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Resumo:

Identidade Visual, Design de Comunicagdo, Patrimoénio
Cultural, Identidade Local, Castelo de Vide.

As Camaras Municipais sdao fundamentais na nossa
sociedade contemporanea, devido ao seu papel ativo em
questdes sociais, culturais, econdémicas e financeiras.
Constituem os verdadeiros intervenientes na criacao e
constru¢do de comunidades e, enquanto entidade publica,
¢ bastante relevante que a sua identidade possa refletir os
seus valores, objetivos e missdao. Com este ponto de
partida, o projeto de investigagdo procura criar um
processo de comunicacdo, cujo objetivo principal ¢
avaliar e dar resposta perante o desempenho de
comunicacdo. Para a identidade visual como Camara
Municipal de Castelo de Vide, uma das vilas mais
importantes em termos de patrimoénio cultural e natural
em Portugal, ¢ necessario compreender qual o papel do
design na sociedade.

Assim, a visdo para o desenvolvimento de uma proposta
desta natureza, passa sobretudo pelo lugar onde o
organismo se situa. E através do estudo dos valores
sociais, culturais e historicos que se obtém uma nova
identidade e composi¢dao visual atual, inovadora e
coerente. A pesquisa consiste numa abordagem ampla que
se depara com estudo consistente sobre a identidade
visual e num trabalho de recolha e analise de dados, com
o intuito de sintetizar e ordenar os discursos visuais da
sociedade contemporanea. Este estudo comprovou a
importancia do devido posicionamento do design perante
a cultura e as entidades publicas do panorama nacional.
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Key words:

Abstract:

Visual Identity, Communication Design, Cultural
Heritage, Local Identity, Castelo de Vide..

City Councils are fundamental in our contemporary
society due to their active role in social, cultural,
economic and financial issues. They are the active players
in the creation and construction of communities, and as a
very relevant public entity, their identity must reflect their
values, goals and mission. With this starting point, the
research project seeks to create a communication process,
whose main objective is to evaluate and respond to
communication performance. For the visual identity as
Castelo de Vide City Hall, one of the most important
towns in terms of cultural and natural heritage in Portugal,
it is necessary to understand the role of design in society.

Thus, the vision for the development of a proposal of this
nature, passes above all through the place where the
organism is located. It is through the study of social,
cultural and historical values that a new identity and
current, innovative and coherent visual composition is
obtained. The research consists of a broad approach that is
faced with a consistent study of visual identity and a work
of data collection and analysis, with the aim of
synthesizing and ordering the visual discourses of
contemporary society. This study proved the importance
of the proper positioning of design before the culture and
public entities of the national panorama.
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Capitulo 1 | Introducio e Identificacio do Problema

O presente documento foi desenvolvido no ambito do Mestrado em Design e Cultura
Visual, tendo como principal objetivo compreender o contributo de uma identidade
visual numa Cémara Municipal, em particular na de Castelo de Vide. Optou-se pelo
modelo de projeto-dissertacdo, que tem como principal objetivo expor as competéncias
e conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico em contexto pratico.

O tema abordado nesta dissertagdo também foi desenvolvido a partir do encontro com
algumas Camaras Municipais. Estas s3o fundamentais na nossa sociedade
contemporanea, devido ao seu papel ativo em questdes sociais, culturais, econémicas e
financeiras. Constituem os verdadeiros intervenientes na criagdo e construgdo de
comunidades e, enquanto entidade publica, ¢ bastante relevante que a sua identidade
possa refletir os seus valores, objetivos e missdo. Com este ponto de partida, o projeto
de investigacdo procura criar um processo de comunicagdo, cujo objetivo principal €
avaliar e dar resposta perante o desempenho de comunicagao.

Um dos principais objetivos do projeto consiste na identificacdo do papel do designer na
sociedade portuguesa e o seu contributo social para a evolugcdo do design de
comunicagdo em Portugal, remetendo para as técnicas ou procedimentos da sua
identidade profissional. Para que se possa tratar de um assunto de pratica profissional, o

estudo orienta-se através de uma metodologia inerente a identidade visual (Rosa e
Arnoldi, 2006).

O tema abordado surgiu da observagdo e contacto colaborativo em projetos culturais
com algumas Juntas de Freguesia de Portugal. Observou-se desorientacdo e
desinformacao, a nivel de comunicacao interna e externa, com a respetiva comunidade e
com os Orgdos. Perante a inexisténcia de praticas e metodologias nestes meios de
comunicagdo (insuficientes ou desadequadas), pretende-se estudar uma solugao, tendo
por comparagdo a comunicagdo de Eduardo Aires (2018) para a identidade visual do
Porto.

Coloca-se assim a questdo da responsabilidade do setor de comunicagdo nestes
organismos, como deve ser praticada ou mesmo a sua propria existéncia ou valorizagao.
Um outro elemento fundamental que ird contribuir para esta mesma investigacdo € o
aprofundamento do conceito de identidade visual e a importancia para este setor
profissional.

A identifica¢do do problema orienta-se pelas diferentes praticas comunicacionais, tendo
em conta o seu enquadramento institucional e as dindmicas culturais do local existente
da sua imagem propria. Estabelece-se assim, com as marcas municipais, um
desenvolvimento com critérios estéticos rigorosos graficos, onde a utilidade e expressao
comunicativa prevéem uma longa dura¢do de utilizagao.

Com esse efeito, orienta-se esta questdo por principios que consigam dar resposta a
questdes como a unido, coesao e expressao da organizacao. Procura-se criar uma relagao
entre as entidades e a populagdo, através da criagdo de um projeto que se distingue pela



sua identidade e grafismo, sendo uma proposta completamente diferente de uma marca
comercial ou empresarial.

Concluo assim que a area do design em Portugal devera ser analisada neste projeto de
forma a compreender qual € o papel do designer e quais sdo as mudangas necessarias no
setor do design, tendo elas objetivos diferentes, tais como: clarificar junto das entidades
governamentais questoes sociais, desempenhar um papel em termos politico econémico,
avaliar e acompanhar os problemas comunitarios, desempenhar estudos de maior
desenvolvimento noutros setores, ou simplesmente promover a cultura e o espago a
nivel do setor turistico.

1.1 | Objetivos

Ao estabelecer o tema e compreender o seu enquadramento geral e as direcdes a serem
tomadas a nivel de pesquisa, a questdo que se coloca ¢

De que forma ¢ que a identidade de um local pode ser traduzida através de um
projeto de identidade visual?

Como ¢ que as entidades publicas podem estabelecer uma comunicagdo visual
mais coerente com a sua identidade visual?

Os objetivos principais do estudo, nesta dissertagdo, consistem em aprofundar e
contribuir para a investigagdo do Design de Comunicagdo, através da andlise de um
sistema mais indicado para a atividade sociocultural do Design em Portugal.

A investigacdo sera elaborada para que possa obter um resultado estratégico e
conceptual, tendo como suporte uma pesquisa solida de referéncias de identidades
graficas, profissionais, investigadores e designers, de forma a contribuirem para a
construcao de uma comunicagao sistematica

O projeto procura desenvolver um sistema de comunicac¢do visual que corresponda as
necessidades dos habitantes, que faca sentir pertenca (a marca tem que ser simples,
exprimir o todo da regido e nunca através de um sé icone, mas traduzir de forma
corporativa, um sistema que seja contemporaneo) € que possa dar a conhecer a sua
cultura singular pela sua identidade visual.

A identidade visual ao longo da sua construcao vai apresentando elementos que revelam
uma personalidade estratégica no planeamento da comunicagdo da institui¢do. Nao se
trata de um mero trabalho criativo, mas de um processo que reflete os objetivos ¢ a
imagem do passado, presente e futuro.

Pretende-se um sistema que apresente um processo concreto, que se distinga face a
outras marcas pelo seu posicionamento Unico e diferenciador.

Ao definir objetivos, a comunica¢ao municipal consegue obter meios de avaliagdo mais
rigorosos, modelos estratégicos que permitem estimular a participagdo dos
intervenientes, conceber canais de comunicac¢ao, aumentar a atividade administrativa e
sensibilizar ou cativar o publico alvo. Assim, procura-se criar um comportamento
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municipal mais disciplinado quando se trata de questdes informativas com intengao
comunicacional e de notoriedade.

Em resumo, pretende-se compreender o papel de uma identidade viusal durante o
processo criativo e informativo, para que possa contribuir com uma ferramenta
estratégica na organizagao por parte dos profissionais em entidades publicas.

1.2 | Contexto do Problema

De modo a compreendermos melhor a motivacdo que levou a investigacdo deste
problema, precisamos de nos situar no estado atual da comunicagdo visual nas entidades
publicas.

a) Todas as Camaras Municipais apresentam uma comunicacao visual?

Em primeiro lugar, identificamos que a comunica¢do apresenta uma inexisténcia de
ferramentas para um discurso valido de apresentacdo. Um bom discurso verbal e visual
pode mudar as sensagdes e levar a uma mudanca de opinido sobre certos assuntos que,
por vezes, necessitam de uma mudanga pratica ou informativa.

Podemos ter em conta que as Camaras Municipais estdo por norma em contato com as
Juntas de Freguesia, sendo a junta de freguesia o 6rgdo executivo colegial de cada uma
das freguesias de Portugal (artigo 246 da Constituicdo da Republica Portuguesa). Assim
sendo, as 3 091 Juntas de Freguesia em Portugal deverdo assegurar um conjunto de
servigos de apoio a populagdo, encontrando-se ao servigo e ao bem-estar da populacio.
O descuido e falta de aproveitamento destas instituicdes com as ferramentas de
comunicagdo podem levar a consequéncias de descontentamento da populacdo, pela
falta de informagdo, mas também a desvalorizagdo e decadéncia de uma identidade
constituida por pessoas, lugares, costumes, sobretudo por uma cultura.

Este problema precisa de ser conduzido com um objetivo concreto de valorizar e elevar
o design de comunicacdo e identidade na sociedade portuguesa e o seu impacto podera
levar a novas projegdes e ambicdes sociais, econdmicas e culturais.

Em agosto de 2021, o Portal de dados abertos da Administragao Publica identificou que
algumas paginas de websites e redes sociais de municipios dedicados a cada freguesia
tinham a sua informacgdo institucional indisponivel ou desatualizada, incluindo
contactos e informacdo histérica, sendo que “1896 freguesias apresentam site e 85
apresentam sites inativos ou sem acesso.” Foram identificadas 1885 paginas de
Facebook das freguesias e nem todas se poderdo dizer "oficiais". Algumas sdo
informais, mas apresentam informa¢do da freguesia. Em muitos casos, as Juntas ndo
tém site mas utilizam uma pagina do Facebook.

Consideramos assim que a comunica¢do municipal prende-se sobretudo com a relagao
publica que se estabelece com os espacos e métodos que rodeiam, assumindo um papel
que se concretiza numa participagdo civica e social. A comunica¢do municipal s
consegue ter o devido impacto na concretizagdo de uma comunicacdo, caso haja um
investimento por parte da administragdo publica. Contudo, o que por vezes ocorre
nestas entidades publicas portuguesas ¢ um sistema que funciona a curto, médio prazo e
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que leva a um trabalho incompleto ou desfasado do que ja foi desenvolvido, como
podemos ver no paragrafo anterior.

r

Neste sentido, o contexto deste estudo ¢ marcado por um modelo de permanéncia e
estabilidade, a sua imagem deve ser representativa de valores colectivos e intemporais
com os quais a comunidade se identifique. O conceito deve ser original,
diferenciando-se do contexto comercial, mas orientado por um conjunto de associagoes,
principios, servigos e singularidades relacionados com a identidade.

b) Existem Camaras Municipais que ndo apresentam um processo de metodologia
para a sua comunicag¢ao visual?

Em segundo lugar, o problema que levou a este tipo de investigagdo foi sobretudo a
desvalorizagdo de estratégias e metodologias de comunicagdo. O contacto constante
com outras culturas visuais encaminha-nos para uma linha de pensamento no qual
entendemos que a esquematizagdo e a metodologia precisam de estar alinhados com a
cultura em que nos inserimos. A criacdo da comunica¢ao deve assim ter em conta o
contexto da sua historicidade e da sua interpretagdo cultural.

O processo da iconografia apresenta neste estudo um papel fundamental, como veremos
mais a frente. Nele conseguimos obter uma melhor compreensdo do contexto do
problema e ¢ nessa fase que exploramos as diferentes linguagens visuais de
representacdo e de interpretacdo dos contextos pessoais, historicos, técnicos ou culturais
do projeto. Ndo sendo uma tarefa facil, é neste contexto que se insere o nosso foco. E
determinante que a nossa postura seja uma linguagem diversificada, profunda e sensivel
a todos os aspectos dessa mesma cultura e que saiba encarar, colaborar e despertar a
entidade publica.

Um fator central deste problema pode estar relacionado também com a falta de praticas
metodologicas. E evidente que nestes centros existem agentes de comunicagao, contudo
a identidade visual dispersa em factores de conteudo, como a quantidade insuficiente
informatica. Outras vezes, passa por uma questdo de qualidade, uso de estilos
desatualizados ou desorganizados, a relevancia das propostas perante a populag¢do ou o
modo e ambiguidade dos métodos. Propdem-se que o que se transmite neste espago seja
verdadeiro e importante de uma forma clara para os habitantes e para os que 14 passam.

Neste contexto, investigamos as dindmicas municipais através das reflexdes teoricas,
procurando refletir a natureza das praticas culturais de modo a atingir objetivos
concretos. Afastando-nos de dinamicas politico-partidarias ou eleitorais limitativas, sem
qualquer apropriacao cultural ou ideolédgica, pomos o foco nos fatores potenciadores de
expressao visual que emergem das proprias sociedades locais para os 60rgaos municipais.

Portanto, tendo em conta estas questdes, posso concluir que a investigagao ira encontrar
solucdes face aos problemas de comunicagdo no design, querendo assim adaptar-se em
diversas formas para que consiga ter uma comunicacao direta com os habitantes e com
os funcionarios dos 6rgaos administrativos.



1.3 | Estrutura

A dissertacdo encontra-se organizada sob a forma de seis capitulos.

O primeiro capitulo — introdu¢do — visa contextualizar a dissertacdo ¢ o estudo em
causa: Introducao e Identificagao do Problema.

O segundo capitulo — revisdo de literatura — pretende, através da pesquisa e analise de
multiplos casos, contextualizar historicamente e perceber a evolucdo da identidade
visual e a sua aplicacdo no contexto de o6rgaos de gestdo locais portugueses.

O terceiro capitulo — metodologia de trabalho — ¢ desenvolvida de forma a enquadrar
a revisao de literatura com a investigacao pratica.

O quarto capitulo — investigagdo pratica — pretende expor todo o processo de
realizacdo da componente pratica, desde a fase de estudos até aos resultados. Apresenta
as dificuldades sentidas e as opg¢Oes tomadas, justificando as mesmas com base no
estudo teodrico realizado.

O quinto capitulo — discussao do projeto — este capitulo relaciona e analise de dados
e resultados do projeto em termos da revisdo literatura, metodologia de trabalho,
processo de etnografia, entre outros temas.

No sexto capitulo — conclusdes — € realizada uma sintese de todo o processo descrito
nesta dissertacdo. Desempenho em termos de projetos, quais os momentos de maior
aprendizagem e quais os aspetos a melhorar futuramente.

As referéncias bibliograficas apresentam o material teérico — livros, autores e artigos
— que serviram como base para a escrita desta dissertagao.

Nos apéndices sdo apresentados alguns materiais complementares que podem ser
importantes para um melhor entendimento do projeto.

1.4 | Estado de Arte

As areas tematicas do Estado da Arte foram sobre Identidade visual e a sua Gestdo do
Design, Impacto no Design, Elementos da Identidade Visual e Atividade das
Identidades Visuais em Portugal.

As cinco areas foram escolhidas com o intuito de compreender a informagao existente e
como esta estd interligada com a area em estudo de Identidade Visual. Os elementos
presentes no projeto apenas mostram as metodologias principais que foram estudados
com o foco em determinados temas.

Dos autores mencionados, foi possivel retirar os principais problemas como a
importancia de refletir a responsabilidade do design nas identidades publicas, a
imprecisdo do design na sociedade e o fato de existirem lacunas na comunicacdo de
instituicdes pela falta de uma linguagem visual segura com valores.

O tema abordado nesta dissertagdo também foi desenvolvido a partir da dissertacdo de
Camilo Eduardo (1999), “As estratégias de comunicacao visual, uma reflexao sobre as
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modalidades de comunica¢do dos municipios” e juntamente com a investigacdo de
Daniel Raposo (2010), “Design de Identidade e Imagem Corporativa”.

