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Briefing

resumo No ambito do mestrado de Design e Cultura Visual, foi
realizado um estagio curricular na agéncia de branding digital
Volse Agency, que proporcionou, em forma de relatorio de
estagio, relatar e descrever o processo e estratégias associadas
ao trabalho desenvolvido em diversos projetos com diferentes
marcas. A metodologia baseia-se na observagao, através das
pecas realizadas ao longo dos meses de estagio na Volse
Agency, e consequente avaliagdo com o objetivo de perceber
elementos de coeréncia visual. A andlise individual de uma
selecdo de trabalhos de um conjunto de clientes, apresenta-se
como principal estratégia de obtencao de resultados.
Resumindo, através da andlise de diversas pecgas desenvolvidas
para as redes sociais dos clientes da agéncia procura-se
descrever e enquadrar as mesmas, posicionando-as num
ecossistema digital de uma forma relevante, consistente e
sobretudo coerente. Analisam-se ndo s6 aspetos visuais dos
diversos resultados, como também é feita uma reflexdo em
forma de critica aos métodos de trabalho utilizados na agéncia
para a elaboracao criativa das pecas. Assim, esta investigacao
procura ndo so6 analisar o método de criagdo como um todo,
mas também perceber as influéncias de cada fase e a
importancia de certos aspetos para a defini¢ao de uma

identidade.



Na revisdo bibliogréfica sdo discriminados temas relevantes e
conceitos trabalhados ao longo do periodo de estagio. Esta
pesquisa pretende valorizar e refor¢car fundamentos utilizados
nas atividades descritas, contribuindo para a apresentacao de
resultados justificados de forma completa, enfatizando sempre
o processo de criagdo. A partir desta metodologia € possivel
compreender aspectos e influéncias na dire¢do de arte e no

processo criativo no contexto das redes sociais.
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As part of the master's programme in Design and Visual
Culture, a curricular internship was carried out at the digital
branding agency Volse Agency, which provided an
opportunity, in the form of an internship report, to report
and describe the process and strategies associated with the
work carried out on various projects with different brands.
The methodology is based on observation, through the
pieces realized over the months of my internship at Volse
Agency, and subsequent evaluation with the aim of
understanding elements of visual coherence. Individual
analysis of a selection of works from a group of clients is
the main strategy for obtaining results. In short, by
analyzing various pieces developed for the social networks
of the agency's clients, we seek to describe and frame them,
positioning them in a digital ecosystem in a relevant,
consistent and, above all, coherent way. Not only are the
visual aspects of the various results analyzed, but a
reflection is also made in the form of a critique of the
working methods used at the agency for the creative
development of the pieces. This research therefore seeks
not only to analyze the creative method as a whole, but also
to understand the influences of each phase and the
importance of certain aspects in defining an identity.

The bibliographical review itemizes relevant themes and
concepts worked on during the internship period. This

research aims to enhance and reinforce the foundations used



in the activities described, contributing to the presentation
of fully justified results, always emphasizing the creative
process. Based on this methodology, it is possible to
understand aspects and influences on art direction and the

creative process in the context of social networks.
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Glossario

- Brainstorm: técnica para gerar ideias em que sdo colocadas todas as hipdteses como
possibilidades

- CEO: Diretor Executivo de uma empresa

- Copies: Textos publicitarios com o intuito de persuadir o consumidor

- Design thinking: Estruturagdo dos processos criativos que sistematiza de modo coletivo a
criagdo de ideias

- Engagement: Termo utilizado que se refere as interagdes do publico num determinado conteudo
publicitério

- Feed: Lista de publicagdes numa rede social, geralmente determinada por um algoritmo

- Footage: Contetidos de video pré-edi¢ao

- Giveaway: Concurso, geralmente realizado em plataformas digitais, com fins promocionais que
tém como objetivo premiar um cliente/consumidor.

- Guidelines: Regras pré-definidas

- Layout: Refere-se a disposicao e organizacao visual dos elementos no espago

- Paid Media: Promog¢ao paga de contetidos

-Post: Contetdo publicado numa plataforma digital

-Relationship site: Grupo de pessoas que se unem por interesses mituos ou que tém um vinculo
entre si. (Altermann, 2010)

- Rough: Construcao de possibilidades de layout (Missio, 2017)

- Stories: Publicagdes temporarias nas plataformas digitais

- Template: Modelo pré-definido que serve como base estrutural

- Timeline: Linha de tempo visual, onde os contetidos se apresentam por ordem cronologica

- Web 2.0: Revolucao na industria dos computadores, desencadeada pela transi¢do para a internet
como uma plataforma (O'Reilly, 2006).

- World wide web: Principal servigo de recuperagdo de informagdes da Internet (Britannica,

2019)






Capitulo 1 - Introducio

1.1 - Ambito e escolha do estagio na Volse Agency

No ambito do Mestrado em Design e Cultura Visual do IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunica¢ao — Universidade Europeia, o presente Relatdrio de Estagio tem como
finalidade descrever a experiéncia do estagio curricular na Agéncia Digital Volse Agency,

decorrida no periodo compreendido entre 4 de setembro de 2023 e 4 de janeiro de 2024.

Optou-se por esta modalidade pela necessidade de adquirir experiéncia pratica, nomeadamente
no mercado de trabalho, aplicando conhecimentos tedricos adquiridos até a data. O interesse em
aprofundar o conhecimento na 4rea das redes sociais também contribuiu para as motivagdes na
procura do estagio. Ao longo do mesmo, procurou-se contribuir para o bom funcionamento da

empresa, adotando sempre uma postura responsavel e proativa.

Durante o periodo de escolha do estagio, apds diversas entrevistas, surgiram trés oportunidades
diferentes. A escolha da Volse Agency deveu-se ao interesse por ambas as partes e por
oferecerem um cargo que completava todos os objetivos pretendidos. Assim, a aluna integrou no
departamento de Design como Junior Designer, com um grande foco nas redes sociais dos

clientes da agéncia.

1.2 - Problematica

Os sistemas das redes sociais se apresentam, cada vez mais, como um meio de extrema
importancia para a afirmagao, credibilizacdo e divulgagdo de uma marca. Como tal, cada vez
mais empresas investem na sua presenga digital, criando contacto e afinidade com o seu publico

através das plataformas digitais.

No entanto, em condi¢des de Agéncia ¢ importante haver um processo criativo bem definido, em
que cada cliente esteja contextualizado de forma completa para todos os membros da equipa.

Assim, as estratégias definidas e aplicadas sdo extremamente relevantes para o sucesso. Além do
ponto especifico de criagdo ¢ de se valorizar os anteriores e investir de igual forma para um bom

funcionamento. A problematica deste Relatério de Estagio surge quando se identifica que, em



algumas situacdes, a falta de um método de trabalho organizado, homogéneo e consistente
colocam em causa a eficacia do mesmo. Sabendo-se que a criacdo de conteudo, através do
Design Digital, deve ser capaz de contribuir para a transmissao de uma certa mensagem, a
investigacao procura perceber o papel da dire¢do de arte e de que forma a sua influéncia se
reflete no sucesso do trabalho de criagao numa Agéncia Digital. Baseado neste tema, define-se

uma questdo a qual se procura responder durante a realiza¢do do trabalho:
“De que forma a direcao de arte influencia o processo de criagao no contexto das redes sociais?”’

Partindo da pergunta acima, pretende-se apresentar e analisar os métodos de trabalho utilizados
para o desenvolvimento criativo na publicidade para as redes sociais no contexto especifico da

agéncia em questdo e da forma como o briefing ¢ partilhado com a 4rea de diregao de arte.

Para atingir tais objetivos, pretende-se, além de destacar projetos individuais, que seja feita uma
avaliacdo do processo como um todo, relacionando o seu impacto no bom funcionamento do
fluxo de trabalho de uma agéncia, apresentando um modelo de trabalho da criatividade na

direcdo de arte no contexto do Design e da Cultura Visual contemporaneos.

De forma mais especifica, com esta investigagdo, pretende-se alcangar os seguintes objetivos

subjacentes:

- Identificar caracteristicas essenciais para a criacdo de pecas publicitarias para redes
sociais;

- Analisar as producdes desenvolvidas internamente na Volse Agency para os diversos
clientes;

- Identificar consonancias ou dissonancias com a Cultura Digital nas redes sociais;

- Propor pardmetros de andlise de pegas e processos de interagdo de pegas publicitarias as

redes sociais

1.3 - Metodologia de Investigacao

A metodologia de investigacao estd, de forma geral, dividida em duas partes.
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A primeira parte consiste na parte pratica, correspondente ao periodo do estagio realizado na

empresa Volse Agency, que permitiu adquirir casos de estudo através da elaboragdo das tarefas e
criagdo de pegas graficas para as redes sociais dos clientes da agéncia. Estes casos praticos sdo o
ponto de partida para a analise com o intuito de obter justificagdes que permitam compreender a

influéncia da direcao de arte na criacao de conteudo.

J& a segunda parte carece de uma componente de pesquisa tedrica, o Enquadramento Teodrico,
onde se pretendeu aprofundar os conhecimentos de temas abordados e desenvolvidos no contexto

do exercicio funcional.

Para a obtencdo de resultados e dados para analise sdo, como j4 referido, expostas diversas pecas
elaboradas para diferentes clientes pela estagiaria. Assim, a partir da descrigdo das pegas e do
processo associado a criagdo de contetido para redes sociais digitais, torna-se possivel obter
informacgdes relevantes que permitam apresentar resultados concretos e responder a pergunta da
investigagdo. Através de todo o processo acima referido, € possivel compreender a influéncia da
direcao de arte no processo de criagdao no contexto do design para as redes sociais tendo em vista

a dindmica de projetos da Volse Agency.



Capitulo 2 - Media Sociais - aspetos culturais da comunicacao digital em rede

2.1- A sociedade em rede

2.1.1- O que sao redes sociais? E redes sociais na Internet?

Os conceitos “rede social” e “media social” foram utilizados antes do fenomeno da internet, mas
nenhum deles era tdo usado como atualmente. De acordo com Altermann (2010) uma rede social
consiste num grupo de pessoas que se unem por interesses mutuos ou que tém um vinculo entre
si. Porém, de acordo com o autor, a internet providenciou um novo significado a este conceito
que em tempos se denominava de relationship site. Acredita que deveria ter existido um cuidado
na adaptagdo do nome para “redes sociais online” pois sdo redes sociais, mas baseadas nas
relagdes existentes online. A definicdo ¢ a mesma, porém no mundo digital e, por isso, devia ser
feita uma distingdo. Os media sociais também ganharam um novo sentido gracas ao surgimento
da internet. Antes dos sistemas digitais interativos em rede, os media sociais referiam-se a
difusdo de uma mensagem de uma forma descentralizada nos meios de comunicacdo em massa.
A partir do advento da Internet e a sua consequente popularizagdo, passam a assumir o papel de
ferramentas online que tanto divulgam contetido como permitem relagdes interpessoais,

permitindo a propagacdo de contetido e abrindo espago ao aprofundamento das interagdes.

Para Recuero (2009), as redes sociais consistem, na maior parte, em associagdes voluntarias, que
entendem a confianga e a reciprocidade como base de desenvolvimento e sdo constituidas por
individuos que se relacionam entre si de alguma forma (Gabardo, 2015). Assim, torna-se
possivel originar novas formas de circulacao, filtragem e difusdo de informagao neste enredo de
relacdes interconectadas (Recuero, 2011). Neste contexto, torna-se possivel o surgimento de
estratégias que estdo destinadas a estimular uma propagagdo espontanea de uma mensagem, que
ndo se enquadra no formato publicitario convencional. Esta deve integrar-se no processo de

interacdo e comunicagdo dos utilizadores da rede (Messa, 2011).

Recuero (2009) mostra ainda que ha trés topologias basicas para as redes sociais: centralizada,
descentralizada e distribuida. A rede centralizada refere-se a um né que retine a maior parte das
conexoes, ou seja, uma condensagao que se direciona a um nucleo ou parte de um nucleo para
expandir. A rede descentralizada possui diversos centros, ndo existindo apenas um nd, mas

diversos nos que se conectam em diversos grupos, criando sub redes integradas. Por fim, a rede
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distribuida é aquela que ndo tem uma valorizagao hierarquica, visto que cada né possui mais ou
menos a mesma quantidade de conexdes, tratando os pontos interligados no mesmo nivel de
circulagdo da informacao. Estes modelos ndo sdo fixos e uma rede social pode ter caracteristicas

de varios.

Figura 1

Diagramas das Redes de Paul Baran

CENTRALIZED CCCENTRALIZED OSTRBUTED
a) L} ({s]

Fonte: Recuero, 2009, p.56

Numa sociedade em que o poder das relacdes e a quantidade de relagdes estabelecidas ¢ de
fundamental importancia para o reconhecimento da presenga na rede, o capital social, ou seja, a
capacidade de se envolver e conectar com outros atores, torna-se um elemento fundamental

para compreender a qualidade das conexdes numa rede social.

Nesta dindmica capital, Recuero (2009) aponta que o capital social estd associado ao
fortalecimento da moralidade por meio de relagdes reciprocas, englobando dois aspectos
essenciais: o individual e o coletivo. O nivel individual esta relacionado a vontade propria de
cada sujeito pertencer a uma rede social para proveito proprio. Ja o nivel coletivo refere-se ao
facto do capital social individual refletir-se de forma ampla na esfera coletiva do grupo, ou seja,

na capacidade de impactar outros atores sociais.

A autora reforca as suas teorias, apresentando mais fundamentos de outros autores que
relacionam o capital social a um determinado grupo, marcados por uma visao marxista. Aqui, o

conceito lida com dois componentes: do recurso que se conecta ao pertencimento a um grupo as



relagcdes que um determinado autor consegue manter do conhecimento e reconhecimento mutuo
daqueles que participam no grupo, conhecimento que possibilita a transformacgdo do capital
social num capital simbolico, que consegue objetivar as diferengas entre classes, adquirindo um

significado.

Outra interpretacao do conceito defende que cada ator no sistema social controla um nicho de
recursos € interesses noutros recursos. Acredita-se, nesse sentido, que este ¢ um conceito com
um valor mais geral, que adquire diferentes formas na estrutura social. Nao sao os atores que
retém o capital social, mas sim a estrutura das relagcdes (Recuero 2009). As redes sociais sao
caracterizadas pelo capital social, pois as praticas conversacionais tém um papel importante na
sedimentagdo da estrutura social. O capital social sdo recursos que se conectam numa rede mais
ou menos institucionalizada de relagdes de conhecimento e reconhecimento mutuo (Recuero,
2012).

As primeiras redes sociais digitais surgiram no século XX, na década de 90, a partir do momento
em que a ideia de relagdes sociais comecgou a ser influenciar o comportamento daqueles que
estavam envolvidos nas mesmas (Silva, 2021). Apesar das mudancgas tecnoldgicas que existiram
desde entdo, a esséncia das redes sociais € o foco nas relacdes e conexdes estabelecidas entre os
sujeitos participantes delas, ou seja, nos interatores (Ferreira, 2011).

De acordo com Daquino (2012), o surgimento dos media sociais foi facilitado pelo avanco da
tecnologia de comunicagao que incluiu a conexao a rede telefonica e o langamento do e-mail
pela primeira vez em 1971. As ferramentas que permitiram que pessoas comuns criassem perfis
virtuais, compartilhassem dados e usassem aplicagdes de mensagens instantaneas surgiram como
resultado da infraestrutura de comunicagdo significativamente melhorada, sobretudo pelo
advento da linguagem digital e da Internet na www, a rede mundial de computadores da world

wide web.

A afirmacao e popularizacao da internet como meio de comunicagdo aconteceu na primeira
década do século XXI como consequéncia da evolucdo dos sistemas digitais e dos canais de
comunicagdo, observando-se, claramente neste contexto, a correlagdo entre o avanco tecnologico
€ 0S processos comunicacionais. Isto deve-se as alteragdes tecnologicas que impactaram o
processamento ¢ a transmissao de dados, tornando-se cada vez mais potentes e velozes, €

continuam a impactar de forma direta a estrutura dos fluxos comunicacionais (Carniello et al.,



2012). Neste contexto, criaram-se acessos a funcionalidades nao vistas no século anterior, como
o envio de mensagens privadas, possibilidade de serem feitos comentarios publicos ou até a

publicacdo de conteudos partilhados em rede.

Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: os atores e as suas conexdes
(Recuero, 2009). Os primeiros sao representagoes dos envolvidos nas relagdes comunicacionais e
sdo chamados de nds da rede. As conexdes entre 0s mesmos correspondem aos nos que
constituem a rede. Nas redes sociais na Internet as interagdes entre os individuos correspondem
entdo as conexdes entre os nds. A metéafora rede ¢ utilizada para observar os padrdes de conexao
de um grupo social, a partir das conexoes estabelecidas entre os atores. Torna-se assim
impossivel, tendo em conta o foco na estrutura social, isolar os atores sociais e as conexdes
(Recuero 2009). Concluindo, as redes sociais sdo apresentadas no ciberespago pelas interagdes

que acontecem (Recuero, 2012).

O primeiro elemento da rede social sao os atores. Estas sdo as pessoas envolvidas na rede que
serd analisada. Atuam de forma a moldar estruturas sociais partindo da interagdo e da
constituicdo de lacos sociais. Ao falarmos de redes sociais na Internet, estes sdo apresentados de
uma forma ligeiramente diferenciada devido ao distanciamento entre os que fazem parte da
interagao social. Deste modo, os atores nao sao discerniveis, trabalhando assim com
representacdes dos atores sociais ou construgdes de identidade (Recuero, 2009). Um dos
elementos fundamentais para as representacdes e extensdes do espaco social dos atores ¢ a
compreensao e entendimento de quem sao os atores, afirmando que a maior parte do processo
social esta baseado no inicio de uma interagao, sobretudo quando os atores a percebem e

constroem.

