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A identidade visual ¢ um dos atributos significantes para
qualquer marca, nomeadamente, uma marca que esteja
inserida no setor dos eventos. Com este estudo,
pretende-se investigar como uma identidade visual
mutante contribui para as percegdes da Geragdo Z
acerca dos Festivais de Arte e Cultura Contemporanea.
Sdo analisados os casos de estudo: Festival Iminente,
Sonar e transmediale, trés eventos que abrangem varias
areas disciplinares. Estes festivais decorrem em grandes
metropoles europeias: Lisboa, Berlim e Barcelona,
respetivamente, ¢ em todas as edi¢des acrescentam
fatores inovadores a sua programacao. Esta dissertacao
¢ um contributo para a investigacdo em Design e
Publicidade, focando a potencializagdo da comunicagdo
de eventos com um carater mutante e sobre o perfil da

Geragao Z.
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Keywords Communication Design; Mutable Visual Identity; Branding;

Arts and Culture; Events.

abstract Visual identity is one of the most relevant attributes for
any brand, especially a brand in the events sector. This
study aims to investigate how a mutable visual identity
influences Generation Z's perceptions of Contemporary
Art and Culture Festivals. Case studies are analysed:
Festival Iminente, Sonar and transmediale, three events
that cover various disciplinary areas. These festivals
take place in major European metropolitan areas:
Lisbon, Berlin and Barcelona, respectively. In every
edition they add innovative factors to their program.
This dissertation is a contribution to research in Design
and Advertising, focusing on the communication
potential of events with a changing character and on the

profile of Generation Z.
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Glossario

Arquitetura de marca - A estruturacdo interna de uma empresa ao nivel da organizacdo e
hierarquizagao das suas marcas e submarcas.

Association - Em portugués, associagoes de marca. Representa o conjunto de ideias, relagdes,
ligacdes, que o consumidor forma acerca de uma marca.

Awareness - O grau/for¢a em que determinada marca esta presente na mente de um consumidor
(Aaker, 2010).

Bold - Fonte a negrito, se o contexto for enquanto adjetivo significa arrojado.

Brand Assets - Segundo o dicionario de marca de Neumeier (2004, p.16), um brand asset, em
portugués ativo de marca, ¢ “qualquer aspeto de uma marca que tem valor estratégico, que pode
incluir associagdes de marca, atributos de marca, reconhecimento de marca ou lealdade de
marca”.

Brand Equity - Em portugués, capital de marca. Segundo o dicionario de marca de Neumeier
(2004, p.19), ¢ “o valor acumulado dos ativos da marca de uma empresa, financeiramente e
estrategicamente; a forca generalizada de mercado de uma marca”.

Brand Loyalty - A relagdo entre o consumidor que tem a partida preferéncia em determinada
marca e, portanto, a compra de forma continuada.

Frames - Quadros/peliculas de uma animagao.

Hashtag - Simbolo cardinal que na Internet serve para classificar determinado termo e facilitar
a pesquisa do mesmo dentro de uma rede social.

Meme - Giria da Internet. Consiste numa imagem humoristica que acaba por circular na
Internet de forma significativa.

Premium - Representa algo de qualidade elevada. Adquirir algo premium envolve algum tipo
de pagamento extra.

Rebranding - Reestruturagdo de uma marca e dos seus respectivos elementos.

Reblog - Partilhar uma publicagdo na plataforma Tumblr.

Recall - Como o consumidor se recorda de uma marca se for mencionada a categoria de
produtos em que se insere.

Recognition - Como o consumidor se recorda ou reconhece determinada marca depois de ter
tido interagdes/experiéncias com a mesma.

Repost - Partilhar uma publicacao na plataforma Facebook.

Retweet - Partilhar uma publicacdo na plataforma Twitter.
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Taglines - Frases que resumem a esséncia da marca de forma curta e memoravel. E um

elemento de marca.

Top of Mind - E o primeiro caso presente na mente do consumidor quando confrontado com
determinada categoria. Por exemplo, a Coca-Cola ¢ a marca top of mind no setor das bebidas

refrigerantes porque ¢ o primeiro exemplo que surge na sua mente.
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Introduciao

Problema de Investigacao

A 1identidade visual de uma marca ¢ uma parte significativa na constru¢ao da sua
estratégia de branding. Talvez pela sua importancia, existe alguma resisténcia em mudar as
marcas. Além disso, ndo existe investigacao suficiente nesta drea para concluir sobre o impacto
da estratégia de rebranding.

A verdade ¢ que, ainda que as marcas sejam tao resistentes a mudanga, na atualidade,
existem marcas que propdem a mudanca enquanto padrdo, um fendémeno que caracteriza
determinada marca como mutante. Estas marcas apoiam-se na atual conjuntura da sociedade
marcada pela evolugdo da tecnologia. Existe uma nova forma de estar, nomeadamente visivel
nas novas formas de consumo - em maior quantidade e de forma imediata - que justificam esta
caracteristica nas marcas: a transformacao.

Embora estas marcas ainda ndo sejam evidentemente reconhecidas, como Kreutz e Mas
Fernandez (2010) referem, reconhece-se um padrao no setor dos eventos: cada edigdo ¢ uma
marca distinta da anterior. Pela descri¢do de Kreutz e Mas Fernandez (2010, p.93) pode
concluir-se que os festivais sdo marcas mutantes, pois t€ém o perfil identificado pelos autores:
“aberta, inovadora, artistica, indeterminada, subjetiva, um jogo de ecletismos”.

Segundo a Associagdo Portuguesa de Festivais de Musica (2025), foram contabilizados
358 festivais de musica em Portugal no ano de 2024.

A contribuicdo destes eventos para a economia local € bastante significativa, uma vez
que sdao eventos que impulsionam o turismo, promovem o desenvolvimento local e
consequentemente movimentam a economia. Neste sentido, ¢ importante estar atento as novas
tendéncias e acrescentar inovacdo a oferta existente. A quantidade de festivais ndo so6 os
emergentes (que surgem com conceitos para nichos), mas também os que ja estdo estabelecidos
ha varios anos, obrigam as marcas a adicionar fatores inovadores, como o acréscimo de outras
areas ao seu conceito base, ou representando uma alternativa face aos modelos mais tradicionais
e populares para as massas.

A importancia de estudar as estratégias de constru¢ao de uma marca nesse setor € ditada
pela contribui¢do que estes eventos t€ém na economia, na cultura, nas artes, no turismo, € ainda,
nas areas da tecnologia. Por tras das estratégias de constru¢do de uma marca esta o branding,

definido por Wheeler (p.6, 2009) como “um processo disciplinado usado para criar brand



awareness, atrair novos consumidores e aumentar a fidelizacdo do consumidor”'. De acordo
com a autora, na terceira fase de uma estratégia de branding entra o designer com a fungdo de
desenhar uma identidade que reflita a pesquisa e as analises estratégicas feitas anteriormente.

Portanto, esta investigagdo pretende avaliar como as solugdes propostas por estas
marcas ao nivel das identidades visuais mutantes sdo percecionadas junto dos jovens que
frequentam Festivais de Arte e Cultura nas grandes cidades.

Pretende-se com esta investigacdo apurar a perce¢ao do publico relativamente a
identidade visual dindmica e mutante do setor dos festivais junto do publico que os frequenta.

No decorrer desta dissertagdo, propoe-se dar resposta a trés questdes de investigacao,
que idealmente contribuirdo para as areas exploradas: branding, design de comunicacao,

identidade visual e eventos.

Pergunta geral:
(1) De que forma a identidade visual mutante de festivais internacionais de arte
urbana e cultura contemporanea influencia a percecdo ¢ o envolvimento da

Geragdo Z?

Perguntas especificas:
(2) Que elementos de design potenciam uma comunica¢do mais eficaz entre a
identidade visual de festivais internacionais de arte urbana e cultura
contemporanea e a Geragao Z?
(3) Que impacto tem a evolu¢do anual da identidade visual de festivais
internacionais de arte urbana e cultura contemporanea na constru¢ao da imagem
de marca junto da Geragdo Z?
(4) De que forma a Geracdo Z interpreta e valoriza a mutabilidade e coeréncia
da identidade visual de festivais de arte urbana e cultura contemporanea?

Para responder as questdes serao utilizados métodos qualitativos descritos na

metodologia.

! Traducgdo de “a disciplined process used to build brand awareness and extend customer loyalty” (Wheeler,

2009, p.6).



Objetivos

a) Objetivo Geral

Com esta investigacdo pretende-se estudar se uma identidade visual que esta
constantemente em transformagdo podera ter uma contribui¢ao benéfica para o consumidor da
Geragdo Z, que frequenta eventos regularmente, nomeadamente, festivais de arte e cultura

contemporanea.

b) Objetivos Especificos

Ambiciona-se estudar as areas que envolvem esta area de estudo, nomeadamente o
branding, design de comunicacao, identidade visual e por fim o setor dos eventos.

Para complementar a revisao de literatura, serao analisados o caso de trés Festivais de
Arte e Cultura Contemporanea, que no seu histoérico incluem a alteracdo da identidade visual
como uma constante enquanto entidade corporativa. Esta andlise serve para justificar que estes
eventos se enquadram na classificacdo de identidade visual mutante ¢ ainda demonstrar como
¢ possivel adquirir variagdo visual ao longo de varias edigdes.

Com o fim de perceber de forma pratica como a identidade visual impacta a experiéncia
do consumidor, pretende-se reunir um grupo de pessoas que frequentam este tipo de eventos e

responder as perguntas de investigagao.



Metodologia

Esta ¢ uma investigacdo para o design, isto €, € uma investigacdo “para permitir o
design” (Downtown, 2003 apud Frankel & Racine, 2010, p.5). Pretende-se investigar as varias
areas que abrangem o tema central: a identidade visual de um festival de arte e cultura
contemporanea ¢ a sua relacdo com a Geragao Z. De forma a melhorar ou facilitar as solu¢des
de design de identidade para constru¢ao de uma identidade visual mutante no setor dos eventos,
mais precisamente, dos festivais de arte e cultura contemporanea (Dowtown, 2003 apud Frankel
& Racine, 2010). Em particular, este trabalho foca-se em perceber como a identidade visual
mutante no setor dos eventos impacta a Geragao Z. Para resolver a questdo, a pesquisa debrugar-
se-a em investigar areas abrangentes como o branding, os eventos, o design de comunicagdo ¢
a identidade visual.

Num primeiro momento sao identificados trés casos de estudo: Festival Iminente, Sonar
e transmediale, os quais s3o enquadrados no conceito de Festival de Arte e Cultura
contemporanea com uma identidade visual mutante. O objetivo ¢ justificar o porqué de serem
marcas com identidades mutantes, comprovando com exemplos. Para a analise destes eventos,
serdo estudados os elementos graficos por meio de métodos qualitativos. Neste caso, os dados
serdo recolhidos por meio da observagdo de pecas de design, sendo este um método que pode
receber o nome de “etnografia visual” (Pink, 2001 apud Creswell, 2014). Estes dados
constituem fotografias, websites, cartazes, redes sociais, entre outras evidéncias de trés edigdes
de cada festival, de forma a demonstrar a variedade grafica que cada um possui, tal como a
ideia de identidade visual mutante em estudo.

Posteriormente, com o fim de responder as perguntas de investigacao utiliza-se outro
método qualitativo, designadamente o grupo de foco. De acordo com Stewart e Shamdasani (p.
XII, 2014) um grupo de foco, ¢ um “exercicio em dindmica de grupo”, “a conducdo de um
grupo” e por fim, a “interpretacdo de resultados segundo o contexto da interacdo grupo”.
Consiste no didlogo de um conjunto de pessoas para, em grupo, ou de forma individual,
responder a um problema de uma pesquisa “direcionada”, isto €, dentro de um tema especifico
- 0 foco - e ainda conduzida por um moderador (Stewart & Shamdasani, 2014). Este tipo de
metodologia junta um conjunto de pessoas que ja viveram determinado contexto (Merton &
Kendall, 1946 apud Stewart & Shamdasani, 2014).

Para Denzin et al. (2024) este método de investigacdo abre a possibilidade de gerar
novas informagdes a partir de partilhas individuais, que quando vocalizadas geram novas
informagdes coletivas. Os autores referem, ainda, que a abertura para dialogar ¢ um dos motivos

para este tipo de investigacao ser tdo bem recebido. Os grupos de foco sdo bastante produtivos



na medida em que ¢ possivel recolher varios dados, com algum nivel de complexidade, num
periodo curto (Denzin et al., 2024). Além disso, ¢ possivel gerar informagdes durante a
investigacao que so sao possiveis quando existe discussao e troca de ideias, o que ndo acontece
noutros formatos de investiga¢ao, como o inquérito, entre outros.

De acordo com Creswell (2014) ¢ um método em que as perguntas estdo em aberto, isto
¢, podem surgir ao longo da investigacdo e, portanto, existe a possibilidade da investigagao
levar um caminho diferente consoante os dados da amostra. A investigacdo ¢ muitas vezes
conduzida pela deducao, onde a investigadora aborda a amostra diretamente, sem garantir total
imparcialidade, sendo capaz de contribuir com as suas proprias convicgdes e ideias na recolha
e analise dos dados.

Para materializacdo do grupo de foco na presente investigacdo, sdo organizados trés
grupos de 5 a 6 pessoas que habitam na drea metropolitana de Lisboa, pertencem a Geragdo Z
e frequentam e seguem eventos culturais nas grandes cidades, nomeadamente, Festivais de Arte
e Cultura Contemporanea.

A selegdo dos grupos € apoiada na opinido dos autores Stewart € Shamdasani (2014) e
Liamputtong (2011), que referem a importancia de um grupo que se sinta seguro a partilhar as
suas experiéncias e ainda um grupo que tenha vivéncias que contribuam para a pesquisa. E
possivel garantir esta condigdo através de algumas taticas como: 1) uma quantidade razoavel
de participantes, para obter dados suficientes, ndo demasiado pequeno, para nao existir presenga
de lideres, mas também ndo muito numeroso para que todos consigam participar; 2)
similaridade de contextos - por exemplo, fatores demograficos - como a idade e localidade,
entre outros que contribuem para o ponto 3) coesdo do grupo - a simpatia entre os individuos
que se manifesta na vontade de participar e de concluir os objetivos propostos. Stewart e
Shamdasani (2014) mencionam ainda outros fatores como por exemplo, caracteristicas fisicas,
personalidade, entre outros.

A entrevista ¢ feita on-line, e € apresentado o tema e o problema da investigagdo numa
primeira instancia, de forma a contextualizar os participantes. Segue-se a condu¢do de uma
entrevista de forma a compreender qual a posi¢ao individual e coletiva relativamente ao topico,
onde possivelmente novos problemas se poderdo levantar para enriquecer futuras pesquisas.
Cada sessao ¢ gravada para garantir que as transcrigdes sao corretamente citadas e para que
nenhuma seja descontextualizada.

Por fim, a interpretagdo dos dados segue as sete etapas propostas por Creswell (2014):
1) coleta dos dados; 2) organizac¢ao dos dados (transcri¢do); 3) leitura dos dados; 4) codificagdo

dos dados (categorizar os dados — Limites da Identidade Visual, por exemplo); 5) através dos



codigos criados no passo anterior, segmentar as categorias por temas ou descricdes maiores
(por exemplo Identidade Visual); 6) contextualizacdo dos dados, a correlacdo destes com o

tema, com a revisao de literatura e com as questdes de pesquisa e, por fim, 7) a interpretacao

final dos dados.



Capitulo 1 — Revisao de Literatura

1.1 Branding

As marcas surgem pela necessidade de vender um produto e de distingui-lo da
concorréncia. Ao rotular tal produto para o diferenciar dos restantes surge o branding. Na
atualidade, com o aumento exponencial de concorrentes, o valor das marcas também aumenta,
por isso, este processo tornou-se muito mais estratégico e ¢ aplicado de forma analitica,
metodica e meticulosa, pois ¢ fundamental para estabelecer e prolongar a vida das marcas de

forma a acrescentar-lhes valor.

1.1.1 Defini¢cao de Marca

Existe falta de consenso ao definir uma marca, talvez dada a quantidade de areas que as
estudam; Kapferer (2012) destaca a macroeconomia, a microeconomia, a sociologia, a
psicologia, a antropologia, a histéria, a semidtica, a filosofia, a neurociéncia, entre outras. Estas
incongruéncias entre os autores acabam por resultar num universo de conceitos muito rico.
Comecando pelo ponto de vista juridico, segundo o Portal da Justica (2023, s.p.), “uma marca
¢ um sinal utilizado para identificar e distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos
produtos ou servigos de outras empresas.”. Para Kapferer (2012), ainda que o autor reconheca
que a defini¢do juridica’? va ao encontro da principal causa da origem das marcas, ndo é
esclarecedora o suficiente, pois sugere que as marcas sdo implementadas abruptamente, o que
¢ falso, uma vez que a criagdo de uma marca envolve uma série de processos lentos e
demorados. Kotler (2003) acrescenta a defini¢do anterior, expondo que uma marca € um rotulo
e, adicionalmente, um conjunto de associagdes e significados que esta contém.

J& na definicdo da The American Marketing Association (2017, s.p.) pode ler-se que
“uma marca ¢ um nome, um termo, um design, um simbolo, ou ainda qualquer caracteristica
que identifique um vendedor de outro™. Nesta defini¢do, a AMA acrescenta novos detalhes
importantes—os elementos de marca. Ao pensar numa marca ¢ comum que se considere de
imediato estas caracteristicas: o nome e o simbolo (sugere-se que se trate do logotipo). Aaker

(2014), inclusive, menciona estas associa¢des imediatas, mas o autor sinaliza que mais do que

2 Embora a lei varie consoante o pais em analise, no que diz respeito a definicdo de marca, do ponto de vista
legal, existe uma concordéancia universalmente (Kapferer, 2012).
3 Tradugdo de “A brand is a name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s goods

or service as distinct from those of other sellers.” (AMA, 2017, s.p.).



1sso uma marca ¢ também uma promessa dirigida ao consumidor. Como Kotler e Keller (2016,
p.32), definem mais tarde, uma marca é “uma oferta proveniente de uma fonte conhecida™?,
onde a marca ¢ fonte, e a promessa a oferta. Os autores referem ainda a promessa de marca - a
oferta. A marca emite uma promessa ao remetente, que ¢ o consumidor. Se este tiver uma
experiéncia positiva com o produto ou servico, retribui em lealdade—brand loyalty. Ora, veja-
se o exemplo das marcas de luxo, quando o consumidor compra um item de uma marca de luxo
a marca promete ao consumidor que o produto que acaba de adquirir ¢ de elevada qualidade e
promete ainda um bom atendimento e experiéncia de compra. Se a experiéncia de compra € o
desempenho do produto forem uma associagdo positiva para o consumidor, é expectavel que
este retorne—>brand loyalty.

Para concluir, Kapferer (2012, p.8) apresenta uma definicdo de marca mais ampla,
referindo que esta “¢ um nome com o poder de influenciar®. Nesta defini¢do o autor menciona
que o que estd em causa nao ¢ a qualidade do nome em si ou a eficacia do processo de naming,
mas sim a relagdo de confianca entre o consumidor ¢ as associagdes ao nome que ¢ a marca.
Nesta defini¢do, o nome pode ser qualquer coisa e tudo o que segue as diretrizes das defini¢des
anteriores pode ser uma marca. Isto implica que em varias situacdes seja possivel “marcar”
algo. Até€ pessoas podem ser marcas, uma vez que: tém um nome € uma imagem, assim como
ideias e percecdes que o consumidor desenvolve acerca de uma marca, sendo capazes de
influenciar.

Segundo Kotler e Keller (2016), os marketers consideram como marcas os bens,
servicos, experiéncias, pessoas, locais, propriedades, organizagdes, informacdes, ideias e
eventos. No ambito dos eventos os autores consideram espetaculos artisticos, eventos
desportivos, feiras, locais e outros. Jones (2017) vai mais longe e refere que, na atualidade, até
uma hashtag ou um meme pode ser uma marca, como por exemplo a hashtag #MeToo ou
#BlackLivesMatter, que embora ndo sejam marcas registadas, sio movimentos com imagens

associadas e slogans que as pessoas conseguem identificar.

1.1.2 A Existéncia das Marcas
A existéncia das marcas ¢ justificada pelo consumidor e pelas empresas. De acordo com
Kapferer (2012), as marcas sdao convenientes do ponto de vista econdomico, funcional,

psicolégico ou social. O autor apresenta oito func¢des essenciais: Identificacdo, Economia de

4 Traducdo livre de “A brand is an offering from a known source.” (Kotler & Keller, 2016, p. 32).

> Traducdo livre de “A brand is a name with the power to influence” (Kapferer, 2012, p.8).



tempo e energia, Garantia, Otimizagdo, Caracteriza¢do, Continuidade, Hedonista, Etica. Acima
de tudo, a marca representa uma facilidade e economiza tempo, pois ter uma identificacao
confere-lhe visibilidade, favorece e contribui para o momento de compra. Kotler & Keller
(2016) acrescentam que a atribui¢ao de um rétulo a um produto, dando-lhe um nome, faz com
que o consumidor consiga atribuir a responsabilidade a uma entidade corporativa pelo seu
desempenho. Segundo Kapferer (2012), as marcas representam uma garantia, ou seja,
independentemente dos contextos em que o consumidor adquire um produto, pode confiar
cegamente e constantemente no que compram. A marca tem também a fun¢do de otimizagao;
isto €, garantir que o consumidor compra o melhor produto da categoria em que este se insere,
0 que resulta na sexta fun¢do—continuidade, que representa a predisposi¢cdo de continuar a
consumir a mesma marca por associacao familiar e lealdade (Kapferer, 2012).

Kapferer (2012) considera ainda a existéncia da fun¢ao hedonista que contempla a
afinidade que o consumidor sente pelos elementos constituintes da marca—Ilogotipo, slogan,
comunicagdo, entre outros. A marca pode também servir para reconhecer e validar a identidade
e caracteristicas do consumidor, conferindo-lhe um status. Por fim, a fungdo ética, em que a
marca expressa os seus valores, responsabilidade ética e moral da organizacdo levando o
consumidor a identificar-se ou ndo.

J& para as empresas, as marcas também representam uma espécie de seguranca. Kapferer
(2012) explica que comprar uma empresa proprietaria de uma marca adorada por consumidores
leais ¢ uma garantia de que, futuramente, serd possivel contar com essas vendas.

Além disso, Kapferer (2012) aponta que a reputagdo de uma marca pode justificar um
preco premium, que € benéfico para as empresas uma vez que aumenta a margem de lucro. Ha
ainda que acrescentar que, se existe uma marca predominante numa categoria, este facto
dificulta a entrada de novos concorrentes na mesma e, como Kapferer refere, passa a ser um
“modelo” de comparagdo entre todas as outras marcas. Existe ainda a possibilidade de estender
a marca para outras categorias de produto, como por exemplo a Disney que criou o servigo de
streaming Disney+, ou ainda o parque tematico Disneyland. Nestes casos, a marca ja nao tem
de dirigir tanto foco na promocao da plataforma, uma vez que ja ¢ uma marca estabelecida e ja
¢ conhecida pela sua qualidade.

As marcas sdo, portanto, um grande meio para facilitar os processos de comunicagdo

entre as empresas € os consumidores (Mendes, 2014).



1.1.3 O Valor de Marca

Compreendendo agora a fungdo das marcas, deduz-se a sua importancia, que pode ser
calculada, embora existam algumas divergéncias entre autores relativamente ao que € € o que
constitui este valor.

E quase inevitavel ler a teoria das marcas e ndo atravessar o conceito de brand equity,
em portugués valor de marca. Segundo Mendes (2014), o valor da marca ¢ o seu capital.
Kapferer (2012) explica que este conceito ¢ a combina¢do de um conceito econdémico e
financeiro—capital, e de o conceito de marketing —marca que surge gragas a ascensao das
marcas, bem como devido a fatores como a publicidade que justifica que se passe a considerar
o capital de marca. O que este conceito alberga nao € consensual entre autores.

Kapferer (2012, p.445) alega que os especialistas tendem a fragmenta-las em
“consumer-based brand equity” e “financial based brand equity. Isto ¢, valor baseado no
utilizador e valor baseado nas finangas, respetivamente. Esta divisdo acaba por gerar alguma
entropia, pois, embora os dois conceitos sejam indissocidveis, cada individuo defende uma das
nogoes.

O valor de marca ¢ um conceito bastante amplo, vasto e complexo, o que dificulta a
possibilidade de o determinar e tabelar. De acordo com Kapferer (2012, p. 444) “ndo existe um
valor para uma marca, na verdade, existem muitos, porque a avaliagdo pode ser diferente
consoante 0s seus objetivos™®. Existem outros entraves na avaliacdo destes valores, como as
arquiteturas de marca complexas, por exemplo a McDonalds tem uma dimensao distinta nos
Estados Unidos e em Portugal, sendo o seu valor diferente em cada pais.