Por fim, apdés pesquisa nas bases de dados portuguesas, emergiu também uma
dissertacao que refere a posicdo do design de comunicagdo em 0rgdos governamentais,
realizado pela designer Sonia Nogueira (2014), “Do Brasdo a Marca a Tradi¢do e
Inovacao na Identidade Visual dos Municipios Portugueses”.

A metodologia e recolha de dados realizada por estes trés autores base deu origem a
uma analise parcial de identidades visuais portuguesas, surgindo como um ponto de
comparagdo do estado atual do pais em relagdo a comunicagdo visual. Considera-se de
extrema importancia a comparacdo de alguns dados como forma de compreender se
existe ou ndo evolucdo na area de Design nos aspetos mencionados.

Ainda assim, € relevante realizar uma analise mais extensiva da parte do conhecimento
de uma identidade visual e por uma breve investigacao tedrica.

Tendo o intuito de compreender como se pode criar novas formas de modelos nos quais
o designer possa ter um maior foco e responsabilidade no seu desempenho. Desta
forma, serd possivel complementar o estudo anterior e avangar com o tema em Portugal.

Como parte integrante do estudo, a comunicacdo visual e grafica sdo uma ferramenta
essencial para a investigagdo, concretizando-se assim nos conceitos abordados
anteriormente e realizando-se um projeto de Identidade e Cultura Visual.

Capitulo 2 | Introducao ao Conceito de Identidade Visual

Neste capitulo encontra-se uma elaboragdo tedrica da tematica em estudo, através da
revisdo da literatura que nos fornece um conjunto de informagao completa e concisa.

O seguinte capitulo expde duas tematicas centrais no seu decorrer: identidade visual e o
contexto de intervencao. Como ferramenta de estudo, os topicos estardo essencialmente
centrados na gestdo, impacto e elementos da comunicacdo visual e a sua
responsabilidade, atividade social, sobretudo na regido de Portugal.

Como refere Chaves (2005), a identidade de uma organizagdo serve “para identificar,
até aos elementos ndo essencialmente signicos, mas que constardo valores da entidade.”

(p.43).

Além desta fung¢do geral de uma identidade visual, pretende-se com este capitulo
examinar as possibilidade e reflexdo de construcdo de resultados, articulando assim
conceitos de identidade e entidades publicas.

Para uma identidade visual progredir, ¢ fundamental conhecer o publico-alvo, e para
isso, ¢ realizada uma analise dos seus habitos culturais e sociais, atendendo as
necessidades dos mesmos de maneira Unica. (Budelmann, Kim & Wozniak, 2010).

Desta maneira, as identidades emitem na sua criagdo alguns requisitos que transmitam
uma mensagem que funcione com componentes de comunicagdo coerentes que
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comuniquem 0s seus objetivos, ideias, atributos e valores, de forma a responderem as
necessidades das pessoas.

2.1 | Gestao e Processo de uma Identidade Visual

No contexto deste projeto, entende-se que a Comunicacdo diz respeito as mensagens
transmitidas por uma entidade publica para dar a conhecer, distinguir ¢ promover os
seus produtos ou servigos. Deste modo, a Comunicagdo que decorre num conjunto de
decisdes por parte destas institui¢des devera conter uma Estratégia de Comunicagdo, de
modo a obter, em diversos niveis, uma relagdo grafica com a Identidade Visual na sua
gestao e processo.

Gestao do Conjunto de Valores

Assim, a informagdo transmitida ao publico deverd ser analisada e torna-se clara e
concordante com os objetivos da entidade. A identidade da marca € tangivel e apela aos
sentidos. Podemos ver, tocar, segurar, ouvir ¢ mover. A identidade da marca alimenta o

reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna acessiveis grandes ideias e significados
(Wheeler, 2018, p.4).

Uma identidade visual que apresenta o conjunto de valores assumidos pelos proprios
que se reflete em nocdes de visdes ¢ composta pelos seus comportamentos sociais, a sua
atividade de produgdo e principalmente o sistema de comunicag¢do. Contribuindo assim
para a expressao da identidade visual, que integra informacdes e inten¢des de setores
distintos da entidade.

O modo pelo qual a organizagdo comunica deve ter uma personalidade e qualidade
consistente, para que os seus objetivos e a sua totalidade da organizagao sejam refletidos
de forma precisa e honesta. O fator fundamental para criar valor acrescentado e
diferenciador numa entidade baseia-se sobretudo na ligacdo emocional que esta
estabelece com o consumidor. Nesta base, ¢ relevante que haja uma gestdo de
informagdes que circula na propria institui¢ao, nos grupos locais, formais e informais.

Gestao do Manual de Normas

Neste sentido, a comunicacgdo visual tem um papel estratégico na gestdo da marca, de
modo a obter reflexdes e questdes particulares, que consigam dialogar com o
publico-alvo. Partindo dos estudos de motivagdo de Abraham Maslow (1992), para uma
qualidade de gestdo numa identidade visual, teremos de ter em conta a importancia da
realizacdo pessoal (relagdo com a organizacdo), autoestima (reconhecimento e
preocupagdo), integracdo social (criar um sentido de pertenca com a identidade),
seguranga (garantir estabilidade e confianga) e, por fim, necessidades fisiologicas (obter
os elementos necessarios para o funcionamento) - a motivagao basica que conduz o ser
humano a ter uma escolha pelo sentimento de valor (Damasio, 1994).

]
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Todas estas formas deverdo ser centralizadas pelo mesmo individuo que as concretiza,
aplicando uma abordagem rigida e de revisdo através de diretrizes de um pdf exposto ao
publico, estatico e explicito (manual de normas) que se baseia num fundamento
educacional, estratégico, interativo e dindmico. Shantini Munthree, manager e diretora
de marketing, acredita que o nosso trabalho como gestores de marcas ¢ encontrar o
maior ¢ duradouro valor da marca (Wheeler, 2018).

Cada identidade deve ser encarada com os seus valores proprios, através do Manual de
Gestao de Design, assumindo medidas adequadas ao seu contexto, segundo um conjunto
de diversos elementos que possam formar um sentido mais amplo que identifique e
represente a instituicdo. O principal objetivo € auxiliar o design de comunicacao, de
forma a compreender a complexidade das acdes empreendidas pelos oOrgaos
administrativos, analisando diferentes modelos conceptuais de gestdo de identidade.

E fundamental que haja uma selegdo dos elementos base de comunicagio que
identifique e diferencie a organizagdo; que integre de uma maneira positiva e coerente a
gestdo de marca, e por fim que as associa¢des derivadas estabelecam um conjunto de
ferramentas decisivo, conforme a linguagem da marca nos seus diversos papéis na
identidade. Por exemplo, enquanto o estilo tipografico confere consisténcia a marca, o
fotégrafo € portador de um conjunto de mensagens emocionais (Mono, 2004, p.19).

Gestao da Aplicacio da Identidade

A comunicacao visual atinge os seus resultados através da cativagdo de todos os
sentidos. E fundamental que o emissor detenha a mensagem do receptor de uma forma
comprometida pela expressao da marca grafica. Desta forma, as entidades deverao gerir
os seus canais de comunicagcdo para que haja um desenvolvimento das agdes de
comunica¢do, de forma a atingir a maior adesdo possivel e um tratamento técnico
sistematizado. (Chaves, 2008, p.16).

A construgdo criativa e personalizada de uma comunica¢do (com as ferramentas certas
adaptadas as diretrizes do contetido) leva-nos a avaliar e analisar a proposta na sua
pratica. Carlos Martinez Onaindia, designer e diretor criativo, defende que compreender
as diferentes camadas da cultura demonstra respeito ¢ faz com que seja relevante (
Wheeler, 2018).

Toda esta aplicacdo concretizar-se-4 num conjunto de recursos de comunica¢do para
identificar uma organizagdo, tais como: na sua arquitetura, e-mails, programas,
aplicagdes, videos, apresentagdes, produtos, servicos, cartazes, folhetos, publicacdes,
propostas, exposicdes, sinalizacdo, documentagdo, jornais, site, ambientes, redes
sociais, etc.

Esta gestdo ndo sO tera impacto nos recursos visuais mas também numa série de
posigdes tais como: clientes, empregados, investidores, média, voluntarios, parceiros,
concorrentes, patrocinadores, instituicdes, organizagdes, associagdes, Orgaos
governamentais, entre outros tantos. Estes elementos deverdo sempre mostrar uma
imagem firme e concisa desta mesma organizacdo, alcancado uma mensagem final
ousada, apropriada, consistente, intemporal e versatil. Thomas Watson Jr, empresario da
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IBM, demonstra que quanto mais as pessoas acreditam na organizacdo € nas suas
percepgdes basicas, maior € o sucesso da marca ( Wheeler, 2018).

A coordenacdo deste tipo de recursos exige que haja por parte da Camara Municipal
uma gestao centrada num plano de agdo intuitivo e prévio.

Para que a ordem de trabalhos seja facilitada e disponivel a outro tipo de eventualidades
e questdes pontuais, onde os conhecimentos técnicos ou tedricos na area do design
sejam aplicados de forma correta e sustentavel, atingindo os seus objetivos.

Processo de Identidade

O processo de identidade ¢ uma forma de o designer grafico se encaixar em
conformidade com a cultura da comunidade, que requer uma integracdo na estratégia
direta e organizada com a identidade visual. E fundamental que haja a identificacdo dos
publicos, posicionamento da marca, a projecdo de objetivos futuros, a criagdo de habitos
de gestdo e avaliacdo do sistema, como iremos observar mais a frente na investigacao.

Este processo de Comunicacao envolve um trabalho de entrega de informacgdes e a
recepcao de informacgoes, no qual a principal fungdo € que a mensagem seja controlada
completamente como a nossa Comunicagao que ¢ recebida, tendo em consideracao a
compreensao dos principios basicos da Comunicagao (Fletcher, 2021).

Um dos componentes que influencia o processo ¢ a entrada de informacado na criagao de
resultados dinamicos. A identidade visual devera inovar novas formas de representagao,
tendo uma leitura abrangente das suas diferengas e relagcdes e criando um plano de
significado na sua totalidade. Contudo, deveremos ter sempre em conta o efeito
inesperado, quando esta mesma abordagem ¢ encarada como uma falha de
comunicagdo. Nesse sentido, a interagcdo social tera um papel determinante na cultura
ou sociedade no publico-alvo.

Agora, tendo em consideracdo o processo de uma identidade grafica, exploramos os
conceitos de organizacao, estética e dinamismo (Van Nes 2012, pp.11-137). Como foi
visto anteriormente, ndo se pretende com este estudo fazer um desenvolvimento
exaustivo sobre a teoria da comunicacdo, mas sim compreender alguns conceitos da
comunicagdo que se integram atualmente, de forma a criar uma mensagem
diferenciadora e encare as falhas de comunica¢do. Um dos principais fundamentos no
desenvolvimento de uma marca devera ser a criagdo de um dinamismo, valor estético e
originalidade na forma como se vai adaptando e crescendo como organizacao.

Segundo David Aaker, ¢ necessario que haja um modelo de planeamento da identidade
que considere as tendéncias, as oportunidades, a coeréncia visual, a vulnerabilidade da
marca, os valores corporativos e entre outros fatores, para que haja um sistema cuja
identidade proponha um valor de comunicagdo que se diferencie (Aaker, 2001, p.159).
Para que este processo de sele¢ao na comunicagao obtenha um resultado com sucesso, ¢
importante que o discurso da identidade consiga abranger uma investigagdo que reveja
os objetivos da propria comunicagdo para o publico-alvo. (Raposo, 2009, p.112).



Neste contexto de identidade visual, podemos concluir que a gestdo e processo do
design de comunicagdo surgem como uma resposta para um constante didlogo através
da sua propria cultura, como poderemos verificar na metodologia do projeto.

2.2 | Impacto e Importancia de uma Identidade Visual

Com o proposito de explorar a envolvéncia e compreender o conceito de identidade
visual, ¢ fundamental entendermos a ligacdo com os termos de design de comunicagdo e
de cultura visual. Numa primeira etapa, o trabalho de investigacdo salienta a
importancia ¢ o impacto das estratégias do design de comunicagdo e o impacto da
cultura visual na sociedade.

Importancia e Impacto da Estratégia de uma Identidade Visual

Uma identidade visual tem aspetos positivos, que derivam da transmissdo coerente de
conteudos e das estratégias inovadoras e personalizadas de Marketing, criando uma
nova imagem comprometida e fiel da marca com os seus clientes, (Joan Costa, 2003).
Nesse sentido, (Wheeler, 2009) afirma que os melhores designers trabalham na
intersecdo entre a imaginagdo estratégica, a intuicdo, a exceléncia de design e a
experiéncias. Deste modo, através da habilidade, o designer consegue reduzir um
conceito complexo a sua esséncia visual, foco, paciéncia e disciplina.

De acordo com (Wheeler, 2009, p.116), para executar uma Estratégia de Comunicagao
devemos investigar o mercado e as aspiragdes do publico, definir os problemas, as
oportunidades, os objetivos e os desafios da institui¢do. Para (Davis, 2009), a Estratégia
de Comunica¢ao deve compreender o publico, o seu mercado e os seus concorrentes, €
estar integrada na visdo e missao da empresa. Para evitar dispersdo de ideias e cendrios
para a marca, propdoe o desenvolvimento de um documento orientador que deve
conduzir a uma breve discussao de ideias das quais surgira a final, a mais unificadora e
eficaz em todos os vetores da entidade.

Uma estratégia de comunicagdo que aborda experiéncias vividas e culturais que requer
criar expectativas de interpretagdes e acdes apropriadas, leva muitos a entender e
assimilar diferentes contextos. (Davis & Hunt, 2017). E uma linguagem que desperta no
nosso interior e subconsciente muito mais sentimentos e emogdes do que caracteristicas
e factos.

A comunicagdo visual traz sempre este factor de seguranca que comunica ao
destinatario uma recomendagdo para o seu bem-estar ou desenvolvimento, que implique
um comportamento e uma atitude, motivando atuar conforme a mensagem (Wogalter,
Laughery & Mayhorn, 2012).

Nesse sentido, considera-se mais adequado projetar um assunto organizado com um
argumento completo e claro, de modo a incluir todo o ptblico alvo, onde a comunicagao
se aplica em informagdes escritas, verbais e visuais. O papel do designer advém da
compreensdo profissional perante os diferentes tipos de linguagem visual, tendo em
conta os potenciais preconceitos e juizos culturais (Fletcher, 2021).
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Define-se o design como um processo social no qual a troca de mensagens inclui
elementos visuais, onde os designers perspectivam uma mensagem objetiva perante o
seu publico alvo, o que permite um maior conhecimento social. (Kenney, 2009). A
maneira ¢ a informag¢do em que as mensagens visuais colaboram para criar significados
sdo influenciados pelo contexto cultural nos quais sdo expostos. (Davis & Hunt, 2017).

A comunicac¢do contém uma fun¢do ao mesmo tempo de seguranca e informativa. Com
isto, queremos referir questoes de perigo e fornecer instrugdes de modo a evitar causas
indesejaveis. (Wogalter, Laughery & Mayhorn, 2012).

Chegou-se a conclusdo que a estratégia ¢ sobretudo relevante nesta investigacdo pelo
seus aspetos inovadores e com personalidade, onde a sua mensagem ¢ capaz de ser
unificador e eficaz, com um proposito informativo e objetivo.

Importancia e Impacto da Cultura Visual

Em segundo lugar, a cultura visual e o design integram um relevante impacto nesta
investigacdo, sendo uma das componentes de estudo do projeto.

Segundo Ornelas (2009), ¢ relevante manifestar como instituigdo uma expressao da sua
propria identidade, demonstrando o seu proprio conhecimento e como se deve
comportar. Assim, afirmamos que as marcas sao uma componente fundamental da
cultura contemporanea e fazem parte da interagdo pela sua atualidade e estatuto em
termos de representacao visual. (Olins, 2008).

Por estas mesmas razodes, ¢ importante cuidar do design e da cultura visual através de
uma série de regras e normas que impedem um mau funcionamento grafico, que
corresponda a identidade, comunicagdo visual e as suas devidas aplica¢des, (Raposo,
2009).

Evidenciamos a cultura visual nas marcas, pois ¢ através das suas aplica¢oes e das suas
vastas possibilidades que se consegue gerar uma estrutura rigida e adaptacdo da marca
nos espagos comuns, (Wheeler, 2019).