O segundo elemento sdo as conexdes. Ja concluido que os atores representam um né na rede
metaforica em questdo, as conexdes podem ser entendidas de diferentes formas. No geral as
conexdes no contexto de rede social sdo constituidas por lacos sociais, que sao formados de
interagdes entre os autores. Visto que a variacdo das conexdes altera as estruturas das redes
sociais, esta torna-se o seu principal foco de estudo. As interagdes podem ser analisadas,
percebidas e fundamentadas devido a vasta base de dados sociais que os individuos que

permanecem, vao criando (Recuero, 2009).



Um lago social ¢ uma conexao entre dois sujeitos onde decorrem tanto deveres, como valores
sociais. Resulta da construgdo relacional e da acumulacao de valores como a intimidade ¢ a
confianga social. Assim, ha diferentes niveis de lacos. Para reforgar este argumento, a autora
apresenta teorias de Granovetter (1973, citado por Recuero 2012) que dizem que os lagos
essencialmente fortes ou fracos. O que os distingue € o nivel de intimidade que apresentam onde,
os lagos fortes carecem de relagdes com um cariz mais intimo e uma maior quantidade de valores
construidos entre os individuos. Por sua vez, os lagos fracos apesar de conterem troca de valores
este sdo em menor grau ¢ de uma forma menos intima. Explica-se que a for¢a de um lago
consiste na combinacao de diversos fatores como a quantidade do tempo, a intensidade
emocional, a intimidade e os servicos reciprocos. A autora completa a sua linha de pensamento
acrescentando que lagos fortes sdo vias mais amplas e concretas, sendo que os fracos se
apresentam mais difusos (Recuero 2012). Apesar da conotagdo negativa aos lacos fracos, estes
também sdo importantes e relevantes pois conectam, entre si, grupos constituidos por lagos
fortes. Assim, lacos ndo devem ser tratados apenas individualmente, como algo que conecta

atores numa rede social, mas também permitem a circula¢ao de informagdo entre estes.

Os lagos sociais sao um pouco diferentes quando se analisa o espago da mediagdo do
computador. Os lacos ja ndo sao denominados de fortes e fracos, mas sim de lagos associativos e
lacos relacionais. Os lagos associativos sdo construidos por mera afiliagdo e os lagos relacionais
através de interacdes. Ha uma diferenca entre as redes que sdo publicamente disponibilizadas —
redes de filiacao ou associagdo - e as que emergem pelas conversagdes no sistema — redes
emergentes. Ambas representam redes sociais anexas, porém diferentes. As redes sociais
emergentes mostram as interagdes de um individuo e a forma de como influenciam a rede que ¢
estruturada pelo sistema. Os lagos associativos provém da associagdo entre os atores que podem
unir-se devido ao facto de terem interesses comuns, ideias semelhantes etc, mas nao os obriga a
criarem interagdes entre eles. Os lagos relacionais sao reciprocos e carecem de interagdes. Assim
podemos comparar os primeiros aos lagos fracos, pois mesmo ndo havendo interagao

acrescentam valor e influenciam as redes sociais, e os segundos aos lagos fortes (Recuero, 2012).

Apesar do surgimento do ICQ, um software de comunicacao entre pessoas, em 1996, Basso et. al
(2013) observa que a revolugdo das redes sociais ganhou forga por volta de 2003, quando mais

pessoas comegaram a ter acesso a internet, explorando as suas possibilidades. Novas redes



sociais e sites como o LinkedIn e o MySpace surgiram e expandiram-se rapidamente. Entretanto,
um dos mais relevantes marcos da evolucao dos media sociais aconteceu em 2006, quando a rede
social, Facebook, fundada por Mark Zuckerberg, alargou ainda mais as funcionalidades,
seguindo-se o Twitter (2006), Tumblr (2007), Snapchat (2011), Instagram (2010), Vine (2013),
entre outras (Hix, L., & Knopp, K., s.d.). A criagdo de um perfil, o envio de mensagens privadas,
publicacdo de comentarios publicos ou a criagdo de publicagdes de imagem e video publicas e
ainda a criagdo de redes de conexdes, sdo algumas das funcionalidades que as novas redes sociais

trazem para a revolucao da Internet.

Para compreender os sistemas comunicacionais interativos e os seus diferentes niveis de
profundidade, de acordo com Carniello et al. (2012), os processos mediaticos sdo classificados
em trés categorias: primaria, secundaria e terciaria.

Os media primarios sdo compreendidos como as interagdes dadas sem necessidade de uso de
nenhum dispositivo mediador. O didlogo presencial ¢ um exemplo. Nos media secundarios,
existe um emissor que utiliza dispositivos para comunicar e o receptor usa outro dispositivo para
decodificar. Aqui, a tecnologia ja desempenha um papel no processo de comunicagao,
introduzindo um maior grau de complexidade nos fluxos comunicacionais. Por fim, os media
terciarios, exigem que o emissor € o recetor utilizem equipamentos para permitir e facilitar a
comunicagdo, abrangendo os media eletronicos e digitais. Estas sdo fundamentadas em aparelhos

de codificacdo e decodificagdo bastante sofisticados.

As trés dimensdes mediaticas apresentadas, coexistem na sociedade.

Safko e Brake (2009) explicam o conceito de media social dividindo a palavra em duas. O ser
humano ¢é uma espécie social, que depende da capacidade de interagdo e influéncia na sua
sobrevivéncia. Ser social ¢ algo ambicionado, esta palavra tem uma conotagdo positiva. Ja a
palavra “media” abrange elementos, independentemente da sua variedade, que envolvem sempre
um publico. Messa (2011) completa afirmando que ¢ um modelo de comunicagao que nao se
baseia nos formatos publicitarios, tornando a comunica¢do mais subtil e menos invasiva e

disruptiva.

Para Recuero (2009) os media sociais compreendem um fenémeno complexo, que corresponde a

uma comunicacao mais participativa, rapida e popular. Segundo a autora, atualmente, ¢ vivido



um momento de hiperconexao em rede onde, ndo sé estamos ligados, mas também
transcrevemos os nossos grupos, socialmente. E um novo paradigma de comunicacio e baseia-se
na participagdo e envolvimento dos utilizadores em rede (Messa, 2011). Com a presenca das
tecnologias nos fluxos de comunicacao, estdo sempre a surgir novas possibilidades de interacao

(Carniello et al., 2012).

A espécie humana sente a necessidade inerente de formar conexdes interpessoais, das mais
diversas formas. Com o aparecimento da era digital, esta essencialidade deslocou-se para o
ambiente virtual devido ao aparecimento das redes sociais online. As plataformas criadas
distinguem-se pela possibilidade de criar um contacto agil e abrangente entre pessoas,

justificando assim o seu éxito e expansao rapida (Santos, 2013).

Santos (2013) mostra que no contexto da internet, uma rede social consiste num grupo de
individuos que de alguma forma se relacionam ou se interessam por temas semelhantes. Pode
surgir alguma davida na distingdo entre o conceito de “rede social” e o de “media social” devido

as suas caracteristicas hibridas, mas ambas se referem a comunidades online.

As redes sociais procuram conectar as pessoas e proporcionar a sua comunicagao, € podem ser
utilizadas para criar lacos sociais. Existem diversas definigdes de diversos autores, mas todas
elas concordam que as redes sociais sdo ferramentas que permitem interagdes sociais pela

criagdo colaborativa ou do compartilhamento de informagdo nos mais diversos formatos.

Se analisarmos as redes sociais on-line de uma forma visual, estas podem ser representadas
através de grafos em que os nodos sdo atores € as arestas os relacionamentos entre os mesmos.
As redes sociais t€ém duas caracteristicas significativas que envolvem o alto grau de
personalizacdo e a possibilidade de segmentagdo, o que torna possivel a sua utilizag¢do para
diversos objetivos e finalidades, pois o usudrio tem a op¢ao de selecionar, adaptar e utiliza-las da

forma que pretender.
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2.1.2- Os media sociais como meio de comunicacao/divulgacio

Hix, L., & Knopp, K. (s.d.) apresentam nove tendéncias das redes sociais que devem ser tidas em
contas para o bom funcionamento e alcance de resultados das mesmas e que ajudam a perceber

como ¢ que os media sociais se podem transformar em meios de comunicagao e divulgacao.
1. “A visualizagdo social estd a mudar as estratégias de conteudo.”
Social visualization is shifting content strategies.

Uma imagem vale mais do que mil palavras. Esta frase explica o sucesso de redes sociais como o
Pinterest, o Instagram ou o Snapchat que tém a imagem como principal ferramenta de partilha.
Quer se trate de uma marca ou uma pessoa, o componente visual ¢ a chave do destaque numa
timeline. Por isso, mais do que nunca, ¢ importante manter o padrao e a qualidade do conteudo
visual. As estratégias sociais devem ser elaboradas com o mesmo cuidado que todos os restantes

materiais, mantendo o nivel de qualidade, conceito e design.
2. “Os conceitos de grandes ideias estdo a impulsionar o envolvimento da marca.”
Big idea concepts are driving brand engagement.

Tal como o marketing, as redes sociais também devem ter como base grandes ideias. Estas, como
qualquer meio de comunicagdo, devem basear-se em grandes ideias de marcas e em objetivos

comerciais, mantendo a atratividade.

As marcas precisam de dar a mesma importancia as redes sociais como dao as restantes

extensdes da marca, exigindo a mesma atengao estratégica e criatividade.
3.  “A gamificagdo esté a tornar as redes sociais mais divertidas.”
Gamification is making social media more fun.

A gamificacdo transformou-se numa das chaves para o sucesso das redes sociais, pois tornou-se
a resposta a pergunta: o que se pode fazer para aumentar o envolvimento da audiéncia com as

marcas? A gamificacdo nos contextos analisados, ¢ uma peca de caracter criativo que incentiva o

-11-



publico a jogar um jogo. Cria-se a oportunidade de ganhar pontos, competir com outros
utilizadores, ganhar um prémio ou simplesmente de reforcar a personalidade da marca,
mostrando irreveréncia e dinamismo. Uma das maiores vantagens desta abordagem ¢ a criagdo
de um elemento de diversdo, pois torna mais provavel a envolvéncia dos utilizadores,

aumentando entre 100% a 150%, segundo estudos.
4. “Cada vez mais utilizadores estdo a sintonizar-se com o video.”
More and more users are tuning in to video.

A relevancia do video nas redes sociais tem vindo a aumentar. Desde o Youtube que conta com
mais de mil milhdes de utilizadores ou o Snapchat com 100 milhdes de utilizadores. A utilizagao
de video contribui para o aumento do mundo visual da marca e da propagagao da informacao por

diversos canais.
5. “A publicidade nativa esté a crescer.”
Native advertising is on the rise.

A publicidade nativa ¢ um tipo de contetdo que se integra na perfei¢@o nos sites, ¢ publicidade
que, por vezes, se confunde com conteudo. Este tipo de publicidade tem vindo a crescer nas
redes sociais devido as plataformas estarem a ganhar um caracter cada vez mais pessoal.
Publicagdes ou stories patrocinadas sdo utilizadas por serem faceis, baratos e oferecerem a
possibilidade serem direcionados com precisdo. As pessoas contemplam antincios nativos 53%
mais do que antincios em banner. A publicidade nativa permite elevar uma marca até 82%. A

inten¢ao de compra € 53% maior com a utiliza¢do de anincios nativos.
6. “Os canais sociais estdo a mudar regularmente, tal como as audiéncias.”
Social channels are changing regularly, and so are audiences.

E impossivel agradar a todas as pessoas, especialmente no contexto das redes sociais. Em cada
uma existem as mais variadas idades, regides e interesses e, por isso, surge o desafio de alcangar
o publico certo, na rede social certa, com o conteudo adequado, no momento adequado. E,

portanto, importante avaliar com frequéncia todas as plataformas e identificar o ptblico-alvo,
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pois este pode ir mudando. E fulcral perceber qual ¢ o tipo de pessoa que estd mais envolvido
porque assim serd mais facil a cria¢do de relagdes e interagdes com o publico. E importante ter
em conta que com publicos diferentes devem surgir contetidos diferentes, sendo os mesmo

adaptados ao publico alvo.
7. “O comércio social estd a transformar os gostos em vendas.”
Social commerce is turning likes into sales.

A maioria das redes sociais encontraram uma forma de rentabilizar. Os autores destacam o
Pinterest pois tornou-se possivel comprar os artigos preferidos quando os vé. Este servigo
permite que o consumidor aceda a informagdes como o stock, o preco e levam-no diretamente
para o site onde deve ser feita a compra. E uma forma simples e genial do Pinterest rentabilizar

sem alterar a propria estética.
8. “Os destinos adaptados a dispositivos mdveis estdo a tornar-se obrigatorios.”
Mobile-friendly destinations are becoming mandatory.”

Com a evolugdo da tecnologia, o nimero de pessoas que faz compras online em dispositivos
moéveis aumentou. De acordo com um estudo da eMarketer prevé-se que, até 2017, 25% de todas
as vendas online tenham sido feitas em dispositivos moveis. Assim, ¢ fundamental que tudo seja
compativel com dispositivos moveis, para aumentar a produtividade do mesmo. H4 mesmo
especialistas que aconselham a que o design para dispositivo movel seja pensado em primeiro

lugar.
9. “Os grandes dados sdo agora o panorama geral.”
Big data is now the big picture.

Como se pode ver, as redes sociais t€ém o seu poder. A maior parte dos canais inclui plataformas

de analise criadas para poderem acompanhar a quantidade de cliques, conversdes, envolvimento,
impressdes, etc. A visualizacdo do desempenho de determinadas atualizagdes torna-se mais facil
e torna-se possivel compreender o que funciona bem e o que nao funciona como esperado.

Assim, abre-se a possibilidade de otimizar os contetidos de modo a garantir resultados.
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A tarefa de compreender o processo de divulgacdo e dissipagdo de informacao nas redes sociais ¢
complexa. Existem diferentes fatores que contribuem para a assimilagdo de informagao pelos
membros da rede. O interesse, perce¢ao do contexto e confiabilidade sdo alguns destes fatores,
porém transcende a outros fatores sociologicos, psicologicos e antropologicos. Os usuarios mais
influentes numa rede social sd3o valiosos para comerciantes, agéncias de publicidade, politicos,
agéncias de noticias, etc pois sdo fulcrais para espalhar noticias e informacdes. Apesar deste
fator, a quantidade de conexdes ndo ¢ tudo. As comunidades e os comportamentos dos
respectivos membros também influenciam o processo de analise de redes. E claro que existe uma
tendéncia, que surge de forma natural, para pessoas similares se agruparem e formarem grupos
com afinidade. Uma comunidade numa rede complexa ¢ formada por pontos que partilham uma
forte conexd@o entre membros do grupo, mas com a restante rede este grau de conexao € baixo ou
até mesmo nulo. A partilha de interesses ou a posicao social podem ser fatores de associagdo de

conexao, pois mais uma vez se unem pela similaridade (Gabardo, 2015).

2.2 Processos de interacao

Recuero (2012) analisa a interacdo, a relagdo e os lacos sociais e conclui que a interagdo € a
origem das relacdes e dos lagos sociais. A reagdo de um ¢ influenciada pela reacao do outro, e ha
uma orientacdo baseada nas expectativas. As agdes posteriormente referidas podem ser
coordenadas através da percecdo do que dois atores estdo a dizer, por exemplo, numa conversa.
Para uma interacao ideal ¢ necessario haver uma reciprocidade de satisfagdo entre aqueles que
estdo envolvidos na mesma, e compreende sempre as intengdes e atuacao. Podemos concluir,
portanto, que as interagdes nao estao deduzidas apenas aos atores pois fazem parte das

percepcoes do contexto que os rodeia.

A interacdo tem sempre uma componente social permanente e diretamente relacionada com o
processo comunicativo pois, ao estudarmos uma interagao social teremos que, obrigatoriamente,

estudar a comunicagdo entre os diversos atores (Recuero, 2012).

Recuero (2009), apresenta que a interacdo social pode dar-se de duas formas: sincrona e

assincrona. Quando se fala de comunicagdo sincrona entendemos que ¢ uma comunicagdo que
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simula uma interagdo em tempo real, ou seja, os protagonistas da mesma esperam uma resposta

imediata ou quase imediata pois estdo todos presentes no mesmo momento temporal.

Ja na comunicagao assincrona ndo ¢ expectavel uma resposta imediata. E previsivel que haja
alguma demora no tempo de resposta devido ao facto do ator ndo estar presente no momento

temporal da interacao, podendo responder depois.

Apesar de serem diferentes, também existem duas formas de interacdo: a interagdo mutua e a
interagdo reativa. A interagdo mutua refere-se as relagdes interdependentes e processos de
negociagao, onde cada ator d4 a sua contribuicao para a construgao inventiva e cooperativa de
uma relacdo, sendo estas influenciadas de forma reciproca. A interagao reativa, por sua vez, ¢
restrita por relagdes de estimulo e resposta, sendo sempre limitada aos atores envolvidos no
processo. A partir desta tipologia ¢ possivel afirmar que a intera¢ao social mediada por um

computador serd sempre uma interagao mutua (Recuero 2009).

A interacdo mediada por um computador também ¢ caracterizada pela capacidade de migragao,
pois, podem espalhar-se por diversas plataformas de comunicagdo. Esta migragdo auxilia a
percepcao da multiplexidade das relagdes, indicando uma presenca na rede dos lagos fortes. A
interacao mediada por um computador gera relacdes sociais que geram lacos sociais € o conjunto

de interagoes sociais forma relagdes sociais.