Por existirem tantas variaveis o valor de marca ¢ calculado de diversas formas consoante
o entendimento de cada autor e ainda consoante o que cada empresa considera internamente
importante adicionar a equagdo, pois por vezes nem todas as incognitas fazem sentido serem
consideradas.

Kotler (2004), por exemplo, diz que o valor de uma marca s6 ¢ conhecido depois da
mesma ser vendida; ainda assim, o autor levanta a hipotese de o valor final poder nem ser justo.
Também Kapferer (2012), apoia este raciocinio. O autor explica que quando uma empresa €
comprada pode existir uma discrepancia entre valor estipulado e o valor pelo qual a marca foi

adquirida. Isto porque, se for uma marca forte, existe perspetiva de crescimento e, portanto, o

6 Tradugdo livre de “The notion of value is ambiguous and a source of several misunderstandings. It is important
to understand that there is no single value for a brand; in fact, there are several because the valuation will be

different depending on its aims.” (Kapferer, 2012, p. 444).
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valor de mercado podera vir a aumentar. No entanto, o valor de marca ndo deve ser apenas
considerado na hora de vendé-la. Kapferer (2012) menciona que ir fazendo esta andlise ¢
relevante para a tomada de decisdes da gestao de marca.

Quando se considera o entendimento do consumidor, existem ainda métricas como
awareness, association, loyalty. Na 6tica de Aaker (2010, p.10) a brand awareness contempla
“a forca da presenca de uma marca na mente de um consumidor”, podendo ser medida pelo
grau de reconhecimento de um consumidor acerca da marca. Se o consumidor se lembra da
mesma por ter tido experiéncias anteriores (recognition), se o consumidor se recorda da mesma
quando se menciona a categoria de produtos em que ela se insere (recall), se for a primeira
marca que o consumidor considera dentro da categoria em que o produto se insere (fop of mind)
e por fim, se for a inica marca que o consumidor se recorda (dominante).

Kapferer (2012) considera ainda o tipo de brand awareness espontaneo, que abrange
todas as marcas que o consumidor se recorda em determinada categoria, e, ainda, a aided
awareness, que considera uma amostra de marcas e identifica quais sao as que o consumidor se
lembra vagamente.

Autores como Kotler (2003) acreditam que algumas destas métricas estdo
desatualizadas, datadas e obsoletas e devem antes considerar-se novas como a satisfacao do
cliente, a retengdo do cliente, a percecao do valor segundo o consumidor, entre outras.

Existem formas de acrescentar valor como, a brand association que engloba todas
associagdes que o consumidor identifica de uma marca, as quais podem ser simbolos, um
slogan, o proprio produto, os valores, entre outros, € sao, também, formas de criar valor.

Por sua vez, a brand loyalty contempla a escolha repetitiva e persistente do consumidor
face as alternativas, embora para alguns autores este ndo seja um fator relevante que acrescente
valor a marca. No entanto Aaker (2010), contradiz os seus pares, argumentando que o valor de
marca ¢ em grande parte a lealdade; isto porque se uma fatia dos consumidores tem
comportamentos expectaveis, estes sao, portanto, uma garantia de vendas e futuro. Sem estes
consumidores fixos, a marca pode cair num estado mais vulneravel; além disso, angariar novos
clientes representa um custo maior para a empresa.

Considerar o consumidor no valor de marca ¢ essencial e Kotler (2004, p.95), neste
contexto, defende que “o valor de marca resulta do quao bem as expectativas do consumidor

sdo alcancadas. Quanto maior a satisfagdio, maior o valor de marca”’, Kapferer (2012, p. 444)

7 Traducdo livre “Brand equity results from how well customer expectations are fulfilled. The higher the

satisfaction, the higher the brand equity” (Kotler, 2004, p.95).
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apoia esta premissa referindo que “o valor de marca é baseado em indicadores psicoldgicos que
sdo medidos através do ponto de vista do consumidor e s6 tem valor se resultar em lucros™®.

Apesar de todas as discrepancias, autores como Kapferer (2012) defendem que o valor
de marca deve residir em ambos 0s espectros—economico e baseado no consumidor, isto
porque funcionam numa relagdo simbidtica, ou seja, ndo se justifica que uma marca forte € bem
reconhecida exista sem obter lucros, do mesmo modo que uma marca que obtenha bons
resultados financeiros, se ndo se mantiver na mente do consumidor, também tera um ciclo de
vida curto.

Para criar valor, as marcas tém de existir na mente dos consumidores, e para tal é

necessario o processo de branding.

1.1.4 Construc¢ao de Marca

O branding € o processo estratégico de constru¢do de uma marca de forma a diferencia-
la da concorréncia e de lhe atribuir uma identidade. Pretende-se que a finalidade seja dar a
conhecer ao consumidor o produto/servigo e facilitar o processo de decisdo. Kotler e Keller
(2016, p. 323) referem que “o branding cria estruturas mentais que ajudam o consumidor a
organizar o seu conhecimento relativamente aos produtos e servigos que clarificam o processo

990

de decisdo e ainda acrescenta valor a empresa™. Wheeler (2009, p.6), que também escreve

sobre o tema, refere que € um “processo disciplinado utilizado para criar awareness e ampliar

a lealdade do consumidor”!?

. A autora prossegue explicando que o branding ¢ um meio para
demonstrar e justificar ao consumidor o porqué de preferir determinada marca relativamente a
outra.
Wheeler (2009) expde 5 tipos de branding:
1) Co-Branding - que consiste na jungdo de duas marcas;
2) Branding Digital - que abrange os formatos on-line;

3) Branding Pessoal - que compreende o branding de um individuo;

8 Traducdo livre de “Brand equity is based on psychological indicators, which are measured from the consumers’
point of view, and is only worth something if it results in extra profits.” (Kapferer, 2012, p.444).

9Tradugdo de “Branding creates mental structures that help consumers organize their knowledge about products
and services in a way that clarifies their decision making and, in the process, provides value to the firm.” (Kotler
& Keller, 2016, p.323).

0 Tradugdo livre de “(...) disciplined process used to build awareness and extend customer loyalty” (Wheeler,
2009, p.6).
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4) Branding de Causas - que se refere a materializagdo de uma causa,
organiza¢do nao-governamental, entre outros, através de uma marca;

5) Branding de Paises - a ideia de criar uma marca para determinada
localidade com o fim de potencializar o turismo.

No entanto, segundo Kotler e Keller (2016), existem outras categorias que podem ser
“marcadas”.

A autora Wheeler (2009, p.7) apresenta uma lista de ocasides que devem levar a
ponderacao de uma estratégia de branding ou rebranding:

1) Quando existe um langamento, seja ele uma marca, produto, campanha;

2) Quando hé alteragcdo do nome;

3) Quando ¢ necessario revitalizar a marca e identidade de marca,;

4) Quando € necessario criar um sistema (por exemplo acrescentar novos
produtos ou manter a coeréncia da arquitetura de marca);

5) Quando empresas se juntam.

Por todos os fatores acima mencionados conclui-se que criagdo de uma marca ¢
essencial; ndo basta criar um produto € preciso dar-lhe significado, até porque os produtos sdo
facilmente copiados e se tornam ultrapassados (Kapferer, 2012; Aaker, 2010).

Embora as marcas sejam tao estimadas, Kapferer (2012) faz questao de salientar que o
produto ¢ o elemento principal e central no que diz respeito a avaliagdo de uma marca e
portanto, este deve existir para proceder posteriormente a implementacdo da marca e
corresponder a expectativa do consumidor. Quando a ideia de um produto ¢ finalmente
materializada s6 ai se podera proceder ao branding. As fases do branding podem variar uma
vez que sendo um processo, cada etapa difere de acordo com o projeto e os seus intervenientes.
Para Kapferer (2012) criar uma marca requer primeiramente tracar e desenhar um plano para
mais tarde implementar a identidade de marca e posicionamento, concluindo que s6 assim a
marca podera prosperar. Wheeler (2009) divide este processo em cinco fases:

1) Pesquisa;

2) Estratégia;

3) Desenvolvimento da Identidade;
4) Criagao dos Pontos de Contacto;

5) Gestao dos Ativos.
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1.1.5 Elementos de Marca

A criagdo das marcas implica o desenvolvimento de uma série de brand assets'! como
0 nome, o simbolo, o slogan que acrescentam o valor tdo desejado as marcas. Para Kotler e
Keller (2016) os elementos de marca, ou brand assets, devem seguir seis parametros, sendo que
os trés primeiros sao relativos a constru¢ao de marca e os trés ultimos estao relacionados com
o prolongamento e preservagdo das mesmas:

1) devem ser memoraveis;

2) devem ter significado;

3) faceis de gostar;

4) transferiveis, isto €, se a marca se tornar internacional ou se aumentar a sua
gama de produtos fora da categoria em que se insere, entre outros, os elementos devem
continuar a fazer sentido;

5) adaptaveis, portanto podem fazer-se alteragdes e transformagdes;

6) serem possiveis de patentear, isto €, estarem ao abrigo da propriedade
intelectual.

Os elementos de marca podem representar um fator decisivo na decisdo do consumidor (Kotler
& Keller, 2016); se este ndo estiver atento aos atributos de um produto, a escolha pode passar
pela embalagem que lhe € mais apelativa.

Para Marconi (2000), depois da finalizacdo do produto deve escolher-se o nome. A
importancia do nome ¢ evidente para varios autores. Kapferer (2012) d4 um exemplo bastante
ilustrativo: uma farmacia ndo prescreve farmacos, mas sim marcas. O nome além de ser um
escudo protetor contra reproducgdes (Kapferer, 2012), ¢ também o elemento de marca que mais
se destaca. Marconi, J. (2000) d& o exemplo do valor de uma camisola de uma equipa
desportiva; esta peca, quando associada a uma marca tem muito mais valor, isto porque as
pessoas se identificam com ela. Para o autor o nome € tdo importante quanto o produto. Os
nomes podem ser tdo prepotentes que se tornam a categoria do produto, como ¢ o caso da
Tupperware, embora Kapferer (2012) ndo considere que estes acontecimentos sejam positivos.
Marconi (2000) considera que ao escolher um nome, devem ponderar-se os seguintes fatores:

1) transmitir estabilidade e integridade;

1 Segundo o dicionario de marca de Neumeier (2004, p.16), um brand asset, em portugués ativo de marca, é
“qualquer aspeto de uma marca que tem valor estratégico, que pode incluir associagGes de marca, atributos de

marca, reconhecimento de marca ou lealdade de marca”.
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2) relacionar o nome com o produto (por exemplo atributos ou beneficios;
embora, Kapferer (2012) alerte para as falhas de comunicacdo que possam surgir neste
caso, isto nao s6 porque uma das fungdes das marcas € precisamente distinguir produtos,
mas também porque os atributos de um produto podem tornar-se obsoletos. Apresentar
e comunicar as qualidades e atributos de um produto ¢ a responsabilidade da publicidade
e das equipas de marketing e estratégia, e portanto, nao ¢ suposto uma marca apoiar-se
estritamente no nome para essa comunicagao;

3) recusar termos que possam ser negativos;

4) deve rejeitar-se o uso de acronimos;

5) sugere-se que se usem nomes proprios ou apelidos, ficcionais ou nao;

6) optar por nomes que sejam animados, positivos, que de alguma forma
transmitam entusiasmo;,

7) ndao complicar;

8) optar por nomes curtos;

9) escolher nomes que consigam a curiosidade e o interesse do consumidor e
que de alguma forma comuniquem que vale a pena adquirir o produto.

Para adicionar a estas diretrizes, Kapferer (2012) acrescenta outras orientacdes: que o nome de
uma marca deve ser construido também com base no futuro e ndo apenas no contexto da sua
criagdo. Também Wheeler (2009, p.20) considera que um nome deve ser “intemporal” e ainda
que se deve considerar se 0 nome funciona noutros mercados internacionais. Para enriquecer
os critérios de Kapferer (2012), € possivel ainda aceder as orientagdes de Wheeler (2009), que
menciona que o nome deve ser considerado de forma a facilitar as extensdes de marca, deve
ficar bem num corpo de texto e num log6tipo, ndo deve ser dificil de pronunciar e, por fim,
deve ser avaliado do ponto de vista legal. Existem sete tipos de nomes, segundo Wheeler
(2009):

1) Fundador (por exemplo Chanel);

2) Descritivo (por exemplo Desigual);

3) Fabricado (por exemplo Nikon);

4) Metafora (por exemplo Amazon);

5) Acronimo (por exemplo Pwc);

6) Feitico Encantado (por exemplo Spotify);

7) Combinag¢ao dos anteriores (por exemplo Airbnb).

Ainda que o nome de uma marca seja importante, ndo se pode esperar que contenha em si a

totalidade de valores, principios, promessas, ou at¢ mesmo o produto de uma marca.
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Observe-se o caso do festival Rock in Rio, o festival nasceu no Brasil criado por Roberto
Medina e, mais tarde, a sua filha, Roberta Medina, assume a responsabilidade do Festival em
Lisboa ¢ Madrid. Embora ja esteja ha anos estabelecido no mercado, todos os anos surge a
discussao em torno do seu nome. O festival surge no ano de 1985 e ja na altura alguns artistas,
como o caso de Rita Lee, opunham-se relativamente ao nome: Rock in Rio, dada a quantidade
de artistas pop que constituiam o cartaz (Gomes, 2011). Esta opinido ndo se faz ouvir somente
entre os artistas, mas principalmente no publico; € possivel observar esta insatisfagdo nos
comentarios de publicagdes da marca nas redes sociais. Podera isto significar que o publico ndo
conhece a promessa da marca? Sera incoeréncia da marca? Ou serdo as fragilidades do seu
nome? Roberta Medina, CEO do festival, para a Globo (2011), esclarece que a promessa do
festival ndo ¢ trazer mésica Rock, mas sim “Rock” enquanto estado de espirito—to Rock. E,
portanto, importante considerar que o nome da marca nao se sustenta sozinho.

Outro elemento de marca textual e/ou oral sdo as faglines, que sdo frases curtas que
ficam no ouvido e adicionam valor & marca pelo fator iconico; € possivel nomear alguns como
“Just Do It” da Nike, ou em Portugal “Rock in Rio, eu vou”, ou ainda “O que ¢ Nacional ¢
bom” da marca de farinhas Nacional. Inclusive, alguns slogans tornam-se tdo iconicos que
depois de serem publicidade tornam-se expressdes populares como, € o caso do “Primeiro
estranha-se, depois entranha-se” do Fernando Pessoa para a Coca-Cola ou o “Hé4 mar e mar, ha
ir e voltar” de Alexandre O’Neill. Estas frases pretendem ainda dar algum contexto do que € a
marca, ou por que valores se guiam.

Mendes (2014) acrescentam que estas frases persuasivas podem funcionar par-a-par
com o nome € o simbolo, embora os s/logans durem menos tempo do que os simbolos (Wheeler,
2009). Segundo Wheeler (2009), estas frases devem ser curtas, diferenciadas, unicas, devem
conter a esséncia de marca e posicionamento, devem ser ficeis de memorizar, positivas,
expostas em letras pequenas, patenteadas, devem gerar respostas emocionais e, por fim, dificeis
de criar.

Wheeler (2013) acrescenta que existem varios tipos de taglines:

1) Imperativas;
2) Descritivas;
3) Superlativas;
4) Provocativas;
5) Especificas.
Um simbolo ¢ uma representag@o visual que quando associado a uma tipografia se torna

num logo6tipo, este simbolo nao serve apenas como identificacao (Kapferer, 2012), mas sim
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para servir a marca de modo a que esta esteja espelhada nele. Um logotipo acaba por ser uma
“encomenda” aos designers para que a personalidade e ideais de uma marca sejam
representados através de um icone (Kapferer, 2012). Aaker (2010) considera que o simbolo
pode tornar a identidade de marca mais compreensivel aos olhos do consumidor.

E comum que estes elementos de marca vido sofrendo alteragdes ao longo dos tempos,
isto porque também as marcas sofrem alteragdes de personalidade; por vezes precisam de se
reafirmar, rever as estratégias, entre outras mudangas. Quando isto acontece, da-se o nome de
rebranding, que consiste na estratégia de rever e transformar os elementos de marca.

Segundo Aaker (2010), estas alteragcdes ocorrem por varios motivos, nomeadamente
quando a identidade de marca ndo foi bem concebida ou executada e, portanto, resultou na falta
de interesse para o consumidor, que acaba por se refletir nas vendas; ou quando a execugao esta
desfasada da atualidade, porque os negocios mudam consoante ¢ as transformacdes da
sociedade implicam a que por vezes seja necessario a moderniza¢do dos elementos. Aaker
(2010) acrescenta que quando uma identidade agrada apenas a uma por¢ao minima do mercado,
pode ser necessario um reposicionamento de marca que leva também a mudancga de identidade.
Por fim, o autor refere que por vezes, quando uma marca se torna aborrecida para o consumidor
e, portanto, deixa de ser atrativa e de funcionar, ¢ necessario aplicar esta estratégia. Apesar
disso, manter estes elementos ¢ também uma estratégia. Aaker (2010) considera que embora a
mudanca seja muitas vezes necessaria, a consisténcia pode ser mais eficaz para uma marca que
deseje ser proprietaria dos seus elementos e também do seu posicionamento; ao manter-se firme
com a identidade criada faz com que se estabeleca no mercado e dificulte o caminho para a
concorréncia.

A consisténcia de uma marca, para Aaker (2010), representa também uma forma de

reduzir custos.
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1.2. Design de Comunicacio

1.2.1 Comunicacao Visual

Tudo o que a nossa visao alcanca ¢ considerado comunicacao visual (Munari, 2020),
estas imagens podem ceder-nos informagdes distintas dependendo do cenario em que se
encontram e das nossas vivéncias. Segundo Munari a comunicag¢do visual ¢ uma lingua como a
linguagem verbal, mas ao invés de ser constituida por palavras, ¢ constituida por imagens. Este
autor considera dois tipos de comunicagao visual:

1) casual - ndo existe uma vontade de transmitir alguma informacdo de um
emissor para um recetor, isto ¢, a imagem simplesmente acontece e a informagao pode
ser recebida de diversas formas consoante a interpretagdo de cada um;

2) intencional - existe uma pretensao de dar determinada informacao ao recetor.
Nas teorias da comunicagao a principal premissa € que existe um emissor, um recetor e

uma mensagem. Para Munari (2020), também a comunicagdo visual ocorre da mesma forma.
Segundo a teoria exposta por Barnard (2005), sdo muitos os autores, que consideram que o
design grafico ¢ uma forma de comunicagdo, isto porque, ¢ compativel com esta teoria mais
rudimentar da comunicagdo que dita que existe uma mensagem, um mensageiro € um recetor.
Para os autores estudados por Barnard (2005), como Kalman, Hollis, Jobling e Crowley, o
design grafico ¢ um meio para passar a mensagem.

Existem alguns fatores que podem perturbar a eficacia das mensagens, como o ambiente
que rodeia o recetor; por exemplo, um leitor com miopia ndo corrigida pode ter dificuldade em
ler um cartaz. Além disso, também o recetor pode transformar a esséncia da mensagem
consoante a sua perce¢do e vivéncias, Munari (2020) da a esta ideia o nome de filtros e divide-
0s:

1) filtros de caracter sensorial— o autor da o exemplo do caso das pessoas
com daltonismo, que vivem com uma condi¢do que altera a sua perce¢ao
das cores;

2) filtros de operativos— o autor exemplifica explicando a diferenca entre
a percecao de uma crianga e a perce¢ao de um sénior, a crianga com um
numero de vivéncias inferior ao da pessoa adulta tera outra visdo sobre

0S assuntos;
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3) filtros culturais— os asiaticos que veem os hashis'? como utensilio para
comer enquanto os europeus consideram que o utensilio que os auxilia
na alimentacao sao o garfo e a faca.

Mesmo que a mensagem chegue ao recetor intacta, Munari (2020) considera que existe
uma zona interior ao qual da o nome de zona de emissor do recetor que reage ou retribui a
mensagem de duas formas distintas: uma interior € uma exterior; por exemplo, um individuo
que esta a ler um cartaz de um festival, a mensagem exterior ¢ o contetido do cartaz: os artistas,
a localizagdo, os dias do evento, j& a mensagem interior € por exemplo “tenho curiosidade de
ver este artista”.
Munari (2020) considera que a mensagem pode ser fragmentada em:
1) informacao transportada;
2) suporte visual - todo o envolvente da mensagem que torna possivel a sua
leitura; ¢ onde a mensagem se insere, estas componentes que rodeiam a
mensagem sio: a textura, a forma, a estrutura, o modulo e o movimento.
Existem outros autores que consideram que os elementos visuais, ndo passam nenhuma
mensagem, t€ém um papel neutro. Barnard (2005) por exemplo, acredita que a ideia de que o
design € somente um meio para passar uma ideia faz com que exista a percecao de que o design
ndo representa por si s6 uma mensagem, nao altera o contetdo, e deve existir para servir e

passar a ideia tal e qual como ela ¢, e, portanto, deve ser imparcial.

1.2.2 Design de Comunicac¢io

Segundo McCoy (2001) o design grafico enquanto disciplina foi resultado da
necessidade de responder ao aumento de producao em massa da revolugdo industrial na Europa
e na América do Norte; antes deste marco importante, os designers eram artistas visuais. Ainda
assim era um trabalho bastante valorizado na medida em que os livros eram altamente refinados
(McCoy, 2001). De acordo com a autora, existe alguma confusdo em definir o que € o design
grafico, uma vez que ha quem considere que seja arte, outros associam mais ao negdcio, ou as
ciéncias entre outras disciplinas, e, portanto, essa variedade resulta na multiplicidade de termos,
em vez da concordancia numa Unica nomenclatura; algumas expressdes usadas sdo: design de

comunicagao, design grafico e design visual.

12 Hashis, ou em linguagem corrente, os “pauzinhos”.
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Barnard (2005, p.10) expde varias defini¢des segundo varios autores, comecando por
dizer que o design grafico ¢ “um meio de comunicacio”'®, descrevendo que consiste na
“utilizagdo de palavras e imagens (...) em mais ou menos todo o lado”!'* (Kalman apud Barnard,
2005, p.10). Para Barnard (2005) esta defini¢do ndo basta, porque implica que as pinturas de
belas-artes possam ser consideradas design grafico, o que ndo corresponde a verdade, pois
segundo o autor, o design grafico pode ser reproduzido, em oposic¢ao a arte que constitui uma
imagem unica e singular; esta questao da reproducao das pecgas ¢ uma questao importante para
Barnard (2005), tanto que retorna a menciona-la citando outros pares. Barnard (2005) utiliza
outro argumento para defender a tese anterior, pois segundo a defini¢do de Kalman, um logotipo
nao pode ser considerado pela disciplina, uma vez que ndo esta associado a uma imagem.

Barnard (2005, p.11) indica que a definigdo que vai usar para a obra ¢ a defini¢cdo de
Paul Jobling e David Crowley (1996), que dizem que o “design grafico ¢ uma forma de cultura
visual”.

Referenciando as trés func¢des do design grafico segundo Richard Hollis (1994),
Barnard (2005), enumera-as:

1) Identificagao;

2) Informacao e instrucao;

3) Apresentacdo € promogao.
Para o autor Barnard (2005), estas sdo muito redundantes e, na necessidade de contra-
argumentar, apresenta quatro ideias (Tyler apud Barnard, 2005):

1) Informacao;

2) Persuasao;

3) Decoragao;

4) Magia'®.

13 Traducdo livre de “(...) the use of words and images on more or less everything, more or less everywhere {(...)"
(Kalman apud Barnard, 2005, p.10).

14 Tradugdo livre de “(...) a mean of communications (...)” (Kalman apud Barnard, 2005, p.10).

15 Esta funcdo, ao contrario das restantes apresentadas, ndo é autoexplicativa e dai ser necessario esclarecer
que, com “magia” o autor quer dizer que, muitas vezes o design é magico na medida em que consegue fazer
chegar novas realidades aos olhos de todos. As imagens podem-nos transportar para locais ou ainda juntar-nos
a pessoas distantes (o autor da o exemplo das fotografias de entes queridos nas carteiras). Além disso, o design
grafico é capaz de “transformar uma coisa noutra” (McCarron, 2001 apud por Barnard, 2005, p.16), como por

exemplo, o urinol de Marcel Duchamp, que virado ao contrario se torna numa fonte.
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Barnard (2005) acrescenta ainda a funcdo metalinguistica e fatica, baseando-se na obra de
Ashwin: Drawing, Design e Semiotica, isto €, a capacidade de passar uma mensagem, através
de outras linguagens simbolicas (Barnard, 2005). O autor da o exemplo de como as aspas sao
usadas transcrever algo referido por outro autor. Na mesma linha de raciocinio ¢ possivel ainda
examinar o exemplo de uma virgula, que funciona para acrescentar, explicar, alterar o ritmo da
leitura do texto, isolar vocativos, entre outras. Ja para Frascara (2001) a fun¢do primaria e
principal do design € a preocupagao a nivel social e as seguintes fungdes do design sdo:

1) apoiar a vida;

2) facilitar a vida;

3) melhorar a vida;

4) inconsequentes—para o autor, o design inconsequente, ¢ o design direcionado
para as empresas; para o autor, como nao implicam beneficios diretos para a sociedade,
ndo lhe atribui grande importancia. Barnard (2005) explica que estas fungdes nao sdo
independentes, por exemplo, ndo ¢ exclusivo que uma pega que esteja a informar nao

possa persuadir.