E bastante relevante reforgar que a marca deve comunicar como identidade visual com
um discurso aberto e acessivel, sendo interativa com o proprio lugar e com a
comunidade. Estes fatores concretizam-se na sua visibilidade e reconhecimento, tendo
assim uma fung¢ao pedagdgica, em termos culturais e sociais (Ornelas, 2009).

Define-se assim cultura visual como formas diversificadas de expressao visual, que
integram os meios de comunicacdo visual na vida quotidiana. (Mirzoeff, 1998). Um
outro conceito dita que “a concep¢do de cultura visual parte da constatacdo que
diferentes formas de comunicag¢do partilham caracteristicas comuns.” (Vilas-Boas,
2010). O termo cultura visual abrange “uma diversidade de praticas e interpretacdes
criticas em torno das relacdes entre as posicdes subjetivas e as praticas culturais e
sociais do olhar.” (Hernadndez, 2007, p.22.).

O impacto visual de uma identidade resulta da necessidade de investigagao de situagdes
e referéncias culturais. SO assim ¢ possivel obter um resultado evidente perante a
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globalidade dos conselhos, passando uma mensagem essencialmente de
desenvolvimento local e de existéncia de atividade.

Tendo um papel significativo na realizacdo de uma analise mais ampla e diversa,
(Julier, 2006) dando resposta a 4 elementos constituintes: o territdrio, a populacdo, os
interesses comuns € os 0rgaos representativos.

Portanto, posso concluir que os estudos da cultura visual acrescentam valor as praticas
do ambito do design de comunicagdo, originando novas capacidades de expressao
visual.

2.3 | Elementos da Identidade Visual

A Identidade Visual da Marca manifesta-se de forma a destacar os elementos visuais,
provenientes do design como os principais refletores dos valores e objetivos de uma
marca, associando imediatamente a estimulos. A posi¢cdo de Chaves (1988) ¢ partilhada
por Raposo (2008, p.18), quando refere que: “A Identidade ¢ um conjunto de atributos
assumidos como proprios, pela organizagdo, que constitui o “discurso da identidade”.
Desenvolve-se no interior da organizagdo, como acontece com um individuo.

A principal atividade do Design Grafico na Identidade visual ¢ refletir os valores, a
missdo, a visao, esséncia, ADN e atributos da marca, sendo assim composta por um
conjunto de elementos formais que desempenham um papel essencial na criagdo e
construcdo das marcas.

A Identidade ¢ um quadro complexo, uma vez que resulta de um conjunto de visdes ndo
necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem conhecimento do que ¢, uma
nog¢ao do que pretende que pensem dele, ¢ de como nao pretende ser visto. Trata-se de
uma opinido ideoldgica que resulta da situacao atual da organizagdo e das perspectivas
projetuais.

As fungdes da identidade visual proporcionam visibilidade e o reconhecimento na
estrutura interna, potenciando uma melhor relagdo e identificagdo dos colaboradores
com a organizagao.

Este carater expressivo da identidade ¢ visto como um conjunto de elementos visuais
que representam a esséncia e personalidade, que garantem uma coeréncia na identidade
da instituicdo, de forma a transmitirem aquilo que ela representa.

O objetivo € que exista harmonia entre o que a empresa € € o que ela transmite, para que
quando a marca entrar em contacto com o publico seja mais facil o mesmo
reconhecé-la, recorda-la e criar associagdes e significados ligados a mesma. (Silva, 2010
p.62). E neste grupo de variaveis, de entre todos os elementos do sistema de identidade,
que se depara a maior traco da intervengdo do design e respetivamente do designer. Os
elementos visuais consistem nesta fun¢do de “reciprocidade e partilha de um contexto.
Trata-se de comunicagdo conforme um dispositivo para todos.” (Lévy, 1999, citado por
Terra, 2006, p.31).
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Assim sendo, “a eficacia da mensagem institucional requer sentido de oportunidade,
conhecimento da audiéncia, evitar interferéncias, aptiddo para selecionar os meios
adequados e utilizacdo dos elementos de apoio apropriados para cada caso” (Ramos,
2007).

A construgdo de identidade ¢ uma tarefa dificil, repleta de possibilidades projetadas que
se manifestam em conceitos ou defini¢des.“No simbolo ou no logotipo, em cores, em
tipografia: no jogo entre a multiplicidade de relagdes visuais entre todos estes elementos
basicos de identidade visual” (Yves Zimmermann, 1993, p.11). Os elementos visuais
desempenham um papel fundamental na identidade visual, “a qualidade cultural da
componente grafica institucional opera como um dos indicadores mais alusivos a
qualidade da organizagdo” (Chaves e Belluccia, 2003, p.43).

A comunicagdo € constituida pela marca que se representa por elementos identificadores
da instituicdo e que comunica de forma natural a retérica autarquica. De uma forma
rigida e moderna de formato, os elementos identificadores (como brasdes que fazem
parte da historia municipios e elementos figuras religiosas) precisam de se ajustar a
sociedade contemporanea. Esta investigacdo necessita de conhecimento pratico, na
gestdo estratégica dos elementos da comunicacdo visual, nomeadamente ponto, linha,
forma, diregdo, tom, cor, textura, escala, propor¢do, dimensao ¢ movimento.

De facto, os elementos revelam este papel de pertenca e de identifica¢do pois estimulam
estabilidade e seguranga na sua representacdo, o que deriva em aspetos praticos num
fundamento que converge para caracteristicas basicas de unificacdo e acdo coletiva.
Estabelecem, assim, uma percep¢do visual que constitui uma relagdo de experiéncia,
proximidade e semelhanca.

Os elementos Basicos como o Nome, Simbolo, Tipografia, Cor, Marca Grafica sdo uma
parte fundamental da personalidade de uma marca. “Uma marca ¢ o encapsulamento do
valor principal de uma empresa, além de representar as suas aspiragdes e objetivos, deve
ser um reflexo preciso e auténtico dos negocios" (Davis, 2009, p.12), ajudando no seu
reconhecimento e na sua identificacdo. Os elementos Complementares: imagética, 5°
elemento, som e olfato complementam os elementos basicos no processo estratégico da
comunicag¢do e da linguagem da marca.



Nome

O nome da marca ¢ o elemento principal da identidade visual pois constitui a base da
marca projetada (a missdo, a visdo, os valores, o adn e a esséncia da marca), através de
palavras gréaficas, como por exemplo uma abreviatura, uma sigla ou nome singular.
Identificamos assim, a composicao essencial deste conjunto unico, porventura pode ser
constituido por simbolos, cores, formas, entre outros. (Chaves, 2001, p. 43).

Simbolo

Consideramos assim o simbolo um elemento que permite criar valores fundamentais de
relagdo, tendo uma perspectiva de utilidade e valorizagdo da comunicagdo, ao longo do
seu processo, criando novas formas de comportamento na sociedade. Os simbolos
municipais necessitam deste tipo de critério para que na concepgao ¢ implementacgao da
marca solicite autenticidade na sua organizacdo de conceitos, atividades e a¢des. Tendo
assim esta motivagdo de gerar mensagens em ambientes sociais de forma equilibrada na
comunidade. (Raposo, 2008, p. 11).

Tipografia

Em relagdo a tipografia, o designer necessita ter em conta a escolha de um tipo que
integre o seu objeto de comunicagdo e a variedade de fontes, considerando a sua
personalidade, legibilidade, capacidade de ser flexivel e adaptar-se a diferentes
necessidades textuais, como por exemplo sendo serifadas ou nao serifadas.

O discurso tipografico é “essencial para um programa de uma identidade eficaz”. E um
elemento que contribui pela sua valorizagdo como estratégia favorecedora do
crescimento e desenvolvimento, reforgando uma vivéncia positiva nos aspetos da
marca, produzindo a capacidade de gerar e manter uma relacdo de confianca e
vinculacdo no processo de mudanca (Wheeler, 2019, p.158).

Cor

Criar uma marca grafica requer habilidade, criatividade, exige técnica, tempo de
investigagdo e experiéncia, que corresponda a uma sensacdo agradavel, equilibrada e
tecnicamente vidvel (Wheeler, 2009). Deve ser moderno e conceptual, tendo a
capacidade de ser claro e atraente, tanto com cor como a preto e branco, e ter a
capacidade de ser legivel com todos os seus elementos e aplicagdes.

Detalhes excessivos ou efeitos rebuscados com grande quantidade de cores podem
dificultar a reproducao e encarecer a impressao (Ambrose & Harris, 2009). A funcdo do
simbolo ¢ manifestar diferentes ideias, utilizando apenas uma imagem simples, facil de
interpretar, de modo a criar e transmitir de uma forma objetiva diferentes mensagens.
(Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010).

A cor ¢ fundamental no design, as regras de harmonia e contraste pela intera¢do das
cores dao a capacidade de estimular a nossa percep¢do sensorial de modo a captar o
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visualizador que pretende. As cores sdo transmissoras de ideias que ultrapassam
fronteiras espaciais e temporais, sendo compreendidas por todos de diferentes formas
(Ambrose e Harris, 2010). E como ¢ natural, deve-se seriamente decidir a cor, “quando
lidamos com cores e estamos sujeitos aos entendimentos e normas culturais do uso da
cor ao nosso redor” (Ambrose e Harris, 2010, p. 131).

Contudo, existem dois métodos diferentes de captacao e reproducao das cores: o RGB
consiste numa mistura das cores aditivas primarias da luz (através das cores dos
monitores), enquanto o CMYK consiste na mistura das cores subtrativas através de
meios digitais (através da impressao grafica). A demonstragdo eficaz da aplicabilidade
do conjunto de elementos onde seja possivel verificar a sua adaptabilidade e os seus
diferentes suportes de comunicacdo ¢ fundamental para que o cliente consiga analisar o
comportamento ¢ os beneficios do sistema aplicado (Raposo, 2009).

Marca Grafica

A marca grafica estd sobretudo projetada para integrar elementos descritivos com
simbolicos (ligacdo do simbolo com a tipografia), que se destina a retratar nogdes e
significados, sendo uma representagdo visual da marca. (Raposo, 2009).

O mais dificil é realmente para uma instituicdo criar um‘“discurso da sua identidade no
seu contexto e que motive uma determinada leitura que determinard a sua propria
imagem” (Chaves, 1988, p.31).

A marca grafica ¢ a interligacdo dos meios de comunicacdo, sendo designados por uma
publicidade, produto ou servico que tém um posicionamento significativo com os
valores da marca.

Atendendo ao que se pretende a marca grafica ndo seja usada de forma coerente e
consistente ou os restantes elementos de identidade ndo sejam coerentes, perde-se a
logica do discurso que permite o reconhecimento (Raposo, 2008).

Elementos Complementares

De forma geral, os elementos complementares sao surpreendentemente resistentes na
sua identidade visual,conformam a linguagem da marca e desempenham diversos papéis
na identidade. Por exemplo, enquanto que o estilo tipografico confere consisténcia a
marca, o fotografico ¢ portador de um conjunto de mensagens emocionais” (Mono,
2004, p. 19).

Neste sentido, pretendemos salientar os elementos base da Identidade Visual que se
completam com os elementos complementares como a imagética (conjunto de recolha
fotografico da marca), 5° elemento, som (vibragdes mecanicas que se propagam por
vezes em simultdneo de conteudos visuais), olfato (produgdo de odores para captar o
sistema olfativo do recetor) e as aplicagdes que contribuem para a constru¢do da
identidade visual.



Manual de Normas Graficas

O manual de normas graficas deve ser reestruturado no sentido de se poder tornar um
documento formal de comunica¢do interna, passivel de ser facil e rapidamente
compreendido pelos seus utilizadores e detentores. De acordo com a estratégia adotada
pela organizacdo, o manual de normas da identidade podera ser um rigido controlador
da identidade visual ou uma referéncia.

Para Mollerup (1999), o principal objetivo de um manual é manter a integridade da
identidade visual, demonstrando o método correto de usa-la nas mais diversas
circunstancias, sendo que a implementagdo destas aplicacdes significa seguir uma série
de regras de projeto (como por exemplo, margens, cores caracteres tipograficos e
tamanhos), que devem ser sempre as mesmas para transmitir uma identidade da marca.

Partimos sempre desta consciéncia de que as marcas precisam de se adaptar
constantemente aos tempos € que por vezes necessitam de certa mudanca ou
dinamismo. O manual deve ser tanto rigido como flexivel, tendo em mente que a rigidez
excessiva pode limitar a criatividade, ao passo que a flexibilidade excessiva pode
conduzir a uma identidade distorcida. As marcas mais famosas sdo as mais coerentes,
todos os aspetos do que elas desempenham, reforcam tudo aquilo que sdo (Wheeler,
2018).

Esse documento serve para estabelecer normas e critérios técnicos de reproducao da
marca nos mais variados suportes como por exemplo suportes graficos (impressao) e
suportes digitais (interfaces). Ou seja, quando projetamos uma identidade visual, por
norma entregamos com um conjunto de diretrizes de marca pela apresentagao de um
documento PDF (Apéndice I) ou um manual fisico, que nos fornecesse diretrizes
agrupadas e disponibilizadas de modo obtermos a informac¢do visual da marca a mais
organizada e estavel possivel (Airey, 2019).

Elementos da Identidade Visual

Esta abordagem metodologica remete para um modelo sucinto e sintético, no qual
destacamos alguns dos elementos béasicos e complementares que acreditamos serem
mais essenciais.

Finalmente, deve-se mencionar-se que também “da evolucao favoravel da produtividade
da sua economia, como da capitalizacdo de factores ndo tangiveis ou imateriais, que
remetem para elementos simbolicos produtores de marcas e de identidades, com um
elevado potencial de internacionalizagdao” (Raposo, 2008).
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2.4 | Contexto de Intervencao

Reafirmando-mos ao longo desta investigacdo que existe a necessidade de afirmagao
das autarquias, ha uma consciéncia dos beneficios da existéncia de uma identidade
visual firme, com credibilidade, refor¢ando assim a sua imagem enquanto camara
municipal. E como referimos anteriormente, o designer desempenha uma fungao social
relevante na sociedade, sendo assim ¢ fundamental “reconhecer as potencialidades da
intervenc¢do do designer” (Bom, 2002, p. 46).

O Designer no Contexto de Interven¢do: Conhecimentos e Estratégias

Consideramos assim importante a envolvéncia de responsaveis membros da
comunica¢do, num briefing claro e conciso, € um grupo profissional onde o foco seja
comum, no qual consigam criar um conceito em que a marca seja transparente e inclua
todos os que nela consomem. E essencial haver uma gestio sistematica e eficaz em
termos da organizagdo, onde haja flexibilidade na marca, onde se consiga encaixar
perante as adversidades que lhe serdo expostas pelos seus clientes ou consumidores.
(Olins, 2008)

Para que o designer obtenha uma representacao grafica satisfatoria na estratégia ¢
necessario que contenha um certo conhecimento e experiéncia em simbolos, iconografia
e convengdes culturais. SO assim € que a Marca pode ser indicada pelo uso inteligente
de convencgdes de design, isto € as cores e formas organicas ou geométricas, texturas,
etc (Healey, 2012).

Uma entidade publica por vezes ja se encontra configurada com uma equipa interna de
comunicagdo, por isso a funcdo do designer por vezes passa por ajudar a entender
melhor a identidade visual e a sua importancia. Com isto, cria uma estratégia criativa e
intuitiva que facilite o entendimento da relagdo do cliente com a marca, sendo que cada
situacdo € um problema tunico e especifico, quer seja politico, social ou cultural e o
designer tem de compreender o contexto, (Zimmermann, 1993, p .38).

Assim sendo, o designer deve permitir que haja um espago de conhecimento na
comunica¢do pelo facto de se adaptar a realidade e ao contexto em que se encontra,
deste modo, exerce um papel de gestdo e responsabilidade na mensagem que a marca
procura transmitir. (Erlhoff e Marshall, 2008).

Nesta comunicagdo estratégica, ¢ importante garantir uma componente sustentavel e
saber usar os conhecimentos técnicos ou tedricos na area do design ¢ obrigatdrio quando
sdo preciso tomar medidas. A gestdo dos diferentes meios de comunicagdo deve ser
utilizada de forma correta, de forma a que a sua aplicagdo no sistema seja ajustada
conforme os objetivos dos funciondrios, permitindo assim uma relagdo e fluxo de
trabalho na entidade e para o publico alvo.

