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palavras-chave

resumo

Design Grafico; Designvisual; Estagio Curricular.

Este relatério visa descrever e analisar o estagio curricular
realizado pela aluna Maria Marques na empresa Kontraprodugdes,
no &mbito do Mestrado em Design e Cultura Visual, no IADE -
Universidade Europeia. O registo pratico serd complementado com
uma abordagem tedérica no ambito da area e da situagao atual do
design, bem como os elementos que formam o seu processo e

produto.






Keywords

abstract

Graphic Design; Visval Design; Curricular Internship.

This report aims to describe and analyze the curricular internship
performed by the student Maria Marques at Kontraprodugées,
under the Master’s degree in Design and Visual Culture, at IADE -
European University. The practical record will be complemented
with a theoretical approach within the design area and its current
situation, as well as the elements that form their process and

product.
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GLOSSARIO

Adobe [llustrator - Software de edicdo vetorial que possibilita a criagdo de diversas categorias de
imagens e formatos como a realizacdo de logbtipos, icones, ilustragdes, embalagens de produtos e até

mesmo outdoors. (Adobe, 2020)

Adobe Photoshop — Software utilizado para edicdo de imagens que possibilita a criagdo de trabalhos de

design gréfico, pintura digital e animacao. (Adobe, 2020)

Adobe XD - Software que proporciona todas as ferramentas necessarias para a criagdo de websites e

aplicagdes mobile, desde o design, prototipagem e partilha de trabalhos da &rea Ul/ UX. (Adobe, 2020)

Banner - Imagem ou gréafico publicitario frequentemente presente no topo de uma pagina World Wide
Web. (Merriam-Webster, Incorporated, 2020)

Brainstorming - Etapa que faz parte do processo de design que consiste na criagado de inUmeros esbogos
em papel, onde, de forma visual, sdo anotadas ideias e pensamentos em relacdo a um determinado projeto

ou problema que necessita de uma solugdo grafica, num curto espago de tempo.

Briefing - Documento, digital ou em formato fisico, que contém "todas as informagdes relevantes aos
interessados no projeto”. Este documento proporciona um guia de informacdes para o trabalho a realizar
por designers, sendo que a dimensao do mesmo varia de acordo com a dimensao do projeto e

especificagcdes necessarias. (Phillips, 2007)

CMYK - Terminologia utilizada como abreviatura de um sistema de cores (Cyan, Magenta, Yellow, Black)

para qualquer tipo de suporte que se destine a sua impressao.

Copywritting - Técnica de escrita de um texto de uma publicidade, artigo ou qualquer tipo de conteldo

textual semelhante relativo a comunicacéo.

Cor - Qualidade de um objeto causada pela luz medida por propriedades como a matiz, a saturacao, brilho,

valor e tom.

Design - Processo criativo a partir do qual “juntamos a forma e o conte(do”, que apesar disso, ndo se
restringe apenas ao seu aspeto ou beleza. Tal como Steve Jobs refere também “Design is not just what is
looks like and feels like. Design is how it works.”, ou como Paul Rand acrescenta Design is everything.

Everything!”, referindo-se ndo sé aos aspetos graficos do design, como a sua total experiéncia.



Design Thinking — Processo constante de “entender os utilizadores, desafiar suposicdes, redefinir

problemas e criar novas solugoes para prototipar e testar.” (Interaction Design Foundation, n.d.)

Fonte - Conjunto de letras, nUmeros, pontuagao e outros simbolos usados para criar texto ou matérias

relacionadas. (Monotype, 2020)

Frames/Frames por Segundo - Um frame corresponde a uma imagem ou quadro dentro um gif ou video,
utilizando-se a expressao “frames por segundo” para contabilizar o tempo de cada conjunto de frames

por segundo.

Gif- Conjunto de frames ou imagens em movimento apresentadas num ciclo repetitivo constante.

Grid - Grid, ou em portugués, grelha, &€ um sistema composto por colunas e guias horizontais e verticais

cujo objetivo é estruturar ordem visual no design. (Sarah McHugh, 2017)

Homepage - Péagina inicial de um website que geralmente contém a informacgdo principal e que

disponibiliza outras hiperligagcdes dentro do site. (Infopédia, 2003-2020)

icone - Um icone é uma imagem habitualmente vetorizada que representa um objeto ou uma agao. Por
exemplo, aimagem de uma lupa é universalmente utilizada para representar um campo de pesquisa num
website. (Stevenson, 0. 2020)

Layer- Termo utilizado para descrever as camadas de um documento de um programa de edicdo como
0 Adobe Photoshop ou o Adobe Illustrator. A utilizacao de layers permite selecionar ou editar camadas

sobrepostas separadamente num sé documento.

Layout- Termo com muita utilizacdo na area do design, por ser uma das maiores fungdes de um designer.
Diz respeito a forma como o conteUdo é organizado numa pégina, estabelecendo-se ordem e organizagao
visual. (Zuk Chagas, 2016)

Logétipo - Imagem que resulta normalmente da combinagdo de um simbolo e nome da empresa e, por
vezes, um slogan (ou outra combinacdo entre os trés). Representa visualmente uma empresa ou

organizac3o para que seja facilmente reconhecida. (Design Action Collective, 2011)

Marca - Forma como se perceciona uma organizacgao, de acordo com a consisténcia da comunicagao que
é transmitida através da sua imagem grafica constituida por logotipos, identidades, interagdes, entre

outros meios de comunicacao. (Design Action Collective, 2011)
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Mockup - Mockup, ou em portugués, maquete, consiste na criagdo de um modelo que simula o produto
final através de softwares graficos. Esta técnica é utilizada habitualmente a partir de fotografias realistas
no qual é inserida a imagem que se pretende comunicar, possibilitando corregdes, por exemplo, ao nivel

da escala e da legibilidade de conteUdos.

Moodboard - Um moodboard é, em sintese, um quadro composto por imagens visuais que servem de
inspiragcado para o designer, e cujo objetivo é definir um estilo visual do que se pretende criar. Um
moodboard é criado de forma livre, podendo ter elementos como imagens, texturas, paletas de cor,
padrbes, esquemas, enquadrando todo o tipo de elementos que fizerem sentido para o projeto a

desenvolver.

Motion Design - Animacao feita através do movimento de elementos graficos.

Perspetiva Isométrica - “A perspetiva isométrica € uma forma de apresentar objetos de forma a que cada

um dos eixos (X, y e z) sejam separados por angulos iguais.” (Thainara Meneghelli, 2017)

Post- Publicacao para uma rede social, como o Facebook ou o Instagram.

Responsive Design - Responsive Design, ou em portugués, design responsivo ou adaptavel, € um termo
utilizado em web design para referir gue um site é adaptavel ou ndo a varios formatos de ecras, sendo os

mais comuns: desktop (computador), tablet e mobile (telemdvel).

RGB - Terminologia utilizada como abreviatura de um sistema de cores “(Red, Green, Blue”, para desenhar

em qualquer tipo de suporte digital. (Sarah McHugh, 2017)

Simbolo - Refere-se ao icone ou a imagem criada presente num logétipo. S6 o simbolo pode até mesmo

ser utilizado como logétipo como no caso da marca Nike.

Tipografia - Estilo e aparéncia de palavras impressas. Arte e procedimento de organizagdo de um tipo de

fonte para o tornar legivel e apelativo quando exibido em ecra ou impresso. (Zuk Chagas, 2016)

Web Design - Area do design que trabalha a criag&o e, por vezes, desenvolvimento de websites e todo o

conteldo que o envolve.

Word-Brainstorming - Brainstorming de palavras. (ver definicao de brainstorming na pagina 7)
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1.1 | ESTRUTURA DO RELATORIO

Visando a uma melhor compreensédo do leitor, elucida-se de seguida a estrutura do relatério de estagio.
O presente capitulo corresponde a Introdugao, no qual sdo descritos os motivos pelos quais se optou pela
modalidade de estagio, onde se apresenta a entidade escolhida e se define as expectativas e objetivos

relativos a realizagdo do estagio.

O Capitulo 2 - Contextualizagdo Tedrica corresponde a um enquadramento do tema do estagio que se
desenvolve em torno da area do design visual. Sdo aqui relatados os conceitos gerais dos elementos base
da comunicacdo visual e 0s seus principios para a compreensdo dos resultados atingidos, bem como
também é explorado e analisado o estado atual da drea do design visual e feita uma abordagem mais

genérica no que diz respeito ao web design.

O Capitulo 3 - 0 Estdgio dedica-se a descrigdo do ambito e escolha do estagio, a sua duragdo, quais 0s
objetivos gerais e especificos a alcancar e, finalmente, um calendario no qual sdo discriminadas todas as

atividades realizadas no ambito de estagio e duragdo das mesmas.

O Capitulo 4 - A Kontraprodugdes descreve a empresa escolhida para o estagio, apresentando a sua
histéria, departamentos, clientes, equipa, a orientadora de estdgio e a forma como foi realizada a

integracao da aluna.

O Capitulo 5 - Projetos de Estdgio refere detalhadamente alguns projetos de maior relevancia escolhidos
pela aluna. Para cada projeto, pretende-se discriminar o briefing, como foi realizada a anélise do projeto,
pesquisa, descricao das propostas e experimentagoes, o processo e seguimento do trabalho, o resultado
final obtido, e, por fim, uma anélise critica sobre o resultado criado. Esepecifica-se, por ordem, 0
processo/metodologia de cada trabalho de forma cronoldgica, sendo que para cada projeto é apresentado
um grafico resumido das fases do projeto, acompanhado de uma descrigdo do mesmo. Esta forma de
planeamento de descricao dos trabalhos permite que o leitor compreenda a metodologia e problemas

encontrados durante a execugao de cada trabalho.

Para finalizar, 0 6° Capitulo - Conclusdo apresenta uma reflexdo critica dos objetivos cumpridos, que
conhecimentos foram adquiridos com a realizacao deste estagio e perspetivas futuras deste ramo. E
apresentada também a avaliagcdo dada pela entidade de estagio e incluem-se anexos com informacgao

complementar relativa ao projeto final.
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1.2 | INTRODUCAO

O presente relatoério de estagio foi desenvolvido pela aluna Maria Marques com o objetivo de concluir o
Mestrado em Design e Cultura Visual pelo IADE - Creative University. A estudante poderia optar entre trés

modalidades de trabalho para a obtenc&o de grau de mestre: tese, projeto ou estagio.

A primeira modalidade de trabalho -, a realizagao de tese - iria complementar e aprofundar os seus
conhecimentos teoéricos abordados ao longo do mestrado e resolver uma problematica atual na area do
design; a modalidade de projeto iria testar as suas competéncias na realizagdo de um projeto pratico de
design, aplicando os conhecimentos teoéricos adquiridos no primeiro ano de mestrado; no entanto, foi
optada a vertente de estagio curricular visando a uma maior aprendizagem sobre o processo de trabalho
de uma das empresas com maior impacto na area da publicidade, em Torres Vedras, a Kontraprodugoes,

Lda'.

Contextualizando o percurso académico e profissional, a aluna desenvolveu anteriormente um estagio
curricular no ambito da Licenciatura em Design e Comunicagao Multimédia, na empresa Slingshot, na
gual obteve bons resultados e concluiu ser uma excelente oportunidade para adquirir novos
conhecimentos e ter o seu primeiro contacto com o trabalho de uma agéncia da sua area de residéncia.
Em adicdo a esta experiéncia, &€ também de notar que a aluna realizou um estagio profissional em
Coimbra, numa empresa internacional distribuidora de brindes, a Paul Stricker, S.A. na qual teve a
oportunidade de ficar de forma contratual, apés o término do estdgio, na empresa e possibilitou o
desenvolvimento de conteldos relacionados com design grafico e multimédia. Aqui foram adquiridos
imensos conhecimentos técnicos de softwares usados nesta area, como o Adobe Illustrator, o Adobe
Photoshop, Adobe InDesign, entre outros; e teve ainda a oportunidade de colocar em pratica

conhecimentos tedricos ja adquiridos, nomeadamente de captacdo e edicdo de fotografia e video.

A experiéncia profissional da aluna motivou o ingresso no Mestrado em Design e Cultura Visual que
revelou ser uma mais valia de novos conhecimentos teoricos e praticos, particularmente no que diz

respeito a importancia da cultura visual para um designer grafico do século XXI.

' A Kontraprodugdes é uma empresa da area da publicidade que se destaca das restantes empresas deste
mercado por seguir todas as fases desta area, desenvolvendo materiais desde a sua criagdo a sua producao. O
nome Kontraprodugodes é de facto o nome com o qual a empresa comegou a fazer maior sucesso na area de
Torres Vedras e um pouco por todo o pais, no entanto, surgiu a necessidade de distinguir algumas das suas
areas de trabalho, pelo que se divide atualmente em diversos departamentos descritos no capitulo 3.4 deste

relatério; assim, como criar uma marca que engloba todas as anteriores, a KP World.
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A aluna denota que a area em que revelou maior dedicagao até a data foi, de facto, o design grafico. No
entanto, acompanhando a evolugao deste ramo, o designer grafico ja ndo é apenas um designer gréfico.
Tal como Villas-Boas refere, o design “imaterializou-se”, evoluiu de uma area grafica para uma area
extremamente digital, e para isso é necessario estar “atento a todas as vertentes do nosso mundo visual”,
pois nos dias de hoje ter mais competéncias técnicas digitais impele-nos a avancgar e a escalar as nossas
capacidades neste meio, trabalhando desta forma a area do design visual. A partir desta consciéncia de
gue é necessario acompanharmos este crescimento do design, e que a comunicagao se gere muito por
este meio, foi desenvolvido um maior interesse por areas digitais, como o web design, percetivel por
exemplo num dos projetos apresentados neste relatério — Projeto 4.4: Web design — Santa Cruz Ocean
Spirit. Sera a partir desta tematica da evolugdo do design que se irg tentar abordar varios conceitos de
design, entre eles o design grafico, design digital, design visual e web design, para uma melhor defini¢cao

da 4rea de trabalho e numa tentativa de compreender qual o estado do design na atualidade.

Assim sendo, optando pela modalidade de estagio curricular, pretende-se alcangar determinados
objetivos gerais e especificos nomeadamente a aprendizagem de novos conhecimentos na area do design
visual, a progressdo de competéncias nas ferramentas de trabalho, compreensdo do que define uma
empresa com sucesso na area, tendo em vista a insergcao profissional apés o estagio na empresa. A
descri¢cdo de objetivos gerais e especificos no dmbito da realizagdo do estdgio encontra-se vertida no
Capitulo lll - O Estéagio.

E relevante detalhar, de seguida, os departamentos nos quais a Kontraproducées — a empresa escolhida

para a realizagdo de estagio - se divide atualmente:

Kontraprodugdes - departamento responséavel pelo design gréafico e industrial, comunicagao

visual de interiores e exteriores, caracterizagdo de veiculos e frotas e producgéo de eventos;
Kontraluz - trata da publicidade luminosa, remodelacdes e sinalizacao;

KP Online - responsavel de desenvolvimento de websites, gestdo de conteUdos para as redes

sociais, publicidade online, analise de dados e marketing digital;

KP AirDivision - dirige toda a publicidade relativa a aerongutica, desde liveries e marcacgdes
obrigatorias interiores e exteriores, folhetos de seguranga e sinalética, decals temporarios e

mascaras de pintura;

KP Innovation - fundada este ano (2020) durante o periodo de estégio, fabrica e distribui produtos
de tecnologia LED, através de uma parceria com o Grupo Comercial ILUMNLED. E atualmente o

fornecedor exclusivo da marca COSMI em Portugal e em Africa.

Concluindo, o tema do estagio ira centrar-se a volta de duas grandes vertentes do design: o design digital,
gue envolve a criacao de imagens e gifs para redes sociais, web design, preparagao de ficheiros para ecras
LED e outros diversos suportes; e 0 design grafico, que engloba suportes como cartazes, folhetos e

publicidades exteriores.
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2.1 | ENQUADRAMENTO

"Design isn't simply about how something looks. A good design is visually appealing but also meets real
needs, has substance and depth, and works well and intuitively. Designing is an activity (...) When we
talk about design, we mean it in this larger sense: the umbrella over all the skills and disciplines that
contribute to the user experience.”

(HORTON, S & QUESENBERG, W. 2013)

0 design é uma atividade criativa que se expressa grafica e visualmente, e implica processos de criagdo
e analise sobre a sua utilidade, funcionalidade e acessibilidade. A par com a criatividade, o design € uma
area que tenciona resolver problemas e estd em constante evolugdo, pois tal como as necessidades do
ser humano e o seu meio evoluiram, assim também evoluiram os seus problemas, e em conformidade, as
areas do design que as solucionam. O fator estético, a par da fungao é um factor presente na evolugao do
design, e em que sempre existiu uma preocupacao em melhorar as informacdes e comunicagcoes que

rodeiam a sociedade de um ponto de vista visual. (AIGA, 2020).

Adefinicdo de design dada por Jorge Frascara—-"To design is to invent, to project, to program, to coordinate
a long list of human and technical factors, to translate the invisible into the visible, and to communicate.”
—-compreende varios pontos-chave para entender o que € o design, desde ao seu teor criativo a parte mais
técnica de programacao, e relembra a importancia dos fatores humanos e da acessibilidade em qualquer
projeto, a arte de comunicar e transformar ideias, quer basicas, quer complexas, em registos visuais que

melhoram a comunicacao e interpretac3o. (2004)

Quando se refere ao termo design refere-se a todo o grupo de especialidades criadas ao longo do tempo,
tanto a design grafico, web design, design de produto, design de interiores, design de servigos, entre
outros. Atualmente, devido aos novos desafios que envolvem a sociedade, o design atua em areas
distintas mais particulares e maioritariamente direcionadas as areas tecnolégicas, como é o exemplo do
UX e Ul design (respetivamente User-Experience Design e Interactive Design), mais centradas em estudar

e aperfeicoar a interagao dos utilizadores nos websites, por exemplo, mas também em servigos fisicos.

Ira ser possivel nesta abordagem tedrica uma analise da evolugdo do design e no que ele se tornou nos
dias de hoje, particularmente no que diz respeito as definicdes de design grafico, design visual e web
design. Para tal, é necessario primeiramente perceber as origens do design: "o seu passado, presente e
futuro” (FLOor, em Fiell & Fiell, 2003).

A fase inicial deste subcapitulo visa responder a questdes da importancia do conhecimento teérico-
histérico da evolugdo do design para que se compreenda da melhor forma a sua evolugdo. Serd com base
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neste conhecimento que se ird relacionar os “fundamentos histéricos do design grafico” (Meggs, P. e
Purvis, A., 2012) ao estado atual do design. Com esta anélise, pretende-se adquirir conhecimentos teoricos
da area do design, tentando da melhor forma descrever este conceito, realizando uma anélise de definicdo
destas areas nos dias de hoje, a partir das quais sdo realizados os trabalhos relativos a este relatério de
estagio. Além disso, serdo explicados os elementos que constituem o design visual - a base de toda a
comunicacao - nomeadamente, o ponto, a linha, a forma, a cor, a textura e a tipografia, assim como os

principios que analisam a forma em como estes elementos interagem entre si e geram a comunicagao.

2.2 | EVOLUCAO DO DESIGN

Os primeiros passos da comunicacgdo visual surgiram nos tempos pré-histéricos em conjunto com a
adaptacao e evolugdo do ser humano ao meio que o rodeava. Supde-se que, na sua forma primitiva, a
espécie Homo Sapiens tera adquirido a habilidade de utilizar uma pedra afiada como ferramenta para
“escavar raizes" e “cortar carne de animais mortos para comida”, o que levou posteriormente a sua
utilizagdo também como ferramenta de gravura em cavernas, que dispds 0 marco da invenc¢ao da escrita
(Meggs & Purvis, 2004). O contexto primitivo em que o ser humano vivia levou a necessidade de
comunicacao entre a espécie e, gradualmente, a fazer registos visuais capazes de transcender o tempo
e geragdes, sendo assim possivel a “preservacdo de conhecimentos arduamente conquistados,
experiéncias e pensamentos”, sendo eles inicialmente relativos apenas a sua sobrevivéncia, evoluindo
para crencas religiosas e para 0 que possuimos hoje em dia: todo o tipo de informacdes (Meggs & Purvis,
2004)

Este primeiro passo da comunicacao visual permitiu tantos outros desenvolvimentos que atualmente
podemos vivenciar. A partir da invengdo da escrita e do alfabeto em meados do séc. XVIIl A.C., surgiram
0s manuscritos iluminados, que através da contribuigcdo asiatica, possibilitaram a evolugdo na tipografia.
Um marco crucial da sua evolugdo e, consequentemente no design foram os métodos de impressao
utilizados por Johannes Gutenberg que, desde o séc. XllI, fizeram evoluir as suas técnicas, dando inicio a
impressdo em relevo ou xilografia até as que conhecemos nos dias de hoje. O progresso tecnoldgico
destas técnicas impulsionou 0 conhecimento que possuimaos atualmente e possibilitaram a recolha de
informacodes e a sua documentacao, mas mais importante que isso, impulsionaram a alfabetizacdo de um
maior numero de pessoas. Visto terem sido impressos imensos livros que exploravam éareas do
conhecimento diferentes, como a matematica, a arte, a natureza, a biologia, a ciéncia, também a cultura

visual aumentou drasticamente nesta época. (Meggs & Purvis, 2004)

Apenas mais tarde, entre o séc. XVIl e XVIII, surgiu uma nova revolugdo criativa tipografica, onde foram
criados novos standards de fontes e tipos de letra, como a Romain du Roi (1692), a Caslon (1722),
Baskerville (1757), Didot (1784) e a Bodoni (1790) que definiram novos estilos tipograficos. Esta evolugao
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foi acompanhada paralelamente pela Revolugao Industrial, dada em meados de 1760 e 1840 e impactou a
maior evolucao do design gréafico, dado que a par dos desenvolvimentos sociais e econdmicos existiram
inUmeros progressos na area da produgédo e da indUstria, mais concretamente com o tipo de maquinas

impressoras e técnicas utilizadas pelos trabalhadores. (Meggs & Purvis, 2004)

“The letterpress printers turned to the typefounders to expand their design possibilities, and the
founders were only too happy to comply. The early decades of the nineteenth century saw an
outpouring of new type designs without precedent.”