1.2.3 Elementos do Design de Comunicacio

Analisando os elementos essenciais do design grafico podem considerar-se os de
Munari (2020) - textura, a forma, a estrutura, o modulo € o movimento, mas ha que ter alguma
sensibilidade em perceber as evolucdes a que o design pds-moderno esteve sujeito desde a data
da publicacao.

Assim como Kandinsky, também Lupton e Phillips (2015) consideram que os
ingredientes elementares do design sdo o ponto, a linha e o plano, ¢ a partir destes que ¢ possivel
gerar imagens, padrdes, icones, diagramas, letras, entre outros (Lupton & Phillips, 2015).

Através de transformagdes como rotacao, translagdo, simetria e alternancia € possivel
gerar novas informacdes. Segundo Lupton e Phillips (2015), ¢ gragas a esses elementos, que
nos processos de impressao, se criam os efeitos de luz, sombra e volume, seja pela sobreposi¢ao
de linhas ou pela auséncia das mesmas. As autoras, numa espécie de manual, lancam alguns
elementos basicos do design da atualidade, que incluem muitos mais elementos além dos que
considerados por Munari (2020), isto por varios fatores, mas principalmente tendo em conta a
entrada de novos softwares que possibilitam a insercao de outros elementos, sendo estes:

1) Ponto, linha e plano;
2) Ritmo e Balango;
3) Escala;
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4) Textura;

5) Cor;

6) Principios de Gestalt;

7) Enquadramento;

8) Hierarquia;

9) Camadas;

10) Transparéncia;

11) Modularidade;

12) Grelha;

13) Padroes;

14) Diagramas;

15) Tempo € Movimento;

16) Regras e Aleatoriedade.
Repare-se que, embora seja de conhecimento geral a importancia da tipografia no exercicio de
design grafico, Lupton e Phillips (2015) ndo a consideram um elemento, mas talvez porque
também as letras sdo formas e contra formas (Carter et al., 2012).

Sabe-se que os humanos, antes da invencdo da escrita, usavam o desenho para
comunicar, posteriormente comecaram a surgir os primeiros alfabetos. Foram muitas as
inovagdes ao nivel da escrita para chegar a atualidade, como a escrita a mao ou a prensa movel.
Contabilizar o nimero de fontes existentes ao dia de hoje ¢ uma tarefa espinhosa, para nao dizer
impossivel, até porque, dada a quantidade de softwares existentes atualmente, torna a atividade
de criar alfabetos acessivel a qualquer um, seja ao servigo de uma empresa, seja para uso
individual.

A tipografia é “uma forma de comunicagao intensivamente visual”' (Carter et al. 2012,
p.1) ndo sendo apenas uma forma de expor o conteudo e informag¢ao Trata-se de uma area com
um nivel elevado de complexidade, onde a funcionalidade da tipografia pode residir; por
exemplo na atribuicdo de uma atmosfera ao texto, facilitar ou estimular a leitura, dar
personalidade a uma entidade, entre outras. Deseja-se que a tipografia seja utilizada de forma
estratégica e cuidada, atendendo ao que o texto requer; por exemplo, um texto dirigido a uma
crianca requer uma tipografia diferente em contraste a um texto académico. Também na criacdo
de marcas tem de existir esta sensibilidade. Wheeler (2009), que apoia esta ideia, refere que a

tipografia deve ser usada de forma estratégica de modo a garantir os requisitos de legibilidade

16 Tradugdo livre de “Typography is an intensely visual form of communication.” (Carter, et al., 2012, p.1).
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e hierarquia; a autora acrescenta que se deseja que a tipografia tenha uma identidade singular e
¢ uma parte essencial para uma imagem corporativa coerente.

A diferenca entre fonte e alfabeto ¢ que um alfabeto ¢ composto por 26 letras, ja uma
fonte possui ainda um conjunto de niumeros e outros caracteres especiais. De acordo com Carter,
et al. (2012) ¢ possivel uma fonte chegar aos dois mil caracteres, isto porque existe a pontuagao,
letras capitais, caixa baixa, caixa alta, simbolos monetérios, simbolos matematicos, entre
muitos outros.

Todas as letras sdo signos visuais (Carter et al., 2012); como referido acima, a tipografia
¢ uma area complexa que € observavel também na profundidade tedrica até ao nivel do desenho
da letra, que envolve uma série de definigdes e conceitos. Ao vocabulario das linhas que
compdem uma letra da-se o nome de anatomia da letra ou anatomia tipogrdfica, uma vez que
varios tracos recebem o nome de partes do corpo. Mas, além das partes que compdem o todo,
existem também variac¢des. Carter et al. (2012) enumeram a propor¢ao, a espessura e altura, o
contraste, estilos condensados entre outros. Na atualidade, os softwares permitem que as fontes
sejam acompanhadas por familias tipograficas. Segundo Carter et al. (2012), consiste num
grupo de tipografias com variagdes ao nivel da espessura ou inclinagdo (por exemplo regular,
bold, italico), mas com o mesmo design. Depois da andlise elementar das letras, existe a sintaxe,
que é “o processo de arranjar os elementos num todo coeso”!’ (Carter et al., 2012, p.49); isto
significa que partindo da letra, se formam as palavras, posteriormente frases e o texto. Carter et
al. (2012) e Wheeler (2009) consideram ainda que as colunas e as margens sdo parte deste
trabalho tipografico, que funcionam como elementos essenciais ao nivel da composigao.

Um modulo ¢ uma unidade que faz parte de um conjunto. Os designers trabalham com
sistemas modulares frequentemente, Lupton e Phillips (2015) referem o pixel, talvez por ser
uma unidade tdo pequena raramente os designers se debrugam sobre ela, mas a verdade ¢ que
um conjunto de pixels resulta num sistema: uma imagem (Lupton & Phillips, 2015). Além do
pixel, Lupton e Philips (2015) referem os brinquedos LEGO, como podem ainda evocar-se os
moveis do IKEA, modulo a modulo, onde ¢ possivel criar um sistema, ou varios, através da
montagem e combinagao de diferentes pecas.

Segundo Lupton e Phillips (2015), as grelhas tornam o trabalho do designer mais rapido,
uma vez que depois de construidas, o designer apoia-se nelas para organizar os elementos com

que trabalha; estas linhas ajudam-no a alinhar textos, imagens, e todos os elementos graficos

17 Traducgdo de “Syntax is the connecting of typographic signs to form words and sentences on the page.” (Carter

etal.,, 2012, p.49).
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que estdo envolvidos. Lupton e Phillips (2015), acrescentam que uma boa estrutura pode
estimular o designer na exploragdo da composi¢do, ao nivel da disposi¢ao de elementos, por
exemplo. A organizagdo destas linhas, faz com que os elementos sejam distribuidos de forma
igual, “democratica” (Lupton & Phillips, 2015, p.187).

A criagdo de novos layouts resulta da criatividade na exploragao destas guias. Lupton e
Phillips (2015) expdem algumas possibilidades de varia¢des ilustrando com exemplos:

1) Variagao na Forma e Conteudo - € possivel gerar varias composi¢des atraveés

da exploragdao do espaco, por exemplo, colunas assimétricas, a juncdo de blocos, a

espessura de blocos, entre outras;

2) Variagdo no Ritmo, Forma e Enquadramento - através da hierarquia e da
arrumagao de elementos ao longo da pagina;

3) Estrutura e Cor;

4) Gestao do Conteudo;

5) Grelhas Automatizadas - este critério ¢ mais aplicado no digital.

Todos estes elementos acima mencionados garantem uma hierarquia, isto €, organizam
a informacdo de forma a garantir que a ordem dos dados ¢ lida consoante os designers desejam,
podendo ser garantida através de contrastes de escala, cor, espessura e através de outras
estratégias (Carter et al., 2012; Lupton & Phillips, 2015).

As autoras Lupton e Philips (2015) consideram que uma das missdes mais importantes
para o designer grafico € precisamente saber filtrar a informagao para persuadir o publico-alvo
a digeri-lo como o emissor pretende. Lupton e Phillips prosseguem a explicar que também o
ritmo e o equilibrio sdo variantes essenciais, dando o exemplo de um projeto, que na intuigao
de quem o executa, aparenta ndo estar finalizado, muitas vezes deve-se a esta questdo de ritmo
e equilibrio no espago, isto é, a relacdo dos elementos ndo esta distribuida de forma harmoniosa
no suporte.

Outro elemento a considerar ¢ a escala; Lupton e Phillips (2015) acreditam que € preciso
consideragdo e ponderagao do designer e da equipa que estd a executar o projeto para perceber
as dimensdes em que estdo a trabalhar, de forma a garantir a legibilidade, ou se for necessario
entender como ira funcionar a conversdo se for necessario reproduzir o projeto numa escala
maior.

Lupton e Phillips (2015) assim como Munari (2020) consideram também a textura,
como parte da comunicacdo; o resultado de um papel acetinado difere de um papel matificado,

para comunicagdo de um flyer, por exemplo.
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Embora os designers nem sempre tenham feito uso da cor (Lupton & Phillips, 2015),
trata-se de um elemento bastante explorado por multiplas dreas como o cinema, as artes visuais,
o design, entre outras. A cor ¢ “subjetiva e emocional”'® (Adams, 2017, p.10) mudando
consoante as experiéncias sensoriais e individuais, assim como o seu significado pode mudar
consoante a cultura e o contexto em que se insere (Lupton & Phillips, 2015). Outros fatores
alteram a percecao da cor, como a luz, o brilho, a temperatura, a saturagdo, a matiz, a superficie,
entre outros que fazem com que existam imensas tonalidades.

A cor ¢ uma ferramenta para chegar a uma dimensao sensitiva do consumidor. Para
Wheeler (2009), além de ser usada para provocar emogoes ¢ também uma forma de manifestar
a personalidade. Por fim, acrescenta que este elemento também serve para organizar a
arquitetura de marca, pois ¢ um meio para distinguir produtos, servicos, e mesmo as submarcas.

Wheeler (2009) refere ainda que que os simbolos sdo formas visuais com significado,
uma vez que comunicam de forma imediata e carregam consigo uma bagagem repleta de
significados.

Miiller et al. (2013) com base numa ideia de Keller (2003) referem que o logotipo € dos
elementos de marca mais preponderante, uma vez que possui relagdes fortes com o
conhecimento de marca'®. Ndo s6 Muller et al. (2013), como outros autores consideram que é
um dos elementos mais importantes pois funciona como meio de comunicagao da imagem, para
aumentar o reconhecimento e diferenciacio de marca, como ainda para gerar respostas
emocionais (Aaker, 1991; Henderson e Cote, 1998; Kapferer, 1997; Melewar et.al, 2005;
Pittard et al. 2007 apud Miiller, et al. (2013).

Segundo Wheeler (2009), da-se o nome de assinatura ao conjunto do logdtipo com o
simbolo da marca e a fagline. As empresas por norma, tém varias assinaturas, com fagline, sem
tagline, s6 simbolo, s6 logotipo, isto deve-se a regras de legibilidade e ¢ possivel encontra-las
nos manuais de normas. Miiller et al. (2013) referem que o logdtipo pode ser benéfico ou nao
para as marcas; os autores citam as ideias de Henderson e Cote (1998) relativamente as
caracteristicas que um logo6tipo deve ter para gerar as reagdoes desejadas. Para os autores, por
exemplo, estes simbolos devem ser elaborados de forma contida, mas que, em simultaneo, ndo
sejam demasiado minimalistas.

Estes elementos do design de comunicagdo ndo s6 sao uma mais-valia para a criacao de

marcas, como sao ainda indispensaveis. Wheeler (2009, p.4) cita Moira Cullen que refere que

18 Tradugdo de “Color is subjective and emotional” (Adams, 2017, p.10).

19 Traducdo de “Brand Knowledge”.
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“o design tem um papel essencial na criacdo e constru¢cdo de marcas. O design diferencia e

materializa o que ¢ inatingivel-—emogdes, contexto e esséncia, que ¢ o que mais importa para

9920

o consumidor””” e ainda acrescenta uma ideia de Connie Birdsall (s.d.), que diz, que acredita

que a melhor estratégia de marca resulta da colaboracao entre o estratega, o cliente e o designer.

20 Traducdo de “Design plays an essential role in creating and building brands. Design differentiates and
embodies the intangibles—emotion, context, and essence—that matter most to consumers.” (Moira Cullen citada

por Wheeler, 2009, p.4).
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1.3. Identidade Visual

1.3.1 Identidade de Marca

Segundo Kapferer (2012) o conceito de identidade de marca®! ¢ uma novidade que se
foi espalhando gradualmente. O autor refere que, inicialmente, mesmo na literatura de dois
grandes académicos no ramo da gestdo de marca, Aaker e Keller, a palavra “identidade” ou nao
constava, ou era raramente mencionada.

Incluir a “identidade de marca” na taxonomia e nas estratégias das marcas ¢ crucial.
Kapferer (2012) justifica esta necessidade expondo quatro argumentos:

1) somos “uma sociedade saturada em comunica¢des™?? (p.151), isto é, somos
“invadidos” por marcas e publicidade em variadissimos canais;

2) existe uma semelhanga de estratégias entre os concorrentes, que resulta da
visao das marcas de colocar o consumidor enquanto elemento central de qualquer
marca; e, portanto, as marcas acabam por recolher os mesmos dados;

3) existe uma tensdo a que as marcas estdo submetidas, pela entrada de novas
marcas, pela necessidade constante de inovar;

4) somos uma sociedade altamente tecnologica; Kapferer (2012) d4 o exemplo
das marcas de carros, que t€ém todas as mesmas preocupacdes relativamente ao produto
que entregam, como a seguranca, a velocidade, entre outros aspetos.

Segundo Kapferer (2012), a identidade de marca existe para que as marcas “ganhem a
sua independéncia e significado”®® (p.152); para o autor, é o conjunto de valores e crengas de
uma marca que levam a que alguém se identifique com a mesma e se torne um seguidor ou

discipulo da marca. Kapferer (2012) explica-o “a identidade corporativa ¢ o que ajuda uma

2l g importante ressaltar, que a identidade de marca é diferente de imagem de marca, a imagem de marca

refere-se “a imagem mental do consumidor relativamente a um produto, servico ou organiza¢do” (Neumeier,
2004, p.20), a identidade de marca vem antes da construcdo da imagem de marca (Kapferer, 2012) e refere-se a
“auto-imagem” da marca (Kapferer, 2012, p.151) e como ela deseja ser percepcionada aos olhos do consumidor.
22 Tradugdo de “(...) society saturated in communications.” (Kapferer, 2012, p.151)

23 Traducdo de “The identity concept thus serves to emphasize the fact that, with time, brands do eventually

gain their independence and their own meaning (...)” (Kapferer, 2012, p.152).
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organizag¢do, ou parte dela, a sentir que realmente existe, ¢ coerente € inica, com a sua propria
historia e lugar, diferente dos outros” (p.150)%.

J& Wheeler (2009), apresenta uma defini¢do mais sensitiva, para a autora uma
identidade de marca é “tangivel e apela aos sentidos”?® (p.4). A autora refere que este conceito
agarra em elementos dispersos e os monta, criando um sistema unico, acrescentando ainda que
a identidade serve para criar disting@o e transformar ideias em conceitos acessiveis. Segundo
Wheeler (2009), a identidade de marca deve basear-se em nove ideais:

1) Visao;

2) Significado;
3) Autenticidade;
4) Coeréncia;

5) Diferenciacao;
6) Flexibilidade;
7) Durabilidade;
8) Compromisso;
9) Valor.

Wheeler (2009, p.5) distingue ainda identidade de marca de identidade corporativa,
defendendo que “identidade corporativa” transmite a ideia de ser “demasiado dispendioso”, ao
contrario da identidade de marca que ¢ um ativo de marca, e, portanto, uma mais-valia. J& na
definicdo de Neumeier (2004, p.20), a identidade de marca € a “expressao fisica de uma marca,

1?6, mas face as outras defini¢des, esta

como 0 nome, patente, comunicacao € aparéncia visua
acaba por ser mais vaga e carece das caracteristicas ndo palpaveis.

Para Aaker (2010), a identidade de marca ¢ um dos grandes pilares na relagdo com os
consumidores, isto por ser o conjunto de ideias e associagdes pelas quais a marca deseja ser
reconhecida pelos mesmos. Estas ideias sdo, no fundo, ndo s6 o que a marca ¢, mas também o

que promete devolver a quem a consome, numa relacdo simbidtica entre a marca e o

consumidor.

24 Traducgdo de “In other words, corporate identity is what helps an organization, or a part of it, feel that it truly
exists and that it is a coherent and unique being, with a history and a place of its own, different from others.”

(Kapferer, 2012, p.150).
2 Tradugdo de “Brand identity is tangible and appeals to the senses” (Wheeler, 2009, p.5).

26 Tradugdo de “the outward expression of a brand, including its name, trademark, communications, and visual

appearance” (Neumeier, 2004, p.20).
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No seu Modelo de Planeamento de Marca, Aaker (2010) considera um Sistema de
Identidade constituido por estas quatro abordagens de conce¢ao de marca:

1) A marca como produto—A identidade comeca no produto e ¢ uma parte
central da marca (Kapferer, 2012); ¢ uma associagdo comum e por isso deve ser quase
sempre considerada; ¢ dificil ter a percecdo acerca de uma marca e ndo identificar o
que esta vende. Esta dissociagdo torna-se quase impossivel uma vez que o produto e os
seus atributos sao das principais motivagdes do consumidor no processo de decisao de
compra (Aaker, 2010 e Kapferer, 2012). Um exemplo do que pode significar associar
uma marca ao seu produto €, por exemplo, reconhecer que a Danone ¢ uma marca de
iogurtes da mesma maneira que o Festival Musicas do Mundo de Sines ¢ um evento de
musica onde atuam artistas de todo o globo.

2) A marca como pessoa—ou brand personality, personalidade de marca, que
consiste na atribuicao de caracteristicas humanas a uma marca; por exemplo, a Nike &
uma marca inovadora, agressiva, provocadora e entusiasmante (Gambhir, 2021).

3) A marca como organizagdo— neste prisma, a marca ¢ reconhecida pela
cultura corporativa em vez das caracteristicas do produto. Aaker (2010) da o exemplo
de marcas que se consideram “inovadoras”. Embora este adjetivo possa fazer parte das
categorias de produto, ao fazer parte do conjunto de valores da organizagdo, passa a
ser uma caracteristica muito mais solida, que adiciona valor a marca, e que dificulta a
copia pela concorréncia, pois segundo o autor ¢ muito mais dificil comunicar que uma
marca € inovadora, até porque, € preciso prova-lo.

4) A marca como um simbolo - reconhecer a marca enquanto uma
representacdo visual (por exemplo um icone) ou associada a uma, para que o
consumidor se lembre da mesma através da memoria visual.

Ao entender a marca nestes quatro prismas, existe uma probabilidade aumentada de construir
uma marca forte, como o Aaker (2010) pretende demonstrar com a sua publicagdo, isto deve-
se ao seu nivel de complexidade que a torna completa no presente, mas com margem de
crescimento e de expansao para o futuro.

Muitas vezes as marcas falham em garantir uma identidade propria; para Kapferer
(2012) a auséncia de identidade deve-se muitas vezes a visdo do consumidor como o epicentro
da marca. A preocupacao dos gestores de marca de querer chegar ao maior nimero de pessoas
resulta numa identidade dispersa e, portanto, pouco diferenciada da concorréncia.

Kapferer (2012) apresenta seis facetas da identidade de marca, todas aplicadas a um

prisma hexagonal ao qual d4 o nome de “The Identity Prism” (Figura 1). Cada aresta representa
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uma faceta e todas elas estdo interligadas numa estrutura bem distribuida e robusta. Segundo
Kapferer (2012), a estrutura serve para relembrar os conceitos substanciais da comunicagdo
dos quais as marcas precisam para sobreviver.

Observando o prisma, ele tem trés eixos: um vertical e dois horizontais; a direita do
eixo vertical estdo componentes internas e a esquerda, componentes externas. No que diz
respeito aos polos do eixo vertical: acima estd o emissor (quem comunica) e abaixo o
destinatario (quem recebe).

Em primeiro lugar nesta analise, esta o fisico, que ¢ o conjunto de caracteristicas
evidentes ou emergentes, isto €, as primeiras associagdes que se fazem da marca ou as
caracteristicas que vao surgindo. O fisico ¢ uma parte visivel, vital e estrutural (o autor utiliza
o termo “espinha dorsal”, p. 158) de uma marca: o que ela €, o que ela faz e evidentemente, o
que aparenta. Kapferer (2012) ilustra esta ideia com alguns exemplos, um deles a marca Coca-
Cola; o formato da garrafa é uma caracteristica fisica iconica pela qual a marca ¢ conhecida.
Inclusive, quando o produto evoluiu no sentido de passar a vender a bebida em latas, a marca
podia passar a ser apenas uma lata vermelha padrao, mas passou a incluir a ilustragdo da garrafa
nestes objetos, mantendo a identidade no seu produto.

De seguida, a personalidade, refere-se ao conceito de Brand Personality, Kapferer
(2012) acredita que isto explica a associacdo das marcas a personalidades, por exemplo o
casamento entre a Nespresso e o George Clooney.

Em terceiro lugar, a marca enquanto cultura, as marcas sdo fendémenos culturais,
funcionam como uma espécie de culto ou “ideologia” (Kapferer, 2012, p.159) e vao
angariando seguidores que apoiam cada passo dado pela marca. Veja-se o exemplo da Apple
e do culto que cada lancamento gera. A cultura é cada vez mais importante, uma vez que
comegamos a evoluir para uma sociedade que considera que o materialismo e o consumismo
ndo s6 ndo resultam em felicidade, como ainda geram sentimentos de apatia e vazio (Kapferer,
2012).

Em quarto lugar, surge a marca como uma relagdo, que sempre proporciona a troca
entre duas entidades, sejam elas o produto e o consumidor ou a empresa e os trabalhadores,
mas além disso, a marca tem um “papel” nas suas relagdes. Paralelamente, Kapferer (2012,
p.162) refere que a marca ¢ um “reflexo do consumidor”, alertando para que nao se confunda
este conceito com o de publico-alvo, uma vez que este ultimo ¢ uma andlise interna de quem
a marca pretende alcangar e quais sdo os potenciais clientes, enquanto a reflexdo do

consumidor ¢ mais a ideia que existe sobre quem usa determinada marca.
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Por fim, a marca enquanto autoimagem, que corresponde a imagem que o consumidor
constroi acerca de si mesmo gragas a marca; por exemplo, um consumidor da marca de roupa

Desigual, pode considerar-se irreverente.

Imagem do Remetente

Fisico Personalidade

Relagao Cultura

Externalizacio
Internalizacio

Reflexdo Auto-imagem

Imagem do Destinatario

Figura 1 - Prisma da Identidade de Marca traduzido (Kapferer, 2012, p.158).

Kapferer (2012) explica que este prisma pode ajudar a tomar decisdes e a entender o
quao querida ¢ a marca. Inclusive d4 algumas orientagdes para que o resultado seja o melhor
possivel, como por exemplo, ndo repetir palavras em facetas diferentes, ou usar poucas

palavras ao descrever cada faceta.

1.3.2 Identidade Visual

E irrefutavel que a IT Guerra Mundial trouxe mudangas significativas para todo o globo,
entre as quais varias mudancas positivas para a disciplina do design, como a “motivacgdo para
melhorar a eficiéncia de sistemas de producio”?’ (Frascara, 2001, p.14).

Foi também durante este periodo que o design grafico comecgou a tornar-se mais
expressivo para algumas reestruturacdes da sociedade nomeadamente ao nivel das empresas
(Drucker & McVarish, 2009; Frascara, 2001). E possivel observar a importancia da identidade
visual da época através do caso da identidade da Alemanha nazi: tinham simbolos, aplica¢des

em fardas, nos carros, em bandeiras, entre outros, revelando o propdsito de mostrar que a

27 Traducdo livre de “The war was certainly a strong motivation for the improvement of the efficiency of

production systems.” (Jorge Frascara, 2001, p.14).
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identidade era comunicada de modo severo, enquanto os Aliados eram “informais” (Frascara,
2001, p.14).

Posteriormente, por volta dos anos 50, os designers graficos passaram a ser incluidos
em projetos de grande dimensao comparativamente ao que estavam habituados. O seu trabalho
passou a acrescentar valor as empresas, designadamente o valor de marca ja mencionado
previamente. Os designers eram, portanto, necessarios para dar conta da cultura corporativa que
estava em ascensdao. As empresas comecaram a desenvolver programas de identidade visual
que, além de estarem direcionados para produtos/servigos, eram principalmente para as
empresas (Drucker & McVarish, 2009).

