POLITECNICO it

" DE PORTALEGRE #IH
Escola Superior I mEsTRADO
de Tecnologia PESIGH OE
e Gestéo Do

A Importancia do Design de Identidade Digital
no Reconhecimento de uma Marca Internacional

Estagio na Fundag¢ao JMJ - Lisboa 2023







POLITECNICO
¥ ) PORTALEGRE #m

Escola Superior T mesTRaDO
DESIGN DE

de Tecnologia IDENTIDADE
e Gestao DIGITAL

A Importancia do Design de Identidade Digital
no Reconhecimento de uma Marca Internacional

Estagio na Fundag¢ao JMJ - Lisboa 2023

Modalidade de Estagio
Entidade de Acolhimento: Fundag¢ao JMJ - Lisboa 2023
Supervisor de Estagio: Ana Alves

Duracgao: Janeiro a Agosto de 2023

Autora: Catarina Perestrello de Vasconcellos Rocha

Relatorio de Estagio apresentado a Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto
Politécnico de Portalegre, para cumprimento dos requisitos necessarios a obtengao do
grau de Mestre em Design de Identidade Digital, realizada sob a orientagao cientifica de

Professor Daniel Raposo e Professora Vera Barradas.

Outubro de 2023






“Design itself has been (and still is) a
fertile ground for social innovation.
Indeed it is one of the most dynamic.”

Ezio Manzini

(Manzini, 2015, p. 30)



Agradecimentos

Quero agradecer a minha familia, em especial a minha mae e aos meus
irmaos, por todo o apoio que me tém dado sempre e pela sua presenca.

Aos meus amigos, que me acompanharam neste percurso, em especial
aqueles que me ajudaram.

Agradeco aos meus orientadores, Professora Doutora Vera Barradas e
Professor Doutor Daniel Raposo, pela orientacao na realizagao desta dis-
sertacgao.

Por ultimo, um grande agradecimento a toda a equipa da Fundagao JMJ -
Lisboa 2023, a Ana Alves, que me orientou neste estagio, aos meus colegas
e amigos com quem tanto aprendi e vivi uma das melhores experiéncias
da minha vida.






VI

Resumo

No ambito desta investigacao pretende-se perceber qual o papel e a im-
portancia do design de identidade digital para o reconhecimento de uma
marca internacional, tendo como caso de estudo a Jornada Mundial da Ju-
ventude Lisboa 2023.

Este relatdrio de estagio é constituido por duas partes, sendo a primeira a
investigacao. Nesta parte esta presente a introdugao do trabalho, o esta-
do da arte, onde se abordam temas como o design de identidade visual, a
comunicagao de marca, o enquadramento da Jornada Mundial da Juven-
tude. Ainda se explica a metodologia utilizada na investigacao, o estudo de
casos e as conclusoes.

A metodologia utilizada é uma metodologia mista, recorrendo ao estudo
de casos, a um inquérito por questiondrio e realizando duas entrevistas.
Os casos de estudo analisados sao, a Jornada de Lisboa e as quatro Jorna-
das realizadas antes desta - metodologia qualitativa; o inquérito é dirigido
a voluntérios e peregrinos da JMJ de Lisboa (utiliza-se uma metodologia
quantitativa e qualitativa) e, por ultimo, nas duas entrevistas realizadas,
igualmente no contexto da JMJ Lisboa 2023, é também utilizada metodo-
logia mista.

Na segunda parte deste relatdrio é apresentado o portfélio de estagio,
onde a aluna expoe o trabalho realizado neste ambito, com pequenos re-
sumos explicando cada projeto. Pretende-se realizar projetos e campa-
nhas de forma a compreender os seus resultados a nivel internacional.

Os resultados obtidos, no fim desta investigacao, constatam que as Jor-
nadas Mundiais da Juventude utilizam bastante as plataformas digitais,
como meio para chegar a um publico-alvo bastante internacional. Enten-
de-se que o design de identidade digital, nestas plataformas, permite um
reconhecimento global da marca e que a maioria das pessoas concorda
que este é importante para o alcance global da marca.

Palavras-chave

Design de Identidade Digital
Elementos de Identidade Visual
Marca Internacional

Estratégia de Comunicagao



Abstract

The aim of this research is to understand the role and importance of digi-
tal identity design for the recognition of an international brand, having as
case study the World Youth Day Lisbon 2023.

This internship report consists of two parts, the first being the research.
This part includes the introduction to the work, the literature review, whi-
ch covers topics such as visual identity design, brand communication and
the World Youth Day framework. It also explains the methodologies used
in the research, the case studies and the conclusions.

The methodology used is mixed, using case studies, surveys and two in-
terviews. The case studies analysed are the WYD Lisbon and the four
WYD’s held before it - qualitative methodology; the survey is aimed at vo-
lunteers and pilgrims from the WYD Lisbon (using quantitative and qua-
litative methodology) and, finally, mixed methodology is also used in the
two interviews carried out, also in the context of WYD Lisbon 2023.

The second part of this report presents the internship portfolio, in which
the student presents the work carried out in this area, with short summa-
ries explaining each project. The aim is to carry out projects and cam-
paigns in order to understand their results at an international level.

The results obtained at the end of this research show that World Youth
Day makes great use of digital platforms as a means of reaching a very in-
ternational target audience. It is understood that digital identity design on
these platforms allows for global brand recognition and that most people
agree that it is important for the brand’s global reach.

Keywords

Digital Identity Design
Visual Identity Elements
International Brand

Communication Strategy
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“People fall in love with brands, trust
them, and believe in their superiority”

Alina Wheeler

(Wheeler, 2009, p. 2)
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CAPITULOI

Introducao



1. Enquadramento e Topico de Investigacao

Com esta investigacao pretende-se perceber qual o grau de influéncia e
a importancia que o Design de Identidade Digital tem no reconhecimento
de uma marca a nivel internacional. Para esta investigacao tem-se como
caso de estudo e local de estagio a Jornada Mundial da Juventude Lisboa
2023.

A Jornada Mundial da Juventude (JMJ) é um evento a nivel mundial, que se
realiza de 2 em 2, de 3 em 3, ou de 4 em 4 anos. No ano de 2023 é em Lis-
boa e por essa razao foi criado o Comité Organizador Local (COL), para a
sua preparacao. Este é constituido por varias dire¢des, sendo uma delas
a Dire¢ao de Comunicagao, onde se realiza o estagio para se concretizar
esta investigagao.

Neste projeto ira realizar-se uma revisao de literatura sobre alguns te-
mas que sao pertinentes ao estudo em questao. Estes temas sao: Design de
Identidade Visual, Design de Identidade Visual na Religiao, Comunicagao
de Marca no Digital, Plataformas Digitais e Enquadramento da JMJ.

Com este estudo pretende-se chegar a uma resposta para o topico de in-
vestigacao: O Design de Identidade Digital tem alguma relevancia na di-
vulgacao da Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023?



2. Justificagao e Pertinéncia do Estagio

Serve o estagio para a realizacao de uma investigacao mais eficaz e de-
senvolvida num contexto de trabalho, na area de design de identidade di-
gital. Tendo, além disto, uma experiéncia numa organizagao com dimen-
sao internacional, num contexto religioso e que conta com, pelo menos, 20
idiomas, entre os quais filipino, coreano, alemao e polaco.

Vao sendo desenvolvidas campanhas a nivel nacional e internacional, di-
vulgadas em diferentes canais de comunicagao como redes sociais, websi-
te e newsletter. Nestes canais a comunicagao é feita nos 5 idiomas definidos
como oficiais: portugués, espanhol, francés, inglés e italiano.

Relativamente a este estagio também é de grande importancia e relevan-
cia para a mestranda, o facto de ter uma experiéncia de trabalho nesta
area. Mais ainda, sendo numa empresa em que os deadlines dos projetos
sdo0 sempre curtos e tudo se realiza com muita rapidez. E uma experiéncia
muito enriquecedora, podendo pdr em pratica os conhecimentos da mes-
tranda e dando-lhe novas competéncias, habilitagoes e ferramentas. O
trabalho em equipa e a relagao entre diferentes departamentos sao tam-
bém uma mais-valia.

O estagio permite igualmente ter resultados reais do trabalho da mestran-
da e ter uma investigacao mais fidedigna, o que é de grande importancia
para o trabalho final de mestrado.

[9]]



3. Objetivos

Através darealizagcao do estagio, a mestranda propoe-se a por em pratica
e a consolidar as aprendizagens obtidas na sua formacao académica e a
ganhar mais habilitagdes, conhecimentos e ferramentas para o seu per-
curso profissional.

Tem como objetivo geral na elaboracao deste trabalho, perceber se o De-
sign de Identidade Digital contribui para o alcance global de uma marca.
Tem-se este objetivo em contexto de estagio.

Como objetivos especificos definiu-se:

+ Compreender como foi desenvolvido o design de comunicac¢ao das Jor-
nadas Mundiais da Juventude (JMJ Madrid 2011 até a JMJ Lisboa 2023)

- Identificar e compreender o tipo de elementos graficos definidos para
os sistemas de identificacao e quais sao utilizados nas Jornadas Mundiais
da Juventude

« Compreender como sdo definidas as estratégias de comunicagao da
Jornada Mundial da Juventude e como se desenvolvem

- Entender como é que o design de identidade digital contribui para o de-
senvolvimento desta marca internacional









CAPITULOII

Estado da Arte
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Introdugao ao Capitulo

Este capitulo apresenta um conjunto de temas sobre os quais se estuda a
teoria que se cré necessaria para a investigacao. O estudo tedrico destes 5
temas em questao dara um maior conhecimento a mestranda.

Em primeiro lugar analisa-se o design e a identidade visual, para que se
possa entender mais aprofundadamente o que sao, o que se estudou so-
bre estes conceitos, como os utilizar; relativamente ao design é estudada
também a identidade visual na religiao, sendo importante saber sobre as
suas simbologias e elementos visuais; aborda-se a definicao de marca de
varios autores e a comunicagao no digital, para se entender, em primeiro
lugar, o que se deve comunicar e como o fazer nas plataformas digitais;
neste seguimento analisa-se também o tema das plataformas digitais, algo
que atualmente faz parte da vida das pessoas, principalmente dos jovens,
e permite comunicar com todo o mundo. Por ultimo é feito um enquadra-
mento da Jornada Mundial da Juventude, o evento de caso de estudo desta
comunicagao.

Realizando estes estudos a aluna continuara a investigacao e o estagio
com uma maior capacidade tedrica e pratica.



1. Design de Identidade Visual

O Design de Identidade Visual existe desde as primeiras tribos humanas,
considerando-se que as mesmas se diferenciavam através de sinais vi-
suais e verbais, de dangas, de marcas. (Airey, 2019)

Gobé (2002) afirma que o Design € o elemento mais influente ou impor-
tante de uma marca e também uma ligagao forte entre a marca e o con-
sumidor.

Segundo Vasquez (2007), uma marca tem duas areas de identidade: ex-
terna (aspeto fisico) e interna (conceptual). A identidade interna ou con-
ceptual é o que define a empresa e os produtos, os seus objetivos. A iden-
tidade externa corresponde a identidade visual da marca, caracteristicas
visiveis, sem a qual uma marca nio existe. E a concretizacio da identidade
visual, a realizacao dos elementos graficos, tais como o logotipo, rétulos,
materiais, etc. A identidade visual permite identificar um produto ou ser-
Vico e os elementos graficos criam uma ligacao da marca ao consumidor;
diferencia a marca da concorréncia, como por exemplo, através da cor;
cria uma associagao pelo logétipo em uniformes ou produtos; por ultimo,
refor¢ca a imagem da empresa, “por exemplo, a letra digitalizada “X”, da
Xerox, representa a incorporag¢do da companhia a era digital.” (p. 206)

“A identidade visual é um sistema de signos criado, organizado e
disposto segundo critérios e principios que visam representar, ca-
racterizar e comunicar a identidade conceitual da marca. (...) Pela
identidade visual, o invisivel torna-se visivel. Com a criagao de um
nome, a incorporac¢ao de um design se materializa a identidade con-
ceitual. Por meio dos elementos visuais outorga-se uma personali-
dade a marca, fazendo com que ela se diferencie das outras. Deste
modo, a identidade visual é um sistema que proporciona unidade
e identidade a uma empresa, a um grupo ou uma instituicao, bem
como a seus produtos ou servigos.” (Vasquez, 2007, p. 206)

Airey (2019) expoe uma ideia que vai ao encontro da de Vasquez (2007),

acima descrita. O autor diz que ao pensar-se na identidade visual de uma

marca, o simbolismo é aquilo em que uma pessoa pensa em primeiro lu-

gar, como, por exemplo, o swoosh e a mac¢a mordida. O autor cita Brian

Collins: “As marcas existem nas mentes das pessoas que interagem com

as mesmas.”' (p.7). O que fica na memdoria das pessoas é a qualidade dos  11dioma original: “Brands exist in
produtos e servicos, mas a sua qualidade vai sendo apoiada pelo design ;}Eﬁiﬁgo fpeople whointeract
dos elementos criados apropriadamente ao que a marca oferece. O que

faz parte da identidade de uma marca é a marca grafica, o website, 0s uni-

formes, os cartdes de visita, o packaging, entre outros.

Existem alguns principios que a identidade visual deve seguir: ser tnica,
original, auténtica, criativa, consistente, clara, coerente, adaptavel, viavel
e suscetivel a protecao. (Vasquez, 2007)

A identidade visual tem um grande papel, passando a mensagem através

11



2 Idioma original: “To design

is much more than simply to
assemble, to order, or even to edit;
it is to add value and meaning, to
illuminate, to simplify, to clarify,

to modify, to dignify, to dramatize,
to persuade, and perhaps even to
amuse. Design is both a verb and a
noun. It is the beginning as well as
the end, the process and product of
imagination.”

12

da marca grafica. Por esta razao existe a necessidade de uma consistén-
cia na utilizacao da marca grafica e dos outros elementos de identidade,
que haja uma harmonia entre todos. Caso contrario, nao ha um reconhe-
cimento da identidade da marca. A marca grafica é um reforgo e uma in-
terligagcao de comunicagao de uma marca. Nao é correto pensar que deve
transmitir os seus valores e ser uma publicidade. O papel da publicidade
e o de passar os valores e posicionamento da marca deve ser feito através
da qualidade dos produtos e servi¢cos da mesma. (Raposo, 2008)

“Para definir conceptualmente e graficamente a marca, pode es-
crever-se um texto, mas € por vezes mais conveniente ao designer
de comunicacgao trabalhar apenas com meios de expressao visual.
Exemplo disso sao os Mood boards, também conhecidos como ima-
gem robot (brand picture) e erradamente confundidos com painéis
ou paletas de tendéncias.” (Raposo, 2008, p.134)

Wheeler (2009) esclarece que o sentido humano que fornece mais infor-
macao sobre o mundo € a visao. Por esta razao a identidade visual da mar-
ca é capaz de despertar perce¢cdes mentais que a ela se relacionam.

As grandes marcas tém tendéncia para serem simbolos de algo numa cul-
tura e, em alguns casos, até se podem vir a tornar icones culturais. (Budel-
mann et al., 2010)

Rand (1993) afirma:

“Fazer design é muito mais do que simplesmente montar, encomen-
dar ou mesmo editar; é acrescentar valor e significado, iluminar,
simplificar, clarificar, modificar, dignificar, dramatizar, persuadir, e
talvez até divertir. O design é simultaneamente um verbo e um subs-
tantivo. E tanto o inicio como o fim, o processo e o produto da ima-
ginagdo. * (p. 3)

Por outro lado, segundo Frascara (2004) o designer de comunicag¢ao vi-
sual trabalha na interpretacao, organizacao e apresentacao visual de
mensagens. Este autor diz ainda que se deve ter, nao sé sensibilidade em
relagao as formas, mas também, sensibilidade sobre o contetido. O traba-
lho de um designer é fundamentalmente o de coordenar. Este autor afir-
ma que os designers de comunicagao visual coordenam a pesquisa, a con-
cepcao e a realizacao, ao contratarem especialistas e usarem informacao
de acordo com a necessidade de cada projeto.

Raposo (2008, p. 146) descreve Identidade Corporativa e Identidade Vi-
sual. A Identidade Corporativa define como “um conjunto de atributos
assumidos como prdéprios, pela organizagao, que constitui o discurso da
identidade”. Identidade Visual Corporativa descreve como “Cddigo visual
formalmente coerente, composto pelo discurso visual e escrito e que rela-
ciona todos os elementos que materializam a Identidade Corporativa, de-
finindo visualmente a organizagao.”

Raposo (2008, p. 143) distingue também o design e signos da identidade,



sem gestao da identidade corporativa e com gestao corporativa. Rela-
tivamente ao primeiro, ¢ um design empirico: “o design pode basear-se
apenas no nome da empresa ou em dados mais superficiais que nao sao
necessariamente estratégicos. Faz prospecao, pode inovar, mas normal-
mente assenta em modas ou gostos pessoais.” Sobre os signos “apenas é
contemplada a identidade grafica da empresa. A marca grafica é o prin-
cipal” Relativamente ao design e signos com gestao da identidade corpo-
rativa trata-se de um design fundamentado: “o design baseia-se em dados
de uma anadlise profunda da empresa, em dados do Marketing e da gestao.
Faz prospecao e inova.” Sobre os signos “todo o sistema semidtico corpo-
rativo partilha os mesmos valores e discurso. Usam-se diferentes retori-
cas em funcao do publico-alvo.”

Afonso & Alvarez (2020) entrevistam Carlos Coelho - especialista em
marcas, empresario e professor - que afirma que uma marca apenas tem
sucesso se passar a sua verdade, se o criador da marca passar a sua iden-
tidade para a mesma. Defende também que, tal como acontece com o ser
humano, com o passar do tempo pode haver evolugdes de identidade em
alguns aspetos de uma marca, mas que o essencial, 0 tronco comum, man-
tém-se. Ao haver grandes alteragdes de identidade numa marca, esta ten-
de a desaparecer.

Gobé (2002) diz igualmente que é fundamental integrar a identidade e a
sensibilidade social, a cultura e uma ligagao com as pessoas. “Conceitua-
lizar uma marca através da personalidade transformou-se numa forma
muito poderosa de construir a identidade de marca”, isto porque uma
identidade de marca sem personalidade torna-se um logotipo genérico e
sem significado.” (p. 202).

Airey (2019) afirma que ao haver uma diferenca, mesmo que minima, en-
tre dois produtos similares, nasce uma necessidade de criar uma diferen-
ciagao emocional. Aqui, é onde se cria o design de identidade em relagao a
produtos e servicos de consumo. O autor também compara o significado
que aidentidade visual tem para os negdcios com o significado que os ros-
tos tém para as pessoas, dizendo que simbolizam o mesmo. Airey defende
que é um grande desafio para os designers, o de conseguirem criar e fazer
sobressair as marcas num mercado altamente repleto, sendo que ante-
riormente ao capitalismo era um trabalho relativamente facil. Relaciona-
do com isto, Samara (2007) afirma que para atrair rapidamente a atengao
para um elemento ou cartaz, em particular, esse mesmo elemento devera
ser diferente de tudo o que esta a sua volta; criar algo muito diferente da
muito destaque; criar desarmonia entre elementos visuais, em termos es-
tilisticos, de disposi¢ao ou de cor pode ser uma mensagem por si prépria.

Frascara (2004) falando de outro aspeto, diz que nao é pretendido que
se reconheca o autor através do design criado, quando isso gerar “ruido”
na interpretagao da mensagem. Estilos reconhecidos tendem a dar mais
atencao ao autor do que ao design e aquilo que se anuncia.
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O mesmo autor diz também que o trabalho do designer de identidade in-
clui a atribuicao de significado e o fazer sobressair formas visuais. Por
isto, é de grande importancia a compreensao da sequéncia de percecao
visual e da cognicao, para que se saiba como se deve trabalhar a identida-
de visual. Por ultimo, explica que o cérebro reconhece mais rapidamente
as formas, logo a seguir as cores — que podem fazer surgir emocoes e as-
sociagOes a marcas — por isto, deve-se escolher ponderadamente as cores
de uma marca. O terceiro aspeto que o cérebro descodifica é a linguagem,
que é o conteudo de uma marca grafica.

A tipografia também é visual, tendo o mesmo papel que as linhas, quadra-
dos, texturas, padroes, etc., nas composigoes. O designer fica com uma
grande vantagem, ao reconhecer isto, tendo a capacidade de trabalhar
igualmente com imagem e tipografia. Algo importante é, também, saber
escolher cor para a tipografia, trabalhar a textura da tipografia, utiliza-la
no espaco e formato. A tipografia proporciona alteragoes no ritmo e na
textura da composic¢do. (Samara, 2007)

Budelmann et al. (2010) falam de diferentes aspetos da cor. Esta acrescen-
ta uma qualidade emocional a uma marca, podendo acontecer um desig-
ner criar um design ja com uma cor em mente, mas isto nao deve ocorrer.
O correto é a cor ser a ultima parte do design a ser escolhida. E importan-
te uma identidade visual funcionar em varias cores diferentes, devido ao
facto de ter de ser legivel e funcionar em diferentes aplicagdes, mas tam-
bém porque as cores variam de tendéncias. Ao escolher cores deve-se ter
em conta a matiz, a saturagao, o brilho, pensar nas cores complementares
e como funcionam em diferentes contextos.

Relativamente as marcas graficas Budelmann et al. (2010) afirmam que,
todas aquelas que sao ilustrativas sao imagens e que representam uma
grande variedade de significados. Pode acontecer de varias formas: re-
presentar um produto ou servico; ser uma metafora ou demonstrar uma
ideia relativa a empresa em questao; por outro lado, pode nao ilustrar algo
especifico, mas representar o espirito ou um significado.