(MEGGS & PURVIS, 2004)

Em conjunto com uma nova abordagem e liberdade tipogréaficas, surgiu a invencao da fotografia por
Joseph Niépce que descobriu que poderia captar, através da luz, imagens reais. Eventualmente, estas
duas artes acabariam por se complementar, uma vez que a comunicacao, de forma gradual, se tornava
muito mais abrangente, como eficaz e direta. Por volta de 1840, a fotografia ganha outro simbolismo,
passando a ser uma area requisitada para a documentacgdo de eventos histéricos, como por exemplo, a

Guerra Civil, tornando-se num elemento essencial a credibilidade das informacées. (Meggs & Purvis, 2004)

A partir do séc. XIX e XX 0 contexto em que se vivia alterou-se profundamente: — ]
de um ponto de vista politico, na Europa a monarquia estava a ser substituida _T
pela democracia, o socialismo e 0 comunismo e comegou a existir uma
importancia social pela busca da independéncia em todo o mundo; iniciou-se
0 despoletar da duas guerras mundiais que influenciaram modos de vida e
tradicdes em toda a parte; e de um ponto de vista tecnolégico e industrial, os
avancos eram significativos, sobretudo nos transportes com a evolucao do

carro e do avido; como também da comunicacao, através da radio e das
. . . o FOR U.S.ARMY
imagens em movimento. (Meggs & Purvis, 2004). Esta época ficou marcada pelo NEAREST RECRUITING STATION

estilo Art Nouveau, com grandes representantes como Henri de Toulouse-

Lautrec (1864-1901) e Alphonse Mucha (1860-1939) que trabalharam a arte Figura 1- "I Want You For U.S.
Army", de James Montgomery

comercial com grandes influéncias das belas-artes, todavia apenas em posters

e livros. (Fiell C. & Fiell P., 2003) Nos finais do séc. XIX o design grafico comegou

realmente a ter presenca a partir de uma maior producao de posters e propaganda, influenciados pelo

contexto de guerra, como é o exemplo do poster de James Montgomery “/ Want You For U.S. Army” (Ver

Figura 1). Foi entdo que as chamadas “artes graficas" comegaram a desenvolver identidades corporativas,

apesar das funcoes do designer nao serem ainda bem definidas: num dia poderia estar a realizar trabalhos

de design gréafico, num outro, de cerdmica, téxteis, produto, entre outros.

Com a chegada destas novas areas, em 1914 foi fundada a AIGA — American Institute of Graphic Arts, o
primeiro instituto a definir estas tematicas, e em 1922, foi conotado pela primeira vez o termo “design
grdfico” por William Addison Dwiggins. (Fiell C. & Fiell P., 2003)

“(Graphic) design emerges from social, technological, economic, and political context.”
AIGA
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A partir desta época o design grafico acompanhou as inUmeras mudangas nas tecnologias e nas técnicas
utilizadas, e evoluiu para aquilo que conhecemos hoje. Para tal, foram necessarias varias etapas,
movimentos e definicdo de estilos: comegando pela era vitoriana, o desenvolvimento da litografia, a
passagem pelos movimentos arts and crafts, art nouveau, a era modernista, que presenciou variados
estilos como o cubismo, futurismo, movimento dada, surrealismo, expressionismo; o modernismo
pictorial, o pds-cubismo, suprematismo, construtivismo, de Stjil; a escola de Bauhaus e a nova tipografia;
0o movimento moderno na América até chegarmos ao que hoje chamamos da “Ildade da Informacao”
(Meggs. & Purvis, 2004).

E necessario recordar que todo este desenvolvimento surgiu em fung&o do contexto em que se vivia, pois,
a partir da "histéria da linguagem, as mudancgas culturais podem ser demonstradas como tendo uma
relacdo direta com as mudancas tecnologicas e sociais.” (Crow, D. 2006) Progressivamente, através de
diversos contextos sociais, histéricos e politicos e dos meios que cada um proporcionava, evoluiram-se
0s tempos, 0s aspetos técnicos de escrita, surgiram as ilustracées, progrediram-se os meios. E possivel
concluir-se que entre todas as épocas existe um fator de evolugdo em comum: com o tempo, o objetivo
do ser humano no que diz respeito @ comunicacgdo é que seja cada vez mais facil e eficiente entre todos,

e também menos dispendiosa de recursos.

Atualmente presenciamos, como diz David Crow, “uma explosdo de imagens, que sobrecarregam o
espectador”, que significa que nos tempos modernos a comunicagao é tdo vasta, com um aglomerado
infinito de comunicacdes a distdncia de um clique, que acaba por existir demasiada informacgéao
impossivel de acompanhar através da perce¢do humana. Devido a este fator, a nossa cultura visual
aumentou bem como a capacidade de decifrar intengdes subentendidas de certos cddigos visuais,
todavia a importancia que damos as imagens no dia-a-dia diminuiu, ou, por outras palavras, os sentidos
tornaram-se mais desgastados pela comunicagado que se da de forma muito semelhante entre os mais

variados conteUdos de marketing. (Fiell C. & Fiell P., 2003)

0 entendimento de que a evolugdo do design esta intrinsecamente ligada a evolugdo do ser humano e a
sua histéria, é crucial para entendermos o papel do design no séc.XXl, pois é a partir do passado que

podemos descodificar o presente e prever o futuro. (Kristen Coogan, 2020)

_24_



2.3 | DESIGN GRAFICO E DESIGN VISUAL

Papanek retratava o design como uma atividade de “resolugao de problemas” (1971), Charles e Ray Eames
também descreviam cada projeto de design como um “problema de design” (Underwood, 2005) cuja
solucdo é uma tarefa direcionada diretamente ao designer. Don Norman também confirma esta ideia,
descrevendo cada projeto de design como um problema, questionando até se a existéncia de erro humano
é de facto um erro, ou se sera um problema de um mau design. Assim sendo, um bom design é
caracterizado principalmente pela sua capacidade de solucionar problemas, minimizando os erros
humanos, pois para todo o tipo de design, existe um objetivo a cumprir. A fungdo do designer é encontrar

uma solugao que cumpra os objetivos definidos, e para tal, tem que se usar a criatividade.

A criatividade, tema aprofundado no sub-capitulo "Processo do Design" surge de formas variadas e
diferentes, dependendo do designer, e cada designer, terd em principio a sua metodologia. Charles e Ray
Eames, por exemplo, acreditavam que cada projeto de design era “Unico e requisitava a formulagdo de um
processo criativo distinto” (Underwood, 2005) No caso da colecdo “Eames Aluminium Group Chair” é
notéria a sua preferéncia pelo método “aprender, fazendo”, em que realizaram moldes reais em diferentes
materiais para testar as diferentes conjugacoes. Apesar de ter sido escolhida a primeira opcao nesta fase
de experimentacdes, Charles e Ray Eames consideraram sempre essencial o estudo das varias opgdes de
forma a garantirem que produziam a melhor solugdo. (Eames Office, 2016) Ainda mais, € necessério
considerar se uma boa solugdo é realmente uma boa solugdo ou se afeta negativamente outras areas
que poderdo trazer outros impactos, como é o exemplo da area do design ambiental. Sabendo que todos
os produtos tém quatros fases: introducédo, crescimento, maturidade e declinio, é essencial considerar
que efeitos secundarios poderdo trazer para o ambiente depois de um ciclo de vida, isto &, por exemplo,
se 0 material pode ser reciclavel ou biodegradavel. (Lidwell, 2010) A solucéo final apresentada pode entio
ser avaliada pela criatividade, inovagao, estrutura, formas de organizagdo da informacgao, técnicas

utilizadas, e se realiza uma comunicacao eficiente.

Design must be meaningful. And "meaningful” replaces the semantically loaded noise of such

expressions as "beautiful”, "ugly”, “cool”, "cute”, "disgusting”, “realistic”, "obscure”, "abstract” and “nice”

(.)"
VICTOR PAPAPEK

Um bom design, como diz Don Norman, “comega com um entendimento da psicologia e a tecnologia” pois
s30 areas que sempre estiveram ligadas e continuardo a estar. Na era da “ldade da Informacao” (Meggs.
& Purvis, 2004), o "o design grafico perdeu o seu carater exclusivamente grafico, no sentido em que se
tornou plenamente visual”, isto é, apesar de ainda se praticar o design grafico, a maioria dos designers
atualmente trabalham e praticam este ramo através de ferramentas completamente diferenciadas
comparadamente ao inicio de trabalho desta area, ndo obstante a semelhanca de objetivos, suportes e
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layouts em que se pretende comunicar. Dispondo de novas tecnologias, como o computador e o ipad, o
termo “gréafico” deixa de fazer sentido. Como analisado no subcapitulo anterior, 0 design sempre esteve a
par com a evolucgdo das tecnologias, e prevé-se essa continuagdo, mas o que o tornava grafico eram os
meios de trabalho, ferramentas fisicas e trabalhos manuais. O design é uma area que estd em constante
evolugdo e ndo ird nunca parar de evoluir, pois a tecnologia também esta em constante desenvolvimento.
A DED Associates refere que “A evolugdo do design grafico estd intrinsecamente ligada a evolugdo das
ferramentas através das quais entregamos esses designs”. (Fiell C. & Fiell P., 2003) Seria importante, ndo
apenas como uma diferenciacdo de nomenclatura, mas como diferenciacdo da area de trabalho,
referirmo-nos a designers que trabalham com novas tecnologias como designers visuais, pois
frequentemente ndo trabalham apenas com imagens estaticas, mas com imagens em movimento e
audio, trazendo assim outra dindmica a esta area. Assim sendo, o design, através das novas tecnologias,
evoluiu, ou como diz Armando Vilas-Boas, “imaterializou-se”, “perdendo o seu carater somente gréfico”
(2012), comecando uma época em que 0 designer tem o dever de acompanhar o progresso das novas
tecnologias, para que esteja sempre atualizado nas novas formas de comunicagao e produzir os melhores

resultados.

O facto de se comecar a apelidar esta area de trabalho como design visual tem ainda uma vantagem
muito importante que o diferencia do design grafico: a plasticidade do desenho. Presentemente, um
designer visual lida com a tecnologia como o seu bracgo direito, tal é o caso da aluna que muitas vezes
tem as ideias formuladas, podendo até fazer um rascunho para ndo as perder, mas raramente as
desenvolve de forma mais complexa em papel por saber que o pode fazer através de novas tecnologias.
Sendo assim, a mudanca de titulo iria ajudar a sociedade em geral a aceitar esta nova area, em que
surgiram novas preocupacdes com 0 design e que agora requer criatividade no pensamento, mas nao
tanto uma competéncia plastica como no caso de designer grafico. Assim, é possivel afirmar-se que a
ponte entre o design e a tecnologia ja se perdeu: ambos estdo no mesmo nivel e trabalham lado-a-lado
para conseguir cada vez melhores experiéncias para o ser humano. De uma forma geral, em civilizagdes
onde 0 acesso a um computador pessoal é praticamente garantido, os futuros designers agora criangas
e quando comparando com as geragoes de designers atuais, contactam mais cedo com as tecnologias.
Esta situacao faz prever que as dificuldades que existem atualmente perante as tecnologias irdo ser cada
vez menores pois naturalmente se encontrardo novas solugdes e serdo evoluidos e constituidos novos

métodos de trabalho.

O estado do design visual na “ldade da Informacdo” (Meggs & Purvis), ou “ldade da Aceleracdo” é
representado pelo estado de espirito atual do ser humano - viver rapido - sendo que uma das grandes
vantagens que a tecnologia nos impde é também a sua maior desvantagem: a quantidade de informagdes.
Numa era em que existe inUmeras informagdes na Internet e em que é possivel investigar todo o tipo de
informacoes, ler livros em formato de audiobooks, ver dados do banco, falar com amigos ou familiares
distantes, existe também um grande problema: todo este facilitismo de dados é inerente ao extenso
aglomerado de informacodes que existe e pelo facto de estar acima das capacidades de o ser humano ler
e interpretar toda a informacgado que encontra. Ndo é possivel filtrar todas as informacgdes e perceber que

_26_



“textos em cada disciplina valem a pena estudar”, assim como saber como “decifrar a terminologia
especializada dos textos" e “compreender a profundidade do detalhe” dos mesmos. (Lidwell, 2010). Por
isso mesmo, a necessidade de filtrar as informagdes é crucial, num tempo em que a informacgao ocorre
ao segundo, muitas de forma visual, e em que nem sempre as informagoes sdo corretas e verificada a sua
veracidade. Apesar dos inUmeros desafios que as tecnologias colocam, esta era € uma era marcada pelas
“experiéncias sensoriais” (Crow, D. 2006) que estes novos media podem proporcionar, relativamente a
novas experimentagdes de texturas, cores e ruidos, na qual é possivel a aprendizagem de todo o tipo de
areas de trabalho e comunicagdes e a pesquisa de qualguer tema num curto espago de tempo e nos quais

0S recursos estao ao alcance de um nimero vasto de pessoas.

0 design visual € uma area que evoluiu a partir do design gréafico, sendo que, apesar do objetivo por vezes
ser o mesmo, ou se realizar para 0s mesmos suportes, o contexto, 0s processos e 0 meio pelo qual se
desenvolve o trabalho é completamente diferenciado. O termo design gréafico, apesar de ser o mais
utilizado, “coloca demasiada énfase no elemento grafico e fisico e omite aspetos essenciais da profissao
- o principal objetivo ndo é a criacdo de formas graficas, mas a criagdo de comunicagdes eficazes.” tendo
como ponto de partida o meio grafico, mas também a comunicacéo digital (Frascara, 2004). Assim como
se desenvolvem novas areas que tiveram inicio com as novas tecnologias, também se deve tratar o design
visual como tal, uma area que teve origem no design grafico e usa esses conhecimentos para o seu
trabalho, mas na qual os processos sao completamente distintos, diferenciados por novas necessidades

da sociedade e novas problematicas.

No que diz respeito a atualidade, o design visual é uma d&rea criativa que age como um meio de
transmissdo de informacgdes, e no qual o designer é a pessoa que, a partir das informacgdes que lhe sdo
dadas, realiza e cria toda a comunicagao visual que transmite a quem esta do outro lado da comunicagao,
ou pelas palavras de Ryan Hembree, “age como um intérprete e tradutor destas mensagens”. (2008) Robin
Landa (2014) acredita que o design pode mesmo “influenciar comportamentos”. Na pratica esta ideia
consiste em que 0 que percecionamos visualmente pode influenciar as nossas escolhas no dia-a-dia, seja
através da escolha de uma marca (por exemplo a famosa quest&o “Coca-cola ou Pepsi?”) ou algum tipo
de servigo pUblico, como doar sangue, apanhar lixo na praia, manifestagdes de direitos dos animais, etc.
Perante esta realidade, o papel do designer também ja evoluiu. Nem sempre toda a metodologia que
implica um projeto de design (pesquisar, analisar, realizar propostas, pensar na interagcio das pessoas,
fazer testes, analisar, realizar novas propostas, confirmar, concluir, produzir) é possivel de concretizar
devido a dois fatores: tempo e dinheiro. Don Norman analisa este tema, em que descreve a adaptacao das
acoes do designer perante estas dificuldades. Habitualmente o processo de um trabalho de design
realiza-se com base em varias etapas que dizem respeito a compreenséao, entendimento e analise dos
problemas do trabalho antes da realizacdo dos mesmos. Contudo, a solugdo praticada por designers
atualmente comeca com a construcao de alguma coisa, com base na intuicdo do designer e na sua
experiéncia. Desta forma, é possivel analisar o que podera ter corrido mal, aprimorar na versao final,
diminuindo desta forma o tempo do projeto, e ainda mais, analisar outro tipo de resultados que poderao

ser Uteis para solucionar o problema. (2020)
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0 design é uma atividade inerente ao ser humano, implicando desta forma que na realizagdo dos projetos,
tenhamos este fator em conta. O ser humano, desde sempre que interage com a natureza e o meio
envolvente, criando solugdes e adaptando-se aos mais variados problemas. Assim, também o design deve
seguir sempre 0 meio de interagdo tendo como base a natureza, ou conceitos que ja lhe sdo familiares,
para que exista melhor comunicagdo. Assim como a Fold 7 prevé, estima-se que o futuro do design visual,
tendo em conta o seu contexto atual, é a transformacao do mundo digital e tecnolégico, mais “biolégico”,
através de uma procura maior por meios de vida mais organicos e sustentaveis (Fiell e Fiell, 2003). Para
além disso, o contexto da sociedade atual influencia esta forma de pensar, isto &, & notdria a presenca de
uma preocupacao crescente acerca do meio ambiente e as acdes do ser humano, tanto a partir de
uvtilizacio de materiais eco-friendly, (Ver Projeto: Campanha Eco-Friendly), assim como noutras areas
como a alimentagdo, em que se procura uma aproximacgado maior de agricultura biolégica e natural, sem

quimicos nos produtos consumidos.

O objetivo do design sera torna-lo cada vez mais apropriado a interagdo humana através de elementos
inspirados no meio ambiente, seja pela criagao de elementos mais naturais e fluidos, texturas, desenhos
manuais, entre outros. Esta suposicdo ocorre, pois num bom entender do que é o design, o verdadeiro
objetivo & a comunicagdo que, de forma implicita, requer a existéncia de uma interagao eficaz e correta
entre o ser humano e a tecnologia, oferecida através do design. Sendo assim, é possivel assumir-se que
qguanto melhor for esta interagdo entre o ser humano e a tecnologia, melhor serd a comunicagao e, por
conseguinte, o design; assim como, se 0 design ndo for uma boa solugao, a interagdo também ndo ocorre
e por consequéncia, a comunicacgao. Inclusive, ja existem novas areas do séx.XX| que fazem prever este
conceito, a drea de Service design, Interaction design, Interface Design, Experience Design sao exemplos
em que a preocupacado é precisamente tornar o design mais eficiente, analisando o comportamento
humano e adaptando as suas necessidades as novas tecnologias criadas, aplicagdes, websites, servigos

e outros suportes de comunicacao. (Aiga, 2020)

Atualmente, ocorrem mudancas significativas que transformaram a tecnologia num meio essencial para
a comunicacgdo. Sendo o design uma area em constante evolugdo devido aos contextos do tempo em que
ocorre, existiu uma evolugdo do uso da tecnologia para a comunicagao que antes da pandemia COVID 19,
ndo existia. Quer isto dizer que, em termos praticos, a necessidade de quarentena fez revolucionar a
importancia da comunicacgao digital, pois observa-se um crescimento enorme de pequenas e grandes
empresas nas redes sociais, em que publicitam os seus conteldos com mensagens de apoio ao ficar em
casa, utilizando a #stayhome ou #fiqueemcasa e mantendo os seus servicos e produtos disponiveis
online. No decorrer dos acontecimentos observaram-se algumas falhas de logistica, tanto da Internet
como de meios fisicos, nomeadamente a capacidade de resposta de supermercados online e dos servigos
de entrega. Apesar destas falhas foi evidente a evolucao e investimento gque ocorreram nos Servigos
tecnolégicos como de transportes, e que devido a esta experiéncia, que ndo sera de curta-duracao, sera
possivel 0 seu uso mais frequente, sendo assim o caminho futuro das préoximas geracgdes. A acrescentar,
é natural que as geracgdes futuras terdo maior facilidade em lidar com as tecnologias do que geracgdes
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mais antigas, e isto depende claramente dos fatores do contexto e ambiente tecnoldgico que existem

atualmente face ao que existia ha uns alguns anos atras.

Face a uma nova proliferagdo de imagens e conteddos de diversos formatos digitais, o design visual no
séc XXI é marcado assim por uma revolugdo digital e tecnoldgica, que influencia grande parte do trabalho
de um designer, como o seu processo e metodologias implementadas. De facto, esta fase remete a uma
“Quarta Revolucao Industrial” que afeta a forma como “vivemos, trabalhamos e nos relacionamos” e
diferentemente das revolugdes anteriores? explora, ndo apenas sistemas digitais e tecnoldgicos, mas sim
a sua fusdo com sistemas fisicos, possibilitando integragdes com o ser humano muito mais adaptaveis e

facilitadas e um avanco enorme, constante, sistematico e acelarado destes sistemas. (Schwab, K. 2006)

Todo este contexto implica mudangas na forma como comunicamos, tendo uma enorme influéncia no
que diz respeito a area do design ao longo dos préximos anos. Esta revolugdo, marcada por uma
aceleracdo enorme de criagdo de conteUdos e expansdo de empresas online ou através de softwares
digitais, desencadeou “novas maneiras de resolver desafios visuais”, expandiu “meios de criagcio de novos
softwares de computador e Internet”, possibilitou a expansao da profissdo do designer, bem como ainda
ampliou e “aumentou a qualidade da educacdo em design”. (Meggs. & Purvis, 2004). E necessario entao
refletir as mudancgas adjacentes desta profissao que, impulsionada por novas tecnologias, desenvolve
constantemente novas areas de estudo especializadas em compreender a interagdo entre os meios
digitais e tecnoldgicos, com o0s meios fisicos. A par de areas como a “inteligéncia artificial, a robética, a
internet, os veiculos auténomos, a impressdo em 3D, a nanotecnologia, biotecnologia, ciéncia dos
materiais, armazenamento de energia e computacao quantica” (Schwab, K. 2006), também a area do
design devera expandir e definir os seus campos de estudo para permitir equivaléncias, novas criagdes

gue exploram também e acompanham todas estas proliferagdes tecnolégicas.

“With the passage of time, the psychology of people stays the same, but the tools and objects in the
world change. Cultures change. Technologies change. The principles of design still hold, but the way
they get applied needs to be modified to account for new activities, new technologies, new methods of
communication and interaction.”

DON NORMAN, WWW.JND.ORG

2 A primeira revolucao industrial compreendeu-se aproximadamente entre os anos 1760 e 1840 que se destacou pela sua
revolugdo mecanica, nomeadamente pela construgdo das ferrovias e maquinas a vapor.

A segunda revolugao industrial com inicio no séc XIX e implementacao no séc.XX impactou a sociedade no que diz
respeito a eletricidade e a produgcao em massa.

