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Desenvolvido no dmbito do Mestrado em Design e Cultura
Visual, este relatério descreve o periodo de Estdgio Curricular
decorrido entre Maio de 2013 e Novembro de 2013 na empresa
Addiction (Grupo AdGroup). O principal objetivo é apresentar
de forma aprofundada os diversos projetos de Design de
Comunicagdo em que estive envolvido, com destaque no
desenvolvimento de acfes de ativagcdo de marca para 0s
clientes da Addiction. A realizacdo do mesmo, foi uma
oportunidade de integragdo no mercado de trabalho,
permitindo compreender a sua realidade e as metodologias
organizacionais dentro de uma agéncia de comunicacdo. A
ligacdo entre o sistema educativo e o meio profissional,
possibilitou pessoalmente complementar as competéncias
sécio-profissionais e consolidar todos os conhecimentos
adquiridos durante o Mestrado.






Keywords

Abstract

Communication Design; Promotional Marketing; Brand
Activation.

Developed under the Master in Design and Visual Culture, this
Document describes the period of Internship elapsed between
May 2013 and November 2013 at Addiction (AdGroup).

The main objective is to present in detail the various
Communication Design projects I've been involved with
emphasis on developing brand activation actions for Addiction’s
clients. The achievement of this stage was the opportunity to
integrate the market in order to understand it professional reality
and organizational methodologies within a communication
agency.

The connection between the educational system and a
professional environment, enabled to complement my social
and professional skills and all the knowledge acquired during
the completion of the Masters.
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Glossario

Adobe® Flash - Software ou programa informético de origem vetorial criado pela
marca Adobe® que permite a conce¢do de animacdes interativas e multimédia em

variadas plataformas digitais e Internet.

Adobe® lllustrator - Software ou tecnologia informéatica desenvolvida e
comercializada pela marca Adobe® e utilizada para o desenho vetorial ou criacao
de imagens vetoriais, constituidas por curvas geradas através de formulas
matematicas. Podendo ser utilizado em complemento ou de forma autonoma face
ao Adobe® Photoshop, ndo esta dependente da resolucdo e adapta-se tanto ao
formato papel como a ilustracao para a Internet.

Adobe® InDesign - E um software da marca Adobe® desenvolvido
para diagramacédo e organizacdo de paginas, permitindo criar, visualizar e editar

materiais como: revistas, jornais, anincios, embalagens etc.

Adobe® Photoshop - Software ou ferramenta informética criada pela marca
Adobe®, destinada ao tratamento de imagens digitais e ao desenho assistido por
computador, sendo considerado um dos principais instrumentos de Design que

permite desenvolver solugdes em suporte digital.

Briefing - Documento geralmente elaborado por uma equipa de Marketing com o
intuito de fornecer aos Designers e profissionais criativos de uma agéncia um
resumo da informacéo de base (plano de trabalho, objetivos e proposta de meios
para os atingir, contexto, fontes possiveis de inspiracdo) para a concecao de

solucgdes criativas para as tarefas solicitadas.

Copywriter - Um Copywriter € um profissional que trabalha em organiza¢des como
agéncias de publicidade, agéncias de comunicacéo, agéncias de Marketing digital,
entre outros. Este faz parte da equipa criativa e tem como responsabilidade o

desenvolvimento do conteudo verbal e textual da publicidade.



Deadlines - Termo de origem inglesa geralmente usado no meio da Comunicacéo
e Marketing, para especificar o prazo de entrega de uma determinada tarefa ou

projeto.

Facebook — Servico e pagina Web lancado em 2004 por Mark Zuckerberg que
constitui hoje em dia a maior rede social do Mundo, com quase mil milhdes de
utilizadores, tendo estreado na bolsa de Nova lorque em maio de 2012. Cada
utilizador possui um perfil onde publica e partilha ideias, fotos e videos junto do seu
grupo de amigos. As aplicacdes e paginas de fas permitem também a promocao e

divulgacéo de marcas e produtos.

Feedback - Palavra de origem inglesa utilizada na area da Comunicacao para

representar a resposta ou retorno a uma proposta apresentada.

Hashtag - Compostos através de palavras-chave de um assunto antecedidas pelo
simbolo cardinal (#). As hashtags tornam-se hiperlinks dentro da rede da internet,

indexaveis pelos mecanismos de busca.

