sido solicitada uma resolugao do mesmo em apenas 5 dias.
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4.3.2 PROCESSO CRIATIVO DE IDEIAS

Diante do Briefing Criativo, a aluna juntamente com o seu dupla, ndo se sentiam
verdadeiramente a vontade perante a tematica em questdo, pelo simples facto de ndo serem
adeptos do universo futebolistico, o que inicialmente bloqueou em muito o desencadeamento
do processo criativo. Porém, a atitude desde o inicio centrou-se na busca da solugdao para
contornar esse mesmo obstaculo que, por outras palavras, se resume a uma pesquisa ativa e
intensiva deste universo. Esta postura ativa é também reconhecida pelo autor Robbins (1995)
como a tipica personalidade de um criativo. O autor destaca que o constante sentimento de
aprendizagem e de observagdao do mundo se fazem acentuadamente notar neste tipo de perfil

criativo, o que acaba por auxiliar em muito na entrega ao projeto.

Note-se apenas que, contrariamente ao projeto anterior para a IKEA, a estudante aplicou
agora as diferentes fases do Processo Criativo de Ideias, por estar ja mais familiarizada com as
mesmas e pela maior experiéncia que dispunha, o que acabou por facilitar no desenvolvimento
da solugao em resposta ao Briefing Criativo.

Segundo este processo, o autor Wallas (1926) relembra a importancia da Fase de
Preparacdao, nomeadamente da recolha de material e de informac3do associada ao universo em
guestdo. Em contrapartida, Peterson (1991) denomina esta fase de Saturacdo, levando-a a um
nivel mais extremo, pois pressupde uma recolha exaustiva e uma acumulagdao abrangente de
dados. Pesquisar, ler, perguntar e ver, sdo etapas fundamentais de qualquer Processo Criativo.
Por essa razao, a dupla despendeu de um dia e meio para mergulhar no contexto futebolistico,
optando por se focar em explorar campanhas de futebol internacionais anteriormente
desenvolvidas por outras agéncias, nas plataformas Youtube, Ads of The World e ainda Activation
Ideas, de maneira a poder tornar-se conhecedora e especialista do material existente no mercado
publicitario.

Nesta fase, tornou-se igualmente relevante proceder ao método de brainstorming de
pensamentos, proposto por Osborn (1942), a partir da informacao recolhida. Para isso, a aluna

teve em especial atengdao ndao assumir uma postura de julgamento, nem de critica, a fim de
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conseguir pensar no maximo de ideias possiveis, independentemente da qualidade das mesmas,

como o autor Osborn (1942) propde. A figura abaixo ilustra parte deste processo:

= Francisco Roque do Vale

& Keyote Fle Edt set Side Fomat Amnge View Play Shae Widow Help
o0

Os Ultimos 4 lugares
Os ultimos 4 bilhetes
Os Ultimos 4 adeptos a chegarem

Os Ultimos 4 adeptos a sairem
42103 nosen bolei 0 2w sempre 8 Os ultimos 4 bancos

Vamos a FINAL 4?
Vo os 4 a FINAL 4
Os FINAL 4 da FINAL 4

[#FREEWARDS

NO0S8E082C8 D1ABceP20 §

~

Figura 31. Brainstorming Online em Dupla Criativa para o projeto FREE NOW — Allianz Cup

Torna-se agora sugestiva a transicdo para a fase seguinte, também denominada de Fase
de Incubacdo para a maioria dos diferentes autores que escrevem sobre Processo Criativo. Esta
etapa tem por principal objetivo “entregar o problema a mente inconsciente” (Young, 1940,
p.19), repousando a informacdo recolhida. Esta foi a razdo pela qual, ter sido apenas no dia

seguinte, que a dupla se dedicou com maior facilidade as ideias geradas.

De entre muitas delas, destacam-se na Fase de lluminacdo (Wallas, 1926) — isto &, no
processo de consciencializacdo de ideias — uns primeiros apontamentos que provieram de
insights que foram encontrados e tomados como relevantes no processo de brainstorming.
Recorde-se que os insights, a luz da publicidade, sdo “o principio de uma ideia” (Estima, 2019,
p.72). Neste sentido, caracterizados principalmente como verdades generalizadas sobre a
sociedade, destacam-se as seguintes observacoes:

1. ofacto de muitas vezes os jogos de futebol acontecerem em datas especiais, faz com que

os adeptos se tentem escapar das mesmas através de desculpas irdnicas;
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2. eainda o facto de, em dia de jogo, a tentativa de chegar ao estadio ser sempre desafiante
o suficiente (ao ponto de merecer um relato, como os de futebol).
Estes insights resultaram em ideias mais compostas e pensadas para os diferentes deliverables

em causa.

Ora, por forma a passarmos para a Fase de Verificacdo (Wallas, 1926) ou Fase de
Comunicacdo (Estrada, 1992) — caracterizadas por serem fases que pressupdem uma validacdo
através de um julgamento critico — foram posteriormente apresentadas as principais ideias as
Diretora Criativas, a fim de perceber se as mesmas se ajustavam “as exigéncias praticas sob as
quais devem trabalhar” (Young, 1940, p.17). Através de uma reunido, as Diretoras Criativas
chumbaram as ideias, tentando-nos esclarecer sobre o rumo que o Conceito Criativo deveria
levar, simplificando a meta. Explicaram-nos a importancia de sermos mais simples, visto que o
objetivo principal era dar somente a conhecer ao publico-alvo o patrocinio da FREE NOW com a

Allianz Cup, estando nds a ir por um caminho mais generalista sobre o futebol no global.

Figura 32. Reuni@o Online com as Diretoras Criativas para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

Como tudo, a rejeicdao acaba sempre por trazer dificuldades acrescidas ao seguimento do
Processo Criativo, tal como Osborn (1987) afirma quando retrata a andlise critica e o

autojulgamento como estimulos que criam barreiras e anulam o desencadeamento desse mesmo
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processo. Efetivamente, o bloqueio criativo foi de tal forma significativo, que nas horas seguintes
a produtividade declinou devido as nossas prdprias inibicdes pessoais, resultantes da falta de
confianga (Osborn, 1987). Quando situacdes como esta ocorrem, o mais aconselhavel é pausar o
Processo Criativo e retomar mais tarde. Na verdade, foi apenas no dia seguinte que o processo

voltou a sua fluidez.