A criagdo de uma identidade visual ¢ um processo complexo (Wheeler, 2009), pois
consiste na transformacdo de ideias complexas e abstratas em algo palpavel que comunique
parte do que foi ditado pela estratégia. Além do mais, a autora acrescenta que os resultados tém
de ser memoraveis e passiveis de reproducdo para representar a marca, o que faz com que a
responsabilidade do designer seja acrescida.

Kapferer (2012), refere que existem imensas “biblias” (Kapferer, 2012 p. 150) sobre a
identidade gréfica dentro das empresas. O autor refere-se, portanto, aos manuais de normas,
que surgem da necessidade de registar a marca grafica das empresas de forma a ser uma base
de trabalho para os designers que irdo dar seguimento a marca. Nestes manuais, Kapferer (2012)
refere que € possivel encontrar elementos visuais que contribuem para o reconhecimento de
uma marca, como por exemplo como cores.

No que diz respeito ao processo, posteriormente a discussao de investigacao e estratégia,
da-se o processo de design, € nesta fase que se materializa o projeto nos formatos visiveis e
palpaveis. Wheeler (2009) aponta para a importancia dos testes; numa fase inicial a autora
explica que tudo se inicia com a experimentagdo, principalmente a nivel de fontes tipograficas,
seja para a marca ou para a assinatura. Esta exploragao passa por optar se a fonte serd de caixa
baixa ou alta, se a fonte sera serifada ou nao, italica ou bold, entre outras possibilidades; o

importante € que o resultado comunique de forma eficaz.

1.3.3 Mudanca da Identidade Visual

Parte das ideias que o consumidor desenvolve acerca de uma marca sao fruto de uma
identidade visual bem construida e consistente. Mas, ainda que se deseje que esta identidade
visual seja bem consolidada, também muda por vezes, pois € necessario dar uma nova vida as

marcas; Phillips et al. (2014) inclusive, defendem que ndo o fazer ¢ inaceitavel.
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Segundo Wheeler (2009) sdo raras as organizagdes que veem a mudanga como algo
positivo, uma vez que, além dos custos associados, este processo dificulta o fluxo da gestao de
marca. Todas as aplicagdes de marca tém de ser repensadas € novamente executadas, ¢ preciso
voltar a educar o consumidor relativamente ao que ele conhece da marca, gerir as expectativas
da empresa face as reagdes de todos os envolventes, entre muitos outros entraves.

Rever a estratégia pode ser benéfico para a marca e pode nem ser tdo danoso para o
consumidor. Phillips et al. (2014) conduziram um estudo que dividia dois grupos: profissionais
de direcao de arte e consumidores sem qualquer conhecimento técnico sobre a area do design e
do marketing para avaliarem um anuncio da marca de sopas Campbell’s, o qual ndo estava
construido segundo a identidade da marca. Numa fase inicial, questionaram os grupos sobre as
ideias que cada um tinha acerca da Campbell’s e ambos os grupos apontaram as mesmas
caracteristicas.

Numa segunda fase, Phillips et al. (2014) partilharam com os grupos um antncio
ligeiramente afastado daquela que ¢ a identidade visual de marca da Campbell’s. Por um lado,
os diretores de arte repararam em todas as incongruéncias, desde as proporcdes, dimensdes,
cores, tipografia e mesmo o conceito, por outro lado, os consumidores, acharam que o anincio
fazia sentido com a marca, pois constavam as caracteristicas que identificaram na primeira fase.
Nas conclusdes, os autores sugerem que o estudo pode ser uma prova para os gestores de marca
que a identidade visual pode mudar e ter resultados positivos.

Segundo Miiller et al. (2013), todos os elementos visuais sdo cruciais para a perce¢ao
dos consumidores do logdtipo na sua totalidade. Inclusive, os autores citam Hynes (2009) que
diz que os consumidores sdo capazes de avaliar a imagem corporativa de uma empresa tendo
por base o logétipo e ainda formar opinides relativamente a mesma; por exemplo, decidindo
qual a cor adequada a determinada empresa (Hynes, 2009, p.545 apud Miiller et al. 2013).

Miiller et al. (2013) conduziram um estudo para analisar qual a repercussdo que a
mudanga de logotipo®® pode ter na modernidade de marca, na atitude da marca®, e por fim, na

lealdade de marca. Nos resultados que foram apresentados>’, a modernidade de marca fica

28 importante ressaltar, que neste estudo, os elementos visuais ndo sao analisados ao pormenor, ou de forma
separada, as variagGes dos elementos visuais foram ao nivel da forma e da cor, e os préprios autores alertam
para este facto.

29 Atitude de marca, ou em inglés Brand Attitude “refere-se a avaliagdo global que um consumidor faz de uma
marca” (Quezado et al., 2022, p.4).

30 A que diz respeito a atitude e lealdade de marca, os autores n3o verificaram qualquer alterac3o relevante.
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sujeita a novas opinides do consumidor; uma nova abordagem ao nivel dos simbolos faz com
que o consumidor deduza que a marca ¢ também mais moderna, independentemente do grau de
mudanga do logoétipo, isto €, seja uma alteracao severa ou apenas uma particularidade. Segundo
Miiller et al. (2013), isto demonstra que mudar o logdtipo pode nao ser assim tao prejudicial
para as marcas.

Ainda assim, Miiller at al. (2013) apontam para os riscos que podem surgir ao alterar
um logotipo. Segundo os autores ainda ndo existe muita teoria relativamente a evolugdo de
marca, ou rebranding (Merrilees, 2005, p.202 apud Miiller et al., 2013, p.83). Miiller et al.
(2013) referem que ainda ndo sdo consideradas pelos académicos as inovacgdes e modernizagdes
que acontecem ao nivel da imagem na atualidade, ao ritmo que estas decorrem, ou a forma
como estas devem ser introduzidas. A falta de teoria sobre o tema leva ndo sé a opinides
polarizadas, como a conclusdes ambiguas sobre os efeitos das mudangas nas marcas.

Embora existam autores que considerem a mudanga como fator positivo, também
existem autores que preferem uma abordagem mais conservadora. Miiller et al. (2013) citam
uma ideia de Keller (2003) em que o autor acredita que uma mudanga drastica ao nivel da
imagem pode gerar desconforto no consumidor ou até alterar a perce¢ao que este tem da marca;
por outro lado o autor aponta que uma mudanca minima pode ndo gerar o objetivo que era
esperado pelos gestores de marca.

Veja-se o caso da marca de carros Jaguar, que recentemente, langou o seu rebranding,
anunciando-o com um video. O novo logétipo descarta o simbolo do jaguar e ainda altera a
tipografia, que antigamente se apresentava em letras capitais € a nova proposta, pelo contrario,
apresenta letras minusculas, com um espagamento muito diferente do logo6tipo anterior. O caso
gerou alguma entropia nas redes sociais e tomou dimensdes que levaram a marca a justificar-
se.

Ainda que, com pouco desenvolvimento tedrico, as empresas investem nestas reformas
de imagem, e um rebranding pode ter consequéncias no valor da marca, sendo importante

estuda-las.

1.3.3. Identidade Visual Mutante

A mudanga da identidade visual de forma constante pode ser uma das estratégias de
identidade visual; a estas marcas da-se o nome de marcas mutantes. Como o proprio nome
sugere, sdo marcas abertas a transformacgdes. Por outro lado, Van Nes (2012, p.9) da-lhes o

nome de identidades dindmicas; a autora refere-se, ainda as mesmas como “identidades vivas”.
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Kopp (2008) refere-se a este tipo de transformagdes como design cambiante. Todos estes termos
sugerem fluidez de solugdes de design.

Kopp (2002) refere que o design até aos anos 40 era aberto a fluidez dando o exemplo
de algumas revistas, nomeadamente a Vogue. A revista alterava a tipografia ou as cores em
algumas edi¢des. Mas, com o surgimento dos sistemas de producao mais rigidos para responder
a producdo em massa, a reprodug@o dos objetos acabou por ditar que a mutagdo no design era
“instavel”, inadequada e até obsoleta (Kopp, 2002, p.107). No entanto, gragas a novos
movimentos, como o punk € new wave € outros, volta a existir a possibilidade de criar
identidades fluidas. Kopp (2002) refere que Hollins identificou este novo periodo do design
com a representagdo de um logoétipo do Jornal Literatur em 1974 ao qual deu o nome de “logo
transmutavel” na sua obra (Hollins, 2001, p.218-219 apud Kopp 2002, p.107).

O conceito de “marcas mutantes” surge gragas a conjuntura da época do design pos-
moderno marcada por uma sociedade altamente “tecnologica, capitalista e globalizada”
(Gotardi, 2016, p.421). Por consequéncia fica sujeita a muitas transformagdes no decorrer de
um espaco de tempo bastante curto.

Além das mudangas ao nivel da sociedade, as proprias marcas mudam. Van Nes (2012)
e Kopp (2002) defendem que, se a identidade reflete os valores, objetivos, visdo das marcas, e
estas caracteristicas estdo sujeitas a mudancas, entdo ¢ importante passar a incluir esta pratica
que passa a olhar para as marcas como identidades dinamicas.

Kreutz (2007) atribui este tipo de identidade visual aos jovens, uma vez que estd
associada habitualmente a setores como o entretenimento, desporto, tecnologia, arte e
produtos/servigos orientados para os jovens. Também Van Nes (2012) associa as identidades
dindmicas a marcas de empresas essencialmente progressistas, nomeadamente no setor da
cultura, entretenimento e media.

Kreutz (2007, p.3) enuncia que uma Identidade Visual Mutante ¢ “aberta, inovadora,
artistica, indeterminada, subjetiva, um jogo de ecletismos” e divide-a duas organizagdes:

A autora classifica a identidade visual mutante em duas organizagdes:

1) Identidade Visual Mutante Poética—as mudangas surgem de forma fluida,
organica, isto ¢, sdo fruto da intuicdo e ndo respondem a regras impostas pela
equipa estratégica; Kreutz (2016) refere que sdo respostas originadas pela
intuicao do designer;

2) Identidade Visual Mutante Programada—as alteragdes a marca surgem segundo
uma agenda e conservam partes da sua identidade visual nas novas propostas,

isto ¢, sao facilmente identificaveis uma vez que preservam “fragmentagoes (...)
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da sua identidade visual” (Kreutz, 2007, p.4), elementos como a cor, a forma,
ou a tipografia.

Segundo Van Nes (2012), um logotipo, cores e fontes sdo os principios elementares da
criacdo de uma identidade visual, no entanto, a entrada das novas tecnologias abre a
possibilidade da criagdo de novas parcelas. Inclusive, Van Nes (2012) reitera que, se as marcas
quiserem, podem até criar um log6tipo por dia. Existem seis componentes, de acordo com Van
Nes, que juntos originam um sistema dinamico, de uma identidade visual: logétipo, cor,
tipografia, elementos graficos, imagens e linguagem. A manipulacdo destas varidveis ¢ que
torna possivel a riqueza de resultados.

Para gerar varias solugdes, pode fixar-se apenas um elemento, por exemplo, um caso
anunciado recentemente que vale a pena sublinhar, ¢ a marca dos Jogos Olimpicos que irdo
decorrer em Los Angeles no ano de 2028. A marca foi anunciada em 2020, para a proxima
edi¢do dos jogos e contém até a data, mais de 30 logdtipos diferentes. Cada versdao tem em
comum a letra “L”, 0 ano, e o simbolo olimpico dos anéis; a letra “A” ¢ entdo sujeita a diversos
designs, alguns destes inclusivamente sio animados’!. As alternativas da letra “A” podem
manifestar-se na forma, cor, padrdes, entre outras (Jiwani, 2020).

Segundo o website LA28.org, Amy Gleeson, a diretora de marketing dos Jogos
Olimpicos de L.A, acredita que uma cidade com tanta diversidade deve ser representada deste
modo, através de vdrias criagdes, por varios artistas, atletas e outras personalidades.

No mesmo website ¢ ainda no dos Jogos Olimpicos, pode ler-se ainda que esta
flexibilidade de identidade foi criada tendo em consideracdo a era digital em que nos
encontramos e os valores de autoexpressao, tendo sido desenhado com espago para evoluir, isto
¢, a partida irdo surgir ainda novos designs com o tempo, esperando-se que também os fas criem

os seus logbtipos (Jiwani, 2020).

31 para Van Nes (2014), os logdtipos animados, isto é ativados por movimento, que de acordo com a autora sdo
também uma tendéncia, ndo se classificam como dindmicos, isto porque movimentar um objeto estatico ndo

altera a sua forma, ou a sua cor, por exemplo.
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Relativamente a efetividade da identidade dos Jogos Olimpicos de L.A. ainda ndo ¢
possivel tirar conclusdes, mas a MTV aplicou este tipo de estratégia nos anos 80. Fruto de um
rebranding, a marca passou a aplicar diversas solugdes nos suportes de comunicagdo e também
no préprio canal televisivo para os logétipos da marca (com variagdes ao nivel da forma,
angulo, composigdo, cor, tipografia, entre outros). Segundo Kopp (2008, p.108) esta foi uma
estratégia eficaz junto dos jovens uma vez que “o que se altera e alterna compde a sua linguagem

visual”.

A
b5 b s B &,

Figura 2 - Recorte de diversos logétipos dos Jogos Olimpicos de Los Angeles (The Olympic Design, 2023).

Para exemplificar o que ¢ uma marca mutante, Kreutz e Mas Fernandez (2010) e Gotardi
(2016) dao os exemplos da Coca-Cola, MTV e Google, mas por exemplo, no panorama
nacional, pode sublinhar-se o caso da sala de espetaculos do Porto, a Casa da Musica pelo
designer Stefan Sagmeister, ou ainda no caso europeu, a loja de calcado Footshop.

Segundo Van Nes (2012), a ideia de que as marcas podem apenas ser um simbolo esta
completamente datada, € preciso que se renovem constantemente para responder as mudangas

sucessivas.

1.4. Eventos

Segundo o Relatorio APORFEST referente ao ano de 2024 aconteceram 358 festivais,
o que é ainda um valor consideravel (APORFEST, 2024). E também interessante avaliar que o
nimero de espectadores estd na ordem dos 2 milhdes. Ora, estes dados sdo alusivos a festivais

de musica, mas se for feita uma avaliacdo mais completa, geral e holistica que quantifique o
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numero de festivais de todas as outras areas, como comédia, gastronomia, cinema, tecnologias,
entre outros, ¢ bem provavel que estes valores subam consideravelmente. Inclusive, ¢ muito

dificil de os quantificar devido as flutuagdes que acontecem de ano para ano (Quinn, 2005).

1.4.1 Definicoes

Para Getz (1997) e Allen et al. (2002); ndo existe uma boa formula para definir um
evento, nem tampouco caracteriza-los, sendo que representam uma area tdo ampla de tipologias.
Ainda assim, recolhendo as ideias de varios autores, € possivel concluir que € um acontecimento
irrepetivel e ainda uma forma de celebragdo. Berridge (2007) acrescenta ainda que estdo
envolvidos elementos fisicos e psicologicos. Allen et al. (2002) e Getz (1997) dao-lhes o nome
de “eventos especiais”.

Getz (1997) reitera que um evento € uma ocasido passageira de duragao pré-determinada
e comunicada que pode ser planeada ou ndo. Na definicao de Allen et al. (2002) os eventos sao
sempre planeados. Muitos deles acontecem em determinados periodos e repetem-se no ano
seguinte. Ainda que se parta do pressuposto de que exista uma garantia que determinado evento
torne a acontecer, ¢ impossivel garantir que serd minimamente parecido, o que os torna tao
especiais e especialmente apelativos para o publico (Getz, 1997).

Os eventos podem ser considerados de dois pontos de vista, de acordo com Getz (1997):

1) Da organizacdo—Getz (1997) expde que um evento especial € tnico e que traz
novidade a vida quotidiana da organizagao;

2) Do publico—segundo Getz (1997), um evento, na Otica do publico, ¢ uma
ocasido para descansar e dar lugar ao 6cio, através de uma experiéncia cultural

e social que também acrescenta novidade a pessoa comum.
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Getz et al. (2010) acreditam que existe alguma confusdo relativamente a nomenclatura
dos eventos, isto porque existem varias classes, ou talvez por serem “construgdes sociais com

diferentes significados de nacio para nagdo”*? (Getz et al. 2010, p. 30).

Celebragdes Culturais:
- Festivais;

- Carnavais;

- Comemoragdes;

- Eventos Religiosos.

Estado e Politica:
- Cimeiras;

- Ocasides reais;

- Eventos politicos;
- Eventos VIP.

Arte e Entretenimento:

Negécios e Comércio:

- Encontros e Convengdes;
- Eventos de consumo e
comerciais;

- Feiras ¢ Mercados.

Educacional e Cientifico:
- Conferéncias;

- Seminarios;

- Clinicas.

Competiciio Desportiva:
- Amadora/Profissional;
- Espectador/Participante;

Recreativo:
- Jogos/desporto por
diverséo.

Eventos Privados:
- Casamentos;

- Festas;

- Convivios.

- Concertos;
- Cerimoénias de Prémios.

Figura 3 - Tipologia de eventos (Getz, 2005 apud Getz, 2008, p. 404).

O autor Getz, (2008), cita-se a si proprio, que agrupa os varios tipos segundo o esquema
da Figura 3, em que numa primeira instancia ¢ evidente que se dividem consoante o conteudo,
isto €, tema ou programacao, podem ser ainda de ordem publica ou privada.

No caso dos festivais, estes sdo classificados como celebragdes culturais. Embora
tenham esta classificacdo, ainda estdo associados a outras categorias, como por exemplo, arte e
entretenimento. Getz (1997) explica que quando isto acontece € porque a arte € o entretenimento
podem ser o tema do festival.

Os autores Allen et al. (2002) apresentam um grafico (Figura 4)** que classifica os
eventos em impacto, sendo que as varidveis em conta sdo a escala - publico, média, custos,
infraestruturas e beneficios—e a categoria.

Os autores Allen et al. (2002) explicam que, os eventos a escala mundial sdo

considerados Mega Eventos, por exemplo o Mundial de Futebol, Jogos Olimpicos, Jornada

32 Traducdo de “(...) festivals are clearly social-cultural constructs that can mean something different from nation
to nation.” (Getz et al., 2010, p. 30).

33 A autoria deste sistema de classificac3o é ndo definida, embora o gréfico tenha sido encontrado na publicagdo
de Allen, O’'Toole, McDonnell, & Harris (2002), também Getz e outros autores da area empregam esta

classificagdo. Inclusive os autores Allen et al. (2002), utilizam as explicagGes de outros autores ao longo do texto.
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Mundial da Juventude, Exposi¢do Mundial; segundo os autores existem poucos eventos que se
possam classificar deste modo.

Relativamente aos Hallmark Events, tratam-se dos eventos caracteristicos de uma
cidade, que se tornam uma imagem para o turismo da mesma e acabam por ser uma tradigao
local, como € o caso da La Tomatina, em Espanha.

Por fim, os Major Events dizem respeito a eventos grandes, que conseguem atrair um
elevado nimero de pessoas e sdo ainda altamente comunicados. Reynolds (2022) classifica-os
segundo: a possibilidade de acampar, o nimero de atos, o nimero de dias e ainda o tipo de

recinto.
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Figura 4 - Categorizagdo de eventos (Allen et al., 2002, p. 12).

1.4.2 Festivais

Segundo Reynolds (2022), os festivais de musica originalmente eram uma forma de
reunir as pessoas com o fim de fundar ou fortalecer as comunidades através da comunhao de
ideias e opinides. A monetizagdo destes eventos ndo era uma realidade, alias, segundo
Reynolds, eram até prejudiciais as contas financeiras; existiam motivacdes muito nobres por
detras destas organizagdes, que na €poca nem sequer eram profissionalizadas.

Nas defini¢cdes mais antigas, os festivais eram como formas de celebracao religiosa, pois
foi assim que surgiram, mas embora muitas festividades incluam de facto esta componente
sagrada e mistica, a época em que se vive atualmente justifica a reconsideracao das defini¢des.

Partindo desta premissa, Getz (1997) cita as ideias de Falassi (1987), em que o autor considera
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que um festival ¢ um “momento sagrado ou profano de celebragdo marcado por observancias
especiais™* (Falassi 1987, p.2 apud Getz, 1997, p.8).
Para Getz et al. (2010, p.30), os festivais “celebram os valores da comunidade,

35 ‘mas em 1997, Getz (1997, p.8) sugeriu uma defini¢io

ideologias, identidade e continuidade
mais concreta em que diz que um festival ¢ “uma celebracdo publica e tematica”, que inclusive
retorna a mencionar em 2010 em conjunto com Andersson e Carlsen. Getz (1997) acrescenta
que a contribui¢do participativa do publico ndo ¢ discutivel, ¢ uma condi¢do obrigatoria para
que o festival acontega.

O tratamento de festivais e eventos ¢ para muitos autores 0 mesmo, mas outros
contrapoem. Segundo Getz et al. (2010) a gestdo de planeamento de cada um difere no seu
ponto de partida; os autores consideram que o proposito fundamental de um festival ¢ a

celebracdo. No caso dos eventos 0s objetivos sdo outros, por exemplo, a sua finalidade pode ser

dirigida para a politica, marketing, cinema, gastronomia, entre outros.

1.4.3 A Importancia dos Festivais

A popularidade de festivais tem vindo a aumentar (Ballantyne et al., 2013; Gibson &
Connell, 2005; Quinn, 2005).

O entusiasmo que a experiéncia de frequentar um festival proporciona deve-se a varios
fatores e o seu impacto pode ser analisado em varias categorias. Allen et al. (2002) apresentam
uma tabela adaptada de Hall (1989), onde sublinham os pros e contras de fatores socioculturais,
fisicos e ambientais, politicos e econdmicos. Relativamente aos fatores socioculturais, na
literatura que Morgan (2008) analisou, encontrou fatores como a socializagdo, o orgulho na
comunidade, a autoestima, a presenga de celebridades, sendo estes fatores que sugerem a
relevancia de um papel identitario associado aos festivais.

O forte sentido de comunidade neste eventos ¢ recorrente. Kuligowski e Poprawski
(2023) mencionam a linguagem propria que acontece dentro dos festivais, que consiste em
palavras-chave que o publico propaga e acabam por ser contagiantes. O uso desta linguagem
propria representa uma forma de proximidade entre os participantes. No caso portugués, existe

o exemplo perfeito do grito “Oh FElsa!”, que teve a sua origem no festival Sudoeste, mas

34 “Tradugdo de “a sacred or profane time of celebration, marked by special observances” (p.2 de Falassi, 1987 e
p.8 de Getz, 1997).

3 Traducg3o de “Festivals celebrate community values, ideologies, identity and continuity.” (Getz et al., 2010).

-4] -



dissipou-se para outros festivais, tornando-se num “cantico” entre os festivaleiros. Ficou tao
conhecido que foi 0 mote de muitas campanhas publicitarias do festival Sudoeste.

Analisando os fatores fisicos e ambientais, Allen et al. (2002) sublinham a
transformagao de espagos urbanos—embora este caso nao seja referente a um espago urbano, ¢
de sublinhar o caso da igreja de Cem Soldos. O Festival Bons Sons cujo lema ¢ “vem viver a
aldeia”, em 2022, doou treze de mil euros angariados junto de festivaleiros com o fim de
melhorar o patriménio da aldeia, mais particularmente o telhado da igreja (Ascensdo, 2022),
que mais tarde serviu de palco para os artistas. Por fim, relativamente aos fatores politicos e
econoémicos, os autores Allen et al. (2002) destacam varios, principalmente, relativos ao
turismo.

Gragas a facilidade de viajar na atualidade, originou-se um tipo de turismo tdo comum
que inclusive lhe foi atribuida uma nomenclatura: turismo de eventos ou turismo de festivais,
que consiste precisamente no conceito de viajar com o objetivo de frequentar um evento; Quinn
(2005) refere que cada vez mais se usa o termo na literatura.

Durante os anos 60 os festivais ja eram contemplados pelas estratégias de turismo, ainda
que sem grandes efeitos evidentes (Gibson & Connell, 2005), mas foi nos anos 80 que o termo
“turismo de eventos” se instalou (Getz, 1997). Com o passar dos anos da-se o aumento da
notoriedade dos festivais de musica popular de forma exponencial, onde os festivais passaram
a fazer parte de campanhas turisticas nos anos 90 (Gibson & Connell, 2005). Estima-se que em
1998 o jornal inglés The Guardian publicou cerca de 85 antincios referentes a festivais de verdo
na Gra-Bretanha (Gibson & Connell, 2005), revelando o forte impacto nas atividades turisticas.

Alguns autores acreditam que a existéncia destes eventos desempenha um papel
importante no que diz respeito a promover determinada localidade®® (Gibson & Connell, 2005;
Getz, 2008), como € o caso do Festival Bons Sons, que em 2019 teve um impacto de 3,5 milhdes
na economia de Tomar (André, 2020).