A terceira revolugdo industrial, apelidada de "revolucao digital” foi profundamente marcada pelos computadores pessoais
e pela Internet, em meados de 1960. (Schwab, K. 2016)
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2.4 | WEB DESIGN

“The web is making the world a smaller and more connected place, but there is still much work to be
done to make the web an inclusive place that everyone can use.
(HORTON, S. QUESENBERY, W., 2013)

0 termo web design é relativamente recente e é descrito sendo a area do design que desenvolve e cria
websites, através de programacao. O web design, hoje em dia, & visto como um processo de “planeamento,
conceptualizagdo e organizagcdo de conteldo destinado & Internet”, pois ndo se tratando apenas da
criacdo de um website, existe um processo no qual sdo também atribuidas fungdes acerca da estética e
da funcionalidade. (Westfall, P. 2008) Na sua forma, o termo browser refere-se as janelas através das
guais é realizada toda a comunicacao online, criada através de servidores e protocolos HTTP. (Mark
Boulton, 2009)

O grande fator diferencial entre o design grafico e web design, no seu sentido mais pratico, é a
possibilidade de realizar alteragdes, mudar constantemente os elementos nas pdaginas, atualizar
conteUdo e acompanhar evolugdes e noticias de forma praticamente instantanea. Esta capacidade do
web design, de modificar conteddos conforme os acontecimentos é uma das maiores limitagdes no

design grafico. A web trouxe a oportunidade de “mudar coisas”, “evoluir o design ap6s a data limite de

entrega”,
Boulton, 2009)

ajustar, mexer e redesenhar”, criando assim uma “revolucao do design” a partir de 1997. (Mark

O web designer é o profissional que trabalha esta area, arquitetando toda a informagao que envolve um
website, desde 0 seu conteldo a sua estrutura, através do qual pretende comunicar através do uso de
imagens, tipografia, videos e animagdes. (AIGA, n.d.) Em termos de usabilidade e acessibilidade, o web
designer é responsavel por tornar os websites acessiveis a todos e organizar a informac¢&o de acordo com
0 que a maioria dos utilizadores ird pesquisar no site. Questdes acerca da cor, layout, tipografia, imagens
e por vezes conteudo sdo as mais pertinentes, sendo que depois de criados estes desenvolvimentos no
website, existem também fases de testes de usabilidade do utilizador para registar a funcionalidade e

interacao.

Esta &rea denota uma evolugdo especifica no que diz respeito a sua atuagdo, mais concretamente aos
meios para 0s quais serao produzidos. Inicialmente quando se desenhava um website considerava-se
apenas a sua visualizacdo em ecrads de computadores pessoais, mas com a chegada da “Era da
Informacao” e a evolugdo tecnoldgica inerente, o telemavel e o tablet passaram a ser objetos essenciais
tanto para comunicar, ver noticias e partilhar informacgdées, contribuindo assim para o desenvolvimento
desta area relativamente aos formatos praticados. Por volta de 2010, com a utilizagdo de smartphones
com novas capacidades e ecras com maiores dimensodes, surgiram dois conceitos: o design responsivo e

0 design adaptavel, que correspondem a dois tipos de solugdes criados para dar resposta a visualizagao
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de websites em smartphones ou em suportes com dimensées e proporgdes distintas. Desta forma, o
design responsivo corresponde ao design de websites em que o seu conteldo reage instantaneamente a
dimensdo de cada ecra de forma dindmica; e o design adaptavel define larguras especificas de cada
versdo conforme os formatos mais praticados (mobile, tablet e desktop). Devido a estes
desenvolvimentos, o web design, sendo uma especialidade do design, partilha alguns dos seus principios,
particularmente no que diz respeito a usabilidade, interagao e funcionalidade que sdo conceitos formados

para o desenvolvimento de melhores projetos.

“The web'’s greatest strength, | believe, is often seen as a limitation, as a defect. It is the nature of the
web to be flexible, and it should be our role as designers and developers to embrace this flexibility, and
produce pages which, by being flexible, are accessible to all. *

JOHN ALLSOPP

Um dos grandes alicerces do web design atualmente sdo 0s web designs responsivos, gue se adaptem ao
formato de cada ecré. Ao produzir este tipo de layouts, o web designer é capaz de garantir a flexibilidade
de uma pagina web e por consequéncia, melhorar a comunicagdo para um maior nUmero de pessoas. Para

este tipo de layouts responsivos sdo necessarios trés ingredientes, segundo Marcotte (2014):
1. "Um layout em grelha, flexivel;"
2. ‘"Imagens e media flexiveis;”

3. "Media queries, um médulo de especificagdo de CSS3”

A juncdo entre estes trés elementos produz resultados mais fluidos e desenvolvidos para qualquer
formato de ecrd, criando melhor interagdo dos utilizadores. Este principio é essencial pois, devido a
evolugdo constante e imprevisivel desta area, nunca é certo que tipo de novas tecnologias serdo
produzidas nos préximos tempos e as suas dimensodes, preparando entdo os websites para uma melhor

adaptabilidade nos formatos futuros que virdo. (Marcotte, 2014)

Para além de se pensar no formato das paginas e no seu conteUdo, um dos principios que o web design
também segue é o principio de que a forma segue a funcao. E necessario considerar, ndo apenas o aspeto
do design, mas se existe alguma funcionalidade para esse conteldo, se corresponde a uma boa interagao
com o utilizador. Claramente é necessario captar a aten¢ao do utilizador sempre que entra num website,
mas ¢ indispenséavel fazé-lo a partir de uma solugao préatica, que auxilie na comunicacéo pretendida. (John
Allsopp, 2000) Realizando assim tanto um trabalho estético, como de implementacéao, estao atualmente

a surgir novas areas que se especializam na experiéncia do utilizador, como é o exemplo do UX e Ul design.
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2.5 | A LINGUAGEM DO DES/IGN

Assim como escrever um texto exige conhecimento das letras, inclusivamente como junta-las para dar
significado a uma palavra e paragrafos e perceber a sua gramética; de igual forma o design tem os seus

elementos que constituem a sua linguagem e desenvolvem a comunicagao visual. (Poulin, 2011)

2.5.1 | 0 Ponto, a Linha e a Forma

“Os principais elementos que constituem e constroem o design visual sdo o ponto, a linha e a forma”
(White A. 2011), assim como Poulin, Ellen Lupton e Jeniifer Cole Phillips e outros autores também o
referem. Tudo o que rodeia a percecao humana tem por base uma composi¢cao representativa ou nao
entre estes elementos, que podem ser utilizados “explicitamente ou implicitamente, e com niveis

variados de complexidade”. (Gordon, B. e Gordon, M., 2005)

Através do ponto, a unidade mais simples e minima que existe, surge toda a comunicacgao, pois 0 ponto é
uma posicao no espaco e € um elemento sem massa. (Lupton E. e Phillips J., 2008) Visualmente, o ponto,
em contraste com um fundo de cor oposta, “atrai e foca o olthar” (Gordon, B. e Gordon, M., 2005), e permite
temporalmente, identificar uma pausa maior ou uma paragem como no caso do final de cada frase.
Acrescentando ainda, o ponto, habitualmente definido como um circulo, pode ser igualmente um

guadrado quando se refere a um ponto digital, ou seja, um pixel.

A partir da juncao de dois pontos é estabelecida a ligagdo com o que define uma linha, “uma série infinita
de pontos”, que por consequéncia define uma direcdo e tem um fim. (Lupton, E. e Phillips, J., 2008).
Enquanto o ponto define uma posi¢do no espaco, a linha contribui para “indicar a diregdo e direcionar o
olhar”. (Gordon, B. e Gordon, M., 2005) A linha é um elemento base, mas multifuncional pois pode “sugerir
a forma, delinear, encerrar ou dividir, destacar, e atuar como uma marca visual”. (Gordon, B. e Gordon, M.,
2005). Seguindo a mesma légica, a linha, de forma repetida, ird também criar a forma, determinando

“volume, planos e texturas”. (Lupton, E. e Phillips, J., 2008).

A forma é descrita como uma delimitacdo de uma é&rea que pode ter formatos precisos ou com
modificagdes entre as trés formas primarias "- o0 quadrado, o circulo e o tridngulo — em conjunto com as
suas derivagdes tridimensionais — o0 cubo, a esfera e a pirAmide — sustentam todas as estruturas ao nosso
redor.” (Gordon, B. e Gordon, M., 2005) Visualmente, cada forma produz uma sensac&o na percegao: o
qguadrado, como forma mais estéatica; o circulo como uma forma dindmica que transmite o movimento a
volta de si mesmo; e o tridngulo, uma forma igualmente dindmica, mas com paragens visuais nos

respetivos pontos da forma. (Gordon, B. e Gordon, M., 2005)

_32_



Poderao ainda existir outras interpretacdoes destes elementos, sendo que um ponto pode ser
“percecionado apenas como uma forma peguena ou uma linha curta”, a linha como uma “forma estreita
ou um ponto longo” e a forma pode ser percecionada como “uma linha extensa ou um ponto grande”
(White, 2011) No entanto, sendo esta a grande base dos elementos do design, estes podem ter inUmeras
caracteristicas, sendo elas, a cor, a textura, tamanho, espagcamento, entre outras e o que ira definir
realmente o design (e por consequéncia a comunicacao visual) sio os valores que conferimos as
caracteristicas de cada elemento e o seu posicionamento e escala. A compreensdo destes elementos e
das formas visuais que constituem o design é essencial para representar eficazmente o que se pretende
transmitir. Com 0s meios que a tecnologia agora permite, é possivel ainda adequar e experimentar as
relacdes entre as mais variadas formas, na sua componente perfeita, que intensificam ainda mais a

percecao da comunicacao.

Contudo, para além desta categorizagdo das formas, sdo

Enclosed Rigid/Geometric Nonobjective

destacadas por Landa as formas geométricas, as formas

curvilineas ou orgéanicas, retilineas, irregulares, acidentais,
nao-representacionais, representacionais e abstratas (ver
Figura 2). Esta categorizacéo, é importante salientar, trata-se,

Open Curvilinear/Organic Representational

de certa forma, de uma derivacao das anteriores - quadrado,

circulo e tridngulo - conciliando sensacdes da percecao @ ‘ ?
humana. A forma, como elemento delimitador, pode expor .

representacdes, apresentar ideias e conceitos, organizar e

estruturar outros elementos graficos, formar letras e toda a Figura 2 - Imagem retirada do livro Graphic

Design Solutions, de Robin Landa (2014)
comunicacao.

2.5.2 | A Tipografia

Sustentada nos elementos base do design previamente descritos, a tipografia ndo deixa de ser uma
representacdo grafica criada com base nos elementos base do design — o ponto, a linha e a forma - pelo
ser humano com possibilidades infinitas de descrever conceitos, ideias, historias e todo o tipo de

pensamentos, através de um sistema de letras e caracteres.

A tipografia € um elemento crucial no design, um “recurso essencial para designers, assim como o vidro,
a pedra, 0 aco e outros materiais s3o para os arquitetos” (Lupton, 2004). Paula Scher define a tipografia
como “uma pintura com palavras” remetendo para a sua vertente artistica, enquanto Spiekermann trata
como “a escrita com letras mecanicas” influenciado pela evolugao tecnolégica das maquinas de escrita
e computadores, e acrescenta que apesar de terem tornado elementos tdo formais, ainda revelam
vestigios da mao (2014). Apesar de pontos de vista diferenciados, estdo ambos corretos. A tipografia, que
influenciou toda a evolugao do design, foi progressivamente melhorando a sua arte, conforme todo o

contexto que a envolvia, desde a criagdo de manuscritos até ao mundo infinito de tipos de letra que
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podemos hoje ter acesso através de ferramentas que a tecnologia nos permite. Assim como no design e
na arte, a tipografia “é tanto um espelho do que acontece na sociedade como é o estilo de telefones e

carros” (Spiekermann, 2014), € um processo que torna a “linguagem visivel". (Culen, K., 2012)

De um ponto de vista funcional, a tipografia comunica informagao através de letras, palavras, paragrafos,
livros e outros suportes (Culen, K. 2012). Contudo n&o deixam de ser formas e ter o seu valor artistico,
provocando emogodes, transmitindo ideias abstratas e representando até mesmo texturas e imagens. A
tipografia € um meio comunicativo que se expressa tendo como base gestos do corpo humano e exprime,
através de formas e simbolos, um registo visual de sons da linguagem do ser humano. Por este facto,
Carter refere-se as areas da escrita e tipografia como "pensamentos tornados visiveis” ou “sons

estagnados”. (2015)

"A font is a set of characters of the same size and style containing all the letters, numbers, and marks
needed for typesetting. A typographic font exhibits structural unity when all the characters relate to
one another visually.”

(CARTER, 2015)

Na tipografia, existem dois conceitos fundamentais utilizados de forma alternada, mas distintos: o
conceito de tipo de letra e o conceito de fonte. Um tipo de letra é o “design de multiplas fontes” (Coles, S.
2012) ou seja, um conjunto de caracteres que sdo desenhados como tendo formas especificas
diferenciadas dos restantes. O estilo de um tipo de letra deve demonstrar unidade entre si, nos quais
valores como o espagcamento, a utilizacao ou nao de serifas, os tipos de serifas sao uniformizados para

definir uma estrutura visual.

E possivel, conforme o objetivo de cada tipo de letra existirem diferentes quantidades de caracteres,
podendo variar dos vinte e seis caracteres habitualmente utilizados e ir até as duas centenas de
caracteres, nos quais sdo desenvolvidos simbolos especificos com o mesmo estilo grafico do tipo de letra.
Uma fonte consiste “num grupo de tipos de letra relacionados, unidos por uma série de caracteristicas”,
sendo que é comum a utilizagao de varios estilos principais como o estilo light, regular, condensed, bold,
e itlico e suportando até combinacdes entre estes estilos, como o light italic ou bold condensed. (Carter,
2015). Em termos praticos, para exemplificacdo da distincao entre estes dois conceitos, o tipo de letra
refere-se por exemplo, ao tipo Arial, ou Helvetica, e a fonte como Arial Bold 12px e Helvetica Light
Condensed 16px. Para criar a especificidade de cada tipo de letra e de forma a existir uma melhor
compreensao da tipografia entre designers, existern nomenclaturas que definem as particularidades da
construcao de cada uma, baseando-se em valores de dimensao, como altura e largura. A dimenséao e
altura sdo medidas de diferentes formas entre aimpressao e o digital, isto é, para impressdo mede-se em
pontos ou picas, medindo respetivamente a partir da altura e a largura da letra; para o digital existe maior
liberdade podendo ser escolhido pelo designer se pretende a medicdo da fontes em pontos, pixéis,

percentagens ou unidades. (Landa, R. 2014)
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Para além destes valores, a legibilidade e organizagao entre a proporgao de diferentes letras, palavras ou
textos sdo necessarios para o entendimento do uso da tipografia. A partir do “uso de termos familiares a
todas as pessoas que conhecem a anatomia basica do ser humano, é possivel descrever-se e comparar
tipos de letra” pois, sendo a tipografia uma area muito abrangente requer uma boa comunicac¢ao a partir

de termos em comum entre todos. (Coles, S. 2012)

Habitualmente, e ja com uma raiz nas origens tipograficas, utilizam-se linhas de guia para uniformizar
cada letra, palavra, linha e paragrafo para conferir ordem e estrutura nos textos, e, por conseguinte,
melhor legibilidade. Atualmente ainda se utiliza este sistema nomeadamente para a criagao de fontes
em meios digitais, sendo que as mais conhecidas sao, da mais alta para a mais baixa, a Linha Ascendente,
a Linha da Caixa Alta, a Linha Mediana, a Altura X, a Linha de Base e a Linha Descendente (Ver Figura 3).
A partir destas linhas de guia sdo formadas as varias alturas das letras, sendo que as mesmas se definem
em trés categorias: letras de Caixa-Alta, Caixa Baixa e Versaletes que, respetivamente, dizem respeito as
letras maiUsculas ou capitulares, minUsculas e maiUsculas com a altura de letras minUsculas. No que diz
respeito a cada caracter existem outras nomenclaturas que definem partes da estrutura e detalhes das
letras, descritas na descricao das imagens ilustrativas apresentadas de seguida. Entre as mais comuns e
mais utilizadas no dia-a-dia de designer e tipdgrafos, estdo as serifas, a barra, a haste, a perna, a orelha, a

espinha, entre outras tantas como representado na Figura 4.

Sendo que a tipografia é uma forma de evolugao da escrita, tem um impacto na histéria da comunicagao
visual que acompanhou a evolugao do ser humano.? (Carter R. et al. 2015) Dai conclui-se que é possivel
gue associemos um determinado tipo de letra com um sentimento especifico ou emogao - quer isto dizer
que a utilizacdo de certas imagens em conjunto com a sua tipografia também influenciaram a maneira
como a percecionamos e a sua utilizagao, e é por isso que tal como muitas fontes sdo usadas com muita
frequéncia e se tornaram populares, também outras cairam em desuso. (Samara, 2014) Por esse motivo é
frequente a percecdo de que um tipo de letra parece mais “cladssico ou moderno”, “francés ou inglés”, ou
até tendo uma nocgdo “ritmica” de mais “demorado ou acelerado, agressivo ou elegante, barato ou
confidvel.” pois a nossa cultura visual faz essa associagdo entre imagens de determinados tempos
passados a certos tipos de letra, sem que nos apercebamos. (Samara, 2014) E por esse motivo que um
designer muitas vezes tem dificuldade em encontrar o tipo de letra mais adequado para usar nos seus
projetos, pois tem de existir uma preocupacao visual no que se quer transmitir. Contudo, a solugdo muitas
vezes passa pela experiéncia profissional e conhecimento geral dos tipos de letra, bem como também de
forma experimental ou intuitiva. Para além disso, Concei¢gdo Barbosa, no livro Manual da Produgdo
Grdfica, realga que na selecdo de uma fonte, € importante perceber se esta se destina a sua impressao

ou para utilizacao apenas no meio digital.

3"A tipografia é uma evolugao da palavra escrita, e como tal participa numa histoéria de comunicacéo

visual que se estende por milhares de anos." (Carter R. et al. 2015)
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Para isso, existem dois conceitos: as fontes Postscript que se dividem em duas versdes: uma de
impressao e outra para ecrg; e as fontes TrueType que combinam ambas as versdes, mas em que na sua
impressao requer-se um conversor desta fonte para que sejam impressas corretamente, sem
desformatacoes. Uma solugdo que garante que as fontes sdo impressas corretamente e com melhor
gualidade é converté-las em vetor. Normalmente € uma boa préatica o designer guardar duas versdes, uma
com as fontes originais e outra com as fontes em vetor para que consiga sempre realizar edicdes se
necessario a partir do ficheiro original, mas tendo a vantagem de ndo desformatar as fontes ao enviar

para impressao ou para um cliente.

“‘Sometimes it may be best to follow the rules; at other times the rules need to be broken to get the
point across. Good designers learn all the rules before they start breaking them.”
(SPIEKERMANN, 2014)

Caixa Alta Caixa Baixa

Linha Ascendente

Linha da Caixa Alta

Linha Mediana : -~
Altura X
Linha Base

Linha Descendente

Versalete

Figura 3- Anatomia da Tipografia: Altura

1

1IDOOTa

\
Pé Ligacdo ‘ Loop Espora Juncao Olho

Apice Espaco Interno Brago Arco Espinha Espaco aberto Trago grosso

A\OKmeswvx

Figura 4 - Anatomia da Tipografia: Estrutura dos Elementos

’ Brago Serifa Barriga | Eixo Orelha Ombro l Ligadura Terminal

Haste

Abertura Linha Diagonal Traco fino
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Para facilitar essa escolha foram criadas categorias para enquadrar os diferentes estilos de tipos de letra,
todavia esta estruturacdo ndo estd completamente enraizada, primeiramente porque a tipografia esta em
constante evolugdo como também por existirem outras estruturagdes que adicionam outro tipo de
categorias como decorativas, estilizadas ou novidades. Neste relatério ir4 ter-se como base uma
categorizacdo de 2015 realizada por varios designers e estudiosos definidas no livro “Typographic Design:
Form and Communication”. No livro, a estruturacao dos estilos é definida entre oito categorias: o Estilo
Antigo; o Estilo Italico; Transicional; Moderno; Egipcio; Grotesco; Neo-Grotesco; Humanistico; e,
Geométrico. Para facilitar a compreensdo da evolugdo dos estilos a aluna realizou um cronograma
apresentado na Figura 6, no qual sdao apresentadas a estimativa das datas em que o estilo da fonte

apareceu, um exemplo do mesmo (baseado no livro) e uma pequena descri¢cio das suas caracteristicas.

A partir do cronograma é notério, novamente, o peso dos avancgos tecnoldgicos na area da tipografia.
Atualmente, é possivel ver-se a quantidade de fontes que foram criadas através de softwares digitais, e
é certo que o nUmero apenas tem tendéncia a aumentar. Todavia, relativamente a estes avangos, Carter
também indica que este fator “criou novos desafios na educacgdo tipografica” e coloca uma questdo
relativamente a sensibilidade tipografica dos designers e como esta esta a ser desenvolvida, referindo
gue é necessario ter “uma apreciagao do patrimoénio tipografico, habilidade de corresponder aos padroes
praticos do design contemporaneo, e um espirito inovador para enfrentar o futuro” (2014). Assim, conclui-
se que para realizar boas escolhas tipograficas requer-se um conhecimento das origens da tipografiae o
entendimento de como ocorreu a sua evolucao e 0s motivos da mesma para que se encontrem novas
formas tipograficas que correspondam ao panorama atual mas que, simultaneamente, sejam inovadoras

e flexiveis para um futuro em que a tipografia se adapte face as novas evolugdes tecnolégicas.

“The typeface needs to be flexible and easy to use, and it must provide a wide range of expression.
Clarity and legibility are the drivers.”
WHEELER, A. 2013

A tipografia ganhou e continua a ganhar cada vez uma maior importancia relativamente a construcéo das
marcas, Mark Boulton refere mesmo este conceito dizendo que a tipografia “é o bloco de construcgéo
principal das marcas” (2009). Um dos inUmeros exemplos é apresentado por Erik Spiekermann quando se
refere a facilidade com que é possivel reconhecer-se uma marca de um jornal vendo apenas a barra
superior onde habitualmente se coloca o titulo. (2014) Mas existem outros casos que demonstram esta
importancia na comunicagdo, como por exemplo, nas aplicagées em que o objetivo é adivinhar o log6tipo:
¢ possivel observar-se e associar a marca apenas através de um trago, como no exemplo da Netflix (Ver
Figura 5).