Por exemplo, os processos digitais ndo atuam so6 por meio dos designers, mas sobretudo
na Comunica¢do e em toda a sociedade. As tecnologias alteraram a maneira como nos
comunicamos, € o Design pretende ir mais longe com o contacto com a tecnologia e
com as suas ferramentas digitais de modo a que os intervenientes tenham uma interagao
mais eficaz (Davis & Hunt, 2017). Os métodos digitais podem cruzar todo um outro
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nivel de mercado e valores, colocando o discurso da identidade visual numa posicao que
necessita de se posicionar para diferentes retoricas culturais. (John Heskett, 2005, p.
126).

Assim sendo, ¢ importante que outros gabinetes como os agentes sociais e culturais do
municipio possam ter de certa forma uma conexao e um discurso aberto de forma a que
haja uma colaboracdo coletiva no desenvolvimento de projetos comunitarios. Optando
por uma postura transparente e sistematica de um profundo conhecimento profissional.

Metodologias e Estratégias de Intervencao

Este estudo permite que os municipios se adaptem as novas expectativas sociais, porque
o panorama geral atual mostra diferentes tipos de produtos de comunicacdo, que
transmitem uma imagem fragmentada de uma identidade que necessita de ser
promovida pela sua diferenca cultural.

E também uma realidade que as entidades publicas apresentam uma diversificada
concorréncia visual, e por isso € que ¢ fundamental que neste projeto se consiga atingir
uma estratégia com o processo de identidade visual. S6 assim é que pode ser possivel
elaborar uma intervencdo coerente em que os elementos visuais sejam aplicados de
forma adequada e sistematica.

Como designer ¢ fundamental que agdo e a perspetiva da investigagao seja transformar e
valorizar a identidade, trabalhando num imaginario colectivo na comunicagdo através da
estratégia, sendo a intersec¢do pela cultura, o que traz valor e diferenciagdo na gestdo da
comunica¢do, no qual as percepcdes e experiéncias do consumidor serdo integradas.
(Costa, 2004).

A interveng¢do com este tipo de metodologia em Camaras Municipais ¢ fundamental,
sendo uma aposta na comunicacdo que promove “Uma forma de conhecimento
independente, capaz de criar conceitos de valor inteiramente novos” (John Heskett,
2005, p. 193). Segundo Costa (2011, p.131), “desenhar uma Marca ¢ dar forma visivel a
uma ideia, que ¢ desta forma comunicada”. Assim, Raposo confirma a afirmacao do
autor, acrescentando que “percepcionar esse signo grafico ¢ visualiza-lo, identifica-lo e
entender corretamente o seu significado”.

As razdes de uma intervengdo clara e sucinta surgem na relagdo com o cliente, neste
caso com a institui¢do publica. Surge desde a definicdo do briefing ao processo de
criacdo que engloba a criacdo ou rececdo de forma rigorosa; a investigagdo: recolha de
informagdo; a idealizacdo criagdo de potenciais solugdes e abordar distintas direcdes;
Prototipagem: compreender a funcionalidade e aspetos a evoluir; selecdo: decisdo da
proposta mais indicada; implementagdo: garantir a integracdo e finalizacdo do projeto
por parte do cliente e por fim aprendizagem: obten¢do de feedback. (Ambrose e Harris,
2010).

Normalmente, a apresentagao de uma ideia exclusiva a um cliente pode ser insuficiente
para a concretizagdo de um conceito superior. Um ponto de distingdo e diferenciacdo
num projeto de comunicagdo € saber expor um caminho que demonstre a concec¢do do
produto final, a exibi¢do dos seus conhecimentos e componentes, e a sua finalidade e o
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seu progresso através de um plano flexivel, responséavel e pratico que leve a instituigdo a
examinar o seu papel com a sociedade pela comunicagao (Airey, 2019).

4

Assim sendo, possamos ter em atengdo o periodo aberto ao publico, pois € nesse
determinado espagco que se consegue uma intervengdo popular com o objetivo de
esclarecer duvidas ou inquietagcdes por parte dos habitantes. Pode ser bastante
importante por parte dos municipios avaliarem o seu comportamento institucional
nestes pequenos debates e, ao mesmo tempo, ter um olhar rigoroso no didlogo que
apresentam e desenvolvem para a populacao do espaco.

Talvez os fatores sejam vulgares, “Os debates sdo os meios de comunicagao interpessoal
que permitem a interactividade, na medida em que possibilitam a participagdao do
publico naquilo que ¢ comunicado ou decidido.” (Camilo, 1999).

Segundo Wheeler, na gestdo da marca € essencial que a sua constru¢cdo tenha um
empenho coletivo de modo a que a estratégia tenha o sucesso necessario de longa
duragdo e enquadramento cultural. (Wheeler, 2019).

Questionar as definigdes de estratégias aplicadas pelo municipio ¢ fundamental na
mensagem de influéncia geografica, cultural e social do espaco. E determinante que a
institui¢do detenha uma linguagem propria de suporte educativo através de um conjunto
de ferramentas uteis na criagcdo desta relagdo entre um designer e o seu publico-alvo.

Deste modo, ¢ perceptivel entender os processos de intervencdo complexos e
multidisciplinares que se manifestam e se destacam pela sua propria atividade de gestao
total na sociedade (Olins, 2008, p.21). Na realidade ¢ que o desempenho do “Design ¢
inventar, projetar, programar, coordenar uma longa lista de fatores humanos e técnicos,
traduzir o invisivel para visivel e comunicar” (T.L. Frascara, 2004, p. 2).

Assim, ¢ relevante que haja uma visdo ampla, no conjunto de poderes, que consista em
atividades concretas. Como o conhecimento do territorio é capaz de criar um nivel de
oferta mais abrangente, em termos culturais, comerciais e territoriais, ¢ possivel que
haja uma maior resposta as necessidades. Todo este conjunto de atividade necessita de
ser coordenado e gerido conforme as suas possibilidades, pois implica um
desenvolvimento local, impossivel de se concretizar com a participa¢do das proprias
populagdes.

A investigagdo implica um trabalho desta natureza que a realizagdao de uma pesquisa
profunda ao espago, e ao percurso historico e cultural, ¢ um posicionamento positivo
pois a estratégia de intervencdo serd mais consolidada. (Wheeler, 2019).

Novas Praticas de Intervencao

A elaboragdo de uma investigacdo deste tipo requer alteragdes praticas na comunicagao,
sendo assim importante tendo em conta as fun¢des desempenhadas que se intervenha
em termos da comunicagdo institucional e sobretudo com os elementos digitais,
“existem trés elementos fundamentais nas relagdes publicas online: as plataformas, os
canais e o contexto” (Phillips & Young, 2009, p. 94).
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Assim sendo, a aposta na comunicagdo online ¢ uma solu¢do eficaz, com objetivos
muito concretos. Na investigagdo, apesar da analise do website, foi possivel fazer uma
breve analise nos suportes de comunicagdo como Instagram e Facebook, entre outros
suportes. Entendemos que as redes sociais desempenham um papel fundamental na
divulgacdo e promocdo de atividades, contudo avaliamos com falta de linguagem e
coeréncia visual.

Segundo Eduardo Camilo na sua obra de 1998, ¢ evidenciado que “Porém, com a
complexificacdo das atividades das autarquias, dos problemas municipais, que cada vez
mais exigem outras abordagens comunicacionais ¢ da heterogeneidade. Deste modo,
ndo ¢ para admirar que alguns municipios comecem a explorar outros meios de
comunicag¢do mais eficazes do que os tradicionais.” (Camilo, 1998).

Com o seguinte excerto, entendemos que a comunicacdo autarquica deve apresentar
“um caracter informativo, promocional e de divulgacdo e visa criar posicionamentos a
que se associam imagens de rigor, credibilidade, transparéncia, equidade e eficacia”
(Coelho, 2010, p. 25).

A definicao deste tipo de estratégia nasce com diferentes interesses, tendo o objetivo
principal de possibilitar que o publico se aproprie dos significados. As novas
tecnologias facilitam a consolidacdo da comunicagdo, desta forma coerente com uma
estratégia suportada, por valores/personalidade, a conduta e a identidade visual criam a
imagem da marca. (Raposo, 2008).

De forma geral, o processo de intervengdo com suportes digitais deve consistir também
numa abordagem analitica (conhecer aprofundadamente os conceitos, a visdo e
atividade da instituicdo) e numa abordagem pratica (caracterizar a intervencao de forma
visual), como em qualquer intervencao de identidade visual.
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Contexto Visual de Intervencao

Por fim, saliento que a aplicagdo da identidade visual necessita que se manifeste com a
sua propria linguagem, tendo sempre em conta necessidades contemporaneas. (Oliveira,
2015). Neste contexto de analise, ¢ pertinente convocar os pontos de vista de
representacdo das identidades visuais atuais. O brasdo e um outro logotipo t€ém um
destaque na imagem institucional da Camara Municipal de Castelo.
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Figura 1. Identidade Visual da Camara Municipal de Castelo de Vide

A investiga¢do teve como ponto de partida um breve estudo dos resultados em termos
do seu contexto da comunicagdo visual (digital) da Camara Municipal de Castelo de
Vide, tendo assim em vista alguns aspectos que precisam de ser mencionados ao longo
da investigagao.
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Figura 2. Identidade Visual da Camara Municipal de Castelo de Vide

Site Autarquico Castelo de Vide (2023, junho). Camara Municipal De Castelo De Vide.
https://www.cm-castelo-vide.pt/
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Figura 3. Website da Camara Municipal de Castelo de Vide (Turismo).

Concluo assim, neste subtema, que apesar de apresentar uma proposta de modelo de
uma melhor comunicagdo com estas instituicdes através do processo de identidade
visual, ¢ ainda pertinente incentivar a continuidade da pesquisa e deste tipo de analise
para outras areas, incitando a criagdo de novas diretrizes de estudo.

2.5 | Atividade das Identidades Visuais em Portugal

O design em Portugal ¢ visto como uma realidade cultural em mudanga que, apesar do
atraso em relagdo as dindmicas de desenvolvimento internacionais, desencadeou um
processo em crescimento na sua atividade profissional modernista.

Soénia Nogueira, Do Brasdo a Marca a Tradicdo e Inovacdo na Identidade Visual dos
Municipios Portugueses (2014), relata-nos as intervengdes efetuadas pelas autarquias e
a sua eficdcia na gestdo de sistemas de identidade visual.

Esta investigacdo relata o contexto das identidades visuais em municipios portugueses e
o cuidado na implementacao de novos simbolos que por vezes podem ser mal-encarados
por parte da populacdo. Sendo assim, € necessario ter uma abordagem diversificada e
ampla no processo de produgdo. (Nogueira, 2014). Irei destacar, quatro questdes
recorrentes de irregularidade da area em Portugal.

Evidéncia atual da representagdo social e do elemento representativo das entidades
publicas, encontra-se por parte dos portugueses, os elementos do brasdo e a bandeira
nacionais. No qual funcionam de uma forma simboélica e marcante numa perspectiva
territorial. Assim sendo, teremos de refletir numa abordagem mais moderna e
contemporanea em que cria uma relacdo entre os habitantes.

Em termos graficos, a maioria das marcas que quiseram deixar os elementos do brasdo e
da bandeira, tiveram interesse em expressar-se com novas marcas graficas, o que reflete
um apelo ao bom relacionamento nas comunidades.

Visit Castelo de Vide (2023, junho). Camara Municipal De Castelo De Vide.
https://castelodevide.pt/
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Contudo, muitas delas encontram-se desatualizadas, descontinuadas ou mesmo sem
qualquer tipo de relagdo com a cultura no espaco, necessitando de medidas de
investigacdo. Os seguintes casos praticos na zona Portalegre contribuem para uma
percepcao mais adequada deste assunto em Portugal.

Casos Praticos na zona de Portalegre

Esta investigagdo também teve como ponto de partida a identificacdo e o estudo de
algumas identidades visuais no distrito de Portalegre, contudo consideramos que seria
mais adequado inserir este topico na seguinte recolha visual.

Os seguintes exemplos apresentados valorizam a pesquisa visual, pois atingimos uma
maior no¢ao da concorréncia visual no territério, o que permite elevar o padrao grafico,
exigindo um resultado de maior simplicidade, naturalidade e identidade. Sabemos
também como € que as marcas se modernizaram perante o elemento do brasdo, e que
elementos sdo essenciais permanecerem na sua génese. Os casos expostos apresentam
um estilo e um grafismo diversificado entre identidades, o que distancia em termos de
possiveis relacdes € comunicagdes
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Figura 4. Comparagdo entre os brasdes e as marcas graficas atuais.
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Figura 5. Comparagdo entre os brasdes e as marcas graficas atuais.
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Figura 6. Comparagao entre os brasdes e as marcas graficas atuais.

Casos Praticos nos Distritos de Portugal

Os casos praticos em Portugal sdo uma possibilidade de explorar mais identidades
visuais e tipos de comunicagdo em Portugal. E um factor que se deve salientar, porque
sO a partir desta revisdo ¢ que podemos avaliar e progredir. Com estas incongruéncias,
foi possivel despertar resultados atuais praticos e tedricos. Os seguintes casos também
originaram o inicio deste desafio.

De forma geral, pode-se concluir que a existéncia de irregularidades é notavel, pelo
facto de, por exemplo, haver falta de comunicagdo em questdes sociais, culturais e
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comunitérias; falta de diversidade nas ferramentas comunicacionais, o que gera falta de
aderéncia e relacdo com diferentes tipos de publicos; dificuldade em diferenciar o
brasdo com a marca grafica; inexisténcia de um manual normas graficas ou de
conteudos de comunica¢do; elementos visuais sem equilibrio com uma vasta
diversidade grafica, sem valorizar a cultura e o espaco; falta de importancia da marca
grafica nos suportes de comunicagdo, por vezes existe uma auséncia sem relagdo com a
identidade; comunicagdes utilizadas noutros distritos, sem originalidade e cultura; entre
outro tipo de problemas do mesmo contexto.

Os seguintes exemplos sd3o expostos de maneira a que possamos envolver-nos melhor
no contexto visual em Portugal e que entendamos que as Camara Municipais necessitam
de ter uma postura perante as Juntas de Freguesia. Necessitam de ser o centro e foco de
uma boa linguagem interna e externa entre os diferentes municipios e organismos, para
que estes se desenvolvam e colaborem de forma comunitaria e sustentavel.
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Figura 7. Identidades Visuais das Camaras Municipais de Lisboa, Funchal (Madeira) e
Ponta Delgada (Agores): Marca grafica e alguns exemplos de elementos recolhidos da
comunicagao visual.

Figura 8. Identidades Visuais das Camaras Municipais de Braga, Viana do Castelo, Vila
Real: Marca gréfica e alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicagao visual.
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Figura 9. Identidades Visuais das Camaras Municipais de Braganga, Aveiro, Viseu:
Marca grafica e alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicagao visual.
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Figura 10. Identidades Visuais das Camaras Municipais da Guarda, Coimbra, Castelo
Branco: Marca grafica e alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicagao

visual.
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Figura 11. Identidades Visuais das CAmaras Municipais de Evora, Setubal, Beja:
Marca grafica e alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicagao visual.
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Figura 12. Identidades Visuais das Camaras Municipais de Leiria, Santarém, Faro:
Marca grafica e alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicagdo visual.
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Figura 13. Identidade Visual da Camara Municipal de Portalegre: Brasdo e Marca
grafica com alguns exemplos de elementos recolhidos da comunicacdo visual.

Com os seguintes exemplos praticos, associamo-nos ao tema inicial - Atividade das
Identidades Visuais em Portugal. Estabelecemos assim, trés aspectos pertinentes ao
funcionamento de uma identidade visual em entidades publicas, sendo eles relacionados
com questdes como o setor profissional; contexto e estratégias; interesses privados e
publicos.
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Setor profissional

O primeiro aspecto a salientar é a preocupacdo pelos profissionais de comunicacio,
porque sao aqueles que devem ter uma funcdo de apoio institucional nas praticas
sociais, que concretizam o processo de divulgacdo e visibilidade, os que levam a
necessitar competéncias profissionais nas areas de comunicagdo, design e marketing.

Um dos principais problemas neste setor ¢ a integracdo de funciondrios sem
conhecimentos nesse campo “devido a falta de informac¢do de normas de conduta entre
profissionais, a falta do controle do estatuto e a uma certa marginaliza¢do no exercicio
da profissdao.” (Ferreira, 2009, p. 27). A determinado momento, existem profissdes
ocupadas ndo pelas suas competéncias, qualidades ou pela fun¢do social, mas pela sua
situacdo privilegiada ou estrutura social (Brain, 1991).