Uma relagdo social ¢ definida pelos padrdes de interagdo que envolvem dois ou mais atores
(Recuero, 2009). Neste contexto, as relagdes sociais apresentam varias diferencas em relacdo aos
diferentes contextos. Sdo estas relagdes que sdo consideradas como unidade basica de anélise nas
redes sociais, que envolvem, como ja foi dito, uma quantidade abrangente de interagdes. Apesar
disto, a ideia de relacdo social ndo depende do conteudo. O conteudo das interacdes ajuda na
definicdo do tipo de relacdo social existente da mesma maneira que a interagcao possui conteudo,

ainda que diferente.

As relagdes sociais atuam na construgao dos lacos sociais (Garton, Haythornthwaite e Wellman,
1997). O lago ¢ a conexdo entre os atores envolventes nas interagdes e € a resposta da
sedimentacdo das relagdes estabelecidas entre os mesmos. Segundo Recuero (2009) existem

lacos fortes e lagos fracos. Os lacos fortes sdo aqueles que refletem a intimidade, proximidade e
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intencionalidade de criar e, sobretudo, manter uma conexdo entre dois atores. Por sua vez, os
lacos fracos sdo aqueles que se caracterizam pela sua relagdo longinqua e dispersa que em tudo
se afastam dos lagos fortes. Porém, tanto os lagos fortes como os fracos sao relacionais ¢

consequentes de uma interacao.

O termo interatividade foi incorporado pelos discursos de publicidade e marketing, tendo como
objetivo seduzir e iludir a sociedade que ¢ facilmente influenciada por rétulos comerciais. E
proposta a distingdo conceptual entre interatividade e reatividade, pois a primeira implica uma
relagdo bidirecional, que implica ser imprevisivel. Nas redes midiaticas, ser imprevisivel esta
associado ao trabalho com sistemas abertos, onde o recetor (que posteriormente se torna emissor)

interfere na constru¢do de uma mensagem (Carniello et al., 2012).

2.2.1 - Respostas e engagement

Saftko e Brake (2009) acreditam que para existir uma conversa bem sucedida ¢ importante
envolver o publico. No mundo empresarial, aquilo que define uma rede social funcional é que
esta permita que a interacao entre clientes, potenciais clientes, funcionarios e outras partes
facilite um ou mais dos seguintes aspectos: comunicag¢do, colaboragdo, educagdo e/ou

entretenimento

Normalmente, quando pensamos na viralizagdo nas redes sociais, associamos este fenomeno a
conteudos — uns mais relevantes que outros, Segundo Black (2011), muitos ainda nao
compreenderam que a relevancia € quase como a beleza: apesar de existirem padrdes
estabelecidos pela sociedade, cada pessoa tem a sua interpretagdo pessoal. Tal como a beleza das
pessoas pode variar, a relevancia dos contetidos comporta-se da mesma maneira. A decisdo sobre
isso ¢ influenciada pelos mais variados fatores, sejam eles sociais, politicos, econdémicos ou
regionais. No entanto, quanto mais comum e especial para as pessoas for, maior € a

probabilidade de se tornar viral.

Almeida (2011) expde que os media sociais registam, de forma documental, impressdes e
opinides que os utilizadores deixam. Cada acdo da empresa pode ter uma repercussao diferente,

gerando mais ou menos elogios, mais criticas, retorno imediato ou prejuizo nas vendas.
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Sao apresentadas trés regras para a métrica das redes sociais:
“1) Tudo, absolutamente tudo pode ser medido;

2) Ao se medir algo por um determinado tempo, consegue-se desenhar estatisticas € um

histdrico claro de comportamento;

3) Todo histdrico pode, sempre, ser utilizado para tragar previsdes de resultados em

acdes futuras” (Almeida, 2011, p. 83).

2.3 - Design e cultura visual no contexto dos media sociais

As redes sociais sao um fenémeno web que, atualmente, fazem parte do dia a dia da maioria das
pessoas que usufruem da internet (Santos, 2013) e sdo importantes para o Marketing Digital
(Amura Comunicacao, 2019). Para Santos (2013) as redes sociais caracterizam-se pelo seu
dinamismo, pela capacidade de modificagdao ao longo do tempo e a participacao dos usuarios.
Estes ultimos sdo os principais agentes e sdo responsaveis pela interagao, criagao e troca de
conteudos nas redes. Para isto poder acontecer € preciso criar um ambiente oportuno para a
utilizagdo das ferramentas do sistema com facilidade, mas que reproduza um espaco intimo e
afavel. E aqui que o design entra construindo interfaces que sio capazes de associar, ligar e unir
as interagdes entre usudrios e sistemas. O Design surge como uma ferramenta de construgao e
melhoramento das redes sociais online.

Amura Comunicagdo (2019) afirma que para uma empresa se posicionar bem deve ter um
engagement com o seu publico, uma proximidade com os utilizadores para gerar fidelizagao de
clientes. A internet por atingir grandes massas torna este trabalho mais fécil.

O caracter visual ¢ um ponto muito forte pois posts que possuem alguma imagem normalmente
tém 30% mais interagcdes do que um com apenas texto. Apesar do texto ser muito importante
para transmitir a informagao, ¢ a imagem que vai chamar a atengao de quem interagir com aquele
objeto.

O Design para redes sociais refere-se a aplicagdo de design digital na criagdo de contetidos e

elementos visuais que se destinam as plataformas de media social.
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Para desenvolver estas artes ¢ importante estabelecer a quantidade e a frequéncia de posts com
base nos objetivos iniciais. Depois deve-se desenvolver o conceito, para o designer
posteriormente o desenvolver de forma coerente e alinhada aos conceitos das campanhas em
questao.

Apresentam-se, assim, algumas dicas para design para redes sociais entre as quais:

- Criacio de contetido especifico para cada plataforma: E importante reconhecer que cada
rede social possui um publico especifico e os contetidos podem ser apresentados de formas
diferentes. E crucial adaptar o processo criativo de acordo com o formato exigido em cada
plataforma;

- Variar nos formatos: Para enriquecer os conteudos a variabilidade dos mesmos deve ter sido
em conta. Procurar ndo ficar preso a modelos fixos € monotonos, pois os conteudos
diversificados tém mais sucesso;

- Acompanhar os resultados: Estar ciente dos resultados das publicacdes ja publicadas ¢

essencial para identificar o que ¢ eficaz e o que pode ser melhorado.

Uma marca que esteja disposta a deve comecar por prestar atencao a estratégia que adapta

quando se trata da constru¢do da sua presenca online € que garanta que a mesma ¢ coerente.
E necessério questionar principios como:
“— Web ¢ territorio de consumo rapido. Contetdo denso ndo funciona.
— Tem que ser engragado, sexy ou bizarro, sendo também nao funciona.
— Na duavida, faga uma bela promocao, ¢ o melhor caminho de ter resultado
garantido.” (Valadares, 2011, p. 68)

Pois estes sdo lineares, apesar de serem validos. E necessario pensar mais além, considerando a
constru¢ao da marca como a fundagdo de uma “vila digital”, personalizada para o nicho onde ¢
pretendida a atuacdo. Um inicio mais cauteloso e lento ndo € sindbnimo de um mau comego Vvisto

que “Uma boa casa forja bons amigos, lagos de real significado” (Valadares, 2011, p. 69). E
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assim, criando um ambiente amigéavel e acolhedor, poder-se-4 aumentar a quantidade de

habitantes desta “vila”.

Segundo Munari (1966) um designer ¢ aquele que planeia, mas com um sentido estético. Este da
uma grande importancia ao design afirmando que qudao melhor este for, mais tendéncia havera
para ser um produto bastante consumido. O trabalho do designer deve passar por saber distribuir
o0 peso certo para cada parte do projeto em questdo e compreender que cada objeto final € vital

para a decisdo do consumidor final.

O designer ¢ o artista da atualidade porque trabalha com o objetivo de estabelecer um contacto
entre a arte e o publico, tendo a humildade e a capacidade de responder as exigéncias da
sociedade, conhecendo o seu trabalho e controlando as formas e meios de resolver cada
problema. Um designer responde as necessidades humanas da atualidade e ajuda na resolugdo de

problemas, sem preconceitos estilisticos ou falsas no¢des de dignidade artistica (Munari, 1966).

Para Nelson e Stolterman (2012) os designers devem ser capazes de ver relagdes e identificar as
conexdes essenciais no mundo real, protegendo-as. Espera-se que um designer seja um pensador
sistémico. E importante que sejam capazes de criar relagdes essenciais e conexdes criticas ndo so
com os trabalhos que desenvolvem, mas também nos sistemas em que estao envolvidos. De outra
forma, ndo sera possivel trabalhar de uma forma sustentavel. Assim, o design sistémico ¢ um
componente de um pensamento integrativo, inclusivo e conectado que procura fazer a acao certa,

mesmo que ndo seja de forma perfeita.

Todos os designs sao um elemento de um sistema ou um sistema em si. Nenhum design existe no
vacuo. Designing ¢, por defini¢do, uma atividade interdependente que envolve diversos

contributos dos dominios multidimensionais do mundo real (Nelson & Stolterman, 2012).

Agapito et al (2015) defende que a atividade do design baseia-se em feitos que envolvem
pessoas, a industria e a cultura. O design faz parte da estrutura de um pensamento, de uma
investigacao e da compreensao de contextos de problemas e ¢ capaz de transformar e elevar a

realidade facilitando o ser humano.
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Os designers devem contribuir para a melhoria da qualidade de vida tendo sempre em conta a
seguranga, o conforto, a fruicdo das criagdes, a eficicia da comunicagdo e a sua promogao de
acdes sociais. Deve representar o papel de mediador e otimizador de condigdes localizadas em

supersistemas culturais, sociais, politicos, econdémicos € ambientais.

Nas tultimas décadas o investimento no design por parte das institui¢des tem vindo a aumentar,
porém ainda ha empresarios que ndo contemplam esta area como uma qualidade intrinseca, como
via catalisadora da cultura, da qualidade da comunicacao e dos proprios de bens e servigos.
Porém, ha diversos estudos que comprovam a relevancia do papel do designer na
sustentabilidade e sucesso de projetos das mais diversas areas. “O design vive da sua ligacao
com a sociedade, existe para atender as suas necessidades, ambicdes e desejos, influencia a
criagdo dos produtos, imagens, ambientes e infra estruturas que nos rodeiam” (Agapito et al.,

2015, p.13).

Entende-se que o design, a nivel empresarial, ¢ uma ferramenta fundamental para o
desenvolvimento das empresas pois ¢ um elemento mediador entre a tecnologia e os processos

sociais, culturais e politicos da sociedade (Agapito et. al 2015).

Apesar de ser muitas vezes associado a vertente estética, o design possui um vasto e potencial
que se estende além deste aspeto. Este potencial desperta diversas possibilidades no
desenvolvimento de produtos, servicos e sistemas. O design € crucial para o sucesso de uma
empresa ¢ influencia todos os processos, desde a concepcao de algo (seja um produto ou um
servigo) até a sua comercializagdo. E também importante referir que o design ¢ um elemento
essencial na estratégia, planeamento, producao e marketing. A capacidade do design
compreender a relag@o entre tecnologia e sociedade, especialmente na vertente
produto-consumidor, este torna possivel uma conexao entre a tecnologia e o utilizador, e a
engenharia e as questdes comerciais. Resulta na transformagao da criatividade em inovagdo. O
design esta ainda associado a relacao de interagao entre a sociedade, a cultura e o ambiente, que

procuram uma sociedade mais coesa e sustentavel (Agapito et al 2015).

Darzi (2019) afirma que design para as redes sociais ¢ uma modalidade de design que ¢ aplicado,

de uma forma digital, na criagdo de artes e conteudos para os media sociais. Técnicas de design
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sao utilizadas para facilitar o crescimento de um perfil, atraindo usudrios que podem,

eventualmente, tornar-se seguidores.

Os principais beneficios de investir no design para redes sociais sao:
Maior engagement- O conteudo visual tem uma melhor performance nas redes sociais,
gerando 37% mais engagement. Através do design € possivel estimular as interacdes nas

publicagdes pois, os usuarios tendem a prestar mais atencao a este tipo de contetidos;

Criagao de uma identidade visual- Esta ¢ uma estratégia fundamental no branding pois cria-se

uma associagdo a marca e facilita o entendimento do seu conceito e objetivos;

Destacar-se pela diferenga- No contexto saturado como o das redes sociais € importante
destacar-se da concorréncia. Assim, ¢ importante criar algo memoravel e diferente para nao s6

atrair a atengdo, como também criar uma relacao de associagao e memoria;

Memorizacao do Conteudo- 90% do conteudo que o nosso cérebro absorve ¢ completamente
visual e apenas 20% das pessoas se lembram realmente dos textos lidos em diversos tipos de

media. Com esta informagdo comprova-se a importancia de todos os fatores acima referidos.

O design e as artes visuais sdo dois dos meios de comunicagdo mais partilhados nas redes
sociais. A partilha de imagens e conteudos de video da a oportunidade de um maior
envolvimento e exposi¢ao comparando a conteudos de texto. As redes sociais que se baseiam nas
artes visuais e no design tém demonstrado um grande sucesso no mercado em que estao

inseridas, um exemplo ¢ a rede social Pinterest (Elmansy, 2015).

E certo que vivemos num mundo visual, rodeados de imagens sofisticadas. Ndo podemos,
portanto, desvalorizar a sua compreensao. Para impedir que isto aconteca deve ser ensinado
como ler imagens, para ndo se correr o risco de permanecer visualmente analfabetos. Ao longo
da vida, o ser humano ¢ ensinado a ler e a escrever — algo que se torna natural, durante o
quotidiano, mas no mundo visual as coisas sdo bastante diferentes e sofisticadas (Howells e

Negreiros, 2012).
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De acordo com Mirzoeff (1998) a Cultura Visual esta presente em todo o lado. Nao ¢ apenas
uma parte do nosso dia a dia, ¢ o nosso dia a dia. Observar a nova visualidade da cultura ndo ¢
igual a compreendé-la. Ha uma grande lacuna entre a riqueza da experiéncia original na cultura
contemporanea e a capacidade de analisar que a observagdo marca, de igual forma, a
oportunidade e a necessidade da Cultura Visual como campo de estudo. A Cultura Visual
preocupa-se com eventos visuais onde a informagao ¢ procurada pelo consumidor numa interface

com a tecnologia visual.

A Cultura Visual pode ser medida em termos dos objetos que examina, os métodos de
interpretagdo ou investigacao que empreende os espectadores que se envolvem com os objetos. A
Cultura Visual ¢ um aspeto Unico da era contemporanea e esta intimamente relacionada com a

multiplicagdo e o crescimento das tecnologias visuais (Bakwell & Kromm, 2010).
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Capitulo 3 - Direcao de arte para publicidade nos media sociais

3.1 - Planeamento de Campanha

O mundo online ndo estd separado do mundo offline, ambos trabalham como um s6. O mundo
online ¢ apenas algo que complementa o plano de comunicacdo da empresa, ao estar agregado ao

mesmo (Pompéia, 2010).

De acordo com o estudo realizado por Rotta et. al (2012) as empresas que investem nas redes
sociais virtuais t€ém um crescimento de 18% num ano, enquanto as que ndo o fazem crescem
apenas 6%. Um estudo feito pela Credit Union Management (2013) reforca esta informagao,
afirmando que as redes sociais devem fazer parte do planeamento estratégico de uma marca. A
falta de investimento num bom planeamento de redes sociais leva a incdgnita, pois as empresas
ndo sabem onde querem chegar, por nao estabelecerem objetivos (Pompéia, 2010). O mesmo
autor refere “(...) as midias sociais sao mais do que retornos imediatos. A constru¢ao de um

relacionamento esta ligada a fidelizagdo de uma marca” (p. 31).

A Credit Union Management (2013) sugere um processo, constituido por cinco pontos, para

melhor proveito das redes sociais:

Recolher conteudos;
Criar um calenddrio para a divisdo do conteudo;
Reunir a opinido das partes interessadas;

Publicar nas redes;

A o

Interagir com seguidores.

Pompéia (2010) defende que as empresas ndo t€ém muito controlo na inser¢do das marcas nos
media sociais. Na maioria das vezes os consumidores, através da sua experiéncia, sao os
responsaveis por isso, nao havendo um controlo daquilo que ¢ dito ou nao pela marca em
questao. Assim, o planeamento de redes sociais surge como um passo para a inser¢ao de uma

forma estruturada de uma marca neste mundo.

O planeamento ndo se deve reger unica e exclusivamente a gestao de marketing e/ou

comunicacao (Pompéia, 2010). O posicionamento da marca nas redes sociais devera ser
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delineado baseando-se nas diretrizes de comportamento, na escolha das ferramentas a serem
utilizadas, no conteudo a ser divulgado e na qualidade e prontidao na resposta as perguntas dos
utilizadores. E, portanto, fulcral que haja uma preparagio para entrar num novo ambiente que
requer a elaboragdo de uma matriz que possa identificar responsaveis das mais diversas areas,

agilizando as tais perguntas e até mesmo na producao de conteudo relevante.

E importante também definir os elementos que serdo criados para facilitar a analise e verificacio
de que as metas previamente estabelecidas se cumprem. Medir a eficacia e o retorno podem
identificar os pontos em que podera ser necessaria a intervencao e corre¢ao de rumos — chama-se
a estes pontos os indicadores de desempenho. E relevante dominar cada rede social e entender a
sua organiza¢do, funcionamento, inser¢ao no mercado, etc para ser possivel compreender as
respostas de cada uma, pois cada uma tem as suas particularidades. Nao ha uma forma linear de
obter resultados, mas compreender os objetivos das marcas e perceber o porqué de investir nas
redes sociais contribui para o planeamento ser algo direcionado, tornando-se mais personalizado

e especifico (Pompéia, 2010).