Figura 5 - Exemplo do logdtipo da Netflix
incompleto, mas em que se consegue realizar
uma rapida associagc@o a marca
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'
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Enfase diagonal, como na escrita Notével algum contraste : Contrastes variados na largura Deriva de proporcoes das
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Figura 6- Cronograma da Categorizagao de Estilos da Tipografia
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2.5.3 | A Cor

A cor é um dos elementos mais diferenciadores de um design, uma representagdo cromatica das
emocoes que pretendemos transmitir, seja em esquemas CMYK ou RGB (respetivamente em formato
impresso ou digital) mas € igualmente muito mais que isso: € um elemento subjetivo, percecionado de
diferentes formas para diversas pessoas e culturas originando o sucesso ou o fracasso de um design. A
cor é muito mais do que um “fenémeno visual - € uma linguagem Unica emocional e uma ferramenta
simbolica para todos os designers.” (Stone, T.L. 2006) A cor pode igualmente definir como percecionamos
a comunicacéo, definindo um determinado ambiente estético, através do uso de cores quentes e frias,
bem como auxiliar o designer utilizando-a como um elemento de contraste, unido, destague ou mesmo

de omissao. (Lupton e Phillips, 2008)

Para uma melhor compreensao deste elemento, existem ferramentas utilizadas por designers e artistas
para compreenderem e utilizarem como inspiracao nos seus trabalhos. Uma das melhores ferramentas
é o circulo cromatico desenvolvido por Sir Isaac Newton, que tem como base doze cores de matizes como
apresentada na Figura 7. (Newton, . 1730) Tendo por base esta ferramenta foram desenvolvidas seis
teorias que auxiliam na combinacdo de cores por forma a obter harmonia e produzir resultados
visualmente mais apelativos. Tais combinagdes harmoénicas sao representadas na Figura 10, sendo que
se dividem da seguinte forma: Harmonia Complementar, constituida por duas cores opostas no circulo
cromatico, provocando uma vibragdo visual na perce¢do e compondo cores contrastantes; Harmonia
Complementar Divida, composta por trés cores de diferentes valores, nas quais duas delas sao
igualmente espacgadas da primeira cor; Harmonia Quadratica, que consiste na utilizacdo de duas
combinagdes de dois pares de cores distintas, a utilizacdo desta harmonia ndo & muito habitual pois pode
tornar alguns designs com excesso de cores ou sem percegao visual; Harmonia Analoga, uma combinacgao
de duas ou mais cores espagadas do mesmo lado no circulo cromatico, que por serem semelhantes em
matiz sdo mais facilmente percecionadas; Harmonia Triadica, quando se conjugam trés cores separadas
amesma distancia no circulo cromético, estabelecendo um contraste harmonioso particularmente entre
cores secundarias; e Harmonia Monocromatica, que provém apenas de uma cor, ou matiz, na qual é

reduzida ou aumentada a sua intensidade em saturacao ou luminosidade.

Ao nivel da percecgao visual, as cores podem também ser absorvidas segundo a cor que a contextualiza,
ou seja, de acordo com o principio de que visualizamos o design como um todo e ndo apenas pelos
elementos que o constituem separadamente. Esta ilusdo 6tica, ou "mistura 6tica” pode influenciar o
trabalho do designer ao definir as cores para o seu projeto. (Albers, J, 1964) No exemplo da Figura 9 é
possivel observar-se a diferenca que 0s quadrados menores aparentam ter em relagdo a sua
luminosidade, mas na realidade, sdo exatamente o mesmo tom - este efeito € também habitualmente

referido como Efeito de Bezold.
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Figura 7 - Circulo Cromdtico de Isaac Newton

(original)

Figura 9 - llusdo dtica da percegdo de
cores

CORES CIRCULO CORES
QUENTES CROM A'nco FRIAS

4

Figura 8 - Circulo Cromdtico baseado no de Isaac
Newton: divis@o entre cores frias e cores quentes
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Figura 10 - Teoria dos tipos de harmonia entre as cores
do Circulo Cromdtico
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Para um entendimento geral das caracteristicas de cada cor, foram determinados conceitos como: o
valor, referente a baixa ou alta luminosidade de uma cor; a matiz, relativa a qualidade da cor no espectro;
a saturacao, alusiva a forga da cor visivel em combinagao com cinza; a intensidade, que se conceitua em
determinacdo da vivacidade ou esmaecimento de uma; e a claridade e escurecimento, conceitos

respetivamente relativos a variacao da matiz pela adicao de branco e preto. (Lupton e Phillips, 2008)

“The human eye and brain experience color physically, mentally, and emotionally. As a result, color
themselves have meaning. Color symbolism is often a cultural agreement, and opinions about the
associations are varied and sometimes conflicting.”

(STONE, T.L. 2006)

A relagdo entre a cor e as emogdes estd muito relacionada com a natureza humana e a sua percecgéo
visual das suas experiéncias, podendo ter diferentes significados de acordo com cada cultura (Lupton, e
Philips, 2008). De forma geral, a maioria das pessoas associa 0 mar e o céu a calma, paz e conhecimento,
e por isso a cor azul traz-nos seguranga e € muito usada em branding para transmitir essas mesmas
sensacoOes; a cor vermelha sempre esteve associada com o fogo, com 0 sangue e com 0 sexo e transmite
amor, energia, entusiasmo; e a cor amarela, associamos ao sol, dai a sensac¢ao de alegria, otimismo e
felicidade. Contudo, cada cor produz também conotagdes negativas, respetivamente as destacadas
anteriormente: a depressao e apatia; a agressao e violéncia; e ciime e falsidade. Apesar destas trés cores
primarias transmitirem todas estas sensagdes polivalentes, estas podem diferenciar de acordo com os
aspetos culturais. No caso da cor azul por exemplo, a maioria global associa a uma cor masculina; na
China & uma cor para meninas pegueninas; no Irdo é uma cor utilizada para o luto; na tradicdo matrimonial
do ocidente significa amor; e ainda é, em todo 0 mundo a cor mais utilizada para marcas corporativas.
(Stone, T.L. 2006)

Existe assim uma variedade enorme de tons e cores que surgem a partir destas trés cores primarias que
permitem trazer variedade e diferenciacdo nas comunicagdes, e numa utilizacao correta, no contexto
certo, pode definir o sucesso da comunicagao, dai a importancia do seu entendimento e das relagdes
entre si. As possibilidades de combinacoes de cores tornam-se infinitas, e num mundo digital, em que
existem softwares que nos auxiliam no processo como geradores online de paletas de cor, “ndo existe um
certo ou errado”, mas conforme o que pretendemos comunicar, “algumas combinagdes funcionam
melhor que outras” (Stone, T.L. 2006). A utilizacdo da cor e a sua escolha, é algo subjetivo, utilizado
normalmente a partir do “senso comum” que tem como objetivos a “organizacdo da informacao, dar
énfase a alguma seccao ou dar importancia a algum elemento num design”. (White A., 2011) sendo assim
um elemento basico, mas de extrema importancia e que é essencial para um designer este conhecimento

de forma a estruturar e a aplica-lo nos seus projetos.
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2.5.4 | A Textura

Enquanto a cor esta representada como um elemento apenas visual, a textura é o elemento que faz a
ponte com a tridimensionalidade, seja ela simulada digitalmente ou real. A textura pode ser utilizada para
desenvolver diversas finalidades, sendo uma delas a de destacar contelUdo, diferenciar ou tornar um
design mais préximo da realidade. Para White, a textura é um elemento “tactil - é tridimensional e deve
ser sentida” e a partir do momento em que se torna digital deixa de ser textura. (2011), no entanto para
Lupton e Phillips, “a textura pode ser fisica ou virtual” defendendo que pode ser presenciada na sua “forma
fisica ou através da sua aparéncia 6tica.” (2008). No que diz respeito a utilizacdo da textura na sua forma
fisica, a loja Natura Store € um exemplo de uma marca que se diferencia das restantes devido ao urso de
grande formato tipicamente presente nas entradas de todas as suas lojas fisicas. O urso funciona como
um elemento atrativo e acolhedor, e raramente uma crianga passa por ele sem se aperceber ou sem
intencionar experienciar a sua textura. Se considerarmos o aspeto digital, a textura oferecida por
elementos de aguarela, madeiras ou apenas ruido, sdo por exemplo, uma escolha frequente em convites,

logétipos e edigcdes de imagem.

No dia-a-dia do designer, sdo-lhe apresentados inUmeros desafios em que a textura pode definir toda a
comunicacdo. Tal & o exemplo do Projeto 5.1 deste relat6rio, em que se distingue a identidade grafica
criada para uma apresentagdo de um evento da marca Pollaris em Portugal, na sua forma digital. Sendo
o assunto detalhado mais a frente neste relatorio, a textura € um dos elementos diferenciadores da marca
utilizada precisamente para destacar a informagao, definir pistas para remeter ao tema do conteldo, bem
como criar consisténcia visual. No caso, para além destes objetivos pretendia-se dar énfase ao contetdo
sem que se tornasse uma distragdo, mas noutros casos também é possivel a utilizagao da textura para
criar log6tipos, sendo que normalmente esta opgao é utilizada para log6tipos em que se prevé a sua
utilizagdo em grandes formatos para ndo ficar um elemento com demasiado visual, bem como também
€ possivel a sua utilizagdo para exprimir sentimentos como a ansiedade, a esperanc¢a, a urgéncia,
felicidade, entre outros. E importante considerar que a textura, como elemento digital, ndo deixa de ser
uma ilusao, no entanto, como a nossa percecao processa a informacao como um todo, a sua simulacao
tem o mesmo efeito atrativo, por vezes ainda superior, considerando-se por exemplo a area do 3D.
Relativamente a textura digital, & importante considerar que ira existir sempre a barreira do tato, um dos
sentidos mais importantes que define a nossa percecao dos objetos, sem o qual ndo temos a total
experiéncia. Contudo, a textura digital € um elemento fundamental nesta area, impulsionando marcas

num caminho cada vez mais préximo do utilizador.

“Many of the textures that designers manipulate are not physically experienced by the viewer at all but
exist as optical effect and representation. Texture adds detail to an image, providing an overall surface
quality as well as rewarding the eye when viewed up close.”

(LUPTON, E. E PHILLIPS., 2008)
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2.6 | PRINCIPIOS DO DESIGN

A forma em como os elementos basicos do design sdo organizados de maneira a criar a comunicacgao
visual, tem como ponto de partida alguns principios que auxiliam na compreensdo da percec¢ao visual
humana. Neste subcapitulo, irdo ser descritos tendo como base a percegdo visual, no entanto, a percegao
também se da noutros sentidos, como a audigao, também utilizada em areas do design, mas nao referente

aos projetos apresentados neste relatério.

Na percecao visual, existem leis seguidas por designers, artistas e web designers que ajudam a definir o
que funciona melhor para criar unido no design. A partir destas leis sera possivel compreender a “forma
como 0s elementos, agrupados entre si, padrées e relacdes entre a figura e o fundo dao aos designers o
poder de criar — e estabilizar — a forma.” (Lupton E. & Phillips J.) Ao existirem inUmeras teorias no que diz
respeito aos principais principios do design a seguir, devido ao facto de cada designer ter também a sua
forma de visualizar e criarideias, irdo ser exploradas duas das principais teorias que mais frequentemente
s3o utilizadas: a Teoria de Gestalt (que ird remeter ao inicio do desenvolvimento da teoria da psicologia
da percecéo visual), e a abordagem que William Lidwell, Kritina Holden e Jill Butler referenciada no livro
“Universal Principles of Design” (um dos livros de referéncia da area para a compreensao dos principios
do design).

2.6.1 | Principios de Gestalt

Em 1890, Christian von Ehrenfels introduziu o termo alemao gestalt a psicologia e apenas em 1912 surgiu
0 momento em que a escola de psicologia de gestalt levou a cabo o0s estudos sobre a perce¢dao humana
das formas visuais pelos tedricos alemaes Max Wertheimer, Wolfgang Kéhler e Kurt Koffka. A teoria de
Gestalt defende que “A unido no design é mais do que a soma das suas partes”, ou por assim dizer, do seu
oposto. (White A. 2011). Assim como criamos e conceptualizamos a ideia de um ponto numa folha de papel
também inconscientemente percecionamos o espago em seu redor, fazendo com que todos os elementos
presentes no nosso campo visual sejam percecionados pela mente de diferentes formas, mas
completando um todo. E possivel entdo verificar que a arte é uma forma de expressdo em que tudo se

relaciona entre si, e mais do que isso, & 0 que a nossa perce¢ao nos transmite como um todo.

4 “A design’s unity is more than the simple addition of its parts”
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"All art is relationships; all art. Design is relationships. Design is a relationship between form and
content... Your glasses are round. Your collar is diagonal. These are relationships. Your mouth is an oval.
Your nose is a triangle — that is what design is.”

- PAUL RAND

Os principais principios abordados na teoria de Gestalt ao longo dos tempos sdo 0s seguintes:
1) Semelhanca entre elementos num design, seja a partir da cor, forma ou tamanho, faz com que a

percecgao visual da comunicacao se torne mais clara para o olhar;

2) Continuacdo: Criacao de padrdes ou percursos que guiam o olhar no design;

3) Fechamento: a percecao de que elementos que ndo estejam com a forma completa sejam visualizados
como se estivessem;

4) Proximidade: Ao agrupar um conjunto de elementos mais distante de outros, ird fazer com ganhe maior
contraste e complexidade;

5) Figura-Fundo: o olhar humano perceciona o fundo de forma diferente do que a figura, este principio
estd muito presente também na &rea da fotografia, particularmente nos retratos, como também no
design, quando se pretende gerar interesse num simbolo de um logétipo;

6) Simetria: A simetria confere ordem a um design, torna o design equilibrado e com maior facilidade na

leitura.
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2.6.2 | Principios Universais

Para além dos principios de Gestalt, foram criados, ao longo do tempo, inUmeros principios utilizados para
a construcdo de uma melhor comunicacgdo. O contexto atual, como analisado em subcapitulos anteriores,
afeta todas as areas, incluindo principalmente a da tecnologia, fazendo desta forma surgir novos
principios. Neste subcapitulo serdo apresentados alguns desses principios relacionando com os projetos

realizados no @mbito deste relatério.

No subcapitulo web design, investigou-se a importancia do principio da acessibilidade, que defende que
0 design deve estar sempre ao alcance de todas as pessoas bem como 0s contextos em que se inserem
- isto é, possiveis constrangimentos - ndo apenas na area do web design, mas em todas as areas. Este
principio esta presente no projeto de redesign do website do festival Santa Cruz Ocean Spirit no qual, dado
0 seu pUblico-alvo (no caso, desportistas locais e estrangeiros), verificou-se a necessidade de incluir duas
linguagens no minimo, portugués e inglés, para conseguir ter um maior alcance a mais pessoas
relacionadas com o festival. Assim como este principio, também se incluem outros: o principio da
consisténcia, através de uma semelhancga visual entre os diversos tipos de cartazes, apesar dos seus
diferentes significados, bem como no website, através da utilizagdo de um layout semelhante as normas
habitualmente estabelecidas; o principio da sobreposicao, ou layering, em que sido sobrepostos varios
elementos para criar interesse visual; o principio do reconhecimento através da memorizagao, que,
relacionado com o principio da consisténcia, € empregue através da mesma comunicagdo visual entre

todos os suportes e meios de comunicagéo.?

Para além destes principios, existem outros que naturalmente se desenvolveram através do uso da
tecnologia, como é o caso da regra dos 80/20, em que se relaciona uma percentagem de 80% é causada
devido a uma baixa percentagem de 20%; a regra dos tergos, utilizada frequentemente na fotografia; o
principio do ciclo de vida, que defende os quatro estagios de vida de um produto: introdugao, crescimento,
maturidade e declinio; legibilidade, através da clareza visual do texto, bem como de toda a comunicacéo;
0 principio da representacdo icénica, através de uso de imagens pictéricas para melhoria do
reconhecimento de determinadas agdes, objetos ou controles; o principio da estética/usabilidade que
representa a importancia do fator estético na usabilidade de um produto; entre outros abordados com

maior aprofundamento ao longo deste relatdrio. (Lidwell, 2010)

5 Os principios destacados neste subcapitulo tiveram como referéncia o livro Universal Principles of Design,
de William Lidwell, Kritina Holden e Jill Butler
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2.6.3 | Composicao dos Elementos

“Composition is the form, the whole spatial property and structure resulting from the visualization and
arrangement of graphic elements—type and images—in relation to one another and to the format,
created with the intention to visually communicate, to be compelling, and to be expressive.”

LANDA, R. (2014)

Saber utilizar a composi¢cdo entre diversos elementos num design envolve o saber interpretar
visualmente todos os elementos presentes e visualiza-los como um todo, pois um “todo é maior que as
partes, e é tdo importante quanto os elementos individuais que constituem o design”. (Dabner, D. et al,
2014) Para um designer é, portanto, fundamental compreender a “organizacao de formas” (White, A, 2011)
e saber compor os elementos através da escala, hierarquia, ritmo, equilibrio, contraste, white space e
layout. Estas caracteristicas, “interdependentes” entre si (Landa, R, 2014), sdo consideradas também
como principios e referem-se a perce¢do humana das caracteristicas atribuidas aos elementos base.
(Puhalla, D. 2011)

Para cada composicao sao consideradas as suas limitagdes ou barreiras visuais, pois 0 espaco de uma
composicao é delimitado pelos formatos fisicos ou digitais para 0s quais a composi¢ao é criada. No que
diz respeito aos formatos fisicos, o papel, por exemplo, poderia e pode ter formatos personalizados para
cada conteUdo, no entanto, com o objetivo de economizar papel, foram criados formatos universais para
facilitar tanto o processo de corte do papel, como de impressao (Ver Figura 12). Relativamente ao digital,
existem também formatos que sdo frequentemente tomados como referéncia, mas ao contrario do papel,
estes formatos podem constatar de atualizagdes frequentes devido as mudangas também presentes nas
novas tecnologias. Por este motivo, foi representado na Figura 13 as delimitagdes a tracejado com o
objetivo de aproximar a proporc¢ao de cada suporte base, mas mantendo a adaptabilidade da imagem, ndo
associando a formatos de dimensdes definidas e padronizadas como acontece nos formatos de papel

standard.
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“Effective design needs to satisfy a large number of constraints and concerns, including shape and
form, cost and efficiency, reliability and effectiveness, understandability and usability, the pleasure of
the appearance, the pride of ownership, and the joy of actual use.”

DON NORMAN

No seguimento do pensamento de Don Norman, o formato dos suportes é apenas um dos
constrangimentos que encontramos atualmente no design, mais particularmente no que diz respeito a
adaptabilidade necessaria para responder aos variados tipos de suportes impressos e digitais. Todavia, na
composi¢ao de cada design fazem parte uma série de fatores que podem impedir o seguimento normal
de uma proposta de design, forgando o designer a procurar novas solugdes a medida das necessidades

gue encontra, como aconteceu com o projeto 6.1, relativo a decoragdo da entrada da empresa.

Apesar destes fatores técnicos ou econdmicos, a utilizacdo da forma na composi¢cdo pode ser também
um constrangimento devido a sua utilizagdo incorreta, seja na prépria composi¢cao das formas ou numa
ma utilizacdo relativamente ao seu suporte. Para evitar este tipo de erros, foram criadas algumas técnicas
base que auxiliam designers na escolha e desenvolvimento das melhores solucdes, tais como a criacao
de uma grelha ou definicdo de layout, a Sequéncia de Fibonacci e a regra dos tergos. Todas as técnicas
abordadas s&do, como Boulton diz, apenas um “ponto de partida” que servem para fundamentar e
impulsionar a criacdo de melhores composi¢des. Contudo, ndo impde que a sua utilizagdo torne o design
eficaz por obrigatoriedade, pelo que devem ter sidas em conta, mas como uma base de conhecimento

gue é possivel de ser explorada e até mesmo, encontrar novos limites. (2009)

0 termo “layout” refere-se a “organizacao de materiais diversos que compdem o conteddo de um design”.
(Dabner, D. et al, 2014). Esta organizacao podera ser simétrica, com influéncia proveniente de manuscritos
antigos; ou assimeétrica, que se desenvolveu com o modernismo, e é habitualmente construida a partir de
grelhas no design. A utilizacao de um layout e grelhas melhoram consideravelmente e sustentam a
legibilidade dos conteldos, edifica consisténcia e ordem para que a informagao seja transmitida de forma

simples e funcional.
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Figura 15 - Exemplo de layout
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A Sequéncia de Fibonacci, com fundamento na matematica, refere-se a
proporgao entre os elementos, considerando que um nUmero é a soma
de dois nUmeros precedentes. Esta sequéncia é considerada um dos

modelos mais importantes no equilibrio visual e a proporgdo entre os /

elementos e pode ser encontrada facilmente em elementos da Natureza,

como conchas e flores. (Carter, R. et al, 2015) Figura 16 - Representacdo da
Sequéncia de Fibonacci

Um outro modelo de composig¢ao utilizado frequentemente é a regra

dos tergos, que se baseia na divisdo de uma grelha por 3x3 a partir da

qual sdo estabelecidos os principais focos de atenc¢do. Organizando
0s principais elementos nestes pontos de intersecao e elementos

secundarios a sua volta sdo possiveis composicdes com maior

equilibrio e interesse visual. Este tipo de composi¢do pode também

ser relacionado com o modelo golden section por apresentar Figura 17 - Representacdo da
L L. Regra dos Tergos
resultados de divisdes com um racio semelhantes (regra dos tercos

=0.666 e golden section = 0.618). (Landa, R. 2014)

Tal como referido na psicologia de Gestalt, a unido no design é percecionada a partir da soma das partes,
pelo que a composicdo de um design é direcionada, muitas vezes, por este principio, para originar maior
legibilidade, meméria e experiéncia para quem observa, analisa ou utiliza o design criado. Para criar esta
unificacao, mais especificamente, na criagdo da uma composicdo do ponto de vista da forma, o termo
white space, também é vastamente utilizado na area do design, sendo definido a partir das dimensdes de
cada suporte, seja impresso ou digital, em relagcao ao espago ocupado pelos elementos de design. Por
exemplo, o white space desta pagina refere-se a todo 0 espago em branco em gue ndo sao apresentados
caracteres, definindo o contraste entre a relacao entre a figura-fundo. A proporcao entre estas duas
valéncias podera conferir, conforme a utilizagdo, maior ou menor legibilidade, podendo criar até um
espaco visual ambiguo em que é possivel percecionar as duas relagdes de figura-fundo de forma inversa
e intercalada criando dois significados distintos. (Landa, R., 2014) Este conceito é vastamente utilizado na
criacdo de log6tipos, por exemplo, pela necessidade de criar formas mais representativas e Unicas de

cada empresa, de forma mais simplificada para adaptacao aos mais variados suportes.
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2.7 | PROCESSO DO DES/GN

“Good designers never start by trying to solve the problem given to them: they start by trying to
understand what the real issues are.”
DON NORMAN

Face aos novos desenvolvimentos e aos desafios que a tecnologia impde, James Higgins, afirmou em 1994
gue “as empresas estdo a incorporar a resolugdo de problemas criativos como nunca antes”, argumento
gue se verifica até a data. Para enquadrar uma nova expansao de problematicas, foram-se igualmente
desenvolvendo meios, processos e técnicas para as resolver. Contudo, numa area t3o subjetiva como o
design, cada designer tem um processo criativo que funciona melhor com a sua forma de pensar, que
estimula a sua criatividade e adequado ao seu ambiente de trabalho, seja como freelancer ou de trabalho
em equipa, pois funcionam de maneiras distintas. Para além do fator de quem cria, cada processo de
design é diferente de acordo com as respetivas especificidades e temas, assim como uma problematica

definida ou nao, limitacdes e constrangimentos.