Os mesmos autores defendem que uma marca grafica apenas com tipo-
grafia abre mais possibilidades do que um simbolo ilustrativo. Dizem que
de acordo com o contexto e as circunstancias, € que se deve decidir se faz
sentido ter uma marca grafica apenas tipografica ou nao. Se o objetivo é
ser uma mareca clara e direta, é mais provavel que a melhor escolha seja a
tipografia.

As identidades graficas e respetivas empresas devem refletir os valores,
a demografia e a psicologia do seu puiblico-alvo. E importante investigar
os interesses e necessidades dos grupos de pessoas aos quais a marca se
destina; sendo que compreendendo os utilizadores e os contextos de uso,
permite um desenvolvimento de uma marca grafica que produz o efeito
desejado. Isto porque os varios elementos que compdem uma marca gra-
fica tém diferentes significados nos varios publicos; simbolos, formas, cor,



entre outros. (Budelmann et al., 2010)

Quando todos os componentes de um design se interrelacionam, existe
uma boa solugao de design. Ha varios aspetos a ter em conta para a cria-
c¢ao de um bom design: as proporc¢oes devem provocar alguma emog¢ao no
espectador; a organizacao do conteido deve corresponder a informagao
e formato pretendidos que estejam presentes; é necessario ter em aten-
¢ao uma boa selecao de imagents, tipos de letra, de forma a que se interli-
guem e apoiem, contribuindo para o conceito e emog¢oes que se pretende
transmitir. O ritmo e a sequéncia do conteiudo devem criar alternancias e
sequéncias dramaticas e chamativas, de forma a nao cansar o espectador
e captar a sua atencao. Por ultimo, € necessario ter em atengao se se pre-
tende criar um design para digital ou impressao. Tendo em atenc¢ao todos
estes aspetos, o designer é capaz de criar algo de grande qualidade, que
transmita uma experiéncia emotiva, evocativa, agradavel e ttil. (Samara,
2007)

Samara (2007) fala também sobre as regras em design, as quais servem
para ajudar a perceber o que ¢ bom ou mau de se fazer e para ajudar os de-
signers a evitar problemas que interfiram com a comunicacgao. E comum
dizer que as regras servem para serem desrespeitadas, e isto é verdade
no design. Todos os projetos de design sao diferentes e tém requisi¢coes
e mensagens diferentes para serem transmitidas, publicos-alvo distintos,
etc. Posto isto, nao é ilegal desrespeitar regras em design, mas ao fazé-lo, o
designer deve saber o que significa a regra em questao e qual sera o efei-
to ao nao a cumprir. Ha regras mais flexiveis e outras menos como, por
exemplo, usar uma cor escura no texto, por cima de um fundo ainda mais
escuro; isto seria pouco legivel, o que nao significa que seja algo errado de
se fazer, dependendo do contexto e do que é apropriado para o projeto. Ao
desrespeitar-se uma regra € muito provavel que se ganhe e se perca algo,
e o designer deve decidir se valera ou nao a pena o risco. Algumas das me-
lhores inovagoes em design surgem de situagoes destas.

1.1 Design de Identidade Visual na Religiao

“Na atualidade, o cristianismo e o islamismo sao duas das maiores
religioes do mundo designadas, também, por religides abraamicas
por partilharem uma historia e tradigoes comuns tendo Deus e ou
Ala como entidade divina, apresentando, contudo, diferengas teolé-
gicas. Ambas surgiram no Médio Oriente e sao monoteistas. Ambas
tém um impacto na construgao de modelos sociais, culturais e re-
ligiosos quer no mundo ocidental como oriental” (Associagdo dos
Professores de Historia & Torres, 2021)



3 Idioma original: “We live in a
world of complex symbology,
where symbols with deep cultural
roots are modified, editorialized,
and juxtaposed to create ever-
new meaning. Graphic designers
often serve as interpreters (or
reinterpreters) of cultural symbols
through graphic identities.
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O cristianismo segue a vida e os ensinamentos de Jesus de Nazaré. Parte
do cristianismo é a Igreja Catdlica que é chefiada pelo bispo de Roma, o
Papa. (RTP Ensina, 2005)

Os seguidores do Islamismo sao designados de mugulmanos, aquele que
cré e acredita. Os lugares de culto desta religido sio as mesquitas. (Asso-
ciacdo dos Professores de Historia & Torres, 2021)

Raposo (2008) afirma:

“Carlos de Sousa Rocha (1986, p.63) refere que o semidlogo Jean
Coutier classificava os signos em fungao dos seus significados: 1-
Monossémicos (Um s6 significado convencionado, onde se incluem
0s sinais de transito); 2- Polissémicos (Um significante com varios
significados, como a cruz); 3- Pansémicos (Estabelecem todas as re-
lagdes possiveis, onde se inclui a musica).” (p.10)

Os simbolos sao utilizados em todas as culturas e diferenciam-se entre
as mesmas. Dependendo da aprendizagem e conhecimento que vai sendo
ganho ao longo da vida, implicita ou explicitamente, utilizam-se diferentes
simbolos. De forma “implicita, pois, com a experiéncia, observagao, con-
tacto, retém-se um significado e exclui-se a necessidade da sua explica-
¢ao”; de forma “Explicita, através da educacgao orientada por pais, profes-
sores e amigos (por exemplo, a religido). (Raposo 2008, p. 11).

“Vivemos num mundo de simbologias complexas, onde os simbolos com
raizes culturais profundas sao modificados, editados e justapostos para
criar um significado sempre novo. Os designers graficos servem frequen-
temente de intérpretes (ou reinterpretes) de simbolos culturais através de
identidades graficas.” ® (Budelmann et al., 2010, p. 16)

Os simbolos tém a capacidade de comunicar grandes ideias, sendo ele-
mentos simples e pequenos, como por exemplo, bandeiras; elementos
classicos (dgua, fogo, terra); simbolos religiosos. Os simbolos sdo também
essenciais nas culturas e é de grande importancia o reconhecimento do
poder dos mesmos, principalmente pelo facto de o mundo estar cada vez
mais interligado, sendo que os designers fazem este reconhecimento.
Criando-se uma marca que pretende ser internacional, € necessario estu-
dar bem os simbolos e perceber se tém o mesmo significado em diferen-
tes culturas e partes do mundo. Um exemplo de simbolos que sao muito
universais e ndo apresentam tanto risco de ma interpretagao sao aqueles
inspirados na natureza. (Budelmann et al., 2010)

Os mesmos autores afirmam que muitas marcas utilizam simbolos na sua
comunicagao, o que lhes acrescenta significado com uma fungao especi-
fica. Um simbolo integrado num certo contexto pode ter um significado
diferente do que se o mesmo simbolo for encontrado num outro contexto.
Por esta razao é importante que os simbolos sejam claros e utilizados de
forma consistente, sendo que desta maneira o utilizador aprende e sabe
claramente o seu significado. Simbolos aplicados consistentemente criam



uma linguagem grafica tnica e clara para uma marca.

Dois dos simbolos mais representativos do islamismo sao a lua crescente
com a estrela [figura 1] e amao de Fatima (ou hamsa) [figura 2]. Outro sim-
bolo desta religido é subha [figura 3]. Uma cor também muito importante
para esta religiao é o verde, pois dizem ser a cor utilizada pelos habitantes
do Paraiso. (7Graus, 2008a)

Aluacrescente com a estrela representa soberania e dignidade, simboliza
a renovacao da vida e da natureza, como referéncia ao calendario lunar,
o qual rege o islamismo. A estrela, s6 por si, representa a fé, a caridade, o
jejum, a oragao e a peregrinagao, os quais sao os 5 pilares desta religiao.
Representando ainda os 5 pilares da fé, ttm o hamsd, ou mao de Fatima.
Esta designacao deve-se ao facto de Fatima ser o nome de uma das filhas
de Maomé, o profeta dos mugulmanos. Acreditam que Fatima nao tem pe-
cados, por esta razao ela é o modelo para as mulheres. A religiao islami-
ca tem ainda a subha, que é utilizada nas oragdes. Subha tem 99 contas,
nas quais, em cada uma, os mugulmanos dizem um dos nomes de Deus.
(7Graus, 2008a)

No cristianismo o simbolo principal é a cruz, [figura 4] — um simbolo uni-
versal - utilizada tanto pelos catdlicos, como pelos protestantes e por ou-
tras designagdes que pertencam a vertente crista. A cruz é um objeto de
devogao crista e representa a fé e a santidade. (7Graus, 2008b)

Ha simbolos que sao unicamente da religiao catdlica, como é exemplo o
tergo [figura 5). “O tergo é uma corrente com contas utilizado para rezar
o rosario a Nossa Senhora. Rosario surge a partir de rosa, porque a rosa
branca representa a pureza de Maria.” (7Graus, 2008b)

Maria, também chamada de Nossa Senhora [figura 6] pelos catdlicos, foi
quem gerou Jesus, razao pela qual os catdlicos lhe tém uma grande devo-
¢ao. A Nossa Senhora sao atribuidos alguns simbolos: o terco, a medalha
de Nossa Senhora das Gragas e o Escapulario de Nossa Senhora do Car-
mo. (7Graus, 2008b)

“A palavra grega «<symbolon» significava a metade dum objeto partido (por
exemplo, um selo), que se apresentava como um sinal de identificagdo. As
duas partes eram justapostas para verificar a identidade do portador. O
«simbolo da fé» é, pois, um sinal de identificacdo e de comunhao entre os
crentes. «Symbolon» também significa resumo, coletanea ou sumario. O
«simbolo da fé» é o sumario das principais verdades da fé. Por isso, serve
de ponto de referéncia primario e fundamental da catequese.” (Igreja Ca-
tolica, 1992)

“Nenhum dos simbolos dos diferentes periodos da vida da Igreja pode ser
considerado ultrapassado ou inutil. Todos nos ajudam a abracgar e a apro-
fundar hoje a fé de sempre, através dos diversos resumos que dela se fize-
ram.” (Igreja Catdlica, 1992)

Figura 1: Lua crescente com estrela
Fonte: https://pt.vecteezy.com/arte
vetorial/4945584-ilustracao-em-vetor
de-simbolo-islamico-de-lua-crescente
e-estrela

Figura 2: Hamsd

Fonte: https://pt.m.wikipedia.org/wiki
Ficheiro:Hamsa.svg
Figura 3: Subha

Fonte: https://media.istockphoto.com
1d/1455379201/pt/vetorial/islamic
prayer-beads-simple-flat-icon-vector
illustration-prayer-beads-iconjpg?s=61
2x6128w=08k=208c=OpHadAcfL.Ay13
IxbHceiZP-9191EYsYTLSLMRLovXWO



Figura 4: Cruz de Cristo

Fonte: https://www.flickr.com/photos/
lisboa2023/albums/72177720310254397
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Figura 5: Terco

Fonte: https://www.flickr.com/photos/
lisboa2023/albums/pagel

Figura 6: Nossa Senhora

Fonte: https://www.flickr.com/photos/
lisboa2023/albums/72177720310278254
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Como exemplo de design na religiao, pode-se falar do altar palco do Papa
Bento XVI [figura 7] em 2010, desenhado pelo designer Jorge Assis. O de-
signer pensou na cobertura do palco a partir dos seixos do rio Tejo; como
inspiracao teve a frase que Jesus disse ao apdstolo Pedro, “sobre esta pe-
dra” edificara a sua Igreja, partindo de uma pedra tipica de Lisboa para
fazer o palco. A cor azul da alcatifa foi inspirada no Tejo e no mar, por ter
sido dai que os portugueses sairam a anunciar o Evangelho. (Marujo, 2010)

Renascenca (2010) cita Jorge Assis “A Igreja e os seixos acabam por ter
muito em comum. Além da simbologia de ‘Pedro e pedra’, sdo todos os
anos que ja passaram. A pedra foi agucada, mas mantém a sua esséncia.”
Escrevem também que, igualmente inspiradas no seixo foram as formas
arredondadas do palco e do altar; e, que, para se fazer uma ligacao entre o
passado e o presente utilizou-se uma cruz, um célice e casticais barrocos.

Figura 7: Altar Palco do Papa Bento X VI (2010)

Fonte: https://observador.pt/2022/12/31/em-2010-bento
xvi-visitou-lisboa-fatima-e-porto-recorde-aqui-a-viagem-a
portugal/



2. Comunicag¢ao de Marca no Digital

E importante comecar por se perceber a definicao de marca. Em baixo

podem-se ler defini¢Oes escritas por diferentes autores.

Autores

J. Da Silva (1984, p. 1015)

Neumeier (2003, p. 14)

Wheeler (2009, pp. 2 - 4)

Keller et al. (2015, p. 2)

Raposo (2008, p. 15)

Defini¢oes

“(germ. Marka, sinal, fronteira), s. F. Acto ou efeito
de marcar; (...); carimbo; firma; categoria; (...); cada
uma das evolugdes de certas dangas; antiga moeda
portuguesa em oiro ou prata (...)”

“Uma mareca € a intui¢cdo de uma pessoa em relagao
a um produto, servi¢o ou organizagao.”*

“A medida que a concorréncia cria escolhas
infinitas, as empresas procuram formas de se
ligarem emocionalmente aos clientes, de se
tornarem insubstituiveis e de criarem relagdes
duradouras. Uma marca forte destaca-se num
mercado densamente povoado. As pessoas
apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas e
acreditam na sua superioridade. A percecao
que se tem de uma marca afeta o seu sucesso,
independentemente de se tratar de uma start-up,
de uma organizagao sem fins lucrativos ou de
um produto. A identidade da marca é tangivel

e apela aos sentidos. E possivel vé-la, toci-la,
segura-la, ouvi-la, vé-la mover-se. A identidade
da marca alimenta o reconhecimento, amplifica
adiferenciacao e torna acessiveis as grandes
ideias e o significado. A identidade da marca pega
em elementos dispares e unifica-os em sistemas
completos.”’

“De acordo com a American Marketing Association
(ama), uma marca é um “nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho, ou uma combinagao dos mesmos,
destinado a identificar os bens e servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-los
dos da concorréncia”. Tecnicamente falando, entao,
sempre que um comerciante cria um nome, logétipo
ou simbolo para um novo produto, ele ou ela criou
uma marca.”®

“(..) Em todas as suas dimensdes, a marca é
consequéncia de associagoes decorrentes da
experiéncia e cultura do receptor, tendo em conta
mensagens recebidas directa ou indirectamente
da organizagéo (os produtos ou servigos, objectos
graficos, embalagens, a qualidade, a retérica, os
precos, aimagem do staff, os ambientes, entre
outros (...)), que funcionam como grupos e sistemas
de signos e que, enquanto codigo, culminam no
imaginario social colectivo.”

Tabela 1: Defini¢oes de marca

4 Idioma original: “A brand is
a person’s gut feeling about a
product, service, or organization.

5 Idioma original: “As competition
creates infinite choices, companies
look for ways to connect
emotionally with customers,
become irreplaceable, and create
lifelong relationships. A strong
brand stands out in a densely
crowded marketplace. People fall
inlove with brands, trust them,
and believe in their superiority.
How a brand is perceived affects
its success, regardless of whether
it's a start-up, a nonprofit, or a
product. Brand identity is tangible
and appeals to the senses. You
can see it, touch it, hold it, hear

it, watch it move. Brand identity
fuels recognition, amplifies
differentiation, and makes big ideas
and meaning accessible. Brand
identity takes disparate elements
and unifies them into whole
systems.

6 Idioma original: “According to the
american marketing association
(ama), a brand is a “name, term,
sign, symbol, or design, or a
combination of them, intended to
identify the goods and services of
one seller or group of sellers and
to differentiate them from those of
competition.” Technically speaking,
then, whenever a marketer creates
anew name, logo, or symbol for a
new product, he or she has created
abrand”
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O mundo moderno desenvolveu o conceito de identidade digital, permi-
tiu que se transpusesse as identidades graficas para o espaco digital. Este
facto proporciona grandes diferencgas: a impressao em papel permite
uma alta resolugao, mas baixa profundidade de cor, enquanto um ecra
tem baixa resolug¢ao, mas uma grande profundidade de cor. Os espagos
digitais oferecem novas oportunidades, tais como, mais cores disponiveis
em mais espagos.

O digital ofereceu as pessoas uma relagao com o exterior e uma capacida-
de de comunicacgao facilitadora e rapida. Por outro lado, criou uma neces-
sidade de constante conversa, que faz parte do ser, apesar de nao ser a sua
raiz. (Afonso & Alvarez, 2020)

Uma empresa nao vende produtos, mas sim uma marca e, por conseguin-
te, uma série de associagoes. Por exemplo, 0 McDonald’s nao vende san-
duiches porque o que deve vender é confianga. Esta confianga transmi-
te-se na qualidade dos seus produtos e servicos, na segurancga das suas
instalagdes, nos simbolos, tal como o Ronald McDonald, o qual associam a
agoes sociais, humanitarias e de entretenimento. (Vasquez, 2007)

E necessario planear uma estratégia de Marketing Digital, perceber quais
sao as redes mais apropriadas a marca, ao publico-alvo e que sao mais
vantajosas para o objetivo da comunicag¢ao. Ao comunicar no digital
os seguidores podem sempre ver e avaliar a marca, o que influencia
constantemente a opiniao dos mesmos e a possibilidade de angariar novos
consumidores. (Boost Your Digital, 2018)

No design, comunica-se para um grupo especifico de pessoas. Nao € ne-
cessario nem se deve trocar clareza por sofisticacao, o que acaba muitas
vezes por acontecer. Pretende-se passar uma imagem muito sofisticada e
que depois nao é clara. (Budelmann et al., 2010)

Varios autores defendem que uma marca deve transmitir a sua verdadei-
ra identidade:

1. Kingsnorth (2016) diz que ninguém espera que as pessoas tenham
diferentes personalidades dependendo do sitio onde estao. Esta
opinido aplica-se as marcas porque também nao se pretende que
estas tenham diferentes personalidades/identidades nos diferen-
tes canais de comunicacao.

2. Afonso & Alvarez (2020) afirmam também ser essencial que a
comunicagao transmita a identidade real; que o que se encontra
online deve corresponder a identidade offline. O meio digital é ape-
nas um canal e uma ferramenta de comunicagao, mas a identidade
deve ser araiz da imagem digital.

3. Carlos Coelho, numa entrevista dada a Afonso & Alvarez (2020)
explica que uma marca nao deve comunicar algo que nao corres-
ponde a realidade, mas sim fazer uma ponte entre a sua identidade



e a comunicacio, caso contrario nio da resultado. E necessario sa-
ber comunicar um produto ou servi¢o de acordo com a verdadeira
qualidade do mesmo, para que a percecao criada sobre a qualida-
de do que se esta a comunicar seja equivalente a realidade. Uma
marca perfeita consegue fazé-lo, mas existe uma tendéncia para
a perspetiva desta qualidade percebida ser sobrevalorizada. Pelo
contrario, em Portugal a verdadeira qualidade de um produto é
melhor do que aquela que se perceciona.

De acordo com esta linha de pensamento, Kingsnorth (2016) afirma que
as pessoas confiam mais nas pessoas que conhecem do que em anincios
e publicidade; algo que ajuda o marketing nesta situagao sao recomenda-
¢Oes e passar a palavra. Para tal, é importante, como referido acima, que
aquilo que ¢ publicitado seja fiel a verdadeira qualidade do que esta a ser
vendido.

Afonso & Alvarez (2020, p. 65) dizem que:

“na fase de awareness os influenciadores podem ser uteis para dar
a conhecer o produto; na fase de interesse, para destacar deter-
minadas caracteristicas unicas do produto; na etapa de estimular
o desejo, através do seu préprio testemunho de utilizagao (reviews
de produto, por exemplo); na fase de decisdo, através de cddigos
promocionais ou da promoc¢ao do sentido de urgéncia; e na fase de
recomendacao, tornando os seus seguidores também eles embaixa-
dores de marca.”

E importante mostrar ao publico uma parte humana da marca, através de
videos, imagens, audios, etc. (Afonso & Alvarez, 2020)

(Boost Your Digital, 2019) partilha da mesma opinido. Atualmente, os con-
sumidores tém a necessidade de sentir uma proximidade e relagcao pes-
soal com as marcas. Esperam autenticidade na comunicagao, seja direta-
mente ou através das publicagoes.

Através de Tajada (1994), percebe-se que a base que sustenta toda a comu-
nicacgao é a identidade de marca, devido ao facto de o objetivo da comuni-
cagao ser a construcao de uma certa imagem da tal identidade. Sabendo
isto, conclui-se que o papel da comunicagao é transmitir uma mensagem
sobre a identidade de forma transformadora, criando condi¢gdes para
chegar ao publico-alvo pretendido. (Vasquez, 2007)

E de extrema importancia a consisténcia do estilo de comunicacio
em todas as redes sociais utilizadas. Deve transmitir confianga, ser
relacionavel e humana; é essencial mostrar que a marca tem uma voz,
uma personalidade e criar liga¢cdes genuinas com os seguidores. (Boost
Your Digital, 2019)

Publicar conteudo de qualidade visual ou escrito é essencial, sendo que
assim se valoriza a empresa e, a0 mesmo tempo, se entretém os consu-
midores que procuram sempre informa¢ao enquanto passam tempo nas
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7 Idioma original: “For years

many esteemed digital marketers
suggested that social (in particular,
Facebook) and advertising were
simply not compatible, the rationale
being that when on Facebook
users’ mindsets were not generally
in shopping mode. As it turns out
they (and I include myself in this)
were wrong. The problem was not
that Facebook’s audience had a
lack of appetite, the problem was
Facebook’s layout. In short, the

ads were way too easy to ignore
and in 2013 Facebook took the
brave step of including them in
the main news feed. Predictably
there was a massive backlash (as
there had been, and will be in the
future, for all major redesigns) but
this time Facebook had got it right
commercially (and as the platform
is so ubiquitous the majority of
those who said they would leave
the platform just went quiet for a
while). The placement of ads made
adifference, as did the targeting.
(..) The mix of better targeting and
better ad placement has worked
wonders for advertisers and, of
course, Facebook’s bottom line”
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redes sociais. Um bom exemplo é o Airbnb que nao faz promogdes aos alu-
gueres no Instagram, mas publicam muito boas fotografias que impressio-
nam os seguidores. (Boost Your Digital, 2019)

2.1. Plataformas Digitais

Kingsnorth (2016) afirma:

“Durante anos, comerciantes digitais muito estimados sugeriram
que o social (em particular, o Facebook) e a publicidade ndo eram
simplesmente compativeis, tendo como razao de ser que quando
os utilizadores estavam no Facebook nao estavam geralmente com
mentalidade de compras. Acontece que eles (e eu proprio me incluo
nisto) estavam errados. O problema nao era que o publico do Face-
book tivesse falta de apetite, o problema era o layout do Facebook. Em
suma, os anuncios eram demasiado faceis de ignorar e em 2013 o
Facebook deu o corajoso passo de os incluir no noticiario principal.
Previsivelmente, houve um enorme retrocesso (como tinha havido,
e continuara a haver no futuro, para todas as grandes remodela-
¢Oes) mas desta vez o Facebook tinha acertado em termos comer-
ciais (e como a plataforma é t3o omnipresente, a maioria dos que
disseram que iriam abandonar a plataforma ficou calada durante
algum tempo).