Como foi dito anteriormente, as redes sociais operam com base no capital social, na interagdo e
no Socialcasting. Aqui, todos falam para todos e, por isso, ndo ha uma necessidade de audiéncia,
mas sim de interacao, relacionamentos, mengdes, repercussao, favorabilidade e engagement do

publico (Pompéia, 2010).

E importante identificar quais os canais sociais que atraem o publico-alvo, pois s6 assim sera
possivel envolver significativamente os constituintes gerando um impacto positivo nos

resultados.

Assim, Cyr (2015) apresenta algumas estratégias chave para aperfeigoar os planeamentos das
redes sociais. A autora defende que a qualidade deve prevalecer a quantidade. O foco deve
manter-se na relevancia dos conteudos e nao na quantidade dos mesmos. Os contetidos devem
dirigir-se ao publico em varias fases do processo de vendas, respondendo a perguntas chaves e

criando confian¢a na marca.
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E importante optar por um pensamento visual, devido a quantidade de contetidos deste caracter
que sdo partilhados diariamente nas diversas redes sociais. Assim, a utilizacdo de imagens

personalizadas, fortes e que se destaquem serdo a chave do sucesso.

E feita também uma consciencializagdo para ndo nos esquecermos de ser humanos, incentivando
a autenticidade e a concentracao no publico a que se esta a tentar chegar. Apesar do mundo
digital ser muito propicio a automatizacio e embora esta abordagem possa poupar tempo e
simplificar alguns processos, podera causar alguma negligéncia nas interagdes humanas. E,
entdo, ideal que haja um equilibrio entre o aumento da eficiéncia e manutencdo da autenticidade

e interatividade ja mencionadas. “The bottom line: Relationships mater” (Cyr, 2015, p. 9).

Concluindo, as redes sociais reformularam as dinamicas de comunicacao entre as empresas € 0s
consumidores. Tornaram-se um canal fundamental de promocao, divulgagdo e avaliagdao do
sentimento do publico em relagdo as empresas. Portanto, € determinante o estudo das melhores
abordagens que permitirdo que as empresas alcancem o sucesso, aproveitando todas as

oportunidades que as redes sociais tém para oferecer (Pompéia, 2010).

3.2 - Interpretacio do Briefing

Segundo Oliveira (2020) o briefing ¢ uma ferramenta que transforma atributos técnicos ou
funcionalidades puramente praticas de produtos em mensagens persuasivas, simbolicas e
eficientes. E essencial para a obtengdo de solugdes e resultados. “Briefing” vem do termo “brief”

que significa resumir ou simplificar.

Sempre direcionado a um publico especifico, o briefing desempenha o papel de comunicar a
transformagao de caracteristicas técnicas e funcionais de produtos em mensagens simbdlicas
eficazes. Os principais objetivos sdo gerar acdo, impulsionar vendas e promover engagement

(Oliveira, 2020).

Podemos entender este tipo de documentos como uma composi¢ao de instrugdes ou um
aglomerado de informagdes sobre determinado objeto, problematica ou pedido. O briefing deve
permitir que seja identificado um problema, para possibilitar a analise do contexto e do

publico-alvo (aqueles que vdo aprovar o sucesso do projeto). E imprescindivel, pois os
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mapeamentos necessarios as estratégias de comunicagdo partem daqui. Surge como uma das
primeiras ferramentas que permite ao comunicador a identificagdo de desafios e oportunidades

que sdo oferecidas pelo mercado (Oliveira, 2020).

Viaro et. al (2014) enfatiza a importancia do briefing nas empresas afirmando que ¢ um dos

quatro fatores que pode levar um projeto de design ao fracasso.

“Pesquisas demonstraram que os designers encontram problemas se o briefing nao ¢
preparado corretamente (...) O designer precisa de uma grande quantidade de informacao
explicita e tacita para poder produzir uma solugdo eficaz para o cliente. O designer
precisa ter informacdes de marketing, (...) detalhes de modo de producao e planejamento
e cronogramas para a implementacgao. De outra forma, podem surgir problemas
posteriores, o que pode significar o desperdicio de recursos.” (Viaro et al, 2014, pp.

99-100)

O briefing no contexto da disciplina do design deve considerar certos aspetos que sdo: o contexto
da empresa, o problema de design, as especificagcdes dos projetos e os atributos do produto, as
informagdes do publico alvo e marketing, os custos e orcamentos, € cronograma (Viaro et al.
2014). Ja Phillips (2007) acredita que os componentes de um briefing sdo: a defini¢ao do
objetivo, natureza e contexto do projeto, a descri¢dao detalhada do publico-alvo, a anélise da
coeréncia entre os objetivos de negdcio e as estratégias de design, a descrigcdo das fases do
projeto — incluindo, pelo menos, objetivo, prazos e orgamento. Um briefing deve ser o mais
completo e util, orientando o desenvolvimento do projeto e ¢ importante que os designers
participem na formulacdo do mesmo. Um briefing deve ser escrito e ndo verbalizado. Os
briefings verbalizados podem criar mal-entendidos, confusdes discussdes por serem propicios a

cria¢do de solug¢des aquém do desejado.

O briefing serve ndo para limitar ou restringir a criatividade (Oliveira, 2020) mas sim para
estimulé-la e proporcionar o seu crescimento. Ao aglomerar todas as informagdes poupa-se no

tempo que demora a concluir um certo projeto.

No contexto de pequenas empresas, os designers devem procurar ser pro-ativos quando se trata

de obter informagdes sobre o contexto projetual, conseguindo o maximo de informagdes sobre o
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cliente, ainda que por vezes a sua obtencado seja dificil. (Viaro et. al 2014) No contexto
profissional, o briefing ¢ visto como um documento de referéncia e orienta o desenvolvimento do
projeto (Oliveira, 2020). Em conformidade com estas ideias, acredita-se que o briefing expande a

sua influéncia em todas as fases do processo de comunicagao e criagdo publicitaria.

E importante realcar que um briefing, por norma, circula em diversas 4reas e por isso exige,
varias vezes, discussdes, revisdes, reformulacdes e alteracdes. As informagdes que este tipo de
documento contém nio se devem limitar a dados, resumos ou lembretes. E primordial que a
informacao seja concisa e eficiente, mas que contenha riqueza no seu significado. Nenhum

detalhe deve ser negligenciado pois podera resultar na perda de ideias e de resultados.

“Sao tragados os objetivos do projeto, histdrico do cliente, sobre o projeto em si e sobre
as estratégias de design: O sucesso do projeto depende [...] [do briefing] e de um uso
eficaz das solu¢des visuais como ferramentas para a comunicagao durante o projeto”

(Oliveira, 2020, p. 4)

As informacdes que os clientes facultam devem ser pertinentes e precisas, (Locke & Latham,
2002) porém, ¢ frequente as agéncias receberem informacdes inadequadas, insuficientes e
inoportunas, diminuindo assim a capacidade de gerar ideias criativas e operar de forma eficiente
(Lynch & West, 2017). A criatividade requer tempo para gerar ideias e os niveis de criatividade
sdo mais elevados quando o tempo ¢ ilimitado (Amabile et. al, 2002). Os criativos, por sua vez,
queixam-se da insuficiéncia do tempo que acabam por limitar a fase de ideacdo. Além disto, os
briefs mal estruturados e incompletos contribuem para a falta de produtividade no trabalho

(Vafeas, 2021).

Resumindo, um briefing deve conter as informagdes necessarias para providenciar conhecimento
e reflexdo, criando um ambiente que facilite o entendimento das necessidades do publico alvo

em relacdo ao que serd divulgado (Oliveira, 2020).

3.3 - Design e processo de criacdo em direcdo de arte

Nos primoérdios, a imagem era algo que apenas complementava o texto, ndo sendo considerado

algo essencial. Porém, atualmente, a imagem mostra-se mais necessaria que nunca na persuasao

27-



de um publico (Missio, 2017). No que diz respeito ao meio publicitario, nunca o aspeto visual
teve tanto protagonismo, considera-se até que o verbal tem apenas uma funcdo de acréscimo

(Dondis, 1997). Isto traz uma maior responsabilidade a Direcdo de Arte.

Segundo Mahon (2010), este cargo envolve muito mais do que apenas as consideracdes estéticas,
pois os elementos visuais componentes colaboram de uma forma que potencializa o impacto de

uma mensagem publicitaria. Explicando de outra forma, a Dire¢do de Arte ndo se limita apenas a
estética, mas também a fungdo. A sua esséncia reside na expressdo visual da ideia criativa, sendo

considerada o meio pelo qual essa ideia ¢ transmitida

O termo Diregao de Arte geralmente ¢ utilizado como forma de descrever um processo de
organizacdo e direcdo de elementos visuais de qualquer tipo de meio de comunicacdo. Assim, a
Direcdo de Arte ¢ uma atividade multidisciplinar que vai para 14 daquelas que estdo associadas a
comunicagao visual (Mahon, 2010). Um dos maiores desafios de um diretor de arte € apresentar
imagens de produtos familiares ao consumidor de uma forma nova e diferente. O truque ¢ tornar
o usual inusual, o familiar desconhecido e o ordinario extraordinério. “By presenting the product
(or an image associated with the product) in an unfamiliar way, you can grab attention with a

picture that is visually more interesting or intriguing” (Mahon, 2010, p.44).

O papel do diretor de arte € criar uma surpresa visual apresentando o familiar € o comum de uma

forma diferenciada, rompendo com as expectativas do publico-alvo (Missio, 2017).

A criatividade atua como protagonista no processo de concec¢ao do conceito e da transformagao
em objeto visual — a direcdo de arte. Para Barreto (2004) a criatividade ¢ um fenémeno que ndo
segue um raciocinio ou uma teoria, ¢ um ato simples, banal e intelectualmente primario. As
preocupagdes teoricas representam um perigo aqueles que querem criar. Os aspetos visuais dos
produtos publicitarios muitas vezes vém-se limitados pelos processos criativos, ndo possuindo
um estudo e um cuidado prévio. Resumindo, € necessario optar por um pensamento sistematico e
organizado para facilitar o raciocinio criativo visual e tornar mais eficaz o processo de

materializa¢ao do conceito criativo.

Missio (2017) sustenta que em publicidade ou propaganda hd uma liga¢do imediata a area da

direcdo de arte e do design grafico. A dire¢ao de arte atua na constru¢do da comunicagao visual
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de um produto publicitario estando diretamente ligada a imagem e a sua utilizagdo. Newark
(2009, p. 100) refere que “A diferenga entre a palavra e imagem, e palavras em si, especialmente
em conjunto, ¢ que as imagens sdo compreendidas mais rapidamente”, assim se v€ a importancia
e relevancia de uma direcdo de arte persuasiva.. A dire¢do de arte surge apoOs se determinar o
conceito criativo em questdo. As agéncias € empresas de comunicagdo costumam seguir certos

modelos com o objetivo de facilitar e organizar a produgao.

Figura 2

Processo Criativo segundo Burtenshaw

BRIEFING

Adquirir conhecimento e perceber
as necessidade e desejos do cliente

[
PESQUISA

Analisar o publico alvo e tudo o que
0 mesmo envolve

[
PLANEAMENTO

Desenvolver estratégias e taticas e
organizar todo o produto publicitario

I
CRIAGCAO

DESENVOLVIMENTO
DO CONCEITO CRIATIVO

Trabalhar a abordagem criativa a
aplicar no projeto

DIREGAO DE ARTE

Materializar o produto publicitério

Elaborado pela autora

Criar, segundo Ostrower (2010), € atribuir forma a algo novo. O individuo cria “nao apenas
porque quer, ou porque gosta, e sim porque precisa; ele s pode crescer enquanto ser humano,
coerentemente, ordenando, dando forma, criando” (Ostrower, 2010, p. 2). E possivel entdo

afirmar que criamos, muitas vezes sem intencao de o fazer. Para isto, utilizamos a criatividade.
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A criatividade permite a afirmagao de solugdes eficazes para os problemas. A criatividade
torna-se indispensavel para que a publicidade exista e se reinvente com o passar do tempo,

significando, por sinal, solucao.

O processo criativo pode ser caracterizado como a sistematizagdo do exercicio mental entre o
momento em que se deteta um problema até ao alcance da sua solugdo, por isso esta presente nas

mais diversas situagdes da existéncia humana (Missio, 2017).

O processo criativo € composto por diversas etapas que permitem um melhor entendimento e

visdo sistémica do mesmo.

Barreto (2004) apresenta diversas fases do processo criativo dando os seguintes nomes:
1 Preparagdo
2 Incubacao
3. Iluminagao
4

Verificacao

A preparagdo € um processo excessivo de pesquisa e estudo sobre o problema, objeto ou
situagdio. E de extrema importancia pois encontrar a solugdo torna-se mais facil quando existe
uma boa base teorica e informagdo. A incubacao ¢ o0 momento em que se abandona
conscientemente o problema, para o inconsciente trabalhar em busca de conexdes entre as
informacdes. Ja a iluminagdo da-se no momento em que se alcanca a solug¢do. Segue-se, para

terminar, a verificagdo que € a responsavel por tornar a solugao real.

Figura 3
O Processo Criativo segundo Barreto (2004)

O PROCESSO CRIATIVO

PreparaGGo == INCUbACAO mmmm [lUMINAGCAO == Verificagdo

Elaborado pela autora
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3.3.1 - Direcao de arte para os media sociaise criacio no contexto de redes sociais

Segundo Paulo (2020) um criativo ¢ aquele que se orienta pela inovagdo, a proposi¢ao de ideias,
a solugdo de problemas ¢ a atenc¢ao dedicada a atualidade. A criatividade ¢ inerente ao homem e

a sua realizacdo, uma necessidade. Criar e viver interligam-se (Ostrower, 1977).

A natureza criativa do homem ¢ moldada pelo contexto cultural. Os valores de vida de cada
individuo sdo moldados pelas necessidades e valores culturais da sociedade onde estdo inseridos.
Cada um se debate com dois p6los de uma relagdo: a criatividade e a criagdo. A criatividade
representa as possibilidades de uma pessoa singular, ja a criagdo ¢ a realizacao destas
possibilidades. Assim € sempre importante examinar processos criativos a nivel individual, mas
também a nivel cultural. Outra ideia ¢ que criar ¢ semelhante a dar forma a algo. A forma ¢é
entendida como uma estrutura, ndo apenas como uma imagem visual. Partindo desta ideia,
considera-se necessario basear a nogao de processos criativos utilizando nogdes tedricas sobre a
estrutura da forma. O fator cultural afeta as configuragdes individuais e ja pré estabelece o

sentido de forma, limites e equilibrio estabelecidas certas relagdes (Ostrower, 1977).

“Criar é, basicamente, formar. E poder dar uma forma a algo novo.” (Ostrower, 1977, p. 2)
Independentemente do campo de atividade, € neste “novo” que se trata de novas coeréncias que
se estabelecem na mente humana, fenomenos relacionados e compreendidos de forma nova.
Como resultado, o ato criador envolve a capacidade de compreender e a capacidade de
relacionar, ordenar, configurar e significar. O Homem surge com um dom Unico: além de ser um
fazedor ¢ também um informador, capaz de estabelecer relagdes entre as mais diversas situagdes
que decorrem ao redor e dentro dele. Ao ser capaz de tal coisa, ¢-lhe permitido configurar a sua
experiéncia vital, dando-lhe um significado. O ser humano cria sempre conexdes e formas pelas
perguntas que faz, pelas solugdes que encontra, pela agdo, pela imaginagao e pelo sonho

(Ostrower, 1977).

Em 2017, 3.7 bilhdes de seres humanos encontravam-se online. Estando presente perante uma
sociedade habituada e difundida com as redes sociais utilizando-as como ferramenta essencial a
vida. Como ndo possui barreiras fisicas, gera-se uma oportunidade de atingir frequentemente o

publico-alvo sem ter que recorrer a grandes investimentos € conquistando, na mesma, um grande
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alcance. Assim, a direcdo de arte vé-se obrigada a estar preparada para estes tipos de canais

(Missio, 2017).

Além da preocupacao na digitalizacao da sociedade, a dificuldade na captacdo da atencdo do
consumidor também ¢ um problema. Isto deve-se a saturagdo e excesso de informacao visual que
faz com o que o cérebro ndo a consiga distinguir, acabando por rejeita-las. E preciso facilitar a
apreensdo da mensagem e, sobretudo, ¢ preciso inovar e investir na divulgagao diferenciada e

destacada (Missio, 2017).

Hissa (2023) afirma que nas plataformas, os frames de contetido por meio de alternancia
tematica constroem a unidade semantica do feed da timeline. Assim garantem a funcionalidade
pragmatica dos media: a captura da atengdo. As plataformas investem bastante em capturar a
aten¢do do leitor, pois a grande fonte de monetizacdo das empresas ¢ o tempo de permanéncia

nas plataformas dos media digitais.

Assim, a comunicagao visual precisa de ser estruturada e pensada de uma forma realmente
efetiva, tornando-se expressiva e interpretativa, gerando interacdes. Para algo se destacar ¢

preciso mexer com a mente € com a vida do consumidor final (Missio, 2017).
Maciel (2018) define o ciberespaco como

“Um lugar de contato com a multiplicidade, fluido, no qual o movimento do
olhar encontra caminhos diversos a explorar, estruturas distintas
interconectadas, em transformacdo com novos sujeitos e informagdes que
surgem nos percursos narrativos possiveis. Um lugar em que se articulam
tempo, espago e estruturas de pensamento, que permite alternar diferentes

)

perspectivas e cuja arquitetura contém e da forma a uma miriade de relatos.’