Existem inUmeros processos criados para ultrapassar os

constrangimentos e encontrar a melhor solugao para um problema. Briefing
Tradicionalmente, o método que é ensinado como a base do :
processo de design desenvolve-se a partir de cinco passos: 1)
Briefing; 2) Investigacdo/Pesquisa; 3) Design; 4) Correcoes; 5) C - .

Investigacao / Pesquisa
Producdo. Numa analise deste processo, verifica-se que é de facto a
base com a qual os designers em mundo académico devem iniciar a

sua formagado. Contudo, numa extensdo mais critica, € necessario

prever gue nem sempre o0 processo deve ser seguido de uma forma Design
linear. (Boulton, 2009) Com a expansdo e globalizacdo das :
tecnologias, cada vez mais 0 processo torna-se iterativo, no qual se
aborda cada fase com base na anterior, notando sempre, N

Correcoes
principalmente no web design, que um projeto nunca estara
concluido na sua totalidade, pois a atualizagdo de conteldos é um

fator que ira estar sempre presente. Ainda mais, numa primeira

instancia deste modelo, em contexto académico, apresenta-se em Produgao

gqualquer projeto um briefing com a descricao do trabalho que se

pretende realizar. Contudo, em contexto profissional, nem sempre

serd assim, a fase inicial de definicdo de um briefing deve ser Figura 18 - Modelo do Processo
de Design Tradicional

percecionada como uma parte do trabalho por realizar, e ndo uma

parte que é entregue feita.
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Atualmente, o processo mais comumente utilizado tem como base o termo “Design Thinking" que se
refere @ metodologia de pensamento de um designer relativamente ao projeto em maos, tendo em conta
o ponto de vista do utilizador, 0 que a tecnologia Lhe permite alcancgar e as necessidades de cada negdcio.
Este processo tem como base trés fases: imersao ou inspiracao, criacdo de ideias e implementacao (Tim
Brown, 2009), mas nao deve ser visto como um processo linear, deve ser visto como um processo iterativo,
auxiliar a cada projeto e a cada designer. Estas trés fases podem ainda ser divididas em cinco passos:
empatia, definicdo, criacdo de ideias, prototipagem e testes, que garantem respetivamente a
compreensdo do trabalho, o objetivo do trabalho e a sua problematica, a criatividade, a organizagdo e
usabilidade. Idealmente este processo tem como ponto de partida a definigdo do problema através de
uma anélise do briefing, que, relativamente a sua estrutura, “Ndo tem férmulas magicas” pois cada
projeto tem as suas especificidades (Phillips, 2008) e precisa de destacar tipos diferentes de informacao.
No entanto, é de maior importancia que todas as informacgdes relevantes e necessarias devem ser
disponibilizadas de forma “escrita, ndo verbal” (Phillips, 2004) e, para tal, disponibilizadas em “papel e em
meio eletrénico”. (Lupton, 2013) No entanto, apesar dessa situacio ser a ideal ndo é necessariamente o
que ocorre em situacgdes reais que faz proceder, entre outros aspetos, numa ma-compreensao do que se
pretende no projeto, confusdo, desentendimentos e confrontagdes, para além de alargar o tempo
necessario para a sua conclusao (Phillips, 2004). Como tal, faz parte do processo do briefing a capacidade
do designer de interpretar o que lhe é dito oralmente, fazer questdes que sejam cruciais para o projeto e
tomar as anotagdes necessarias. Somente com uma atitude pré-ativa de questionamento dos
“verdadeiros problemas” (Don Norman) é que serd cumprido o objetivo final deste processo de anélise que
passa pela captagdo da informagdo transmitida através do briefing tendo em vista o encontro das

melhores solugdes para os verdadeiros problemas que existem num projeto.

Entre os varios métodos possiveis de utilizar para a analise de um briefing e do projeto que o envolve
estdo: o brainstorming, mapas mentais, entrevistas, grupos focais, pesquisas visuais, matriz de marca,
brandbooks, estudo do espaco e briefing de criacdo (Lupton, 2013). Nem todas estas técnicas fizeram
sentido abordar ao longo da realizagdo dos projetos, mas sera determinado em cada projeto, o que foi
desenvolvido e as suas vantagens. Para além disso, analisa-se que a maioria dos briefings apresentados
a aluna foram comunicados verbalmente ou através de emails, tornando esta fase mais dificil de
interpretar e analisar, pois se ndo é possivel entender um problema, como seréd encontrada uma solugao?
Neste caso especifico, a solugdo a este constrangimento nao foi tdo complicada como esperada. Fazer
anotagoes e fazer as perguntas certas, como aprendido no workshop “Marcas e Linguagens" dada por
Helder Pombinho, diretor criativo da Young & Rubicam Portugal, auxiliou numa grande parte da
compreensao a resposta a ter perante este tipo de situagdes. Parte da solugdo, como explicou através de
um exercicio pratico - uma simulacdo de entrevista - seria, sob a pressio do cliente (fator comum em
reunido de transmissao de briefings) fazer perguntas sobre o "porqué?" de querer realizar determinado
projeto, o “porqué?” de querer dar determinado nome ou conceito, etc. Com este tipo de "perguntas
abertas" podemos receber informagdes que ndo poderiamos acolher de outra forma. Como disse Hans
Hofmann, "0 design é o intermediario entre a informagdo e a compreensdo.” E isso é fundamental para

enfrentar estes problemas.
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Depois de uma problematica e objetivos definidos, inicia-se a fase da geragao de ideias que envolve varios
métodos, entre os mais conhecidos estdo o braindumping visual, conexdes forgadas, verbos de agao,
colaboracao, co-design, diario visual, moodboard e restantes (Lupton, 2013). Uma delas utilizada na
realizacdo do estagio, ndo constante nesta lista, é a pesquisa e anélise de temas semelhantes, questionar
“que solugdes outros designers encontraram para este tema?”, “onde é que posso diferenciar?” e o que
resultou melhor em cada caso. Depois desta pesquisa foi encontrado um método com o qual se concluiu
ser o mais adequado no desenvolvimento dos projetos, o moodboard (Ver Figuras 27 e 62), que consiste
num conjunto de imagens, palavras, cores, tudo o que podera servir como identidade e até “guidelines”,
podendo até fazer sentido conforme os projetos enquadrar outros métodos criativos. Apos a fase criativa
direciona-se a fase de implementacado que varia de acordo com cada projeto em si. A fase de
implementacao e realizagao técnica de cada trabalho passa habitualmente, no caso deste estagio, por
softwares como o Adobe Illustrator e o Adobe Photoshop pois sdo meios que permitem criar vetores,
imagens e até mesmo videos e gifs, e permitem também trabalhar numa grande variedade de formatos.

Para uma melhor experiéncia utilizou-se também em alguns trabalhos uma mesa grafica Wacom Intuos,

gue permite a criagao de vetores livres mais orientados para a ilustracao.

A partir da criacao das propostas foram habitualmente realizadas imagens auxiliares de visualizaco (de
cada proposta) em contexto real, isto &€, mockups. Por ser facil criar imagens que simulem cada proposta
como se tivessem realmente sido impressas ou publicadas, é permitido ao designer uma nogéao de espaco,
principalmente no que diz respeito a legibilidade de conteldos, pois € comum, ao trabalhar num ecré de
tamanho fixo, percecionar-se a propor¢ao dos elementos de forma diferente a real. Para além disso, é
sempre boa pratica realizar mockups dentro do contexto da proposta e uma apresentacao final pois
favorece uma melhor apresentagcdo da mesma, mostra rigor e criatividade no trabalho e, por vezes, é 0
fator diferenciador na escolha entre véarias propostas. Recorrentemente faz parte do processo a
realizacdo de alteracdes, tendo o designer a responsabilidade de avaliar se as alteracdes pedidas
contribuem para o sucesso do projeto, e se isso ndo acontecer, procurar solucdes gue resolvam o
problema de forma a que o objetivoinicial seja cumprido. Em varios projetos apresentados neste relatério,
foram pedidas varias alteragdes, normalmente relacionadas com questdes técnicas como a utilizagdo de

menos cor, a colocagdo de uma versao especifica de um logo, mas também foram pedidas novas versées.

Ap6s o envio da(s) proposta(s) para aprovacgao, inicia-se a fase de feedback em que € necessario ao
designer ter uma capacidade de anélise, percec¢do e interpretagcdo do que lhe é transmitido. No caso de
existirem alteracoes, estas devem ser tidas em conta, o que significa muitas vezes voltar a fase inicial do
briefing. Porém, o feedback pode em determinados casos ser analisado como fazendo ou ndo sentido,
sendo que o que de facto é importante nesta fase é uma comunicagao aberta entre o designer e o cliente
para se atinjam os objetivos planeados. Devido ao facto de a comunicagao ser constante e varigvel, o

processo de design é um processo iterativo e ndo linear, pois fundamenta-se nesta comunicagéo.
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Passada a fase da aprovacao, o projeto pode seguir dois caminhos, de acordo com a forma de
comunicacao: digital ou impressa. No caso da comunicagao digital é importante confirmar se o modo de
cor esta em RGB, se aimagem exportada ficou em formato web e com qualidade e, se se verificar, se esta
de acordo com o formato mais adequado no caso das publicagdes digitais. Se o objetivo for algum tipo de
suporte impresso, existem outras preocupagdes. 0 modo de cor, tera que estar em CMYK ou selecionando
0 Pantone® pretendido, as fontes idealmente convertidas em vetor, as imagens com a resolucao ideal para
o0 projeto, entre outros fatores criticos que definem a qualidade de um projeto impresso. Contudo, de um
ponto de vista de um designer ja com experiéncia na area, 0 processo torna-se mais intuitivo, e menos
baseado nos cinco passos academicamente ensinados. A partida, quando se refere em intuicdo no design
existe um certo discernimento ou duvida na viabilidade e credibilidade deste tipo de solugdes. A
designer/tipbgrafa reconhecida na area, Paula Scher, explica o seu processo criativo, normalmente
baseado em uma ou duas ideias. Scher esclarece também que os clientes ndo esperam que surja uma
proposta logo na primeira reunido onde é apresentado o projeto, e que quando isso acontece julgam nao
ser a melhor solucao, pois o cliente tem a ideia incrementada de que um projeto tem valor apenas quando
um processo demorado é cumprido (Abstract, 2007). E assim, certo que a intuicao é também um método
utilizado para atingir a criatividade, seja a partir da propria base da imaginacao, de materiais, de contextos,
acontecimentos e € um método tao valido no design, como 0 método de seguimento dos cinco passos do
Design Thinking. A diferenca entre estes métodos é a cultura visual a que se associa, as experiéncias e
conhecimentos da area ou até mesmo experiéncias noutra area. O processo criativo de design, por ser
criativo, ndo surge de forma “automatica”, ndo existe nenhuma “férmula”, “grelha” ou uma “maneira pré-
preparada de abordar” cada projeto (David Carson), pelo que a intuicdo € igualmente um método valido

para a criatividade.

De facto, ndo existe atualmente uma férmula ou um método que funcione para todos os designers da
area, porque a criatividade surge de meios diferentes para cada um. Cada pessoa é um ser Unico, tem as
suas experiéncias, cultura, preferéncias, dai que nao faria sentido existir um método que funcionasse com
todos. Para Paula Scher, por exemplo é indispensavel um bloco para fazer anotagdes rapidas; para David
Carson, a utilizacao de recortes é o que influencia mais a sua criatividade; para Charles and Ray Eames, a
producao e testes de moldes era crucial para entender o seu funcionamento e usabilidade. No que diz
respeito ao estagio a que se direciona este relatério, compreendeu-se que a utilizagdo do método criativo
de realizacdo de moodboards foi a metodologia preferencial, pois permite, de forma visual, realizar

pesquisas, formar conceitos, estabelecer regras e reunir informacao sobre os projetos.

¢ Pantone: sistema de cores universal criado para os designers garantirem as cores pretendidas para os seus projetos. Existem dois sistemas
diferentes adaptaveis as necessidades de designers com foco na impressao e embalagens, e para designers interiores mais focados em design de

produto.
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"Design thinking is a human-centered approach to innovation that draws from the designer’s toolkit to
integrate the needs of people, the possibilities of technology, and the requirements for business
success.”

TIM BROWN
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Capitulo IlIl - O Estagio
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3.1 | AMBITO E ESCOLHA

Considerando o percurso curricular e profissional da aluna, tomou-se a decisdo de realizagdo de um novo
estagio com vista a implementagao dos conhecimentos adquiridos em dmbito do mestrado em Design e
Cultura Visual. Tendo em conta a experiéncia anterior positiva em estagios curriculares e profissionais,
pretendeu-se com a escolha deste estagio na empresa Kontraprodugdes, novos conhecimentos sobre a
area de trabalho e respetivas ferramentas, tendo em vista a inser¢do profissional. A escolha da entidade
Kontraprodugdes para a realizagdo deste estagio fundamentou-se em dois motivos principais. O primeiro
corresponde a sua localizagdo, por estar presente numa area proxima de residéncia da aluna, em Torres
Vedras; e a segunda, devido a sua ambivaléncia profissional que inclui o processo de design desde a sua

criagdo a sua producéo.

No decorrer de trés meses, usufruiu-se de uma oportunidade de enquadramento da aluna na empresa,
através da participacdo em projetos de diversos suportes, desde cartazes, identidades visuais, imagens e
gifs para as redes sociais, apresentacoes, decora¢ao de viaturas, desenho de websites e adaptacao de

imagens e gifs para ecras LED.

3.2 | PLANO E DURACAO DO ESTAGIO

O estagio decorreu entre os dias 30 de setembro de 2019 e 24 de janeiro de 2020, e teve em conta o
intervalo de férias escolares. O plano de estagio inicialmente dado pela entidade acolhedora abrangia
essencialmente design grafico de multiplos suportes (quer fisicos, quer digitais), apoio na producéo de
projetos graficos para produgcdo em eventos/publicidade exterior e tarefas ao nivel do design e

criatividade em planos de comunicacao digital de alguns clientes.

3.3 1 OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

3.3.1 | Objetivos Gerais

Arealizagdo do estagio teve como objetivos gerais alcangar o grau de Mestre em Design e Cultura Visual,
aplicar conhecimentos teéricos e praticos do primeiro ano de mestrado em contexto profissional e a

insercao profissional da aluna na entidade escolhida.
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3.3.2

| Objetivos Especificos

Em conjunto com os objetivos gerais anteriormente descritos pretende-se atingir determinados objetivos

especificos que irdo auxiliar no desenvolvimento pessoal e profissional da aluna:

Compreender o papel do designer na atualidade, em contexto de agéncia;

Aprofundar e implementar conhecimentos técnicos de softwares como Adobe Illustrator, Adobe

Photoshop ou programas que a aluna nao esteja familiarizada, como o Wordpress;

Perceber fatores-chave que envolvem o sucesso de uma empresa, nomeadamente arelagdo com

clientes, valorizacao da equipa, e tempos dedicados a cada projeto;

Entender os processos de trabalho em contexto de agéncia criativa, tendo como ponto de partida

a analise de briefings facultados e tempos de resposta;

Acompanhar trabalhos criativos em conjunto com profissionais da area, valorizando opinides e

criticas construtivas, para desenvolvimento profissional;

Experienciar contacto profissional com clientes e reconhecer quais as melhores formas de

apresentacao e planeamento de reunioes;

Adquirir novos contactos profissionais na area de residéncia de Torres Vedras, tendo em vista a

sua insercao profissional;

Produzir novos trabalhos para implementar em contexto de portfélio, nomeadamente de

identidades graficas, comunicacdo visual e web design;

Como estagiaria, cumprir as obrigagées de pontualidade e assiduidade, demonstrando

profissionalismo nos projetos a que alocarem e contribuir de uma forma positiva para a empresa.
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3.4 | CRONOGRAMA DO ESTAGIO

3.4.1 | Setembro/Qutubro

30/09/2019

01/10/2019

............. Decoracao da entrada da

02/10/2019 empresa: brainstorming,

............................ moodboard, propostas,
alteracdes, proposta isométrica

03/10/2019

04/10/2019

L

Decoracdo da entrada da empresa:

07/10/2019 Decoracédo da viatura alteracdes

Eco-Friendly: pesquisa,
moodboard e inicio de
propostas

Eco-Friendly: alteracdes da Post Facebook : Aniversario
proposta e maquete Catarina

Propostas para Folhas de
Maquete Novas

Eco-Friendly:
brainstorming ideias eco e
novas propostas

Apresentacao para o evento da
Polaris : sugestdes e ideias,
realizacdo da apresentacao

Apresentacao para o evento da
Polaris : alteracdes

Propostas para Folhas de
Magquete Novas, pesquisa e
estudo de novos mockups

Propostas para Folhas de
Maquete Novas

Legenda:
néo
essencial / fim de
extra semana ou
estagio baixa média alta feriado

e ‘ I ... . . . %

Figura 19 - Cronograma de Setembro/Outubro
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3.4.2 | Novembro

=

04/M/2019

Santa Cruz Ocean Spirit:
protétipo em Adobe XD e

05/11/2019 apresentacao final do

J rabalho

06/11/2019

Posts Aniversarios

Yello - primeiro post
redes sociais

‘//////////// ----- //;_w

18/11/2019

lllllllllllllll

29/M/2019 Jpeg para instagram s e VO A

i, llll//

Figura 20 - Cronograma de Novembro
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3.4.4 | Janeiro

Relatério

Preparacao do Projeto
10/01/2020 Oeean Snirit nara Rehance

Ee

Yello: logo para cliente Decoracao de placas para o
13/01/2020 Adega do Santos exterior

Yello: alteracdes para o menu 0
14/01/2020 Parque

Yello: logo para cliente

- BRE André Crispim e respetivo
Yello: logo para cliente manual de marcas
Holly's Grass

16/01/2020 Layout para posts faceboook 2020:
_______________ Kontraproducdes, KP Online, o,

KontraLuz, KP Air Division e KP
17/01/2020 Innovation

i g

20/01/2020

Post Dormir Bem para
Campanha no Facebook

fcones h2 garden para B Auxilio na preparacéo de
21/01/2020 aplicacao mével imagens e icones para o
......... L .. . site Kontraproducdes
Relatério e Preparacao de Post Dormir Bem :
22/01/2020 Projetos para Behance alteracdes
23/01/2020
24/01/2020
Figura 22 - Cronograma de Janeiro
Legenda:
nao
essencial / fim de
extra semana ov
estagio baixa média alta feriado

1111
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Capitulo IV - A Kontraprodugoes
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4.1 | HISTORIA DA EMPRESA

A empresa Kontraprodugdes - Marketing e Publicidade, LDA foi fundada no ano de 2000 e atua na area da
publicidade, diferenciando-se pela sua ambivaléncia de trabalho nas areas “criativa e de producgéo”. E
precisamente esta a caracteristica principal da empresa: a sua ambivaléncia de atividades e capacidade
de resposta as necessidades dos clientes. E também essa caracteristica que a distingue das restantes
empresas do setor da publicidade na zona de Torres Vedras, possibilitando a concretizagao de projetos de
diversas escalas, como tera sido o0 caso da caracterizagao de viaturas para o Euro 2004. Foi através deste

grande projeto gue a empresa se destacou e se lancou no mercado de trabalho.

O objetivo ou missdo da empresa é precisamente a prestacdo de “servigcos publicitarios de elevada
gualidade, que instituam a fundacao e desenvolvimento de relagées duradouras, de confianca e
seguranga, com os clientes, e que garantam a criagdo de valor e sustentabilidade do neg6cio.”

(www.kontraproducoes.com)

Para uma melhor compreensdo da evolugcdo da empresa e dos seus departamentos foi criado um

cronograma representativo que indica 0 ano em que cada departamento surgiu.

L2 o P [P

kontraprodugdes P AIRDIVISION ONLINE
PUBLICIDADE A SEU FAVOR Taking off with your brand. MARKETING DIGITAL
T T T 2016 2019
2000 2006 2015 l 2018 1 2020
Pl (pE
b 7
Kontraluz innovation

Figura 23 - Evolugdo da Kontraprodugdes
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4.2 | DEPARTAMENTOS

A Kontraprodugdes, nome com o qual a empresa foi inicialmente fundada, & o departamento com maior
presenga na comunicacgao visual da empresa e respetiva atuagdo do mercado. No entanto, devido a
extensao dos restantes departamentos, surgiu a necessidade de criar a marca KP World, que representa
desta forma uma convergéncia de todos os departamentos, prestando uma oferta mais abrangente e

especializada dos seus servicos.

A Kontraprodugoes, descrita na parte inicial deste capitulo, é responsavel pelos seguintes servicos:
Sinalética; Sistemas de Exposicao; Téxtil Personalizado; Stands; Aplicacdo de Vinil; Decoragao de Frotas/
Viaturas; Montagem Especializada; Design Grafico e Industrial e Vinil de Corte. A Kontraluz, como o seu
lema indica, “DAMOS LUZ A SUA MARCA", indica a area de atuacdo da mesma: reclamos luminosos,
remodelacdo de espagos e sinalética. A KP Online, ou como a abreviatura que se utiliza dentro da
empresa, a KPO, é uma agéncia de marketing digital que se destaca das restantes agéncias da zona de
Torres Vedras, dedicando-se a promover uma relagdo de proximidade com os clientes. A KPO tem a sua
presenca nas seguintes areas da comunicagdo digital: Web Design, Marketing Digital, Gestdo de
ConteUdos, Publicidade Online e Analise de Dados. E responsavel pelo desenvolvimento de websites,
gestdo de redes sociais, gestdo de campanhas de Google adwords e facebook ads, SEO, gestdo de

conteldos, concecdo grafica de marcas, relatérios de avaliagdo e elaboracgdo de estratégia e plano digital.

A KP Air Division é responsavel principalmente pelo ramo da Publicidade na area da aeronautica, oferece
aos clientes solugdes para empresas deste setor, como “liveries, marcagdes obrigatérias para interior e
exterior, remocao de decals e limpeza de fuselagem, decoracdo de espagos e equipamentos
aeroportuarios (...)" (ww.kp-airdivision.eu). Para finalizar, a KP Innovation, fundada durante o periodo de
estagio, “"desenvolve e implementa painéis de tecnologia LED e LCD full color publicitarios, nos mais

diversos formatos.” (https://kpinnovation.pt)

| 1 i 1 1
P [ P s (Pl

kontraprodugtes Kontraluz ONLINE E? AIRDIVISION innovation

PUBLICIDADE A SEU FAVOR PUBLICIDADE LUMINOSA MARKETING DIGITAL Taking off with your brand.

Figura 24 - Departamentos KP World
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4.3 | LOCAL DE TRABALHO

A empresa situa-se no Ramalhal, em Torres Vedras, mais concretamente no Poligono Industrial do Alto
do Ameal, Pavilhdo Fa4.