A colocacgao de anuncios, tal como a segmentacgao, fez a diferenca.
(...) A mistura de melhor segmentacéo e melhor colocagio de anin-
cios tem feito maravilhas para os anunciantes e, claro, para os resul-
tados do Facebook.” 7 (pp. 195-196)

Em 2018, mais de 4 bilides de pessoas em todo o mundo utilizavam a inter-
net e cerca de 42% as redes sociais, o que significa que o facto de nao se
aproveitar as redes sociais para comunicar uma marca € um erro. Tam-
bém nao é correto pensar que estar presente em todas as redes sociais ou
publicar ocasionalmente novidades trara um grande nimero de clientes.
(Boost Your Digital, 2018)

Kingsnorth (2016) afirma que a grande maioria das pessoas que estio
presentes nas redes sociais acedem a estas através de apps nos telemo-
veis, nao através de computadores.

“Alguns beneficios da publicidade nas redes sociais incluem:

1. Popularizar a marca, ideia ou servigo junto do publico-alvo.



2. Dar conhecimento da presenga da marca ou servi¢o no merca-
do, ao publico-alvo.

3. Encorajar a competi¢ao saudavel no mercado.
4. Proporcionar beneficios sociais para a marca

5. Conseguir que o publico interaja e manté-lo fiel 2 marca.” ® (Ma-
raimalai et al., 2011, p. 235)

Ha algumas questoes as quais se deve responder para se ter sucesso a
publicitar nas redes sociais. Estas questoes tém a ver com saber qual o
objetivo ao utilizar o canal, tal como o que utilizar, como vai responder,
que tom de voz deve utilizar, que idiomas usar e qual o melhor horario.
(Kingsnorth, 2016)

De acordo com Afonso & Alvarez (2020):

“Se, por um lado, a presenca digital e as redes sociais nos acrescen-
tam muito valor, e a possibilidade de nos exprimirmos para uma
vasta audiéncia, por outro lado, também trazem grandes desafios na
sua gestao diaria. Uma crise rapidamente se torna viral e imparavel,
e as pessoas insatisfeitas nunca tiveram tanto poder como agora. As
redes sociais sdo megafones para o bem e para o mal.” (p. 39)

Kingsnorth (2016) menciona o mesmo, que tanto pode ser uma mais-valia
como um problema. Os consumidores tém cada vez mais a tendéncia de
expor na internet, tanto os elogios como as criticas as marcas, sendo mais
comum fazé-lo através da rede social Twitter.

“Como explica o editor da BBC Business, Tim Weber (2010): «<Atual-
mente, um tweet, uma publicagao inteligente num blogue, um video
devastador — enviado para centenas de amigos a distancia de um
clique — pode criar uma bola de neve e matar um produto ou des-
truir o prego das a¢des de uma empresa.»” ? (Kietzmann et al., 2011,
p.242)

Gambin (2016) menciona 0 mesmo: que as redes sociais tanto podem aju-
dar a construir a imagem de uma marca, como podem destrui-la. O mes-
mo autor fala de Torres (2011) que explica que os consumidores, antes de
comprarem qualquer produto ou servi¢o, pesquisam na internet as opi-
nioes em relagao aos mesmos. As marcas tém a necessidade e devem pu-
blicar contetdos que deem a conhecer a propria marca e os seus produ-
tos.

Uma grande vantagem de comunicar através de plataformas digitais é
que estas permitem agendar publicagoes, conforme o melhor horario
para cada rede social. Desta maneira nao se “corre o risco” de nao poder
estar disponivel nas melhores horas de publicagao para cada rede social,
nem de falhar por qualquer razdo. E muito importante a consisténcia na
criacdo de contetdos e corresponder ao que o publico espera. (Afonso &
Alvarez, 2020)

8 Idioma original: “Some beneficts
of social network advertising
include: 1. Popularizing your brand,
idea or service to the target group.
2. Informing target audience about
your brand or service’s presence
in the market. 3. Encouraging
healthy competition in the market.
4. Providing social benefits for the
brand. 5. Making the audience to
interact and keep them intact with
the brand”

9 Idioma original: “As BBC Business
Editor Tim Weber (2010) explains:
«These days, one witty tweet, one
clever blog post, one devastating
video - forwarded to hundreds of
friends at the click of a mouse -
can snowball and kill a product or
damage a company’s share price.»”
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Vasquez (2007) defende que os programas de comunicagao utilizados
para uma campanha devem ser planeados com a mesma linha grafica
(no caso de publicidade) ou linguagem (no caso de promogoes, vendas),
de forma que o publico-alvo os “interligue”; ou seja, devem transmitir o
mesmo conceito, devem passar a mesma mensagem. O autor diz também
que se deve escolher os meios de comunicagao a utilizar, dependendo do
publico ao qual se quer chegar e da forma de comunicagao que se quer
transmitir, se é corporativa ou comercial.

Atualmente a internet € uma mais-valia para o sucesso de uma publicida-
de, pois a grande maioria tem acesso a mesma, tanto uma empresa, Como
um negécio de grande ou pequena dimensao, como uma pessoa de um
nivel social alto ou baixo. Para obterem o reconhecimento pretendido as
marcas comunicam/publicitam através das redes sociais. (Zarrella, 2010)

Apesar das redes sociais serem um bom meio para as marcas influencia-
rem os seus clientes, ha mais vantagens para além desta. E importante as
marcas deixarem-se ser igualmente influenciadas por estes. As empresas
que tém mais sucesso nas plataformas digitais sao aquelas que interagem
com os consumidores e aceitam o seu feedback. (Kingsnorth, 2016)

(Boost Your Digital, 2018) Em 2018 o Facebook era a maior e mais conheci-
da, a nivel mundial, das redes sociais. Em média os utilizadores passavam,
nesse ano, 21 minutos por dia nesta rede social. Conclui-se que o Facebook
tem um alcance muito grande e ajuda a conseguir novos clientes. Isto
através de publicagdes com contetudo variado de textos, videos, imagens,
GIFs. Esta rede social tem um algoritmo que proporciona conteudos rela-
cionados com aquilo a que os utilizadores acedem, por isso é importante
ainteracao com os seguidores. No Facebook aconselha-se a publicacao de
artigos, casos de sucesso da empresa, novidades, eventos, dar a conhe-
cer os funcionarios, etc. A plataforma permite divulgar contetido, avaliar
a empresa, publicar anuncios (pagos), criar eventos e analisar o desem-
penho. Kingsnorth (2016) menciona, também, estas ultimas informagoes
sobre o que o Facebook oferece.

O Instagram é uma plataforma pensada para ser acedida através do tele-
fone. Em 2018, em Portugal, 78% das pessoas acedia as redes sociais atra-
vés de smartphone, 56% através de portatil e 28% através de computador.
Nesta rede social ¢ mais comum partilhar-se conteido mais pessoal por
imagens, videos ou GIFs. Assim sendo, as empresas aproveitam o Insta-
gram para fortalecer a sua identidade. Esta rede social é boa para par-
tilhar o dia a dia da empresa, apresentar produtos de forma original e é
importante ser direto nas descri¢des e apostar muito no conteido da pu-
blicagao, por ser visto maioritariamente em mobile. A plataforma permite
publicar, editar fotografias e videos, stories, anincios e paginas para em-
presas. (Boost Your Digital, 2018)

(Boost Your Digital, 2018) O YouTube é a plataforma mais conhecida de
streaming e video — sendo esse 0 seu objetivo. Esta rede compensa se o



interesse for criar conteudos como aulas, tutoriais, passar informacgao
detalhada. Os recursos que o YouTube oferece sao compartilhamento de
contetido em video, interagao com o publico, antincios e streaming.

(Boost Your Digital, 2018) O LinkedIn é uma rede profissional que permite
procurar candidatos para empresas, promover produtos e servigos, per-
mite a comunicagao entre empresas e o aumento de notoriedade de uma
marca. Nesta plataforma, para que os utilizadores se identifiquem com
as empresas, € importante ter conteudo explicativo e promover o estilo
de trabalho e os valores da empresa. Oferece mais visibilidade a marca,
anuncios e andlise de desempenho de publicagdes.

Kingsnorth (2016) fala do Twitter e de blogues, defendendo que o Twitter é
bom para partilhar mensagens mais fortes e recebé-las dos clientes. Por
outro lado, os blogues sao bons para poder receber e fornecer considera-
¢Oes mais detalhadas.

E importante as empresas avaliarem o sucesso das redes sociais, seja
através de dados objetivos, tais como o numero de seguidores e de | 5ioma original: “strength
visualizagoes, ou através de um sistema de avaliagao. Existem sites, tal (the number of times you are
. . . . tioned); sentiment (the ratio of
como Social Mention, que permitem controlar o niimero de vezes que se Mentionedsentiment (theratio o
mentions that are positive to those

foi mencionado. E possivel controlar isto usando uma série de métricas: that are negative); passion (how
often certain users talk about you);
“forca (o nimero de vezes que se ¢ mencionado); sentimento (a pro- — andreach (the number of different
~ . ~ " ~ s . users talking about you divided by
porc¢éo do nimero de mengdes positivas em relagdo as negativas); :
N o . the total number of times you are
paixao (com que frequéncia alguns utilizadores falam da pessoa ou  mentioned)”
empresa); e alcance (o nimero de utilizadores diferentes que falam
da pessoa ou marca em questao dividido pelo niumero total de vezes

em que se é mencionado).” ° (Kietzmann et al., 2011, p. 247)
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3. Enquadramento da Jornada Mundial da
Juventude

A Jornada Mundial da Juventude é o maior evento catélico no mundo
contemporaneo. Ao referir-se a experiéncia da sua primeira JMJ, o Papa
Francisco destaca trés palavras: acolhimento, festa e misséo. (Diregéo de
Pastoral - JMJ Lisboa 2023, sem data)

AJornada Mundial da Juventude é um encontro dos jovens de todo o mun-
do, de diferentes latitudes, com o Papa; um intercambio de experiéncias
e de dons; é tanto uma peregrinagao, como uma festa da juventude, uma
expressao da Igreja universal e um momento forte de evangelizagao dos
jovens. Apesar de ser um evento catoélico, € aberto a todos os que se sintam
chamados e interessados nesta celebracao. Ocorre como um encontro in-
ternacional a cada dois, trés ou quatro anos, sempre numa cidade diferen-
te escolhida pelo Papa, que marca sempre a sua presenca. (Fundacao JMJ
Lisboa 2023, sem data-d)

A JMJ tem como objetivo proporcionar um encontro da Igreja Universal,
promovendo o encontro pessoal com Cristo. Procura também desenvol-
ver a paz, a uniao e a fraternidade entre as comunidades de todo o mundo
e tem sempre 0s jovens como protagonistas. Os elementos fundamentais e
pelos quais a Jornada Mundial da Juventude se caracteriza sao: Expressao
da Igreja Universal; Instrumento de evangelizacao do mundo juvenil; “Epi-
fania” da juventude da Igreja; Sinal eficaz de comunhao eclesial; Peregri-
nacio na fé. (Dire¢ao de Pastoral - JMJ Lisboa 2023, sem data)

Foi S. Joao Paulo II quem em 1984, sendo Papa na altura, organizou um
encontro no Domingo de Ramos, em Roma, para celebrar o jubileu dos jo-
vens inserido no Ano Santo da Redengao 1983-1984. Neste encontro par-
ticiparam 250 mil jovens de todo o mundo. No ano seguinte, por ter sido
uma experiéncia tao importante e significativa para a Igreja, repetiu-se
este evento, desta vez com 300 mil jovens. Neste ano, de 1985, o Santo Pa-
dre escreveu uma Carta Apostdlica a todos os jovens anunciando, a 20 de
dezembro, a institui¢iao da Jornada Mundial da Juventude. (Fundagao JMJ
Lisboa 2023, sem data-b)

O Papa, dirigindo-se ao Colégio Cardinalicio e a Ctria Romana, explicou
a criacao da JMJ: «<Todos os jovens devem sentir-se acompanhados pela
Igreja: é por isso que toda a Igreja, em uniao com o Sucessor de Pedro, se
sente mais comprometida, a nivel mundial, a favor da juventude, das suas
preocupacoes e pedidos, da sua abertura e esperancgas, para correspon-
der a suas aspiragoes, comunicando a certeza que € Cristo, a Verdade que
é Cristo, 0o amor que é Cristo, através de uma formagéao apropriada». (Fun-
dagéo JMJ Lisboa 2023, sem data-b)

A Jornada Mundial da Juventude tem a duragao de uma semana, sendo
os peregrinos acolhidos maioritariamente em instalagdes publicas, tal



como ginasios, escolas, pavilhoes, instalagdes paroquiais ou em casas de
familias. Durante esta semana, ha propostas de oracao, partilha, lazer e
também iniciativas preparadas pela equipa da JMJ em varios pontos da
cidade. Os momentos com mais adesao e nos quais o Papa esta presente
sao, a cerimdnia de acolhimento e abertura, a via-sacra, a vigilia e a missa
de envio. (Fundagao JMJ Lisboa 2023, sem data-c)

Antes desta semana, existe a “pre-jornada” ou “dias nas dioceses”, que é
um encontro que acontece nos dias imediatamente antes da semana da
Jornada. Esta pré-jornada existe para ajudar os jovens vindos dos outros
paises na sua integracgao. Durante estes dias os participantes ficam a co-
nhecer melhor aregiao onde se realiza a JMJ e ficam alojados nos mesmos
sitios da semana da Jornada Mundial da Juventude. (Fundac¢ao JMJ Lisboa
2023, sem data-c)

Foi dada a responsabilidade da preparagao da Jornada Mundial da Ju-
ventude, por parte do Santo Padre, ao Dicastério para os Leigos, a Familia
e Vida (DLFV) em conjunto com o COL, a Igreja particular que acolhe o
evento, respeitando a tradi¢do das JMJ. (Direcao de Pastoral - JMJ Lisboa
2023, sem data)

Dois aspetos muito importantes para a imagem de uma Jornada Mundial
da Juventude sao o hino e a marca grafica, que devem ser inspirados no
tema do evento e exprimir claramente a natureza juvenil. E importante,
por isso, que na sua criagao o COL envolva jovens artistas e na escolha das
propostas finais tenha em conta a opiniao de grupos de jovens. Estas pro-
postas finais sao enviadas ao DLFV que, tal como o COL, tem pleno direito
na utilizag¢do do hino e da marca grafica. (Clemente & Farrel, 2020)

(Diregao de Pastoral - JMJ Lisboa 2023, n.d.) Existe uma grande figura do
caminho que medeia a edicao da JMJ Panama 2019 e a edi¢ao de Lisboa,
que é Maria de Nazaré. Na edicao do Panama o tema eram as palavras da
Virgem ao Anjo: Eis a serva do Senhor; faga-se em mim segundo a Tua
palavra (Lc 1, 38). Para a XXVII Jornada Mundial da Juventude, que se
realizara em agosto de 2023 em Lisboa, foi escolhido como lema a citagao
biblica «Maria levantou-se e partiu apressadamente» (Lc 1, 39). O tema é
escolhido pelo Papa que, a partir do mesmo, escreve uma mensagem para
orientar o caminho de preparacao e a vivéncia da Jornada, para que sejam
um tempo de peregrina¢ao na fé, a evangelizacao e a catequese.

Uma parte importante do processo de preparacao paraaJMJ Lisboa 2023
passa pela peregrinacao dos simbolos das Jornadas. Estes percorrem as
dioceses de Portugal “desafiando todos a, como Maria, sairem apressada-
mente, tornando-se anunciadores do Evangelho, acompanhando, de for-
ma especial os jovens, nas realidades em que vivem.” (Direcao de Pastoral
- JMJ Lisboa 2023, sem data, p.6)

“A JMJ tem mostrado o rosto jovem da Igreja e apresentado o ros-
to de Cristo aos jovens. Nas ultimas décadas nasceu a geragao JMJ,
uma geracao que se define como um povo peregrino, em movimen-
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to, em caminho. (...) As Jornadas Mundiais da Juventude constituem
um laboratodrio da fé, um lugar de nascimento de vocagdes ao matri-
monio, a vida sacerdotal e consagrada, um instrumento de evangeli-
zac¢ao dos jovens e de transformacao da Igreja.” (Dire¢io de Pastoral
- JMJ Lisboa 2023, sem data, p.8)

A Jornada Mundial da Juventude da importancia aos jovens, tanto no
mundo como na Igreja. O caminho sinodal feito recentemente sobre os
jovens, a fé e o discernimento vocacional demonstra que atualmente nao
se deve referir a juventude como um conceito universalmente compreen-
sivel, mesmo dentro de uma faixa etaria ou na mesma cultura. D. Manuel
Clemente refere que a Jornada Mundial da Juventude quer ser “uma Jor-
nada dos jovens para os jovens”, em que sejam mais atores e menos espec-
tadores. (Diregéo de Pastoral - JMJ Lisboa 2023, sem data)

O Cardeal-Patriarca de Lisboa diz que a resposta do Papa sobre o teor da
Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023 foi Evangelizagao. “a Jornada
Mundial a Juventude constitui uma oportunidade para a Igreja se apre-
sentar ao mundo como parceira da construcao de uma sociedade mais
justa e fraterna, onde todos tenham lugar e oportunidades.” (Diregao de
Pastoral - JMJ Lisboa 2023, sem data, p. 24)

“O encontro diz respeito, em primeiro lugar, a descoberta da pessoa
de Jesus, do Deus que Ele revela e da comunidade eclesial a que nos
chama. Este encontro com Jesus acontece na medida em que se cul-
tive a amizade com Ele. O Papa Francisco, na Exortagao Cristo vive,
aponta para a solidez de uma vida edificada na amizade com Cristo.”
(Diregéo de Pastoral - IMJ Lisboa 2023, sem data, pp. 24-25)

A Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023 tem o objetivo de inovar na
organizagao, na interagao entre os intervenientes, na comunicagao e na
relacao com os meios naturais. Existe a visao de abrir a JMJ ao digital glo-
bal e equilibradamente, para se favorecer o encontro humano e auténtico.
Quere-se que o digital seja 0 novo quadro de pensamento para a JMJ. “De
facto, reconhecemos que levantar-se e partir apressadamente encontra
especial eco na necessidade de a Igreja comunicar de forma compreensi-
vel e adaptada ao mundo de hoje e do futuro.” (Direc¢éo de Pastoral - JMJ
Lisboa 2023, sem data, p. 26)

A JMJ quer ser referéncia e modelo da promoc¢ao de uma ecologia inte-
gral e da vivéncia das relagdes humanas. Pretende evitar desperdicios
nos custos de gestao do evento; tera particular atengcao em ajudar jovens
que sejam de paises com maiores dificuldades econémicas, de modo que
possam participar na JMJ Lisboa 2023. (Direc¢ao de Pastoral - JMJ Lisboa
2023, sem data)

“A Jornada Mundial da Juventude é um acontecimento de todos e
para todos. Em primeiro lugar, é dos jovens, que lhe pertencem na-
turalmente e a eles destinada. Constituindo o maior encontro mun-
dial de jovens, pretende proporcionar-lhes momentos significativos
e de forte cariz existencial. Por isso, todos os jovens, independente-



mente da sua cultura, raga, sexo, religiao e situagao socioecondémi-
ca sao bem-vindos. Particular destaque deve dar-se aos jovens que
por algum motivo se sentem, por vezes, excluidos, nomeadamente os
que sao portadores de alguma deficiéncia fisica ou intelectual. Num
contexto em que muitos perigos expoem a juventude a formas de
solidao, dependéncia e isolamento, a Jornada Mundial da Juventude
constitui uma oportunidade de encontro fraterno com a realidade
concreta potenciando relagdes humanas auténticas (cf. ChV 88).