O festival que acontece na aldeia de Cem Soldos em Tomar, durante a época de agosto,
além de melhorar a economia local, tem outras motivagdes que sdo possiveis de constatar no
manifesto do seu website. Identificam-se como “um festival e uma aldeia”, ou seja, o espago
em que se insere faz parte da sua identidade. Continuando a ler o manifesto, a motivagdo da sua

existéncia justifica-se “pela contemporaneidade no campo, por uma plataforma cultural, pelo

36 Embora Gibson e Connell (2005) se estejam a referir a eventos de musica, ddo o exemplo da Oktoberfest, que
é conhecida pela cerveja e ndo pela musica, a observacdo é feita pelos prdoprios, o que sugere que esta premissa

pode ser aplicavel a outros tipos de eventos.
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planeamento do territorio, pela cidadania participativa, pelo envelhecimento ativo, pelo ensino
em comunidade, por projetos de territdrio, por uma acao sustentavel, pela criagdo de espaco
publico e pela cultura popular”, sendo estas motivagdes que vao muito além do lucro econémico
(Bons Sons, 2024, s.p.).

Os festivais sdo ainda meios para atribuir uma identidade a uma regido. Gibson e
Connell (2005) dao o exemplo do festival Woodstock, que aconteceu em 1969 na cidade de
Bethel em Nova lorque. O plano inicial ditava que o festival se realizasse em Woodstock, dai
0 nome, mas nao foi aceite. Embora a vila sempre tivesse fortes associagdes a arte e ao turismo
(Gibson & Connell, 2005), recebeu uma espécie de rebranding gracas a este incidente, que
mudou a localidade do festival que foi um palco para a cultura hippie, tornando-se altamente
turistica (Gibson & Connell, 2005); ainda hoje sdo feitas recriacdes do festival.

Esta ideia de que um festival ¢ um catalisador para melhorar a cidade ¢ contraditoria,
alguns autores, como Quinn (2005), consideram que pode ser prejudicial para os festivais, para
as cidades, e claro, para os locais. Quinn (2005) alerta que alguns investigadores reconhecem
que vérios festivais que funcionam como “iman” para a estratégia de marketing das cidades,
inicialmente tinham uma ligagao ao local, tradi¢do ou arte, s6 que, mesmo um festival que desde
a sua génese fosse orientado vigorosamente para a cultura, os efeitos hiper estimulantes do
marketing parecem anular essa ideia e acabam por tirar forca ao festival.

Gibson e Connell (2005) acrescentam outros motivos de conveniéncia que levam a
participagdo num festival, como a acessibilidade, as atividades que 14 decorrem, a existéncia de
outras atragdes que acontecem perto do local (Saleh & Ryan, 1993 apud Gibson & Connell,
2005) e, por fim, época em que o mesmo acontece. Também Getz (1997) enumera a quantidade
de objetivos, o espirito festivo, a satisfacdo de necessidades bésicas, a singularidade, a
qualidade, a autenticidade, a tradi¢do, a flexibilidade, a hospitalidade, a tangibilidade, a

tematica, o simbolismo, a acessibilidade e, por fim, a conveniéncia.

1.4.4 Do geral ao particular: Festivais de Nicho

De acordo com a classificagdo de Allen et al. (2002), aos festivais de grande dimensdo
atribui-se o nome de Major Events. Sdo deste tipo de eventos que se tratam os festivais mais
conhecidos, como o Festival NOS Alive. Segundo Reynolds (2022), os festivais de maior
dimensao apresentam outros tipos de entretenimento, como por exemplo, o caso portugués NOS
Alive, que apresenta uma programacao humoristica no palco comédia.

Mas, segundo as ideias de Richards e Wilson (2004) citadas por Quinn (2005), a

multiplicagdo destes eventos, pode resultar na massifica¢do, tornando-se “formulas” (Evans,
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2001 apud Quinn, 2005, p.928), o que resulta na clivagem de identidade, das cidades, das
culturas, das comunidades locais, conduzindo a “degradacdo cultural” destes festivais (Quinn,
2005, p.933).

Segundo Getz (1997), uma das tendéncias no setor dos eventos € precisamente a criacao
de eventos dirigidos a nichos; o autor justifica esta ideia explicando que existe um interesse
geral em descobrir novos hobbies e acrescentar novas formas de lazer nos hébitos didrios.
Assim, a identidade individual de cada um fica enriquecida e esta ideia alarga-se para outros
setores, como por exemplo a personalizagdo dos canais de streaming. Esta premissa da
individualidade, de interesses direcionados e personalizados, pode também ser aplicada aos
festivais, aplicando tematicas de nicho aos eventos. Getz (1997) acrescenta que a ideia de criar
festas tdo particulares ndo significa ter menos publico; na visdo do autor, ¢ nesse momento em
que entra o marketing.

A respeito dos festivais de arte urbana, Quinn (2005) indica que estes estdo a aumentar,
pelo menos no caso europeu. Segundo Getz (2008), a gestao deste tipo de eventos, de arte, nao
sente grandes preocupacdes em incluir o turismo e fatores comerciais na sua lista de afazeres,
revelando uma maior preocupacao no produto final que pretendem entregar ao consumidor.

Getz (2008) aponta para as guerrilhas que as areas de estudo apresentam, por exemplo
os defensores das artes podem defender um artista que executa uma pec¢a em funcdo da
estratégia de um festival pode ndo ser fiel a sua criatividade, pois estdo a condiciona-la. No que
diz respeito aos festivais de arte, quando o foco ¢ de ordem econdmica, os artistas podem sentir-
se pressionados a “venderem-se” a si e ao seu trabalho, o que limita a sua capacidade de criar e
afeta o senso critico (Landry et al., 1996 apud Quinn (2005).

No que diz respeito a literatura existente sobre eventos, Getz et al. (2010), que fizeram
um levantamento do que ja foi explorado, mencionam que embora exista ja muito contetido
sobre o tema, nomeadamente na perspetiva da economia, do turismo, da gestao, das tendéncias,
do marketing, das finangas, gestdo de risco, entre outros, existe uma grande margem de
conhecimento a ser identificada e explorada, até porque, muita da literatura se centra nos

eventos desportivos.
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1.4.3 Branding, Design de Comunicacio e Identidade Visual dos Festivais

De acordo com as classificagdes de Kotler e Keller (2016) os festivais constam como
marcas; entdo, se sao passiveis de marcacgao, os conceitos aplicados ao longo desta revisdo de
literatura aplicam-se também a estes eventos.

Getz (1997) assinala os patrocinios dos eventos, isto ¢, a associagdo de uma marca a
determinado evento através de uma relagao simbiotica entre ambas as organizagdes. A auséncia
de parceiros torna o objetivo de sustentabilidade financeira inalcangével; por exemplo, em
Portugal, existe o caso do Festival Sudoeste, que recentemente perdeu o patrocinio da MEO,
tendo o responsavel pela promotora Musica no Coracao, Luis Montez, confirmado ao canal de
televisdo SIC que “sem patrocinador ¢ muito dificil continuar. Ainda estamos a espera, a
negociar” (Carmo, 2024, s.p.).

Quando a identidade das marcas que patrocinam o evento mudam, ou quando existe

mesmo uma mudanga no patrocinador, também a identidade visual do evento muda.
IN=0
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N A “

Figura 5 - Antes e depois dos logdtipos do Festival Sudoeste. A esquerda (Musicfest, 2019) e a direita

(Worten, 2025).

De acordo com Morgan (2008, p.82), um fator determinante para o sucesso de um
evento € o design, referindo que a disciplina torna a experiéncia do publico inesquecivel. O
autor indica que o design “se foca na interpretagao artistica e expressao das metas e objetivos
do projeto do evento através do planeamento cuidado do tema, do entretenimento, catering, e

9937

ambiente para melhorar a experiéncia dos que o vao frequentar”’ e o publico vai a procura de

cumprir “gratificagdo estética, sensual e social” (Getz, 1997, p.8).

37 Tradugdo livre de “focuses on the artistic interpretation and expression of the goals and objectives of the event
project, through careful planning of the theme, entertainment, content, catering, and environment to enhance

the experience of those attending” (Morgan, 2008, p.82).
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Segundo Getz et al. (2010), o design de eventos e de experiéncias podera vir a ser das
componentes com mais procura e, portanto, para que os designers consigam aprimorar, o que
lhes compete, € necessario um bom entendimento ao nivel coletivo de cada evento.

O designer nao s6 ¢ importante para garantir a boa funcionalidade de um festival, como
ainda ¢ capaz de tornar a experiéncia de um festival mais divertida para quem o frequenta.
Existe uma relagdo simbidtica entre a importancia de um bom visual e as vendas, sendo que ¢é
o design que pode impulsiona-las (Loewy, 2009 apud Richard et al., 2015). Em cada passo, em
cada ponto de contacto, deve existir a participacdo do designer, que ¢ o autor da identidade
visual, sendo a materializag@o visual do evento de maneira a atribuir-lhe forma e ambiente.

Kuligowski e Poprawski (2023) acreditam que os log6tipos t€ém um grande alcance, sdo
encontrados nos espacos publicos, nas redes sociais, no recinto, no merchandising entre outros;
os autores ddo alguns exemplos do significado que pode ter um logdtipo de um festival, por
exemplo, pode ter um significado deixado ao critério e percecdo do consumidor, mas pode
também estar relacionado com a localidade em que o festival acontece, alguns representam a
experiéncia ou as memorias, entre outros. Kuligowski e Poprawski (2023, p.137) referem que
uma forma de propaganda ¢ através de autocolantes com logotipo, que fazem com que o festival
perdure na memoria das pessoas o ano inteiro, ou ainda com crachas para colocar na roupa,
dando-lhes o nome de “insignias do festival”.

A identidade visual pode ser expandida nas aplicagdes, neste caso no merchandising,
que ¢ uma forma de conservar memorias” (Norman, 2004). Por exemplo, Kuligowski e
Poprawski (2023) afirmam que muitas pessoas tém alguma dificuldade em largar as pulseiras
dos festivais, continuando a usa-las depois da duracao do festival; levam algum tempo a corta-
las e ainda as guardam. Quem usa a pulseira faz parte de uma comunidade, sendo estes objetos
também formas de autoexpressao (Norman, 2004).

Ainda a proposito dos objetos vendidos nos recintos e plataformas dos festivais, podem
identificar-se as f-shirts. Pela observacdo de festivais, Kuligowski e Poprawski (2023),
concluiram que existem trés tipos de “vestimentas™:

1) As camisolas vendidas pela organizacdo; cada edi¢do tem a sua, por
vezes com o cartaz, por vezes um slogan e o logdtipo entre outras ideias;

2) T-shirts de edig¢des passadas;

3) T-shirts relacionadas com os artistas que vao atuar no festival, ou com o
género de musica; com a “cultura” do festival, por exemplo, Kuligowski

e Poprawski (2023, p.141) dizem que “um festival ¢ um pretexto para
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expressar preferéncias estéticas (...) sobre artistas, bandas favoritas,
outros festivais, etc.”.

A comunicagao de um festival através do cartaz de um festival, segundo Kuligowski e
Poprawski (2023), deve cumprir o propdsito de distinguir cada edicdo para a outra, mas
mantendo uma identidade que torna a marca reconhecivel. Kuligowski e Poprawski (2023)
explicam que uma das formas de garantir essa diferenciagdo ¢ convidar um artista para trabalhar
os suportes de cada edicdo. Os autores prosseguem explicando que um cartaz ¢ também uma
forma de mostrar qual ¢ o piblico-alvo, por exemplo, quando aparecem fotografias nos cartazes.
Segundo os autores estes artigos sao também muitas vezes o ponto de partida para novas pegas,
onde uma edi¢do pode ser desenhada a volta de um cartaz, que por si s6 apresenta uma grande

qualidade do ponto de vista artistico.
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2. Casos de Estudo

Os casos de estudo foram selecionados tendo em conta os seguintes fatores: representam
uma alternativa ao mainstream; t€ém um tema muito bem definido; possuem uma programagao
vasta; convidam ao pensamento sobre formas de cultura contemporanea; t€ém um grande sentido
de comunidade; procuram ser uma montra para artistas; situam-se nas grandes cidades
europeias; valorizam a cultura digital e urbana; e por fim, apresentam uma identidade visual
mutante—isto ¢, sujeita a transformagoes ao longo da sua existéncia.

Além dos fatores mencionados acima, foram considerados também tendo em especial
aten¢do a inovacdo que estes festivais acrescentam face aos modelos mais tradicionais e
comerciais ja existentes—a vontade de ser e fazer diferente—a experimentacio enquanto valor
e a abertura para discutir/apresentar temas da atualidade.

Neste capitulo, estdo descritos os trés festivais: Iminente, Sénar ¢ Transmediale, a
maneira como sao classificados de acordo com os termos vistos na revisdo de literatura e por
fim, a analise da identidade visual de trés edigdes.

As edicdes sob analise do Festival Iminente foram escolhidas pela variedade visual entre
cada edigdo. Para determinar quais as edi¢des a serem analisadas no Sonar foram analisados os
logotipos do festival e consoante o interesse relativamente ao simbolo e como este se
desdobrava. Por fim, no que diz respeito ao transmediale foram escolhidas as edi¢cdes de 2018,
2019 e 2024, tanto de forma aleatdria como por curiosidade, uma vez que a decisdo partiu ndo
da exploracdo e pesquisa do conceito que cada uma das edi¢des trata, mas sim da maneira como
o simbolo foi desenhado. Este critério, ou a auséncia de critério, deve-se ao vasto nimero de
edicoes, e, além disso, a diversidade entre cada uma, que se podera notar nos casos analisados.

E de sublinhar que o Festival Iminente e o transmediale apresentam um maior grau de
mudanga na identidade visual ao longo das edi¢des, enquanto o Sénar embora aposte bastante
na sua imagem, as mudangas ocorrem principalmente ao nivel da direcdo de arte. Também
relativamente as dimensoes dos festivais € ainda possivel concluir que o Soénar € muito maior.
Segundo a classificacao de Allen et al. (2002), ¢ um major event, o que pode ser um fator

sugestivo para a estratégia de design.

2.1 Festival Iminente
O Festival Iminente ¢ um festival de arte urbana portugués da autoria do coletivo

Cultural Affairs, que coleciona projetos como o Vhils e Underdogs, prometendo envolver as
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localidades por onde passa e envolver as comunidades a participar em atividades de expressao
artistica.

A primeira edi¢ao do festival ocorreu em 2016, em Oeiras, contou com artistas como
Sam The Kid, Mais Menos e Wasted Rita. Logo no ano seguinte evoluiu, na altura ainda dentro
da Europa, isto €, antes do #BREXIT, para Londres. No mesmo ano, volta ao Jardim Municipal
de Oeiras, com precos que habitualmente o publico nao esta habituado; 5€ por um bilhete diario,
para um publico exclusivo, limitado a 3000 entradas.

Do ponto de vista da classificagdo de eventos, este integra-se nos eventos locais, embora
a cada ano o recinto mude de localidade, ¢ sempre na regido de Lisboa, e mesmo que algumas
edi¢des tenham decorrido fora do pais, sdo apenas casos pontuais.

Ao longo dos anos o preco demonstrou oscilagdes; por exemplo, em 2021, os passes
diarios eram 18€ e os passes gerais 55€. No entanto, as ultimas duas edi¢des foram gratuitas;
em 2023, no Terreiro do Pago € em 2024 no Jardim do Museu de Lisboa. Numa entrevista para
o Gerador escrita por Franco (2019), Vhils declarou que para ele a arte deve ser acessivel,
podendo ser esta a ideia por detras desta decisdo estratégica. Esta tese ¢ compativel com a de
Getz (2008), que concluiu sobre os festivais de arte, que habitualmente existem outras ambigdes
que nao de ordem econdémica.

Num artigo da TimeOut por Rodrigues (2022, s.p.) pode ler-se: “o que nao falta em
Lisboa sdo festivais, incluindo alguns que também se dizem de musica e artes. Nao obstante,
nenhum ¢ como o Iminente”’; mas Rodrigues ndo ¢ o Unico a reconhecer o quao especial € o
festival. Em 2017, Slow J, que participou nessa edi¢ao, numa entrevista para o Rimas e Batidas,
dada por Matos (2017, s.p.), diz que o festival “foi muito mais emocional do que estou
habituado (...) senti que tinha um publico muito aberto a minha frente, ¢ um publico especial,
ndo sei, ¢ diferente (...)”, 0 mesmo acrescenta que ¢ um festival com uma curadoria cuidada.

O festival procurou varias vezes recuperar espacos em Lisboa, como foi o caso das
edicoes que aconteceram no Panoramico de Monsanto e em Marvila. Vhils esteve em dialogo
com a Camara Municipal de Lisboa e avaliaram varios espacos abandonados da cidade, mas
Monsanto era o local perfeito para realizar o evento (Cardoso, 2018). O festival ocorreu durante
trés anos no Panordmico de Monsanto, o que permitiu a melhoria continua do espago, como por
exemplo com a colocagdo dos vitrais por AkaCorleone aproveitando a estrutura do edificio

(Figura 6).
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O festival além de procurar fortalecer relagdes com as comunidades e com os artistas €
também palco para a inovagdo. Por exemplo, Vhils em 2022, estreou uma pega que sé ¢é revelada

com a polui¢do, e portanto, a passagem do tempo ¢ importante para demonstrar a sua totalidade.

Figura 6 - Festival Iminente no Panoramico de Monsanto (Almeida, 2020) e (Camara Municipal de
Lisboa, 2025) respetivamente.

2.1.1 Identidade Visual

Cada edi¢ao do festival tem a sua propria linguagem, sendo possivel distingui-las e
diferencia-las gracas a estas variagdes. Ainda assim, € possivel identificar um momento de
viragem, e, portanto, ¢ possivel identificar dois momentos que serdo abaixo ilustrados.

O festival inicialmente era representado através do primeiro logotipo (Figura 7), que
aparenta ser a transformagao da palavra “Festival” até se tornar a palavra “Iminente”, quase
como as varias frames de uma animagao. O atual logotipo esta representado na Figura 8.

Nas primeiras edi¢cdes cada cartaz era acompanhado por este logdtipo, mas, entretanto,
a imagem do festival, além de ter mudado, passou apenas a apresentar os titulos, sem logétipo,

como as imagens ilustram.

FESTIVAL
HOTENAL

TNIHENTE

IMINENTE

Figura 7 - Primeiro logdtipo do Festival Iminente (Musicfest, 2019a).
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Figura 8 - Imagem renovada do Festival Iminente - versdo completa e versdo curta, respetivamente (Iminente,
2025).

Existem dois momentos na identidade visual do festival, ndo s6 marcada pelo logo6tipo,
mas também pela propria linguagem visual da comunicacdo que, nos primeiros anos, era
marcada por um formato mais standard, isto ¢, as alteragdes ndo eram significativas (Figura 9)
Existia uma varia¢do na cor, no modo de dispor os elementos, mas ainda assim, ao compara-
las, existe uma linha de pensamento comum, como se consegue ver. As edigdes de 2017 ¢ 2018
sdo acompanhadas de uma fonte tipografica de aspeto tech e futuristico, sendo a de 2017
ligeiramente mais bold. Relativamente a composicao sdo também semelhantes no que diz
respeito ao layout uma vez que possuem ambas duas colunas. Ainda assim, a organizac¢ao da
informacao, o titulo horizontal versus vertical, as cores e a utilizagdo das formas garante-lhes
alguma varia¢do na percecao visual. A edicdo de 2018 face as outras possui mais variagoes,
como tipografia, cores e ainda composicdo; ainda assim, reconhece-se que pertencem a mesma

“colegao”.

JARDIM
MUNICIPAL

OEIRAS

23¢25
SETEMBRO

2]3] EE
[s]E|T € u] 8|/ TEu]|
8[rl0] 8 [Rl0]
PAUS

LINDA MARTINI
BATIDAGY

DJ RIDE

ANA MOURA
HALLOWEER ISAURA
ORELHANEGRA[D  DEAD COMBO
KESO SLOW J
DJ FIRMEZA 8AM THE KID + DI BIag)
DJ GLUE DJ MARFOX. KALAF
THUNDER & CO FRANCIS DALE'

FES
EEO

NT
INT
IMI

Figura 9 - Cartazes do Festival Iminente das edigdes 2016 (Portuguese Matters, 2016), 2017 (Coolture, 2017) e
2018 (MIP Musica, 2018), respetivamente.
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A partir de 2019 a variagdo visual comeca a ser mais gritante; este momento ndo

coincide com o periodo da mudanca de logotipo, sendo inclusivamente possivel observa-lo na

composi¢ao dos cartazes de 2019 (Figura 10).

(ESTIVALMINENTE.COM )

Figura 10 - Cartazes do Festival Iminente das edi¢Ges 2019 (Coolture, 2019), 2022 (Cartaz Cultural Lisboa,
2022) e 2023 (Clube da Criatividade, 2024), respetivamente.

A 1dentidade visual do Festival Iminente em 2019, sob o slogan “O melhor ¢ ficares em
casa”, foi por criada pela Solid Dogma, a imagem do festival ¢ fruto da ideia de trazer de volta
o Panoramico de Monsanto, que como mencionado anteriormente se encontrava abandonado.
Nesse sentido estdo representados elementos arquitetonicos (Figura 11) do edificio no cartaz:
as texturas de betdo, pedra, cerdmica, entre outras, através de tipografia de autor (Clube da

Criatividade, 2019).
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Figura 11 - Tipografia da edi¢do de 2019 do Festival Iminente (Clube da Criatividade, 2019).
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Em 2022 o festival foi desenhado pela agéncia Solid Dogma, mais precisamente pela
autoria de Diogo Pote e Hugo Dias, e foi reconhecido com o galardao Prata nos Art Directors
Club.

Segundo o website, onde se pode ler sobre o projeto, o tema de 2022 era “Playground”
em portugués, recreio, parque infantil ou parque de diversdes. Na identidade grafica ¢ notorio
o tema, uma tipografia em que cada tipo ¢ distinto do outro; mesmo que se reconhega em cada
um a sua semelhanca, ¢ também uma tipografia divertida. Veja-se o exemplo da letra “A” na
palavra “Matinha”, a contra forma do primeiro A, tem mais angulos do que a segunda, que ¢
muito mais redonda (Figura 12). Além da tipografia, também as multiplas cores e a disposi¢ao
das letras em diferentes composi¢des espelham o conceito do festival e a ideia de brincar e

experimentar (The One Club For Creativity, 2022).

202&

2022 202

Figura 12 - Tipografia da edigdo de 2022 do Festival Iminente (studiopotes, 2022)

A edicdo de 2023 foi executada graficamente pelo atelier Graficalismo sob slogan
“Iminente Takeover. E um festival. Tal e qual. Nada a ver.” da autoria de Alexandre Couto.
Esta foi a primeira edi¢@o gratuita do festival e decorreu no Terreiro do Paco, dai dar-se o nome
de takeover, por tomar um espaco altamente publico, e ainda um centro histdrico. Segundo se
1€ no website do Clube da Criatividade (2024) esta foi uma ideia da equipa financeira do
festival.

No website da plataforma Clube da Criatividade (2024, s.p.), pode ler-se que a ideia por
detras da identidade grafica foi tornar a cidade um circulo, onde no centro ¢ onde decorre o
takeover, quase como se fosse uma arena. Segundo se 1€ na plataforma: “criamos muros

figurativos que representam as dificuldades de mobilidade fisica e cultural. Trouxemos as
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texturas cruas das margens. Dos estilhagos visuais deste embate margens - centro fez-se o

takeover (...).”

Figura 13 - Publica¢des do Festival Iminente no Instagram (Festival Iminente [@festivaliminente], 2023);

2.2 SONAR

Numa entrevista da Digicult, Marco Mancuso (2007, s.p.) descreve o Sénar como um
festival “entre o conceito de festival cultural e um grande evento de verdo”®. O Soénar tem
origem em Espanha, mais precisamente em Barcelona, no ano de 1994, e expandiu-se para
varias localidades. Segundo Livchitz (2023), num artigo da Dust Magazine, sao 35 cidades,
inclusive Lisboa desde 2022.

Enric Palau, um dos fundadores do festival, numa entrevista para a Livchitz (2023),
menciona que uma das motivagdes para criar o Sonar foi a necessidade de juntar a cultura

eletronica nao s6 do ponto de vista da musica, mas ainda do ponto de vista visual e estético.

38 Tradug&o de “between the concept of a cultural festival and a big summer music event” (Mancuso, 2007, s.p.).
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Pode ler-se no website do Sonar. (2025b, s.p.)*° que é um “festival pioneiro que reflete a
evolucdo e expansao da musica eletronica e da cultura digital”. Inclusive, as grandes bases pelas
quais o Sonar se rege sdo: musica, criatividade e inovagdo—estes valores sdo visiveis na
programacao que o festival promete e entrega, sendo varios os géneros de musica, desde o hip-
hop a musica eletrénica.