4.4 | A EQUIPA

A equipa que constitui o departamento da KP Online, departamento no qual a aluna foi inserida, é
constituida por trés elementos: Adriana Garcia, subdiretora de Marketing Digital, responséavel por gerir o
departamento; Pedro Oliveira, web designer e Catarina Dinis, designer de comunicagao. Os restantes
departamentos, incluindo a KP Online, sdo representados por dois diretores executivos: Marco Peralta e
Jodo Pedro Luis.

4.5 | A ORIENTADORA

A pessoa responsavel pelo acompanhamento e avaliagdo da aluna foi Adriana Garcia, a subdiretora do
departamento KP Online. Tanto a nivel profissional como pessoal, 0 acompanhamento realizado revelou-
se como excecional, prestando, sempre que possivel, a ajuda necessaria no desenvolvimento e decorrer
dos trabalhos em ambas as partes. Ainda mais, terd sido um elemento fundamental na integracao da
aluna na empresa, que auxiliou no seu progresso profissional e pessoal no sentido do espirito de equipa e
entreajuda.

JOAO PEDRO LUIS

7~
( !

= Y
\\el @

<P

PEDRO OLIVEIRA CATARINA DINIS

ADRIANA GARCIA

IST

Figura 25 - Elementos representativos da Kontraprodugdes e do departamento KP
Online
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Capitulo V - Projetos de Estagio



PROJETO 5.1 | DECORAGAO DA ENTRADA DA EMPRESA



5.1.1 | Briefing

Decoragao do espaco interior das paredes do hall de entrada da empresa, incluindo o balcdo. Liberdade

total para as criagdes, devendo responder 0s seguintes requisitos:

Relacionar o tema do design com a empresa;
Respeitar as normas graficas da comunicagao visual da empresa;

Ser colorido.

Objetivos:
Impactar o cliente quando entra na empresa com uma nova imagem;
Mostrar que a empresa esta em constante evolugéo;

Apresentar os valores da empresa e a sua area de negécio.

Publico-Alvo: Clientes habituais e novos clientes

Figura 26 - Fotografias de decoragdo do hall de entrada da empresa antes de intervengdo
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5.1.2 | Analise e Pesquisa

Numa primeira analise, comegou-se por investigar o que estava de errado com a decoracgdo atual. Para
tal, foram retiradas fotografias do espacgo (ver Figura 26) e conclui-se que o principal problema e motivo
de mudanca estética seria o facto de terem utilizado uma imagem de graficos comuns, que tera sido
utilizada com muita frequéncia e por muitas empresas, perdendo assim o fator de criatividade e
identidade da marca. Assim como Paula Scher referiu na série Abstract, a identidade criada através da
tipografia para o The Public Theater, onde explorou a tipografia como imagem, tornando-a envolvente e,
de certa forma, ruidosa, contextualizou muito bem o movimento de Nova lorque. E funcionou de tal forma
gue se tornou “horrivel” pois toda a gente comegou a “imitd-la”, o que fez com que a identidade do teatro
perdesse a sua autenticidade e, por consequéncia, a sua comunicacao deixou de ser tdo caracteristica
(Abstract, 2017). Concluindo, 0 hall de entrada em questao estava igualmente desatualizado, conferia uma

sensacao de banalidade e estava desligado da comunicagao atual da empresa.

Nesta fase, devido a liberdade de criagdo, realizou-se uma pesquisa mais extensa da prépria empresa e
no seu tipo de comunicacao visual, concluindo-se que, para cada departamento, a empresa comunica
através de uma cor especifica. Assim sendo, a linguagem gréafica baseia-se neste conceito de cores e a
sua relagdo com cada departamento, bem como aproximar os clientes através de imagens simples e
engracgadas, que revelam a sua area de negécio.

Além desta fase inicial de analise, realizaram-se também pesquisas acerca do que outras empresas
desenvolveram e que outras imagens graficas poderiam fazer sentido neste projeto. Para tal, foram
verificadas algumas tendéncias do mercado atual de design visual que se resumem em: 1) estilo particular
“flat" de ilustracdo; o seu oposto, 2) imagens hiper-realistas e ainda o 3) 3D. Partindo deste principio,
tomou-se a decisdo de ndo seguir tendéncias atuais, mas sim de criar uma histéria visual com as
diferentes areas da empresa e no que esta podera querer transmitir aos seus clientes. Esta pesquisa
resultou na criacdo de um moodboard e de um word brainstorming apresentado no seguimento desta
analise.

5.1.3 | Moodboard

Ea 5 " B¢
& r

B G
7‘ O . !
; A

Figura 27 - Moodboard para a criagdo da imagem grdfica
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5.1.4 |

Word Brainstorming
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Figura 28 - Word brainstorming para o projeto 4.1

5.1.5 | Propostas

Seguida a etapa de desenvolvimento, o objetivo da primeira proposta (ver Figura 29) seria captar a historia
da empresa de forma visual através da descricdo de cada servigo e do uso das cores representativas de
cada departamento. No sentido estrutural, utilizou-se uma placa com fundo de cor vermelho para a parte
frontal da entrada que causaria maior impacto em conjunto com um padrao utilizado em diversas
comunicagdes, previamente padronizadas pela empresa. Com o objetivo de criar dimensao e ndo se tornar
algo estatico, o simbolo do log6tipo seria recortado bem como uma lateral dessa mesma placa, como
apresentado na imagem. Pretendia-se também descrever servigos da empresa pelo gque nessa versao
estariam expostos na direcdo da entrada, pois é habitual convidar-se clientes para fazer reunides sobre
0s projetos, e ficariam com uma melhor percecao da amplitude dos servicos. Na decoracado da porta
principal utilizou-se a tipografia como imagem, de modo a melhorar a comunicacao com o cliente ou para
guem entra na empresa. O conjunto de tragos permite intensificar o efeito ao orientar a dire¢do do olhar
na direcao desejada.
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Na lateral esquerda optou-se pela divisdo de cores de forma a comunicar diferentes departamentos
através de icones que nos remetem aos servigos correspondentes, e, numa tentativa de tornar o espacgo
como um todo, e ndo numa divisdo de paredes, realizou-se uma secgdo vermelha com a frase "Agui
acontecem coisas incriveis” utilizada também em comunicagdes da empresa, que remetem a uma
continuidade com a parte frontal do espaco. Na lateral direita, para a parede foi proposto a cor verde para
associar a KP Eco-Friendly, um conceito a ser investido pela entidade, e no vidro, a colocagao de vinil
semi-transparente para a insercao de hashtags de conceitos e servicos da empresa que remetem ao
departamento KP Online. Na parede que tem vista para o exterior, do lado oposto da frente, inseriu-se
retdngulos de cor que completam o design com as paredes com gue cruzam, tornando assim o espago
como um todo. Nesta versdo decidiu-se ainda colocar o balcdo com fundo vermelho, semelhante a parede

frontal pois criaria um efeito visual homogéneo.

Na segunda proposta realizada (ver Figura 30) utilizou-se o mesmo conceito explorando o enquadramento
de icones modernos relativos também aos servigcos. Na parede frontal, por exemplo, inseriu-se um icone
de uma lAmpada que associa a criatividade e ao encontrar novas ideias e solugdes para os projetos; um
megafone e um avido de papel para transmitir os servigcos de comunicagado e marketing; um icone da pen
tool, uma ferramenta utilizada em Adobe /llustrator para ilustracdes, desenhos técnicos; um icone de
miras de corte, recorrente em processos de impressao para alinhar cortes. Este conceito expande-se para
a lateral esquerda com o icone do avido para representar os servigos de impressao aeronauticos e um
calendario com um relégio que associa um cumprimento de objetivos em datas definidas e bons
planeamentos. Nesta lateral empregou-se outra frase utilizada pela empresa para destacar o ambito da
criatividade e na lateral direita descreveu-se 0s servicos, bem como no banner superior, 0S

departamentos que constituem a KP World.

No decorrer do trabalho, prop6s-se a utilizagdo de um menor nUmero de cores, sendo assim
implementadas novas propostas com uma nova abordagem. Relativamente a feedback, a segunda
proposta ndo obteve nenhum comentario apés os dias seguintes da sua apresentagdo. No entanto,
aproximadamente um més depois, foi pedida a realizagdo de uma nova proposta. Concluiu-se que a
segunda proposta no tera correspondido ao expectavel e podera ter ocorrido como refere Nicola Millard
(2006), um desfazamento entre a expectativa do cliente (neste caso da empresa) e a experiéncia
alcancada, e tornou-se um factor “problematico”. Outra questao que implicou a realizacdo de uma nova
proposta surgiu a partir de uma falha de comunicagdo relativa a uma analise incorreta do briefing ou pela
falta da recolha de todas as informagdes necessarias para o desenvolvimento do projeto. Apds a analise
das propostas anteriores, e fazendo uma comparagao com os trabalhos que desenvolvera no primeiro
més do estagio, foi retirada uma aprendizagem crucial para o desenvolvimento de uma nova abordagem:
para resultados de sucesso, independentemente da empresa ou do préprio projeto, existem “trés
respostas para uma peca de design- sim, nao, e WOW! Wow é o objetivo.” (Milton Glaser) Quer isto dizer
que se deve trabalhar para alcancar novas e melhores solugdes, ao invés de uma atitude estagnada pelo
que ja se conhece ou se visualiza no dia-a-dia entre pesquisas ou pela cultura visual em geral, colocando

o foco no cliente e objetivando um “arrepio na espinha” nos clientes (Millard, N, 2006).
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LATERAL ESQUERDA FRENTE DA ENTRADA

placa
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Figura 29 - Esquema da Proposta 1
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Numa nova proposta (ver Figura 31 a 34), teve-se em que conta a anélise criada a partir das propostas
anteriores e realizou-se uma apresentacao de forma mais criativa e elaborada, explorando novas técnicas
e ideias. A terceira proposta, apresentada no anexo dobravel de forma planificada como um todo, foi
aprofundada no sentido em que se pretendia explorar os conceitos da isometria, uma técnica de
simulacdo de 3D, feita em Adobe lllustrator, que a aluna nao tinha ainda tido nenhuma experiéncia e na
qual obteve feedbacks positivos. O motivo pelo qual esta terceira e Ultima proposta funcionou melhor do
que as anteriores tera sido por ter um conceito estruturado antes da sua realizagao, isto é, a ideia de
querer comunicar os servigos da empresa de forma visual criando uma histéria entre as diversas paredes.
Este conceito de storytelling, como abordado por Lidwell (2010), € um método que funciona para a “criagao
de imagens, emocdes e entendimento de eventos através de uma interagdo entre quem conta a histéria
e 0 seu pUblico”. A criagdo deste contexto, através de uma personagem gue interage com os diversos
icones representativos dos servigos, cria uma histéria que torna mais favoravel que exista um maior

interesse do publico em perceber os pequenos detalhes presentes na decoragao.

No que diz respeito a cor, optou-se geralmente por um fundo branco com realces da cor vermelha visto
ser habitualmente reconhecida pelo pUblico no geral associando-a a empresa e por criar destaque e um
contraste maior entre o fundo e os elementos graficos a preto. Para além do uso maioritario desta paleta,
pretendeu-se criar uma diferenciacdo na parede lateral direita (Figura 33) e no balcdo (Figura 35) para
colmatar a unido visual de um nivel de comunicacgao diferente que trata a KP World como um todo. Desta
forma, através da utilizagdo da cor como elemento diferenciador, foi permitido real¢ar os departamentos
e servicos em ambos os suportes (parede lateral direita e balcao), permitindo uma melhor comunicacgéao
a quem pretendesse conhecer a empresa. Estruturalmente, no balcéo, foram removidos os log6tipos de
todos os departamentos, visto ja estarem presentes no banner superior da parede lateral direita, criando
uma versdo simplificada que corresponde a necessidade da empresa de comunicar primeiramente a
marca KP World e apenas depois todos os departamentos, sendo o de maior destaque, a Kontraprodugoes.
Para além destes aspetos, a tipografia foi utilizada como um meio de criatividade, tanto na aplicagao de
vinil na porta transparente que utilizou o reflexo da luz para revelar a informagao, como também na
parede lateral esquerda em que se comunicou através da diferenciacdo de escala para acentuar a

informacao ou na insercao de tipografia em elementos existentes para definir direcées no espaco.

Ao nivel da percecdo perspetivou-se a criagcdo de elementos visuais que captassem o interesse de quem
entrasse no hall de entrada, respeitando o nivel “Wow” de Milton Glaser. Com esse objetivo em vista,
desenvolveu-se a frase ja utilizada pela empresa “Visao é a arte de ver coisas invisiveis” (ver Figura 34), e
ao invés de colocar na parede tal como outras frases, decidiu-se inverté-la horizontal e verticalmente e
aplica-la no vidro da entrada, para que criasse um elemento interessante ao nivel da percegao visual, pois

o resultado seria apenas visivel na sua sombra.
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Figura 34 - Parede exterior para a Proposta 3
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Figura 35 - Planeamento do Balcdo da Proposta 3




Figura 36 - Pormenores dos elementos grdficos
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Figura 37 - Pormenores de composigdes dos Figura 38 - Pormenores de composigdo dos elementos
elementos grdficos relativos a continuidade e grdficos relativos a perspetiva e ao impossivel
storytelling

Apontando para uma comunicacgao visual eficiente e coerente, os elementos graficos representativos de
cada servico (ver Figura 36) foram formados tendo em conta o mesmo estilo gréafico, isto &, através da
uniformizacao das linhas de contorno e detalhes da cor vermelha. Para além disso, foi delineada uma
personagem que percorre estes elementos de forma desproporcional em relagao a sua dimensdo, mas
gue desenvolve o conceito de storytelling aplicado nesta proposta. O facto de se ter utilizado a
personagem menor em escala, garantiu que apés o impacto inicial da composi¢ao vista como um todo,
esta proposta mantivesse o interesse do publico, através da curiosidade e do impacto diferencial.
Considerando a composic¢do, entre cada conjunto de elementos foram agrupados conceitos e significados
gue remetessem a uma comunicacao direta e eficaz dos servigos da empresa. Na Figura 37, por exemplo,
¢ possivel verificar a continuidade visual das imagens e a forma como os diferentes “estados” da
personagem foram posicionados perspetivam um salto de foguetdo. Numa outra légica, remetendo ao
impossivel e, novamente, a curiosidade, posicionou-se a personagem como se andasse no sentido
perpendicular ao chao (Figura 38), conjugando-se com a frase e, finalmente, seguindo caminho (oposto e
impossivel) como se estivesse a andar no teto. Esta Ultima personagem foi criada precisamente para
remeter a ideia de a empresa pensar fora da caixa e estabelecer trajetos diferenciados de outras
empresas. Vendo um projeto como um todo, esta proposta graficamente considera-se simples, mas
complexa nos detalhes: cria interagdo com o publico alvo, descreve os servigos e departamentos da
empresa e facilita a comunicacdo de uma empresa considerada criativa e de destaque no mercado,

cumprindo assim os objetivos inicialmente propostos.
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5.1.6
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Apresentacao da Proposta 3

Figura 39 - Esquema do Processo do Projeto 5.1



0 processo de design é distinto de projeto para projeto. Como tal, foram desenvolvidos varios esquemas
como o apresentado na pagina anterior que descrevem visualmente os passos seguidos de acordo com
cada projeto, sendo necesséario ter em conta que ndo se tenciona a partir deste esquema tragcar um
processo linear, mas que este surge com base em iteracdes intermitentes conforme as necessidades de

cada projeto.

No caso deste projeto existiu inicialmente a necessidade de criacao de um briefing, tendo em conta a
informacao transmitida a partir da orientadora de forma verbal, e com base nesse briefing, foi realizada
uma analise e pesquisa tanto da empresa, como solugdes que outras empresas encontraram. Tendo em
conta essa anélise foram abordados dois métodos para investigagdo de conceito e estética que poderiam
ser utilizados neste projeto, sendo estes dois métodos: o moodboard e o word brainstorming que
permitiram uma analise mais visual e conceitual, encaminhando para as primeiras duas propostas
apresentadas. Para cada proposta apresentada, teve-se primeiro em conta as dimensdes dos suportes,
neste caso, das paredes, do banner superior da parede lateral direita e do balcao, sendo realizados
mockups com as fotografias inicialmente retiradas para demonstracdo do espaco. Pretendendo criar
interacdo com o publico, teve-se em conta que todas as paredes deviam ser vistas como um todo, através
da insercao de elementos comuns, que estabelecessem a ligacao entre as paredes, criando desta forma

uniformidade e consisténcia no visual.

Apos anélise de um breve feedback, foi desenvolvida uma terceira proposta que teve em conta a
necessidade de diminuir a cor para transmitir melhor a informacao. Para tal, explorou-se um novo
conceito de storytelling, em que através de uma personagem existisse uma interagdo com os diferentes
servigos da empresa. Apés o desenvolvimento técnico, esta proposta foi apresentada através de um
esquema com as diferentes vistas das paredes, mockups para visualizagcado do espacgo, como também
vistas isométricas para definicdo visual de como o espagco ficaria no seu todo. A principal vantagem da
realizacdo das vistasisométricas tem como ponto de partida a qualidade e resolugdo que transmite numa
apresentagao, sendo que através de fotografias existe a possibilidade de falta de rigor numa apresentagao
e com a vista isométrica proporciona uma apresentagdo mais elaborada e minuciosa. Habitualmente
seria apresentado também os resultados finais, contudo, este projeto, até a data, ndo teve concretizagao,

ndo sendo possivel a andlise pratica dos resultados finais.

5.1.7 | Softwares

Adobe Illustrator; Adobe Photoshop; Tablet Wacom Intuos.
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5.1.7 | Critica

Na apresentacao deste projeto, a orientadora esclareceu no que 0 mesmo consistia e 0s seus objetivos,
indo fisicamente a entrada da empresa para melhor perceccionar o espago e as suas limitagdes. Este
método resultou numa forma mais facil e funcional de apresentar o briefing, onde se aproveitou para tirar
fotografias do espacgo para visualizacdo posterior das propostas. No entanto, este método trouxe alguns
aspetos negativos, um deles sendo o facto de o briefing surgir a partir do contetdo que a aluna obteve na
altura e a falta de feedback. A falta de um briefing escrito e de feedback resultou, como descrito na fase
das propostas, numa necessidade maior de existir uma autoanalise do trabalho para que se percebesse o
que seria pretendido para uma proposta final, para quando o projeto fosse implementado. Isto foi possivel
pois existiu uma diferenca temporal de um més, no qual se realizaram outros trabalhos dentro da empresa
e em que comecou a existir uma melhor integracao da aluna no departamento, percebendo assim como

funcionavam as aprovacoes, a partir da realizagcao desses mesmos trabalhos.

No que diz respeito as primeiras duas propostas, considera-se que poderiam ter sido melhorados alguns
aspetos, nomeadamente a utilizagcdo de véarios fundos gradientes em cada parede que realmente nao
funcionaria bem como um todo, principalmente com o balcdo. Seria impactante, mostraria a histéria da
empresa, revelaria cor, mas provavelmente seria em demasia (aspeto este que foi entdo melhorado com
a proposta 3). Apesar desta Ultima proposta (até a data do fim de estagio) ndo ter sido implementada,
existiu um feedback positivo da mesma, pela evolugdo que foi apresentada e pela criatividade. Conclui-
se assim que a proposta correspondeu aos objetivos principais que seriam mostrar a historia e valores da
empresa, a sua area de negocio, revelando criatividade tanto na proposta em si, como na apresentagao
do projeto. Perante algumas dificuldades, o resultado foi positivo e a aluna conseguiu ser autodidata na
investigacdo de novas técnicas no software de forma a ultrapassar os obstaculos, mantendo-se fiel a

ideia inicial de “contar uma histéria” para o cliente.

Face a este projeto, retira-se uma imensa aprendizagem no que diz respeito a qualidade dos trabalhos
apresentados pela aluna. Para além deste projeto exigir a definicdo de um conceito e um trabalho mais
moroso na realizagao dos elementos graficos e composicao, possibilitou um novo ponto de vista da aluna
em relacdo a todos os projetos através dos quais tera que criar solugdes e uma nova ambi¢ao de superar
expetativas a quem se apresenta o trabalho, tendo em conta o factor "Wow” de Milton Glaser. Para tal,
igualmente, fez com que se desenvolvesse uma apresentacao do projeto mais elaborada que permitiu a

visualizacao do esforgo implicado no trabalho, bem como do desenvolvimento de novas aptiddes graficas.

"All good design is storytelling. All good storytelling is design.”
STEVEN HELLER
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Figura 40- Sequéncia de Perspetivas Isométricas para a Proposta 3
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PROJETO0 5.2 | IMAGENS PARA AS REDES SOCIAIS



5.2.1 | Briefing

Neste projeto a aluna decidiu englobar todas as publicagdes de redes sociais, ou posts pedidos durante o
periodo de estagio. Habitualmente estes posts sdo direcionados para as plataformas de redes sociais
Facebook e Instagram e poderao ter o formato de imagem, gif ou video. Tal como no projeto anterior ndo
foi dado um briefing para cada post, mas neste caso a aluna considerou que também ndo seria necessario,
uma vez que a comunicacao é tipicamente alusiva a um tema e bastante direta. Relativamente aos temas
abordados, fazem parte: posts de aniversarios, épocas festivas, curiosidades, dias de celebragéo, e, claro,

de produtos, servicos e campanhas.

Requisitos em todas as publicacgoes:
Colocar logo6tipo do departamento respetivo a cada post

Relacionar a imagem com o tema pretendido

Objetivos:
Interacao com os clientes

Apresentacao de trabalhos e servigcos de cada departamento

Puablico-alvo: Clientes habituais e novos clientes

5.2.2 | Analise e Pesquisa

Para cada publicagdo apresentada nas préximas paginas, a aluna mostra um design criado para cada uma
delas, no entanto, cada publicacdo podera ter tido mais do que um formato, e visto ser apenas uma

adaptacao do primeiro, a aluna considera que nao sera essencial para a compreensao das ideias.

A semelhanca de outros projetos, antes de realizar qualquer post, a aluna realizou uma pesquisa e analise
sobre a comunicagao de cada departamento nas redes sociais. Em suma, a comunicac¢do é semelhante,
e retratam os mesmos temas, mas de forma adaptada a cor de cada departamento. Para além disso, as
imagens utilizadas para o Facebook, sao utilizadas também no /nstagram, dai a pesquisa revelada nas

paginas seguintes, retratar apenas imagens do Facebook.
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Foto de perfil e foto de capa

Foto de perfil e foto de capa
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Figura 41 - Pesquisa visual de imagens da pdgina de Figura 42 - Pesquisa visual de imagens da pdgina de
Facebook da Kontraprodugdes Facebook da KP Online
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5.2.3 | Imagens Criadas

Posts de Halloween

Para a tematica do Halloween, foram criadas duas imagens, uma para a Kontraluz e outra para
Kontraprodugdes. Na primeira, da Kontraluz, o conceito surgiu com base nas iluminagdes, area de negécio
deste departamento, sendo o fundo como o suporte das luzes. Relativamente a escolha de cores, foi
utilizado o amarelo nas expressdes de Halloween por ser a cor caracteristica da Kontraluz, contrastando
assim com o fundo escuro e destacando o tema do post. A fonte escolhida para o titulo, Yearbook Solid,

remete ao Halloween devido as serifas expressivas e caracteres em bold, destacando assim a informacéo.