(Maciel, 2018, p. 12)

Domeénech (2012) ressalta que os fenomenos da intermedialidade e da transmedialidade

redefinem as estruturas e os paradmetros narrativos, sobre o tecido desta realidade fluida.
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A intermedialidade refere-se a todos os tipos de relagdes mutuas e interagdo entre diversos tipos
de media. A transmedialidade refere-se a pratica de transmitir conteudo através de multiplas

plataformas de media (Maciel, 2018).

Partindo do principio que a exposi¢cdo comunicacional no ciberespaco esta associada a elementos
visuais e sonoros. E partindo do principio que estes elementos estdo cada vez mais interligados
nas estruturas € nos processos narrativos transmedia, € possivel compreender que estas duas

areas precisam de ser consideradas logicamente.

Manifesta-se, assim, a dire¢do de arte, enquanto espago de criagdo afetiva e sensorial de
elementos visuais ¢ a transmedialidade como processo que profere a forma a novas articulagdes
cognitivas dos elementos. A producdo, publicacdo e distribui¢ao de contetdo mediatico mudou
significativamente como resposta de uma comunica¢do mediada por computadores. O universo
virtual € definido por conceitos como convergéncia, transmedia e interatividade. Envolve-se uma
variedade de linguagens e plataformas de acesso que exigem a formagao de individuos que
querem atuar neste, pois requer uma gama de competéncias. Sendo explorados os atributos e
potencialidades dos media digitais, o trabalho da dire¢ao de arte leva em consideracdo a
repeticdo intencional de componentes essenciais a criacao visual. Porém, a simples repeti¢ao de
alguns elementos visuais seria uma tarefa trivial e evidente até. A tecnologia proporciona novas
vivéncias e permite a superacao das limitacdes entre as disciplinas que procuram novos meios de
producgdo de conhecimento. Trata-se o meio digital como um espago de decisdo expandido e
defende-se que a aplicacdo de convengdes passadas em novas estruturas digitais ndo € produtiva

(Maciel, 2018).

O termo “plataforma” tornou-se um conceito dominante nao s6 no posicionamento das empresas
de media sociais no mercado, mas também na forma de como se dirigem aos proprios

utilizadores (Helmond, 2019).

As plataformas digitais contém um grande volume de dados e t€m acesso a informagao que ¢
compartilhada em tempo real. Sdo grandes responsaveis pela redefinicao de conceitos para a
cria¢do de valor, bens de consumo e producao (Gawer, 2014). Estas s3o um enorme ecossistema

composto por centenas de parceiros, fornecedores e clientes. Estes ecossistemas referem-se a
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interagdes sociais e relagdes sociotécnicas dos individuos que integram os processos comerciais e

sociais de uma plataforma, gerando, assim, uma espécie de teia (Sakuda. 2016).

O termo “plataformizagdo” refere-se aos efeitos sociais, politicos e econémicos que refletem na
sociedade ou ecossistema como resultado da atuagdo e operacionalizagdao das plataformas
digitais (Helmond, 2015). Estas influenciam toda uma cadeia de valor devido a formacgao de
ecossistemas (Sakuda, 2016) rastreiam os componentes de um ecossistema (Bosch, 2009) e

transformam o poder concentrado, em poder distribuido ( Rodrigues, 2019).

As plataformas digitais na area da comunicacao surgem por volta dos anos 2000 devido a web
2.0, que foi responsavel pela promogao de troca de ideias e interagdes entre pessoas de todo o
mundo a partir da rede digital on-line, além de também incorporar praticas de comunicagado e
interatividade no quotidiano, de modo a criar lagos sociais (Recuero, 2014). Podemos considerar
plataformas digitais como artefatos tecnologicos, que sugerem uma comunicagdo integrada na

relagdo “homem-maquina” pela internet (Rodrigues, 2019).

Apesar de também compararem as plataformas digitais a artefactos tecnologicos, Santaella e
Lemos (2010) apresentam um conceito mais abrangente, mais focado e direcionado para a
impulsao das vendas e simplificagdo dos processos organizacionais. As plataformas mais do que
procurarem o aperfeigoamento da gestdo organizacional sdo também canais de comunicagao de

media interativa.

Antes deste conceito adquirir a sua atual importancia, plataformas de media sociais eram muitas
vezes conceituadas como sites de redes sociais. Servigcos web onde € possivel criar um perfil,
construir e disponibilizar uma lista de conexdes com utilizadores da mesma rede (Helmond,

2019).

Os sites de redes sociais sdo geralmente classificados como um tipo especifico da web 2.0
(Helmond, 2019) ou um tipo de media social (Van Dijck, 2013). A web 2.0 ¢é definida como uma
plataforma onde os sites se tornam componentes de softwares (O'Reilly & Battelle, 2004) e
como uma ampla gama de servigos que incentivam a colaborag¢do e participagdo, tendo também a

denominacao de “web participativa” (Madden & Fox, 2006).
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Para Andreessen (2007, citado por Helmond, 2019), uma plataforma ¢ um sistema que oferece a
possibilidade de ser reprogramado e customizado pelos usudrios. Assim, adapta-se as

necessidades especificas de cada um.
Gabriel (2010) classifica as plataformas digitais em trés tipo:

1- As plataformas digitais podem ser sistemas de informagdo web que procurar integrar

informagdes com setores organizacionais

2- As plataformas digitais podem ser plataforma de pesquisa (tais como o Google ou o

Yahoo)

3- As plataformas digitais podem ser plataformas de entretenimento (tais como o

Facebook, Twitter ou Youtube)

Gabriel (2010) enfatiza ainda o facto de as redes sociais serem caracterizadas como uma forma
de interagdo que se vai tornando mais complexa como resposta dos avancos tecnoldgicos. As
redes sociais refletem a comunicagdo e o relacionamento entre pessoas € ndo entre a tecnologia e
os computadores. Sites de redes sociais baseiam-se na constru¢dao de comunidades virtuais que
permitem aos consumidores exprimir online as suas necessidades e valores. As redes sociais sO
se tornam relevantes a partir do momento em que os seus utilizadores participam, criam e

partilham conteudos, ou seja, existe uma interagao (Tretiak et. al, 2021).

Segundo Tretiak (2021) a utilizagdo de femplates para a criacao de conteudos em redes sociais
torna-a mais automaticas. O design através de templates surge como resposta ao grande fluxo de
trabalho, de modo a facilitar o processo e a diminuir o tempo gasto na concecao de um objeto

visual.

Os utilizadores e a sua participagdo sdo um fator chave para o sucesso das plataformas de redes
sociais que se baseiam muito em conteudos permanentes. Porém o paradigma na concepg¢ao das
plataformas tem vindo a alterar-se e levou a implementacdo da efemeridade, que faz com que
certos conteudos desaparecam apds um determinado periodo de tempo (Constantiou et. al, 2023).

Sendo que os utilizadores tém uma responsabilidade tao grande para o triunfo e sobrevivéncia
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das plataformas digitais, estas devem garantir que atraem constantemente novos utilizadores e

que os atuais permanegam ativos e envolvidos a longo prazo.

Atualmente, estd mais que provado que o envolvimento dos utilizadores com as plataformas de
media sociais (PMS) nao carece apenas de contetidos permanentes. Os contetidos efémeros, que
desaparecem apo6s um periodo, desafiam a visdo que a permanéncia do contetido € o principal
fator de cria¢do de valor. O Snapchat ¢ a plataforma que introduz este tipo de caracteristicas,
sendo que elas sdo fundamentais para a defini¢do do valor da mesma. Depois do Snapchat, outras
PMS conhecidas como o Facebook, o Instagram ou o WhatsApp trouxeram esta funcionalidade
também. (Constantiou et. al, 2023) Esta caracteristica influencia a dimensao comportamental dos

envolvimentos do utilizador e também as emoc¢des subjacentes.

3.3.2 - Especificidades técnicas para produciio de conteiido e dire¢io de arte em media

sociais
Segundo Paulo (2020) distingue dois tipos de saberes: o “o que fazer” e o “como fazer”.

O primeiro consiste na determinacao dos objetivos da mensagem, do seu propdsito e do universo
abstrato onde sera transmitida. Requer que os profissionais nesta area trabalhem arduamente no
questionamento de ideias, na recolha de solugdes variadas para problemas semelhantes e na
propria sensibilidade. Trata-se de uma estrutura conceptual e conta com a relagdo entre

inteligéncia estratégica e outras areas da publicidade.

J& o segundo, refere-se ao conjunto de ferramentas que o profissional utilizard para por em
pratica as solucdes encontradas. Sdo exigidos alguns dominios técnicos tais como: utilizagdo de
softwares, ferramentas de monitoramento, producao grafica em geral e conceitos do mundo web.

A execugao eficaz do que foi pensado ¢ a chave.

Porém, estas etapas carecem de uma interliga¢do para o seu sucesso. A preocupagdo exclusiva de

“como fazer”, abstendo-se da relagdo do “o que fazer” ¢ inttil e contraprodutiva.

A criacdo nao ¢ dada num computador, mas sim pelo criativo. Manusear as ferramentas

tecnologicas ¢ um componente do processo, ndo o elemento principal. Infelizmente, o proprio
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mercado contribui para esta confusao, por profissionais inexperientes € muito automatizados nao

conseguem distinguir.

Paulo (2020) apresenta estratégias para facilitar o processo de criacdo, nomeadamente na fase de
concegao de ideias. Parte do principio "Va do abstrato ao concreto”. (Paulo, 2020. p. 33).
Inicia-se entdo com uma fase de brainstorm, sendo que existem diversas formas ludicas e
criativas de conduzir tal método de pensamento. O design thinking é o campo pioneiro a
dedicar-se na estruturagdo dos processos criativos para profissionais fora da industria,

sistematizando de modo coletivo a cria¢ao de ideias.

Sugere-se uma espécie de submissao visual do produto, procurando uma aventura visual que faga
combinagdes inéditas e absurdas de modo a testar todos os limites. Existem ainda padrdes de
avaliag@o que sdo criados a partir dos proprios titulos publicitarios. Como, por exemplo, quando
se usa um recurso linguistico para defender uma premissa chama aten¢ao para a genialidade das

ideias que deixam de lado os objetivos de comunicagdo do anunciante.

Missio (2017) defende que um designer tem a liberdade de executar e desenvolver a criagdo
visual usando a abordagem mais conveniente. Assim, entende-se que os processos de design

podem ser considerados combinagdes entre agdes intuitivas e intencionais.

O autor apresenta diversas metodologias existentes em design que tém como objetivo a

passagem do conceito criativo para criagdo visual.

A pesquisa visual ¢ a primeira a ser abordada. Esta resume-se a um processo de analise visual de
conteudo, criacdo de ideias e comunicagdo de pontos de vista. A pesquisa pretende ambientar o
designer no projeto, servindo de fonte de analise e defini¢ao do caminho visual grafico a seguir.

(Missio, 2017)

Especificando um pouco mais este processo € possivel dividi-lo em 3 fases: a colheita, a
visualizacdo e a andlise. A colheita refere-se ao estudo do espago de marca de um cliente,
atentando os aspetos da mesma. Assim, reinem-se as condigdes necessarias para escolher uma

area para analisar visualmente, procurando caracteristicas que se mostram consistentes ao longo
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do processo. Finalmente, devem ser registadas as percec¢des retiradas das fases anteriores com o

objetivo de alcancar sugestdes para a solu¢ao do problema (Missio, 2017).

O Brain Dumping Visual também se apresenta como uma maneira de pensamento visual. Este
inicia-se pela defini¢do do objetivo do projeto e segue para um processo de desenho de esbogos —
¢ importante ndo apagar, definir a quantidade, e fazer o maximo na mesma pagina para permitir
comparagdo. Ao chegar ao numero limite de esbogos devem ser escolhidos um niimero menos
para refinar e aprimorar as ideias (Missio, 2017). Este ¢ um processo que se assemelha ao
Brainstorm, permitindo que o cérebro pense ativamente e de maneira livre, sem censura, havendo
a oportunidade de melhoria no fim. Em publicidade este processo tem o nome de rough, que

propde a construgdo de possibilidades de /ayout.

Existe ainda o método de criacdo visual que sugere associagdes e conexdes. (Missio, 2017).
Barreto (2004) argumenta que as ideias surgem através da tentativa e erro, ou seja, novas ideias
surgem das mais antigas. Deste modo, para que este método suceda € necessario desvalorizar
associacdes vulgares e comuns e desenvolver “uma associagdo inédita, surpreendente, agradavel,
para tentar, com ela, condicionar o publico” (Barreto, 2004, p. 89). Por conseguinte, deve-se
procurar aproximar elementos diferentes com o objetivo de comunicar uma mensagem. Qualquer
tipo de combinagdo ¢ bem-vinda por mais absurda ou inédita que seja, pois pode originar uma
tensdo visual criativa. Assim a dire¢do de arte deve ser capaz de sugerir e procurar as mais
diversas combinagdes sempre com o objetivo de gerar algo inovador e inesperado. Um exemplo
de associagdes diferentes sao os trocadilhos visuais que, muitas vezes, utilizam um tom
humoristico — por sinal, procurado entre os designers — que gera interesse por parte do

espectador, produzindo resultados inesperados ( Missio, 2017).

O briefing pode ser considerado o primeiro contacto com as necessidades de um cliente, e do
cliente em si, pois contém as informagdes necessarias a compreensdao do mesmo, dai a
importancia na sua claridade e objetividade. E a partir daqui que é detetado o problema a
resolver. A sua solucdo torna-se o objetivo do projeto. Inicia-se a etapa de andlise ao publico,
definido anteriormente, que possibilita a proximidade e um entendimento profundo dos habitos,
valores e estilo de vida. Segue-se a pesquisa onde se procuram possibilidades e caminhos

criativos, mapeando todo o processo. Gerando e selecionando-se o conceito criativo procuram-se

-38-



diferentes formas de transmitir a mensagem. E bastante proveitoso, nesta fase, pensar no maximo
de ideias e conceitos para, no momento de decisdo, seja possivel encontrar a melhor solugao
visto que, quanto mais ideias, mais provavel ¢ de se encontrar uma original. Encontrando o
conceito, deve-se ter em conta que este ndo existe simplesmente para abordar diretamente o
produto, mas sim para procurar alternativas conceptuais. Em suma, o conceito criativo ¢ a
decisdo da abordagem a seguir dentro das possibilidades elaboradas para transmitir a mensagem

de uma forma clara e concisa para o publico-alvo (Missio, 2017).

O raciocinio visual surgiu da necessidade de sistematizar o processo de dire¢ao de arte, nao
censurando a criatividade mas fornecendo estabilidade e seguranga. O raciocinio visual inicia-se
apos todas as etapas ja desenvolvidas acima, que incluem o briefing, problematica, analise de

publico, pesquisa e geragdo e selegdo de conceito criativo.

Existem diversas etapas no raciocinio visual, mas que ndo carecem de uma ordem determinada,
havendo liberdade para seguir o percurso da forma mais conveniente a cada projeto e a cada

designer/diretor de arte.

Figura 4
Raciocinio Visual segundo Missio (2017)

«TOM *IDENTIDADE
TIPOGRAFIA DE MARCA

DIAGRAMAGAO .« PESQUISA
“roximidade VISUAL

corR. « SUPORTE

ESTILO E ACABAMENTO
\_/iNSTL\I/glis de Expressdo ° ROUGH,

_Fotografia ESBOQO

_llustragdo

“Alype ELAYOUT

Elaborado pela autora
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Ao decidir o conceito criativo torna-se fundamental determinar o tom. O tom ¢ uma
consequéncia das decisdes tomadas e das pesquisas feitas anteriormente (Missio, 2017). E o tom
que dita o0 ambiente e a reacdo desejada e existem diferentes tipos: humoristico, ludico,
informativo, promocional, formal ou informal, institucional, de consciencializagdo, entre outros.
Para escolher o tom ideal ¢ sugerido a elaboragdo de uma lista com as sensagdes que se

pretendem despertar (Dondis, 1997).

Com o tom decidido surge a necessidade de compreender o estilo pois este ¢ pensado de acordo
com o mesmo. E aqui que se decide o nivel de expressdo visual que pode ser representacional,

simbolico ou abstrato(Missio, 2017).

O nivel representacional diz respeito a realidade, aqui a atenc¢do ao detalhe ¢ fundamental e a
observagdo atenta do mundo indispensavel. A fotografia apresenta-se como meio mais fiel para a

representacao da realidade (Missio, 2017).

O nivel simbdlico corresponde ao uso dos simbolos para a composicao visual da mensagem. Os
simbolos requerem uma simplifica¢do, reduzindo os detalhes visuais, porém nao pode ser
ignorado que para a eficacia do mesmo, este tem que ser lembrado e reproduzido, tornando-se
presente de uma forma inconsciente e propondo uma ligacao rapida e direta aquilo que

representa (Dondis, 1997).

Por fim, o nivel abstrato, como o proprio nome indica, traz o abstrato como componente da
concegdo visual. Segundo Dondis (1997) ¢ a simplificagdo que procura um significado mais

intenso e condensado e que transmite e amplia um determinado estado de espirito.

Ainda que estejam apresentados de uma forma individual, os diferentes niveis podem e devem
ser explorados, misturados e sobrepostos para o enriquecimento da mensagem, desde que exista

€ seja propicia para o tipo de expressdo visual escolhida.

A decisdo da cor ¢ uma parte fundamental para esta metodologia, pois colabora com a
enfatizacao do tom e outros elementos, havendo a necessidade de ser compativel com os
mesmos. Deste modo, a cor adiciona dinamismo a um design, atrai a aten¢do e provoca

sensagoes, sendo ainda a capacidade de dividir, organizar ou separar informagdes. Podemos
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concluir que a cor carrega consigo uma infinidade de informacgdes, sendo uma das experiéncias

visuais mais profundas e completas.