Inputs - Termo com origem no ramo de desenvolvimento informatico indicando a
entrada de dados por meio de um cédigo ou programa. O termo € comummente
utilizado em diversas areas profissionais para descrever a apresentacdo de novas

informacdes e conteudos relativos a uma certa tarefa.

Insights - E a compreensdo de uma acdo especifica de causa e efeito num
contexto especifico. No Marketing o Insight € uma afirmacdo baseada numa
compreensao profunda das crencas e atitudes do consumidor Target.

Key-visual - E todo o conceito grafico desenvolvido para uma campanha
publicitaria ou projeto na area da Comunicacao. A criagdo de um Key-visual € uma
das primeiras tarefas de um projeto, pois servira de referéncia em todas as pecas

desenvolvidas.

Know-how - Termo de origem inglesa que significa literalmente "saber como".
Know-how é o conjunto de conhecimentos praticos (informacdes, tecnologias,
técnicas, procedimentos, etc.) adquiridos por uma empresa ou um profissional, que

traz para si vantagens competitivas através da experiéncia.
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Layout - O Layout é a parte do Design Gréafico que trata da disposicéo e tratamento

do estilo dos elementos (conteddo) huma peca criativa.

Maxon®Cinema4D - Programa de comercial de multiplataforma para modelagem
tridimensional, iluminagdo, animagéo e renderizagao tridimensional, desenvolvido

pela empresa alema Maxon Computer Gmbh.

Press-Kits - Um Press-kit ou Pacote de imprensa é um pacote de Press release
com brindes promocionais, uma amostra/réplica do produto ou o proprio produto,
fotos de divulgacdo, credenciais de imprensa e outros itens que facilitem a
cobertura jornalistica sobre o que se quer divulgar e estimulem os jornalistas a

publicar a intencdo do assessorado.

QR Code: Um QR Code, abreviacdo para Quick Response Code (cddigo de
resposta rapida), € uma matriz especifica de cédigos de barras (ou cédigo de duas
dimensdes) que ¢é lido através de dispositivos dedicados a leitura de QR Codes e

camaras fotograficas.

Softwares - O Software € uma colecdo de programas de computador e dados
relacionados, que fornecem as instrucdes necessarias ao computador para fazer
uma tarefa e como faze-la. E a entidade conceptual composta por um conjunto de
programas e dados guardados no computador para algum proposito.

Target - Definicdo utilizada na area da Comunicacdo e Marketing para definir o

publico-alvo numa campanha ou acao.

Website — Conjunto de paginas internet relacionadas entre si que exibem
conteudos digitais diversos (texto, imagens, videos, entre outros) e esta disponivel

em qualquer suporte eletronico.

Work Flow - Significa fluxo de trabalho, em portugués, e seu conceito é de
uma sequéncia de passos necessarios para automatizar processos, de acordo com
um conjunto de regras definidas, permitindo que estes possam ser transmitidos de

uma pessoa para outra.
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Glossario de acronimos

CMYK

DPI

JPEG

MUPI

PDF

RGB

Cyan, Magenta, Yellow, Black
Dots per Inch

Joint Photographic Experts Group
Outdoor display

Portable Document Format

Red, Green, Blue
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Com a apresentacdo do presente relatério pretendo descrever todas as
atividades desenvolvidas durante a realizacdo do estagio curricular no ambito do
Mestrado em Design e Cultura Visual, demonstrando a aplicacdo dos
conhecimentos por mim adquiridos, no decorrer do meu percurso académico no
IADE-U, num ambiente de exigéncia profissional. Foi tendo como base esses
conhecimentos que pude enveredar no mercado de trabalho, sendo apresentado

neste relatorio o seu contributo para a minha formacéo profissional.

A realizacéo do estagio decorreu entre Maio e Novembro de 2013, tendo como
entidade acolhedora a agéncia de comunicacdo Addiction, do grupo AdGroup.
Dentro da entidade integrei o departamento criativo, estando assiduamente sob a

orientacdo da minha tutora de estagio, a Diretora Criativa Ana Leitdo.

A Addiction € uma agéncia de comunicacao de servico completo, especializada
nas varias vertentes do Design e da Comunicacéo, tais como: Branding; Brand
Promotion; Publicidade Below & Above The Line; Design Gréfico, Editorial,

Industrial, Web e Multimédia, fundada em Portugal no ano de 2006.