4.3.3 IDEIAS

Quando a rejeicdo ocorre, por vezes é inevitavel retomar um novo Processo Criativo,
ainda que ndo seja necessario voltar a estaca zero (pois a mente ja estava bastante estimulada).
Neste caso, a Dupla Criativa voltou a fase do Processo Criativo que James Webb Young (1940)
denomina como “mastigacdao” da matéria-prima anteriormente coletada, isto é, dos materiais e
insights anteriormente recolhidos.

Nesta fase do processo, foi também momento de relembrar o segundo principio de ideias
gue Young (1940, p.12) define como “a capacidade de trazer elementos conhecidos em novas
combinacdes, depende em grande parte da capacidade de encontrar relacdes”.

Tendo isto em consideragdo, a Dupla Junior constatou pouco havia em comum com os
elementos conhecidos

1. FREE NOW - plataforma de mobilidade.

2. Allianz Cup - evento de futebol.

Todavia, exercendo um esforco extra para encontrar possiveis relacbes entre ambos,
chegou-se a seguinte conclusdo: o facto da FREE NOW ser um meio de transporte e estar
envolvida num evento futebolistico, fez-nos recordar que muitas das vezes chegar a um jogo de
futebol se torna bastante dificultoso. Ora, a FREE NOW como é patrocinadora, vai possibilitar a
gue tudo fique mais facil, ao ponto até de conseguir levar o Campedo de Inverno (o vencedor) ao
jogo. Ao nos lembrarmos de que o slogan/ assinatura da FREE NOW ¢é “Escolhe o Teu Caminho”,
fechamos como Conceito Criativo “O Campedo de Inverno Estd A Caminho”. Assim, simboliza-se
a proximidade temporal do jogo da Final Four e, do facto de o vencedor da Taca da Liga poder vir

a caminho num TVDE. Uma frase curta e simples, mas que estabelece a ligacdo pretendida entre,
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por um lado, o patrocinio (“Campedo de Inverno” — Final Four) e, por outro, a marca
patrocinadora (“A Caminho” — FREE NOW). Destaca-se ainda que, como o objetivo principal
incidia sobre a notoriedade, a utilizacdo do termo “Caminho” para além de se apresentar na
assinatura da marca (o que favorece aos poucos uma correlacdo entre ambas), remete ainda para
o universo de mobilidade/ transporte em que esta se insere, possibilitando assim um maior
reconhecimento da mesma.

Note-se ainda que, apesar do Conceito Criativo apresentar um caracter mais verbal, este
tem igualmente de ser desenvolvido pelos dois membros da Dupla Criativa uma vez que “o
desenvolvimento do trabalho conceptual é uma habilidade exigida a todos os criativos

publicitarios” independentemente de serem Copies ou Diretores de Arte (Duke, 2001, p.10).

Posto isto, avangou-se para os restantes deliverables. Definiu-se que o passatempo
(GiveAway) de oferta de bilhetes se iria dividir em trés, de maneira a oferecer entradas em cada
um dos trés jogos patrocinados pela FREE NOW. Para tal, seria necessaria a participacao dos
seguidores nas Social Media da marca (de maneira a melhorar o seu engagement e a atingir mais
usuarios que desconhegam a marca), através da criagdao de um grito de apoio para a FREE NOW
(tal como sdo os canticos de futebol) e de uma prova criativa que comprovasse que os seguidores
se consideravam verdadeiramente fas do seu clube, estando dispostos a receber bilhetes para

vé-lo.

Posteriormente, a ativagdao em formato de Video Challenge também requereu alguma
pesquisa sobre trends e challenges que existiam atualmente nas plataformas digitais, tal é o
exemplo do TikTok. Como ponto de partida, destacou-se como insight o nervosismo que se
instala nos individuos quando recebem a notificagao de que o TVDE chega em 1 minuto e ainda
nao estdo prontos. Neste seguimento, propds-se langar o desafio “Get Ready For The Game in 30
Seconds” fazendo alusdo a imediata chegada de um TVDE para levar o passageiro ao jogo de
futebol. Propde-se que seja um ex-jogador a lancar esta challenge em Social Media, de modo a
atingir mais usuarios, ao mesmo tempo que revela em 30 segundos o seu rdpido processo de se

equipar, colocar o cachecol, pintar a cara e sair porta fora.
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Por ultimo, para a entrada da bola em jogo, uma vez que a marca pretende aumentar a
sua notoriedade, nada melhor do que fazé-lo em pleno campo, onde encontrard uma multidao
atenta a esse precioso momento. A FREE NOW, para além de TVDE's, possui ainda o servico de
scooters elétricas disponiveis para pick-up (tal como as bicicletas e trotinetes de hoje em dia).
Visto haver uma forte concorréncia no que toca aos TVDE's, escolheu-se a alternativa de dar a
conhecer este outro servigo, por ser exclusivo a marca. Assim, sugere-se a entrada em campo de
uma eCooltra (designacdo da mota elétrica) que traz a bola da Liga de Portugal no seu

compartimento traseiro.

4.3.4 PROCESSO DE EXECUGAO VISUAL

De acordo com Kandry (2015), o Conceito Criativo é uma ideia base principal, que projeta
uma campanha a partir de uma mensagem comum a todas as suas derivagdes. Neste sentido, o
Conceito Criativo “O Campedo de Inverno estd a Caminho” necessitou de uma representagao que
pudesse servir de base visual para toda a campanha.

Para a criagdo do design desta campanha, a aluna teve em consideragao que este deveria
ser uma fusdo do prdéprio design da marca com o design do universo futebolistico, de maneira a
ir ao encontro do pretendido: a marca FREE NOW patrocina um evento de futebol.

Ambrose e Harris (2016) definem como primeira fase do processo de design, a Fase de
Definigao, em que o objetivo especifico do briefing deve ser definido e compreendido. Esta fase
é fulcral, uma vez que vai langar e servir de base a toda a proposta. Ora, pelo facto de o objetivo
da campanha ser precisamente o aumento da notoriedade, a aluna considerou fulcral a utilizagao
do maior numero possivel de caracteristicas/ tragos visuais da marca que pudessem auxiliar na
criagdo de uma primeira imagem de marca por parte dos adeptos. Uma vez que esta € uma marca
gue ndo se encontra numa posicao avantajada ao nivel do ranking de aplicacdes de mobilidade
utilizadas pelos portugueses, o design podera fazer com que esta se retenha mais facilmente na
memoéria dos adeptos, mesmo sem que os mesmos se consciencializem de que a estdo a
absorver. O vermelho, a tipografia, o connecting edge e o elemento do “automével” ilustrado —

elementos estes que serao abordados em seguida — revelaram-se fundamentais na tentativa de
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contribuir para o conhecimento geral do publico acerca da FREE NOW, incentivando

posteriormente ao aumento da notoriedade desejada.