Na imagem da Kontraprodugdes, foi inicialmente pensada a realizagdo de um post semelhante a versao
final, mas tendo em conta uma tipografia habitualmente Halloween, com um fundo idéntico de tons
vermelhos, por ser a cor caracteristica da Kontraprodugdes, mas por remeter a terror ou sangue. No
entanto, o conceito final faz uma associagao da fonte “comic sans" como algo “terrivel”, criando assim

interagdes com o pUblico alvo.
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Figura 45 - Post de Halloween para a Kontraluz
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Figura 46 - Post de Halloween para a Kontraprodugdes
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Posts de Avisos de Datas de Encerramento de Natal

Apo0s a realizagao dos posts de natal e de ano novo, surgiu também a tarefa de criar uma imagem ou gif
(opcional) para avisar os clientes sobre as datas de encerramento da empresa na época de Natal. Para
tal, foram criados dois gifs, um para a Kontraprodugdes e um para a Kontraluz, bem como uma imagem
para a KP Online.
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Figura 47 - Gif criado para aviso de encerramento de Natal para a Kontraprodugdes
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Figura 48 - Gif criado para o Post de Datas de Encerramento do Natal para a Kontraluz
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Posts de Natal

Para a época natalicia a comunicacdo baseou-se em formato gif para gerar um maior nUmero de
visualizagodes, sendo realizados gifs diferenciados entre departamentos. O resultado apresentado abaixo
para a publicacdo de Natal da KP Online, mostra a animacédo criada através das luzes de natal e do duende;
no caso da Kontraluz, seguiu-se a logica de brincar com a luz no gif, para acender as luzes de natal; o da
Kontraprodugdes foi inspirado pela decoragdo das viaturas; a KP AirDivision, com a tematica da

aeronautica e por fim a KPi um gif mais apropriado para visualizagdo em grandes ecras digitais.

Figura 50 - Gif de Natal para a Kontraprodugées: Nesta animagdo foi criado o movimento da
carrinha do Pai Natal de forma vertical e a animagado da floresta do lado direito para o lado
esquerdo, que cria a ilusdo da carrinha em andamento.

FEI.!Z NATAL FELIZ NATAI. FEUZ NATAL

Figura 51 - Gif de Natal para a KontraLuz
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Figura 52 - Gif de Natal
para KP Online
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Posts de Ano Novo

No seguimento das publicagdes anteriores, decidiu-se criar também animagdes em gif para representar
a passagem de ano e desejar um “Feliz Ano Novo” aos clientes dos departamentos: KP Online, Kontraluz

e Kontraproducoes.
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Figura 53 - Gif de Ano novo
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Figura 54 - Gif de Ano Novo para KontralLuz
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Figura 55 - Gif de Ano Novo para a KP Online
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Posts sobre outros Temas

No dia-a-dia de uma agéncia, principalmente em empresas que comunicam a um nivel mais familiar, é
comum a divulgacgédo de certos feriados ou festas, como a celebragao de aniversarios de colaboradores,
dias especificos em que se celebra alguma temética no mundo ou, neste caso, em Portugal, ou Torres
Vedras, como no exemplo do Carnaval de Torres Vedras. A divulgagdo destas tematicas realiza-se tendo
como ponto de partida a comunicacdo de cada departamento tal como noutros posts, pois pretende-se
através de celebracdo e respetiva divulgacdo de posts, comunicar que a empresa esta a trabalhar
ativamente, com atenc¢do ao que a rodeia. Para além disso é também um método de divulgagao do proprio

nome da empresa, com intengdo de captar mais clientes.

Figura 57 - Post do dia da SMS

7 \\\\\\\ N\

i,
nf",'iw"'w < lh.@;u S/////],

osts

Q\\\

IHUIIII//

TADDCARAGAS

)y 2

X
MIM b\\ JJ’FA\\
g””’/ \\WITTTTYY \\\NR\\\HHW///////
\\\\\\\ \I m//// w\ ///// i /
\ \ & é \ & ""Z"“'
N Vol Vgl
S e e &tm\ 3.

|

Wt

=
o)

k

Figura 58 - Post de Celebragdo de Aniversdrio de um Colaborador da
Equipa KP Online
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5.2.4 | Processo

5.2.5 | Softwares

Adobe Illustrator; Adobe Photoshop.
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Analise e Pesquisa

Publicacao no Facebook e Instagram

Figura 59 - Esquema do Processo 5.2



5.2.6 | Critica

Com este projeto a aluna teve a oportunidade de participar na comunicacgéao digital da empresa e dar o
seu contributo paraa mesma. Para tal, o processo de criagdo das imagens e gifs comegou por uma analise

e pesquisa da comunicacao ja existente da empresa.

Uma das aprendizagens obtidas através da realizagcdo destas imagens, particularmente em relagao a
imagem do Post de Halloween, &€ que nem sempre 0 designer deve preocupar-se apenas com a imagem
que estd a criar. A primeira versao deste post era um post habitual no qual a fonte “Feliz Halloween" tinha
sido escolhida com base na tematica: uma fonte com carater decorativo e assustador, tipicamente de
Halloween. Ao invés disso, optou-se por propor uma ideia com a qual os clientes se iriam familiarizar e
interagir. A ideia, de carater simples, baseou-se em criar um copy relativamente assustador utilizando a
fonte comic sans pois, em projetos de design nos dias de hoje, colocar essa fonte a dizer “Feliz Halloween”,
& como um susto para os clientes (particularmente os de geracdo mais nova). Desta forma, conclui-se a
partir deste exemplo que existe possibilidade de usar a criatividade, ndo necessariamente apenas na
criacdo da imagem, mas também nos elementos que a envolvem, pensando no utilizador/cliente: neste

caso, no copy do post.

Saber utilizar a imagem em movimento nas redes sociais é atualmente uma necessidade, visto ter uma
importancia no que diz respeito a visualizagao e destaque dos posts. Tal como no post de ano novo para
a Kontraprodugdes, foi utilizado o storytelling para compor a tematica de ano novo com elementos tipicos
desta época: contagem decrescente, através dos nOUmeros iniciais e do reldgio, e a celebragdo com o
movimento de copos a compor um brinde e efeitos de fogo-de-artificio. A forma como foi composta esta
animacao, revelando primeiramente a tipografia sobre a contagem decrescente seguida pelo toque do
Ultimo segundo do relégio e, apenas depois, a celebragdo faz o publico visualizar este seguimento de
frames como uma historia e espectar o que vem a seguir ao frame do nimero 1 e ao frame do relégio,

despertando curiosidade e um maior nUmero de visualizag6es no post.

Em projetos deste género, quando ja existe um estilo de comunicagao pré-definido, é sempre um desafio
para o designer tenta criar algo criativo com a mesma linguagem que é utilizada pela empresa. Assim,
considera-se ter adquirido aqui uma aprendizagem fundamental para o futuro: o saber analisar o que ja
foi feito e perceber que se podem ter muitas ideias diferentes, mas essas ideias podem nao ser a melhor
solucdo por ndo se enquadrarem no estilo grafico que se pretende comunicar ou porgue € ja uma norma
de comunicacao da empresa. Vendo este processo como um desafio, foi utilizada uma frase como

inspiracao que fez todo o sentido para a concretizagao deste projeto:

“Like all forms of design, visual design is about problem solving, not about personal preference or
unsupported opinion.”
BOB BAXLEY
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PROJETO0 5.3 | CAMPANHA ECO-FRIENDLY



5.3.1 | Briefing

A campanha Eco-Friendly surgiu com a necessidade da empresa de informar os seus clientes que existem
propostas de impressdo mais sustentaveis para o planeta e amigas do ambiente, disponiveis na
Kontraprodugdes. Foi assim solicitada a realizagcao de duas propostas para a decoragao de uma viatura,
sendo que, como requisitos, uma delas seria com elementos que ja existem da marca KP EcoFriendly, e

outra com elementos novos.
Modelo da viatura: Toyota Auris Hybrid

Objetivos:
Divulgar servigos de impressao eco-friendly

Mostrar aos clientes que a Kontraprodugdes preocupa-se com 0 meio ambiente e dispde de

opgoes de servicos mais sustentaveis

Servigos:

Telas mesh; Telas opacas; Contraplacado Maritimo; Cartdo Reciclado; Tintas Eco-Solventes;

Téxtil Reciclado; Vinil Ecolégico

5.3.2 | Analise e Pesquisa

Tal como nos projetos anteriores, foi realizada uma anélise do briefing e uma pesquisa do que consistia a
marca KP EcoFriendly: como é que a marca comunica visualmente e o que a diferencia das restantes.
Como conclusdo a aluna interpretou a utilizagdo do seu logotipo como um selo, quase uma certificagao
da propria marca na utilizagdo de produtos e meios de impressao ecoldgicos. Para além disso, o simbolo

da marca presente na Figura 61, costuma acompanhar todas as comunicagdes da marca.

©

Ecofriendly

Figura 60 - Logétipo KP EcoFriendly Figura 61- Simbolo da marca KP EcoFriendly
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5.3.3 | Moodboard

Figura 62 - Moodboard para o Projeto 5.3
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5.3.4 | Propostas

No desenvolvimento das propostas, optou-se por elaborar a temética ecolédgica tendo como ponto de
partida o simbolo da marca, visto que o objetivo principal seria a associagdo da marca aos servigos

ecoldgicos que disponibiliza.

Figura 63 - Primeira proposta criada para a viatura EcoFriendly Figura 64 - Segunda proposta criada para a viatura EcoFriendly

Por tratar-se da decoracado de uma viatura, neste caso se trata de uma viatura Toyota Auris Hybrid, é
necessario considerar-se o suporte no momento de desenvolvimento do conceito do projeto. Apés uma
breve pesquisa de decoragao de viaturas e, em concreto, de viaturas com a tematica ecoldgica, criou-se
um conceito fundamentado no movimento do carro e no movimento visual que transmite em termos de
percecao, visualizando-se uma mancha branca seguida de uma mancha verde, simbolizando o caminho
ecoldgico. Esta proposta desenvolvida torna-se agradavel ao olhar e a mancha verde, com os respetivos
elementos naturais, remetem ao tema que se pretende transmitir. A associagdo entre aempresa e o tema
esta presente num elemento de maiores dimensdes num dos lados do carro (a partir do simbolo e do

logotipo) e também no lado oposto onde est&o presentes os servicos que se pretendem comunicar.

Numa segunda abordagem, perspetivou-se a ideia de criar e expor a constituicdo do carro por fora tal
como é por dentro, isto é, através de elementos graficos que representassem as partes mecanicas
através do uso de icones simbdlicos de plantas, arvores, ramos e folhas. Seguindo um principio muito
claro através da representacgao iconica, como diz Lidwell (2010), permitiria chegar-se a um resultado final
que fosse “facil de encontrar, reconhecer, aprender e lembrar.” No entanto, devido a uma limitagdo
temporal de criagdo de propostas e uma falta de conhecimento pratico da mecénica do carro por parte
da aluna, realizou-se um esquema representativo de sistemas ecolégicos, remetendo esta ideia de
sistemas a parte lateral do carro. Apesar desta proposta ter como ponto de partida um bom conceito,
concluiu-se que poderia ndo ter a visualizagdo necessaria quando o carro estivesse em andamento,
perdendo assim a sua principal fungdo de comunicar, desviando assim do principio de que a “forma segue
a funcao” (Lidwell, 2010)
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Perante uma terceira proposta, pretendeu-se apenas criar uma forma visual interessante através da
utilizagcdo da cor como fator de captagao do olhar. Desta forma, priorizou-se a prépria configuragao do
carro, em que a forma verde retangular se destacaria entre os diferentes carros, pelo seu angulo,
densidade e, claro, pela cor. Para além desta iniciativa, adicionou-se o log6tipo de grande escala na parte
frontal do carro, que teria como objetivo a sua visualizagdo em ambientes citadinos, por ser o contexto

onde o carro mais teria deslocacgao.

Apesar de ser uma proposta simples que trata maioritariamente o lado préatico do objetivo da decoracéo
da viatura, esta corresponde a um principio do design visual: o contraste. O contraste nesta proposta é
gerido através da forma angular (que ndo é muito comum ver-se em viaturas) ao uso da cor verde, e na
prépria intencao da colocagdo do logo numa dimensdo maior gque o habitual, para se ter a percegdo de um
ponto de vista superior, e ndo s6 da lateral e frente da viatura. Numa anélise critica desta proposta em
particular, a ideia de priorizar a viatura foi um bom ponto de partida, no entanto, o efeito da disposicao
grafica dos elementos das plantas poderia ter sido mais eficaz, em conjunto com a esquematizagdo dos

servigos na parte lateral do carro, tendo em conta que perdia destaque ao longe.

Figura 65 - Terceira Proposta para a viatura EcoFriendly

Figura 66 - Detalhe de Pormenor da segunda proposta da viatura EcoFriendly
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5.3.5 | Resultado Final

Como resultado final, optou-se por uma versdo sem a descricdo dos materiais e servigos ecoldgicos por
se tratar de informagao secundaria. Em vez desse tipo de comunicagdo descritiva optou-se por uma
abordagem mais apelativa numa viatura, através de um novo slogan, criado em grupo pela aluna, a

orientadora de estagio e o diretor da empresa.

0 slogan "Speak Green, Print Green" foi estrategicamente pensado por ter ritmo auditivo para motivar
clientes para este novo tipo de escolhas amigas do ambiente e por fazer referéncia a drea de negécio da
empresa. O desafio consistiu em tornar este slogan visualmente apelativo, o que resultou na abordagem
apresentada na Figura 67. No processo de criagao visual do slogan realizaram-se varios testes de leitura,
mas concluiu-se que uma leitura visual estimulada pelo movimento circular em que o foco retornava ao

centro, remetia ao conceito de ciclo que é deveras associado a reciclagem.

Para a proposta final foi elaborada uma maquete com base em fotografias retiradas da viatura e mockups
gue possibilitaram a aprendizagem de certos aspetos técnicos. Um desses aspetos foi o conhecimento
de um software especifico, denominado CarArt, para obter as imagens dos carros ja vetorizadas para
maior facilidade na edigdo da maquete, uma vez que pelas abordagens anteriores, esse trabalho tinha que

ser feito digitalmente no Adobe Illustrator e ndo obtinha tanta precisdo no corte final do vinil.

Figura é7 - Proposta visual para o slogan ter uma comunicagdo mais direta na viatura
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Ecofriendly

st GREEN. prn1 GREEN

Figura 68 - Maquete final criada para a Viatura EcoFriendly
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5.3.6 | Video

No seguimento da campanha foi decidido realizar um video para a sua promogéao, no qual a viatura é a
principal protagonista. Este video encontra-se inserido no site da empresa, no link:
kontraproducoes.com/kp-ecofriendly/

kontraprnqygags

M |

Figura 69 - Frames retirados do video final da campanha com a viatura finalizada
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5.3.7 | Redes Sociais

Para dar continuidade a campanha, fez todo o sentido a criagdo de publicagdes para o Facebook e
Instagram. Na sua realizacdo foram adicionadas palavras-chave para uma comunicagao direta com os

clientes.

Figura 70 - Conjunto de gifs relacionados criadas para a realizagdo de anuncios digitais nas plataformas Facebook e Instagram
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5.3.8 | Processo

Briefing

Analise e Pesquisa

Moodboard

Novo slogan EcoFriendly

Proposta Final

Maquete da Viatura

Processo de Impressao

Legenda:

Video
baixa midia alta

: - Figura 71 - Esquema do
Campanha para as Redes Sociais Processo do Projeto 5.3

Nao obstante a simplicidade da esquematizagdo do processo, este envolveu diversas iteragdes entre cada
fase. ApOs a observagao e analise do briefing e de uma fase mais extensa de analise e pesquisa para o
projeto, a fase de propostas envolveu algumas alteragdes que implicavam um retorno a fase inicial.
Diferentemente de outros projetos, neste desenvolveram-se conteddos que inicialmente ndo estariam
considerados no briefing, tais como: o conceito de um logétipo criado especificamente para representar
a ideia ecol6gica da marca; o desenvolvimento de imagens e gifs para campanhas nas redes sociais; e a
realizagcdo de um video para a divulgacao da viatura.

Como tal, surgiu a necessidade de adaptagdo do processo habitual ao projeto em si, desenvolvendo e
conceptualizando as ideias e materiais conforme necessario, expondo pontos de vista diferentes e

analisando as melhores solugdes a medida do envolvimento do projeto.

5.3.9 | Softwares

Adobe Illustrator; Adobe Photoshop.
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5.3.10| Critica

Os objetivos inicialmente propostos para esta campanha baseavam-se na divulgacao dos servicos eco-
friendly da empresa, mostrando aos clientes a sua preocupagao com o meio ambiente. A aluna, ao ter

oportunidade de ver este projeto a avancar, considera que estes objetivos foram cumpridos.

Apesar de, digitalmente, nao ter tido o resultado de interacdes esperado, a concretizacdo deste projeto
resultou num bom feedback da empresa, pela criacdo de resultados visualmente apelativos que seguiram
0 proposto no briefing. Ainda assim o resultado da decoracao da viatura em particular surpreendeu pela
criatividade da apresentacao, pois permitiu aumentar a visibilidade da viatura num ambiente citadino. No
entanto, a aluna nota que poderia ter realizado melhorias, nomeadamente na segunda proposta enviada,
explorando mais o conceito das linhas para que formassem a forma da viatura. Esta nova proposta faria

ainda ligagao do tema eco com o préprio carro ser hibrido.

Considera-se que este projeto foi um dos quais proporcionou mais conhecimentos, ndo apenas
relativamente aos aspetos técnicos de realizacdo de uma maquete, mas também pela nova percegao de
técnicas de impressao, particularmente do vinil. Neste projeto em concreto existiu a oportunidade de
acompanhar todo o processo envolvente, desde o design gréafico ao processo de montagem, vendo todo o

trabalho investido a ser produzido.

Desta forma, conclui-se que em projetos deste género, se for possivel a apresentagdo de um novo
conceito (que neste caso, seria a segunda proposta, a preferida da aluna), hd sempre maior tendéncia para
escolher algo com o qual a empresa esta mais familiarizada, de tal modo que, para existir uma mudanca,
a proposta deve ser significativamente melhor do que aquela existente. No entanto, e apesar desta
preferéncia, & observavel agora que a imagem poderia funcionar melhor como uma foto de capa de uma
rede social ou uma imagem estatica digital, mas nado presente numa viatura, pois os detalhes ndo seriam
percetiveis pelas pessoas com a viatura em andamento. Portanto, a chave do sucesso nestes tipos de
trabalho é pensar estrategicamente no que se quer comunicar, perceber quais as restrigées e saber criar

um design visual apelativo para que a toda a comunicacgao resulte da melhor maneira possivel.
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PROJETO 5.4 | WEB DESIGN SANTA CRUZ OCEAN SPIRIT



5.4.1 | Briefing

“Design is as much a matter of finding problems as it is solving them.”
(BRYAN LAWSON)

Contextualizando, o festival Santa Cruz Ocean Spirit" (..) € um Festival Internacional de Desportos de
Ondas que se realiza desde 2007 na praia de Santa Cruz, concelho de Torres Vedras. O Festival carateriza-
-se pela realizacao de provas nacionais e internacionais nos mais diversos desportos de ondas: surf,
bodyboard, longboard, skimboard, kayaksurf, waveski e bodysurf." Para além das provas, o festival
também engloba outras atividades, como experimentacdo de desportos numa piscina na areia, espagos
comerciais, lojas, espagos de restauragao, espago para patrocinadores e, a noite, concertos de musica na

areia.

Visto ser um festival importante para a divulgacao do turismo da praia de Santa Cruz (concelho de Torres
Vedras) foi decidida a apresentacido de uma proposta de desenvolvimento deste projeto durante a
realizacdo do estagio. O objetivo seria preencher uma lacuna na sua imagem grafica, particularmente no
que diz respeito ao seu website, através de um redesign criativo, relacionado com o tema do festival,
apelando a sua visita por um nUmero maior de pessoas para este festival internacional. Esta proposta de
projeto foi apresentada e desenvolvida pela aluna, que, com muita pena, ndo viu o projeto ser

implementado.

Tal como em projetos anteriores, foi realizada uma breve pesquisa de imagens que poderiam servir como
uma base de inspiragao, bem como de sites semelhantes da area de desportos de ondas, como o site da
World Surf League (www.worldsurfleague.com). Para além disso, visto ser um festival realizado desde
2007, foram também analisadas imagens criadas nos anos anteriores para ter um ponto de referéncia do

estilo gréfico.

Através desta analise conclui-se que a comunicagao visual se dd sobretudo a partir da comunicacéo

exterior, através de posters; e na comunicacgdo digital, através das redes sociais e do website.
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5.4.2 | Analise e Pesquisa
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Figura 74 - Pesquisa de imagens de edi¢ées do festival
Santa Cruz Ocean Spirit
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5.4.3 | Redesign do Logétipo

Apesar de o projeto proposto ter como principal objetivo o redesign do website do festival, repensou-se
primeiramente toda a comunicagao visual, comegando pelo préprio logétipo. Tal como representado na
imagem abaixo, decidiu-se manter a tipografia existente, por ser uma fonte atual e por nado perder
legibilidade quando sobreposta em imagens de fundo, mantendo o carater tipografico; e voltou-se a

introduzir o elemento retangular da edi¢do de 2018 para destacar o ano de 2020.

A mudancga mais notoria realizada do ponto de vista do logotipo foi o icone do tridente, o qual ficou com
contornos modernos e com uma representacdao simplificada e destacada, com o objetivo de criar
uniformizacao no log6tipo, entre o icone e a tipografia. Considera-se que esta nova versado obtém melhor
leitura, é graficamente mais correta e atual, e permite captar melhor a atengdo do pUblico. Como cor
principal do logotipo foi decidido o tom de azul apresentado na imagem para relacionar o tema do festival

- desportos e eventos do mar - e manter parte da comunicacéao ja existente.