Na integracdo do departamento criativo da Addiction, tive a possibilidade de
trabalhar com equipas multidisciplinares constituidas por Designers, Copywriters,
Strategists, Marketing Consultants e Accounts, algo que engrandeceu 0S meus
conhecimentos profissionais, ndo s6 no ambito do Design de Comunicacdo mas

também nas suas diversas areas complementares.

De forma a dar resposta as variadas tarefas inerentes a concretizacdo do
estagio, foi fundamental a aplicacdo dos conhecimentos técnicos e teoricos
adquiridos durante a Licenciatura em Design e o Mestrado em Design e Cultura
Visual, proporcionando-me uma devida integragdo num ambiente de trabalho de
alta exigéncia. De modo a corresponder aos requisitos internos da empresa, era da
maior importancia desenvolver uma autonomia critica e conceptual na
concretizacdo de projetos, como também uma destreza técnica aprimorada, algo

que permitiu um enriquecimento a nivel pessoal e profissional.

O presente relatério, que se encontra estruturado em cinco partes distintas, tem
como finalidade apresentar todos 0s conhecimentos e processos por mim

assimilados e a experiéncia obtida. No mesmo, irei ainda descrever com maior
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incidéncia o papel fundamental por mim desempenhado na concretizacdo dos
diversos projetos no ambito do design de comunicagdo, para marcas como a

Compal ou a SIC.

Na primeira parte deste relatério sera apresentada uma introducéo a integracao
geral do estagio, com a definicdo dos objetivos gerais e especificos definidos
inicialmente e a descricdo do plano de trabalho. Nesta parte sera exposto o
cronograma de alguns projetos realizados, sendo estes os que entendi como mais
relevantes no decorrer do estagio.

A segunda parte deste relatério abrange a apresentacéo da entidade acolhedora,
a agéncia Addiction, como também o grupo empresarial onde esta inserida. Sera
feita uma descricdo da histéria e dos objetivos da empresa e dado um
enquadramento geral do grupo, explicando a sua estrutura organizacional e as

varias funcdes das restantes empresas dentro do grupo.

Numa terceira parte irei inicialmente apresentar o enquadramento geral a
realizacdo deste relatério de estagio, e de seguida abordarei toda a metodologia de
organizacao interna da agéncia Addiction, especificando as fungbes dos diversos
colaboradores e a sua importancia dentro do funcionamento da empresa. Dentro
do contexto da organizacdo interna da agéncia, irei descrever os tipos de
documentos fundamentais para o desenvolvimento e organizagdo do processo
criativo, como também os protocolos de funcionamento dentro da rede interna do
grupo. Esta parte do relatério sera finalizada com a descrigdo dos principios basicos
da realizacéo de artes finais, evidenciando a sua importancia dentro do processo

de desenvolvimento de projetos.

Na quarta parte sera exibida uma reflexdo em torno do desenvolvimento de
projetos de ativacdo de marca no ambito do Design de Comunicacédo, abrangendo
as especificidades deste tipo de trabalhos, o seu processo criativo e quais as

melhores praticas na sua execucao.

Na quinta e ultima parte deste relatorio, seréo descritos e analisados 0s projetos
de ativacdo de marca de maior interesse durante a realizacdo deste estagio, como
também outros projetos realizados dentro da area do Design de Comunicagao onde

0 meu envolvimento foi fundamental para sua concretizagcédo. Sera apresentado em

SN -



cada um destes projetos 0 seu devido contexto, desde a descricdo dos briefings,
passando pelo desenvolvimento do conceito criativo e as diferentes fases de

aprovacao, até a conclusao final do projeto e a sua producéao.

Com o presente relatorio pretendo descrever e evidenciar a influéncia que esta
experiéncia profissional teve na conclusdo da minha formacao académica, podendo
destacar a importancia de todos os conhecimentos adquiridos ao longo da

realizacdo deste estagio.