4.3.41 KEY VISUAL

Tudo comecgou pela criacdao de um key visual, isto é, “a arte-base que ajuda a identificar
gue ideias, elementos, fontes e paletes de cor serdo usados em todas as pecas visuais futuras”
(Dias, 2019).

Neste sentido, foi necessdrio percorrer as diversas fases, comecando agora com a Fase de
Recolha: “uma vez definido e acordado o briefing, o designer comeca a procurar informacgdes que
possam ser inseridas no processo criativo na fase de idealizagdo” (Ambrose & Harris, 2016, p.17).
Para isso, foi imperativo olhar para as regras da marca e para o seu manual de normas graficas,
por forma a criar uma comunicacdo visual que ndo destoasse e que fosse ao encontro da esséncia
da marca.

No caso da FREE NOW, esta é uma marca que preza a utilizagao da tonalidade vermelha,
caracterizando-se este mesmo tom por cor primaria, seguindo-se do azul escuro (secunddria) e,
apenas para detalhes, branco e verde. A cor é fulcral na comunicac¢ao, uma vez que permite aos
consumidores associarem-na as diversas marcas: “a capacidade das cores de fornecer
comunicacdo e reconhecimento instantdneos desempenha um papel essencial na identificacdo
de marcas” (Ambrose & Harris, 2003).

Para além da cor, a tipografia é igualmente relevante, de maneira a criar uma consisténcia
ao nivel textual. Neste contexto, a FREE NOW possui uma tipografia prépria, o que permite com
gue seja a Unica com permissdes para a utilizar. Isto leva a que os consumidores ndo a confundam
com tanta facilidade com outras marcas.

De seguida, dispomos ainda de alguns elementos graficos cuja utilizagdo se revela
igualmente interessante. Enquanto marca, o seu slogan é “Escolhe o teu caminho”. Neste
seguimento, a FREE NOW preza um elemento visual em concreto: o connecting edge. Este
elemento ndo é nada mais nada menos, do que uma curva que tem por objetivo simbolizar o

“Caminho”, estabelecendo uma ligagao direita ao slogan da marca. A sua utilizagao é facultativa,



mas bastante aconselhavel, visto ser o elemento mais associado a esséncia da marca. Como
resultado, a aluna optou por aplica-lo.

Para além da existéncia de outras derivagdes que se desdobram a partir do connecting
edge, como “caminhos” mais finos e subtis (cuja utilizacdo neste caso ndo faria sentido, pois ja
consta o elemento principal), existem ainda alguns tipos de ilustracdes disponiveis num banco
de imagens da marca, o FREE NOW BrandHub. Uma vez que nem todos associam a FREE NOW a
uma marca de mobilidade, optou-se ainda por colocar na comunicacdo um elemento existente,
constituido por um “automovel” em formato de ilustracdo, de maneira a estabelecer uma ligacao
mais direta com o universo onde a marca atua.

Por outro lado, note-se ainda que o objetivo especifico do briefing passa por comunicar
gue esta marca é patrocinadora de um evento futebolistico. Tendo isto em consideragao, a aluna
fez uma pesquisa visual de referéncias, face a compreender quais os elementos visuais mais
caracteristicos e comuns da comunicacao das marcas de futebol. Esta pesquisa resultou num
moodboard, que serviu de exemplo ao estilo que deveria ser implementado (Ambrose & Harris,
2016), tendo em conta todos os tracos predominantes da comunicagdo dos clubes e torneios de

futebol.

TIPOGRAFIA DO TITULO EM OUTLINE REPETIGAO DO TITULO

ﬁ\\\\s\

LOGOTIPOS DOS CAMPEONATOS

(FINAL FOUR NO CANTO SUPERIOR)
ELEMENTO COROA
PARA O VENCEDOR
ANUNCIAR EQUIPAS ADVERSARIAS
‘COM LOGOTIPOS DOS CLUBES E “X”

Figura 33. Moodboard/ Pesquisa Visual desenvolvida para o projeto FREE NOW - Allianz Cup
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De entre os resultados apresentados acima, a aluna concluiu que existe um elemento
bastante comum face a todos. E ele a utilizagdo da tipografia em outline. Este foi entdo o
elemento que considerou ter potencial para utilizar também na comunica¢do da FREE NOW, visto
ndo ser demasiado “invasor” das normas graficas e do design da prépria marca. Para além do
mais, sdo igualmente comuns elementos como: a repeticdo na forma vertical do headline
presente na comunicacdo; o anunciar das equipas adversarias através do “versus” entre os
logotipos dos clubes; a utilizacdo constante do logotipo do campeonato nas pecas; a presenca de
elementos como tacgas, camisolas e cachecébis, entre outros, levando a uma utilizacdo cuidadosa
dos mesmos.

Posto isto, foi possivel entrar na Fase de Ideacdo (Ambrose & Harris, 2016).

- FINALS

< Allianz @\ CU |
i

O CAMPEAO

DE INVERNO

ESTA A

CAMINHO
CAMINIRO
CAMINFRO
CAMINFO

Figura 34. Key visual desenvolvido para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

Como sao bastantes os elementos visuais e textuais a incluir na proposta, a aluna teve
cuidado na “organizacdo dos elementos de design em relacdo ao espaco que ocupam” (Ambrose
& Harris, 2003, p.31), criando o layout de um key visual que obedecia aos principios fundamentais

do design.
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A hierarquia é fundamental para direcionar a leitura de uma composig¢do visual (Missio,
2017). Neste seguimento, tinha-se por finalidade dar a conhecer, em primeiro lugar, o evento em
causa, através da colocagao do logotipo da Final Four da Allianz Cup centrado ao meio na zona
superior (como as referéncias previamente utilizavam). O uso de uma espécie de “fumo” nessa
mesma zona, representa ainda as tochas frequentemente utilizadas neste tipo de ambientes,
bem como a sensagao de “celebragao” de um vencedor.

De seguida, deu-se a conhecer o conceito “O Campedo de Inverno Esta A Caminho” em
caixa alta, com o pormenor da repeticdo da palavra “Caminho” em outline (uma vez mais,
bastante presente nas referéncias futebolisticas). Esta repeticdo vem trazer ritmo e dinamica,
tendo sido também utilizada pela necessidade de “salientar um elemento ou estilo importante
no design” (Henrique, 2021).