A Jornada Mundial da Juventude ¢, também, uma oportunidade de
dialogo e cooperacgao entre os diversos ambitos da sociedade civil.
Este acontecimento diz respeito a todos. Por isso, quer envolver o
maximo possivel de pessoas, organizacoes da sociedade civil, es-
truturas locais e nacionais do Estado de modo a testemunhar que
o Evangelho é semente de uma sociedade mais justa e fraterna. A
sa convivéncia de todos em prol de um novo tempo que a JMJ anun-
cia prepara as novas geracgoes para sonhar um futuro de paz e re-
conciliagao. Sendo um acontecimento de jovens e para jovens quer
ser uma experiéncia de todos e para todos. A comunhao universal
que os jovens podem experimentar em nome do Evangelho consti-
tui uma profecia dos tempos futuros que nos esperam.” (Dire¢ao de

Pastoral - JMJ Lisboa 2023, sem data, p. 27)

Nos relatdrios de comunicagao das ultimas quatro Jornadas Mundiais da
Juventude, é possivel saber com exatidao quais as plataformas digitais ofi-
ciais utilizadas para comunicar os eventos:

- JMJ Madrid 2011: Website, Facebook, Twitter, Tuenti, YouTube, Flickr

- JMJ Rio 2013: Website; Facebook; Instagram; Twitter; Flickr; YouTube

- JMJ Cracévia 2016: Website, Instagram, Facebook, Flickr, YouTube

- JMJ Panama 2019: Website, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Flickr,

Giphy

-JMJ Lisboa 2023: Website, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Flickr,
LinkedIn

No capitulo IV, o tema das plataformas digitais das JMJ sera mais aprofun-

dado.
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CAPITULO III

Hipotese e Metodologia



11 Idioma original: “First, the

ability directly to incorporate an
investigation of the context satisfies
an evaluation’s need to monitor

and assess both the intervention
and the implementation process.
Second, the case study is not limited
to either qualitative or quantitative
data, but can incorporate both
varieties of evidence.
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1. Hipotese

Para dar resposta a questao levantada no capitulo I, formula-se a seguinte
hipotese:

- O Design de Identidade Digital tem relevancia no reconhecimento da Jor-
nada Mundial da Juventude.

2. Metodologia

A estrutura deste documento é constituida por varios capitulos, de forma
aorganizar as varias partes desta investigacao.

No primeiro capitulo é feito o enquadramento do tema do relatdrio e ex-
plica-se o topico de investigacao; de seguida é apresentada uma justifi-
cagao e razao da realizagdo do estagio; expdem-se o objetivo geral e os
objetivos especificos.

No segundo capitulo esta descrito o estado da arte. Os varios temas estu-
dados dizem respeito ao topico de investigacao, por forma a aprofundar
o conhecimento da mestranda, para assim poder realizar este relatério de
estagio da melhor maneira possivel.

O capitulo seguinte é onde se apresenta a hipdtese, que responde a ques-
tao de investigacao, é descrita a metodologia utilizada na investigacao e
apresenta-se o organograma.

O quarto capitulo é referente as analises dos casos de estudo — marcas
anteriores da JMJ — pretendendo-se que a aluna tenha um maior conheci-
mento dos métodos utilizados, os resultados de cada Jornada e para poder
tirar conclusoes.

Ap6s este capitulo descrevem-se as conclusodes finais da investigacao, as
limitagoes encontradas pela mestranda ao longo do processo de realiza-
cao deste trabalho e, por fim, as recomendag¢oes para uma possivel conti-
nuagao de investigacao.

Tendo o tema de investigagao e os objetivos (geral e especificos) definidos
e apos uma revisao de literatura, decidiu-se por uma metodologia de in-
vestigacao mista - qualitativa e quantitativa.

“Em primeiro lugar, a capacidade de incorporar diretamente uma
investigacao do contexto satisfaz a necessidade de uma avaliacao
de acompanhar e avaliar tanto a interveng¢ao como o processo de



implementagao. Em segundo lugar, o estudo de caso nao se limita a
dados qualitativos ou quantitativos, mas pode incorporar ambas as
variedades de provas. " (Yin, 1992, p. 124)

Para a metodologia qualitativa recorreu-se a investigacao e analise de ca-
sos de estudo, sendo estes as ultimas quatro marcas da Jornada Mundial
da Juventude (Madrid, Rio, Cracévia, Panama). No final é feito um estudo
de caso da JMJ de Lisboa para se poder comparar os métodos utilizados
e estudar os resultados. Também se fardao duas entrevistas (a diretora do
departamento de comunicacgao e a criadora da marca grafica da Jornada
de Lisboa), de modo a conseguir um estudo mais detalhado e completo da
comunicagao da JMJ Lisboa 2023. Stake (2006, p. 29) afirma: “Os porme-
nores da vida que o investigador nao pode ver por si proprio sao encon-
trados através de entrevistas a pessoas que os viram ou de documentos
que os registam.”'*

“Para estudo de caso unico e de casos multiplos, os métodos mais comuns
de estudo de caso sao a observacao, a entrevista, a codificacao, a gestao
de dados e a interpretacdo.” ' (Stake, 2006, p. 29)

A metodologia quantitativa consiste em realizar um inquérito que ajude a
recolher dados reais que possam dar resposta a questao de investigacao.
Neste inquérito também ¢é utilizada a metodologia qualitativa, portanto é
um inquérito com metodologia mista. “Os investigadores qualitativos (...)
comegam as perguntas com palavras como “como” ou “o qué” e utilizam
verbos exploratérios, como “explorar”, “compreender” ou “descobrir”.
Colocam questdes amplas e gerais para permitir que os participantes ex-
pliquem as suasideias”. / “Os investigadores quantitativos escrevem per-
guntas de investigagao ou hipdteses.” ' (W. Creswell & Creswell, 2018, p.
220)

W. Creswell & Creswell (2018) afirmam também:

“(...) ambas as formas de dados fornecem diferentes tipos de infor-
magao (dados abertos no caso dos qualitativos e dados fechados no
caso dos quantitativos). Se partirmos do principio de que os dois ti-
pos de recolha de dados tém limitagoes e pontos fortes, podemos
considerar a forma como os pontos fortes podem ser combinados
para desenvolver uma melhor compreensao do problema ou das
questoes de investigac¢ao (e, também, ultrapassar as limitagoes de
cadaum).” *® (p. 320)

O inquérito é dirigido a pessoas que estejam envolvidas, de alguma forma,
na Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023. Pessoas que tenham sido,
ou sejam, voluntarias ou trabalhadoras nesta JMJ, ou até que participem
COmo peregrinos.

Segundo Dul & Hak (2008) um pequeno niimero de casos reais sao sele-
cionados e os resultados obtidos a partir dos mesmos sao analisados de
forma qualitativa.

12 Idioma original: “The details of
life that the researcher is unable to
see for him- or her-self are found
by interviewing people who did
see it or by finding documents
recording it”

13 Idioma original: “For single-case
and multicase studies, the most
common methods of case study are
observation, interview, coding, data
management, and interpretation.”

14 Idioma original: “Qualitative
researchers (...) begin the questions
with words such as how or what
and use exploratory verbs, such as
explore, understand, or discover.
They pose broad, general questions
to allow the participants to explain
their ideas” / “Quantitative
researchers write either research
questions or hypotheses.”

15 Idioma original: “(...) both forms
of data provide different types

of information (open- ended

data in the case of qualitative and
closed-ended data in the case of
quantitative). If we further assume
that each type of data collection has
both limitations and strengths, we
can consider how the strengths can
be combined to develop a stronger
understanding of the research
problem or questions (and, as well,
overcome the limitations of each).”
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Como se percebe, para esta investigacao qualitativa deve-se selecionar
alguns casos de estudo em contextos de vida reais, tais como as Jornadas
Mundiais da Juventude que ja se realizaram, para se poder fazer uma ana-
lise dos resultados.

Runyan (1982) defende que, em investigagdes praticas diretas, o estudo de
casos pode ser relevante na avaliagao, nos processos ou no resultado da
intervencao. Através deste autor podemos perceber que numa segunda
fase da observacao direta, € importante ter em conta o estudo de casos
como avaliacao, para se perceber os processos de intervenc¢ao corretos e
como obter os resultados pretendidos.



3. Organograma

Tema =

A Importancia do Design de Identidade Digital no Reconhecimento de
uma Marca Internacional. Estagio na Fundagao JMJ - Lisboa 2023

2

Topico de Investigacao

O Design de Identidade Digital tem alguma relevancia na divulgacao da
Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023?

:

Estado da Arte

(Design de Identidade Visual; Design de Identidade Visual na Religido;
Comunicac¢ao de Marca no Digital; Plataformas Digitais;
Enquadramento da JMJ)

:

Hipotese

O Design de Identidade Digital tem relevancia no reconhecimento da
Jornada Mundial da Juventude

:

Metodologias

Mista

i | i

Casos de estudo Entrevistas Inquérito

:

Resultados

:

> Conclusoes

:

Limitacoes

:

Recomendacgoes
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Introdugao ao Capitulo

O objetivo geral definido para esta investigacao é perceber se o Design de
Identidade Digital contribui para o alcance global de uma marca. Neste ca-
pitulo é aplicada a metodologia escolhida, tanto para corresponder a este,
que é o objetivo geral, como aos objetivos especificos.

Comecgando com uma andlise dos relatdrios que utiliza o método de Text
Mining é possivel estudar os mesmos, com um detalhe diferente e obter
outro tipo de respostas. Fazendo uma contagem de palavras conclui-se
aquilo a que foi dado mais ou menos importancia na comunicagao das tl-
timas quatro Jornadas, em conjunto.

ApOs esta andlise estuda-se cada relatério individualmente, registando-
-se 0s temas importantes que ajudem a alcangar os objetivos especificos
definidos para a presente investigacao, pesquisando também sobre as
marcas graficas de cada JMJ. Também se recolheram algumas informa-
¢coes dos relatdrios referentes as inscri¢oes e participacao nas Jornadas.
E feito um estudo de caso daJMJ de Lisboa, de forma mais pormenorizada,
recorrendo a um inquérito por questiondario, que possibilita a obtencao
de opinides de varias pessoas em relacao ao design da Jornada de Lisboa;
foram também realizadas duas entrevistas: uma a diretora da direcao
de comunicagao da Jornada de Lisboa e a segunda foi feita a criadora da
marca grafica da mesma Jornada.

Através destas metodologias sera possivel fazer andlises que levarao as
conclusoes finais da investigacao.



1. Analise de Relatorios

Foi feita uma andlise Text Mining dos relatorios de comunicagao das ul-
timas quatro Jornadas Mundiais da Juventude, que permitiu um exame
sistematico, proporcionando a obtencao de dados sobre os principais
conceitos, temas e frequéncias dos relatorios. Antes de se analisar infor-
macoes mais especificas e relativas a cada Jornada em particular, este
método ajuda na obtengao de outros tipos de informagao, mais generali-
zados; informacgoes que nao seriam igualmente possiveis de recolher ape-
nas lendo os relatorios. Este método de andlise permitiu uma abordagem
objetiva e baseada em dados para avaliar a eficacia das estratégias de co-
municagao anteriores.

Para a realizacao de uma andlise de dados correta foi necessario fazer
um pré-processamento de dados, como retirar pontuag¢do, nameros,
stopwords (ex.: de, que, para, por); foi feita uma wordcloud e foi calculado
o numero de vezes que sao mencionadas as 50 palavras mais utilizadas
nestes relatorios.

Ao utilizar o text mining, foram revelados padroes e tendéncias impor-
tantes na comunicac¢ao. Estas informagoes permitem que haja uma com-
preensao mais profunda dos principais fatores que impulsionam o envol-
vimento, a participagao e o reconhecimento da marca.

Esta andlise dos relatorios de comunicagao das ultimas quatro Jorna-
das Mundiais da Juventude, fornece informacao util e importante sobre
como foi tudo organizado, planeado e o que foi importante, ou nao, na
comunicagao do evento, em diversas areas.
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1.1. Analise

A analise revela a que conceitos e a que areas foi dada menos ou mais im-
portancia e atengao. A partir das informacgoes retiradas pode-se perce-
ber que seria favoravel dar prioridade a areas como a criacao de conteu-
dos, a diversidade linguistica e o design em plataformas digitais.

O termo mais mencionado no conjunto dos quatro relatorios é “JMJ”, que
¢é a abreviacao do nome do evento, Jornada Mundial da Juventude, e é um
termo que toda a gente que esta a par deste evento reconhece. Esta infor-
macao chama a ateng¢ao para o facto de ser essencial haver um acrénimo
ou uma abreviatura do nome de uma marca/evento internacional, no caso
de o nome ser grande, para aumentar e facilitar o seu reconhecimento.

Além disso, a andlise destaca a importancia de uma comunicacao eficaz e
do envolvimento de varias partes interessadas. Termos como “comunica-
¢ao”, “evento”, “voluntario” e “social” indicam o papel crucial das equipas
de comunicagao, dos voluntarios e das redes sociais na divulgagao de in-
formagoes, na promocao do envolvimento e na amplificacao do alcance

do evento.

Os relatdrios também enfatizam o papel da criagao e distribui¢ao de con-
teudo. Termos como “contetdo,” “video,” “imagem,” e “produc¢ao” demons-
tram a relevancia dos materiais de multimédia na transmissao das mensa-
gens e experiéncias do evento a uma audiéncia global. A andlise sublinha
anecessidade de uma estratégia bem coordenada e visualmente apelativa
para comunicar eficazmente a experiéncia da Jornada Mundial da Juven-
tude.

Além disso, a andlise destaca a importancia do idioma e da localizagao.
As palavras “idioma,” “tradugao,” e “internacional” destacam a importan-
cia de fornecer contetidos multilingues e de atender as diversas origens
linguisticas dos participantes no evento. Esta constatagao realca a neces-
sidade de uma comunicac¢ao abrangente a nivel linguistico e de um empe-
nho em chegar as mais variadas culturas, para garantir a inclusao e uma
comunicacao eficaz.

Surpreendentemente os relatorios revelam uma mengao limitada das pa-
lavras “design” e “digital”. Estes termos, que sao cruciais no contexto da
concecao da identidade digital, foram relativamente pouco mencionados
nos relatorios. Esta informacao salienta a necessidade de incorporar es-
tratégias de design e estratégias digitais de forma mais eficaz para refor-
car aidentidade digital e o reconhecimento da Jornada Mundial da Juven-
tude a nivel mundial.

De seguida apresenta-se a contagem das palavras mais mencionadas nos
relatorios e a wordcloud.



Palavra Frequéncia
IMJ 522 Tabela 2: Contagem de palavras
dos relatérios da JMJ

Comunicagao 233
Evento 230
Voluntario 210
Social 186
Imprensa 157
Equipa 154
Conteudo 147
Jovem 147
Pessoa 133
Informagao 125
Rede 124
Produgao 121
Peregrino 113
Video 110
Idioma 94
Imagem 91
Semana 88
Papa 86
Juventude 85
Site 83
Inscricao 82
Internacional 81
Area 78
Campanha 78
Texto 77
Material 77
Importante 75
Oficial 74
Organizagao 74
Jornalista 73
Mundo 72
Tempo 72
Pagina 72
Publico 69
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Tradugao 66
Preparacao 65
R [T B
Igreja 61
Meio 6l
Santo 6l
Noticia 59
Conferéncia 57
Apresentagcao 57
Total 57
Novo 57
Mundial 56
Lingua 55
Mensagem 95
Departamento 54

peregrino

equipa

conteudo informgcc“lpo

video j§iamt
JmJ comunicacao
social producdo
rede

evento voluntdrio - 'MPrensa
jovem pGSSOO

Figura 8: Wordcloud
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1.2. Conclusoes da Analise de Relatorios

Tendo em conta que atualmente as plataformas digitais e o envolvimento
online desempenham um papel significativo na criagao da identidade e do
reconhecimento de marca, destaca-se algo importante a melhorar. A ne-
cessidade de uma abordagem mais intencional e abrangente no design de
identidade digital, garantindo que os principios de design e as estratégias
digitais sejam considerados e implementados de forma eficaz.

No geral, esta andlise de text mining fornece informacgdes valiosas sobre
os relatdrios de comunicagao das Jornadas Mundiais da Juventude ante-
riores, salientando a importancia do design de identidade digital para que
uma marca seja reconhecida mundialmente. As conclusoes enfatizam a
importancia de ter uma abreviatura do nome de marca forte, de planear
estratégias de comunicagao eficazes, de criar conteidos multimédia cati-
vantes e de dar prioridade a diversidade linguistica.
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2. Estudo de Caso

Neste subcapitulo explora-se uma analise detalhada de cada caso de es-
tudo (Ultimas quatro JMJ antes da de Lisboa). A escolha destas quatro
baseia-se no facto de serem as mais recentes, de terem sido realizadas
em anos em que ja se utilizava muito as plataformas digitais (a 12 que se
analisa realizou-se em 2011, pouco depois da rede social Instagram ter sido
criada). A opgao destas quatro andlises foi também pela razao do possivel
acesso aos seus relatorios, pois das Jornadas mais antigas nao seria ga-
rantido que se conseguisse obter os respetivos relatorios.

Nestes relatorios é possivel entender os impactos das estratégias de co-
municagao, informagoes mais detalhadas das redes sociais, tipos de con-
teudo. Contudo, é necessario considerar que, nao existindo uma estrutura
oficial definida para a realizagao dos relatérios por parte dos comités
organizadores, 0s mesmos nao tém todos o mesmo tipo de informacao de-
talhada. Por esta razao alguns dos dados que se pretendem analisar nes-
te capitulo relativamente as quatro JMJ nao sao possiveis de o fazer em
todas.

Os seguintes temas sao analisados com base nos dados disponiveis: plata-
formas digitais utilizadas; idiomas utilizados na comunicagao conforme
a jornada; contetidos divulgados; balango de n® de seguidores, visualiza-
¢coes; conteudos com mais alcance ou considerados mais importantes.

Também se considerou importante explorar a parte dos relatérios com
os dados de nimeros de inscri¢oes e pesquisar 0s nimeros reais totais de
participantes em cada uma destas quatro jornadas, para se compreender
se estas divulgagoes tiveram efeito.

Um ultimo caso de estudo é a Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023.
Para se poder comparar com as anteriores e concluir o impacto do de-
sign e da comunicac¢ao no reconhecimento desta jornada investiu-se num
estudo de caso mais completo. Foi realizado um questionario divulgado
pelos voluntarios e peregrinos da JMJ, foram feitas duas entrevistas: uma
a diretora do departamento de comunica¢ao do COL desta JMJ e outra a
criadora da marca grafica; por ultimo foi estudado o relatorio de comu-
nicagao e verificados os nimeros de inscri¢oes e os nimeros reais dos
participantes.

E também feita uma pequena andlise as marcas graficas de cada uma
destas cinco Jornadas de modo a compreender-se os simbolos utilizados
e perceber se tém algo em comum entre 0s cinco.



2.1. Caso de Estudo | JMJ Madrid 2011

4'-

JM) 2011
MADRID

Tema: «<Enraizados e edificados em Cristo, firmes na fé» (C12, 7)

Data do evento: 16 a 21 de agosto de 2011.

Na marca grafica desta jornada, criada por José Gil-Nogués, é possivel
identificar nos simbolos uma cruz, um desenho que remete para jovens
de maos dadas e que, ao mesmo tempo, formam o desenho de um M de
Maria e de Madrid.

No logdtipo esta escrito “JMJ 2011 Madrid” e, por tltimo, as cores: encarna-
do, cor-de-laranja e amarelo sdo as cores da bandeira de Espanha. (Jovens
Conectados — Comissao Episcopal Pastoral para a Juventude, 2011)

Redes Sociais

« Facebook: 12 rede social com pagina criada (Outubro de 2009); 21 idio-
mas disponibilizados

 Twitter

« Tuenti

« YouTube

« Flickr

- Hi5

« Xt3

Principais conteudos:

Jul. 2009: Apresentacao da marca grafica da JMJ

Set. 2009: Inicio da peregrina¢ao da Cruz por Madrid
Nov. 2009: Lancamento do site oficial da JMJ

Jan. 2010: Convocatdria das propostas culturais

Figura 9: Marca grafica JMJ
Madrid 2011
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- Fev. 2010: Pacotes de Inscri¢cao
+ Mar. 2010: Apresentacao do COL
« Abr. 2010: A Cruz comeca a peregrinacao nas outras dioceses espanho-
las; apresentagao dos Santos e Patronos
+ Mai. 2010: Confirmacao dos sitios da JMJ; aberto o prazo das inscrigoes;
aprovagao do hinodaJMJ
Jun. 2010: Apresentacgao da Via Sacra
« Jul. 2010: Abertura das Inscri¢coes
« Ago.2010:1ano paraaJMJ
- Set. 2010: Apresentac¢ao do plano pastoral
+ Out. 2010: Apresentacao do plano de donativos
+ Nov. 2010: Publicagao do hino da JMJ
+ Jan. 2011: Encontro internacional de delegados
- Fev. 2011: Apresentacao dos encontros do Papa com freiras, professo-
res, pessoas com deficiéncia e voluntarios
+ Mar. 2011: Nova apresentacgao da Via Sacra
+ Abr. 2011: Apresentac¢ao do plano cultural IMJ
+ Mai. 2011: Apresentacao da Feira Vocacional, Orquestra e Coro JMJ, e
plano de manutengao
« Jun. 2011: Apresentacao do or¢camento da JMJ, participagao de religio-
s0s, sacerdotes e seminaristas
+ Jul. 2011: Apresentacoes dos eventos em Cuatro Vientos e Cibeles, des-
taques do programa cultural
-+ Ago. 2011: Apresentacao dos projetos sociais JMJ e destaques do plano
cultural.
- Semana JMJ: Missa de abertura, plano cultural, catequeses e eventos do
Papa
- P6s JMJ: Balango do Papa e do COL

Resultados (dados recolhidos a 17/09/2011):

Alcangaram mais de 495.000 seguidores nas principais redes sociais do
mundo.

+ Facebook: 443.758 seguidores

- Twitter: 29.521 seguidores

+ Tuenti: 23.501 seguidores

+ Flickr: 3.657.898 visitas

+ YouTube: 1.937.937 reproducgoes

Site Oficial

- Langado em novembro de 2009 (em espanhol)
- Em Janeiro de 2010 ficou disponivel em inglés
- Mais tarde criaram-se versoes em mais 11 idiomas

Resultados:

Durante a semana da Jornada houve mais de 1 milhao de visitas unicas



ao site, tendo sido publicados constantemente videos, fotografias e noti-
cias de todos os eventos. O dia 16 de agosto foi o que atingiu mais visitas
Unicas, com 210.000. Entre novembro de 2009 e agosto de 2011 o site teve
5.807.477 visitas Unicas.