A escolha pensada e ponderada das cores ¢ essencial porque estas t€ém a capacidade de fornecer
comunicacao e reconhecimento instantaneo das marcas, € ndo apenas dos produtos. (Ambrose &
Harris, 2012). Existem dois tipos de cores: as quentes ¢ as frias. Para transmitir emog¢des como o
entusiasmo, alegria e paix@o usam-se as cores quentes (vermelho, amarelo e laranja) e para
sensacdes como a calma e o profissionalismo opta-se pelas cores frias (azul, verde, roxo)

(Missio, 2017).

Segundo a agéncia LCPA (2022) tomamos muitas decisdes inconscientes € que a psicologia das
cores atua neste campo de uma forma que o cérebro humano nem se apercebe. Assim, no

esquema seguinte seguem as reagdes que os consumidores tém as diferentes cores.

Azul — Utilizada em marcas corporativas; Ligada a negdcios na industria tecnologica.

Valores: lealdade, estabilidade, tranquilidade, harmonia e calma;

Verde — Associado a natureza; Utilizada em marcas associadas a sustentabilidade e

ecologia. Valores: crescimento, vitalidade, saudavel, natureza;

Amarelo — Utilizada para captar atencao do utilizador. Associada ao cuidado e alerta, mas
associada também a uma comunicagao alegre e vibrante. Valores: Cuidado, alerta, otimismo,

calor, vibrante alegre;

Vermelho — Associada a sinais de alerta e urgéncia. Valores: Raiva, alerta, urgéncia,

romantismo, seducao, amor, desejo;

Rosa — Tipicamente associado ao feminino e fofo, porém a ser gradualmente

desmistificada. Valores: Brincadeira, diversao, leveza;

Roxo — Associado a marcas de alta qualidade. Valores: Luxo, realeza, nobreza, sabedoria,

mistério e sobrenatural;

Preto — Utilizada para comunicar produtos de luxo, sofisticados e classicos. Valores:

Elegéncia, sofisticacdo e poder;
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Branco — Cor neutra. Associada, pela cultura ocidental, ao amor e pureza, Valores:

Inocéncia, pureza, bondade e renascimento;

Castanho — Percecionada como cor quente e reconfortante. Valores: Seguranga e

confianca.

“A tipografia ¢ o meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma visual” (Ambrose & Harris,
2012, p.57). Atualmente, devido a diversidade de oferta de softwares e a facilidade de

propagacdo de informacgdes, arquivos e imagens na rede, existem varias opgdes para esta etapa e,
por isso, ¢ imperativo que sejam tomadas decisdes rapidas sobre o estilo de tipo relevante para o

cliente.

Tal como a cor, também a tipografia inclui a responsabilidade de transmitir sensagdes. Desta
forma, deve estar em harmonia com o conceito criativo e o tom do objeto em questdo, (Missio,
2017) sendo sempre legivel e adequada. Estas questdes podem levar ao sucesso ou fracasso da
mensagem, dai a grande influéncia da escolha da tipografia na rece¢ao de um produto

publicitario (Missio, 2017).

Segundo Williams (1995) existem diferentes classificagdes para a tipografia: estilo antigo,

moderno, seria, sem serifa, manuscrito e decorativo (como mostra a figura 5).

Figura 5
Classificagoes para a tipografia, segundo Williams (1995)

Estilo Antigo
Moderno

Serifa Grossa
Sem Serifa
CWornwscrite
DECGRATIVO

Fonte: Robin Williams (1995)
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Para a utilizagdo da tipografia ser eficiente € necessario ser consciente. Ao utilizar duas fontes
diferentes ¢ necessario procurar contraste, para isso utilizam-se fontes de categorias igualmente
distintas. Esta divergéncia também ¢ importante para a organizacao e hierarquia de informacdes.

(William, 1995)

A diagramagao ¢ a forma como os elementos se dispoe na tela. Desde hierarquia, proximidade,
alinhamento entre os componentes de um /ayout, a diagramagao permite que a composi¢ao visual
se mantenha equilibrada e em harmonia. E, mais uma vez, importante ter sempre em atengao a

todas as decisdes tomadas anteriormente, para manter sempre a coeréncia. (Missio, 2017)

Como foi referido acima, a hierarquia compode a diagramagao de um projeto. Nesta etapa os
elementos sdo organizados tendo em conta a necessidade de atencdo, prioridade e valorizagao de
cada um. A hierarquia ¢ responsavel pelo estabelecimento de um ritmo de visualizagao,
entendimento da mensagem e determina a ordem de atengdo do publico. O contraste de escala, a
cor, a tipografia ou a ordem no espago determinam a hierarquia que lhes ¢ configurada. O olho
humano, nas culturas que 1ém de cima para baixo e da esquerda para a direita, “favorece a zona

inferior esquerda de qualquer campo visual”. (Dondis, 1997, p.39)

Para Williams (1995) componentes que possuam uma relagao entre si devem ser agrupados para
poderem ser lidos e interpretados num conjunto continuo e fechado. Apesar do nome, a
proximidade ndo obriga a que os objetos estejam literalmente proximos, mas sim que exista uma

relagdo proxima entre os mesmos.

Para transmitir coesdo e forca, todos os elementos devem ter uma conexao visual com algo na
pagina, nao sendo colocados de forma arbitraria. O desalinhamento ¢ permitido desde que seja
clara a sua intengdo, para evitar conflitos entre os elementos do produto publicitario (Williams,

1995).

O alinhamento torna o layout equilibrado, evitando o desconforto associado ao desequilibrio.
(Williams, 1995) O equilibrio ¢ importante e € considerado por Dondis (1997) a referéncia visual
mais forte e firme do ser humano. Além disso, o alinhamento pode ainda ser utilizado para criar
tensdo — uma falta de equilibrio intencionada pode dar a mensagem a énfase desejada, sem ser

vista de uma forma negativa (Missio, 2017).
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Capitulo 4 - Volse Agency: Metodologia de trabalho e casos realizados

4.1 - Enquadramento Geral do Estagio
4.1.1 - Ambito do Estagio

Para obtengao do grau de mestre em Design e Cultura Visual no IADE — Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunica¢do — Universidade Europeia, sdo apresentadas trés modalidades:
Relatorio de Estagio, Dissertacdo e Projeto. A aluna optou pela primeira modalidade por
considerar a oportunidade ideal para ter o seu primeiro contacto laboral na area e pela

preferéncia na obtencdo de conhecimento através da pratica.
4.1.2 Entidade Acolhedora

A Volse Agency ¢ uma agéncia digital fundada em 2019 com servigos iniciados a 2020. Esta
focada em Social Media, Web Design, Paid Media ¢ Branding e nasceu da visao da fundadora
que, durante as suas viagens pelo mundo, identificou um potencial crescente no mercado das
redes sociais. Ao perceber esta tendéncia, decidiu estabelecer a agéncia com o objetivo de

explorar as inumeras oportunidades neste setor.

O nome da empresa surge de uma palavra de origem italiana, raramente utilizada na linguagem
corrente. A palavra “volse” significa, em portugués, transformar e foi escolhido pela sua

singularidade e distingdo e por refletir os valores e intengdes da Agéncia.

A empresa rapidamente se destacou pela sua abordagem inovadora e personalizada.
Concentra-se, sobretudo, no fornecimento de solugdes de Marketing Digital adaptadas as
necessidades especificas de cada cliente. Trabalha com uma equipa pequena, espalhada por
varios paises do mundo, especialista nas mais diferentes areas: desde gestao de redes sociais,
web design e desenvolvimento, design grafico e branding, etc. A equipa, na altura da realizacao

do estagio, era constituida por 6 funcionarias, funcionando de uma forma 100% remota.

A Volse Agency conseguiu estabelecer uma base sélida no mercado, tornando-se conhecida pela

sua qualidade de servigo e pelo comprometimento em entregar resultados excecionais.
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Figura 6
Logotipo da empresa Volse Agency

volse

A missao da Volse Agency passa por um grande compromisso com a inovagao e, por isso, aspira
a liderar a inovacao no setor em que se insere ¢ a fornecer trabalho de qualidade que se torne
referéncia na industria. Procura continuamente a superagao dos limites convencionais e tenta
propor solugdes criativas e eficazes para os desafios de marketing e publicidade. Prioriza, ainda,

uma relacao estreita com todos os clientes, garantindo servigos de méxima qualidade.

A Volse Agency ambiciona ser uma empresa de renome internacional e um exemplo em gestao
de redes sociais, criatividade, marketing e publicidade. Pretende liderar em inovagao no setor,
estabelecendo padroes de exceléncia e posicionando a agéncia como parceiro de eleigdo para os
negocios que procuram o melhor em redes sociais, design e servicos web. E necessério ir para
além dos limites convencionais, procurando formas inovadoras e criativas de superar os diversos

desafios.

Os valores da empresa prendem-se na proximidade com o cliente, valorizando uma relagao
proxima com o mesmo e oferecendo a maior personalizag@o possivel nas solugdes apresentadas.
Na qualidade, mantendo exceléncia em todos os servicos e procurando a superagdo de
expectativas. E a transparéncia, através de uma comunicagdo clara e honesta, informando de todo

o processo de trabalho.

De acordo com a informagao obtida no seu website oficial, de um modo mais detalhado, a

agéncia trabalha em 4 areas diferentes, com maior foco nas primeiras duas:

Redes Sociais: Design; Fotografia; Video; Estratégia; Gestao; Copywriting
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Websites: Web Design; Desenvolvimento Web; E-Commerce; Landing pages;

Copywriting; SEO
Branding: Brand Book; Logo6tipo; Iconografia; Tipografia; Cor; Materiais graficos

Design: Apresentagdes; Pitch Decks; Flyers; Cartdes de Visita; Motion Design;

Ilustracao

Dentro destas quatro categorias, a estagiaria teve a oportunidade de trabalhar em todas sendo que

a priorizag@o sempre foi na primeira e tltima.

Relativamente aos clientes, a Volse Agency, trabalha em conjunto com empresas nas mais

diversas areas. Alguns dos clientes que a estagiaria teve a oportunidade de trabalhar foram:
Redes sociais:
o A Montra VIP — loja portuguesa de vestidos de cerimonia
o Biip (ZoneSoft) - ferramenta de atendimento digital para restaurantes
o FitCenter — ginasio
o Leasys (antiga ALD Automotive) - empresa de aluguer de carros
o msg insur:it Iberia - empresa de solucdes para seguradoras
o Raize - empresa de financiamentos
o Rockbuilding — uma empresa portuguesa de gestdo de projetos imobilidrios
o Grupo SOVOS (Saphety, Magnify e Flexcash) em Portugal e na Colombia
o The StudyPro — um centro de estudos nos Estados Unidos da América
Projetos de Design/Branding:

o One Nature (Ashira Capital) - empreendimentos de luxo nos Acgores

46-



o Cotesi - empresa de producao de fios, cordas, redes e cabos
Projetos Website:

o Joinus.it - consultoria portuguesa especializada em outsourcing

o0 A Tua Petshop Online - loja de animais

o DualClinic Saldanha - clinica

Figura 7
Clientes Volse Agency

Fonte: Website Volse Agency

4.1.3 Local de Trabalho

Um dos grandes desafios deste estagio curricular foi precisamente o seu local. A Volse Agency ¢
uma empresa que trabalha de uma forma 100% remota, ndo tendo propriamente uma sede fixa.
Deste modo, o local de trabalho do estigio era onde a aluna se encontrasse. Num momento
inicial houve um grande choque, tendo a tendéncia para comparar aos momentos de pandemia
quando as aulas eram online. Porém, com o passar do tempo, foram-se percebendo as vantagens

de ndo ter um local fixo de trabalho.
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4.1.4 Duracao

A duragdo do estagio curricular foi de exatamente 4 meses, compreendidos entre 4 de setembro
de 2023 e 4 de janeiro de 2024. Apds a sua conclusdo, a aluna recebeu um convite para
permanecer na agéncia através de um estagio profissional. Apesar deste convite, a aluna acabou

por rejeitar.
4.1.5 Tarefas previstas

As tarefas previstas do estagio estariam ligadas a area das redes sociais passando pela criagdo de
conteudo grafico, planificacdao de conteido, monitorizacao das redes sociais € manutengao da
marca. Além da prioridade estar nesta area, era expectavel que a estagiaria auxiliasse noutras

tarefas nas areas de web design, branding e design grafico, quando necessario.
4.1.6 Organizacao e Estrutura da Agéncia

A equipa ¢ composta por 6 mulheres, especializadas em diferentes areas tais como design,
marketing, copywriting, web design, etc. A primeira impressao da equipa foi o reconhecimento
de estar perante um grupo de pessoas trabalhadoras e com uma boa energia, sempre prontas para
ajudar e para esclarecer todas as duvidas e problemas. Uma equipa que, apesar de todos os

desafios e dificuldades, mantém uma postura paciente e compreensiva.

No topo da estrutura da agéncia estd a CEO que lidera a direcao estratégica da agéncia,
focando-se no crescimento e na sustentabilidade do negdcio. Segue-se a Diretora de Marketing
que ¢ responsavel pela gestdo da equipa de redes sociais, definindo estratégias de marketing

digital e assegurando a qualidade do trabalho.

Na equipa de redes sociais, onde a estagidria integrou, fazem parte uma Copywriter que ¢ a
principal responsavel da criagdo de contetidos persuasivos e adaptados as diversas plataformas de
redes sociais e uma Designer que desenvolve conteidos visuais criativos e atrativos para as

campanhas online.

Existe ainda uma responsavel por Web Design, que se foca na criagdo e desenvolvimento de

websites funcionais e visualmente apelativos.

48-



Fora da érea criativa, a agéncia conta com uma Sales Representative que esta encarregue de

identificar e captar novos clientes, expandindo a carteira de negocios da mesma

Além disso, a agéncia colabora com freelancers em areas como gestdo de trafego pago, design,

desenvolvimento e produgdo de fotografia/video.

Figura 8
Organigrama da Entidade Acolhedora

CEO
DIRETORA DE MARKETING

DESIGNER COPYWRITTER WEB DESIGNER SALES REPRESENTATIVE

DESIGNER JUNIOR
(ESTAGIARIA)

Elaborado pela autora
4.1.7 Integracio na Agéncia

Por ser uma agéncia bastante pequena, a estagidria teve oportunidade de trabalhar diretamente
com todos os membros da mesma. Numa fase inicial, foi sempre acompanhada pela Designer,
colaboradora na agéncia ha cerca de 2 anos, para poder conhecer melhor o cargo que viria a
desempenhar e os trabalhos que se esperavam vir a ser cumpridos. Inicialmente, a aluna
apresentou-se mais como membro auxiliar das tarefas da designer, que eram divididas pela
mesma de modo a ajudar no fluxo de trabalho da agéncia. Ao executar as tarefas propostas pela
designer, esperava-se sempre um feedback construtivo de modo a auxiliar tanto em questdes de
design como para tirar partido do seu conhecimento. Esta primeira fase foi fundamental para a

integracdo na agéncia e apresentacdo dos diversos clientes.
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Numa segunda fase, onde a aluna ja tinha algum conhecimento sobre os clientes e ja se sentia
mais conectada com os mesmos, foi introduzida a Copywriter. Em dupla, foram elaborados
briefings multimédia e desenvolvidos planeamentos para as redes sociais. Onde, na maioria das
vezes, a aluna era a responsavel pela parte visual e conceptual e a Copywriter pela forma escrita
de como as informagdes eram passadas ao cliente. E importante referir que apesar de se

encontrar nesta fase, a aluna continuou a trabalhar nas tarefas iniciadas na primeira fase.

Nas ultimas semanas do estagio a independéncia da aluna era notavel sendo responsavel por
pedidos de diversos clientes e estando a elaborar tarefas de uma forma muito mais autonoma.
Ainda assim, sempre procurou feedback dos seus trabalho, apesar de algumas vezes nao ser

apresentado de uma forma precisa, coesa e clara.
4.1.8 Metodologia de Projeto da Agéncia

A Volse Agency destaca-se pela sua abordagem proxima ao cliente, sendo que a aluna teve
diversas vezes presente em reunides onde comunicava diretamente com o mesmo, trocando

e-mails com alguns deles.

De acordo com Giardelli (2011), o papel das agéncias ¢ saber estabelecer um contacto e
aproximacao entre o cliente e a marca, de uma maneira auténtica e legitima. Espera-se que uma
boa agéncia crie comunidade e que corresponda as exigéncias da nova era da comunicagao,

criando relagdes transparentes e decentes.

Assim, o trabalho ndo pode ser centrado apenas na presencga digital de uma empresa. Deve ser
tido em conta, também, a gestdo do conhecimento, inteligéncia competitiva nas redes e gestao da
inovagdo. Ter conhecimento dos usuarios, monitorar e gerir as informagoes, ¢ importantissimo

para agir e inovar. A valorizag¢do das agéncias prende-se na exceléncia dos servigos estratégicos e

taticos (Giardelli, 2011).

Apesar de existirem diversos caminhos para a inovagao, medir, avaliar e quantificar os resultados
das acoes ¢ ainda um grande desafio. Isto deve-se ao facto de muitas empresas ainda nao se

terem adaptado ao comportamento social que move os media sociais. E preciso ultrapassar as

-50-



interacdes que ocorrem online e entender o sentido das mesmas para as marcas. E necessario

encontrar a origem, o valor e a influéncia de cada interacdo (Giardelli, 2011).

A agéncia digital coloca em pratica uma metodologia de trabalho, que em algumas excecdes
pode ser alterada, de modo a tornar mais sustentavel a rotina do trabalho e batalhar os problemas

de comunicagdo que possam advir do trabalho 100% online.