E, por ultimo, os elementos mais graficos que auxiliam na percegdao do conceito. O
“Campeado de Inverno” é o nome dado ao vencedor deste torneio que, por sua vez, ird receber a
famosa “taga” da Allianz Cup, estrategicamente colocada de modo a dar destaque ao visual. A
nivel simbdlico, os campedes sao ainda praticamente condecorados, na medida em que sdao
bastante elogiados e prezados, dai a criagao de uma coroa desenhada a mao e colocada por cima
deste nome. Ao passo que o copy “Esta a Caminho” manteve-se visualmente representado
através de um connecting edge (que simboliza “caminho” para a marca), tal como através do

III

simbolo do “automodvel”, que nos leva para o universo da marca. Tentou-se ainda estabelecer
um equilibrio entre as tonalidades vermelho, branco e azul, por forma a criar uma composicao
leve e harmoniosa. Note-se que a nivel de escala, a taga da Allianz Cup apresenta uma dimensao
exageradamente maior que o automovel ou o caminho. Porém, este recurso foi utilizado a fim
de destacar a taca como o elemento chave da comunicacdo, indo ao encontro do objetivo

especifico: FREE NOW enquanto patrocinadora da Allianz Cup.
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4.3.4.2 DERIVAGCOES

Feito o key visual, foi momento de o desdobrar para as restantes pecas de social media
necessarias. Produziram-se dois posts mais conceptuais de teasing, que tencionavam anunciar o
sponsor em causa. Num deles, utilizou-se o key visual anteriormente construido e, no outro,
produziu-se uma ligeira adaptacao, através de uma alteracdo no copy que provocou igualmente
uma troca entre o elemento utilizado da “taca” para o novo elemento do “cachecol”. O
connecting edge também se alterou para branco e o azul passou a estar presente na zona inferior
da imagem. O objetivo passou por criar uma ligeira diversidade nos posts sem nunca perder a

esséncia da base do key visual.

0 freenow.pt voe Q freenow.pt

O CAMPEAO
DE INVERNO

DE INVERNO
JAESTA A

ESTA A

CAMINHO
CAMINHO

AQUECER

OV Q N OV Q A
A O oA A O oA

Figura 35. Posts desenvolvidos para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

De seguida, produziram-se ainda trés posts para o GiveAway, que mantiveram a
tonalidade predominantemente vermelha, bem como tipografia FREE NOW em outline, presenca

de connecting edge juntamente com o elemento do “automodvel”, logotipo do evento e logotipos
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dos dois clubes rivais. O objetivo passava por dar a conhecer que na FREE NOW estavam a
decorrer trés passatempos diferentes de oferta de bilhetes, um para cada um dos trés jogos que
a FREW NOW patrocinava. Na zona superior, a colocacdo do logotipo da Final Four centrado ao
meio, tinha por finalidade enquadrar a leitura do publico acerca do evento que estava a ser
abordado. Esta leitura seguia para as palavras “GiveAway” em outline duplicadas (como era o
caso da palavra “Caminho” quadruplicada no key visual) de modo a destacar o passatempo em
si, ao passo que “Meia Final” e “Final” localizavam o usudrio para o jogo em questdo, ja com
preenchimento. Dentro de um retangulo de vértices arredondados, encontra-se toda a
informacdo relevante referente ao GiveAway e ao jogo em causa, nao fosse o caso do publico
ndo ler a descricdo que acompanha cada post. Por fim, apresentam-se os dois clubes rivais em
jogo, utilizando uma vez mais a outline o versus “X” que remete ao universo futebolistico. E, um
copy final na zona inferior, incitando os leitores para o desafio presente. Note-se ainda que, o
connecting edge foi colocado em posicdes diferentes, de maneira a estabelecer uma ligeira
diversidade entre os trés posts em si, a fim de ndo se tornar demasiado repetitivo e de poder

criar um certo dinamismo.

0 freenow.pt eoe 0 freenow.pt coe 0 freenow.pt

FINAL\FOUR

Allianz @\ CUP

FINAL\FOUR

Allianz @ \CUP

FINAL\FOUR

Allianz @ \CUP

CIVEANNNG
MEIA FINAL
CIVEAWAY

CIVEAWAY
MEIA FINAL
VEAWAY

QUAL O TEU GRITO
DE APOIO FREE NOW?

QUAL O TEU GRITO
DE APOIO FREE NOW?

OV Q OV Q W
A Q oA A O oA A O oA

Figura 36. Posts desenvolvidos para o projeto FREE NOW - Allianz Cup
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Segue-se ainda a criacdo de stories de Social Media, que aplicaram maioritariamente a
l6gica explicada acima. Neste caso, uma adaptacdao do key visual para formato vertical,
nomeando-se de “story conceito”. E ainda uma votacdo (lancada no dia de cada um dos jogos)

que questionava sobre quem seria o Campedo de Inverno vencedor.

.\ freenow.pt ( f
[ ) reenow.pt
Y FREE NOW Portugal y

A R %\M

W e (o] CAMPEAO DE
O CAMPEAO INVERNO ESTA

DE INVERNO
ESTA A P A CAMINHO.

CAEvﬂNHO QUEVAYANFSERE

Call to Action

Figura 37. Stories desenvolvidas para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

Foi ainda necessdario desenvolver uma proposta de banda LED que seria transmitida nas
zonas laterais do estadio de futebol de Leiria. Para tal, o objetivo focava-se em comunicar o
conceito anteriormente concebido: “O Campedo de Inverno Estd a Caminho”. Este formato
particularmente horizontal, requeriu alguns ajustes por forma a garantir que a leitura do mesmo
fosse percebida ao longo do relvado. Por esta razao, a aluna considerou relevante dividir a leitura
do LED em trés diferentes fases. Numa primeira, pretendeu-se captar a atencdo do publico
através do titulo do vencedor deste campeonato: “O Campedo de Inverno”. Numa segunda,
explicar que este mesmo campedo “Estd a Caminho”, dando enfoque na palavra “Caminho” que

foi triplicada de maneira a aproximar-se do connecting edge. E, numa terceira, o connecting edge
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gira obliquamente, dando a conhecer o elemento do automédvel vermelho que desvenda o modo
como o “Campeado de Inverno Esta a Caminho” —num veiculo FREE NOW —a marca patrocinadora

do evento.