Num artigo da plataforma mixmag, escrito por Ross (2023, s.p.) pode ler-se que “o
Sonar ¢ um festival em que os artistas podem correr riscos (...) mostra-se como um laboratorio
ou plataforma para artistas, onde podem experimentar novas formas de se apresentar ao
publico.”*. Segundo Enric Palau, para a Dust Magazine, a artista Rosalia iniciou-se neste
festival (Livchitz, 2023). O Soénar junta varios profissionais de diversas areas, numa
oportunidade unica de também fazer networking.

Mais recentemente, o Sonar deixou de utilizar o termo “festival” no seu nome. Ventura
Barba, CEO do Sénar, num artigo de autoria de Livchitz (2023), declarou que a organizagao
decidiu que a cultura do evento ja nao se identificava com aquele termo, porque se consideram
muito diferentes do que um festival tradicional habitualmente oferece.

Enric Palau diz em entrevista para Marco Mancuso (2007) que o festival ¢ uma mistura
de entretenimento e aprendizagem e, por esse motivo, o programa do Sonar ser dividido em
dois—um programa noturno e outro diurno, com atividades adaptadas a cada periodo. Durante
o dia as atividades sdo mais focadas em conversas e debates, exposi¢des, performances e musica
ao vivo, e durante o turno da noite, as atividades sdo mais direcionadas para as pistas de danca.

Segundo Ross (2023), nos ultimos anos os temas dos debates que aconteceram no
festival eram a volta dos temas da atualidade como: aquecimento global, NFTs, realidade
aumentada e outros topicos presentes. Por exemplo, para celebrar o 30° aniversario em 2024, o
festival tomou a decisdo de fazer uma campanha através do uso de inteligéncia artificial, uma

decisdo arriscada, mas inovadora, perante os debates da atualidade.

39 Traducgdo de “Sénar is a pioneering festival that’s reflected the evolution and expansion of electronic music
and digital culture since its first edition in 1994.” Sénar (2025b, s.p.).

40 Tradugdo de “Soénar is a festival where artists can take risks, and which encourages, accompanies and goes
with them as far as it can in technical and logistical terms, format and so on. The festival offers itself as a
laboratory or platform for artists, where they can try new ways of presenting themselves to the public.” Ross

(2023, s.p.).
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2.1.2 Identidade Visual

Ao contrario dos outros festivais em analise, o Sonar tem uma identidade visual mais
constante, sem tantas variacdes, o que o torna facilmente reconhecivel. Ainda assim, de edi¢ao
para edicdao renova o seu logotipo, mantendo a palavra “sonar” em caixa baixa numa fonte
tipografica nao serifada, acrescentando o ano da edigdao, bem como fazendo variagdes ao nivel
da cor e do simbolo. O logétipo consiste em duas caixas na horizontal, na primeira 1é-se 0 nome
do festival, na segunda estd o simbolo (Figura 14).

Ao manter o logdtipo com um carater flexivel, o Sonar vai acrescentando novidade e
gerando curiosidade, mas torna-se facilmente reconhecido e relembrado. A cada simbolo esta
associada alguma interagdo com a imagem e dire¢do de arte definida para o ano em questao,
como os exemplos da figura 14.

Sérgio Caballero ¢ um dos fundadores e também o diretor de arte do Sonar, sendo o
responsavel pelas campanhas visuais do festival. As campanhas consistem em videos e imagens
com conceitos irreverentes—como por exemplo em 2002 a associacdo ao futebolista Maradona,
ou em 2006 a representagdo da natureza morta além das belas-artes, como edificios
abandonados, celebridades ja falecidas, ou cidades em guerras. Numa entrevista para Sotirova
(2016, s.p.), da pagina Studio International, Caballero refere que uma imagem deve vender
bilhetes.

Para Caballero, todas as imagens criadas tém varios significados e varias dimensoes; o
autor refere que por um lado podem ser imagens humoristicas, por outro podem ter um
significado mais poético, com criticas disfargadas.

No ano em que o Sonar festejou o 25° aniversario estava em voga uma exposi¢ao
imersiva com o nome Ni Flyers, Ni Posters em portugués, Nem flyers, nem cartazes, a intengao
da organizacao era mostrar ao consumidor detalhes das varias campanhas que foram feitas ao
longo da historia do festival, sem mostrar o produto final, isto €, os cartazes, flyers ou os trailers
do festival. Segundo Treppiedi (2018), esta ¢ uma garantia de que o consumidor ¢ confrontado
com as memorias que tem do festival; além disso, ¢ também a representagao de que a imagem

do Sonar, ¢ verdadeiramente iconica e inesquecivel.
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Figura 14 - Relagdo do logotipo com os cartazes das edigdes de 2007, 2010 e 2011 do Festival Sonar (Sonar,
2025a).

Em 2007 a imagem do Sonar foi desenhada pelo estidio de Angel Uzkiano para a
Advanced Music, sendo a direcao de arte de Caballero. Na Figura 15 ¢é possivel ver alguns
formatos impressos que sairam nesse ano, que foram feitos em conjunto com Pacheco (2025),

sendo possivel encontrar os projetos no seu portfolio*!.

41 Consultavel em https://www.estherpacheco.com/p49/festival-sonar-2007-ii (Pacheco, 2025).
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Figura 15 - Brochura e catalogo da edi¢cdo de 2007 do Sénar (Pacheco, 2025).

E visivel que os formatos sdo coerentes com a proposta do logétipo (Figura 15), isto ao
nivel das cores e do simbolo—o smile. No portfolio de Pacheco (2025) ¢ possivel verificar que
todas as imagens desta edigdo retratam a historia da cirurgia fotografada por Lejaren A Hiller;
as fotografias adicionam o smile como representagdo de algo exterior, que idealmente ¢é a figura
da musica eletronica.

Em 2010, o design grafico foi executado por Sdnchez (2024a), que no seu portfolio
descreve que participou na criagdo do logotipo, dos flyers, cartazes, toda a campanha impressa,

catalogos on-line, merchandising, webdesign, sinais, entre outros (Figura 16).

Figura 16 - Brochura e catdlogo da edi¢do de 2010 do Festival Sénar (Sanchez, 2024a).
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Neste ano, o Sonar apresentou ainda um filme (Figura 17), Finisterrae, cujo design foi

da autoria de Sanchez.

Finjsterrae

PAU NUBIOLA, PAVEL LUKIYANOV, SANTI SERRA, YURI MYKHAYLYCHENKO
and directed by: SERGIO CABALLERO

Produced by

, EDDE
Pracscer VENTOR At mduuli ARG
hetography: EDUASD GRAL. Mot MATI ROCA Mtk i TENOR r SERGIO CABALLERO
A deacton SERGIO CABALLER Producton L URDES ESPAROL, and ORI HOAZOS
‘Sound: JONATHAN DARCH and JORDI JUNCADELLA. Props: GABY GARCIA
Corrman JORGE rector's assistant: AURELIO SANCHEZ

Figura 17 - Cartaz e fotografia do filme Finisterrae (IMDb, 2010).

O design grafico da edigao de 2011 foi feito mais uma vez por Aurelio Sanchez (2024b)
o cliente foi a Advanced Music, o promotor do Sonar, como € possivel ler no portfolio do
autor*?. Todos os elementos graficos foram feitos por Sanchez, como a caixa vermelha, o
logdtipo, uma revista e outros formatos. Nesta edi¢do existe uma ligeira desconexdao da
coeréncia grafica, como por exemplo as caixas nada tém a ver com as outras aplica¢des, como
o logdtipo, brochura e cartdes, assim como também os cartdes se distanciam do apresentado
(Figura 18).

O conceito por detras da edi¢ao de 2011 consistia em colocar a venda o festival, onde

inclusivamente existiram varios leildes ao longo dos trés dias do evento.

42 possivel consultar em https://www.fluorink.net/sonar-2011 - portfélio de Sdnchez (2024b).
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Figura 18 - Brochura e cart&es da edigdo de 2011 do Festival Sénar (Sanchez, 2024b).

2.3 transmediale

Segundo o transmediale (2024), o festival alemao tem origem em 1988 e designava-se
VideoFilmFest, mas com o decorrer do tempo surgiram novos nomes. No 10° aniversario do
festival mudam de nome para transmedia, e por fim, o atual—transmediale. Esta mudanca na
estratégia de naming acontece gragas a evolucdo da tecnologia e a expansdo do catdlogo do
festival, uma vez que o antigo festival de video a certa altura passa a abragar outras ramificagdes
de multimédia. O festival sofreu outras mutagdes ao longo dos anos, inicialmente estava
associado ao Festival Internacional de Cinema de Berlim, mas mais tarde ganhou a sua
independéncia (transmediale, 2024).

Segundo a revista Ocula, num artigo escrito por Sharpe (2020), o festival muda de ano
para ano; ainda assim, do transmediale pode esperar-se que navegue nos temas da atualidade e,
de alguma forma, temas do futuro, uma vez que tém uma forte ligagdo com o tema da
tecnologia, como ¢ o caso da inteligéncia artificial, juntando vérios artistas e ativistas que
contribuem na participagdo das atividades, discussdes, performances, instalacdes, palestras e

exposicdes. Sharpe (2020), sinaliza também a capacidade do festival de advertir para o futuro,

-60 -



isto ¢, através da discussdo dos temas da atualidade no que diz respeito ao digital fazer uma
previsdo do que podera acontecer entretanto.

O festival tem uma componente bastante informativa, educacional e didatica. Kristoffer
Gansing, um dos diretores de arte que fez parte da historia do festival declara para a revista
Ocula, numa entrevista redigida por Sharpe (2020), que depois de estudar, o transmediale foi
uma nova escola para ele no que diz respeito aos novos media e as formas menos tradicionais
de informac¢ao. A curadoria do festival anual e a maneira como cada edicao ¢ desenhada
contribuem para a boa execugao do evento.

O festival que acontece entre janeiro e fevereiro renova-se criando atividades paralelas,
como por exemplo organizando outros eventos, como foi o caso da exposi¢cdo em 2023, que
segundo o website do transmediale (2023, s.p.) era “99% gratuito” uma vez que decorreu em
varias infraestruturas de Berlim.

Quando Ballantyne-Way (2024), para a plataforma The Berliner, perguntou a Murchu
o porqué do transmediale se manter relevante, a antiga diretora de arte responde que ¢ a
conducao de uma ideia/tema até conectar por fim com a audiéncia e o cuidado por detras da

curadoria, mas acima de tudo a relagdo com o publico e o uso da tecnologia.

2.1.3 a) Identidade Visual

O logo6tipo do transmediale (Figura 19) ¢ apresentado no seu arquivo, que pode ser
consultado on-line e ¢ usado apenas por parceiros. O manual de normas ndo esta disponivel,
portanto existem algumas regras que podem ndo estar claras, como a manobra de margens a
que o logotipo esta sujeito. No entanto, no arquivo on-line fica esclarecido que a palavra

transmediale € sempre escrita com letras mintsculas.

transmediale/
art& 't
digitalculture digitalculture

Figura 19 - Logdtipo do Festival transmediale nos fundos preto e branco, respetivamente (transmediale,
2025).

Além do logotipo, em 2016 surge um simbolo (Figura 20), que de acordo com o website

do transmediale (2025b), representa a transversalidade entre a cultura, tecnologia e os temas
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artisticos; assume-se que cada trago representa uma destas areas e que a transversalidade esteja
representada através do corte das mesmas. Segundo a organizagdo, o uso deste simbolo € livre

e nao € necessario utilizar junto do logdtipo a ndo ser que a organizagao assim o entenda.

Figura 20 - Simbolos do transmediale: bidimensionais e tridimensionais (Wikipedia Contributors, 2025) e
(transmediale, 2025), respetivamente.

Ao investigar o arquivo do festival, é notorio que este simbolo ¢ sujeito a alteracdes
consoante a edi¢do e respetivo tema (Figura 21). Os simbolos sdo muitas vezes animados,
portanto podem assumir varias inclinagdes, cores, brilhos, entre outras. Na edi¢ao de 2020 as

linhas nem se cruzavam, e na edi¢ao de 2025, foi substituido por uma espécie de lago.

Figura 21 - Simbolos do transmediale, 2018, 2019 e 2024, (Buerger, 2018) (Buerger, 2019) (transmediale,
2024b) respetivamente.

Inicialmente, quando o transmediale era VideoFilmFest, fazia também o uso de trés
linhas, pelo menos numa comunicagdo encontrada no arquivo on-line do festival nao ¢
conclusivo se por coincidéncia ou por continuagao do legado foi utilizado de forma estratégica,
mas ndo deixa de ser interessante a existéncia de um paralelismo com uma fase muito anterior

a atualidade (Anexo I).
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A edicdo de 2018 (Figura 22) foi desenhada por Manuel Buerger, que desenhou varias
edi¢des do festival, que tinha o tema: face value, (valor de face ou valor nominal, em portugués),

que consiste no valor monetario colocado em determinado documento ou objeto.

face value

/ fers 'vasl.ju:/

noun

face value

Ifexs vesljus/ 1. Known also as par value, nominal
value, and principal amount, face
value is the amount printed on the
front (face) of a financial instrument or
document such as a coin, stamp or

a bond. Unlike the bond’s value, which
changes with the market, the face
value does not change.

Immediately appears to be.

idiomatic

2. To take someone/something at face
value: Apparent worth or value, based
on the way someone or something
immediately appears to be.

Figura 22 - Edigdo do transmediale no ano 2018 (Buerger, 2018).

A linguagem visual digital, isto porque os formatos fisicos apresentam uma linguagem
ligeiramente diferente, mas, que conceptualmente, vdo ao mesmo encontro, desta edigao ¢
baseada no conceito da captura de imagem, em inglé€s printscreen, que tal como o nome indica
significa fotografar a imagem no momento exato que aparece no ecra tal e qual ela ¢, com todos
0s seus icones, menus, paginas abertas entre outros. Segundo o autor uma captura de ecra ¢ uma

“combinacdo de dados bastante credivel”*?

que ¢ ainda aplicada diariamente.

O website’ era constituido por printscreens, com a programacio e detalhes dos artistas
e das conversas que iriam acontecer (Figura 23). Em contrapartida, os formatos impressos que
eram consultados presencialmente eram mais simples, isto do ponto de vista dos elementos, e
consistia na utilizacdo de um estacionario; os programas foram impressos no momento para

evitar o desperdicio.

43 Traducdo de “This combination of data makes it quite credible.” consultdvel em:

https://manuelbuerger.com/transmediale2018.

44 Consultavel em: https://2018.transmediale.de/.
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As pessoas presentes podiam ainda encomendar, via website, cartdes com descri¢des
dos eventos que iam decorrer e coleciond-los; estes cartdes seguiam a premissa da captura de

ecra.

eV e 0 & 2018 transmediale,de CUR o Y
PSSR e \ Fim & Video EneineipeAutia_png OOG000
o
ale/festival y.

face value M Marian Maytand @ @

program ”

schedule

participants v
info

tickets

supporters

press

1

Figura 23 - Website da edicdo 2018 do festival transmediale (Buerger, 2018).

Relativamente ao simbolo, em holograma, Buerger (2018, s.p.) refere que carrega varios
significados, como a repeticdo, ao longo do circulo, da expressdo “transmediale 2018 is
transmediale 2018 is transmediale 2018 is”, a utilizacdo do holograma e a maneira como este ¢
aplicado nos formatos que remete a documentos oficiais (Figura 24), acabando por ser coerente
com a ideia de captura de ecra, que segundo o autor do projeto, “faz a documentagdo de um

momento e dos proximos™*,

4 Tradugdo de “It makes a documentation of a viewed moment — and further” consultdvel em:

https://manuelbuerger.com/transmediale2018 (Buerger, 2018, s.p.).
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Figura 24 - Aplicacdes do Festival transmediale 2018 (Buerger, 2018).

A identidade da edi¢do de 2019 foi também desenhada por Manuel Buerger e Simon
Schindele, que foram também responsaveis pela dire¢do de arte. As pecas desenhadas (Figura
25) foram revistas, posters, stickers, o trailer e ainda a pagina web.

Segundo o arquivo Haus der Kulteren der Welt (2019), na edi¢ao de 2019, pela primeira
vez em varios anos, em manifestagdo sobre a crise econémica mundial que se enfrentava, o
festival decidiu optar por ndo ter titulo, focando-se no presente.

No projeto publicado no portfolio on-line de Buerger (2019, s.p.) pode ler-se que a
edicao de 2019 foi marcada por uma linguagem “selvagem baseada em formas e gestos de
comunicagdo digital para expressar estados emocionais”. Esta ideia traduz-se nas Figuras 25,
26 e 27), sendo a linguagem representada a mesma que se usa em varias plataformas de chats

on-line, como o Whatsapp, Instagram, Telegram.
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Figura 25 - Revista e Autocolantes da edi¢do de 2019 do Festival transmediale (Buerger, 2019).

O tema desta edi¢@o, como se pode ler no arquivo do festival, era sobre a reflexao das
emogdes e como estas se materializam nos objetos tecnologicos. E de grande relevancia
mencionar que esta edi¢do aconteceu posteriormente a decisdo da organizacdo deixar as redes
sociais, um passo importante tendo em conta o cendrio atual, isto ¢, a importancia do uso das
redes sociais para comunicar as marcas ¢ promover os eventos. Buerger (2019) refere no seu
portfolio que esta mudancga faz com que a comunicagdo acabe por ser mais direcionada aos que
estdo verdadeiramente interessados no festival, o que na verdade se reflete nos nimeros, uma
vez que enquanto o Instagram do festival tem 18,4 mil seguidores, o canal de Telegram tem
apenas 4 mil; também no artigo para a revista Ocula, escrito por Sharpe (2020), Gansing refere
que a mudanc¢a nos meios revelou-se positiva.

Bueger (2019) refere que esta mudancga acabou por ser interessante também no tocante
ao papel do designer e na sua responsabilidade de criar a identidade visual desta edigdo, pois os
novos meios de comunicagdo pediam novos formatos, como por exemplo, os stickers do

Telegram (Figura 26).
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Figura 26 - Stickers Telegram e modelo 3D da edi¢do de 2019 do Festival transmediale (Buerger, 2019).

Portanto, todas as questdes relacionadas com a presenga digital, tal como a polarizagao
das opinides ¢ também projetada nos objetos de design. Como se vé na Figura 27, Buerger
(2019) e Schindele partiram desta ideia para criar cartas de Pokémon—uma referéncia da
cultura pop—onde estdo representados e descritos os artistas e respetivas obras. A identificagao
dos artistas ¢ feita nestas cartas e para caracteriza¢do dos mesmos esté representado um grafico
que remete para a “bussola politica”. A bussola politica ¢ um modelo da Internet onde cada um
pode descobrir em que quadrante do espetro politico se encontra.

No decorrer do projeto sao aplicadas estas ideias, designadamente o uso da linguagem
digital para desafiar o consumidor, usando esta linguagem de forma cadtica, assim como

criando novos significados e experiéncias.

e CEESWINES i @)

UniMaking Sense

Figura 27 - Cartas de Pokémon com descritivo dos artistas edi¢do 2019 do festival transmediale (Buerger,
2019).
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A paleta de cores predominante sdo as cores usadas na bussola politica, o verde,
vermelho, roxo e azul; ainda assim o verde néon ¢ predominante ao longo da comunicacao
impressa, por exemplo. A respeito das fontes tipograficas foram usadas a Arial Round ¢ a
Union, como descrito no projeto Buerger on-line (2019).

A edi¢do de 2024 foi desenhada por Barbara Acevedo Strange e Simon Knebl. Segundo
o website do transmediale, Barbara faz parte da equipa de design do festival desde 2019 e desde
2023 ¢ a responsavel pela identidade visual do festival.

Esta edicdo tem o nome de “you’re doing amazing, sweetie” (“estds a ir muito bem,
querida”, em portugués) e, segundo a anterior curadora do festival, Nora O Murch, para o The
Berliner, o conceito partiu de um meme da familia Kardashian em que a mae demonstra o seu
apoio enquanto Kim estd a ser fotografada (Ballantyne-Way, 2024). Para Nora, a frase
representa a performatividade das redes sociais € a maneira como cada um se vende nas
mesmas. O tema da edigdo de 2024 foi sobre o “contetdo”, a criacdo de contetido ¢ como a
forma de o consumir manipula as posi¢des politicas individuais.

A tipografia escolhida (Figura 28) para comunicar o nome da edi¢do ¢ uma tipografia
decorativa. Carter et al. (2012) explicam que quando uma fonte falha as classificagdes
histéricas, por comparagao, significa que sao decorativas, que ¢ o caso apresentado. Embora a
fonte ndo tenha serifas, seja redonda, mas ndo manuscrita, ndo da para caracteriza-la, uma vez
que possui uma estilizagdo ao longo da letra. Carter et al. (2012) acrescentam ainda que este
tipo de tipografia ¢ muitas vezes utilizado para conferir personalidade, carisma e contexto ao

texto.
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Figura 28 - Tipografia da edi¢do de 2024 do Festival transmediale (2024b).
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Também no novo canal de comunica¢ao do festival, Telegram, foram criados stickers
(Figura 29)* no ambito da edi¢io de 2024; a premissa é a mesma da edi¢io de 2019,

designadamente a utilizagdo de uma linguagem e giria da Internet, desde memes a emojis e

simbolos.
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Figura 29 - Stickers do Telegram da edi¢do de 2024 do Festival transmediale (captura de ecr3).

A identidade visual foi ainda aplicada no merchandising da edigdo 2024, seja a fonte
tipografica ou ainda outros elementos. Novamente, dentro da linguagem do digital, na segunda
imagem (Figura 30), € possivel reparar, por exemplo, nas setas que sdo o icone para partilhar

uma publicacdo, chamado repost, retweet ou reblog.

Figura 30 - Merchandising da edi¢cdo de 2024 do transmediale (2025a).

46 Estes simbolos sio animados estdo disponiveis para consulta no canal do Telegram do festival:

https://telegram.me/transmediale.
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3. Grupos de Foco

Posteriormente ao levantamento dos casos de estudo, de forma a comprovar que se
enquadram no conceito de identidade visual mutante, foram realizados trés grupos de foco.

O grupo de foco representa um método de investigagdo qualitativo. Consiste na
realizacdo de uma discussdo em grupo guiada por um moderador ou investigador. Nesta
discussdo existe um tema central a ser discutido: o foco. Este método de investigagao representa
algumas vantagens como: o contacto direto entre o investigador e a amostra, a colocagao de
perguntas fora do guido, obter esclarecimentos, a obtengdo de dados extensos e de forma
imediata, entre outros (Stewart & Shamdasani, 2014).

No ambito desta dissertacdo estas discussdes tiveram o objetivo de explorar a relagdo
entre a Geracdo Z e a identidade visual mutante dos festivais de arte e cultura contemporanea

de forma a responder as perguntas de investigacao.

Pergunta geral:
(1) De que forma a identidade visual mutante de festivais internacionais de arte
urbana e cultura contemporanea influencia a percecdo ¢ o envolvimento da

Geragao Z?

Perguntas especificas:

(2) Que elementos de design potenciam uma comunica¢do mais eficaz entre a
identidade visual de festivais internacionais de arte urbana e cultura
contemporanea e a Geragao Z?

(3) Que impacto tem a evolucdo anual da identidade visual de festivais
internacionais de arte urbana e cultura contemporanea na constru¢ao da imagem
de marca junto da Geragao Z?

(4) De que forma a Geracdo Z interpreta e valoriza a mutabilidade e coeréncia

da identidade visual de festivais de arte urbana e cultura contemporanea?

Os participantes selecionados pertenciam ao perfil: Pertence a Geracdo Z; vive na
Grande Lisboa e frequenta/segue com interesse festivais de arte e cultura contemporanea.

Alguns dos participantes foram convidados através das redes sociais, nomeadamente
LinkedIn e Instagram, mediante convite (Apéndices). Outros foram convidados através de

comunicac¢do boca-a-boca, recomendacdes e referéncias.
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Segundo a teoria, no que diz respeito ao nimero de participantes existem algumas
diretrizes: garantir um bom nimero de participantes para que a discussao seja fluida, dificultar
a possibilidade de um participante lider, assegurar o interesse dos participantes e para recolher
dados suficientes (Liamputtong, 2011). O teto minimo de participantes ¢ de 4 pessoas e foi
possivel garanti-lo (Dawson, 1993; Kitzinger, 2005 apud Liamputtong, 2011).

Verifica-se que os trés grupos de foco sdo essenciais para determinagao de informagdes
sobre o topico: como a compreensdao dos constrangimentos da comunicagdo de eventos, a
partilha de novos insights que nao tinham sido considerados até entao, como se relacionam com
o tema através do interesse e linguagem corporal entre outros (Stewart & Shamdasani, 2014).

Numa fase inicial foi escrito o guido e desenhada a apresentacao (Apéndices) para guiar
as sessoes de forma eficaz e clara. A estrutura dos grupos de foco foi organizada por uma
introducao, contextualizagdao dos conceitos e por fim a discussao.