A agéncia, na vertente da gestdo das redes sociais, apresenta-se bastante independente sendo
praticamente a total responsavel pelos conteudos planeados e publicados. No inicio sao
apresentadas ao cliente propostas, tanto de design como copywriting, que refletem a estratégia de
comunicac¢do com que se pretende avangar. Claro esta, que esta proposta parte de uma reuniao
prévia com o cliente onde este apresenta a marca e os seus objetivos. E assim que se define o tom
de voz, o tipo de conteudo e a frequéncia dos mesmos. Depois de aprovada a estratégia, ¢
preparado um planeamento. Esta gestao ¢ feita mensalmente na plataforma Kontentino, uma
plataforma de gestdo de redes sociais que permite sugerir, agendar e publicar publicagdes com a

devida aprovagdo do cliente em questao.

Assim, todos os meses, a copywriter planeia o tipo de contetidos € os seus copies (tanto imagem
como descri¢ao) e da assign a uma das designers (dependendo dos clientes) para que esta
desenvolva, visual e graficamente, os objetos para publicacdo. Normalmente este trabalho ¢

realizado no Figma, um editor grafico de vetores e prototipagem de projetos de design.

Depois disto, submete-se para aprovagao que neste caso ¢ feita pela Diretora de Marketing que,
ao aprovar, envia para o cliente que tera obviamente a tltima palavra. Nos casos em que existe
um feedback positivo do lado da marca, o post ¢ agendado e publicado. Se forem necessarias

alteragdes, o processo acima descrito repete-se até se chegar ao pretendido.

Antes dos contetidos serem aprovados no Kontentino, a aluna deve enviar para o canal do cliente
em questao na plataforma de comunicagdo Slack. Aqui ¢ feita, inter equipa, uma primeira
triagem e ¢ dada a aprovagdo para seguir para o Kontentino. E neste momento que, por vezes,

surgem alguns feedbacks de melhoria.
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Resumindo, a nivel de redes sociais, a area de interesse da aluna, a tarefa chega pelo Kontentino
onde esta verifica o copy imagem e o tipo de contetido, segue para o momento de criagdo onde se
desenvolve a ideia, ao surgirem 2 ou 3 propostas s3o enviadas para o canal do cliente através da
plataforma Slack. Depois da primeira aprovagao, o objeto final € colocado no Kontentino no dia
correspondente a previsao de publicacao e € enviado para um segundo momento de aprovacao
pela diretora de marketing, que faz a ligacdo com o cliente, responsavel pelo tltimo momento de

aprovagao.

Hé ainda uma preocupagdo em reunir com os clientes com frequéncia (dependendo de cada
cliente) para garantir que 0 mesmo esta satisfeito com os servigos e para alinhar certos
pormenores. “As empresas estdo de olho nessa relagdo mais estreita com o cliente que oferecem

as redes sociais” (Giardelli, 2011).

Figura 9
Método de Trabalho da Agéncia

PROPOSTA AO CLIENTE

definigGo de estratégia

APROVAGAO DA
ESTRATEGIA

por parte do cliente

PLANEAMENTO CONCRETIZAGAO
MENSAL DO PLANEAMENTO

na plataforma Kontentino por parte dos designers

APROVAGAO  «— APROVAGAO
DOS CONTEUDOS DOS CONTEUDOS

por parte do cliente inter-equipa

PUBLICAGAO
DOS CONTEUDOS

Elaborado pela autora
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4.1.9 Reflexao sobre a experiéncia

Ao longo dos quatro meses de estagio, foi possivel estabelecer contacto com praticamente todos
os clientes da Volse Agency, uns de forma mais ativa que outros. A maioria das tarefas realizadas
foram na area da producao de conteudos graficos para redes sociais, ainda que, diversas vezes, se

tenham explorado outras areas, desde edi¢ao de video ou elaboragdo de brochuras e cartazes.

Uma das maiores dificuldades encontradas ao longo dos meses em colaborac¢ao na agéncia foi a
falta de briefings claros e concisos. Muitas vezes perdeu-se tempo a refazer tarefas por erros que
poderiam ter sido evitados se houvesse uma melhor comunicacao entre os cargos mais altos e a
estagiaria. Além disto, o feedback dado, muitas vezes por ndo-especialistas na area do design,
ficava um pouco aquém do pretendido pois eram ambiguos e pouco construtivos. O facto do
estagio ter sido realizado de uma forma 100% remota dificultou muitas vezes a comunicac¢ao

inter-equipa e a motivagao pessoal.

Apesar de tudo, acredita-se que houve espaco para crescimento profissional e para uma maior
proximidade a realidade laboral, cumprindo-se assim o principal objetivo da escolha desta
vertente como meio de conclusdo do grau de mestre. No fim do periodo de estagio curricular
houve uma proposta para dar continuagdo ao trabalho na agéncia, que foi rejeitado pela

estagiaria.
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Capitulo 5 - Trabalhos realizados durante o Estagio

Ao longo dos quatro meses de atividade na agéncia, foi possivel realizar diversos tipos de tarefas
para diversas identidades, cada uma com as suas caracteristicas e necessidades. Neste capitulo
serdo abordadas estas tarefas bem como a resposta da estagidria as mesmas, contando com uma

analise critica e descritiva.

Como ja foi provado, h4 cada vez mais uma presenca digital das marcas na internet, sobretudo
nas redes sociais. Por isso, devem ser tratadas com o mesmo cuidado e importancia que qualquer
outro ponto de uma identidade visual, mantendo sempre coeréncia mesmo sendo um

complemento.

Na agéncia, o processo criativo de producdo de conteudos para as redes sociais inicia-se com a
passagem da tarefa ao designer que idealiza e desenvolve a sua solugdo, apresentando-a a equipa
que entrega feedback de aperfeicoamento. Aprovado dentro da equipa segue para a aprovacao do
cliente que pode pedir alteragdes ou ndo. Reunindo todas as condigdes para os contetidos serem
publicados, a plataforma de planeamento Kontentino fa-lo automaticamente de acordo com um

agendamento prévio.

De acordo com o estudo realizado, a primeira fase do trabalho devia consistir na passagem de um
briefing claro com as necessidades do cliente porém, por vezes, esta fase foi desvalorizada ou até
ignorada causando algum transtorno na qualidade das tarefas realizadas, dando-se o caso de
muitas vezes desperdigar-se tempo util. Além disto, o feedback das propostas que a estagiaria
entregava era muitas vezes fornecido por membros da equipa que nao eram formados em design,
causando dificuldades em compreender, de uma forma concreta, os erros dados e até mesmo os
pontos positivos. Deste modo pode-se concluir que numa fase inicial e de adapta¢ao ao mundo
laboral ¢ importante ter cuidado na passagem de informac¢do e comunicagdo. A contextualizagdao
de cada cliente para melhor compreender o mesmo € de extrema importancia, pois a falta de

conhecimento dificulta o processo de criacao.

Durante este capitulo, serd apresentada uma selecdo dos clientes que a estagiaria teve
oportunidade de contactar. Destacando os trabalhos mais importantes, dentro da area escolhida, a

de design de redes sociais. Apresentar-se-a cada cliente, seguindo de uma caracterizacao do tipo
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de tarefas e trabalhos realizados. E de salientar que a estagiaria ndo esteve envolvida em nenhum
projeto de longa duragdo sendo que realizou vdrias tarefas para diversos clientes. Este método de
distribuicao de trabalho permitiu a cliente desenvolver diversas linguagens visuais e trabalhar de
formas diferentes para cada cliente, de acordo com a tipologia do mesmo e com a dos contetdos
planeados. Assim, apesar de nao se ter focado e aprofundado um projeto especifico, acredita-se
que a apresentagdo de varios exemplos, em varios contextos, contribuird para uma melhor

percegdo da contribuicdo da direcdo de arte para a criacdo em redes sociais.

5.1 A Montra VIP

A Montra VIP é uma loja de roupa e acessorios de cerimonia, destacando-se pela elegancia e
luxo nos produtos. Este foi um dos clientes que se obteve mais proximidade, sobretudo a nivel de

planeamento. Comunica através do Instagram.

A elaboragao de Briefings Fotograficos em colaboragdo com a Copywriter, pretendiam criar
guidelines para o fotégrafo em questdo. Incluia informagdes como: os produtos da marca a serem
utilizados, bem como exemplos visuais do pretendido. O principal objetivo destes documentos
era orientar e alinhar o contetido pretendido com aquele que era entregue. Apesar desta
preocupagdo, as fotografias ndo corresponderam, em diversos aspetos, ao pretendido. Tornando

assim mais dificil o planeamento, escolha e consisténcia no feed.

Ainda fora da area do design, houve também uma colaboragdo para a estratégia utilizada nas
redes sociais do cliente e planeamento de conteudos, bem como a selecdo dos que seriam

publicados e ainda o desenvolvimento de copies para a descrigao de algumas publicagdes.

A estagiaria teve ainda a oportunidade de criar contetdos em formato de video para reels no
Instagram comunicando temas como: eventos, espagos da marca e produtos. Houve sempre uma
preocupacdo em manter os contetidos atuais, inserindo-os, sempre que possivel, em trends

utilizadas na rede social em questdo, o Instagram.

Apesar dos contetidos d’A Montra VIP ndo estarem muito alinhados com os objetivos propostos
no inicio do estagio foi um desafio encarado com o mesmo rigor, responsabilidade e vontade que

0s restantes.
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5.2 Biip

O biip ¢ uma ferramenta de atendimento digital para restaurantes que retne diversas fungoes
uteis para o aumento de produtividade laboral nesta area e comunica através de Instagram. Este
foi um cliente onde a estagidria interviu mais esporadicamente, pois surgiu apenas no fim do
periodo do estagio. As tarefas incluiram a construg@o de briefings multimédia, estando a
estagiaria totalmente responsavel pelo planeamento e criacdo dos conceitos dos contetidos
multimédia da marca. Deste modo, eram apresentadas as ideias, diretrizes e objetivos para que
fosse possivel alcangar o objetivo proposto. Como o fotografo era um elemento extra a equipa foi
importante passar a informag¢ao de uma forma clara e inequivoca de modo a nao surgirem

davidas, garantindo rigor.

Garantindo a footage necessaria, a estagiaria foi ainda responsavel por editar alguns contetudos
de video de algumas entrevistas, do tipo testemunho, feitas aos trabalhadores que lidam

diretamente com o produto.

Ainda num ramo mais de planeamento e estratégia, houve ainda a responsabilidade de criar
copies apelativos e divertidos para as pecas de design, desenvolvidas por outra designer na

equipa.

5.3 Fit Center

O Fit Center ¢ um gindsio em Massama que comunica com os seus aderentes através da rede
social Instagram. Os contetidos abrangem temas como informacgdes sobre aulas, alteragdes de
horérios, eventos, dicas, etc. Para este cliente a estagidria teve oportunidade de explorar o ponto

principal de interesse, o design de redes sociais, através da elaborag@o de posts.

Ainda que este cliente ndo tenha guidelines definidas, podem ser identificados alguns elementos
caracteristicos que auxiliam o consumidor na associagdo a marca. Destacam-se elementos como
a cor, tendo o laranja e o preto como cores dominantes, e a utilizagdo de retdngulos com
preenchimento para o destaque de informagdes. Nao havendo grandes limitacdes a nivel de

estrutura e composi¢ao das pecas, garantiu a estagiaria liberdade criativa.
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Nas figuras apresentadas (figura 10, figura 11 e figura 12) estdo alguns exemplos de contetudos
desenvolvidos para esta marca. Onde, independentemente da tematica, deu-se prioridade a
coeréncia visual. Desta forma, e alinhada aos resultados previamente desenvolvidos, manteve-se
o uso da cor e dos elementos graficos ja utilizados, comunicando sempre com o objetivo de
disseminar informag¢ao que contribui para o bem estar dos aderentes do ginasio. Cada tarefa
exigia da estagidria uma pequena pesquisa, sobretudo nos trabalhos realizados anteriormente,
antes da materializagdo dos resultados. Além das plataformas digitais, o Fit Center também
comunica algumas das informagdes nos proprios estabelecimentos. Desta forma requeria,

diversas vezes, de uma adaptacdo dos conteudos digitais para formatos de impressdo (Apéndice

).

Figura 10

Post de dicas sobre nutricdo

BAIXO TEOR DE GORDURA:

PanamEmAnoe, SR
HA QUE ALIMENTAR BEM!

LIGAS AUMENARLS P28 13402 < IDRATE: REFEIGAO LIGEIRA
Vs PRV OO PXFREIC .

Elaborado pela autora

Figura 11

Post de inicio de verdo

" - e
O VERAO ACABCU
MAS O TREINO CONTINUA!

a&
i
- it enter

Elaborado pela autora
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Figura 12
Poster Campanha Black Friday

BIFACIYERID/AY
BIFAC

P>
fitcenter.

Elaborado pela autora

Além dos projetos acima apresentados foram elaboradas também tarefas mais pontuais como:
alteracdo de horarios, elaboragdo de banner para website e ainda sele¢ao de fotografias para

publicacdo nos meios de divulga¢do do ginasio.

5.4 Leasys

A Leasys, faz parte da ALD Automotive, ¢ uma empresa de aluguer de carros. Comunica através
das redes sociais Instagram e Facebook e os seus contetidos abrangem diversos temas, desde a
apresentacao dos carros disponiveis para aluguer a informagdes relevantes/dicas dentro da area
automovel. Para este cliente, a estagiaria teve a oportunidade de trabalhar tanto na area da
criagdo de contetidos como na idealiza¢do dos mesmos. Na parte mais criativa e visual teve a
oportunidade de criar para as campanhas da Black Friday (Figura 14 e Apéndice2), divulgacao
de vencedor num giveaway (Apéndice 2) e ainda alguns trabalhos que incluiram o trabalho de
edi¢do de video. Numa vertente mais de idealizagdo, houve a oportunidade de sugerir e

desenvolver algumas ideias para contetidos a publicar posteriormente.

Mais uma vez sem guidelines definidas, a estagiaria procurou elementos utilizados que pudessem
facilitar a associacdo do consumidor a marca. A cor, a tipologia de imagem e a tipografia sao
elementos fundamentais para manter este vinculo. Existem ainda iconografia associada como o

triangulo vermelho (presente na Figura 14) que se torna um elemento que nao so faz referéncia a
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letra A do logotipo, como também colabora para a associagdo a marca e coeréncia visual (Figura

13).

Figura 13

Exemplos da utilizagdo do triangulo vermelho como elemento de associagdo

SABIA QUE... DENTRO E
DE VOLTA A ROTINA FORA DA CIDADE

AMOBILIDADE ELETRICA _
LEVA-O MAIS LONGE

LEASYS

The New Mobility Choice

Fonte: Instagram Leasys Portugal (@leasyspt)

Figura 14
Campanha da Black Friday

ALFA ROMEO TONALE

Elaborado pela autora
Este foi possivelmente o cliente com que se criou menos conexao, por haver uma certa

dificuldade na comunicagdo sobretudo na vertente de aprovagao, sendo que certas pecas

desenvolvidas pela estagidria ficaram por divulgar nas plataformas digitais da marca.
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5.5 msg insur:it iberia

A msg insur:it iberia ¢ uma empresa de solugdes para seguradoras que comunica 0s Seus servicos
através da rede social Instagram. Para este cliente, a estagiria teve a oportunidade de elaborar
posts e stories. A marca comunica de uma forma muito especifica, tornando-se fécil identificar

os conteudos que se destacam pela abordagem exclusiva e distinta dos demais.

A msg rege a sua presenca nas plataformas digitais através de femplates variados. Sendo que
cada tematica tem um femplate atribuido. Apesar disto ha especificidades graficas e visuais que
se mantém ao longo das pecas. As fotografias utilizadas para o fundo sdo sempre trabalhadas da
mesma forma, aplicando-se um filtro e a paleta cromatica ¢ restrita incluindo apenas 3 cores.
Estao representados (Figura 15) trés tipos de template, previamente desenvolvidos na agéncia,
trabalhados pela estagiaria. Além da cor, a utilizagao de alguns elementos como os circulos, as
setas e os retangulos de cor sélida sdo componentes utilizados para criar homogeneidade visual.

No Apéndice 3, ¢ reiterada com mais exemplos, a declaracao apresentada.

Figura 15
Publicagoes elaboradas para o cliente MSG

4

INSUR:IT

CustomiPricing
Unstoppable Advantages
-,

Reshaping insurance
for the digital era

Leadingtoa -
digital future -

Elaborado pela autora

Ainda que esta marca siga uma linguagem visual muito propria e idéntica ha, na maior parte das
vezes, uma ligeira liberdade na constru¢do do layout de algumas publicacdes, criando uma

flexibilidade. Porém ¢ de salientar que a temadtica “servigos” apresenta um template ndo flexivel
a alteragoes (Figura 16). Aqui cada servigo corresponde a um icone e apenas o copy € a imagem

de fundo alteram de acordo com as necessidades e com a informagao que se pretende transmitir.
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Figura 16

Template da tematica “servigos”

Efficiency in reinsurance Cutting-edge solutions for
management modern insurers

UAP.Reinsurance msg.Underwriting

Fonte: msg insur:it iberia

5.6 Raize

A Raize ¢ uma empresa que oferece uma plataforma de financiamentos e pagamentos dedicada
ao apoio de pequenas e médias empresas em Portugal. Para este cliente, a estagidria elaborou
posts variados para o Instagram da marca, a principal plataforma digital de comunicagdo da

mesma.