O CAMPEAO DE INVERNO

‘ ~
O CAMPEAO DE INVERNO

ESTA A
CAMINHO CAMINHO CAMINF

O CAMINHO CAMINHO

D CAMINHO

o ¢ rFREENO

FREENOW V_
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Figura 38. Storyboard da Banda Led desenvolvida para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

-

. smomnuE Cnouon .

FREENoW Y FREENOwW V'

Figura 39. Proposta de aplicagdo da Banda LED para o projeto FREE NOW - Allianz Cup

Recorde-se ainda que o briefing inicial pedia uma proposta de entrada da bola em campo,
a qual necessitou igualmente de uma maquete que a pudesse ilustrar visualmente. Perante a
ideia de uma e-Cooltra entrar em estadio com a bola do campeonato no seu compartimento
traseiro, a aluna tratou de procurar uma imagem no Shutterstock (banco de imagens) que
representasse o momento em que todos tém os olhos postos no estadio. Imagem esta que se
nota que a plateia esta ao rubro, de onde vém pequenos flashes que incidem sobre um campo
verde protagonista da acdo. As luzes do estddio apontam ainda para o mesmo, dando ainda mais
destaque ao momento em questdo. Posto isto, foi necessario colocar a e-Cooltra no centro desta
acdo, a qual se retirou (através de Photoshop) do seu contexto inicial, uma vez que se
apresentava numa imagem junto a um monumento em Barcelona. Foram ainda adicionados
alguns elementos de marca a scooter, representados maioritariamente por logotipos da FREE
NOW. A bola da Final Four foi igualmente procurada com precisdo, de maneira a criar a situacao

mais realista possivel, sendo colocada em cima do compartimento traseiro, como se estivesse
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presa. Procedeu-se a realizacdo de sombras no relvado, conforme a direcdo da luz,

concretizando-se assim a ideia visualmente.

Figura 41. Imagem base de estddio utilizada para a maquete FREE NOW - Allianz Cup
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Figura 42. Proposta de maquete da entrada em campo desenvolvida para o projeto FREE NOW -
Allianz Cup

Note-se apenas que, neste projeto, a aluna ndo passou pelas fases de Selecdo e
Implementacado, ficando-se apenas pela Fase de Protdtipo, em que a proposta foi enviada aos
Accounts e Cliente. A razado para tal deve-se ao facto do projeto e suas alteracdes terem sido
submetidas a outros elementos do Departamento Criativo, que deram a devida continuidade ao

projeto.
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4.3.5 ANALISE CRITICA

Com o intuito de transitarmos para a Andlise Critica do caso pratico correspondente ao
projeto FREE NOW — Allianz Cup, torna-se pertinente recordar a questao que desdobra o objeto

de estudo da presente investigagao: Como a Diregao de Arte responde ao Briefing Criativo?

Neste projeto, a aluna enquanto Diretora de Arte, pdde experienciar a resolugao de um
Briefing Criativo, partindo de uma abordagem plenamente empirica. Note-se apenas que,
contrariamente ao projeto anterior para a IKEA, a estudante dispunha ja de mais experiéncia, o

que podera ter influenciado na resposta ao briefing solicitado.

Tendo ainda em consideracdo a seguinte hipdtese de investigacdo “Na resposta ao
Briefing Criativo, a Diregdao de Arte envolve uma fase de pensamento (definigdao das necessidades
e apuramento de possiveis respostas ao problema) e uma fase de composi¢gdo visual
(formalizacdo das ideias)”, a estudante péde constatar a presenca destes dois processos no

decorrer do desenvolvimento pratico do projeto da FREE NOW.

Isto é, apds a passagem de briefing, a Diretora de Arte juntamente com o seu Copywriter
— a Dupla Criativa — atravessaram por uma “fase de pensamento”, que em muito se assemelha
com o modelo do Processo Criativo de ldeias definido pelo filésofo Wallas (1926) e pelo
publicitario Young (1940). Dentro deste modelo, contataram-se empiricamente as quatro fases
propostas pelos autores: Preparacdo, Incubacao, lluminacdo e Verificacdo. No que toca a estas

fases, a aluna analisa ainda os dois seguintes pontos:

1. Na primeira Fase de Preparacao, a prestacdo da estudante enquanto Diretora de Arte,
passou por uma recolha extensiva de materiais inerentes ao contexto futebolistico em causa,
acabando por influenciar em muito na diminui¢ao da sua postura critica e de autojulgamento no
momento seguinte de brainstorming, quando comparado com o do projeto IKEA. Conclui-se que
esta fase do processo de “preparacao” é fulcral para todo o seguimento da proposta, devendo

ser priorizada e nunca esquecida. Recordando uma das questdes secundarias “Como nascem as
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ideias?”, pode concluir-se que esta primeira fase marca o compasso certo no ponto de partida

criativo.

2. Acrescenta-se ainda que, a Fase de Validacdo revelou-se desafiante ao nivel pessoal,
uma vez que lida frequentemente com a desaprovagao e a critica, dado o presente exemplo em
que as Diretoras Criativas ndo aprovaram as propostas iniciais da dupla. Atendendo a uma das
questdes secundarias da investigagdo “Como lidar com a criatividade (ou falta dela)?”, esta fase
debrucou-se sobre a compreensao da definicdo de bloqueio criativo num ponto de vista real. As
perspetivas do autor Osborn (1987) foram confirmadas, ao definir a analise critica como barreira
gue gera inibicGes pessoais no Processo Criativo. Neste sentido, devemos lidar com a falta de
criatividade recordando a perspetiva de Robbins (1995) sobre a personalidade de um criativo:
mantém um constante sentimento de aprendizagem e observagdao do mundo, buscando sempre

por uma solucao.

A parte disto, as fases do Processo Criativo desencadearam-se no encontro de um
conceito criativo que, posteriormente levou ao desenvolvimento de um key visual que servisse
de imagem-base para toda a campanha. E neste momento que se inicia o segundo processo
proposto na hipotese de investigagao como “fase de composicao visual”, assemelhando-se ao
Processo de Execucdo Visual sugerido por Ambrose e Harris (2016), o qual apresenta as fases de
Defini¢dao, Recolha, Ideagdo, Protétipo, Selegao e Implementagdo. No que diz respeito a este

processo, a aluna destaca as trés seguintes observagoes:

1. Neste caso real, as fases de Selecdo e Implementacdo ndo foram consideradas, uma
vez que o projeto foi submetido a alteragcbes, as quais ndo foi a aluna que procedeu.
Compreende-se assim que, nem sempre as duplas respondem a um Briefing Criativo do principio
ao fim, principalmente nestas duas fases do processo, onde outros elementos do departamento

criativo podem vir a intervir.