Segundo Eduardo Camilo, interpela que estas instituigdes, “municipios ndo possui
recursos financeiros para concretizar campanhas agressivas com forte impacto e
rendimento”, no que deriva em que estes servigos “impedem os municipios de
concretizar acgdes de comunicagcdo a médio e a longo prazo centradas apenas, numa
area de actuacao, tal como acontece na comunicagdo corporativa dos ministérios.” o que
reflete-se numa auséncia de investimentos encaminha-nos para a negligéncia do setor
profissional em Portugal (Camilo, 1999).

Afirmo que a identidade visual deve ser concebida de forma duradoura e que represente
uma esséncia consistente na sua imagem visual, porque facilmente serd memorizada,
pelo seu processo depurativo, possuindo formas nitidamente reduzidas e limpas, tendo
um caracter estrutural por meio dos elementos universais, valorizando em cada instante
a profissdo do design de comunicagdo (Nogueira, 2014).

Assim, a “integragao dos conteudos visuais de uma instituigdo nao pode ser apenas
uniformiza-los, mas sim dar-lhes um maior significado. Ha4 uma preocupa¢do em adotar
um conceito grafico comum, sendo pertinente conceber a comunicacdo ndo como
unidireccional, mas como relacional, adoptando uma direc¢do que vise comunicar em
vez de gerar comunicacdo, isto €, que promova mais didlogo do que persuasdo,” de
modo a criar nas entidades publicas um conceito de identidade visual mais consistente
(Nogueria, 2014).

Em suma, o setor profissional de um designer de comunicacdo necessita que haja
individuos competentes com experiéncia abrangente € completa, para alcangar solugdes
mais razoaveis.

Contexto e Estratégias

O segundo aspecto € relativo ao proprio designer e a forma como elabora cada projeto
de design, ao criar os seus prorpios processos de acordo com o passado e memoria do
espago. As identidades surgem por contextos sociais e discursos elaborados sobre os
lugares e sobre as instituicdes dominantes. Sendo constituidas e condicionadas por um
passado, que reproduz conceitos sociais e simbolicos. (Hall, 1992).



O contexto do espaco social e historico ¢ algo a ser ponderado na construg¢do destas
identidades, pois neles os municipios e autarquias designam todos os fatores territoriais,
administrativos e politicos. Os tracos da identidade de uma cidade desenvolvem-se
numa pesquisa em torno de questdes €ticas e da responsabilidade social e profissional
(Pedro Brandao, 2004).

Como podemos ter em conta na recolha visual anterior, um dos maiores conflitos em
entidades publicas ¢ relativo ao contexto entre o Brasdo e a Marca. As instituigdes
publicas nao distinguem o elemento do Brasdo, sendo algo do passado que identifica
area territorial e administrativa e que representa uma época especifica, perante uma
Marca Grafica, que cria uma imagem mais dindmica ¢ moderna. (Nogueira, 2014).
Perante este facto indispensavel, tendo em conta que os simbolos e formas dos espagos
necessitam de se atualizar pelas cidades, este processo tem vindo a evoluir desde o
século XII, pelos brasdes.

Neste sentido, o designer deve ser posto a prova na execugdo de comunicagdo estética
que proporcione esta imagem inovadora, propondo a0os municipios um mecanismo mais
eficaz de modo a conseguirem um amplo reconhecimento social. ( Nogueira, 2014).

As identidades publicas dos locais prosseguem fins de interesse desta renovacdo de
identidade visual, de maneira a obter simbolos institucionais que fornecem suportes
comunicativos e educacionais, que simbolizam a historia, a geografia, economia e a
cultura, de modo a criar um sentimento de pertenga para os habitantes e reciprocidade
entre imagem municipal e identidade. (Nogueira, 2014).

A criagdo de estratégias de comunicagdo deve destacar-se pelo conjunto de valores
proprios, no qual os seus objetivos na gestdo de comunicagdo sdo principalmente
compreender a complexidade dos resultados analisados na identidade. (Raposo, 2008).

No entanto, um dos maiores problemas com o modelo de identidade das autarquias
resulta sempre com a interven¢do sobre a imagem, ¢ exigido que haja uma sofisticacao
técnica de forma obter uma maior visibilidade. Todo o projeto ¢ desenvolvido nao
apenas para alterar a marca grafica existente, mas para que se crie uma intervengao que
reflete uma estratégia comunicacional mais consciente.

A defini¢do de estratégias no termo de identidade visual permite estabelecer uma
direcdo nos elementos de comunicagao, relacdes entre marca e modos de comunicagao,
como se deve suportar o posicionar perante os seus objetivos. (Raposo, 2008).

Em Portugal, tendo em conta os exemplos explorados, nota-se dificuldade por parte dos
departamentos de comunicacdo na criagdo de métodos e processos que consigam dar
resposta a uma imagem permanente e estavel.



Interesses Institucionais

Por ultimo, o terceiro aspecto destaca os interesses privados das entidades publicas,
sendo uma realidade bastante presente na relagdo do setor com a instituicao.

Segundo Marinho Almeida “As relacdes de poder, a luta pelo status profissional; a
sobrevivéncia da profissdo face a emergéncia de outras; a redefini¢do dos campos de
actuagdo; as crises de identidade que resultam de ac¢des mal desenvolvidas pelos seus
membros; as lutas pelo controlo da formacgdo; a pratica discursiva; € um sem nimero de
aspectos transformam as profissdes em entidades instaveis.” Isto requer geralmente que
o designer desempenhe um papel firme perante a sua acdo e as suas atividades.
(Marinho de Almeida, 2011).

Apesar dos interesses privados e dos preconceitos que estas mesmas entidades publicas
possam ter relativamente & comunicagdo, ¢ sempre importante que o designer estabeleca
de forma moderada uma relagdo com os mesmos. Criando assim, um espaco de
neutralidade e consenso com 6rgaos administrativos.

Neste contexto, a comunicacdo que deve ser levada em conta sdo as atividades
municipais em ligagdo com os 6rgdos comunicacionais, os diferentes departamentos e a
presidéncia do local, considerando as propostas prioritdrias para a populacdo,
garantindo uma resposta objetiva perante os diferentes contextos, tomando uma atitude.

Apesar desta situacdo ¢ importante salientar que a comunicagdo municipal tem sido um
instrumento atualmente utilizado pelos municipios, de forma ‘“alcancar objetivos
municipais especificos, independentemente da sua natureza politica ou administrativa”
(Camilo, 1998).

Pretende-se entdo com esta questdo evidenciar os interesses privados, mas também os
publicos, de forma a favorecer e dar um equilibrio entre a sensagdo visual e o sentido de
comunidade.



Contexto de referéncia do Projeto em Portugal

Com a necessidade de se estudar e melhor compreender os conceitos inerentes a esta
tematica, desenvolveu-se um enquadramento tedrico e pesquisa documental que
procurou suportar e consolidar o conhecimento através da investigacdo de uma
identidade visual em Portugal, sendo a referéncia principal a do distrito do Porto de
Eduardo Alves, 2017,

A identidade visual “Porto.” ¢ um exemplo unico em Portugal, que nos d4 uma visdo
ampla dos elementos fundamentais para desenvolvimento de uma marca, Apresentacao
do Conceito da Marca Grafica (logotipos, varidveis e icones); Regras de Utilizacao (que
log6tipo usar, dimensdes, area de prote¢do, onde aplicar, tamanhos fixos, cor e
tipografia); A Malha (os icones, ligacdes aos icones, constru¢do da malha, etc.)
Aplicacdes (cartazes, merchandising, etc.), no qual a identidade visual tem por objetivo
conceber uma imagem que defina e identifique o Porto. Nao pretende criar um acessorio
da cidade, mas interpretar a sua natureza e a sua alma. (Alves, 2017).

Segundo Victor Manuel Marinho de Almeida, o design em Portugal ¢ um processo
“complexo onde se registam dificuldades em obter reconhecimento social dado o
desencontro de opinides em relacao ao papel a desempenhar pelo designer”. A seguinte
citacdo d4 fundamento a este inicio de metodologia desenvolvida no design de
identidade (Marinho de Almeida, 2011).

Concluo, assim, que apesar desta fase inicial em que se encontra o design em Portugal,
¢ essencial que os intervenientes sigam um nivel de responsabilidade e
profissionalismo, na obten¢do de uma imagem Unica para a instituigao.
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Figura 14. Identidade Visual da Camara Municipal do Porto.
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Capitulo 3 - Metodologia do Projeto

O objetivo deste capitulo ¢ enquadrar a revisdo de literatura com a investigagao
aplicada, de forma alcancar o objetivo pretendido, sendo uma explicagdo sucinta das
diferentes metodologias aplicadas.

Esta primeira parte da investigacdo pretende fazer a revisdo de literatura, tendo assim a
componente teorica de classificar, caracterizar e definir o tema. O foco nas referéncias
bibliograficas permite que a investigagcdo seja orientada no sentido de uma Identidade
Visual que compreenda o panorama atual em Portugal relativo a comunicagdo
institucional, permitindo e proporcionando conceitos e informagdes para o desencadear
do projeto.

Como a revisdo de literatura esta dividida em seis principais assuntos de forma a refletir
um percurso adequado até aos aspectos concretos deste projeto, no que consta a sua
duracdo, objetivos gerais e especificos, e as metodologias e procedimentos utilizados no
processo de trabalho que se tornam presentes no capitulo 4 - Investigagdo Aplicada.

Este trabalho pretende analisar e enquadrar o papel do designer na linguagem da
institui¢do, bem como entender o Estudo Etnografico de Castelo de Vide elaborado na
sociedade. Por exemplo, os processos de observagdo, entrevistas e analise documental
permitiram identificar os processos necessarios para promover a cultura do espago na
marca institucional.

Ao longo do periodo de investigacdo, proporcionou-se a oportunidade do interveniente
participar no projeto de uma forma bastante pratica e ativa, no qual foi necessario se
interiorizasse uma breve contextualizagdo da Identidade Cultural de Castelo de Vide,
sendo ela constituida pelos seguintes temas do Briefing, A Criagdo, Linguagem Visual,
Modo de Usar ao modo de Logo usar.

Atendendo as problematicas expostas, permitiu-se uma estrutura de uma linguagem
visual com objetivos gerais e especificos em fun¢do da sua metodologia, no qual estao
presentes a apresentagdo, as regras de utilizagdo, a comunicacao, estendendo-se para as
Aplicagdes da Identidade Visual, dando um sentido distinto e transformador ao projeto
de design.

Esta metodologia pretende ser diferente ou mesmo pioneira perante outro tipo de
processos. SO pela pratica da identidade visual e em colaboragdo com o método
etnografico ¢ que ¢ possivel obter resultados auténticos e satisfatorios perante os
objetivos finais de um projeto de Design e Cultura Visual.

Para o efeito, a metodologia aplicada neste trabalho consiste num resultado de estudo,
por praticas e processos que privilegiam a cultura visual, sustentabilidade, a percecao da
metodologia e a intencdo de criar relagao entre o designer e o lugar.
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Capitulo 4 | Investigacdo Aplicada

Neste capitulo de investigagdo aplicada, pomos em pratica os processos do estudo
etnografico, concretizando-se por uma devida contextualizacdo e aplicagdo da
identidade visual em desenvolvimento.

A necessidade de existirem ferramentas capazes de analisar e desenvolver uma
investigacdo deste tipo contribui para o desenvolvimento de sistema e para o seu
funcionamento, de forma a que o seu desempenho atua de uma forma estratégica,
avaliando as coincidéncias e desvios; de forma a estabelecer método credivel e capaz de
definir um modelo de imagem, que assenta em factores desconhecidos. (Joan Costa,
2001).

Pretende-se assim com este método, estimular o desenvolvimento de actividades de
comunicagdo municipais, servindo mais como um canal de expressdo das diferentes
interacgoes ¢ atribuigdes a favor do desenvolvimento local.

A comunicagdo municipal prevalece assim pela sua dimensdo referencial, pelas
atividades e objetivos de servico publico. Neste sentido, a expressao de valores culturais
concretiza-se de uma forma coletiva, apresentando o que pode ser um contributo para as
populagdes.

4.1 | Estudo Etnografico

A abordagem etnografica, entre outras que existem na pesquisa qualitativa, representa a
nossa op¢ao metodoldgica, sendo a mais adequada para promover uma reflexao sobre a
propria pratica visual.

O contexto etnografico desenvolve um entendido dos contextos sociais e culturais,
tendo uma abordagem antropologia visual que reflete a valorizagdo da imagem como
ferramenta de consolidacdo do discurso cientifico. (Campos, 2011).

Segundo Eduardo Camilo, “Ao estruturar-se no patriménio cultural dos locais,
consideramos que a principal fun¢cdo da comunicacdo simbolica € o desenvolvimento,
interiorizagao e ritualizagdo de uma identidade municipal assente no ideal de
comunidade" (Camilo, 1999).

Neste sentido, a pratica de um sistema de reproducdo de uma identidade referente ao
local permite um reflexo “na forma como os homens se posicionam nos espagos e
adquirem um conjunto de expectativas locais que, na vertente politica e administrativa,
sdo mediadas pelos municipios.” Isto resulta num maior sentimento de contexto
entendimento dos contextos, das programacdes, promogoes, tradicdes, oportunidades
que constroem novas fontes de conhecimento ¢ modernidade. (Camilo, 1999).

A pratica social da etnografia resulta da investigacdo da realidade social, tendo uma
postura imparcial e inclusiva, no qual se compreenda o objeto de estudo, e que se
manifeste de uma forma natural conforme o seu quotidiano. E fundamental analisar a
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cultura para além das aparéncias e com muita sensibilidade, interpretar todos os
aspectos que se evidenciam durante toda a pratica de analise. (Pfaff, 2013).

Para isso, faz-se uso de um plano de trabalho flexivel, em que os focos da investigacao
vao sendo constantemente revistos, as técnicas de coleta avaliadas, os instrumentos,
reformulados e os fundamentos tedricos, repensados. O que esse tipo de pesquisa visa €
a descoberta de novos conceitos, novas relagdoes, novas formas de entendimento da
realidade (Andr¢, 2012, p. 30).

Para esta investigacdo, ¢ necessario realizar um periodo pratico para obter informacdes
de andlise de dados, de forma a que se possa compreender e interpretar a cultura através
de vérias reflexdes. Neste processo, sdo utilizados métodos e ferramentas proprias,
desde a observagao, analise documental, entrevistas, recolha de artefatos (videos, fotos)
e conversas informais (Figueroa, 2013).

Obviamente que este método de pesquisa permitiu um maior foco na informagdo
cultural-histérica existente, o que permitiu uma maior sintese na pertinéncia de factores
relevantes e menos interessantes. Este tema permitiu obter assuntos de estudo, no qual
considero satisfatorio em termos da linguagem visual na sua representacao € no seu
proprio significado e interpretagdo de determinados assuntos, como pessoal, cultural,
historico, social, entre outros tantos.

Se aplicarmos este método de andlise, podemos dizer que a parte visivel e consciente
da investigacdo conduz para diversas conclusdes, tais como a experiéncia pratica, a
convivéncia social, a investigacdo extensa, entre outras tantas, mas tudo depende da
particularidade do lugar e da disposi¢ao do interveniente perante este tipo de tarefas.

Posso concluir que os estudos apontam para uma investigacao aprofundada que expdem
circuitos simbolicos de referéncia comparativa necessarios para o desenvolvimento do
design em Portugal. Trata-se sobretudo de um levantamento minucioso, que demonstra
a perspetiva de melhorias visuais e o posicionamento da marca, tendo sempre em conta
os elementos necessarios para a construcdo de uma estratégia com identidade.

Estudo Etnografico: Observacao

O processo de observagdo ¢ uma oportunidade para compreender uma pesquisa
participante e autonoma, ¢ através deste contexto particular, que € possivel entender os
elementos ¢ as construgdes sociais existentes.

Como consequéncia da pesquisa € possivel viver o quotidiano do espago, assimilando as
dificuldades, praticas, dinamicas dos habitantes, assim sendo temos este papel presente
de encontrar solugdes e respostas para os mesmos (Macedo, 2012).

As observagdes permitem um estudo profundo e reflexivo sobre a pesquisa no campo da
sua propria elaboracdo intelectual, por meio do trabalho de investigacgdo cientifica, por
meio das nossas impressdes, experiéncias e questionamentos ¢ visivel um processo
intelectual (Macedo, 2004).