Na semana da Jornada Mundial da Juventude foram publicadas 13 noticias
sobre os eventos centrais, 24 relatdorios ambientais, 11 antevisoes de even-
tos e 5 noticias secundarias.

Inscrigoes
Os 10 paises com maior nimero de inscri¢goes foram:

Espanha - 96.030

Italia - 83.859

Francga - 51.296

E.U.A. (inclui Guam) - 27.675
Alemanha - 15.998

Brasil - 13.909

Polonia - 13.180

Portugal - 12.457

México - 8.505

Argentina - 6.630

Total de peregrinos inscritos: 441.367

Ne total de participantes: 2 milhdes. (Fundagio JMJ Lisboa 2023, n.d.-a)
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Figura 10: Marca grafica JMJ Rio

2013
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2.2 Caso de Estudo | JMJ Rio 2013

& M

20I3

Tema: <Ide e fazei discipulos entre todas as nagdes.» (Mt 28,19)

Data do evento: 23 a 28 de julho de 2013.

A marca grafica da JMJ do Rio inclui nos seus simbolos um coragao, uma
cruz e o Cristo Redentor - estatua situada no Rio de Janeiro que retrata
Jesus Cristo e que é um icone cultural do Brasil. As cores obviamente sao
as cores da bandeira do pais.

Fachini (2012) entrevista o autor da marca grafica, Gustavo Huguenin,
que explica:

“Com base no trecho extraido do Evangelho de Sao Mateus, senti a
necessidade de expressar uma referéncia direta a Jesus e ao disci-
pulo. Neste episddio, Jesus se encontra com seus discipulos em uma
montanha, assim como o monumento do Cristo Redentor, simbolo
universal da cidade do Rio de Janeiro.

A simbologia da figura do coragao é extremamente oportuna para
esta ocasiao. O coragao tem seu sentido como o centro, assim como
o Rio de Janeiro que acolhera todas as nagoes. NOosso povo possui
um coragao generoso e acolhedor, que tem sua esséncia na fé em
Cristo.

A referéncia ao discipulo esta presente na composi¢cao do coragao
com o Cristo, assim como 0s que possuem Jesus em seus coragoes.

A parte superior, em verde, inspirada nos tragos do Pao de Agucar,
simbolo da cidade maravilhosa, e a cruz contida nela, reforga o sen-
tido do territério brasileiro conhecido por Terra de Santa Cruz (...)
As cores sao baseadas na bandeira nacional e transmitem o calor
e alegria do Brasil. O verde remete as matas, como a associagao ao
Pao de Agucar e a bela natureza do Rio. O azul representa o litoral,
por onde também os peregrinos sao recebidos e o amarelo do Cristo
conclui essa brasilidade do logo.”



Site Oficial

- Langado a 1 de fevereiro de 2012. (Anteriormente era utilizada uma pla-
taforma semelhante a um blog);

- Idiomas disponiveis: portugués, espanhol, inglés, francés, italiano, pola-
co e alemao;

- Foram produzidos cerca de 2 mil conteudos, equivalente a uma média de
2 a3 por dia;

- O namero de destaques semanais era 7, sendo publicados alternada-
mente, dia sim, dia nao;

- Nas semanas mais préximas da JMJ, o nimero de noticias publicadas
diariamente subiu para 6 e, na semana do evento publicavam 10 por dia.
Nestas noticias falava-se sobre os eventos centrais, o Festival da Juventu-
de, a Feira Vocacional e as Catequeses;

- Os eixos de cobertura definidos destacaram a mobilidade, turismo, eco-
nomia, legados, histéria da JMJ, preparagao para a JMJ, eventos centrais e
culturais, inscrigao, curiosidades, segurancga;

- Matérias relativas a questoes dirigidas a peregrinos e voluntarios: ali-
mentagao, check-list, hospedagem, documentos necessarios, saude, clima,
infraestrutura, produtos;

- Dois temas que geraram muito contetido (mais do que outros temas) fo-
ram os locais dos eventos centrais [Copacabana e Campus Fidei (Guarati-
ba)] e o Festival da Juventude;

- A espiritualidade foi constantemente tema (através dos beatos, exposi-
¢Oes religiosas, peregrinac¢ao dos simbolos e vigilias de oragdo);

- Outros temas constantes foram as inscri¢oes, como os pacotes de inscri-
¢ao dos peregrinos e o que incluia o voucher

Principais informacgdes sobre o conteudo geral:

- Os primeiros pontos desenvolvidos foram de explicagcao sobre em que
consiste a Jornada Mundial da Juventude e o que envolve.

- A base foram estruturas digitais, aproveitando trabalho realizado para
todos os meios: web, impresso, audio, video e redes sociais.
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Tabela 3: Dados finais site JMJ Rio

2013

Dados finais do site:

Artigos Comentarios
Portugueés 2.000 14.455
Inglés 330 625
Espanhol 335 2.159
Francés 226 60
Italiano 235 46
Polaco 219 14
Alemao 224 )
Total 3.569 17.364

- Dados de Acesso ao Site:

glés

Paises com mais visitas ao site:

- Total de visitas unicas: 2.354.053

- Idiomas com mais registos de acesso:

- Brasil (3.359.199);

- Argentina (211.645);
“E.U.A. (166.625);

- Italia (106.158);

- Franca (73.391)

Redes sociais

Coberturas mais importantes:

- Vigilias
« Gravacgao de video institucional
- Lancamento da marca grafica

« Encontro de delegados

+ Langamento dos patronos
+ Lancamento do hino

- Abertura das inscri¢oes

- Campanha dos voluntarios

« Jornada Diocesana da Juventude
« Acampamento dos voluntarios

Portugueés, Espanhol e In-



« Bencao do terreno de Guaratiba

- Assembleia dos bispos em Aparecida, trilhas, exposi¢coes e pré-es-
treias

+ 0s100 dias (1 semana de cobertura)

« Lancamento do selo, Semana Santa

-+ Alimentacgao - prato peregrino

+ Visita do Gasbarri

+ Agendado Papa

- Gravagao de video para o Festival da Juventude (envolveu mais de 150
pessoas)

+ Peregrinacao dos simbolos

+ Conclave (escala especial)

+ Trezena de Sao Sebastiao, audi¢oes

+ Preparai o Caminho

« Acampamento dos voluntarios

Resultados Redes Sociais:

- Facebook:1.031.070 likes

- Twitter: 175.163 seguidores

- Youtube: 3.063.497

- Instagram: 195.839

- Flickr: 6.427.306 visualizagoes.

Principais resultados do Facebook durante a realizagao da JMJ:

- No Brasil:

+ 578.792 likes (durante a JMJ houve mais 137.545 likes).
+ Alcance:13.011.370
« Pessoas a falar sobre a JMJ: 791.682

- No Mundo:

+ Likes:1.131.070
« Alcance: 37.995.218
+ Pessoas a falar sobre a JMJ: 8.606.478

Principais resultados do Twitter:

- Total de seguidores: 175.163

- Mencao das identificagdes monitorizadas: 2.390.007

Visualizagoes YouTube: 3.063.497



Inscrigoes

Historicos de edi¢des passadas da JMJ apontam que cerca de 35% do total
de participantes da Missa final e dos eventos com a maior concentragao
de publico, sao oficialmente inscritos.

- Total de peregrinos inscritos na JMJ Rio 2013: 291.177

No total houve inscri¢des de grupos provenientes de 176 paises diferentes.
10 paises com maior nimero de inscritos:

- Brasil:194.181

- Argentina: 20.712
-E.U.A.:9.589

- Chile: 8.043

- Italia: 7.461

- Venezuela: 4.429
-Franga: 5.247
-Peru: 4.289

- Paraguai: 4.049

- México: 3.219

No total participaram mais de 3 milhdes de peregrinos. (Fundagao JMJ
Lisboa 2023, n.d.-a)



2.3 Caso de Estudo | JMJ Cracédvia 2016

» Krakow

Figura 11: Marca grafica JMJ
Cracdvia 2016

Tema: «<Bem-aventurados os misericordiosos, porque encontrarao
misericérdia» (Mt 5, 7)

Data do evento: 26 a 31 de julho de 2016.

A autora da marca grafica, Monika Rybczynska, incluiu uma cruz, uma
linha encarnada por tras da cruz que desenha as fronteiras da Poldnia;
a meio da cruz (e dentro do desenho da Poldnia) esta presente um circu-
lo preenchido que representa Cracdvia e, a0 mesmo tempo, a juventude.
A chama em azul e encarnado representa a imagem de Jesus Misericor-
dioso, uma referéncia ao tema desta Jornada que é a Divina Misericordia.
Este elemento significa também a gracga que purifica e inflama os jovens.

A parte do logotipo tem presente ‘JMJ’, ‘Cracévia’ e ‘2016’

As cores presentes nesta marca grafica — amarelo, encarnado e azul — re-
ferem-se as cores oficiais da cidade de Cracdvia e ao seu brasio. (Aleteia,
2014)

Site

No site oficial da JMJ de Cracdvia eram publicadas principalmente infor-
macoes sobre a Jornada, o Comité Organizador Local e informagdes im-
portantes para os voluntarios e peregrinos.

O site esteve disponivel em 9 idiomas (polaco, inglés, francés, italiano, ale-
mao, espanhol, portugués, russo e ucraniano). Teve disponivel o progra-
ma da semana da JMJ e os contactos dos departamentos do COL. O fun-
cionamento da pagina foi sincronizado com o calendario de preparagao
da JMJ.

A partir de maio as publicagdes nas plataformas digitais foram mais dire-
cionadas aos peregrinos. Algumas das publicagoes foram sobre os paco-



Tabela 4: Estatisticas site JMJ
Cracévia 2016

tes de peregrinos, registo, seguros, vistos, alimentacao.

Informagdes que dominaram foram as que diziam respeito a peregri-
nacgao dos simbolos da JMJ para a Arquidiocese de Cracdvia e sobre os
Eventos Centrais.

Entre 25 e 31 de julho os temas das publicacoes eram mais centrados, por
exemplo, na preparagao dos locais de encontro com o Papa Francisco,
finalizacao das inscrig¢oes, apresentacao do programa do Festival da Ju-
ventude. Também era muito importante informar sobre a estadia do Papa
Francisco - as suas palavras, discursos, homilias.

Estatisticas do Site:

N¢ de Visitas N¢ de Acessos N¢ de utilizadores
25.07.13 —10.08.16 26 milhoes 8,8 milhdes 5,5 milhoes
4.07.16 — 2.08.16 12 milhoes 4 milhoes 2,5 milhoes
26.07.16 — 31.07.16 6 milhoes 1,67 milhoes L1 milhoes
Total 44 milhdes 14,47 milhdes 9,1 milhoes

O site foi visitado por pessoas de 233 paises, incluindo:

- Polénia: 5.448.760 (62,27%)

- Brasil: 477.024 (5,45%)

~ Itélia: 365.527 (4,18%)

"E.U.A. 291.387 (3,33%)

- Espanha: 258.268 (2,95%)

- Alemanha: 176.034 (2,01%)

- Gra-Bretanha: 142.089 (1,62%)
- Franga: 127.409 (1,46%)

- México: 125.778 (1,44%)

Inscrigoes

N¢ peregrinos inscritos: 350.169

Mais de 1 milhao e meio de jovens estiveram presentes na JMJ Cracdvia.
(Fundagéo JMJ Lisboa 2023, n.d.-a)



2.4. Caso de Estudo | JMJ Panama 2019

)

PANAMA2019 Figura 12: Marca grafica JMJ

Panama 2019

*

Tema: «Eis aqui a serva do Senhor; faca-se em mim segundo a tua
palavra» (Lc1,38)

Data do evento: 22 a 27 de janeiro de 2019.

Menichetti (2019) entrevista a autora desta marca grafica, Ambar Calvo,
que explica os significados da mesma. Esta marca grafica tem presente
um M sobreposto a um coragao, representando o amor infinito de Maria,
mae de Jesus, também apresentada numa silhueta dentro do coragao.

No coragao e no ‘M’ est4 o perfil do istmo'® do Panama. Esta também dese-
nhada uma cruz, a ‘Cruz peregrina’. Os pontos brancos tém o significado 16 Porcdo de terra entre o mar das

da coroa de Maria e os peregrinos de todos os continentes. Caraibas e 0 Oceano Pacifico que

liga a Améria do Norte e a América
H4 duas cores — azul e encarnado — que simbolizam o amor e a paixdo de ° St (Wikipédia, 2021)
Cristo, recorda o manto da Virgem Maria, o Oceano Pacifico, o Mar Caribe

e sdo as cores da bandeira do Panama.

Tem presente “JMJ Panama 2019

Redes Sociais

Facebook

Segundo o relatdrio de comunicagao da JMJ do Panama o Facebook tem
uma pagina global da JMJ com mais de 2 milhdes de seguidores. Nesta pa-
gina estao alojadas 22 paginas, cada uma para um idioma diferente.

Durante a semana da JMJ:

- Alcance: 7.248.453
- Interagoes: 1.661.090

- Tamanho da comunidade (do 1° dia ao dltimo): 52.784 (acabou com
1.986.922)

)]
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Twitter

No relatério afirma-se que as 13 contas da JMJ existentes na altura teriam
cerca de 280.000 seguidores.

Durante a semana da JMJ:

-Alcance: 9.734.440

- Mengoes: 125.800

- Aumento dos seguidores (do 1° dia ao dltimo): 4.980 (acabou com
258.635)

Instagram

A pagina de Instagram da JMJ Panama 2019 foi criada no dia 9 de abril de
2017. Os 5 idiomas em que os contetudos foram partilhados foram espa-
nhol, inglés, portugués, italiano e francés.

Durante a semana da JMJ:

- Alcance: 5.468.164

- InteragoOes: 888.168

- Aumento dos seguidores (do 1° ao ultimo dia): 20.405 (acabou com
101.883)

YouTube

O langamento do canal oficial foi feito no dia 9 de abril de 2017. Todo o con-
teudo foi produzido em 5 idiomas: espanhol, inglés, portugués, francés e
italiano.

Durante a semana da JMJ:

- Visualizagoes: 4.478.400

- Minutos visualizados: 11.566.200

- Aumento de subscri¢des (do 12 ao ultimo dia): 5.229 (acabou com
33.414)

Flickr
1 conta no Flickr

Fim da semana da JMJ:

- Numero total de visitas a cada fotografia: 10.859.121
- Numero total de visitas as galerias: 58.935
- Numero total de visitas aos albuns: 54.452

Giphy

1 conta no Giphy para os Gifs



Fim da semana da JMJ:

- Uploads de Gifs: 32
- Visualizag¢oes dos Gifs: 9OM

Total:

Alcance: 45.996.883
Interagoes: 14.241.258
Aumento de seguidores: 83.398

Campanhas e publicac¢oes periddicas mais relevantes:

+ Santos Patronos (publica¢des nos dias de cada Patrono em todas as
redes sociais)

+ Video mensal do Papa (publicado em todas as paginas do Facebook)

+ Minuto JMJ (videos semanais sobre a preparagio da JMJ, em todas as
redes sociais)

+ Voluntariado - Solo faltas tii (video promocional langado no dia de
abertura das inscri¢des de voluntarios)

+ Voluntariado - Ponte la camiseta (videos, artes graficas, gifs, publicados
no Facebook, Instagram e Twitter)

« Peregrinos - Vamos llegando (1 video + imagens publicadas todas as se-
manas) — em todos os idiomas oficiais

« Peregrinos - El click mds importante (video de explicagdo de inscrigao,
publicado nos 5 idiomas oficias e em todas as plataformas digitais)

« Feira Vocacional - Sigueme: Campanha informativa sobre a Feira Voca-
cional e de convite a artistas e movimentos laicos a participarem (videos
e pecas graficas)

+ Alojamento — Abre tus puertas (video para angariar familias de aco-
lhimento para os peregrinos. Publicado em espanhol no Facebook e no
Twitter)

- Festival da Juventude — Rejoice WYD (2 fases nas redes sociais: inscri-
¢ao e promogao do programa oficial)

- Contagem decrescente: 600 dias para a JMJ / 500 dias / 400 dias / 1
ano / 300 dias (a cada nimero simbdlico entre 0 600 e 0 30 fez-se uma
promocao da JMJ, através das redes sociais com gifs e videos curtos,
sempre em 22 idiomas). A contagem decrescente a partir do dia 10 foi
feita de modo a parecer uma sobreposicao grafica no centro do perfil do
Instagram

+ Simbolos JMJ: A peregrinacao dos simbolos foi sendo publicada no
Twitter, nas historias do Instagram, e no Flickr foi criado um album da pe-
regrinacao

- My WYD Experience: Os peregrinos podiam enviar videos a contar as
suas experiéncias em jornadas anteriores. Fizeram-se publicagoes em
carrossel com estes videos e com artes graficas



- Sitios turisticos (publicaram-se videos e fotografias do Panama)

- Dias nas Dioceses (incentivo dos dias nas dioceses através das plata-
formas digitais)

« Alimentagao (publicagao de videos durante 6 semanas, de voluntarios
internacionais a degustarem pratos tipicos do Panama)

- Anudncio da nova sede da JMJ (video de animagao digital a demonstrar
o caminho desde o Panama até Lisboa; imagens graficas; publicados em
todas as redes sociais da JMJ)

Inscrigoes

Houve cerca de 375 mil peregrinos inscritos. Jovens provenientes de mais
de 155 paises.



2.5. Caso de Estudo | JMJ Lisboa 2023

\

LISBOA

Tema: «Maria levantou-se e partiu apressadamente» (Lc 1, 39)

Data do evento: 1 a 6 de agosto de 2023.

Site

Entre outubro de 2020 e julho de 2023 o Google Analytics registou um total
de cerca de 2.473.971 utilizadores.

Entre janeiro e julho de 2023 foram visitadas 5.793.990 paginas do web-

site.

Top 20 de paises de origem dos utilizadores que consultavam o website:

Pais N2 de Visitas

Portugal 996.955
Espanha 283.057
Italia 149.137
Brasil 147.375
Estados Unidos da América 81.726

Franga 75.084
México 52.965
Reino Unido 29.035
Colombia 33.604
Poldnia 18.132

Canada 18.819

Alemanha 19.583

Argentina 24.898

Figura 13: Marca grafica JMJ
Lisboa 2023

Tabela 5: 20 paises com mais
utilizagdes do website da JMJ Lisboa
2023



Tabela 5: 20 paises com mais

utilizacoes do website da JMJ Lisboa

2023

Australia 13.004
Pert 16.447
Filipinas 10.450
Bélgica 10.086
Chile 13.411
Suica 10.639
Panama 9.589

Também foi possivel perceber que o tipo de dispositivo mais usado pelos
utilizadores para acederem ao website foram os telemodveis. Desde o lan-
camento do website, em outubro de 2020, que o mobile se destacou como o
principal dispositivo de acesso ao website. Na média global entre outubro
de 2020 e julho de 2023, cerca de 76% dos acessos foram via mobile, 22%
via desktop e 2% via tablet.

Redes Sociais

Esta tabela mostra o alcance, em varias vertentes, das redes sociais da JMJ
de Lisboa.

Seguidores Engagement Publicagoes Engﬁ%%rzsgggor

Facebook 2.023.316 2.851.531 2.292 124412

Instagram 280.876 4.156.920 1.244 3.341,58
Twitter 252.507 172.566 1.591 108.46
LinkedIn 47.800 64.883 195 332,73
YouTube 4.854 26.459 59 448,46
TikTok 444 365 18 20,28

Total 2.609.797 7.272.724 5.399 5.495,63

Tabela 6: Alcance das redes sociais

da JMIJ Lisboa 2023
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Na segunda coluna é possivel ver o namero total de seguidores de cada
plataforma.

Na terceira coluna estao expostos os dados relativos ao envolvimento de
cada plataforma, no espago de tempo entre 6 de julho e 6 de agosto.

A quarta coluna mostra a quantidade de conteudo publicado em cada
rede.

A quinta coluna é relativa a média de engagement por publicagdo em cada
plataforma.



Inscrigoes

O n® total de inscritos na Jornada foi 362.398, enquanto que o n? total de
participantes foi 1,5 milhoes. O total de paises participantes na JMJ foi 194.
Apenas nao se registou nenhum peregrino das Maldivas.

Na tabela abaixo pode-se verificar, por ordem, os 10 paises com mais pe-
regrinos inscritos.

Pais Ne¢ de Inscri¢oes

Espanha 79.147
Italia 59.663
Portugal 47.422
Franca 42.780
Estados Unidos da América 19.792
Poldnia 13.601
Brasil 8.289

Alemanha 6.762

México 6.139

Australia 3.468

2.5.1. Entrevistas

Apresentam-se as duas entrevistas realizadas, a Ana Alves e a Beatriz Ro-
que Antunes, que permitiram ter respostas muito pormenorizadas que
ajudaram nas conclusoes desta investigacao.

A escolha destas duas entrevistadas baseou-se no facto de serem as pes-
soas mais capazes de responder aquilo que se pretendia saber. A diretora
da comunicacao da JMJ saberia dar as respostas as perguntas necessa-
rias para se compreender mais detalhadamente a comunicagao e o design
da Jornada. A criadora da marca grafica poderia explicar o processo de
criacao e todo o significado da mesma.

A entrevista feita a Ana Alves foi estruturada por 11 perguntas, todas de
resposta aberta, enquanto a entrevista a Beatriz Roque foi constituida
apenas por 3 perguntas, nao sendo necessarias mais informacgoes, tam-
bém perguntas abertas.