Os trés grupos de foco decorreram na plataforma Google Meets nos dias 28, 29 de maio
e dia 1 de junho, mediante o convite (Apéndices). Cada sessdo durou em média cerca de 1h30
a excecdo da ultima que se alongou até 2h. As sessdes foram gravadas mediante o
consentimento dos participantes e as gravacdes foram essenciais para garantir o rigor nas
transcrigdes. Na primeira e na segunda sessao foi dado feedback, que foi aplicado nas sessdes
seguintes.

Os métodos de recolha e analise de dados foram feitos segundo Creswell (2014). Isto &,
depois de realizadas as sessdes, procedeu-se a transcri¢do das mesmas e ao agrupamento destas,
consoante os temas. Por fim, deu-se a interpretacao dos dados, e a correlagdo com os conceitos

da revisdo de literatura.
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3.1. Observacoes e limitacoes

Inicialmente o objetivo era a concretizacdo de dois grupos de foco com 6 a 10
participantes ordenados por idades. Nao obstante as expectativas, acabou por nao ser possivel
garantir tal exigéncia, dada a disponibilidade dos participantes. Para solucionar este imprevisto
foi necessario a criagdo de uma terceira sessao e a distribui¢do de elementos pelas trés datas.
Ainda assim, as discussdes decorreram de forma organica, com interacdo entre os participantes.

Na primeira e na ultima sessao os participantes eram mais autbnomos a discutir e a
interagir entre si. Na segunda sessdao verificou-se que os participantes, embora curiosos €
interessados no tema, estavam mais dependentes das perguntas para o desenvolver, facto que
ndo representou um constrangimento, pois permitiu que se colocassem mais questoes.

Na primeira sessdo verificou-se que a colocacdo de perguntas diretivas levava ao
aborrecimento e desinteresse do grupo, além disso, limitava o tempo para colocar as perguntas.
Nesse sentido, determinou-se durante a sessdo que as perguntas iam ser colocadas ao grupo e
nao de modo individual. A partir desse momento a discussido decorreu melhor.

Os participantes compreenderam os conceitos apresentados, mas alguns sugeriram que
o suporte visual da apresentacdo deveria continuar durante a discussdo. Principalmente no que
diz respeito aos elementos de design.

A natureza da pesquisa, isto €, o seu nivel exploratério e a forma de colocar as questdes
abertas, faz com que o rumo da discussdo muitas vezes nao seja direto ao assunto (Stewart &
Shamdasani, 2014). Nao foi possivel colocar todas as questdes previstas no guido,
nomeadamente:

Qual o ultimo festival que frequentaram? Quais eram os temas, o cartaz,
0 que vos levou a participar? Como encontraram esse festival? Existe algum
festival ao qual s3o tdo leais que o frequentam anualmente? - Estas questdes
tinham como objetivo iniciar a conversa e quebrar qualquer constrangimento
entre o grupo. Devido a limitacao do tempo das sessdes decidiu-se elimina-las.
No entanto, no segundo Grupo de Foco, pelo contrario o tempo ndo foi uma

limitacdo, foi possivel colocar a primeira e segunda questao.
Acham que ¢ possivel olhar para tras, para o arquivo de um festival que

tem uma identidade visual mutante, a ainda assim identifica-lo como uma marca

coerente? - Esta questdo ndo foi aplicada ao ultimo grupo de foco.
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No panorama atual das marcas, mais precisamente no setor dos eventos,
como acham que ¢ vista a mudanca de identidade visual? Esta questdo nao foi

colocada ao ultimo grupo.

Por outro lado, no segundo Grupo de Foco, foi possivel colocar questdes nao previstas como:

De que forma tomam conhecimento deste tipo de eventos?; Consideram

que Iminente comunica para jovens?

Que elementos acham importante manter? - Foi colocada na terceira

sessao.

Foi impossivel garantir que os participantes tivessem apenas em consideracao os festivais de
arte e cultura contemporanea em oposicao aos festivais mais mainstream. Estes festivais sdo as
maiores referéncias e os casos mais presentes, o que os torna numa espécie de “modelo”.
Durante as sessOes os participantes utilizaram-nos muitas vezes como forma de exemplo, pois
torna a natureza explicativa dos argumentos mais facil de compreender para o resto do grupo.
Adicionalmente, no que diz respeito as caracteristicas dos participantes, estes ndo visitam
exclusivamente festivais de arte e cultura contemporanea e supde-se que os visitam menos face
a outros modelos de festivais. Esta particularidade influenciou os dados recolhidos.

Os grupos muitas vezes sao influenciados pelo ambiente em que se inserem (Stewart &
Shamdasani, 2014). Portanto, quase que foi possivel caracterizar os trés grupos: o primeiro dava
prioridade aos valores comerciais, o segundo dava mais importancia aos valores inovadores e
por fim, o ultimo tinha mais apreco pela localizacdo e como se manifestava na comunicagao.

A falta de assertividade em algumas respostas levantou alguma dificuldade a categorizar
e a tirar conclusdes sobre os dados. Por outro lado, a duvida pode significar uma grande
oportunidade, na medida em que representa um problema que ainda ndo esta fechado. Permite
a possibilidade de continuar a investigagao a partir de novas varidveis ou com outro olhar sobre
o tema em busca de esclarecimentos. Uma vez que o grupo de foco ¢ um modelo de resposta
aberta nem sempre foi possivel garantir que os membros respondessem diretamente a pergunta
colocada.

Na primeira sessdo deu-se prioridade as caracteristicas organizacionais dos festivais, o
que ndo era suposto, pois ndo constitui o tema da investigacdo. Ainda assim, os dados foram

uteis na medida em que permitiu compreender como se sentiam relativamente ao tema num
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ambito mais geral. Nas sessdes seguintes isso foi corrigido através da colocagdo de mais
perguntas e também garantido o suporte visual ao longo da discussao.

A segunda sessdao decorreu como era esperado. Por fim, na ultima sessdo o grupo
discutiu durante algum tempo o fator localizacao e a sua correlagdo com a identidade visual.
No entanto, ao alongar a sessdo para durar duas horas permitiu a colocagdo de outras perguntas.

Por fim, ¢ importante destacar que o nimero de participantes (N = 16) ndo ¢
representativo de toda a Geragdo Z. Dada a natureza exploratoria e dedutiva da investigagao
nao compode um entrave, pois pretende-se relacionar como as Identidades Visuais Mutantes nos
Festivais de Arte e Cultura Contemporanea impactam a Geracdo Z. Nesse sentido, ouvir as

ideias, percegdes e motivagdes para gerar especulacdes foi essencial para o estudo.

3.2. Recolha e Interpreta¢io dos dados*’

De forma geral, verificou-se que o que leva a participagdo da Geragdo Z em festivais
sdo questoes de organizagdo e programacdo. Ainda assim, no que diz respeito aos Festivais de
Arte e Cultura Contemporanea existe desvalorizacdo da programacdo (alguns participantes
manifestaram interesse em conhecer novos artistas) em prol da valorizagao da experiéncia e
ambiente.

Relativamente a identidade visual, reconhecem a sua importancia numa geracao que se
encontra altamente saturada da comunicagao nas redes sociais e do excesso de informagao. Um
dos participantes refere: “No digital acho que ja estou de certa forma desligado, inclusive ja
tenho alguma aversdo. Quando vejo um cartaz na rua, se for bonito entdo, fica na cabeca,
aprecio. No digital, no telemdvel, ndo tem tanta piada”. Por outro lado, alguns participantes
referem que a comunicagdo dos eventos de festivais de arte e cultura contemporanea ao nivel
das redes sociais ¢ muito importante. E através das redes sociais que os participantes descobrem
os festivais de arte e cultura contemporanea, e claro, ¢ ainda uma ferramenta bastante usada.
Outra participante referiu que muitos eventos desta tipologia sdo comunicados por promogao
no Instagram e que a identidade visual nesse sentido pode ter um papel diferenciador e ainda
levar a que o consumidor pesquise o evento a fundo. A identidade visual dos eventos de Arte e
Cultura Contemporanea com caracter mutante pode representar uma alternativa diferenciada
para aliviar estes conflitos.

A maior parte dos participantes considera que a identidade visual € importante: nas

aplicagdes dentro do festival, nas aplicagdes de itens pessoais (merchandising — fatores

47 Estes dados estdo disponiveis em Apéndices.
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identitarios) e; na comunicagdo do festival; assim como elemento diferenciador e para manter
uma expectativa. Apenas uma participante disse que a identidade visual ndo era de todo
importante e acredita que a maior parte das pessoas sdo indiferentes. Estes dados nao se
verificaram, pelo menos nestes grupos de foco, uma vez que a amostra apresentou varias formas
de como a manifestacdo da identidade visual contribui para um festival e para o seu interesse
individual e pessoal.

No que diz respeito as boas praticas numa identidade visual no setor, os participantes
destacaram: Paredes de Coura, Boom, Tomorrowland, Primavera Sound, Mil, Coala, Kalorama
e Outjazz. Alguns participantes justificaram a sua escolha com base na coeréncia, definigdo e
concretizagao do conceito, storytelling e na mensagem. Este representa um dado importante na
medida em que o design de comunicacao e a identidade visual sdo a concretizag¢do destas ideias
e, portanto, podem prestar a sua contribui¢do. O Coala representou um exemplo contraditorio,
por um lado consideram pouco chamativo por ser demasiado minimalista, pouco legivel dada
a complexidade do cabegalho e a falta de hierarquia. Por outro lado, consideram um exemplo o
nivel de simplicidade e o facto do destaque dos artistas ser ao mesmo nivel.

Em grupo, discutiram-se quais os elementos do design que podem contribuir para uma
boa comunicagao de um evento e as respostas foram: a cor, disposi¢ao de elementos, ritmo e
balanco de elementos, textura, simbologia € mensagem.

Alguns dos participantes identificaram ainda que existe uma relacdo da manipulagdo
destes elementos consoante o publico-alvo. Isto ¢, se for um festival mainstream reconhecem
que a grelha e a hierarquia sdo muito importantes pois existe um objetivo mais claro, direto e
comercial. No tipo de eventos considerado pela dissertagcdo € possivel manipular os elementos
até a exaustdo pois tem uma base de fas leal e a experiéncia sobressai-se a programacao. Se for
um festival de arte e cultura contemporanea, existe alguma liberdade exploratoria e
experimental, porque ndo ha fatores comerciais envolvidos; pretende-se atrair menos pessoas e
inclusive alinha-se com os valores da organizagdo. Além disso, um dos participantes refere que
o ser experimental e dar prioridade ao carater visual pode facilitar e agilizar a colaboragao entre
os artistas e o festival, que ¢ de interesse da organizagdo.

Um dos participantes referiu que eventos de ordem mundial, os chamados Mega
Eventos, como os Jogos Olimpicos, t€ém a liberdade de ter identidades mutantes por serem
conhecidos (Allen et al., 2002).

A maioria dos participantes ¢ da opinido que a mudanga nas marcas nem sempre €

positiva, mencionando rebrandings que consideram como casos de insucesso que condicionam
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a sua opinido. Mesmo assim, valorizam marcas que justificam essa mudan¢a, mudando
consoante os seus valores e seguindo a evolugao natural da marca.

As opinides dividiram-se em determinar se as identidades visuais mutantes poderiam
ser benéficas para as marcas. Quase todos os participantes hesitaram em dar a sua opiniao.

Existem duas teses:

(1) Contra;
(2) A favor;

Na primeira tese, os participantes declaram a sua posi¢do contra, apresentando os
argumentos: “pode ser perigoso”, “gosto que se mantenham alguns elementos”, “a marca deve
manter-se, mas a identidade visual ndo importa”. Embora em minoria, dois destes participantes
consideram que o Soénar e o transmediale sdo exemplares uma vez que mantém o elemento de
marca que consideram essencial: o logotipo. Ainda assim, todos estes participantes consideram
que pode ser viavel “desde que mantenha alguns elementos”. Portanto, consideram a
possibilidade desta estratégia poder resultar.

Na segunda tese, os restantes participantes acreditam que o importante ¢ alinhar-se com
amensagem e os valores da marca; ¢ inovador; gera curiosidade; ¢ uma garantia de uma melhor
experiéncia. Os participantes que defendem esta tese reconhecem que o Iminente faz esse
trabalho de forma eximia. Este dado ¢ significante, pois dos exemplos dados nos Casos de
Estudo, ¢ o festival que apresenta mais variagdo. Portanto, reconhecé-lo como exemplar
significa que pode vir a ser um modelo para outros festivais no setor. Alguns destes
participantes tém a opinido de que independentemente de o festival tomar a decisao de mudar
ou nao, desde que mantenha a mensagem ¢ possivel garantir coeréncia.

Existe o reconhecimento de que as identidades visuais mutantes dos festivais de arte e

3

cultura contemporanea funcionam pois ndo tém valores comerciais envolvidos, sdo “anti-
trend”, ndo pretendem agradar e se alinham com os valores, mensagem e conceito das marcas.
E de facto, verificam-se estas particularidades nos trés casos de estudo apresentados.

A respeito da importancia da identidade visual ao longo das edigdes, a maior parte dos
participantes considera que ¢ um fator identificativo. Isto ¢, nos casos dos festivais de arte e
cultura contemporanea ¢ possivel determinar o ano em que decorreu determinada edigdo

consoante a sua identidade visual. Ainda assim, supde-se que nao € um fator determinante para

os envolvidos, uma vez que nao foi um tema desenvolvido € ndo demonstraram interesse.

-76 -



4. Consideracoes Finais

Este trabalho teve como objetivo central compreender como as Identidades Visuais
Mutantes de Festivais de Arte e Cultura Contemporanea podem impactar a Geracao Z. Esta
investigacao para o design ¢ importante para recolher as perspetivas da Geragao Z sobre um
modelo de identidade visual ndo convencional e para o desenvolvimento de um setor que esta
em constante crescimento, o setor dos festivais. A pesquisa trata em especifico dos casos dos
festivais de arte e cultura contemporanea uma vez que possuem vastos arquivos com
caracteristicas experimentais, mutantes e diversificadas que podem ser relevantes para a area
do design.

Foi feita uma revisdo de literatura para compreender os temas: branding, design de
comunicagdo, identidade visual e eventos. Esta analise foi fundamental para compreender a
expressao das marcas na atualidade, a importancia da construgdo das mesmas, dos elementos ¢
da concretizacdo dos elementos através do design e da identidade visual.

Verificou-se com a teoria que as marcas sao resistentes 8 mudanca, ainda assim existem
marcas que propdem fluidez e transformacao na sua imagem ao longo da sua existéncia através
de identidades visuais mutantes.

Constatou-se que as caracteristicas mutantes estavam presentes no setor dos festivais,
nomeadamente de arte e cultura contemporanea. Nesse sentido fez-se um levantamento de trés
festivais que além de caracteristicas mutantes tivessem algumas similaridades entre si como:
situarem-se nas grandes cidades da europa, terem uma temadtica bastante bem definida,
programacoes diversas, serem alternativos face aos modelos mais mainstream, entre outras. Sao
estes o Iminente, Sonar e por fim, transmediale. Para comprovar que os festivais tinham
identidades visuais mutantes, foi feita a andlise de trés edigdes por evento através de métodos
qualitativos, observando e analisando as aplica¢des da identidade visual nos festivais.

De forma a cumprir os objetivos da investigagcdo e responder as perguntas em causa foi
feito outro estudo através de métodos qualitativos. Este estudo envolveu a realizagdo de trés
grupos de foco com participantes que pertencessem a Geragao Z, frequentam festivais de arte e
cultura contemporanea e vivem na area metropolitana de Lisboa.

Existiram algumas limitacdes que afetaram os resultados como: nem todos os
participantes visitam de forma assidua festivais de arte e cultura contemporanea, uma amostra
de 16 pessoas nao ¢ representativa de toda a Geracao Z, a influéncia que o ambiente de um
grupo de foco pode ter nas respostas dos participantes. Por fim, as perguntas de resposta aberta,
o caracter qualitativo, exploratério e especulativo da investigacdo dificultou a recolha e

categorizagao dos dados. Isto, uma vez que os participantes tinham total abertura para responder
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as perguntas e por vezes a dire¢do que levam nao ¢ a desejada, por outro lado permite a recolha
de novas perspetivas para o investigador. Ainda assim, foi possivel garantir a concretizagao dos
objetivos da investigagdo, recolher novos dados, mas principalmente confirmar os dados da
revisdo de literatura.

A pergunta “(1) De que forma a identidade visual mutante de festivais internacionais de
arte urbana e cultura contemporanea influencia a percecdo e o envolvimento da Geragdo Z?7”
Conclui-se que para a Geragao Z as identidades visuais mutantes dos festivais de arte e cultura
contemporanea funcionam, mas exclusivamente se estiverem dentro de alguns limites. A grande
delimitag¢do imposta pela Gera¢do Z ¢é o alinhamento entre a identidade visual e a mensagem,
valores de marca e conceito. De facto, isto verifica-se neste tipo de festivais: existe vontade de
trazer inovagao, existe a valoriza¢do da manifestacao da expressao artistica e ndo hd uma grande
vontade de atrair massas. Todas estas caracteristicas acabam por ser materializadas na
comunicag¢do ¢ na identidade visual destes festivais através da diversidade e exploracao visual
no arquivo e ainda outras caracteristicas ndo convencionais na comunica¢do, como a auséncia
de hierarquia e legibilidade em certas edigdes.

Quanto a pergunta “(2) Que elementos de design potenciam uma comunica¢ao mais
eficaz entre a identidade visual de festivais internacionais de arte urbana e cultura
contemporanea e a Geragdo Z?” As respostas foram mais diversas, ainda assim destacam-se a
cor, disposi¢cdo de elementos e por fim, a textura. Existiu ainda uma grande valoriza¢do das
aplicagdes: merchandising, sinalética, cartazes, flyers, entre outros.

Relativamente a pergunta “(3) Que impacto tem a evolu¢do anual da identidade visual
de festivais internacionais de arte urbana e cultura contemporanea na constru¢ao da imagem de
marca junto da Geragdo Z?” E reconhecido que cada edicfo ¢ distinta e evidente das anteriores.
Inclusive, relativamente aos festivais mais mainstream concluem que se a edi¢do ndo fosse
identificada com o ano jamais conseguiriam situar e relacionar a identidade visual com o tempo.
No entanto, supde-se que ndo deram grande relevancia ao design de edi¢cdes anteriores uma vez
que desvalorizaram o tema e nao o desenvolveram.

Por fim, (4) De que forma a Geragdo Z interpreta e valoriza a mutabilidade e coeréncia
da identidade visual de festivais de arte urbana e cultura contemporanea? As caracteristicas
mutantes podem conferir aspetos enigmaticos a um festival de arte e cultura contemporanea.
Isto, uma vez que geram expetativa e curiosidade. Uma vez que cada edi¢ao sugere um conceito
€ uma programagao inovadora ¢ importante que também a comunicagdo visual destes eventos
os comunique nesse sentido. Embora segundo a teoria revista exista a crenca que ¢ dificil

garantir a coeréncia variando tanto os elementos de design ao longo dos anos verificou-se que
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a coeréncia esta também nessa mudancga constante e, por exemplo, na insisténcia do uso de
cores vibrantes.

Importa ainda acrescentar algumas considera¢des finais. E relevante destacar que a
maioria dos participantes considerou que o Festival Iminente ¢ um caso exemplar. Representa
um dado relevante na medida em que dos casos apresentados ¢ o mais radical ao nivel da
manipulacdo de elementos de design.

Ainda que com todas as limitagdes foi possivel concluir que, da amostra, os
participantes da Geragao Z que frequentam e valorizam estes festivais consideram que as
identidades visuais mutantes podem ser benéficas e contribuir para melhorar a sua experiéncia.

Alguns participantes defenderam que o logo6tipo ou as cores corporativas devem sempre
manter-se para que sejam reconhecidas enquanto marcas. E, portanto, ¢ também importante
concluir que existira sempre algum tipo de conservadorismo no reconhecimento destas marcas
que ja havia sido levantado na revisdo de literatura. Levanta-se a questdo: sera importante
combaté-lo? No caso especifico desta dissertacdo os participantes que levantaram o problema
nao se enquadravam no publico-alvo dos festivais de arte e cultura contemporanea, e, portanto,
ndo. Por isso ¢ importante interpretar os dados fazendo a correlagdo entre o publico-alvo e o
tipo de eventos de que se tratam. E ainda relevante considerar este perfil se estas marcas tiverem
pretensdo de alargar o seu publico.

Sugere-se que para dar seguimento a esta investigagcdo, os proximos investigadores
definam um perfil de participantes menos ambiguo. Por exemplo, participantes que nunca
visitaram festivais de arte e cultura contemporanea, participantes que exclusivamente visitam
estes tipos de festivais, participantes que visitam anualmente um dos festivais. Recomenda-se
ainda novas abordagens ao nivel da metodologia, por exemplo, metodologias quantitativas.
Deste modo, sera possivel confirmar ou ndo os dados desta investigagdo, acrescentar novos €

contribuir para o avanco da ciéncia.
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I - Cartaz VideoFilmFest 1988 (transmediale, 2024)

VideoFilmFest '88
des 18. internationalen forums
des jungen films

A

MedienOperativ
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Apéndices

I Convite - Grupo de Foco

28 de maio 18h30 - 20h
29 de maio 18h30 - 20h
1 de junho 10n30- 12h

el FOCUS GROUP

se és geracto z; vives numa grande metropole; e seques festivais de arte e cultura contempordnea
convido-te a participar numa sesséo on-line para discutir o tema:

mutantes

IDENTIDADES VISUAIS \l EM FESTIVAIS

DE ARTE E CULTURA CONTEMPORANEA
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I1 - Guiao - Grupo de Foco

Perfil dos intervenientes:
1. Vivem/trabalham em grandes metropoles;
2. Pertencem a Geragao Z;

3. Frequentam ou seguem com interesse eventos de cultura contemporanea;

Datas: 28 e 29 de maio das 18h30 - 20h e 1 de junho com duragdo de 1h30 de forma remota,
via Google Meets

Grupo 1 (24 - 28 anos)

28 de maio (18h30 - 20h) - 5 pessoas

Grupo 2 (18 - 27 anos)
29 de maio (18h30 - 20h) - 5 pessoas

Grupo 3 (20 - 27 anos)
1 de junho (10h30 — 12h30) - 6 pessoas

Estrutura do grupo de foco:
1* Parte: Boas-Vindas
2" Parte: Exposi¢ao do tema

32 Parte: Discussao

Guiao
Primeira Parte
Introduc¢do ao grupo Algumas destas decisdes foram tomadas tendo como base a teoria de

Stewart e Shamdasani (2014):
- Agradecer pela presenca;
- Explicar o papel da moderadora, dos intervenientes e objetivos;
- Colocar as pessoas a vontade para se expressarem;

- Assegurar 0 anonimato, mas, explicar que a sessao vai ser gravada para garantir
que as transcri¢oes das entrevistas sao feitas com rigor; perguntar se alguém nao

esta confortavel com a gravagao;
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- Explicar que, embora a discussdo seja diretiva e ndo diretiva, com isto, por vezes
algumas perguntas sdo direcionadas a cada parcela individual, mas existirao
também perguntas em grupo onde ¢ permitida a discussdo; pedir s6 algum

cuidado em desligar os microfones quando necessario para nao gerar ruido;

- Pedir uma pequena apresentacdo de cada um: primeiro nome, idade, o que
fazem, ou algo que queiram partilhar (em principio ndo sera necessario, uma vez
que os intervenientes dos grupos conhecem-se entre si, mas se ndo for possivel,

considerar este topico);
Segunda Parte

Explicacido do tema - Contextualizar os temas da revisdo de literatura e expor as perguntas de
investigacao

Branding e elementos de marca: O branding € o processo de criar uma marca. Surge pela
necessidade de vender um produto e, portanto, de o identificar e ainda de diferencia-lo da
concorréncia, de forma a facilitar a escolha do consumidor. Para tal, as marcas possuem um
conjunto de elementos de marca, como nome, design e simbolo, que as identificam e criam uma
série de associagdes, isto €: ideias, ligacdes, conexdes, pensamentos, emog¢des, no consumidor
acerca da mesma.

Na atualidade, tudo pode ser uma marca, até pessoas, uma vez que nds conseguimos
criar associagcdes sobre as mesmas, elas tém identidade e personalidade, uma forma de se
apresentarem etc. Portanto, os eventos que frequentamos sao também marcas.

A 1mportancia deste processo e destes elementos reside no valor das marcas, o preco
que valem, que ndo ¢ propriamente quantitativo, porque a dimensdo do conhecimento de uma
marca e a relacdo que a mesma tem com o consumidor ndo ¢ mensuravel; por exemplo,
reconhece-se que a Coca-Cola, tem uma cor, uma letra e uma garrafa, todos conseguem pensar
nesta marca sem a ver. Isto porque o seu branding e os seus elementos de marca sdo
completamente impares; ¢ muito dificil colocar-lhe um prego. Além disso, pode ser um fator
decisivo de escolha, se o consumidor ¢ confrontado com dois produtos com a mesma
funcionalidade o design pode desempenhar um fator determinante.