Esta relacdo com registo das observagdes ¢ relevante interiorizar a propria pratica de
metodologia, que consiste da mediacdo entre o sujeito e o terreno, este funcionamento
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permite refletir acerca das questdes sociais e econdmicas, sendo a memoria um recurso
que serve como uma ferramenta de perversdao da cultura do espaco (Escallier, 2018, p.
38).

E sensato, especialmente introduzir pressupostos na andlise pratica pois relaciona
colabora para um “processo quase intuitivo, sintetiza a passagem entre o sensorial € o
conceptual, mediante o desenvolvimento da percepgao.” (Nogueira, 2014).

Observa-se assim um conhecimento que estabelece a possibilidade de um modelo de
construcdo associado a instituicdo que a identifica, sendo uma referéncia realista com
relagdo a um conceito criativo. Tendo esta identidade visual um factor de inovagao no
design, com fundamento ao tempo e a memoria do espago.

A proposta de uma identidade visual necessita de muito desenvolvimento conceptual no
processo cultural que implica observagdo, a andlise e a sintese, como capacidade de
relacdo dos dados recolhidos ¢ uma avaliagdo consistente, tenho assim uma fun¢ao de
arquivo que favorece o conceito aplicado num determinado local.



Figura 15. Registo fotografico de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Figura 16. Registo fotografico de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Figura 17. Registo fotografico de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Figura 18. Registo da Comunicagdo de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Castelo de Vide

Figura 19. Registo da Comunicagdo de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Figura 20. Registo da Comunicagdo de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Figura 21. Registo da Comunicagdo de Castelo de Vide em abril de 2023.
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Estudo Etnografico: Desenho de Observacao

Este tipo de estudo etnografico, o desenho de observagdo é um método que ndo foi
planeado quando se fazia o levantamento etnografico no espaco, contudo ¢ pertinente
expor todo o tipo de resultados formais e criativos no desenvolvimento da pesquisa.

Dado esta abordagem consideramos que seja possivel ao observador identificar quais as
“resolucdes ou funcdes que ainda ndo estdo definidas ou que ndo tinham sido pensadas
até este ponto”. (Henry, 2012), com o objetivo de estudo futuro na comunica¢do do

espago.
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Figura 22. Registos de Desenho (Sketchbook) de Castelo de Vide.
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Estudo Etnografico: Entrevista

A abordagem de entrevista/conversas informais surge como uma ferramenta que tem o
objetivo principal de compreender como € que os habitantes do espago vivem o seu
quotidiano e a sua relacdo com o espago, explorando os significados que os sujeitos dao
ao seu quotidiano.

No caso deste método a“entrevista ¢ um rico e pertinente recurso metodologico na
apreensdo de sentidos e significados e na compreensdo das realidades humanas, na
medida em que toma como uma premissa irremediavel que o real ¢ sempre resultante de
uma conceptualiza¢do” (Macedo, 2004).

Nesta linha de pensamento, a entrevista estruturada deve ter um planeamento
estratégico, com um conjunto de procedimentos que permitam criar um modelo
intuitivo no discurso. Estas intervengdes sociais revelam-se importantes pelo impacto da
construcdo das entrevistas estruturadas, e ¢ através de interacdes basicas como conhecer
ou dar-se a conhecer que se desencadeia um didlogo promissor para a investigagao.

Apesar deste carater “ndo diretivo” da entrevista etnografica, hd necessidade que se
entenda que este tipo de recurso metodologico pode parecer ndo comportar nenhuma
espécie de estruturacdo, mas, na realidade, o pesquisador deve elaborar uma estratégia
pela qual ele conduz a entrevistas (Macedo, 2004, p. 166).

Contudo, esta fase de entrevistas deve se realizar com empatia e relacdo com os
entrevistados, para que seja possivel ter acesso a um conjunto de dimensdes da vida
social que auxiliam a compreensdo. De facto, surge uma intervengdo que contempla
uma transversalidade dos saberes e respostas sociais, 0 que inclui o sujeito como
parceiro ativo e participativo na investigagao do projeto.

No fim de contas, o que acaba por ser decisivo ¢ o facto do investigador “sentir o
universo afetivo, imagindrio e cognitivo do outro para ‘compreender do interior’ as
atitudes e os comportamentos, o sistema de ideias, valores e de simbolos” que permite
uma identidade real do lugar (Macedo, 2012).

Com este estudo, baseado nos destaques de pedestrianismo, nos museus, na gastronomia
e no Directorio Empresarial, ¢ possivel combinar uma imagem simples, maciga e
auténtica, com uma individualidade propria, sendo uma localidade de zona comercial
importante ¢ movimentada, ao redor das portas do castelo ¢ do mercado, que ¢é
construida com risos, lagrimas, desejos e segredos, que permanecem e criam este
patrimoénio rico e auténtico.

Os resultados obtidos permitiram entender que, apesar da imensa dinamica, continuam a
existir algumas irregularidades em questdes de sustentabilidade no tratamento da
cultura.

Sob uma perspetiva critica, este capitulo faz um breve resumo dos depoimentos
recolhidos, sendo eles indicadores da falta de formagao dos jovens que iniciam a sua
carreira profissional, colocagdo de pessoas em demasia € sem conhecimentos em
determinados departamentos, indelicadeza em questdes gastrondomicas num sentido de
respeito de a uma determinada religido judaica, pouca proximidade com os servigos
exteriores a Camara Municipal.
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Apesar do seu relativo sucesso em termos de atividades desenvolvidas, a Camara tém
sido alvo de varias criticas, tais como o afastamento de actividades na zona do Castelo,
auséncia de destaque de matérias primas (exemplo da cortica), indicacdo de espagos por
vezes transmite uma sensacao confusa para os turistas, a comunicacao falha em termos
de identidade e programacao e transparéncia com o publico, existe uma centralizacdo na
actividade da comunicacao.

Outros aspetos estao presentes, como a falta de investigacao cultural, pouca iniciativa e
interesse mesmo por parte da populacao na participagao de projetos coletivos, existe um
turismo em excesso que nem sempre ¢ saudavel para quem habita o espago; espacos
fechados ou com horarios pouco flexiveis. Apesar destes aspectos nao tao positivos,
acredito que a comunicagao acompanhada com uma identidade visual, sera um aspecto
favoravel e eficaz para algumas situagdes postas em causa.

Tendo em conta que alguns resultados ndo se tém mostrado tdo satisfatorios, o meu
estudo conclui que atividade ndo se opdem aos departamentos de trabalho, permite sim,
desafiar um tipo de atividades um pouco mais inovadoras, interessantes € motivantes.
De modo que haja um maior aproveitamento e disponibilidade em construir uma cultura
com identidade por parte destes mesmos departamentos.

Apoés varias conversas, concluo que seria bastante pertinente aplicar a metodologia
implementada na Camara Municipal do Porto neste trabalho empirico, elaborar um
design de comunicagdo, cujo os contetdos abordados assimilem conhecimentos
relativos a cultura de Castelo de Vide é fundamental na construcado da identidade.

Pode-se concluir que existem consequéncias deste conjunto de sistemas ¢ formas de
acdo institucional, e apresentamos assim alguns depoimentos no Apéndice II | Estudo
Etnografico: Entrevistas em Castelo de Vide.
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Estudo Etnografico: Analise Documental

Esta pratica descritiva ¢ vista como: “uma operagdo ou um conjunto de operagdes
visando representar o conteido de um documento sob uma forma diferente da original,
a fim de facilitar, num estado ulterior, a sua consulta e referenciacao” (Bardin, 1977).

Esta particularidade do estudo ¢ designada relevante para situar determinados contextos
verbais. Ao longo da pesquisa, mas sobretudo na disposi¢do e descoberta da identidade
visual de Castelo de Vide, este factor foi frequentemente manuseado através de diversos
autores. E sobretudo notavel este aspeto, pois apresenta as origens mais intrinsecas da
historia social do espago de intervengao.

A um desejo de criar um trabalho de campo, cuja pesquisa estabelece e incluia um tipo
de material escrito que apresente informacdo sobre o comportamento humano e
cultural. (Phillips, 1974).

Com este recurso a valorizagdo de metodologias como neste projeto, revela na sua
analise, um valor cultural através destes documentos visuais, que fazem parte de uma
ambicdo generosa de apropriac¢do, de utilizagdo franca, honesta e dirigida de todas as
formas e conteidos sociais. E exatamente através desta estratégia radicalmente
abrangente e agregadora que se constitui uma realidade de uma fusdo de diferentes
perspectivas (Figueroa, 2013, p. 26).

Em alguns casos, foi possivel obter informagdes através do didlogo com os proprios
habitantes do espaco mas também em espagos culturais, que se destinam a esse tipo de
servicos ¢ atividade social, como por exemplo em Castelo de Vide a Casa da Inquisi¢ao
ou na Judaria, no qual foi possivel compreender alguns documentos e perspectivas do
passado e, a partir desse ponto, chegar a outras conclusdes. Apos a recolha ¢ possivel
apresentar ¢ analisar dados e experiéncias representativas, cujas solugdes possam vir a
ser aplicadas, na fase de Projecto Prético.

Outro tipo de referéncias bibliograficas foram essenciais para esta integragao historico-
cultural, tais como Dicionario Enciclopédico da Histéria de Portugal, Publicagdes Alfa,
(1991); Os mais Belos Castelos de Portugal. Editor Verbo, (1998); Por Terras de
Portugal, Editora Selec¢des Reader's Digest, (1985) e Descubra Portugal - Alto Alentejo
e Baixo Alentejo, Editora Ediclube, (1997).

Contudo, nesta investigagao existe um estabelecimento ou reconhecimento de praticas
assentes no nao-verbal, o que ndo substitui o verbal, mas incontornavelmente as
questdes visuais englobam e apoiam-se nos conjuntos de palavras e frases de forma a
que haja um papel fundador no seu processo de transformagdo e intervencdo de
conceitos, imagens ou formas. (Macedo, 2004, p. 182).

O uso deste tipo de metodologia enriquece a pesquisa, porque para o interveniente que
constroi a identidade existe um processo subconsciente entre o passado e a memoria do
lugar, promovendo assim, que a cultura seja vista de forma auténtica e consistente.
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Estudo Etnografico: Tratamento de Dados

O objetivo deste tratamento de dados é entender como é que a metodologia do projeto e
a abordagem perante o design,ajudaram a refletir e a intervir sobre a realidade. Para
1sso, a seguinte recolha inclui observagdes de design especulativo como ferramenta que
contribuiu para a metodologia de constru¢gdo de uma linguagem, onde possibilidades
contém uma identidade.

Como este percurso de reflexdo absolutamente singular, ¢ possivel obter um
reconhecimento do contexto pela, "a reflexdo hermenéutica torna-se, assim, necessaria
para transformar a ciéncia, de um objeto estranho, distante e incomensuravel com a
nossa vida, num objeto familiar e proximo” (Boaventura de Souza Santos, 1989).

A partir destas narrativas, desvendam-se alguns percursos relativos a identidade, como
por exemplo, os elementos graficos através de formas geométricas € com proporgdes
que respeitam o seu espacamento e design visual, diferenciado por uma determinada
ilustragdo e interpretado conforme possivel agao do departamento.

Nesta perspetiva, constrdi-se a interagdo entre o campo de pesquisa e as questdes
praticas da investigacdo que nos levam a um identidade visual consistente, que advém
desta “tal reflexdo indicativa da suficiéncia das informagdes e o inicio das analises e
interpretagdes finais do conjunto do corpus empirico” (Macedo, 2004, p. 203).

A resiliéncia constroi-se pela interacdo do modelo representativo e do processo de
analise. Os elementos complementares surgem através da imagética, que ¢ referéncia
visual, o que emerge para a criagdo de novas formas de movimento e linguagem na
comunicac¢ao da marca.

A partir destes aspectos, ¢ possivel que a metodologia de intervengdo surja com o
intuito de sintetizar e estruturar a identidade visual nos departamentos abordados, de
modo a dar resposta a complexidade dos seus discursos visuais.

Por isso, através da analise das diferentes comunicacdes e procedimentos sistematicos, €
visivel entender os objetivos do conteudo elaborado, indicando de forma quantitativa a
auséncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo e a sua recepgdo por
parte dos diferentes publicos (Bardin, 2016, p. 44).

Com o procedimento de tratamento de dados, ¢ possivel estabelecer uma ligacdo entre
os elementos graficos com o conhecimento historico e social, o permite identificar que a
“apostando no sentido intelectual, conceitual, contextual e social do seu trabalho,
desvinculando-o daquilo que poderia ser associado a uma condi¢do auto-referencial.”
(Cruzeiro, 2014, p. 244).

Por fim, entendemos que os resultados apresentados sdao objetivos, sendo a tematica de
natureza variavel e complexa, apresentando conclusdes concretas e relevantes que
contribuem para as variadas areas da entidade publica.

O presente relatorio foi elaborado a partir de investigagdo pratica relacionada com a
minha presenga no espago de execucdo de uma nova identidade de comunicagao, sendo
este processo de uma metodologia social com a populacao da vila. Neste sentido, surgiu
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o interesse em avaliar e propor conversas informais com os diferentes habitantes para a
consolidacdo da identidade de Castelo de Vide.

A proposta em contexto informal contribui para didlogos diversificados e desprendidos
de qualquer tipo de constrangimento. Houve um interesse e aprendizagem em conteudos
pessoais e profissionais nestas conversas, estimulando assim um interesse, pela
criatividade e a harmonia de cada vidense. A metodologia de investigacao utilizada foi a
observagao direta e os alicerces para a andlise que resultaram de questdes relacionadas
com a qualidade de vida e com aspectos relacionados com a comunidade, mas
sobretudo com o testemunho de vida de cada habitante.

Os dados foram analisados de uma forma colectiva. Os resultados mostraram um
processo de sucesso da consolidagdo dos contetidos perante um maior conhecimento
sobre a regido onde situava. A analise dos resultados refor¢a a importancia do contacto
com a populacdo no desenvolvimento de uma identidade visual.

Desta forma, visa uma aprendizagem eficaz, provando que a populagdao que habita no
espago tem um papel, quer na dinamizagdo social, quer em niveis culturais. Uma
proposta de comunicagdo como a que temos em questao pode propiciar um ambiente de
colaboracao e envolvimento da comunidade de uma forma saudavel e de maior adesao
ao trabalho elaborado.

Para a realizagdo deste trabalho desenvolveu-se uma andlise, que nos ajudou a
compreender o nivel de qualidade de vida da populagdo, que ¢ suportado pela
tranquilidade e seguranca no espago. Neste sentido, os testemunhos obtidos revelam por
parte dos habitantes um contentamento com a Camara Municipal de Castelo de Vide,
em aspectos de empregabilidade.

Como ja foi dito, a minha proposta baseou-se numa reflexao pedagogica sobre o estado
actual dos videnses, no qual as palavras mais frequentes e descritas foram tranquilidade,
seguranga, simpatica, acolhedora, simples, calma, interessante, bonita, harmoniosa,
entre outras palavras que nos conseguem ajudar a compreender um pouco mais esta
identidade, que ndo parte s6 do espaco mas também de quem habita e faz parte dela.

Neste contexto, a proposta permite ainda despertar o interesse ¢ a importancia de cada
individuo e do contexto familiar permanente neste espago porque através de uma analise
generalista, deu para entender que as regides situadas a volta de Castelo de Vide,
encontram-se abandonadas ou desativadas por motivos relacionadas com o turismo em
excesso ou funcdes econdmicas e agricolas, criando o afastamento de habitantes desses
espagcos ¢ a criagdo de lugares de passagem limitada, o exemplo mais frequente
explorado foi exactamente Marvao.

Além disso, foi possivel explorar as dificuldades e desafios atuais deste lugar, o que
permitiu entender melhor a estrutura interna e externa do local. A centraliza¢do do
poder econdmico, social, cultural ¢ sobretudo uma fun¢do que a Camara Municipal
desempenha com relevancia e influéncia no espago.

Contudo, uma outra instituicdo com uma presenga firme no espago, pelo facto de
possuir diversas habitagdes, ¢ a Santa Casa da Misericordia que funciona através dos
rendimentos dos lares, que apresentam uma missao de cuidado dos mais idosos.
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Mas, para entendermos, ¢ necessario conhecer que a componente mais relevante do
espaco ¢ o turismo. E através dos transportes de passagem reduzida pela Vila que a
fonte de rendimento cresce, dreas como os centros de arqueologia, turismo, hotelaria,
cultura, gastronomia, artesanato, o desporto, entre outros conjuntos de servigos
conquistam uma vivéncia regular financeira estavel.