Tabela 7: 10 paises com mais
inscri¢coes na JMJ Lisboa 2023
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2.5.1.1. Entrevista a Ana Alves (diretora da Direg¢ao de
Comunicac¢ao da Jornada Mundial da Juventude Lisboa
2023)

Ana Alves tem um longo percurso de carreira, tendo comec¢ado em 2005
como estagiaria na area de Marketing na ’Oréal. Depois estagiou na Je-
ronimo Martins, onde chegou a diretora de Comunicacgao e Packaging da
Marca Privada. Apds alguns anos nesta empresa, passou a Gestora Sénior
de Comunicag¢ao e Marca na Fundagao Francisco Manuel dos Santos, car-
g0 que interrompeu durante um ano e meio, enquanto foi diretora do de-
partamento de Comunica¢ao da JMJ Lisboa 2023.

1. Como estava estruturada a dire¢ao de comunicag¢ao da JMJ Lisboa
20237 Quantas pessoas estavam envolvidas e em que regime?

A direcao de comunicagao era composta por 7 subdepartamentos: tra-
ducgoes, web, redes sociais, design, marca, audiovisuais e media relations.

Houve sempre uma parte da equipa presencialmente na sede, mas a maio-
ria eram voluntarios portugueses e internacionais que colaboravam re-
motamente. Cada subdepartamento tinha, pelo menos, uma pessoa pre-
sente na sede. No total, incluindo voluntarios internacionais esta direcao
era composta por mais de 60 trabalhadores presenciais. Mais proxima-
mente da semana da JMJ a equipa passou a ter cerca de 90 pessoas em
regime presencial.

2. Como foi desenvolvida a identidade visual e o design associado a
JMJ Lisboa 20239

A marca grafica da JMJ Lisboa 2023, escolhida através de um concurso
langado pelo COL, foi desenvolvida pela Beatriz Roque Antunes, na altura
com 24 anos, designer e diretora de arte. A partir desta marca grafica a
identidade visual e as normas graficas foram desenvolvidas pela agéncia
The Why Creative.

3. Que elementos visuais foram utilizados no design da Jornada?

Os elementos visuais mais utilizados na comunicagao, durante algum
tempo, foram o fio do tergo, o coragao e o skyline da cidade de Lisboa e de
Loures remetendo sempre para o local do acontecimento. Mais tarde, ja
em 2023, fez-se uma transi¢ao gradual para melhorar a identidade visual,
em que se passou a utilizar uma linha que partiu do caminho e do terc¢o
presentes na marca grafica. Também se comecou a tirar mais partido das
cores, utilizando sombra e formas arredondadas.



4. Como foi planeada e desenvolvida a estratégia de comunicagao?
Quais eram os principais objetivos?

A estratégia de comunicagao foi desenvolvida com um horizonte tempo-
ral de cerca de 3 anos para a construgao da notoriedade da marca da JMJ
Lisboa 2023, ganhando uma maior dinamica e refor¢cando o seu impacto
junto dos portugueses e dos jovens do mundo inteiro no ano anterior a
Jornada. Os principais objetivos foram divulgar a mensagem do aconteci-
mento da Jornada como algo para todo o mundo, como um momento que
celebra a paz, amor e fraternidade e nao apenas para catdlicos, para to-
dos. Como disse o Papa Francisco na cerimoénia de acolhimento desta JMJ:
“Na igreja ha espaco para todos. E, quando nao houver, por favor facamos
com que haja, mesmo para quem erra, para quem cai, para quem sente
dificuldade. Todos, todos, todos.”

Esta mensagem era veiculada em todos os meios digitais da Jornada onde
se compreendiam o website em 3 dos 5 idiomas oficiais e, a partir de Janei-
ro de 2023, nos 5 idiomas oficiais e as redes sociais Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn e na semana da Jornada também no TikTok.

S6 no Facebook eram geridos mais de 20 idiomas e contadvamos com mais
de 2 milhoes de seguidores.

Paraimplementar os planos eram conduzidas reunides semanais de follow
up com os coordenadores de cada subdepartamento, uma reuniao mensal
com vista a envolver todos os voluntérios (portugueses e internacionais)
e por fim uma reuniao com os Comités Organizadores Diocesanos para
uniformizar a comunicagao no pais inteiro.

5. Quais foram os meios de comunicacgao utilizados para promover
estaJMJ?

Os meios de comunicac¢ao principais foram digitais, apesar de nas cam-
panhas também se terem utilizado mupis, outdoors, imprensa escrita e on-
line, flyers e cartazes A4 e A3. As Camaras Municipais dos municipios em
que decorreu a JMJ (Lisboa, Loures, Cascais e Oeiras) divulgaram tam-
bém nos seus meios digitas e nas suas redes de mupis.

6. Que plataformas digitais foram utilizadas? Quais foram as mais
relevantes?

Tivemos o site oficial disponivel nos 5 idiomas oficiais; o Facebook em 20
idiomas; Instagram com 5 paginas oficiais correspondentes aos idiomas
oficiais; no Twitter tivemos 13 idiomas disponiveis; no YouTube tivemos
uma pagina em lingua portuguesa e no LinkedIn também em portugués.

As plataformas em que conseguimos um maior alcance foram o Facebook,
que ultrapassou os 2 milhdes de seguidores, o Instagram onde alcangamos
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mais de 280 mil seguidores e o site que chegou a ter mais de 5 milhdes de
visualizagoes de paginas do website.

7.Que tipo de conteudos foram desenvolvidos?

Foram desenvolvidos contetidos de divulgagao que assentavam nos 5 pila-
res do fundamento teoldgico: Juventude, Evangelizacao, Encontro, Inova-
¢ao e Sustentabilidade, Uma JMJ aberta ao mundo.

Dentro do pilar da Juventude criaram-se contetidos sobre os peregrinos e
voluntarios; dentro do pilar de evangelizacao houve contetidos a volta das
mensagens do Papa, mensagens do coordenador geral, evangelho de do-
mingo, Rise-Up e Patronos. Os contetidos que assentavam no pilar do en-
contro foram sobre: bastidores do COL, familias de acolhimento, parcei-
ros, seguranca e saude, rede de alimentagao e transportes. De acordo com
o pilar da inovacgao e sustentabilidade foi criado um desafio de plantacao
de arvores, foram criados conteudos sobre a APP oficial, sobre a susten-
tabilidade, a inclusao e deficiéncia na JMJ. Por ultimo, dentro do pilar de
Uma JMJ aberta ao mundo os contetidos foram sobre: Lisboa - Cidade de
acolhimento, tradugoes e inter-religiao.

8. Quantas campanhas foram desenvolvidas?

Foram feitas diversas campanhas ao longo do ano com particular enfoque
Nno nosso publico-alvo:

- Peregrinos
- Voluntarios
- Familias de acolhimento

No ultimo ano foi langada em média uma campanha de dois em dois me-
ses.

9. Foram criados produtos de merchandising? Quais foram os
produtos e como é que foram distribuidos?

Houve um grande namero de produtos de merchandising da marca, como
por exemplo: autocolantes, cadernos, tercos, dezenas, porta-chaves, pa-
gelas com a oragao oficial, t-shirts, camisolas, bonés, toalhas de praia, gar-
rafas de agua, sacos de pano, pulseiras, canetas. Estes produtos estiveram
disponiveis para venda nas lojas fisicas da JMJ, como na sede e no El Corte
Inglés e em lojas on-line. Estas lojas online estiveram disponiveis na Euro-
pa, em 27 paises, e na América em 5 paises.

10. Foram desenvolvidos produtos especificos para os voluntarios e
para os peregrinos utilizarem? Que produtos?



Foi criado um kit de peregrino e um kit de voluntario, — como € habitual
nas Jornadas Mundiais da Juventude — que foi dado a todos os voluntarios
e aos peregrinos inscritos, na semana do evento. Estes kits continham:
T-shirts, 1 chapéu, 1 garrafa, 1 terco e 1 mochila.

11. Como é que a equipa de organizagao avalia o sucesso da
comunicag¢ao?

A comunicagao daJornada foi desenvolvida progressivamente e com uma
forte logica de trabalho em equipa dentro do Comité Organizador Local e
com os Comités Organizadores Diocesanos, para chegarmos a todos em
Portugal e no mundo.

De referir também o apoio fundamental de todos 0s nossos parceiros na
organizac¢ao da Jornada, a Presidéncia da Republica, o Governo de Portu-
gal, CMLisboa, Loures, Oeiras e Cascais.

Gracas a capilaridade das nossas redes sociais foi possivel alavancar a
mensagem para que muitos peregrinos se entusiasmassem no caminho e
se juntassem a Jornada.

Chegamos a mais de 2 milhoes de seguidores nas nossas redes sociais, no
site a mais de 5 milhdes, e recebemos mais de 4.000 profissionais de co-
municac¢ao social do mundo inteiro na semana da Jornada. Durante toda a
semana o sentimento nas redes sociais e na comunicag¢ao social foi maio-
ritariamente positivo o que, numa organizacao desta dimensao ¢ muito
positivo.

Pela adesao e de acordo com estudos recentes, concluimos que o suces-
so da Jornada se deve a um forte trabalho em equipa do qual fez também

parte a comunicagao.

2.5.1.2. Entrevista a Beatriz Roque Antunes (criadora da
marca grafica da Jornada Mundial da Juventude Lisboa
2023)

Beatriz Roque Antunes estudou na University of the Arts London, depois
concluiu a licenciatura em Design de Comunicagao da Faculdade de Be-
las-Artes. Trabalhou em publicidade e comunicagao criativa na McCann
e, neste momento, € diretora criativa na ACNE, consultora criativa da De-
loitte.
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1. Pode explicar como foi o processo criativo de desenvolvimento da
marca grafica da JMJ Lisboa 2023 e em que é que se inspirou?

O objetivo era desenhar uma marca grafica com um carisma catdlico, que
transmitisse uma mensagem de esperanca e de alegria. Principalmente,
tinha de partir da passagem que inspira a Jornada Mundial da Juventude
Lisboa 2023, o relato da visitagao: «<Maria levantou-se e partiu apressada-
mente» (Lc 1, 39).

Este desafio foi diferente dos desafios do dia-a-dia porque partia da ora-
¢ao e tinha uma exigéncia espiritual, primeiro que tudo. Tive sempre isso
presente, mas relativamente a parte mais técnica comecei por analisar os
logos das edi¢Oes anteriores da JMJ. Além disto, também estudei marcas
de identidade nacional, imagens que transmitissem uma identidade na-
cional e espirito de equipa.

Comecei por desenhar a Cruz, que é o centro de tudo, desde o inicio que
sabia que queria desenhar uma cruz e que os outros elementos surgiriam
a partir dai. A partir da cruz desenhei um caminho e, sucessivamente,
partindo dos elementos graficos que ia desenhando surgiam formas de
incluir o que queria que estivesse presente.

2. Quais sao os principais elementos e significados incorporados no
logo?

A cruz, que é o elemento central desta marca grafica, é a cruz de Cristo,
simbolo do amor infinito de Deus. A cruz é atravessada por um caminho,
que é ilustrativo do caminho que Maria percorre para visitar a sua Prima
Isabel — passagem escolhida para esta JMJ — e que representa, a0 mesmo
tempo, o caminho que o Papa desafia os jovens a fazerem. Neste caminho
ha uma forma dinamica que é a evocagao do Espirito Santo. Ha ainda o
desenho do tergo, ou rosario, que invoca a caracteristica portuguesa da
peregrinacao e é, também, uma celebracao da ligacao dos portugueses a
Nossa Senhora de Fatima. Ao lado esta o desenho de Maria, que foi dese-
nhada de forma a ser um rosto jovem para que os jovens se identifiquem
mais e também porque na passagem biblica deste ano Maria ainda nao foi
mae, o que d4 a ideia da sua juvenilidade. As cores do logo sao as cores da
bandeira portuguesa.

3. Que papel é que a Beatriz teve na comunicag¢ao da JMJ apos a
criagao da marca grafica?

Durante um tempo fiz parte da equipa de design da dire¢ao de comunica-
¢ao da Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023, como voluntaria, onde
ajudava no desenvolvimento de pecas graficas no tempo livre que tinha.



2.5.1.3. Conclusoes Entrevistas

E possivel concluir que o departamento de comunicacio deu importancia
ao digital, ao alcance global, ao reconhecimento da JMJ e ao design. Isto
percebe-se pelos 7 subdepartamentos que a diretora desta direcao men-
cionou que estavam estruturados.

Foi dada importancia aos jovens, mas também se recorreu a ajuda de pro-
fissionais com mais experiéncia, tendo participagao destas duas realida-
des. A marca grafica foi desenhada por uma jovem designer, ganhando o
concurso, enquanto que a identidade visual da Jornada foi feita por uma
ageéncia, partindo da marca grafica. Este paragrafo responde ao primeiro
objetivo especifico definido, no primeiro capitulo da investigacao.

Algo a que se deu destaque foi ao pais, ao local do acontecimento da JMJ
e a religido, tanto na marca grafica, como no design das pecas de comu-
nicagao. Foi possivel juntar simbolismos representativos de Portugal, de
Lisboa e de Loures com simbolismos da religiao catdlica, no design, na co-
municagao desta Jornada. Nao deixando de dar importancia ao alcance
do publico-alvo, foi-se tendo em atengao a melhoria do design, nao per-
dendo a sua identidade.

A estratégia de comunicacgao foi pensada a longo prazo, tendo sempre a
preocupacao de que fosse uniformizada, tendo os objetivos sempre pre-
sentes, uma comunicagao permanente entre equipas e nunca deixando
de dar importancia ao alcance e a atencao a todos. Este Gltimo ponto era
feito, por exemplo, através da comunicag¢ao nos 5 idiomas oficiais e, pon-
tualmente, em algumas comunicagoes, em 20 idiomas.

Utilizou-se permanentemente, diariamente, as plataformas digitais, va-
rias redes sociais e, em campanhas e algumas comunicagoes, também se
utilizaram meios impressos e imprensa. As redes sociais foram o meio em
que se conseguiu um maior alcance.

Foram desenvolvidos conteudos assentes nos 5 pilares do fundamento
teologico. Foram feitas diversas campanhas ao longo dos anos de pre-
paracao, focadas no publico-alvo da Jornada, mas no ano da Jornada in-
vestiu-se mais nestas campanhas. Investiu-se também em produtos de
merchandising da marca e em produtos criados para os voluntarios e pe-
regrinos, como ¢ habitual em todas as Jornadas.

E possivel destacar um forte trabalho em equipa - do COL e dos CODs - e
um grande apoio, fundamental, dos parceiros desta Jornada. As redes so-
ciais foram de extrema importancia para o alcance internacional da Jor-
nada Mundial da Juventude de Lisboa. O balan¢o da organiza¢ao da JMJ,
através de estudos e das redes sociais, e pela adesao durante a semana do
evento, € muito positivo.
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Figura 14: Percentagem de
respostas por pais
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2.5.2. Inquérito por Questionario

De modo a obter uma recolha de dados mais completa e de forma mais
extensa, recorreu-se a aplicacao de um inquérito online. A realizacao des-
te inquérito por questionario, permite perceber a percecao e opiniao de
uma parte do publico-alvo, em relagao ao design e a comunicag¢ao da Jor-
nada, o que ajuda na resposta ao topico de investigacao e nas conclusodes
da mesma. O questionario é respondido de forma anénima e confidencial.

Este inquérito dirigiu-se a voluntarios, trabalhadores e peregrinos da Jor-
nada Mundial da Juventude Lisboa 2023. O método de difusao do mesmo
foi através do WhatsApp (grupos de voluntarios e trabalhadores da JMJ,
grupos de peregrinos da Jornada ou mensagem direta para estas pes-
soas) e do Instagram.

O questionario incluiu um paragrafo introdutério a explicar o contexto e
o proposito da sua realizagao. As perguntas foram escritas em portugués
(é o idioma desta JMJ) e em inglés, por ser dirigido a pessoas de todo o
mundo. Este questionario é constituido por 10 perguntas fechadas obri-
gatdrias e uma pergunta aberta opcional, de modo a poder ter uma con-
clusao mais detalhada por parte dos inquiridos. O questionario teve 279
respostas, sendo que na pergunta opcional apenas 137 destas 279 pessoas
responderam.

2.5.2.1 Analise

1. Pais

Com as respostas a esta pergunta é possivel analisar que foram obtidas
respostas de todos os continentes, apesar de alguns terem uma percen-
tagem muito baixa de participagdes neste questionario. O pais com mais
respostas € Portugal, seguido do Brasil, Polonia, Colombia, Franca e os
restantes com menos.
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2.Sexo

Analisa-se que a maioria das pessoas que participaram no questionario
foram pessoas do sexo feminino, com 64%. 36% das respostas foram de
pessoas do sexo masculino.

Figura 15: Grafico representativo
da percentagem de respostas de
cada sexo

oM
®F

3. Faixa Etaria

As faixas etarias com maior participagao no questionario foram entre os
18 e 0s 24 anos e entre os 25 e 0s 34, com uma diferenca de apenas 2,51%.
Com 14,34% foi a faixa dos 35 aos 44 anos, de seguida 45 anos ou mais e
por ultimo participaram jovens com menos de 18 anos.

40,00%

35,00%

3000%

25.00%

20.00%

15,00%

10.00% . s .

Figura 16: Grafico representativo

5.00% . da percentagem de respostas de
0,00% cada faixa etaria

Menosde18anos  18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45 anos ou mais

4. Como ficou a conhecer a Jornada Mundial da Juventude Lisboa
20237

A maior parte (38,35%) destes participantes ficou a conhecer a JMJ em
Lisboa no anuncio feito na Jornada do Panama, em 2019; 34,05% soube
através de amigos ou familiares; a percentagem que conheceu este facto
nas redes sociais foi 9,68%; a percentagem de pessoas que ficou a saber na
pardquia (catequese, missa) foi 5,38%; nos sites de noticias foi 5,02% que
ficou a conhecer; com menos percentagem, e por ordem decrescente, foi
através das revistas/jornais, da televisao, de campanhas de rua, da escola
ou daradio.

@ Amigos/Familiares @ Jornais/Revistas
@ Antincio naJMJ Panamé 2019 @ Radio
@ Paréquia @ rclevisio

Figura 17: Grafico representativo
Campanhas de Rua @ Redes Sociais da percentagem das formas como

conheceram a JMJ Lisboa 2023
® Escola @ Ssites de Noticias J b
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Figura 18: Grafico representativo
da percentagem de pessoas que
conhece a marca grafica da JMJ
Lisboa 2023

Figura 19: Grafico representativo
da percentagem de respostas
relativas ao conhecimento sobre os
elementos graficos da JMJ Lisboa
2023

Figura 20: Grafico representativo
da percentagem de respostas
relativas ao conhecimento sobre as
cores da JMJ Lisboa 2023
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5. Esta familiarizado com a marca grafica da JMJ Lisboa 2023?

91, 04% responderam que sim e 8,96% selecionaram nao.

® Nao
® Sim

6. Conhece algum destes elementos graficos da Jornada Mundial da

Juventude Lisboa 2023?

Apenas 0,83% das respostas foram negativas.

@® Cores

@ Marca Gréfica

@ Fontes de Texto
Simbolos ou fcones

® Nao

7. Quais destas cores associa a Jornada Mundial da Juventude Lisboa

20237

A maioria das respostas foi “verde”, enquanto que apenas 0,56% das pes-

soas respondeu “nenhuma”.

g

Y

® Amarelo @ Verde

@® Encarnado Cor de laranja
® Azul @® Nenhuma

@ Branco

8. Acha que o design de comunicag¢ao da Jornada Mundial da
Juventude Lisboa 2023 é eficaz na transmissao de informacoes sobre

o0 evento?

A maioria (78,85%) deu uma resposta positiva, 12,9% nao soube responder

e 8,24% selecionou “nao”.



9. Considera que o design da JMJ Lisboa 2023 contribui para o seu

® Sim
® Nao
@ Nio sei

interesse ou participac¢ao no evento?

73,48% considera que sim, enquanto que 26,52% considera que nao.

10. Numa escala de 1 a 10, quao importante considera o design das pecas
de comunicagao para o sucesso da Jornada Mundial da Juventude?

wbm@\loc©5

no

—

0,00%

11. De que forma o design de comunicagao influencia a sua percegao e
compreensao da Jornada Mundial da Juventude?

5,00%

10,00%

15,00%

® Sim
® Nio

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

Figura 21: Grafico representativo
da percentagem de respostas
relativas a opiniao da comunicagao
daJMJ Lisboa 2023

Figura 22: Grafico representativo
das respostas sobre a consideragao
da contribuig¢ao do design da JMJ
Lisboa 2023 para o interesse em
participar

Figura 23: Grafico representativo
das respostas do grau de
importancia do design para o
sucesso da JMJ Lisboa 2023
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Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua perce¢ao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

17 Resposta no idioma original:
Having a real identity through
communication is such an
important thing as long as it is
mentioned and relayed ok the social
media’s

Apesar de achar que o interesse em ir/participar provém mais de uma
questao de religiao, tenho achado que o design de comunicagao tem
influenciado muito para que se fale mais do assunto.

As imagens estao muito apelativas e vemo-las em varios momentos do dia,
portanto acabamos por pensar e discutir as Jornadas com varias pessoas
- mesmo as mais desinteressadas.

Um maior profissionalismo no design faz-me perceber a grande marca
que é a JMJ. Também os tragos modernos tornam a comunicagao mais
jovial.

E possivel sentir que ¢ um evento de grande dimensao e que vai ser em
Portugal.

A comunicacao transmite a ideia de que as JMJ sao um evento religioso e
internacional. O logo deste ano revela o pais em que vai acontecer pelas
cores

Coesao e cores chamativas. Simbolos inovadores e diferentes
Torna apelativo!