2. Tendo em consideragao a questao de investigagao secundaria “Como criar a imagem
de uma campanha?”, a estudante enquanto Diretora de Arte, desenvolveu essa criagao na Fase

de Ideacdo com bastante facilidade. Todavia, sugere-se que isso possa ter acontecido pela boa
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prestacdo tida ao longo das duas fases anteriores de Definicdo e Recolha. Isto é, o problema que
o briefing pretendia resolver estava claro — comunicar um patrocinio com a Allianz Cup, a fim de
aumentar a notoriedade — o que levou a utilizagdo de determinados elementos graficos mais
caracteristicos da marca (Fase de Definicdo) e a fase de recolha de materiais visuais e referéncias
do universo futebolistico levou a constru¢cdo de um moodboard (Fase de Recolha). Constata-se
assim que, uma vez mais, um bom ponto de partida criativo é o segredo para uma boa proposta

visual de campanha.

3. Por ultimo, mas ndo menos importante, criar a imagem de uma campanha passa
também por alinhar os principios fundamentais do design ao conceito criativo definido. Isto é, a
aluna ao utilizar recursos como a escala para evidenciar algum elemento que merecesse
protagonismo (exemplo: taca da Allianz Cup em destaque, a fim de comunicar e esclarecer o
significado de “Campedo de Inverno”), ou até mesmo o recurso da repeticao (palavras em outline
repetidas para salientar um estilo visual recorrente na linguagem do universo de futebol),
tornam-se imprescindiveis para a construgdao de um key visual coerente e cuja composi¢ao visual

esta fundamentada.
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5 — CONCLUSAO

51 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho propés como objeto de estudo a tematica da Direcdo de Arte na
resposta ao Briefing Criativo, constituindo-se como questdo de investigagdo principal: “Como a

Diregdo de Arte responde ao Briefing Criativo?”.

A fim de dar resposta ao problema, foi utilizada uma metodologia definida, composta por
uma fase de recolha e de revis3do literaria de conteldos tedricos inerentes a tematica em causa,
tornando-se ainda possivel envergar por uma abordagem empirica, centrada no
desenvolvimento de casos praticos reais em ambiente de agéncia — a partir do estagio curricular
desenvolvido pela aluna. A jungao de uma perspetiva tedrica aplicada a uma abordagem pratica,

revelou-se deveras pertinente para a resolugao da questdo colocada no presente estudo.

Partindo da hipdtese de investigagdao “Na resposta ao Briefing Criativo, a Diregao de Arte
envolve uma fase de pensamento (definicdo das necessidades e apuramento de possiveis
respostas ao problema) e uma fase de composicdao visual (formalizagdo das ideias)” foi-nos
possivel constatar — a partir da investigagao tedrica e, em especial, através das Analises Criticas
a cada um dos dois casos praticos desenvolvidos — que a hipdtese se confirma, tanto no projeto
da campanha de natal para a marca IKEA, como no projeto da campanha de patrocinio da FREE

NOW para o campeonato da Allianz Cup.

Neste seguimento e uma vez validada a hipdtese, considera-se agora conveniente
abordar a seguinte questdo de investigagdo secunddria: “Que metodologias e processos estao

inerentes a fungao da Diregao de Arte, desde a passagem de briefing até a proposta final?”.
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Por meio da recolha literaria e, posterior aplicacdo e validacdo nos casos praticos,
constata-se que, apos recegao do briefing criativo, a metodologia de trabalho inicia-se no ponto
abordado em 3.2. Processo Criativo de Ideias, ou seja, com a “fase de pensamento” (definida na
hipdtese de investigacdo). Para o desenvolvimento do Processo Criativo de Ideias, a aluna
baseou-se no método proposto pelo filésofo Wallas (1926) e aplicado pelo publicitario Young
(1940), composto essencialmente por quatro fases: Recolha, Incubacdo, lluminacdo e

Verificagao.

Constatou-se que, no decorrer do caso pratico do projeto IKEA, a aluna nao considerou
estas etapas do processo metodoldgico de trabalho, ao passo que no projeto FREE NOW, o
método foi utilizado. Verificou-se assim, que a nao aplicagdo deste método desencadeia um
processo criativo com dificuldades acrescidas, principalmente no desenvolvimento das ideias,
arrecadando uma maior tendéncia para o bloqueio criativo. O seguimento do método e analise
de todas as fases implicitas, gera um resultado mais fluido e direcionado para o problema,
contribuindo para um melhor ponto de partida criativo. Assim sendo e recordando outra questao
de investigagao secundaria “Como surgem as ideias?”, constata-se que estas mais facilmente se

manifestam quando seguidas todas as fases anteriores.

ApOds o estadio de desencadeamento de possiveis solugdes gerado no Processo Criativo
de Ideias, a segunda fase inerente a funcao da Direcdo de Arte é a “fase de composi¢ao visual”
(assim denominada na hipdtese de investigacao). Esta fase, abordada no ponto 3.3. Processo de
Execucdo Visual, tem por finalidade dar corpo a ideia, por intermédio das fases de Definicao,
Recolha, Ideagdo, Protdtipo, Selecdo e Implementagdo, propostas pelos autores Ambrose e

Harris (2016).

Note-se apenas que este processo é iniciado a partir das fases de Definicdo e Recolha,
gue aparentemente sdo igualmente semelhantes a primeira fase de Recolha do Processo Criativo
de Ideias. Todavia, no percurso metodoldgico de trabalho aplicado no desenvolvimento dos casos
praticos, a aluna optou por uma segunda aplicacdo das mesmas, uma vez que reinem objetivos

distintos. Nesta perspetiva e porque a concretizacdo da composicdo de design também requer
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um processo criativo, ndo uma matéria estanque, voltamos de novo a um momento de pesquisa
e validacdo, que apenas incide na analise e confirmacdo da solucdo definida como sendo a

adequada para responder ao Briefing Criativo.

Neste sentido e fazendo referéncia a questao “Como criar aimagem de uma campanha?”,
conclui-se que o cumprimento das fases do Processo Criativo de Ideias e do Processo de Execugao
Visual, acopladas aos Principios Fundamentais do Design e ao conceito criativo se revelam

pertinentes na resposta ao problema do Briefing Criativo.