O tom da marca ¢ descontraido e divertido, preocupacgdo apresentada varias vezes pelo cliente.
Como ¢ possivel confirmar, a cor dominante ¢ o amarelo, que ¢ utilizado para manter coeréncia
facilitando a associacdo a marca. Ainda que alguns temas sejam comunicados através de um
sistema de template, como ¢ possivel confirmar na Figura 17, a maioria dos contetidos

produzidos apelam a criatividade e ao pensamento criativo individual de cada peca.
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Figura 17

Posts baseados em templates

FORAM FINANCIADOS NOVOS FORAM FINANCIADOS NOVOS
EMPRESTIMOS NA RAIZE COM EMPRESTIMOS NA RAIZE COM
UM RETORNO MEDIO DE 7.46%* UM RETORNO MEDIO DE 7.32%*

RAIZE

Fonte: Raize Portugal

Nao havendo regras totalmente definidas pela agéncia e devido ao cliente ser bastante aberto a
novas ideias, foi com este cliente que a estagiaria sentiu que a sua criatividade foi mais vezes
colocada a prova. Envolvida pelos copies inovadores e engragados que despertam a boa
disposi¢do, a estagiaria desenvolveu pecas graficas que transmitissem, de forma visual, estas
emogdes. O amarelo, sendo uma cor que envolve uma comunicagao alegre e vibrante (LCPA,

2022) facilitou a transmissao do tom alegre da marca.

Figura 18

Post Festivos

Tudo o que eu quero este ano,
sdo retornos sélidos nos meus
investimentoes!

= ~ e J
FELIZ ANO NOVO!
Obrigado @ atd ja, Nova ane. novas aportunidades, novos marces a alcangar
Investidor da Raize
Empom
RAIZE = RAIZE

Elaborado pela autora
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Uma das especificidades visuais na comunicacao para plataformas digitais da Raize ¢ a
utilizagdo de fotografias a preto e branco, nos posts com o fundo branco, como se pode confirmar
na Figura 19. O tratamento sempre igual da imagem em certos contextos contribui para a
associacao visual da marca, deixando uma pegada na memoria dos consumidores. Em apéndice
(Apéndice 4) ¢ possivel verificar que esta filosofia se aplica na mesma, mas de outra forma
quando o fundo ¢ uma fotografia. Aqui j& ndo se trabalha a edi¢do a preto e branco, mas
procura-se uma consisténcia destacando a cor da marca, o amarelo. Enfatizando e realgando

certos elementos das fotografias, varias vezes fazendo alteracdes a cor da imagem.

Figura 19

Post sobre investimentos

INVESTIR E TAO A
SIMPLES COMO 1, 2, 3! \

/ | CRIAR UMA CONTA
\x | A A ‘! | DEINVESTIMENTO
|q | lj . RAIZE

SELECIONAR ©
MONTANTE A
INVESTIR E ATIVAR
O TRACKER

RECEBER RETORNO
MENSALMENTE E
CONTINUAR A
INVESTIR

RAIZE

Elaborado pela autora

Para finalizar, um dos elementos caracterizadores da marca €, como se pode confirmar na Figura
20, a utilizagdo de um elemento grafico para realgar certas informacdes. Este elemento ¢
constituido por uma linha amarela que “sublinha” contetidos de destaque. Esta linha apresenta-se

numa grande parte dos contetidos desenvolvidos para o cliente.
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Figura 20

Post de divulgagdo de evento

PARTICIPE E INVISTA MO SEU
CONHECIMENTO FINANCEIRO

Elaborado pela autora

5.7 Rockbuilding

A Rockbuilding ¢ uma empresa que apoia empresas e instituigdes na gestao de imdveis em todas
as etapas desde estudo de requisitos, planeamento, busca de propriedades, elaboracao de

projetos, licenciamento e certificacao, construg¢ao, operagao e disposi¢ao.

Foi um cliente que surgiu na agéncia numa fase em que a estagidria se encontrava mais
independente e pro-ativa, por isso, teve uma grande proximidade com o mesmo. Foram
elaboradas diversos tipos de tarefas desde a criagao de um Briefing Multimédia para uma sessao
fotografica e de video incluindo a edicdo dos mesmos contetidos para formato reels. Colaborou
também na cria¢ao de copies para as descri¢des das publicagdes, sendo estas aprimoradas pela

diretora de marketing por esta ndo ser a area da designer estagiaria.

A tarefa de maior importancia foi a elaboracdo e producdo das primeiras 9 publicagdes da conta
Instagram da marca em questdo. Tendo em conta os contetidos previstos procurou-se utilizar as
cores associadas ao logotipo, o tnico marco identitario da marca, optando assim pela forte
utilizacao de tons de azul. Uma das preocupagdes ao longo do processo criativo foi a
continuidade e longevidade dos contetidos criados. Assim, a criacdo de modelos facilmente
adaptados a diferentes informagdes foi um aspeto que se teve em conta para, a longo prazo,
poder padronizar e facilitar o trabalho dos futuros criativos. Houve também um investimento na

edicao das fotografias publicadas com o objetivo de manter coeréncia cromatica e reforgar tons
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mais quentes que contrastam com as cores frias das pecas graficas. Além dos contetidos
estaticos, existem também objetos dinamicos como,por exemplo, videos representativos do fluxo
de trabalho da empresa (cliente) - videos que foram planeados antecedentemente pela estagiaria,

com o intuito de criar uma aproximagao do publico-alvo a marca Rockbuilding.

Figura 21
Perfil de Instagram da Rockbuilding

LII]ERANI;A,
INOVAGAD,
SOLIDEZ.

+20anos
R

rockbullding.
Lisbaa, Portugal

SIMPLIFICAMOS CADA SIMPLIFICAMOS CADA
ETAPA PARA 0 SUCESSO " ETAPA PARA 0 SUCESSO

DO SEU PROJETQ. J DO SEU PROJETO.

Rockbuilding

Qv
reckbuiding_ i Rock

FELIZANO |E==css
NOVO!

Elaborado pela autora

Apesar da preocupacdo em criar uma continuidade, sente-se que ficou em falta a elaboragao de
um documento de guidelines onde fosse desenvolvido e descrito por escrito todo o processo
criativo, de modo a facilitar a passagem de testemunho para os que se envolvessem no futuro
com a marca. Com documentos deste estilo facilitam a passagem de informagao, evitando

ambiguidades, duvidas e alteracdes nos resultados pretendidos.
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5.8 Saphety

A Saphety faz parte do grupo Sovos e ¢ uma empresa de solu¢des para faturagdo eletronica que
comunica através do Instagram e do Linkedin. Este foi o cliente que a estagiaria teve mais
contacto sendo aquele que desenvolveu a maior quantidade de conteudos. Comunicam de uma

forma séria e corporativa tendo pré-estabelecidos templates para os diversos tipos de conteudos.

Apesar de ter sido um cliente bastante frequente nas listas de tarefas, foi um dos clientes mais
desafiantes pela forma mondtona, formal e austera de comunicagdo. A nivel criativo foi um
trabalho muito condicionado sendo uma marca com muitas limitagdes vindas da parte do proprio
cliente. Além disto, a relagdo agéncia-cliente também se tornava complicada pelo feedback
demorado e inconclusivo. Sempre que se procuravam abordagens mais dinamicas, divertidas e
diferentes eram raramente aceites. Como podemos confirmar na Figura 22, em testes procurou-se
uma abordagem diferente com elementos contrastantes que se consideraram diferentes, mas
alinhados com a linguagem visual da marca na presenca digital. Depois de muitas tentativas a
versdo aprovada pelo cliente (Figura 23) acabou por corresponder ao tipo de contetidos

aprovados anteriormente, mostrando assim uma resisténcia a novas propostas de design.

Figura 22
Propostas rejeitadas para post

SOVOS

Saphety

S0OVOSs

Saphety

Inteligéncia Artificial R — T
- Faturagéo Eletrénica Inteligéncia Artificial

+ Faturacdo Eletrénica

Elaborado pela autora
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Figura 23

Versdo Final do Post

Inteligéncia Artificial

+ Faturacgao Eletrénica

Elaborado pela autora

No Apéndice 5 encontram-se algumas das pecas elaboradas, incluindo também testes que ndo

foram aprovados pelo cliente.

Para combater a seriedade corporativa deste cliente, criaram-se posts com um layout diferente
com o nome de “posts criativos”. Estes posts utilizam cores diferentes que acabam por contrastar
no feed, destacando-se. Ainda que tenham o objetivo de se diferenciarem, acabam por seguir a
mesma filosofia de femplate, limitando a criatividade da designer. No Apéndice 5 ¢ possivel
encontrar diferentes abordagens tomadas pela estagiaria nesta tipologia de conteidos, mantendo
na mesma os templates previamente definidos.

Figura 24

Posts “criativos”

SOVOS
Saphety

Elaborado pela autora

-67-



5.9 The Study Pro

A The Study Pro € um centro de estudos, estabelecido nos Estados Unidos da América. Além de
auxiliar as criangas e jovens no seu percurso académico, disponibiliza também formagdes e
programas para os pais e tutores. A nivel de elaboragdo de contetidos para redes sociais, foi o

unico cliente internacional. Comunica através do Instagram.

As tarefas previstas para este cliente envolveram a elaboragdo de posts de dias festivos: o Dia de
Ac¢do de Gragas, a celebragdo do Ano Novo e o Dia dos Veteranos da Guerra como se pode
observar na Figura 25. Uma das caracteristicas deste cliente é a utilizagdo de degradés na sua
comunicacao, tornando-se um elemento representativo. Além disso, quando ¢ feito o uso de
fotografia, esta tem um tratamento especifico onde ¢ destacado um elemento e ¢ realgada a sua

cor, que deve corresponder aos tons utilizados. (mais exemplos no Apéndice 6)

Figura 25

Contribuigoes para o cliente The Study Pro

A NEW CHAPTER BEGINS:

THE STUDYPRO WISHES ¥OU A YEAR OF LEARNING,
B CROWTH, AND ACHIEVEMENTS.

. HAPPY
THANKSGIVING!

HAPPY
VETERANS DAY!

WITH GRATITUDE T

ISTUDY

Elaborado pela autora

Além dos conteudos para plataformas digitais também foram desenvolvidas brochuras de

divulgagdo de iniciativas do centro de estudos que podem ser consultadas em apéndice.

(Apéndice 6)

5.10 Volse Agency

Houve contributos para a propria conta de Instagram da agéncia através da animagao de um post,

pesquisa e idealizacdo de hipoteses e concecao grafica de contetidos. Aqui, a cor também se
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torna, como em exemplos anteriores, um elemento de congruéncia visual. O roxo, a cor principal

da marca, € a cor de destaque em todos os contetidos elaborados.

Procura-se destacar uma contribui¢ao em especifico onde se utiliza a gamificagdo, estudada
anteriormente, com o intuito de aumentar a interagcao do consumidor com o conteudo. Aqui os
consumidores interagem com a sfory jogando ao tradicional “Jogo da Forca” onde ¢ pretendido

que adivinhem palavras relacionadas com o mundo digital, a area de atuagdo da agéncia.

Figura 26

Proposta de conteudos com recurso a gamificag¢do

GUESS
THE
WORD

|IHIHHHHHHI

TIP: Social Media

Elaborado pela autora

Outro exemplo de contetido idealizado pela estagiaria, parte da proposta com um tom
humoristico, utilizando memes conhecidos que o publico se relaciona. (Figura 27) Como ja
estudado, este tipo de abordagem cria mais interacdes com as pecas publicadas, devendo ser uma
pratica nas marcas que se alinhem com este tipo de perspetiva de comunica¢do mais informal e

descontraida.
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Figura 27

Proposta de conteuidos com recurso a humor - memes

When the holiday is on a Friday

volse

Elaborado pela autora

Apos a analise dos dez clientes com os quais se teve mais contacto ¢ possivel perceber que,
apesar de cada um ter as suas especificidades, todos procuram a homogeneidade visual
possuindo estratégias como a utilizacdo de uma paleta de cores definida e de elementos graficos
particulares. Certos clientes possuem /ayouts estandardizados que, apesar de limitarem de certa

forma a criatividade, permitem a associagao facil e rapida a marca.

De acordo com a experiéncia obtida pode se dizer que, ainda que seja possivel criar contetidos
para as plataformas digitais sem seguir estritamente todas as fases propostas no processo criativo,

existir uma metodologia propria de trabalho facilita e torna mais eficaz a entrega de resultados.
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Capitulo 6 - Consideragoes Finais

O relatorio de estagio apresentado ¢ o trabalho correspondente a investigagao final no ambito do
Mestrado em Design e Cultura Visual. Foi criada a possibilidade de estagio numa agéncia de
branding digital, a Volse Agency, na area das redes sociais digitais, integrando numa equipa de
Design. Aqui, foi possivel realizar diversas tarefas dentro da area, cumprindo o principal objetivo

que era desenvolver trabalho na area das redes sociais.

O tema e a problematica desta investigacdo surgiram pela necessidade de combater as limitagdes
no processo € no pensamento criativo no contexto de criacao para redes sociais. Além disto, ao
longo dos meses de estagio na agéncia a estagidria sentiu lacunas na comunica¢do de objetivos e

briefings colocando em causa ,varias vezes, a qualidade da resposta aos problemas apresentados.

Assim, surge a necessidade de melhor compreender a modalidade da dire¢ao de arte em projetos
e de que forma o processo de criacdo bem estruturado e bem aplicado influencia o sucesso dos
resultados apresentados. Neste sentido, a investigacao pretende responder a seguinte questao:

“De que forma a direcdo de arte influencia o processo de criagdo no contexto das redes sociais?”

Este relatério procurou uma aproximagao a resposta desta questdo, compreendendo como € que a
criagdo de contetidos se pode aliar ao seu processo criando estratégias de comunicagdo visual
coerentes, construindo um ecossistema digital forte e consistente que comunique de forma eficaz,
relevante e cuidada nas redes sociais digitais. Sdo ainda desenvolvidas e aprofundadas
especificidades técnicas, altamente presentes no processo de criacdo. Para obter estas respostas,
recolheram-se bases tedricas com o intuito ndo s6 de enquadrar o assunto da investiga¢cdo, como
também para garantir uma relagcdo com o trabalho realizado no estagio curricular, assegurando
exemplos que visam validar as teorias apresentadas. Utiliza-se a metodologia implementada ao
longo dos quatro meses para a justificacdo dos resultados apresentados. As abordagens
apresentadas no enquadramento tedrico em pouco se alinham a metodologia de trabalho da
agéncia porque, como foi referido, existiam lacunas na primeira fase do processo: o briefing.
Sendo que o proposto muitas vezes chegava de uma forma incompleta ou ambigua eram por
vezes apresentados resultados que ndo correspondiam ao proposto, criando uma dificuldade na
produtividade eficiente de contetidos. Ainda que este caso fosse uma exce¢do € nao a regra

contribuiu para a vontade de aprofundar a importancia de uma boa gestao de trabalho através de

71-



metodologias bem definidas e estratégias que promovem o trabalho eficaz e a boa comunicagdo
inter-equipa. Acredita-se ainda que a vertente 100% remota contribui para estas dificuldades por

afetar e dificultar as interagdes com os colegas de trabalho.

Através do trabalho com diversos clientes de diferentes areas foi possivel a perceg¢ao da
importancia da cor como elemento fulcral para manter a coesao, criando uma associacdo a marca
quase instantanea. Em todos os casos apresentados, a cor surge como um recurso que facilita a
aproximacao das diversas pecas, tornando-as coerentes e alinhadas com a marca. Assim,
podemos confirmar que a cor, tal como diversos autores os referiram, € um componente que traz
consigo uma vertente emocional que influencia a perce¢do da mensagem, a eficacia da

comunicagdo e, consequentemente, o interesse e lealdade do publico.

Uma das questdes levantadas, foi a criatividade e sobretudo a liberdade criativa empregada nas
varias tarefas. Sendo o mundo das redes sociais um ecossistema de informacao rapida e efémera
ha a necessidade de manter uma linguagem visual que se mantenha na memoria dos
consumidores. Assim, como se pode constatar nos exemplos apresentados no capitulo anterior,
os contetidos partilhados apresentam semelhangas entre si, sendo que em alguns a liberdade
criativa so ¢ aplicada num momento inicial, visto que posteriormente hd apenas uma substituicao
de certos elementos. Porém a defini¢do de uma identidade visual ¢ a sua continuidade
sobrepoe-se, neste contexto, pois a associagao visual aos conteudos nas redes sociais de uma

marca ¢ uma das principais prioridades.

Assim, apds a comparagdo da vertente tedrica investigada ao longo deste Relatorio e da vertente
pratica no estagio curricular frequentado € possivel perceber que a Dire¢ao de Arte ¢ essencial
para a pratica de um bom Design. A Cultura Visual depende da coeréncia visual e, por isso, no
processo criativo ao ser explorado deve ter em atencao especificidades técnicas que apoiem esta
coesdo. E importante utilizar estas metodologias criativas pois evitam bloqueios criativos e

facilitam o fluxo do trabalho.
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Understand the 8 skills that comprise executive function

Learn how to recognize EF challenges and distinguish them
from behavioral challenges.

Identify and adopt key interventions that build EF skills for all
students

Learn how effort-based strategies vs. results-based strategies
will get more out of all students.
Develop a preliminary action plan for school training.
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COURSE OFFERED:
~ Nova209
NOV 9, 2019
NOV 9, 2019
NOV 9, 2019
NOV 9, 2019
~ Novo2019

HOURS
9AM - 3PM 2498

EARN
5 recertification hours
TRAINER

Lindsey Thoms
Assistive Technology Resol
FCPS, & Director

REGISTER

EFTraining@thestudypro.com

ATTENDEES WILL RECEIVE
A RESOURCE GUIDE WITH
ACTIVITIES, VISUALS, AND

MATERIALS FOR CLASSROOM USE.
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HOW TO CLIMB
THE "WALL OF
AWFUL' IN ADHD

CLIMB THE WALL
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GO THROUGH THE WALL
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