ORIGINAL NOVA VERSAO

' SANTA CRUZ ® SANTA CRUZ
OCEAN SPIRIT OCEAN SPIRIT

FESTIVAL INTERNACIONAL DE DESPORTOS DE ONDAS FESTIVAL INTERNACIONAL DE DESPORTOS DE ONDAS

Figura 75- Redesign do logdtipo Santa Cruz Ocean Spirit

5.4.4 | Comunicagao Exterior - Cartazes

Os conceitos das imagens criadas nos cartazes tiveram o seu ponto de partida em imagens ja existentes
de edigdes anteriores do Festival Santa Cruz Ocean Spirit. Apos a realizagdo de uma pesquisa sobre 0
préprio festival concluiu-se que este proporciona ndo apenas competicdes de desportos de mar, como
também eventos diurnos e noturnos na praia, pelo gue se pretendia comunicar todo esse tipo de variedade
de eventos. O conceito visual tinha como objetivo ser algo adaptavel e pratico, tendo em conta a variedade
de formatos em que se iria trabalhar. No que diz respeito a metodologia criativa, principiou-se através das
imagens dos festivais e estudou-se diferentes propostas num processo de experimentacoes, nao tendo
sido gravadas essas fases do processo, no entanto, a solucao final acabou por relacionar as imagens
através de efeitos de cor diferenciados e elementos que oferecem textura. Assim sendo, foram criados
um total de seis cartazes, em que a cor, de certa forma, é associada ao tema do cartaz, como descrito na
legenda da Figura 77 e a fonte escolhida, Montserrat, foi selecionada pela sua variedade de pesos de fonte,

como também devido a sua simplicidade e estilo moderno.
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Figura 77 - Colegdo de posters verticais Santa Cruz Ocean Spirit

Na criagcdo dos cartazes, a cor foi um elemento crucial que possibilitou a diferenciagdo dos variados
temas que se pretendiam comunicar. No primeiro cartaz a escolha de tons azuis e verdes permitem
demonstrar o tema principal do festival, relacionando com os desportos de mar; no segundo, os tons de
verdes fazem a ponte com a parte ecolégica do festival, associando-o com a tipica estatua representativa
do festival; a escolha de tons azuis e roxos no terceiro e quarto cartaz fazem a associagdo com a variante
de divertimento noturno e a ideia de “radical”; o quinto cartaz é representado com tons de amarelo e
laranjas para demonstrar a parte cultural diurna; e o por fim, o sexto cartaz é representado pela cor
vermelha para complementar a parte comercial de comunicac¢édo e restauracao, visto que a cor vermelha
€& muito utilizada em ambas as areas. A utilizagdo de véarias cores em todas as versdes dos cartazes
faculta a diferenciagcdo necessaria para os diversos temas, mas é contrabalangada pela forma como o
conteUdo é apresentado e distribuido, proporcionando unido e consisténcia entre as diferentes variagdes

e respeitando assim uma forma de comunicac¢do constante e chamativa para o festival.
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5.4.5 | Comunicagao Digital - Facebook

Com a comunicacgao visual definida através de uma nova versdo do log6tipo e desenvolvimento dos
cartazes, as fases que se seguem correspondem a uma adaptacao de formatos e de conteddo. E possivel
verificar-se a consisténcia dos resultados apresentados e como iriam ser tratados caso fossem
implementados na realidade do festival. Numa anélise de cada tipo de comunicacgao visual criada, como
por exemplo na imagem de capa para o Facebook (Figura 78) o elemento utilizado para englobar a textura
€ caracterizado por linhas curvas que remetem também ao movimento das ondas no mar, mas sao
também utilizados efeitos de raspdes que proporcionam carater e uniformidade entre os diversos
conteUdos. Apesar de nos cartazes a forma como o conteldo se posiciona e organiza em cada versao ser
crucial no entendimento da comunicagcdo como um todo, a utilizacdo deste tipo de textura vem

complementar essa ideia.
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Figura 78 - Imagem de Capa para a pdgina de Facebook do festival Santa Cruz Ocean Spirit

-116-



5.4.6 | Comunicagao Digital - Website

0 design do website comegou por uma analise do website ja existente relativo ao festival Santa Cruz
Ocean Spirit, tal como ja abordado anteriormente. Com esta analise conclui-se que o website é
constituido pelas seguintes paginas/secc¢oes de conteldos: 1) Pagina Inicial; 2) Desporto; 3) MUsica; 4)
Aldeia Neptuno; 5) Sustentabilidade; 6) Info.

Na proposta de redesign decidiu-se manter estas se¢des ja estruturadas, no entanto, para um festival que
ocorre na praia e visto que o publico-alvo sdo desportistas e pessoas de todas as idades, torna-se
essencial que o website seja responsive, ou seja, adaptavel para todos os formatos de ecra, e que tenha
também, pelo menos, a opgao de escolher entre as linguas portugués e inglés, por se tratar de um festival
internacional. O processo foi iniciado pela realizagdo da versdo mobile, passando depois para a versao
desktop. Selecionou-se a pagina Homepage para demonstragdo nesta fase do relatoério, no entanto sera

completada pelas restantes paginas na seccao de anexos (Ver Figuras 85 a 92).
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Figura 79 - Proposta de Homepage Figura 80 - Proposta de Homepage para o website do festival Santa
para o website do festival Santa Cruz Cruz Ocean Spirit - Versdo desktop
Ocean Spirit - Versdo mobile
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5.4.7 | Processo

Briefing

Analise e Pesquisa

Re-design Logotipo

Desenvolvimento do estilo grafico para toda a imagem do Festival

Comunicagao Exterior - Posters Comunicacgao Digital - Facebook

Legenda:

baixa média alta

5.4.8 | Softwares

Adobe Photoshop; Adobe Illustrator; Adobe XD.

Estudos da Proposta em Adobe Illustrator
Propotipagem em Adobe XD

Apresentagao da Proposta

Figura 81- Esquema do Processo do Projeto 5.4
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5.4.9 | Critica

A realizacdo deste projeto permitiu a aluna adquirir novas competéncias no que diz respeito ao web
design, mais concretamente na sua fase de prototipagem. Apesar de a aluna possuir conhecimentos
fundamentais desta area, baseavam-se exclusivamente na realizag&o de design visual. Com este projeto
a aluna expandiu os seus conhecimentos na area da prototipagem, sendo que esta revelou ser uma fase
essencial em qualquer web design, pois a visualizagdo prévia antes da sua implementagcado em cédigo
permite que exista uma fase de teste para saber se 0s elementos, de facto, resultam entre si e estao

equilibrados visualmente.

Em suma, no que diz respeito a comunicagao visual criada, analisa-se de um ponto de vista técnico como
tendo sido cumpridos determinados principios do design, principalmente os principios da consisténcia,
da proximidade e da simetria através da organizagcdo do conteUdo no espaco. O principio da consisténcia
foi alcangado, como dito anteriormente, através do uso do mesmo tipo de layout, tipografia e textura; o
principio da proximidade através da organizacgdo da informag&do em blocos, por exemplo, em cada cartaz
é possivel definir-se dois blocos de conteUdo principais: o bloco com o log6tipo e o bloco com a
informacdo mais concreta do evento; e o principio da simetria, através da organizagdo centrada desse
mesmo conteldo. Para além disso, as solugdes encontradas revelam movimento entre os elementos
texturais, contraste na visualizagdo do contelUdo, énfase do conteUdo principal e hierarquia entre as
informacades, repeticdo através da consisténcia da textura e organizagao entre as diversas versdes dos

cartazes, ritmo e espaco de leitura e uniado entre toda a comunicagao representada nos varios suportes.

No entanto, analisando o trabalho, denota-se que poderiam terem sido realizadas alteragcdes no que diz
respeito aos detalhes de cada pagina, por exemplo, na pagina da Aldeia Neptuno, na sec¢io do Mapa (Ver
Figura 91), poderia ter sido criado um novo estilo de mapa que correspondesse também a nova imagem.
Todavia, considera-se que, em termos gerais, 0 projeto satisfaz as necessidades do festival e
correspondeu, de forma positiva, as suas expetativas e aos objetivos do projeto, visto ter sido revelado ser

uma solugao criativa, funcional e que poderia na realidade ter sido implementado em pratica no festival.
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PROJETO 5.5 | IDENTIDADE GRAFICA POLARIS



5.5.1 | Briefing

Este projeto consistiu na realizacao de uma apresentacao de proposta para a organizagao de um evento
para o cliente Polaris. Esta apresentacao tinha como objetivo apelar ao cliente para que adjudicasse o
trabalho a Kontraprodugdes, por ter todas as competéncias para a realizagao e organizagao do evento.
Para obter melhor enquadramento do que é a Polaris, fez-se uma pesquisa sobre a empresa e analisou-

-se 0 conteUdo do seu website, do qual destaca-se o seguinte:

“(...) we've been making high-quality, breakthrough products and broadening the view of powersports -
whether it's launching the snowmobile industry, reinventing ATV categories year after year, developing
the first purpose-built military vehicles, introducing a radical 3-wheel moto-roadster, or getting people

to explore the outdoors by providing a network of ride and drive adventures.”

5.5.2 | Analise e Pesquisa

Seguidamente, em conjunto com a sua orientadora de estagio, investigou-se acerca de eventos anteriores
realizados pela marca Polaris, tendo em conta ndo s6 a imagem grafica utilizada, mas todo o tipo de
informacdes para que se pudesse desenvolver e simular todo o contetdo do evento a estar presente na
apresentagdo. Desta forma, foram recolhidas informacgdes tais como: qual o pUblico-alvo a atingir, que
tipo de atividades de percursos sao realizados, como sao feitas as inscricoes, que produtos costumam ter
0s kits de boas vindas do evento, alojamento, exposicdes, sinalética, concertos, patrocinadores, e muitas

mais.
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5.5.3 | Logétipo

Com base em logétipos de eventos semelhantes realizados anteriormente pela empresa, desenvolveu-
se uma proposta que fosse ao encontro das caracteristicas mais recorrentes analisadas: aspeto grundge,
descentrado e que, de certa forma, pertencesse a uma teméatica de lama e rastos de carro. Para além
disso, o logotipo deveria ser sempre associado a uma expressao que varia conforme o evento (na proposta

da aluna, foi escolhida a palavra “village”, e a cidade onde ocorrera o evento, neste caso, Torres Vedras.

Aimagem grafica, em conjunto com o logbtipo, tinham o propdsito de proporcionar uma melhor leitura e
uniformizar a comunicagao visual do evento. Com este objetivo imposto, teria ainda que ter um estilo
grafico adaptavel a vérios tipos de imagens para ser reconhecido em varias publicidades exteriores. De
um ponto de vista da forma, desenvolveu-se uma proposta a partir de vérias layers. Como fundo, foi
escolhida uma imagem tipica do que acontecera no evento, neste caso, corridas com quadriciclos; numa
segunda layer, alterou-se a imagem para que ficasse com tons azuis (cor representante de eventos da
marca Polaris); na layer seguinte, inseriu-se uma textura de rastos de lama; e por fim o logétipo com o

destaque “Inscreva-se j3" sendo que este elemento, exterior ao logotipo, funciona no seu conjunto através

de um fundo de rasto de lama também.

Figura 82 - Proposta de Logdtipo e capa da apresentag¢do para a Polaris Village Torres Vedras
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5.5.4 | Apresentacgao
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Figura 83- Apresentagéo do evento
Polaris Village Torres Vedras
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5.5.5 | Processo

Legenda:

média alta

baba

5.5.6 | Softwares

Adobe Illustrator; Adobe Photoshop.
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Figura 84 - Esquema do Processo do Projeto 5.5



5.5.7 | Critica

Tal como noutros projetos, a criacao desta apresentacao inicialmente pedida no briefing, fez surgir outras
necessidades de criagdo, nomeadamente a criagdo de uma identidade para o evento. Sendo que o objetivo
principal consistia em captar o cliente, desenvolveu-se um tipo de apresentacao mais personalizada, de

acordo com os requisitos do evento e com a marca Polaris.

No que diz respeito a forma, optou-se por desenvolver e destacar imagens dos quadriciclos e a textura de
elementos de rastos de lama, dado o tema do evento ser relacionado com corridas de quadriciclos. A
consisténcia dada ao longo da apresentacgdo surgiu a partir do uso destes elementos, tal como realizado
no projeto anterior do festival Santa Cruz Ocean Spirit, mas também se considerou como principal
elemento distinto, a tipografia (mais concretamente a fonte Asphaltic Scratch Rounded, em conjunto com
a Atrament) e a diregdo com que é utilizada. Graficamente, a solugcido da comunicagdo baseou-se no
conceito de movimento, estando lado-a-lado com o tema das corridas e tornando-se impactante devido

ao contraste dado pelo uso das cores azul, branco e amarelo.

Com a realizagdo deste projeto, reconheceu-se que nem sempre se pode alcancar os resultados
esperados de um investimento de horas num projeto, pois existem sempre fatores que poderao contribuir
para o cancelamento de um evento. Neste caso, foram as circunstancias atuais da pandemia COVID-19
gue impediram a realizacao do evento e, por conseguinte, impossibilitaram a percecao do impacto que

este projeto poderia ter tido na cidade de Torres Vedras.

E de notar também que existiu um espaco de tempo entre a aprovacdo da apresentacao da organizacao
do evento Polaris Village e a respetiva divulgagao através da publicidade exterior. Sendo assim, foi apenas
acompanhada a primeira fase deste projeto, mas ndo a segunda, de implementacao, pois ja havia
terminado o periodo de estagio, tendo o projeto sido acompanhado e realizado por outra colega designer
do departamento. Além disso, existiu ainda uma alteracgdo realizada a posteriori do estagio que consistia
na substituicado da expresséao “Village" por “Day”, possivelmente devido a alteragdo da duragéo do evento:

ao invés de um fim-de-semana, passou a ser de apenas um dia.

Contudo, apesar de o evento ter sido cancelado, este projeto foi visto como uma aprendizagem com a
gual existiu a oportunidade de trabalhar e acompanhar um projeto novo da empresa, com novos clientes,
gue cumpriu o seu objetivo de aprovacao. Ainda mais se reflete que o facto de se ter realizado uma
pesquisa mais exaustiva de eventos da marca anteriores, de concorrentes e da propria marca da Polaris,

contribuiu para a aprovagdo rapida deste projeto.
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6.1 | CONCLUSAO E PERSPETIVAS FUTURAS

Perante o presente relatorio de estagio, conclui-se que, de acordo com uma evolugao tecnologica
progressiva, a area do design é fundamentalmente influenciada pelo seu contexto, seja ele politico, social
ou econdémico. Atualmente, o design, impactado pelos novos media, recai nos principios de usabilidade e
interacao, focado em responder as necessidades de cada utilizador e, por concordancia, de todos os
utilizadores. A par da quarta revolugdo industrial & igualmente importante o designer ter “um olhar atento”
ao que o rodeia, permitindo-lhe manter-se atualizado e corresponder as problematicas atuais do presente

tentando da melhor forma adequar-se as necessidades do futuro.

Na fase inicial do estagio foram definidos objetivos gerais e especificos a cumprir, que tiveram um
balanco maioritariamente positivo. Com a sua realizacdo e respetivo relatério foram adquiridos
conhecimentos tedéricos e praticos area do design, e obteve-se uma aprendizagem de metodologias
utilizadas por uma empresa de referéncia. Contudo, apesar de ndo ser possivel dar continuidade ao
trabalho na empresa em termos profissionais, a experiéncia de estagio foi positiva para ambas as partas

e permitiu concluir com sucesso o processo de mestrado.

A partir de cada projeto realizado foram adquiridos novos conhecimentos, principalmente no que diz
respeito @ comunicagao dos projetos por parte do designer. Para ter sucesso na area, € necessario que
exista rigor e estudo, realizando uma investigacao concisa e procurando a metodologia que se adeque da
melhor forma ao projeto em maéos. Além disso, é igualmente essencial procurar realizar uma boa
apresentacao que transmita ao cliente todo esse trabalho realizado e ndo apenas o trabalho final, para
que seja visivel a sua qualidade e para que este se adeque as suas necessidades. Em suma é relevante
salientar que cada projeto realizado ao longo deste estagio teve um impacto positivo ou negativo
conforme o seu estudo, processo e apresentacao, e concluiu-se que, para projetos futuros, estes devem
ser desenvolvidos tendo em conta as expetativas do cliente (e de quem decide a sua aprovacio)
superando-as e criando projetos e solugdes inovadoras, ao invés de solugdes comuns e sem teor criativo
exponencial. E crucial perceber a real problematica de cada projeto, analisar o briefing, colocar questdes
("porqué?”) para a realizacao de um processo criativo e eficaz, ndo apenas do ponto de vista estético, mas

a par da sua principal fungao.
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A realizacdo do presente relatério permitiu compreender o papel do designer atual na sociedade e rever
aspectos da sua atividade que podem ser melhorados, nomeadamente ao nivel das areas de atuacgao,
método de trabalho e processos a implementar. O trabalho realizado permitiu também confirmar a
importancia do uso adequado de tecnologias no desenvolvimento de projetos e, consequentemente, a sua
aplicacdo em diversos contextos praticos. Conclui-se que o conhecimento e a aplicagao de principios e
métodos de design, aliados as tecnologias que estdo ao dispor do designer, auxiliam nos processos e
potenciam a sua criatividade, ao invés de limita-la. Para além disso, incluem um conjunto de ferramentas
especificas que permitem melhorar o entendimento das necessidades da sociedade e agir de forma ativa
na procura de novas solugdes. Conclui-se também que essa busca visa, por fim, transformar
positivamente a forma como interagirmos, através de objetos, websites e servigos, tendo sempre em
conta uma preocupacdo constante pelo impacto que podemos causar ao nivel do bem estar das pessoas

e, também, do ambiente.
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6.2 | AVALIAGAO DO DESEMPENHO DA ESTAGIARIA

Completando assim o estagio, foi realizada uma avaliagdo do trabalho desenvolvido pela aluna na
empresa acolhedora do estagio, que no comentario adicional ao seu progresso, comentou, passando a

citar:

“A Maria integrou a nossa equipa de uma forma muito rapida e facil.

Sempre bem-disposta e disponivel para assumir as tarefas solicitas, os projetos que integrou foram

sempre apresentados com qualidade e brio profissional.

Com bons conhecimentos técnicos na area foi um excelente elemento na equipa, trazendo uma nova

dindmica e espirito.”

Adriana Garcia (Orientadora KP Online)

Avaliacao Final de Estagio: 18
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8.1 | ANEXOS

8.1.1 | Vistas Finais do Projeto 5.4
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Consulte sempre no préprio dia as informacdes mais atualizadas a parti desta pigina.
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0 Santa Cruz Ocean Spiritintegrard o sistema
ColorADD, sistema inovador que permiteainclus3o de
todos os banhist; as

cores (os daltdnicos). em diversos suportes de
comunicagdo, visibilidade e informagao.

Este codigo, criado pelo designer portugués Miguel
Neiva, é baseado nas trés cores primarias.
representadas através de simbolos grificos. Mediante o
conceito de adigio de cores, torna-se bastante ficil
relacionar os simbolos respetivos e, desta forma,
identificar toda a paleta de cores. O branco e o prato
surgem apenas para orientar as cores paraas
tonalidades claras e escuras.

FESTIVAL ACESSIVEL

0 Santa Cruz Ocean Spirit redine todas as condigdes para
receber a visita de pessoas com mobilidade
condicionada que queiram aceder ao evento (plataforma
frente de palco, estrados e WCs).
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Do Lisboa aTorres Vedras: pela AB tomar a direcgBo de Leiria até b saida 7 - Torres Ve
‘Emalternativa siga pela N8 por Venda do Pinheiro e Turcdal até Torres Vedeas

D0 Porto 3 Torres Vedras: pela Al sai na direceo de Aveiro, convergir coma A25,continuar na AVT nd irecc 0 d Leiria. Tomar a A8 até  saida 8 - Torres Vedras Norte.
alternativa pode tomar a N por Leiria aé Rio Maior.De Rio Maiof tome 01C2par a Alcoentre e a TS até Torres Vedras.

Do TorresVedras a Santa Cruz:sigs pela N8 o direcg 0 3 Mafra/Ericeira.Em Casalinhos de Alfaista siga drecgdo Santa Cruz/Siveira
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| Avaliagdao do Desempenho da Estagiaria

” Faculdade de Design,
| ’ I Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

AVALIACAO DO ORIENTADOR DO ESTAGIO NA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

Nome da Entidade: konwapraducgss - Mariating e Publiddade Lda.
Orientador de Estagio: Adriana Faustieo Gava a
|Estudante: Maxia Tnd dos Sanres Mavaued N.% 20480942
Curso: mesvado e Design e (liwa Vidual Ano: 2.- |Turma: mocv-n4
Inicio: _30 /| oa [ 2049 Fim: __ 24 I_o4 12039
OMP AS/ATRIBUTOS A AVALIAR
Atribua em cada item uma classificagéo entre 0 e 20. Nos casos em que determinado critério ndo seja aplicavel nao
preencha a coluna da classificagio e cologue um x na coluna "No Aplicavel”.
Classificagao Néo Aplicave!
Apresentacdo e imagem pessoal A9
Postura e saber-estar 49
Pontualidade e assiduidade A8
Disponibilidade para o trabalho 18
Capacidade de integragéo e de adaptagao A%
Sentido de responsabilidade AB
Conhecimentos técnicos e profissionais AD
Conhecimentos de linguas estrangeiras A©
Express&o oral e escrita AR
Cumprimento das normas da empresalinstituicio AB
Capacidade para prestar informagao AD
Capacidade de iniciativa e dinamismo A%
Criatividade na realizagao das tarefas propostas 13}
Capacidade de organizagao e execugao 19
Qualidade nas tarefas desenvolvidas AR
Capacidade de trabalho em grupo AB
Capacidade de resolugdo de problemas A3
Progresso do desempenho e competéncias ao longo do estagi D

1% (Dezoita valorey)
Comentarios adicionais ao desempenho do estagiario
A Maria integrou a nOSSA equipa de UMmd fommd MU vapida e tacil.
SRR bom GiHpOsTa ¢ AiSPoniveL para ASsumic as kare(as Soliitadas, 0s projetas aue
tntRgyau govam Sempye apreseriades cor quatidade e lbrio profissionat.

Com oons COMMRGIMBNTSY LETNICAS N2 AYea Lot LM excelenTs elamento NA BOVIRR,
10Zent0 Lma ava AABMICE e espivito.

Tem interesse em recrutar novos estagiarios da Universidade Europeia no proximo ano? Se sim em que areas?
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O Supervisor: (;{dn;m: “ wei 2

Data: Ax de Janeir) de 2020

(Assinatura e Carimbo da Empresa)

WWW.KONTRAPRODUCOES.COM
KONTRAPRODUGOES, LDA.
NiPC 504 841 933

kontraprodugBes: A GERENCIA
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