Por fim, e recordando que responder a um Briefing Criativo faz parte de um trabalho
metodolégico, mas com componentes criativas incluidas, ndo deve ser esquecida a questdo
“Como lidar com a criatividade (ou falta dela)?”. Conclui-se que, apesar de por vezes existirem
bloqueios criativos, inibicdes pessoais e autojulgamentos no desencadear de uma proposta
criativa, lidar com a criatividade deve partir do estimulo dos processos criativos inconscientes,
através do incentivo a imaginagdo e emogdes (Young, 1940). Ademais, recordar que a
personalidade de um criativo envolve um constante sentimento de aprendizagem e observagao
do mundo, buscando sempre por uma solucdo (Robbins, 1995), constitui-se igualmente num

incentivo aquando da “falta de criatividade”.

Em suma, a Diregdo de Arte responde a um Briefing Criativo através de um momento de
pensamento (Processo Criativo de Ideias) e de um momento de composicao visual (Processo de
Execucdo Visual). Neste seguimento e dada a coeréncia com que estes processos se verificaram
no presente trabalho, esta entre outras conclusdes intrinsecas serdo consideradas e levadas para
o0 ambiente profissional do dia a dia de agéncia em que a aluna se insere, a fim de melhorar as

suas respostas a Briefings Criativos.
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5.2 RECOMENDAGCOES PARA FUTURAS INVESTIGAGCOES

Ao longo do desenvolvimento do presente estudo sobre a forma como a Diregdo de Arte
responde a um Briefing Criativo, evidenciou-se através da recolha e analise literaria, que a fase
correspondente a chegada das ideias — a Fase de lluminagao — se desencadeava a partir de um
processo inconsciente da mente e de repouso da informagao recolhida — a Fase de Incubagao.

Todavia, a partir da experiéncia empirica da metodologia de trabalho aplicada pela
estudante no decorrer dos dois projetos praticos, verificou-se que as ideias surgiam
maioritariamente através de um processo de brainstorming — um processo consciente da mente
ativa (e ndo de pausa). Recomenda-se assim uma futura investigacdo direcionada sobre este
Processo Criativo de Ideias, a fim de dar uma resposta mais sustentada a questao de investigacao
secunddria colocada pela aluna em “Como nascem as ideias?”, tendo em especial consideragao

a abordagem sobre a consciéncia/ inconsciéncia do presente processo.

5.3 AVALIAQAO DA TUTORA
A tutora e Diretora Criativa da UZINA, Andreia Ribeiro, avaliou a prestacdo da aluna ao
longo do Estdgio Curricular, da seguinte forma:

“A Mariana demonstrou uma atitude irrepreensivel ao longo do estdgio. E empenhada e
trabalhadora, esfor¢ada e boa colega. Superou as dificuldades inerentes a falta de experiéncia

procurando sempre aprender e acompanhar.”

— Andreia Ribeiro, 24 de Janeiro de 2022
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VIl - ANEXOS

Brief: IKEA — Natal
Toughtful Gifts On-air Dezembro de 2021 Orgamento N/A

1. Qual é o proposito da marca?

To create a better everyday life for the many.

2. Em que valores a marca se baseia?

A IKEA acredita no poder positivo de uma boa casa: uma casa, recheada de solugdes bonitas,
acessiveis, sustentaveis e funcionais faz as pessoas mais felizes.

3. Qual é o problema que este briefing quer resolver?

A IKEA néo é vista como um destino ébvio para presentes e compras de Natal.

4. Quais os objetivos desta campanha?
Colocar no Top of Mind dos portugueses a IKEA como um destino de compras de Natal.

Posicionar a IKEA como um lugar onde num Unico espago podemos encontrar presentes com
significado e a pregos que todos podem pagar.

Na IKEA os presentes de Natal ndo sao “Fast-Food”. Sdo presentes pensados e com intengao.

5. O que vai acontecer?

A abordagem ao tema “presentes de Natal” vai ser feita através da criagdo de personas que
foram criadas a partir dos itens mais pesquisados para ideias de presentes. Para isso, serao
desenvolvidas diversas landing pages no site com ideias para cada uma destas personas:

- O cozinheiro

- O gamer

- Os pais

- Os amantes das plantas

- Os mais criativos

- Os mais Zen
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Os mais ativos/Desportistas

mn

Lllul Products  Rooms @ D A O &

Shop unique, affordable
gifts for the holidays

[»

Shop gifts for bakers like cookware, kitchen Find chargers, accessories, and other gifts for Find baby gifts for new parents like toys,
accessonies and more gamers blankets, and more
- - -

Inspire some smiles with holidays gifts from the heart

5. Com quem queremos falar? Como pensam e o que querem?

Estamos a falar para maioria dos Portugueses. A compra de presentes de Natal € um processo
moroso e geralmente caro.

6. O que temos para lhes dizer?

Oferecer um presente de Natal da IKEA é conhecer a pessoa a quem oferecemos.
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6. Qual é o suporte da mensagem?

Através da criagdo de diferentes personas e com ideias para cada uma delas, estamos a alinhar
os gostos individuais de quem ira receber os presentes com a vontade de agradar de quem os
oferece.

7. Ha alguma tensio que podemos explorar?

Oferecer um presente especial nem sempre é facil. Precisamos de conhecer a pessoa e saber
o que escolher.

8. Qual é o tom de comunicagao?

Different, Playful, Clear, Visual, Truthful, Curious, Humble, Affordable
9. Quais sao os deliverables?

Conceito de comunicagéo

Aplicagdo do conceito as diversas personas/temas

Redes sociais: PP Link, Multiproduto, Stories

Ativagdo digital e de conteudo especial que nos permita ir um pouco mais além (Exemplo:
Campanhas Harvey Nichols)

Figura 1. Briefing Criativo do projeto IKEA — Natal
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Brief: FREENOW — Ativacao Final 4 da Allianz Cup

Entrega 10 Janeiro On-air:~14 Janeiro Orgamento

Seguindo o que ja era tradicdo com a Kapten, a FREE NOW é patrocinadora do periodo Final 4
da Allianz Cup de futebol, que compreende os uUltimos 3 jogos da competicdo, em Janeiro de
2022.

1. Qual é o propésito da marca?
Estimular a mobilidade urbana inteligente, ajudando as pessoas a moverem-se com
liberdade e as cidades a evoluir.