Através da Cruz, e da imagem

E o primeiro impacto e convite a participar.

Mostra o significado da JMJ numa tinica imagem/simbolo.

No design consigo ver quem € o publico-alvo, a mensagem que se quer
passar. No caso das jornadas o design e as cores ajudam na comunicagao
de um evento jovem e com vida

Chama a atengao fica na memoria e nao deixa indiferente

Nao sei

Mostra ser um evento jovem e moderno, com qualidade e profissionalismo

Se tiver um design apelativo chama a minha atenc¢ao. Se o texto estiver
percetivel e de rapida leitura, apenas com o essencial, capta mais a
atencao e é mais facil de memorizar

Ter uma identidade real através da comunicagao € uma coisa tao
importante, desde que seja bem mencionada e transmitida nas redes
sociais"”



Influencia pois percebo com o que € que esta relacionado e qual a
tematica geral.

Tabela 8: Tabela representativa
Na ética de quem foi acompanhando o trabalho da JMJ Lisboa 2023, das respostas a "De que forma o
design de comunicacao influencia
o design de comunicagao influencia a compreensao daquela que € a a sua percecio e compreensio da
realidade deste evento, porque um design com um determinado conjunto Jornada Mundial da Juventude?”
de cores - como aconteceu - pode dar aso a que se tirem ilagoes sobre
aidentidade ou valores da marca (que podem ou nao corresponder a

verdade).

Como sera abordado o tema, como se relaciona com o pais e como passa a
mensagem

Comunica o que é, a quem se dirige e qual o objetivo * 18 Resposta no idioma original:
comunica qué es, a quien va
dirigido y cual es su finalidad

Auxilia na visao de um evento destinado para jovens, e aberto a toda a
sociedade. Ha espagos para todos em uma JMJ, e as diferentes midias e
publicos sao comunicadas de diferentes formas e linguagem visual, o que
€ muito bom para a experiéncia da JMJ.

Identifica, da sentido de pertencga, inclui.

Acredito que é a marca do evento e aquilo que deixa nas pessoas que irao
participar. Daqui alguns anos as pessoas vao lembrar da logo, porque ela
ficou na memoria de cada participante da JMJ.

Em nada!
Para uma melhor compreensao e clareza do tema das JMJ

Ajuda-o aidentificar-se com o evento - N
19 Resposta no idioma original: It

helps you connect with the event
O design de comunicacao €, maioritariamente, 0 impacto mais visual que
as pessoas tém de grandes eventos, como € o caso da JMJ; por esta razao
fica-se logo com uma primeira impressao do evento através das pecas de
comunicacdo. E também através dos materiais de comunicacio que se
transmite as informagdes em massa, logo € necessario o design ser claro,
atrativo e perceptivel.

Costumamos dizer que “uma imagem vale mais do que mil
palavras”. Sendo a JMJ um acontecimento universal uma imagem é
o que verdadeiramente tem uma leitura universal e nao depende da
interpretacao associada a cada idioma.



A imagem € importante porque o seu logotipo faz-nos, sem davida,
reconhecer a mensagem de Maria.

Tabela 8: Tabela representativa

das respostas a “De que forma o

design de comunicacao influencia Acruz B de Maria.

a sua percecao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?” . ,
Penso que € o rosto deste grande encontro de fé, portanto tudo o que

vemos depende sobretudo do design *°

20 Resposta no idioma original: . 2 o1
I think it is the face of all this big Ficar a saber onde e quando € o evento

faith meet, so all that mainly we see
depend of design

Penso que as cores ajudam na localizagao e consciencializagao a nivel

nacional de que se trata de um evento que toca todo o pafis.
21 Resposta no idioma original:
Getting to know where and when is
the event O Design ¢ extremamente importante para a comunicagao da marca e do

evento

Mostrando a alegria e a juventude.
Reforcga que € com Maria que se faz o caminho
Decide se me identifico ou nao com o evento

E facilmente perceptivel que se trata de um evento de carater religioso,
devido ao terco, a cruz e a freira. Transmite a mensagem claramente.

O design de comunicacao influencia sem duvida adesao de diversos
publicos, devido a sua modernidade, simplicidade e identidade visual.

Cria interesse, trasmite o profissionalismo da organizagao do evento. **
22 Resposta no idioma original:

Creates interest, conveys
professionalism of the event ) .
organization. De todos 0os modos visuais

Nao influencia

Um design de comunicagao eficaz e iinico permite criar um apelo a

o o participagao nas Jornadas singular
23 Resposta no idioma original:

Very little
Muito pouco **

24 Resposta no idioma original:

The warm colors make it joyful and e A ,
dynamic and makes me eager to As cores quentes tornam-no alegre e dinamico e da-me vontade de

participate. participar. 2



As cores, 0 logétipo, os simbolos, etc., ajudam-me a compreender que se
trata de um encontro de jovens de todo o mundo em Portugal, organizado
pela lgreja.®

Cria um sentido de identidade para um evento especifico. Pessoalmente,
ajudou-me a compreender a cultura de Portugal.*®

Para aqueles que nao participaram em anteriores JMJ, ajuda a despertar
0 seu interesse, especialmente quando consideram alguns dos simbolos
relacionaveis, como as contas do rosario e também alguns dos santos.
Para os que ja participaram em JMJ anteriores e querem participar, ajuda
aindicar quais sao os sites oficiais, uma vez que o template é consistente.””

Ajuda-me a reconhecer o conteido da JMJ entre outras publicagdes em
internet e nas redes sociais. Com sua forma tinica ajuda-me perceber

a criatividade do seu disenhador e o tipo de gosto de estética da JMJ. O
influencia que com este design posso famializar-me mais com a JMJ.

D&-lhe uma representacao através de uma imagem da intencgao deste
encontro e do que os participantes tentarao viver durante as Jornadas. “*

Tem impacto no meu ponto de vista sobre as JMJ; incita-me a estar bem
preparado/a espiritual e fisicamente *°

Otimo *°

D& uma ideia do tema do evento. !

Para que possamos compreender facilmente a mensagem que precisamos
de saber, o design de comunicag¢ao é muito importante.®

Uma peregrinagao *

Exprime a “nota” que o pais anfitriao quer dar ao evento. Também

€ importante porque exprime a forma como o comité organizador
perceciona o seu publico-alvo, as necessidades e o estilo de comunicacao.
Por exemplo, se for demasiado “fixe”, mostra que os organizadores tém
uma ideia redutora do que atrai os jovens.**

Pessoalmente, o design € importante para os jovens que levo. Para mim
nao é tanto, porque vou na mesma. Mas para os jovens, eles precisam
de um aspeto profissional que os ajude a sentir que vale a pena o
investimento. *

Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua percegao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

25 Resposta no idioma original: The
colors, logo, symbols, etc, helps me
understand that it’s a meeting of
young people all over the world in
Portugal, organized by the Church.

26 Resposta no dioma original:

It creates sense of identity for a
specific event. Personally, it helped
me understand the culture of
Portugal.

27 Resposta no idioma original:
For those who have not been to
previous WYDs, it helps to pique
their interest about it, especially
when they find some of the symbols
relatable like the rosary beads and
also some of the saints. For those
who have been to previous WYDs
and want to join, it helps point
which sites are the official ones as
the template is consistent.

28 Resposta no idioma original: It
gives you a representation through
image of what the intention is

of this gathering and what the
participants will be trying to live
during the Days.

29 Resposta no idioma original: It
impacts my POV on WYD; ignites
to be well prepared spiritually and
physically

30 Resposta no idioma original:
Great

31 Resposta no idioma original: It
provides an insight on the theme of
the event.

32 Resposta no idioma original:

For us to easily understand the
message that needed for us to know,
communication design is highly
important.

33 Resposta no idioma original: A
pilgrimage

~
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34 Resposta no idioma original: It
expresses the “note” that the host
country wants to give to the event.
It is also important as it expresses
how the organising committee
perceive their target audience, their
needs and communication style.
e.g. if thisis too “cool” it shows the
organisers have a reductive idea of
what appeals to young people.

35 Resposta no idioma original: Me
personally, the design is important
for the youth I bring. It is not so
much for me because [ will go
anyway. But for the youth they need
a professional look to help them feel
like they are worth the investment.

36 Resposta no idioma original: By
the message about Mother Mary,
the Rosary and the Cross we are
connected to God stuff

Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacgao influencia
a sua percegao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

37 Resposta no idioma original: In
transmitting this message to the
world in a way that we are always
united with the love of God, he
shows how much he lives day by
day, motivating us to serve all young
people

Design de comunicagao tem que ver com toda a parte grafica

(visual) assim sendo, se hoje tenho presente na cabega e reconheco
imediatamente o logotipo das JMJ, antincios, ilustragdes, etc, € gragas ao
design comunicagao, cujo cerne da questao se prende precisamente com
o tornar imediato o impacto e a memoria das mensagens e imagens que
tentam passar.

E a maneira de chegar a informag¢ao com maior relevancia mais depressa,
com destaque.

E o que transmite o que a jornada da juventude € e onde vai ser e iSso.

Se nao estivesse informada de que o logotipo era pras jornadas nao
saberia dizer que era para este fim no entanto transmite bem a imagem
de Nossa Senhora e do Terco. E dos logos das JMJ mais bem feitos e
explicitos, no entanto muito simples, que ja houve na minha opiniao.

Me influencia a identificar do que se trata, quem participa, o que acontece,
0 que querem proporcionar.

Sintetiza o que ouvi relatar sobre a JMJ

Através da mensagem sobre a Mae Maria, o Rosario e a Cruz, estamos
ligados as coisas de Deus “°

De todos os modos visuais

Sendo um design colorido e chamativo remete para um evento alegre, de
encontro. A Nossa Senhora, o terco, a cruz, etc. indicam que € um evento
religioso.

Euja estou familiarizado com o evento, portanto o design de comunicagao
nao tem muito impacto na minha percepc¢ao. Talvez tenha muito mais
impacto em jovens que nao conhegam o evento

Pouco. Acredito que, por ser um evento ligado a crengas religiosas,

o design de comunicacao tenha pouco peso na perspectiva sobre o
mesmo, Visto ser um tépico que costuma agregar opinioes, sentimentos
e principios sélidos em cada pessoa de forma individual e prévia ao
acontecimento.

Ao transmitir esta mensagem ao mundo de forma a estarmos sempre
unidos ao amor de Deus, ele mostra o quanto vive no dia a dia, motivando-
nos a servir todos os jovens



Cativar a atencao dos jovens

Para mim € importante o que as cores das imagens transmitem e as cores
fortes nao me transmitem paz “**

Me estimula a querer participar da JMJ Lisboa 2023.

Nao vou viajar para a JMJ 23, para mim sera importante para reconhecer
rapida e facilmente as comunicacoes sobre ela enquanto navego nas
redes sociais. %

E 0 modo como as Jornadas me entram pelos olhos dentro!

Um bom design e uma boa comunicacao devem ser sempre divulgados e
penso que a equipa da JMJ esta a fazer um bom trabalho, tendo em conta
as necessidades dos actuais consumidores de redes sociais *°

De todos os modos
Deixa explicito o pais que acontecera a edicao da JMJ

A Cruz e Maria nos leva a refletir

Explicando o real motivo dessa peregrinagao, ¢ um encontro vocacional,
com o Papa! Nao apenas um passeio

Positiva
Para mim, influenciou de forma positiva! *'

Do todas as formas

Nao influencia
Nenhuma

Animacao e Significado

As mensagens a interacao na internet, na pagina do insta nos chamados
da status e etc

Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacgao influencia
a sua perceg¢ao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

38 Resposta no idioma original: For
me it is important what the colors
or the images transmit and the
strong colors do not transmit me
peace

39 Resposta no idioma original: I
won't travel to WYD 23, for me will
be importante to recognize fast and
easy comunications about it while
navigating social media.

40 Resposta no idioma original: A
good design and communication
should always be publicized and |
think de WYD team is doing a good
job, considering the necessities of
today’s consumers of social media

41 Resposta no idioma original: For
me influenced in a positive way!



Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua perce¢ao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

42 Resposta no idioma original: It

helps me to understand the haste of

Mary and encourages me to go to
Lisbon with the same haste :)

4.3 Resposta no idioma original: It
is quite important for design to be
in line with the WYD idea; it then
brings visual associations and
builds the identity of the event.

44 Resposta no idioma original: It
doesn't.
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Para despertar o interesse em conhecer o que representa a Jornada,
através de uma identidade visual que desperta este interesse.

Objetiva, representativa, direta

Acho que também € importante para as pessoas que nao podem vir
estarem a par da JMJ, e sentirem-se por dentro do evento.

Contexto geral: o design tem um papel significante para através da
sensibilidade de arte convidar os jovens - crentes e nao crentes - a

JMJ. A qualidade do design da JMJ é muito importante para mostrar

no oceano digital que os que preparam a Jornada estao muito atentos

as necessidades de todos os que utilizam estes meios da comunicagao.
Contexto individual: Minha vontade de participar na Jornada nao depende
do design mas sou sempre muito contente quando vejo as graficas novas,
os disenhos novos que presentam o caracter da Jornada, a dinamica dos
jovens com muito bom gosto artistico e com muita criatividade. Apesar de
utlizar pouco as social media, isto sempre chama a minha atencao porque
¢ belo.

Ajuda -me a compreender a pressa de Maria e encoraja-me a ir a Lisboa
com a mesma pressa **

Se eu nao tivesse nenhuma experiéncia com JMJ, o design de
comunicacgao me faria entender que € um evento onde varias culturas se
encontram, ¢ um evento Cristao e mariano.

Na comunicag¢ao da JMJ é clara a ligagao a igreja e a Portugal pelo simbolo
desenvolvido e as cores utilizadas

A unidade

Nao conheco a identidade visual do evento, mas pouco influenciaria em
termos de interesse, talvez compreensao seja mais relevante

E muito importante que o design esteja em sintonia com a ideia das JMJ;
desta forma, cria associagoes visuais e constrdéi a identidade do evento. *°

Um design de qualidade sugere um produto de qualidade

Nao influencia.**

Capta a atengao; reflete a organizacao do evento; demonstra
caracteristicas de jovialidade; criatividade envolvida



Os simbolos

Sempre que vejo alguém vestido com a marca grafica da JMJ de Lisboa, ou
quando vejo esta marca grafica algures, lembro-me da JMJ de Lisboa.*”

Sinto que pode ajudar os peregrinos a sentirem-se mais bem acolhidos

Chamou a minha atengao pelo seu design *°

As cores e logo chamam logo a nossa atengao, sabemos sé por eles do que
se trata.

Nao sei ¥’

Apelativo, e muito informativo. O lema é: Maria Levantou-se
Apressadamente...

Evento religioso centrado na oragao com foco em Maria **

E apelativo e intrigante *°

Através desta comunicagao tenho esta vontade de conhecer Lisboa e
viver esta actividade da JMJ com outros jovens do mundo.

Bastante

Pode torna-la mais atractiva nao so para os membros da Igreja, mas
também para aqueles que nao se consideram membros da Igreja. Além
disso, a forma como toda a informacgao sobre a JMJ é partilhada sera
sempre importante para uma boa compreensao da JMJ, tendo em conta
que se trata de um evento tao grande, importante e internacional que
envolve muita atengao e cuidado. *°

De forma quase decisiva, uma vez que a ferramenta mais rapida ¢ a digital
e a de mais facil acesso. *

Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua percecao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

45 Resposta no idioma original:
Everytime when | see someone who
is wearing a dress with the WYD
Lisbonne logo, or when I see this
logo somewhere,it reminds me of
the WYD Lisbonne.

46 Resposta no idioma original: Il
retient mon attention sur la JMJ de
part sa conception

47 Resposta no idioma original: Je
ne sais pas

48 Resposta no idioma original:
Eévénement religieux centré sur la
priere ayant un point focal Marie

49 Resposta no idioma original: It's
appealing and intriguing

50 Resposta no idioma original:
Puede hacerla mas atractiva no
solo para miembros de la Iglesia,
sino también para quien no se
considera miembro de ella. Ademas
que siempre sera importante la
manera como se comparta toda la
informacion relativa a la JMJ para
un buen entendimiento de la misma,
teniendo en cuenta que es un
evento tan grande, tan importante
e internacional que involucra cosas
de mucha atencion o cuidado.

51 Resposta no idioma original: De
forma casi que decisiva, ya que la
herramienta mas rapida es la digital
y es lamas facil de acceder

79



Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua percecao e compreensao da
Jornada Mundial da Juventude?”

52 Resposta no idioma original:
Permite que se le de relevancia

al evento, la manera como se
comunica ayuda al propdsito
universal de ser Iglesia para los
Jovenes, es el canal, el puente de
informacion, motivacion y ganas
no solo de participar, si no también
hasta de orar por el mismo, por

eso creo que debe enfocar su
comunicacién mas que el tipo ven
vive la JMJ, a mostrar testimonios
de fe de jovenes catolicos, a brindar
piezas publicitarias que me hable
de mi doctrina, de mi verdad,

que se haga mas instrumento de
evangelizacion que solo promocion
dellugar y que es divertido.

53 Resposta no idioma original:
Internet (Reseau sociaux)

54 Resposta no idioma original:
It helps but I think it usually is too
close to the events. I like to plan
ahead.
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Permite que se dé relevancia ao evento, a forma como comunica

ajuda ao propdsito universal de ser Igreja para a Juventude, € o canal,

a ponte de informagao, motivagao e desejo nao so de participar, mas
também de rezar pelo mesmo, por isso acho que deveria focar a sua
comunicagao mais do tipo de vir viver a JMJ, mostrar testemunhos de
fé de jovens catdlicos, disponibilizar pegas publicitarias que me falem
da minha doutrina, da minha verdade, que seja mais um instrumento de
evangelizagao do que apenas promover o local e de ser divertido.**

Internet (redes sociais) **
Positivamente
Nao influencia.

Na clareza das mensagens dos locais dos eventos. Na passagem de
informagao

Clarifica e embeleza o evento, e entusiasma

Comunica o todo do evento, sua mensagem e objetivo

A imagem bem conseguida além de informativa tras reconhecimento
imediato e facilita a percepg¢ao da informacao. E ja diz o ditado uma boa
imagem vale mais que mil palavras.

Olema

Ajuda a expressar o publico-alvo do evento, a universalidade e, acima de
tudo, a identidade do evento.

Ajuda, mas penso que normalmente ¢ demasiado proximo dos
acontecimentos. Gosto de planear com antecedéncia. **

Ajuda-me a compreender melhor o evento e a criar maior identificagao
COm 0 mesmo

Toda

Quanto mais apelativo for o design de comunicagao, melhor. Atendendo
que é um evento pensado para os jovens € importante que seja chamativo
e, a0 mesmo tempo, esclarecedor de modo a garantir a maior adesao
possivel. Desta forma, creio que € importante que o design se adeque a
populagao-alvo e as carateristicas desta.



Influencia a vontade de pesquisar e aprofundar mais os eventos a ocorrer
no ambito da Jornada.

Nao gera interesse

Permite conectar-me com o mundo °°

Nenhuma

Alot ®°

Tem um ar jovem, simpatico, cristao, moderno...

Internet

Através da chamada de aten¢ao, se houver um design coeso transmite
uma maior organizacao e credibilidade as campanhas

De forma positiva porque € alegre, radiante

Incorpora a mensagem do tema, transmite alegria e um conteudo jovem

Permite nos ter uma imagem grafica da JMJ que quer queiramos ou nao
vai ficar associado a nossa ideia da JMJ.

Permite captar de forma rapida informacao importante

Os simbolos revelam o tema e proposito da JMJ Lisboa 2023

Tabela 8: Tabela representativa
das respostas a “De que forma o
design de comunicacao influencia
a sua perce¢ao e compreensao da

Jornada Mundial da Juventude?”

55 Resposta no idioma original:
Let me connect with the world

56 Resposta no idioma original:
Muito

57 Resposta no idioma original:
En forma positiva porq es alegre,
radiante
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2.5.2.2. Conclusoes Inquérito por Questionario

Apo6s uma andlise das respostas as questoes do questionario, é possivel
concluir que houve respostas de pessoas pertencentes a 25 paises dife-
rentes, de todos os continentes. Os 3 paises com mais participantes neste
questionario foram Portugal, Brasil e Polonia. A maioria foram pessoas do
sexo feminino; a faixa etaria com mais participagdes neste questionario
foi dos 18 aos 24 anos e, logo a seguir, dos 25 aos 34. Com menos partici-
pantes no questionario foi a faixa etaria menor de 18 anos.

A pergunta “Como ficou a conhecer a Jornada Mundial da Juventude
Lisboa 20237?”, as opgOes com mais percentagem de sele¢ao foram “Anun-
cio na JMJ Panama 2019” e “Através de amigos/familiares”. As restantes
respostas foram variadas, cada op¢ao teve uma percentagem baixa de se-
lecao, sendo que de todas a que teve uma percentagem maior, com alguma
diferenca, foi Redes Sociais; a que teve menos foi a op¢ao da Radio.

A grande maioria esta familiarizada com a marca grafica da JMJ e com al-
guns elementos graficos da jornada. Apenas 0,83% nao conhece nenhum
elemento grafico. Na escolha de cores que os inquiridos associam aJMJ, as
que foram mais selecionadas, com uma grande diferenca positiva em re-
lacao as outras opgoes, foram as 3 cores oficiais, que fazem parte da mar-
ca grafica. Apenas 0,56% nao conseguiu identificar nenhuma cor.

78,85% e 73,48% consideram que o design de comunicac¢ao da jornada é
eficaz na transmissao de informagoes e que contribui para o interesse na
participacao naJMJ, respetivamente. Uma percentagem de 12,9% nao sou-
be responder a questao sobre a eficacia do design.