Por estes elementos serem tdo cruciais para as marcas existe alguma resisténcia em
muda-los; ao processo de revisdo, reestruturacao e transformagao dos elementos de marca, da-
se o nome de rebranding, ou seja, refazer o branding. E este ponto serd importante daqui para

a frente no que nos traz aqui.
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Identidade visual: A identidade é mais uma forma de diferenciar as marcas, mas mais
do que isso a identidade de marca ¢ o conjunto de ideias pela qual a marca deseja ser
reconhecida pelo consumidor, ou seja, a equipa estratégica ambiciona que a marca seja vista
como jovem e divertida, entdo a partir dai, toda a comunicagdo se move nesse sentido.

J4 a identidade visual ¢ a dimensdo sensitiva, ¢ a materializagdo destas ideias e o que
todos ndés consumidores vemos exposto, seja através da comunicacdo do produto, da
embalagem do produto, o website do produto e por ai fora.

As areas de design que tratam a identidade visual sdo o design grafico e o design de
comunicagdo. Existem varias nomenclaturas e especializa¢des, que resulta em “n” defini¢des
como por exemplo, designer de comunicagdo ou de identidade mas consideremos o design
grafico. Os elementos do design grafico comegaram por ser o ponto, a linha e o plano, mas
atualmente, com a tecnologia ¢ possivel a entrada de novos fatores, como a modularidade entre
outros.

Identidade visual mutante: Da mesma forma que a nossa identidade se transforma,
isto € as ideias que nds temos sobre nos, também as marcas precisam desse recomego. Existe
alguma firmeza neste topico, isto porque mudar as marcas envolve movimentac¢ao de meios, de
logistica e também do ponto de vista econdmico nao ¢ ideal. Mas por vezes, a estratégia requer
que se reconsiderem as marcas, por exemplo, se for pretendido atingir outro mercado.

No entanto, existem marcas que desde que se instalaram no mercado consideram a
mudanca como algo ndo s6 positivo como imperativo. A estas identidades visuais da-se o nome
de mutantes, foi um termo cunhado por Kreutz, que escreve sobre o tema, e como 0 nome
indica, estao constantemente em transformacao. Nao representam uma solugdo estatica a longo
prazo, mas sim varias solugdes ao longo da sua existéncia, ocorrendo uma mudanga constante
na marca. Segundo a autora que criou com este termo, este tipo de estratégia dé-se por
consequéncia da conjuntura da atualidade: somos uma sociedade altamente tecnologica, que
consome muito mais e isto leva a necessidade de também oferecer mais e diferente. Além disso,
a tecnologia permite a execugao desta quantidade de solugdes, de forma facilitada. Mostro aqui,
por exemplo, a solucdo dos préoximos Jogos Olimpicos de L.A. na qual existem vdrias
possibilidades desenvolvidas por varios criativos cuja principal caracteristica ¢ a fluidez.
Mostro também o caso da identidade visual da Casa da Musica no Porto, concebida por Stefan
Sagmeister, que também apresenta varias possibilidades para o reconhecimento da marca em
vez de uma solugao estatica.

Definicao de festival: Um festival ¢ uma celebragdo publica e tematica; comegaram por

ser celebracdes religiosas e pagas e atualmente continuam a ser momentos de celebragdo. Em
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2024 aconteceram 358 festivais de musica em Portugal segundo a APORFEST ¢ um numero
recorde.

Os festivais que este estudo abrange nao se enquadram no que ¢ a cultura pop, por
exemplo NOS ALIVE. Sao festivais de cultura contemporanea em que o foco ndo ¢
necessariamente o entretenimento, mas sim o pensamento sobre a atualidade, a arte urbana e a
cultura digital, representando uma alternativa face ao que ¢ apreciado pelo mainstream.

Os trés casos de estudo (para ilustrar o exemplo de identidades mutantes no setor dos
eventos):

Vou passar a mostrar-vos trés casos de festivais que se enquadram nestas definigoes,
para terem uma ideia do que se trata. Comego por mostrar o Iminente; ¢ um festival que decorre
na Grande Lisboa. Destaca-se face ao que existe no mercado, tendo em conta a sua missdo de
mostrar artistas plasticos, de apresentar obras efémeras como € por exemplo o caso da edi¢do
que decorreu em Monsanto. O Iminente, e os restantes que irei mostrar, todos os anos
apresentam uma identidade visual diferente.

O festival Iminente ¢ um festival portugués com uma grande preocupacdo em ser uma
montra para artistas plasticos ¢ também de incluir a comunidade no decorrer do festival.

Quando o festival surgiu a sua identidade visual ndo incluia uma grande variagdo, mas
com o decorrer dos anos passou a arriscar € inclusive recebeu alguns prémios de design.

Este foi o primeiro logotipo, que ja deixava em aberto a possibilidade de mudanga; se
repararem € como se fosse uma animagdo com vdarios frames onde a palavra “festival” se
transforma na palavra “iminente”.

Vou passar a mostrar algumas imagens das publicagdes e cartazes dos tltimos anos para
comprovar que de facto existe variagdo grafica: ao nivel da cor, da tipografia, ilustragdes, e
mesmo ao nivel do conceito.

O festival Sonar ¢ um festival de musica eletronica, mas que também ¢ palco para outras
ideias. E um festival que desde a sua génese se preocupa em debater os temas da atualidade,
que se manifesta no seu programa, mas também na identidade visual. As transformacdes nao
sdo tao evidentes como nos outros festivais: existe menos variagdo, as fontes tipograficas nao
mudam, o logétipo mantém-se com uma estrutura idéntica de ano para ano, apenas ocorrendo
a variagio de simbolos e cor. E um festival cuja dire¢io de arte é bastante trabalhada, e portanto,
0 conceito por norma, esta sempre definido e ¢ comunicado em video.

O festival transmediale acontece em Berlim, ¢ um festival que comegou por ser de video,

mas com a progressao da tecnologia evoluiu para um festival de multimédia.
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Na proposta da identidade visual deste festival também existe novidade de edi¢do para
edi¢do. O logdtipo do festival mantém-se de ano para ano, mas o simbolo a que esta associado
sofre alteragdes consoante o tema.

Cada edigao tem um tema ¢ a identidade visual ¢ construida a partir desse, quase como
se houvesse uma renovagao completa. Ao ter tanto cuidado com o tema e como o design o pode

servir, existe também uma grande componente de storytelling.

Segunda Parte a)
Espago para questdes dos intervenientes

[perguntas de investigagdo]

Terceira Parte - Discussdo, perguntas (ter em mente que consoante a conversa estas podem

fluir de forma diferente, podem surgir novas, algumas podem nao ser feitas)
- Qual foi o ultimo festival que frequentaram?

- Quais eram os temas, o cartaz, o que vos levou a participar
(comunicagdo, cartaz, curiosidade), como encontraram esse festival
(objetivo, quebrar o gelo, perceber os interesses do grupo, perceber se a

identidade visual entra nos fatores de decisao).

- Alternativa: perguntar se existe algum festival ao qual sdo tdo leais que

o frequentam anualmente.

- Quais s3o as caracteristicas que mais procuram num evento? (perceber se a

identidade visual entra nos fatores de decisao);

- Cartaz, seguranga, diversidade nos programas, temas, prego,
status, conveniéncia; personalizagdo (o ser de nicho, ndo ser

mainstream)
- Se ninguém responder design perguntar: ¢ o design?

- Que elementos de design acham que podem ser mais chamativos? A cor? A

tipografia? A escala?

- De que forma a importancia da identidade visual nos eventos se manifesta para

vocés? (Guardam o merchandising? E a identidade visual que pode levar-vos a
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determinado evento? Melhora a vossa experiéncia por exemplo, através de

mapas do recinto, horarios, etc.)

Quais sao os problemas que levantam relativamente a identidade visual de um

festival? O que acham excessivo?

Que festival acham que tem uma identidade visual atrativa e exemplar?
Reconhecem como uma qualidade se o festival que escolheram mudar de

identidade visual todas as edi¢oes?

Consideram que a identidade visual mutante no setor dos festivais pode

contribuir para melhor identificar as edi¢des e torna-las mais impactantes?

No panorama atual das marcas, mais precisamente no setor dos eventos, como
acham que ¢ vista a mudanca de identidade visual? Por um lado, algumas marcas
apresentam algum conservadorismo, por outro em resposta a tecnologia e
mesmo em resposta a massificagdo, existem marcas que produzem
constantemente novas solugdes. Qual das duas abordagens consideram mais
eficaz? E para um festival de cultura contemporanea, qual acham que transmite

melhor a ideia de inovagao?

No ambito de uma marca, como as que observamos, que elementos de design

potenciam uma comunicagdo mais eficaz?

Que impacto acham que a dindmica de marca mutante, de cada um destes
festivais, tem na evolugdo anual da respetiva identidade visual? Das 3 marcas
que foram apresentadas, qual acham que beneficia mais da caracteristica

mutante? E qual beneficia menos?

Acham que existem regras ou limites na manipulacdo de elementos graficos ao

transformar a identidade visual de uma marca?

Acham que ¢ possivel olhar para trés, para o arquivo de um festival cultural que
tem uma identidade visual mutante, ¢ ainda assim identifica-lo como uma marca

coerente?
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IV - Apresentacio - Grupo de Foco
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IV - Dados - Grupo de Foco

Grupo de Foco 1
(N=5)

Grupo de Foco 2
(N=5)

Grupo de Foco
(N=6)

3

Motivacdes para

visitar um Festival

Programagio (4); Boa
referéncia (1);
Tema/Conceito (3);
Experiéncias
Centradas no
Consumidor (1);
Organizacao (1);
Acessibilidade (3);
Preco (1); Ambiente
2)

Prego (2); Companhia
(3); Programacao (3);
Ambiente (1);
Conhecer novos

artistas (2)

Cartaz (2);
Valorizagao dos

artistas (1)

Observacoes

Um dos participantes respondeu ainda que achava a comunicacao

importante, mas nao era um fator decisivo.

Citacoes

"Se eu for a um Outjazz, por exemplo, ndo me interessam os artistas,

interessa-me a companhia, interessa-me o espaco, o ambiente em si."
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Grupo de Foco 1
(N=5)

Grupo de Foco 2
(N=5)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Problemas que

Saturacao
relativamente as redes
sociais (2); Muitos

eventos novos que sao

Comunicagao

confusa; Minimalismo

Informagao em
Excesso (1);
Desorganizagdo da

informacao,

levantam comunicados por Comunicagao pouco
. nas marcas '
sponsor € ja nao dao chamativa; Falta de
importancia ou clareza na informacao
perdem esse tempo 3)
Ainda assim uma participante refere que € o digital que tem mais
Observacoes impacto na comunicacao, pois os formatos das redes sociais estdo

"constantemente na nossa mente"
"(...) neste momento as coisas ja estdo muito mais on-line,
normalmente o formato também ¢é importante.";

Citacoes

"Muita coisa me chega por sponsor, por exemplo no Instagram, vou
D ) )

ouvindo as coisas por causa disso. Inclusive ja existe um filtro: “se ¢

sponsor nao vou perder muito tempo aqui

om
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Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Caracteristicas que
Valorizam na

Comunicacao

Uso de videos em vez
de fotografia (1); As
aplicagdes da
identidade visual (3); A
atengdo aos pormenores
(1); Storytelling;

Inovacao (1)

As aplicacdes (2);
Coeréncia (1);

Mensagem (3)

Chamativo (1);
Coeréncia;

Mensagem; Valores

Observacoes

Associam o uso de fotografias a um trabalho mais aprimorado;

Gostam de detalhes; valorizam muito a mensagem e a coeréncia

Citacoes

"Por exemplo, se tiver um papel diferente, fico bem impressionada por

pensarem nestes pormenores.";

"Para perceber efetivamente se € s6 mais um ou se realmente vem

acrescentar algo. Porque para ja o nosso attention span é super

reduzido e isso também se aplica a varios tipos de segmentos que

aparecem todos os dias, por exemplo, o que n6s achamos que estamos

a ver de novo?"
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Grupo de Foco 3
Grupo de Foco 1 (N=5)|Grupo de Foco 2 (N=5)

(N=6)
Identidade Visual: [Relevante (5); Relevante (5); Relevante (5);
Importancia Irrelevante (0) Irrelevante (0) Irrelevante (1)
Uma participante referiu que tendo em conta a quantidade de eventos
que sdo comunicados diariamente pelas redes sociais considera que a
Observacoes/ identidade visual pode ter um papel relevante na diferenciagao;
Citagoes

Uma participante acha irrelevante e que apenas lhe importa a

programacao.
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Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3 (N=6)

Identidade
Visual:

Manifestacoes

Papel diferenciador (1);
Sinalética (1); Redes
Sociais (1); Formatos
Fisicos (4); Melhora a
experiéncia do festival

(3); Posters (3)

Papel diferenciador (2);
Chamativo (1);

Merch e fatores
identitarios (2); Manter a
ideia presente (1); Redes
sociais (2); Estar
expectante pela proxima
edicao (1);
Comunicagao; “Para
mim a identidade visual
nao se manifesta" (1);

Durante o Festival (1);

Observacoes

Um das participantes referiu que a identidade visual num sponsor pode levar

a que o consumidor dé uma segunda vista de olhos;

No momento do festival a identidade visual ganha outra vida; "pode chamar

AN,
a atencgao

Sobre o merch um dos participantes refere: "para mim era importante

mostrar que eu fazia parte da cultura e ndo era s6 mais um";

Existe a valorizag¢do da identidade visual nas aplicagdes.

Citacoes

"Para mim a identidade visual, na qualidade de ndo conheceres o evento,

manifesta-se na comunicacdo. Eu acho que precisas de criar um vinculo

emocional com o festival antes de ires 14, tens de criar um manifesto de

desejo antes de ires 14. A identidade visual manifesta-se muito antes de

entrares no evento do que 14 dentro."

“Eu nunca me lembro de nada disto, mas estd muito presente (...) Quando

vejo um cartaz na rua, se for bonito, entdo fica na cabeca, aprecio.”
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Grupo de Foco 1
(N=5)

Grupo de Foco 2
(N=5)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Identidade Visual:
Referéncias de Boas
Praticas no Ambito

dos Festivais

Paredes de Coura (2);
Boom (1); Coala (1)

Tomorrowland (1);
Iminente (3);

Transmediale (2)

Paredes de Coura (1);
Primavera Sound (1);
MIL (1); Bresh (1);
Coala (1); Outjazz (1);
Kalorama (3)

Observacoes

Identificaram o Paredes de Coura por ser um exemplo de Festival

com o conceito muito bem determinado e por ter uma base de fas que

o visita anualmente independentemente do cartaz.

O Coala foi usado como ma e como boa referéncia: ndo ¢ chamativo,

o cabegalho tem demasiadas fontes, mas ¢ democratico na forma

como apresenta os artistas (todos a0 mesmo nivel); muito

minimalista ao ponto de nao ter identidade

Citacoes

"A estética do Coala ndo parece um festival de musica, tanto poderia

ser um festival de musica como um moével do IKEA" (fundo branco,

letra preta).

-107 -




Grupo de Foco 1
(N=5)

Grupo de Foco 2
(N=5)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Textura (1); Cor (1);

Mensagem (1); _
Cor (5); Fonte (1); ) ) Ritmo e balango (1);
Identidade Hierarquia (1); o
Formas (2); . _ Equilibrio entre todos
Visual: Elementos| _ Simbolismo (2); Cores
Disposi¢do/Balango ‘ ‘ ' os elementos (1);
de Design Mais (2); Disposic¢ao/Ritmo ‘
dos Elementos (2); Depende do publico-
Chamativos e balango de elementos ' .
Textura (1); ) alvo (2); Simbolismo
&)
Uma das participantes especificou que as formas sdo ao nivel do
Observacoes |log6tipo. Quatro participantes sublinharam a ateng@o ao detalhe e os
formatos fisicos e aplicagoes.
"(...) eu diria que tem que existir um equilibrio entre todos. Acho que
cor ndo funciona sem escala nem textura.";
Citacoes

"Um festival mais mainstream tem muito mais atengdo a grelha e a

hierarquia de informagdo. Como € para as massas a comunicagao tem

que ser muito mais cristalina, percebes?"
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Grupo de Foco 1 (N=5) |Grupo de Foco 2 (N=5) |Grupo de Foco 3 (N=6)

Acredita que as pessoas

Rebranding: ]
sao resistentes a )
Mudanca nas |Depende (2) Nao aplicavel
mudanga (2); Depende
Marcas
3)
A presenca dos casos de insucesso ¢ significativa para os participantes e
foram mencionados os casos da Jaguar, MEO Sudoeste, entre outros.
Observacoes
Acreditam que devem existir limitagdes nas mudancas e que devem ser
justificadas.
"A verdade ¢ que as marcas todas t€ém vindo a ser alteradas para cada vez
mais minimalismo. Eu pelo menos ndo gosto, tira toda a esséncia da marca
e toda a historia que esté por tras. Ficam a parecer as marcas todas iguais
ndo ha nada que as destaque. Ao mesmo tempo, a mudanca também pode
ser boa. No caso do Iminente, a mudanca é bem recebida como ja disseram
Citacoes

porque a sua esséncia ¢ ser inovadora. Se fosse igual de um ano para o

outro, ai ja era estranho.";

"por vezes as marcas tém que fazer um rebranding para se desassociar de

conotagdes negativas e para mim vao estar mais realgadas"”

- 109 -




Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3 (N=6)

Caracteristicas
Mutantes:

Opiniao Geral

Pode perder o
reconhecimento da
marca (1); Desde que se
alinhe com os
valores/conceito da
marca (3); Deve manter
alguns elementos
visuais (2); E positivo
(3); S6 resulta porque ¢
anti-trend (1); Resulta
porque ndo ha interesses
comerciais (1); A
comunicacao livre e
organica gera interesse
(2); “Eu gosto que se

mantenha o logo” (1)

E uma coisa nova a
explorar (2); Inovador
(2); Espera-se que a
experiéncia seja melhor
face a um festival
mainstream (2); Desde
que se mantenha a

mensagem (5)

Desde que se mantenha
o sistema de crencas, a
identidade visual pode
mudar (2); Gera
curiosidade e
expectativa (2); Sim,
cria distingao (1);
Devem manter logétipo
e cor (3); Nao acho

importante (1)

Observacoes

Poucos participantes dizem que sim sem hesitagdo. Duas participantes

referem sem hesitagdo que € necessario manter elementos para que seja

uma marca reconhecivel.

Citacoes

"Acho que com uma nova marca, ou um festival que se esteja a langar,
existe a oportunidade de experimentar, mas para trabalhar a longo prazo e

ao nivel do conhecimento acaba por ser mais complicado."

"Quando tens uma marca estabelecida ao nivel de um Mundial, uma Expo
ou de umas Jornadas Mundiais da Juventude, tens mais liberdade para ter

"

um logdbtipo e uma identidade grafica mutante. Podem dar-se a esse luxo.

"Eu acho super importante manter a identidade de ano para ano, nem que
seja um bocadinho de nada. Mas nao acho o essencial. Eu acho que as
pessoas ndo se focam muito nisso. SAo muito poucas as pessoas que

realmente ligam a isso. Méximo dos maximos acham giro naquele
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momento."

Grupo de Foco 1
(N=3)

Grupo de Foco 2
(N=3)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Caracteristicas

Mutantes: Limites

Legibilidade (2);
Coeréncia (3); Nao
pode mudar todos os

elementos visuais (2)

"Nunca mudaria a
mensagem" (3);
"Desde que faga

sentido a evolugao" (1)

Depende da Geragado
(1); Cor (3); Logo (2);
Nome (2); Coesao (1);
Legibilidade (3)

Citacoes

"para a nossa geragdo (Geracdo Z), (...) talvez (...) logdtipo e as cores.

Porque nds consumimos tanta informacao didria contrariamente as

outras pessoas, por causa das redes sociais. Se tiveres a dar scroll e

vires 0 mesmo logotipo e cores, tens memoria visual dos outros anos.";

"Eu acho que ndo ha limite, desde que seja bem comunicada a

mensagem. Até poderia mudar a mensagem, desde que faca sentido

essa evolucao. Para mim nao existe limite de design."

-111 -




Grupo de Foco 1|Grupo de Foco 2|Grupo de Foco 3
(N=5) (N=5) (N=6)

Caracteristicas

Mutantes: O Caso

Sénar e Transmediale

de Estudo que mais Iminente (3) Iminente (6)

Beneficia Das @

Caracteristicas
"Aqueles dois tragos cruzados (transmediale) também funcionam,
acabam por ser percetiveis. Quando nao €s tdo conhecido, pelo menos
no setor em que queres ser conhecido, acho um pouco perigoso.";
"(...) Iminente. Acho que eles tém um conceito bastante interessante e
seguem uma logica de design ainda mais interessante e apelativo ao
povo portugués (...)";

Observacoes/
Citacoes "tem uma base de fas muito leal que acompanha e estd expectante. E

1sso permite essa flexibilidade no design (...)";

"(...) acho que festivais como o Iminente ndo s6 se preocupam com
1sso como dao espaco a pequenos artistas, a bancas de merch, artes
plasticas, e etc. Estdo muito mais interessados e importados com isso.
E, portanto, também lhes interessa que vao 14 certos artistas plasticos,

certos designers graficos, artistas e que colaborem com eles."
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Grupo de Foco 1|Grupo de Foco 2
(N=5) (N=5)

Grupo de Foco 3
(N=6)

Caracteristicas
Mutantes: O Caso
de Estudo que

Menos Beneficia

Iminente (2) Nao aplicavel

Sonar (3)

Citacoes

“Eu acho uma identidade mal conseguida, porque precisas de conhecer

o artista para conseguires ligar tudo.” — sobre o Festival Iminente.

"Por exemplo, o Sénar ¢ muito sobrio, apenas uma cor, apenas o logo.

Claro que na comunicagdo vao brincando com uma coisa ou outra, mas

continua a ser bastante sobrio.";

"Eu acho que os elementos do Sonar estdo bastante estaticos.";

"O festival do Sonar ja tem uma marca tao estabelecida que nao

precisa, as pessoas nao estao 14 pela experiéncia em si. Esse tipo de

festivais ja tém um espago com uma subcultura tdo estabelecida que ja

ndo precisam de se preocupar com a identidade grafica."
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Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3 (N=6)

Caracteristicas
Mutantes:
Identificaciao

das edicoes

Nao aplicéavel.

Acham possivel a
identificacdo e
consideram que o
Iminente faz um bom

trabalho nesse sentido.

Nao foi questionado,
mas um dos elementos
discutiu o tema e o
grupo achou possivel a

identificacao.

Observacoes/

Citagoes

Nao mostraram interesse no tema, ndo o desenvolveram. Supde-se que

nao ¢ importante para eles.

"Uma pessoa que veja um post do Iminente de 2025 e 2024 pode ou ndo

saber que ¢ o mesmo festival. No entanto, sabe que sao coisas

completamente diferentes. Enquanto que, ver um post do Sonar de ha 10

anos ou ver um post do Sonar de ontem, se me perguntares quando € que

foi o concerto eu nao vou saber distinguir."
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Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3 (N=6)

Caracteristicas
Mutantes:
Coeréncia ao
Longo da

Marca

S6 mantendo alguns
elementos visuais (2); E
coerente porque
envolveu sempre a
mesma agéncia (1);
Reconhece coeréncia

pelo uso das cores (1).

Existe coeréncia (3)

Nao aplicavel.

Citagoes

"Eu acho que ¢ coerente no facto de ser sempre diferente. O ntcleo, a ideia

¢ ser inovador. Se eu visse dois cartazes iguais eu iria pensar que se teriam

desleixado um bocado, nido tentaram ao maximo ser diferentes. Eu acho

que a coeréncia esta nisso."

"Mas eu acho que se eles vém de um conceito mais street art, nao querer

ser aceite e incorporado. Ainda assim, eu acho que eles mantém alguma

coeréncia, principalmente ao nivel da cor"
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Grupo de Foco 1 (N=5)

Grupo de Foco 2 (N=5)

Grupo de Foco 3 (N=6)

Outras

observacoes

Uma das participantes
mencionou que o um
festival de arte e cultura
contemporanea comeca
a partir do momento da
criagdo, ao contrario dos
festivais mainstream que
comegam com o
momento em que ¢
anunciado o primeiro

artista.

Este grupo destacou
bastante ao longo da
conversa os valores
comerciais: os festivais
em estudo ndo tém esta

preocupacao.

"A identidade visual é
uma coisa
completamente
comercial neste
momento. Portanto, se tu
perdes isso, passas a
arte. Para o Iminente
isso funciona porque
esta alinhado com o

conceito da marca."

Este foi o grupo em que
foi possivel colocar mais
questoes. A pergunta
"qual ¢ a forma mais
eficaz de comunicar
estes eventos?"
responderam redes
sociais € comunicagao

boca a boca.

Este grupo valorizou
muito a localizagcdo dos
eventos € como a
identidade visual a pode
espelhar; Um dos
participantes da
prioridade e prefere
visitar um festival que
dé oportunidade aos
artistas/designers de
explorarem a identidade
visual; Uma participante
destacou que em
Portugal se brinca muito

com a tipografia.
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