2. Quais sao os valores da marca?
A FREE NOW procura ser audaz e comprometida, humana e divertida, e positiva e ativista.

3. Qual € a oportunidade que queremos aproveitar?

A FREE NOW tém pouca notoriedade e consideragdo. Sendo o futebol o desporto preferido de
Portugal, existe a oportunidade de aumentar afinidade através de uma presenca atrativa
relacionada com os nossos servicos e compromissos, em momentos tdo emocionais como
S80 0s jogos.

4. Qual é o objetivo da campanha?
A Allianz Cup tem um forte potencial para fomentar notoriedade e afinidade com os nossos
clientes e motoristas, e € isso que procuramos fazer nesta ativagédo em todos os momentos.

Queremos fazé-lo através de comunicagédo que seja divertida, memoravel e partilhavel.

5. Com quem queremos falar? Como pensam e o que querem?
Queremos falar para a populagédo urbana jovem entre os 25 e 45 anos de idade que sé@o
utilizadores de plataformas digitais de transporte e que s@o adeptos de futebol.

Portugueses: Futebol, Fado, Fatima (e FREE NOW)

Quase como uma religido, o fervor do futebol é central na sociedade portuguesa, com
capacidade de gerar emocoes fortes que vao da angustia a felicidade profunda. Mais
nenhum outro desporto ocupa um lugar tao forte no imaginario e na comunicagao social
portuguesa, capaz de atravessar geragoes e gerar rivalidades internas tdo expressivas.
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Com a sua capacidade de mobilizagdo quase magica, é dado a supersti¢oes e rituais.
Ha apoiantes que veem o jogo sempre do mesmo sitio, outros que usam a camisola da
sorte, 0 carro, meias ou roupa-interior ou decoragdo que esperam afetar o jogo
positivamente.

Entre canticos, bandeiras, ajoelhar, gritar e pinturas faciais, um jogo é uma
montanha-russa emocional para os fas mais vigorosos, mas para todos os interessados
0 jogo, e as ligas, sdo buscas por entusiasmo e excitagdo. Mesmo factual, é debativel
e conflituante: os planos e intengcdes sdo analisados ao detalhe, em replays e
slow-motion que depois desaguam em posts em féruns, em plataformas de apostas,
em programas de debate e artigos de jornal.

6. O que temos de fazer?
Queremos que os fas de futebol e da Allianz Cup construam uma preferéncia pela FREE
NOW através de momentos e experiéncias memoraveis com a marca durante a Final 4.

Temos de mostrar que FREE NOW faz parte dos momentos emocionantes da Allianz Cup,
encontrando uma forma de o fazer dando a conhecer o que sd0 OS nOssOs servigos e
COMpPromissos.

7. Qual é o suporte da mensagem?
A FREE NOW dispde de TVDE, servico Taxi, e Scooters elétricas.

Dentro do servico TVDE existe: O Ride (uma frota de média gama); o Ride Electric (frota
100% elétrica); e o Ride XL (carros com mais lugares e preco fixo).

Dentro do servigo taxi existe; O Taxi (servico de taxi comum, a marca apenas o chama até a
sua localizagao); O Taxi lite (mais barato e precgo fixo); O Taxi XL (carrinha de 6 a 8 lugares); E
o Taxi Adaptado (para pessoas de mobilidade reduzida).

No que toca a compromissos, a destacar esta a iniciativa Make a Move que procura tornar as
deslocagbes mais sustentaveis de forma amplificar o bem estar futuro, das cidades e
comunidades. Agdes incluem mudar a frota para 100% elétrica até 2025; compensagédo de
emissoes e procurar a Igualdade de género em posi¢oes de lideranga.

8. Ha alguma observacao que podemos explorar?
O futebol € uma viagem de emogdes analisada a lupa, visto e revisto e debatido em cada frame,
slow-motion, replay, com avangos, curvas e recuos.
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10. Deliverables e Meios

(1) Conceito criativo que englobe toda a comunicagéo para a Final 4, aplicada as seguintes
pegas e momentos:

Social Media:

(1) Proposta para conteudo de fase de teasing (e.g. Post e Stories)

(2) Passatempo(s) para giveaway dos 20 bilhetes que temos por cada jogo. Sao trés jogos,
no total.

(3) Ativacao em formato video (video challenge); A cliente esta a fechar um ativagéo digital,
que envolve um jogo entre influenciadores x ex-jogadores. E vamos precisar de fazer a
comunicagdo para acompanhar. No entanto, até la aceitam outras sugestées de
ativacdes digitais que fagam sentido com o conceito criado.

Estadio e Fanzone
(1) Recomendacgao de ideia para entrada da bola em campo, no inicio do jogo. Este é o
momento com maior gravitas e atengao.

(2) Proposta criativa para banda LED animada ao longo do relvado. (Exemplos anteriores:
https://drive.google.com/drive/folders/15yfXUcViJRd53Mgw_TpEeOmw8BrXqo4Y?usp=sharing)

O logo FREE NOW vai estar no quadro de substituicbes. Apesar de ndo ter o maior destaque,
em anos anteriores durante aqueles 30/1’ em que a placa esté levantada podia ser oferecido um
cédigo de desconto, para os atentos.

Observacoes
Datas dos Jogos? Onde?
Benfica x Boavista: 25/01 Estadio de Leiria

Sporting X Santa Clara: 26/01
Jogo final: 29/01

Termos de Futebol

Play off Golo
Pré-jogo Hooligan
Cartdao amarelo e vermelho Frango
banco Jogo bonito

Referéncias

Ulti tradas da bol . | .
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© Bola entra em campo na Final da Allianz CUP com homenagem aos adeptos
B Kapten na Final Four da Allianz Cup

Outras entradas de bola em jogo:

O um carrinho de controle remoto entregando a bola do jogo Franga vs Ucrania ## (carrinho,
semelhante ao feito)

B Urso entra em campo e entrega bola ao arbitro (urso)

O Drone entrega Bola de Futebol (drone)

Campanhas relacionadas com futebol da concorréncia:

Uber brasil:
Faca um golaco com a Uber | Uber Blog
O Goleiro com celular - Uber

Uber Portugal patrocina elLiga:
O Uber Eats é o novo main sponsor da eLiga Portugal!

Patrocinios em futebol:
O "Stevenage Challenge" by DAVID The Agency for Burger King | The One Show 2020

Figura 2. Briefing Criativo do projeto FREE NOW — Allianz Cup
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