A questdo que pedia para avaliar, de 1 a 10, quéo importante consideram o
design das pecas de comunicagao para o sucesso da JMJ, as opgoes com
mais respostas foram entre o 7 e 0 10, sendo que a que teve uma maior se-
lecao foi 0 10. A opgao que teve menos adesao foi 2.

A dltima pergunta houve 137 respostas, entre as quais muito poucas di-
ziam que o design nao influencia em nada a percec¢ao do evento, ou que
nao sabem responder. Por outro lado, a grande maioria elogia o design da
Jornada Mundial da Juventude Lisboa 2023, dizendo que é muito perce-
tivel, apelativo, elogiando as cores, a marca grafica, os simbolos. Muitos
mencionam que transmite a cultura de Portugal, que é impactante, memo-
ravel, jovem e moderno.

E possivel concluir que existe uma maioria de pessoas que conhece aiden-
tidade visual desta JMJ, que segue as redes sociais, que considera o design
de identidade digital essencial para o reconhecimento deste evento e, al-
guns, até consideram muito importante para o seu sucesso.



2.6. Conclusoes Casos de Estudo

O acesso aos relatérios destas 5 Jornadas permitiu um grande conheci-
mento de factos importantes para esta investigacao.

Relativamente as marcas graficas pode-se concluir que todas tém pre-
sente uma cruz, principal simbolo do cristianismo, que representa Cris-
to; as cores da bandeira do pais sede estao também sempre incluidas nas
marcas graficas. Algo que nunca deixa de estar presente nestas marcas
graficas sao as iniciais ‘JMJ’, o nome da cidade que recebe a Jornada e o
ano em que se realiza. Um simbolo muito comum nestas marcas graficas,
ou, se nao na marca grafica, nas artes graficas das jornadas, é o coragao,
representando o amor de Maria. Os jovens sao, na maioria das situacgoes,
representados de alguma forma nestas marcas graficas, sendo que é um
evento direcionado e preparado maioritariamente por e para os jovens.
Ha, também, sempre algum simbolismo de Maria ou Cristo, seja direta ou
indiretamente. Verifica-se que o design parte sempre do lema da Jornada
em questao e que este lema se define a partir de uma passagem biblica.

Todas estas Jornadas analisadas investiram em plataformas digitais, sen-
do aquelas que se verificam comuns entre as 5 o website, 0 Facebook, o You-
Tube e o Twitter. Regista-se em todos estes anos, um grande alcance no di-
gital, que varia muito entre as varias plataformas utilizadas, dependendo
daJornada.

Algo que se pode verificar que tém em atengao sao as tradugoes. Em todas
estas JMJ ha varios idiomas oficiais ou seja, varios idiomas em que fazem
a comunicagao. O nimero mais baixo de idiomas oficiais entre estas Jor-
nadas foi 5, 0 que representa uma preocupacgao na inclusao e no alcance.

Relativamente as inscri¢des e nimero de participantes, varia em cada
Jornada, apesar de nas ultimas 3 (Cracdvia, Panama e Lisboa) o niimero
de inscrigdes nao ter tido uma diferencga significativa: estiveram entre os
350 mil e os 375 mil inscritos. Regista-se sempre um numero de partici-
pantes muito maior do que o nimero de inscritos.
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2.7. Sintese do Capitulo

A andlise dos relatorios das JMJ, a pesquisa sobre as marcas graficas, a
realizacao das duas entrevistas e o inquérito por questionario permiti-
ram o alcance dos objetivos especificos.

Em alguns casos de estudo nao foi possivel corresponder a estes obje-
tivos na totalidade, mas em parte. O objetivo de compreender como foi
desenvolvido o design de comunicagao das Jornadas Mundiais da Juven-
tude (JMJ Madrid 2011 até a JMJ Lisboa 2023), foi possivel perceber por
completo na JMJ de Lisboa. Nas restantes foi possivel saber em relagao a
marca grafica.

O segundo objetivo especifico é: identificar e compreender o tipo de ele-
mentos graficos definidos para os sistemas de identificagao e quais sao
utilizados nas Jornadas Mundiais da Juventude. Identificar e compreen-
der o tipo de elementos graficos utilizados nas Jornadas Mundiais da Ju-
ventude foi totalmente feito neste capitulo de Estudo de Casos.

Compreender como sao definidas as estratégias de comunicagao da Jor-
nada Mundial da Juventude e como se desenvolvem - este objetivo alcan-
¢ou-se mais aprofundadamente na Jornada de Lisboa. Nas outras Jorna-
das foi possivel saber sobre os meios digitais e os principais conteudos.

Sobre o objetivo de entender como é que o design de identidade digital
contribui para o desenvolvimento desta marca internacional, foi possivel
perceber o alance nas redes sociais de quatro das cinco JMJ e o alcance no
site, também de quatro das cinco JMJ analisadas. Sobre o design de identi-
dade daJMJ Lisboa 2023 foi possivel obter um conhecimento mais alarga-
do através do inquérito por questionario, feito a peregrinos e voluntarios
da Jornada Mundial da Juventude de Lisboa.
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Conclusoes

A presente investigacao incluiu uma pesquisa abrangente e aprofundada
para obter um conhecimento sélido sobre diversos temas que se conside-
raram pertinentes para o tema deste documento.

Estes temas estudados no Estado da Arte foram: Design de Identidade
Visual, Design de Identidade Visual na Religiao, Comunica¢cao de Marca,
Plataformas Digitais e Enquadramento da Jornada Mundial da Juventude.
A pesquisa destes temas ajudou na realizacao de uma investigagcao com-
pleta e bem direcionada.

Foi utilizada uma metodologia mista, na qual se recorreu a analise de casos
de estudo, a realizagao de duas entrevistas e um inquérito por questiona-
rio, online. Os casos de estudo selecionados foram as Jornadas Mundiais
da Juventude que se realizaram desde 2011 até este ano de 2023 (Madrid,
Rio, Cracdvia, Panama, Lisboa). As entrevistas e o inquérito foram feitos
no ambito da JMJ Lisboa 2023.

A pesquisa do Estado da Arte e a metodologia utilizada ajudaram a atingir
os objetivos definidos para esta investigacao. O objetivo geral era perce-
ber se o Design de Identidade Digital contribui para o alcance global de
uma marca. Este objetivo foi alcangado através da andlise dos relatdrios
das Jornadas selecionadas, da entrevista a Ana Alves e do inquérito que
se direcionou a voluntarios e peregrinos da JMJ de Lisboa. Conclui-se
que o Design de Identidade Digital contribui para o alcance global de uma
marca, pelas respostas ao questiondrio e pelos nimeros apresentados na
analise dos relatdrios e na entrevista. Estes nimeros indicam que o alcan-
ce nas redes sociais, nas publicagOes dos cartazes nestas mesmas redes e
nos sites oficiais das jornadas sao sempre milhoes.

Um objetivo especifico é compreender como foi desenvolvido o design de
comunicagio das Jornadas Mundiais da Juventude (JMJ Madrid 2011 até a
JMJ Lisboa 2023). Sobre as cinco Jornadas sabemos como foi desenvolvi-
da a marca grafica. No capitulo do Estado da Arte, na parte do Enquadra-
mento da Jornada Mundial da Juventude é explicado que a marca grafica
de cada JMJ é escolhida através de um concurso langado pelo COL, que
analisa todas e escolhe o vencedor. Mais a frente, no capitulo de Estudo
de Casos explica-se o desenvolvimento destas marcas graficas. Apenas
sobre a JMJ de Lisboa é que foi possivel saber, nas entrevistas realizadas,
que aidentidade visual desta JMJ foi desenvolvida por uma agéncia, a par-
tir da marca grafica criada pela Beatriz Roque. Também se ficou a conhe-
cer o facto de haver, na equipa de design da dire¢cao de comunicagao do
COL, designers a trabalhar presencialmente na sede e alguns voluntarios
em regime remoto.

Identificar e compreender o tipo de elementos graficos definidos para os
sistemas de identificacao e quais sao utilizados nas Jornadas Mundiais da



Juventude, foi outro objetivo. Este objetivo atingiu-se em dois capitulos. A
primeira parte deste objetivo foi feita no Estado da Arte, no subcapitulo
do Design de Identidade Visual na Religiao, onde se ganhou conhecimento
sobre simbologia no geral e nas duas maiores religioes do mundo, sendo
a maior o cristianismo. Foi possivel perceber os simbolos utilizados nas
Jornadas Mundiais da Juventude analisando as marcas graficas de cada e
as respostas as entrevistas realizadas. Obteve-se um conhecimento mais
aprofundado e detalhado sobre os elementos graficos utilizados. Conse-
guiu-se igualmente identificar elementos graficos comuns entre as Jor-
nadas. E exemplo a cruz, o coragao e o facto de haver algum elemento que
simbolize a juventude.

Um terceiro objetivo foi compreender como sao definidas as estratégias
de comunicagao da Jornada Mundial da Juventude e como se desenvol-
vem. Os relatdrios revelaram que se utiliza sempre plataformas digitais,
pelo menos, e que as comuns as cinco, as que todas utilizaram, foram o
Facebook, o Twitter, o YouTube e a criacdo de um website oficial. E possivel
entender que se aposta sempre na selecao de um minimo de 5 idiomas
oficiais, com os quais se faz sempre a comunicagao, nao sendo necessa-
riamente os mesmos em todas as jornadas, e ainda, que em comunicagoes
pontuais se utilizam mais idiomas, além dos oficias. Na entrevista, a dire-
tora da comunicagao da JMJ de Lisboa explicou a estratégia mais detalha-
damente. Foi desenvolvida com um horizonte temporal de 3 anos, tendo
sido reforgada no ano anterior a Jornada. Os principais objetivos foram
divulgar a mensagem do acontecimento da Jornada como algo para todo
o mundo, como um momento que celebra a paz, o amor e a fraternidade e
nao apenas para catdlicos, mas para todos.

Entender como ¢ que o design de identidade digital contribui para o de-
senvolvimento desta marca internacional, dltimo objetivo. Obteve-se co-
nhecimento do alcance das redes sociais e dos websites das Jornadas, que
foi sempre de milhdes. Percebe-se que o design de identidade digital que é
desenvolvido e utilizado nas plataformas digitais chega a milhdes de pes-
soas, o que significa que através disso a marca desenvolve-se cada vez
mais. O questionario foi realizado a volta deste tema, e o que se concluiu
foi que uma maioria de pessoas conhece a identidade visual desta JMJ,
segue as redes sociais, considera o design de identidade digital essencial
para o reconhecimento da JMJ. A pergunta “Numa escala de 1 a 10, quao
importante considera o design das pecas de comunicagao para o sucesso
da Jornada Mundial da Juventude?”, a op¢ao com mais selec¢oes foi ‘10’; a
maior percentagem de respostas concentrou-se entre o ‘7’ e o ‘10’. Reti-
ra-se destas respostas que a maioria considera o design de comunicagao
importante para o sucesso da marca.

Conclui-se, entao, que a hipdtese apresentada no terceiro capitulo, que foi
a seguinte, “O Design de Identidade Digital tem relevancia no reconheci-
mento da Jornada Mundial da Juventude”, como resposta ao topico de in-
vestigacao, considera-se correta.
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Limitagoes

O questiondrio realizado nao é representativo da populacao mundial
participante na JMJ de Lisboa. O nimero de respostas que se conseguiu
obter, nao apresenta uma quantidade suficientemente alargada para ser
representativo, o que foi identificado como uma limitagao.

Uma outra limitacao identificada foi o nimero de entrevistas realizadas.
Teria sido mais vantajoso entrevistar as pessoas responsaveis por cada
subdepartamento da Comunicacgao. Na falta dessa oportunidade optou-
-se por entrevistar as duas pessoas que se considerou serem mais essen-
ciais e que dariam uma visao mais abrangente dos temas necessarios.



Recomendacgoes

Para futuras linhas de investigacao recomenda-se o estudo da percecao
que as pessoas tém em relacao a JMJ e o estudo da diferenca da importan-
cia que o design de identidade digital tem em marcas religiosas e marcas
que nao estejam ligadas a religiao.

Seria interessante estudar as percecoes das pessoas em relagcao a Jor-
nada Mundial da Juventude, através do design, em diferentes momentos,
como antes da semana da JMJ, durante e depois. Talvez, até, para um es-
tudo mais aprofundado, apostar em fases diferentes anteriores a semana
da JMJ. Na altura em que se inica a comunicagao da Jornada, na fase entre
esse inicio e a semana da Jornada e numa fase ja préxima da semana da
Jornada.

Outra possivel futura linha de investigacao seria estudar a diferenga do
impacto que o design de identidade digital pode ter para o sucesso de uma
marcareligiosa, como é a Jornada Mundial da Juventude, e para uma mar-
ca que nao tenha nenhuma componente religiosa. Fazer esta comparacao
poderia ser bastante interessante.
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Introducao

O estagio foi realizado na Fundacgao JMJ - Lisboa 2023, no subdeparta-
mento de design, pertencente a dire¢cao de Comunicagao, entre 16 de ja-
neiro e 31 de agosto de 2023.

Durante estes meses foram realizados varios trabalhos de design, desde
corregdes de pormenores, a adaptagoes de formatos, a realizagdes de
campanhas.

Neste capitulo apresentam-se 10 destes trabalhos. Aqueles em que a mes-
tranda teve uma participagcao mais relevante e, alguns, sao da sua inteira
realizagao. A exposic¢ao dos trabalhos é feita por ordem cronoldgica.



Portfolio



Mapa Mundo

Foi pedido a mestranda que fizesse um mapa mundo, em Janeiro, assina-
lando todas as cidades que ja prepararam a Jornada Mundial da Juventu-
de, para colocar na pagina do site oficial que se dedica a histdria das Jor-
nadas (https://www.lisboa2023.org/pt/historia). Foi feito nos 5 idiomas
oficiais.

Czestochowa (1991)

Santiago de
Compostela (1989)

Figura 24: Mapa mundo das
cidades que ja receberam as JMJ

(PT) 5 oo

Cologne (2005)

Paris (1997)

Czestochowa (1991)

Saint-Jacques-de-
Compostelle (1989)

Figura 25: Mapa mundo das
cidades que ja receberam as JMJ

(FR) 5 e
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Cartaz Via Sacra

Em fevereiro realizaram-se varias Vias Sacras, ao mesmo tempo, uma em
cada diocese, como preparagao para a JMJ. Foi necessario fazer um car-
taz base que cada COD completasse com as informagoes logisticas da Via
Sacra de cada diocese. A mestranda fez o design do cartaz que disponibi-
lizou para os CODs incluirem as suas informacodes. Fez um cartaz A4 para
impressao, formato de publicagao para Instagram e Facebook e 3 formatos
diferentes para o site.

VIASACRA
o &

ey

24Fev. ¢ 18h —
Parque Eduardo VII

Figura 26: Cartaz Via Sacra
Publicacao IG/FB

Figura 27: Cartaz Via Sacra
Banner site



Figura 28: Cartaz A4 Vigilia

Figura 29: Cartaz Vigilia
Publicacao IG/FB
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Cartaz Vigilia

Em Margo realizou-se uma Vigilia em cada diocese, como preparagao
para a JMJ. Igualmente como para a Via Sacra, foi necessario fazer um
cartaz base que cada COD completaria com as informacgdes logisticas de
cada diocese. A mestranda fez o design do cartaz que disponibilizou para
0s CODs incluirem as suas informacgoes. Fez um cartaz A4 para impres-

sao, formato de publicagao para Instagram e Facebook e 3 formatos dife-
rentes para o site.
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Campanha de Voluntarios

Também em Margo, foi lancada a segunda campanha de voluntarios da
JMJ. A aluna ficou inteiramente responsavel pelo design e adaptagoes de
formatos e idiomas desta campanha. O design partiu do design da primei-
ra campanha, feito por uma agéncia. Esta segunda campanha foi adap-
tada e disponibilizada nos 5 idiomas oficiais e em polaco, em suportes
digitais e impressos: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, site oficial da
JMJ, sites de varias camaras municipais e metro Lisboa; cartazes, flyers,
jornais, rollUp’s para cafés, mupis em varias zonas do pais.

zostan

WOLONTARIUSZEM

SWIATOWYC
DNI MLODZIEZY e

2apisz sie ha stronie
lisboa2023.0rg 7

vieni a fareil

M\ 0LONTARIO
della GIORNATA ‘&'
e MQNDIAI.E 29

Figura 30: Campanha de
Voluntarios - Histdria IG/FB (PLC)

Figura 31: Campanha de
Voluntarios - Publica¢éo IG/FB (IT)
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Figura 33: Campanha de
Voluntarios - Revista SOL
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Figuras 34 e 35: Campanha de Voluntarios - Mupis
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Campanha Familias de Acolhimento

A segunda fase da campanha das familias de acolhimento foi lancada em
maio, para a qual a mestranda fez algumas adaptagodes de formatos. Para
alguns formatos foi necessario editar as fotografias utilizadas e a disposi-
¢ao de algum texto. Foram feitos formatos para redes sociais, sites, flyers,
cartazes, caixas de multibanco, etc. Em baixo estao dois exemplos dos for-
matos feitos pela aluna.

DEIXE A JORNADA MUNI
DA JUVENTUDE ENTRA
EM SUA cASA

L

-

u-nm:urd
DE PEREGRINOS

Inscreva-se emlisboa2023.0rg

LY
4 LisBoA NLEY

SEJA UMA DAS FamiLias,, B
DE ACOLHIMENTO DE PEREGRIN

Inscreva-se em lisboa2023.0rg

@i =) Husoon  ifouees  CASCAL

s FIDELIDADE L] ([[He) ingo doce

Figura 36: Campanha Familias de
Acolhimento - Publicacao IG/FB

Figura 37: Campanha Familias de
Acolhimento - Twitter
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Projeto Sardinha JMJ

Surgiu a ideia de se fazer um produto daJMJ com o formato de uma sardi-
nha, por ser um simbolo tipico de Lisboa. Foi desafiado a aluna que fizesse
algumas propostas, desafio que aceitou. As propostas foram apresenta-
das ao responsavel pelos produtos da loja JMJ, que produziu porta-chaves
com o design feito pela aluna e incluiu os desenhos das sardinhas também
noutros produtos, tal como pulseiras e copos. Estes produtos foram ven-
didos, a partir de junho, nas lojas fisicas oficiais da JMJ.

B = Ta L Cu s ®
/ e Rt B

2 L b Sa s

M) zoz3

sardinhas JMJ lMl ganzo;

Figura 38: Proposta de design das ‘

Figura 39: Porta-chaves na loja

Figura 40: Porta chaves e pulseira
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Restaurantes Aderentes

Foi necessdrio criar cartazes para os restaurantes que fizessem parte
da rede de restauracao da JMJ afixarem, durante a semana da Jornada, e
publicarem nas redes sociais, para os peregrinos e voluntarios saberem
onde adquirir o ‘Menu Peregrino’. A mestranda fez estas pecas graficas,
utilizando o icone da restauracao, ja criado por uma designer da equipa.
Estes cartazes foram feitos no inicio de junho. Foram criadas duas versoes
possiveis de utilizar (com imagem de fundo ou fundo branco), nos forma-
tos: A4, A3, publicagao de FB e IG, histéria de FB e IG.

RESTAURANTE
ADERENTE

1-6 DE AGOSTO

#REDEDERESTAURACAOIMJ
LISBOA2023.0RG

RESTAURANTE
ADERENTE

1-6 DE AGOSTO

#REDEDERESTAURACAOIM)
LISBOA2023.0RG

1-6 DE AGOSTO

IREDEDER'AUIIA(I.IOIHI
LISBOA2023.0RG

@000

Figura 41: Versao 1 de publicagcao
IG/FB de Restaurante Aderente

Figura 42: Versao 2 de histéria no
IG/FB de Restaurante Aderente

Figura 43: Versao 1 de cartaz A4/
A8 de Restaurante Aderente
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Festival da Juventude

A divulgacao dos eventos do Festival da Juventude foi feita nas platafor-
mas digitais, no fim de junho e inicio de julho. A aluna participou nesta
comunicagao fazendo a adaptagao de algumas pecas em varios formatos
e idiomas. Em baixo estao dois dos formatos feitos pela aluna.

Figura 44: Festival da Juventude

Formato publica¢io IG/FB (ES) 1 )
N
- o JUVEN
AGC ' DUTH ’
g
o
e
— "'
OMeE of fa ana
° g tha e an € = o
L
generatio pr—
e A
-
)
Figura 45: Festival da Juventude ’
Formato Newsletter (EN) EST) A
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Banners Semana JMJ

A aluna criou banners para o site, disponiveis durante a semana da JMJ,
que redirecionavam para paginas com informag¢oes importantes duran-
te essa semana. Saude e Seguranca, Transportes, Restauracgao, foram os
banners grandes, com as informag¢oes mais importantes. APP, Centro de
Acolhimento e Pontos de Informagao, Didlogo Inter-religioso, Pessoas
com Deficiéncia, Produtos Oficiais, Sustentabilidade, foram os mini ban-
ners feitos, em que cada um redirecionava para a pagina com as informa-
¢Oes correspondentes. O design dos banners foi realizado na terceira se-
mana de julho. Em baixo estao alguns destes banners.

Figura 46: Banner Site
Transportes

Figura 47: Mini Banner Site - APP

Figura 48: Mini Banner Site
Produtos Oficiais
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Camisola Caminho 23

A dire¢ido do Caminho 23 (dire¢do responsavel principalmente pelos
eventos pré JMJ e pelo acompanhamento dos grupos de peregrinos) pe-
diu a mestranda que fizesse o design de uma camisola para esta equipa,
no fim de julho. Apresentaram-se algumas propostas e a escolhida foi a
que se apresenta nas imagens abaixo.

Figura 49: Mockup Camisola
Caminho 23 (frente)

CAMINHO

Figura 50: Mockup Camisola
Caminho 23 (costas)
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Figura 51: Camisola Caminho 23
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