Castelo de Vide ganhou progressivamente qualidade, afirmando-se no panorama
nacional num dos locais de turismo mais conceituados da nossa €poca. Apesar de estar
suspenso pela sua identidade judaica e Iberia, hoje, como ontem, a questao é: que portas
se abrem a cada um que parte deste local?

Para refletir sobre os dados, foi importante recorrer a todos os locais de cultura e
historia do espaco, e ter uma breve conversa com cada funcionario desse
estabelecimento. Foi possivel visitar exposi¢des, museus e locais de artesanato para
avaliar com uma maior ateng¢do, o interesse, 0 empenho, a comunicacdo e participacao
de cada um na comunidade. Destaco assim a Casa da Inquisi¢do, a Casa da Cidadania,
Oficina - Museu Mestre Carolino, Judiaria, entre outros tantos espacos que criam a
identidade.

Posso concluir que este tipo de abordagem, permitiu um enquadramento favoravel a
investiga¢do, devido ao seu contributo reflexivo perante a cultura da localizacao.

4.2 | Contextualizacao da Identidade Cultural de Castelo de Vide

A reflexdo acerca da imagem do Municipio comegou muitos meses antes da sua
apresentagdo. O processo de reflexdo levou a necessidade de uma identidade grafica que
lhe permitisse exprimir-se visualmente. Nesse processo de amadurecimento do briefing
houve também visdes que incorporaram os pormenores ¢ as diferentes visdes de quem
olha e descobre. O Castelo de Vide tem muitos olhares novos, hoje em dia. Desde de o
turismo, transportes, gastronomia, festivais, centros culturais, monumentos, entre outros
tantos, ¢ urgente que este Municipio faga parte de uma s6 marca, como todo o intersticio
da cidade.

Briefing

A marca tem que ser simples, exprimir Castelo de Vide, no qual se possa traduzir de
forma corporativa nas logomarcas das empresas municipais ¢ da propria Camara e seus
servicos. Tem que ser contemporaneo e internacional, de facil aplicagdo em todos os
suportes. Deve espelhar um sentido histérico e monumental, mas resistente e exemplar.
Castelo de Vide ¢ uma vila com vida. E a escolha adequada, favoravel e prudente.

A Criacao

Criar a imagem grafica de Castelo de Vide, ¢ um processo de comunicacao cada vez
mais complexo a medida que os media se vao diversificando. Do formal ao informal
existe hoje uma distancia muito curta e, do oficial ao participativo, o espaco ¢ escasso.
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A comunicagdo deixou de ser univoca e todos os fazedores de noticias confundem-se. O
sistema de comunicagao que cridmos faz parte do sistema grafico que segue por base na
seguranca e novidade contemporanea. O objetivo € criar uma imagem grafica de uma
vila que apresenta novas propostas e responsabilidades sociais.

Contextualiza¢do da Linguagem Visual

A natureza e a dimensdo de um projeto como o do programa de identidade visual para a
Camara Municipal de Castelo de Vide recomendam a escrita de um par de palavras que
deem suporte ao pensamento e ao desenho que alicercam a solugdo grafica elaborada.

Dar forma a ideias que interpretem e sintetizem o real, traduzi-las em sinais visuais
proximo de linguagens que outros possam ler ou descodificar ¢ uma das funcdes
maiores que a pratica do Design obriga, seja qual for a area especifica de intervengao.

Considere este livio como uma paisagem, em constru¢do. Uma vez que nesta paisagem
existem ruas apertadas, com casas muito brancas de dois andares, onde nos alegram
incontaveis vasos de flores que permanecem nesses espagos durante séculos, os seus
tracos simbolicos desde das portas em ogiva, grades varandas, e as fachadas embelezam
e, por forca da natureza, ¢ possivel ver o mais profundo desta vila.

As suas curvas de fortes planicies que se expandem nas imensas igrejas, as boas dguas
que atravessam e que curam doengas sdo uma imensa graca neste solo. Uma terra de
gente festiva e acolhedora que danga e pula com imensa vida pela alegria de viver.

O desafio foi orientado para a construcdo de um sentido em que estd inserida na
estrutura de comunicacdo que deveria acontecer, numa entidade que ndo fosse vazia, um
mero espaco geograficamente situado, definido por limites conhecidos; mas sim
povoada, vivenciada, possuidora de carater, com as suas marcas simbdlicas, os seus
habitos de estar e de ser, os seus lugares mais emblematicos, a sua paisagem, o seu
horizonte intransmissivel.

O programa de identidade visual tem por objectivo conceber uma imagem que defina e
identifique Castelo de Vide. Nao pretendemos criar um acessorio da cidade, mas
interpretar a sua natureza e a sua alma enquanto a caracterizamos.

O programa vive do didlogo permanente entre essa imagem central — abrangente e
definitiva: a Camara Municipal, as empresas municipais, 0s equipamentos culturais e
desportivos, o patriménio edificado monumental, os simbolos, produtos, areas de
actividade. Tratava-se de aproveitar este ponto de partida, estimulante e libertador,
questionador e inovador, para encontrar algo que simboliza o centro urbano.

Castelo de Vide tem a escala que nos permite uma relagdo de proximidade com o
envolvimento, sem estranheza nem inquietacdo. Aqui sentimo-nos aconchegados,
desenvolvemos um sentido de pertenga, circulamos e movimentamo-nos sem grandes
interferéncias.

Recorremos a uma tipografia que representasse a cidade de uma forma neutra, esta
estratégia resulta do facto de, situar o projecto a longo prazo de validade de forma
atingir na proposta este objectivo fundamental, a intemporalidade.
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Este posicionamento relaciona-se com os valores de estabilidade e com a solugdo de
estilo em relacdo visual entre os elementos (texto, imagem e o suporte) e o equilibrio
entre eles. Por trds de uma grande marca hd uma grande vila portuguesa. A
caracterizacdo de Castelo de Vide visava a sintese que acabou por se revelar nas
palavras. As palavras torna-se suficiente, e satisfaz a procura. Prescindimos de qualquer
imagem para nos ancorarmos nas palavras pura e simples. Palavra e imagem
sobrepdem-se, tornam-se uma e a mesma entidade, ndo se distinguem em registo visual
e registo verbal. Porque a marca ¢ um elemento estratégico de afirmagdo, queremos uma
imagem sem prazo de validade.

Castelo de Vide, barra inversa como elemento representativo. No elemento assistimos a
visualizacdo de um simbolismo, que apresenta um significado de abreviatura ou uma
funcdo disjuntiva, o que reflete uma atitude perante vila de harmonia, unido e ligacao,
aspira uma integra¢ao no patrimonio visual da regido.

E por outro lado, procura demonstrar um aspecto mais secundario, sendo a forte
inclinagdo do solo nas ruas do centro que se dirigem para o elemento mais
representativo da vila, sendo o castelo. E sucinta, resistente e rigorosa.

Castelo de Vide aspira a uma integracdo no patrimonio visual da cidade. Para 1a da
tipografia utilizada, da barra inversa integrada, também a cor foi um aspecto
fundamental da proposta.

E um dado adquirido e a estatistica comprovou o que a observagdo capta, que as igrejas
e os edificios revestidos com telhas ocupam um lugar dominante no imaginario dos
vindenses e no dos visitantes.

A telha cativa por ser uma espécie de retrato estatico da vida urbana. A telha ¢ um
elemento na constru¢ao usado na cobertura de casas e outras edificagdes. E tipicamente
feita em cerdmica, mas pode ser produzida em grande producao.

A telha interessou pelo facto de ser um elemento de protecdo e seguranca, que num
contexto disruptivo e enveredamos por uma relagdo de autenticidade com Castelo de
Vide, pelo seu aspeto artesanalmente.

Modo de usar

A criagcdo da identidade visual de Castelo de Vide serve para todas as utilizagdes
institucionais da Camara Municipal, assiste e incorpora toda a actividade cultural,
social, educativa, ambiental, econdmica do municipio, identifica o sentido estratégico
da politica de planeamento urbano e regional, articula quanto se deve a intervengao
autarquica e une as fungdes que desempenha. Os signos graficos apresentados procuram
ultrapassar a operacionalizagdo burocratica e insinuar-se na vivéncia mundana.

O sistema elaborado da voz, capacidade de intervencao aos cidaddos e coloca-os numa
rede de cumplicidades e de nexos que definem a esfera publica. O design ndo inventa
apenas a imagem da cidade, cria cidade e consolida a teia de significados que nela se
tece. Este sistema foi preparado para articular sucessivamente novos discursos.
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Constroem-se mediante observagdo atenta, reprodu¢do cuidada, simplificag¢do, reducao
aos elementos estruturais, as linhas de forca, recriagdo grafica.

A abertura e a versatilidade do sistema permitem que a identidade possa revelar os seus
diferentes estados de maturidade, crescer, desenvolver-se num registo dinamico e
mutavel. Tal como a forma urbana evolui ao longo do tempo, altera-se, também a sua
identidade visual ¢ passivel de modificacdes e adaptagoes.

A criagdo deste sistema permite exprimir as vilas que estdo inseridas no concelho de
Castelo de Vide e contribuir para a sua maleabilidade e a sua dimensdo orgénica.
Assumir este fervilhar, este sistema circulatorio, levou ao outro desenho da palavra,
formada pelos pictogramas. Este projecto traz a superficie os valores de Castelo de
Vide, evidencia-los de forma a acentuar qualidades videnses que todos reconhecemos,
numa estratégia da revelagdo e da afirmacao.

A criacdo da identidade visual de Castelo de Vide serve todas as utilizagoes
institucionais da Camara Municipal, assiste e incorpora toda a actividade cultural,
social, educativa, ambiental, econdmica do municipio, identifica o sentido estratégico
da politica de planecamento urbano e regional, articula quanto se deve a intervengao
autarquica e une as fungdes que desempenha. Os signos graficos apresentados procuram
ultrapassar a operacionalizagdo burocratica e insinuar-se na vivéncia mundana.

Que logo utilizar?

Quando utilizados num outdoor, cartaz, flyer ou outros elementos de divulgag¢do de
comunicagdo, os logotipos institucionais das empresas da Camara Municipal de Castelo
de Vide devem obedecer a hierarquia de logotipos, acima de qualquer empresa, grau de
importancia ou departamento institucional.

Nesse sentido, quando um evento € apoiado ou organizado por uma entidade municipal,
servico ou projeto apenas, devera ser colocado o seu logotipo institucional. Quando um
evento ¢ apoiado ou organizado por mais do que uma entidade municipal, devera ser
colocado o logotipo “Castelo de Vide”.

A caracterizagdo de Castelo de Vide visava tornar-se eficiente na procura, sendo um
cujo de trés palavras compreensiveis no registo visual e registo verbal. A marca ¢ um
elemento estratégico de afirmacdo, uma imagem intuitiva, ambiciosa, notavel, como
podemos observar no Apéndice I.
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Figura 23. Marca Grafica Representativa de Castelo de Vide.

4.3 Estrutura da Linguagem Visual da Marca

A caracterizagdo de Castelo de Vide visava tornar-se eficiente na procura, sendo um
cujo de trés palavras compreensiveis no registo visual e registo verbal. A marca ¢ um
elemento estratégico de afirmagdo, uma imagem intuitiva, ambiciosa, notavel.

A nog¢do de linguagem visual adquiriu uma certa funcdo real¢ar e organizar contetidos,
estabelecendo principios de estudo, uma composicao de diferentes tipos de codigos
visuais: graficos, linguisticos, fotograficos etc. Isto ocorre especialmente no grupo dos
chamados infograficos.” (Peltzer G. , 1991).

O entendimento do ADN remete para a necessidade de compreender agdes ao nivel da
sociedade, propondo uma acao controlada que proporciona informagao, para as solugoes
necessarias “identidade corporativa ¢ tudo o que torna uma empresa Unica, a sua
personalidade, os valores, as crengas, a missdao ¢ a visdo, defendidas pela mesma.”
(Pereira, 2017, p.10).

Esta abordagem metodologica remete para a proposta de trabalho em rede que
pressupde um modelo de intervencdo baseado no modelo sistematico, € que no contexto
deste trabalho assume uma relevancia analitica face aos objetivos dos estudos, numa
tentativa de compreensao do valor posicionamento e na personalidade.

Consideramos a imagem visual uma ferramenta da sociedade contemporanea, de cultura
visual que permite o encontro da modernidade com a vida quotidiana. (Mirzoeft, 1999).

Neste caso ¢ essencial que a identidade seja “tangivel, visivel e inclusive intangivel de
uma empresa, pode ser entendida como uma representa¢do desta; como um modo e
meio pelo qual se manifesta o seu ser”. (Zimmermann, 1993)

De modo geral as marcas institucionais contém um passo fundamental neste impacto
social e cultural, porque a identidade corporativa sera envolvente e transcende a imagem
grafica.

Afirmo assim, que a imagem da marca ¢ o contributo essencial para a constru¢do de
uma imagem visual associada a cultura visual (Joan Costa, 2004).



Contextualizacio da Comunicacio

Uma instituicdo nasce e cresce a medida que todos os elementos de comunicagdo com o
publico estejam integrados num padrdao de apresentacdo dos produtos ou servigos, em
todas as manifestagoes graficas, incluindo marca, logotipo, tipografia e cores.

O presente manual de Identidade Visual, centra-se na marca , pretendendo estudar o
ambiente grafico de Castelo de Vide, estabelecendo um estudo comparativo tanto dos
elementos basicos e complementares da marca, como da sua relagdo com o publico
alvo.

Por isso esta contextualizagdo requer que a “identidade cultural tenha ligagdes
resultantes da interacdo entre as pessoas € os espacos da cidade. Assentes em valores
histéricos e culturais, as pessoas estabelecem ligacdes com o espago urbano”
contribuindo para conexdes e significados que despertam a consciéncia das pessoas em
relagcdo a sua propria identidade cultural” (Caves, 2005, p. 106).

Com a seguinte citagdo estabelecesse uma conexdo entre a populacdo e a identidade,
possibilitando a concep¢do de uma cultura, uma tradicdo de hébitos, promovendo a
relag@o entre o passado, presente e o futuro.

Posicionamento da Comunicac¢ao

Visto que estamos abordando o tema sobre o posicionamento da comunicagdo,
afirmamos que efetivamente este método de estudo permite que o designer tenha uma
maior percepcao dos residentes e passageiros no espaco, de forma a tomarem decisdes
corretas. (Costa, 2014, p. 37).

Tendo como funcdo primordial a fidelizagdo do publico a que se destina, a marca
pressupde uma coeréncia de comunicacao, grafismos e elementos de identificacdo
definidos que s3o apresentados de forma estruturada e padronizada. Estando
corretamente estudados e estruturados, os elementos identificativos sdo dotados de uma
assimilagdo subtil e eficaz.

O posicionamento da comunica¢do define “a responsabilidade da gestdo em servir o
interesse publico, (...) apresenta-se como uma fungdo que permite antecipar tendéncias;
e utiliza a investigacdo e as técnicas de comunicagdo ética como as suas principais
ferramentas” de forma obter um desempenho mais produtivo no projeto. (Harlow, 1976,
p. 36).

A comunicac¢do ¢ um importante instrumento, podendo ser usado para a construgdo da
identidade e do conhecimento critico e analitico de um determinado periodo.
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Tipologias da Comunicag¢io

Por fim, temos a tipologia da comunicagdo que tem como principal fungdo atrair novos
clientes, reforcar a relagdo com os atuais e, muitas vezes, desenvolver lagos entre a
empresa € a regido onde se insere.

De forma muito simples, apresentar informagdes para determinado publico-alvo implica
solucdes e finalidades adequadas para as diferentes necessidades. Deste modo, ¢
importante para o designer compreender a tipologia que se trata, sendo ela politica,
cultural, comercial, publicitaria, social, educativa ou informativa, inserido assim no
departamento indicado com a identidade representativa.

Estes tipos de comunicacdo procuram identificar interesses especificos, no qual ¢
necessario compor a informagdo bésica e secunddria a transmitir, como outros
elementos sociais.

Conexao da Investigacio com os Logotipos Variantes

Do conjunto de informagdes analisadas, conclui-se que além da investigacao realizada ¢
necessario realizar a conexao entre a marca grafica e a identidade cultural do espaco,
com isto apresentamos os elementos variantes do logotipo, que deve sempre tidos em
conta, os factores de observacao, em particular o processo fotografico.

Numa caracterizagdo genérica salienta-se que a fotografia documental ¢ usada como um
conjunto de imagens que sd3o dominadas como recursos cientificos e sociais, na medida
em que consistem em serem produzidas com o mecanismo de participacdo ativa no
desenvolvimento e contexto visual da comunidade. (Wang & Burris, 1997).

A construg¢do de um projeto fotografico permite valor quando capacita as possibilidades
de adversidade no campo visual. (J. Collier & M. Collier, 1986).

Realga-se assim, as possibilidades do processo através da pertenga na comunidade, onde
se dedica a investigar e a discutir questdes com relevancia no seu proprio contexto pelas
formas e a linguagem do espago (Wang & Burris, 1997).
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Figura 24. Logotipo Variante (Departamentos) em contraste com as fotografias de
observacgao de investigagao.
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Figura 25. Logotipo Variante (Departamentos) em contraste com as fotografias de
observagao de investigacao.
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Figura 26. Logotipo Variante (Departamentos) e contraste com as fotografias de
observagao de investigagao.
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Figura 27. Logotipo Variante (Departamentos) em contraste com as fotografias de
observagao de investigagao.

_67 -



Aplicacoes da Identidade Visual

Em primeiro lugar, ¢ definido a marca da missdo e o posicionamento da identidade
visual, os seus elementos visuais (nome, marca grafica, cores) e depois os secundarios
(tipografia, imagética, publicidade, tom da comunica¢do, sonora e olfativa, paleta de
cores ¢ hierarquia) e, por fim, seguem-se as aplicacdes da marca grafica.

Assim sendo, ¢ importante referir que o““elemento central na constru¢do da comunicag¢ao
das marcas, ndo estando apenas no logotipo, mas em todos os suportes, sustentando a

estratégia e a informacao hierarquica, da marca em questdo” (Pereira, 2017, p.30)

O manual de normas do projeto de identidade, ¢ elaborado de forma a que inclua todos
os dados necessarios a compreensdo da marca, alertando para a importancia coerente do
projeto de Identidade Visual.

Uma imagem grafica tem como principal objetivo tornar uma entidade coerente e coesa,
devendo reforgar os seus valores, de modo a que os seus resultados obtenham sucesso.
E através dos diversos elementos da marca que se chega a uma presenca digital e visual
maior. (Raposo, 2008)
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Figura 29. Aplicacdo da Identidade Visual em posters.
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Figura 32. Aplicacdo da Identidade Visual em folhetos de programacao.
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Figura 33. Aplicacdo da Identidade Visual na sinalizagdo.
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Figura 34. Aplicacdo da Identidade Visual nas bandeiras do Municipio.
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Figura 35. Aplicagdo da Identidade Visual em envelopes.
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Figura 36. Aplicagdo da Identidade Visual em cadernos graficos.

Figura 37. Aplicacdo da Identidade Visual em sacos de pano.
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Figura 38. Aplicagdo da Identidade Visual em garrafas de pléstico.
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Figura 39. Aplicagdo da Identidade Visual em chapéus de pano.
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Figura 40. Aplicagdo da Identidade Visual em autocolantes.

Figura 41. Aplicacdo da Identidade Visual em t-shirts.
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Figura 42. Aplicagdo da Identidade Visual em material de escritdrio (canetas).
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Figura 43. Aplicacao da Identidade Visual em pins.
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Figura 44. Aplicacdo da Identidade Visual em fitas.

Figura 45. Aplicacdo da Identidade Visual em carimbos.
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Figura 46. Aplicacdo da Identidade Visual em porta-chaves.

Figura 47. Aplicagdo da Identidade Visual em canecas.
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Figura 48. Aplicacdo da Identidade Visual em outdoors interativos.
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Figura 49. Aplicacdo da Identidade Visual em outdoors.
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Figura 50. Aplicagdo da Identidade Visual nas redes sociais (facebook).
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Figura 51. Aplicagdo da Identidade Visual nas redes sociais (facebook).



Instagram

CASTELO
E VIDE

o Q W

96 Likes

#turismoportugal #cultura #arte

Figura 52. Aplicagdo da Identidade Visual nas redes sociais (instagram).
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Figura 53. Aplicagdo da Identidade Visual nas redes sociais (instagram).
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Figura 54. Aplicacdo da Identidade Visual nas redes sociais (Linkedin).
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Figura 56. Aplicacdo da Identidade Visual em Aplicagdes.
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Figura 57. Aplicacdo da Identidade Visual nas apresentagdes institucionais.
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CAPITULO 5 - DISCUSSAO

Em andlise de investigagdo propomos que para criar um projeto deste tipo ¢ necessario
aprofundar os dados obtidos, contribuindo assim para a melhor compreensdo do valor e
missdo da marca.

Este processo requer que a marca tenha capacidade de assegurar a complexidade das
suas relagdes, através da gestdo da comunicacdo. Assim, os aspetos teoricos
mencionados serviram como contextualizacdo para a base de uma discussao de
hipoteses para este tipo de comunicacao institucional.

Através deste estudo foi possivel entender melhor a identidade do espago e como
procedem este tipo de institui¢des governamentais. Castelo de Vide sem divida que
comunica. Contudo, serd que comunica adequadamente? A questdo exposta ¢ a pergunta
que se coloca ao longo desta investigacdo, dando assim resposta em particular a Camara
Municipal de Castelo de Vide que o seu trabalho desenvolvido no departamento de
comunicagdo, ndo apresenta objectivos de estudo com um regulamento que a estruture.

Considera-se que esta presenca € activa, contudo necessita ndo s6 de um discurso mais

proximo mas também com mais relagdo, verificou-se que no periodo analisado nao
existem atualizagdes no website em termos de departamentos, s6 existe em fungdes
como as noticias que ndo comunica de forma semelhante com o resto da identidade
visual.

Todas as publicagdes e comunicacdes oficiais da autoria da Camara Municipal
apresentam divergéncias na sua linguagem, sobretudo em elementos bésicos como a
tipografia, as cores ou por exemplo a imagética. O facto de ndo existir controlo na
autoriza¢do da comunicacdo, ¢ uma falha para a organiza¢do em causa, pois demonstra
desta forma desinteresse em determinadas areas mas também falta de cuidado com os
habitantes e todos os que a visitam.

O interesse nesta investigacao, ndo se trata simplesmente de recolher dados recolhidos e
aplicar uma nova identidade, trata-se sim de concluir incoeréncias e faltas de sentido de
proximidade da organizacdo com os publicos. Esta atitude por parte do interveniente
devera ter sempre em conta que o objetivo ndo ¢ s6 modernizar um espaco € ser mais
um projeto de design de comunicagdo, mas que o seu centro ¢ criar novas relagdes e
ligacdes com a sociedade contemporanea.

E sobretudo relevante termos em conta os servicos de Comunica¢do que divulgam os
eventos e interagem com os utilizadores, ¢ através dessa conexdo especifica, que a
promocgao do espago ganha relevancia para o municipio da Camara de Castelo de Vide,
esta fungdo de e gestdo das paginas online, ¢ o primeiro passo para a inclusdo de
publicos diferenciados.

Esta constante acdo e atividades nas redes sociais e nas plataformas online, verificam
que ¢ possivel expandir os objetivos da marca noutras areas de estudo, tendo assim um

_ 84 -



conjunto de novas oportunidades que permitem conquistar uma resposta pela interacao
com o publico, mais modernizada e capaz.

De certa forma, o estudo permitiu obter respostas significativas para interiorizar um
processo de avaliagdo que se inicia, sendo ele a Comunicacdo em Institui¢des
Governamentais, existe neste tipo de identidades um posicionamento privilegiado e
consequentemente desafiante, devido a quantidade de atividades desenvolvidas nestes
sectores.

Um outro factor relevante que se teve em conta nas entrevistas foi o facto de um dos
sujeitos que agenda politica exercer um papel de alteracdo total na agenda de
comunicagdo e na agenda cultural. Isto demonstra que este sistema ¢ bastante moldavel
conforme os interesses e vontades dos 6rgdos administrativos. Desta maneira, existe
uma mensagem sem coeréncia € compromisso numa programagdo previamente
realizada com o publico e com os servigos municipais.

Deste modo, a apresentagao deste tipo de novas praticas sociais € comunicativas
requerem uma area de articulagdo com publico cuidadosa e enriquecedora que necessita
de ser cuidada ou longo e apos a investigacdo ser efetivamente realizada e posta em
acao.

A comunica¢do Municipal ¢ uma abordagem de estudo que ainda se inicia, no qual os
objetivos e as metodologias ainda estdo a ser postas em pratica nas comunidades locais,
¢ fundamental que haja uma maior consciencializacdo, neste tipo de abordagem pois ¢é
uma area que atrai e promove lugares a diferentes publicos.

Apesar da investigacdo ser desenvolvida pelo interveniente, ¢ sempre necessario que
haja uma resposta por parte de todos, o contacto constante com publico durante a
investigacdo foi essencial, contudo estes tém uma posi¢do equivalente no seu pos
estudo. E possivel que o publico seja uma ferramenta enriquecedora na expressio da
identidade, pela sua liberdade critica e pela sua perspetiva exterior a uma identidade
governamental. SO assim, neste cultivo de relagdo com os habitantes que se consegue
obter resultados que fortalecam a personalidade e o valor do lugar.

Como base neste estudo, procura-se que o interveniente obtenha uma atitude interativa e
sociavel perante as ferramentas potenciadoras de comunicagao.

Desde as tecnologias de comunicagdo digital até a constru¢ao e manutencao de relagdes
entre as organizagdes € os seus publicos, ¢ preciso uma atitude activa deixando o
receptor sempre com uma base de informagdo, pois possibilita que haja uma troca de
didlogos, novas ideias, opinides, que dao origem do envolvimento do publico, o que se
verifica como um fator de sucesso em termos de comunicacdo. Desta forma, a
construcdo deste tipo de metodologias permite que os hajam novos discursos ativos e
criticos com a devida avaliagdo, qualidade e ponderagao.

Entendemos que os resultados implementados requerem ferramentas e conhecimentos
que necessitam de obter resultados no qual a comunicacao seja sobretudo estratégica, de
forma a que haja uma inclusdo dos diferentes publicos, que haja uma agdo positiva por
parte dos o6rgdos administrativos, mas também uma participacdo ativa do proprio
municipio.
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Por fim, este capitulo demonstra muitas questdes abrangentes e essenciais no
desenvolvimento de uma identidade visual, mas numa analise geral o que se recomenda
em pesquisas futuras e propostas ¢ que se consiga sobretudo dar foco na intervengdo do
lugar e estabelecer uma ligagcdo imediata no espaco com as entidades publicas, de forma
a que se avance com uma maior estabilidade e cooperagao.

Capitulo 6 | CONCLUSOES

Este capitulo inclui a resposta aos objetivos destinados para a pesquisa, apesar dos
capitulos anteriores e as suas contribui¢cdes responderem a questao de investigagdo e ao
conjunto de informag¢do analisada ¢ essencial atribuir fatores as investigacdes propostas,
incluindo uma palavra final sobre o tema.

Com este trabalho conclui-se que Castelo de Vide ndo é apenas mais uma vila no Alto
Alentejo, mas que faz parte de um universo e de uma comunidade que constata a
necessidade de um uma maior ligagdo e a interacdo com os habitantes e com quem la
passa, considerasse um municipio e os publicos-alvo que necessita investir mais na sua
comunicagao para projetar um alcance e potencial maior do que o esperado.

Assim pretendeu-se demonstrar, ao longo desta investigagdo que a identidade visual ¢é
extremamente relevante na sociedade contemporanea mas também compreender a
profundidade dos resultados obtidos no decorrer do estudo e otimizar as praticas de
comunicagdo visual da Camara Municipal de Castelo de Vide através de um aspeto
fundamental, a cultura.

6.1 | Identidade Visual de um local

Para compreender melhor a investigacdo presente, ¢ importante captarmos a relagao
entre os conceitos de identidade visual e identidade do espago.

No desenvolvimento da identidade, ¢ necessario ter em conta os aspectos culturais da
regido onde serd implementada a marca, pois € com base na cultura, que se obtém um
contexto local.

Com o entendimento técnico, conseguimos comunicar € transmitir exatamente o que ¢
pretendido, e o conhecimento cultural do local permite exatamente que haja uma
ferramenta de factor decisivo, assistindo como uma estratégia de ponderagdo, que dé
valor a marca e auxilio no seu reconhecimento.

Uma identidade visual engloba uma estratégia para a marca, que facilita o entendimento
dos valores, principios, necessidades e a mensagem consistente, o que reforca a imagem
e personalidade dos elementos ligados a cultura do espaco.

Com uma pesquisa cultural alcangada no local, o processo ganha uma constante
mudanca e evolucdo na forma como acompanha a sociedade, de forma a que se criem
estratégias adaptadas e uniformes.
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As possibilidades neste processo permitiram uma progressao e definicdo da identidade
do local de forma organica e fluida, foi sobretudo devido a esta proximidade que foi
possivel alcangar conceitos auténticos do sitio de intervengao.

6.2 | Limitacdes

Um dos objetivos da investigacdo € sobretudo compreender quais as limitacdes dos
municipios portugueses na relagdo com os seus publicos, assim ¢ possivel tomar
consciéncia do reflexo da politica na comunicagdo e dos mecanismos usados pelo
exemplo em questdo da Camara Municipal de Castelo de Vide.

Antes de mais, analisamos os suportes de comunicacdo que devem assegurar uma
mensagem eficaz e respeitar os principios basicos do discurso visual, as necessidades e
as limitacdes que devem ser consideradas, devido as suas condicionantes. De forma
geral, a estratégia de comunicacdo € posta em causa neste caso, visto que a interacdo das
autarquias e dos seus meios auxiliares digitais e de informa¢do ¢ considerada pouco
inclusiva, eficaz perante a sociedade.

Este estudo, durante o seu processo pratico de execucdo, teve uma troca de e- mails e
chamadas telefonicas de forma obter uma intervencdo colaborativa na resposta a
situagdo. Contudo, devido a indisponibilidade por parte da instituicdo publica, nao
houve um desenvolvimento mais significativo nesta pesquisa.

Numa outra abordagem do estudo, as entrevistas, um método relevante para a
construcdo de uma visdo geral e auténtica do espaco que nos inserimos, notou-se que
existia uma certa indiferenca por parte da populacdo na forma como se relacionava com
a instituigdo presente. E essencial que a instituigdo seja, de facto, presenca de um
dinamismo e atrag¢do de diferentes publicos.

Coloca-se assim, nesta abordagem um outro entrave sendo ele a colocacao de sujeitos
reais nesta investigacao, existem caras € pessoas que apresentam problemas reais sobre
estas questdes, contudo € necessario respeitar a prote¢ao de dados de cada um, pelo
facto de estarmos a tratar de um meio pequeno que existe influéncia social.

Devido ao grande esforgo que ¢ exigido as Camaras Municipais, compreendemos que
apesar do seu vasto conjunto de atividades, valores e objetivos, temos em conta que o
seu papel ndo deixa de ser limitativo perante as suas capacidades de dar voz e resposta
as comunidades referentes. (Fernandes. 2001, pag. 15)

6.3 | Recomendacoes Futuras

Numa futura investiga¢do, seria interessante analisar a ligacdo do Gabinete da
Presidéncia com a atividade do Gabinete de Comunicagdo da Camara Municipal Castelo
de Vide,. Por outro lado, também seria relevante avaliar a estratégia de comunicacgao da
Camara Municipal.
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Assim, ¢ recomendado que se valorize e integre nos sistemas de comunicagdo a imagem
visual construida, em simultdneo que seja um modelo que se adapta as oportunidades e
preferéncias sociais, um modelo que permita controlar e implementar os seus valores e a
sua missao.

Para além disto, € crucial que haja o retorno do publico apods acdo e identificacdo de
consisténcias, para que se corrija € se atue com devida eficacia, exigindo assim uma
posi¢do pratica que privilegie atuagdo da comunicagdo em conexao com a produgdo
visual e a comunidade.

Creio também que seria importante criar uma entidade publica para comunicacdo de
instituigdes publicas por parte do governo, de forma a que houvesse um maior controlo
da atividade em Portugal. No qual o seu objetivo principal fosse criar métodos e
estratégias mais favoraveis para o didlogo e relagdo entre as entidades publicas e a
populacgio.

Futuramente, sugere-se que a investigagdo deste tipo seja realizada com uma entidade
publica que se encontre disposta a colaborar de forma mais receptiva, de forma a que se
obtenham resultados mais especificos e uma relagdo com os habitantes e visitantes de
uma outra perspetiva Uma outra recomendacao que se mostrou necessaria durante o
trabalho ¢ a criacdo e colabora¢do da metodologia do Design de Sistema e com o
conceito de identidade visual.
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