1.1. Objetivos do estagio

1.1.1. Objetivos gerais

Na realizacdo deste estagio sustive como objetivo geral a aquisicdo e o
desenvolvimento de competéncias nos diversos ambitos do Design Grafico e da
Comunicacao. Propus-me a sua realizacdo, também com a finalidade de por a
prova todos os conhecimentos adquiridos durante o meu percurso académico,
possibilitando uma andlise ao meu desempenho pessoal quando confrontado com
projetos e desafios de ordem profissional. De forma a proporcionar uma melhor
integracdo0 na empresa e nas suas respetivas metodologias de atividade

profissional, foram definidos objetivos gerais assentes num conjunto de estratégias:

e A andlise critica e a autonomia na abordagem dos briefings apresentados
era fundamental e, sempre que possivel, fomentado por parte da Direcao
Criativa.

e Numa fase de concecéao e desenvolvimento das propostas graficas seria
necessario adequar a criatividade as expectativas do cliente e a qualidade
exigida pela propria agéncia. Sendo de extrema importancia que todas as
propostas desenvolvidas fossem devidamente acompanhadas e revistas

pela Diretora Criativa ou por um Designer Sénior.

e Dentro da fase de desenvolvimento criativo seria ainda essencial,
compreender a duracdo dos prazos estipulados para cada proposta e
aprender a fazer uma gestdo adequada do tempo e recursos empregues

em cada projeto.



e No ambito da organizagéo interna da empresa era da maior importancia
a assimilacao dos métodos de funcionamento e a gestao dos conteudos.
Compreender a forma devida de arquivar todos os trabalhos, de catalogar
cada proposta e respeitar todos os protocolos dentro da rede interna, de

forma a facilitar a consulta e pesquisa futura.

¢ Ao nivel dos conhecimentos técnicos exigia-se um dominio avancado de
varios softwares informéticos, de forma a executar os varios tipos de
projetos, tais como: Adobe® lllustrator, Adobe® Photoshop, Adobe®
InDesign, Adobe® Flash, Maxon® Cinema 4D, entre outros.

1.1.2. Objetivos especificos

¢ Participacdo na concecdo de novos conceitos criativos e Key-visuals?! de
projetos;
e Avaliacdo pormenorizada e analise critica das propostas de projeto

apresentadas;

e Desenvolvimento de competéncias transversais a diferentes areas

profissionais como: Accounts, Copywriters, Strategists, entre outros.

e Adquirir e aprofundar conhecimentos tedricos e técnicos nas varias

vertentes da disciplina de Design e da Cultura Visual,

e Compreender o tipo de conformidades entre os varios sectores dentro do

grupo empresarial;

e Testartodos os conhecimentos e praticas adquiridas ao longo do percurso

académico num ambiente de exigéncia profissional;

e Cumprimento das exigéncias inerentes a um bom desempenho
profissional, assimilando as normas e boas praticas de funcionamento de

uma agéncia de comunicacao.

1 O Key-visual é todo conceito grafico desenvolvido para uma campanha publicitaria ou um projeto
na area da Comunicacéao. A criacdo de um Key-visual € uma das primeiras tarefas de um projeto,
pois servira de referéncia para todas as pecas a serem desenvolvidas.
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1.2. Plano de trabalho

e Concecdo e desenvolvimento criativo de novas propostas graficas

enquadradas com os briefings apresentados.

e Analise, estudo e apreciacdo dos briefings apresentados em conjunto com
profissionais de areas complementares (Copywriters, Strategists, entre

outros.) de forma a dar resposta aos diversos desafios expostos.

e Suporte a projetos concebidos por diferentes equipas de trabalho com

alteracdes, declinacbes ou variagoes das propostas desenvolvidas.

PROJETO 1
PROJETO 2

PROJETO 3

maio junho julho agosto setembro  outubro

Figura 1 - Cronograma de Atividades.

De acordo com a Figura 1, acima apresentada, represento por ordem
cronoldgica os diversos projetos elaborados durante o periodo de realizacdo de
estagio, identificando de forma estruturada, tanto os projetos que tomei como mais
relevantes como uma série de outros projetos distintos que entendi como

significantes a sua apresentacao.

1. Desenvolvimento da campanha de ativagdo de marca “Compal - Laranja

do Algarve’;

2. Desenvolvimento da campanha de ativagdo de marca “SIC - Sol de

Inverno”;

3. Desenvolvimento da campanha de ativagao de marca “SIC - Factor X”;
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A agéncia de comunicacdo Addiction — Brands Rehab faz parte de um grupo
especializado na area de comunicacédo empresarial denominado por AdGroup. De
seguida, é apresentada uma breve descricdo do grupo e das respetivas empresas
que o constituem, dando o enquadramento estratégico de cada uma dessas
empresas, incluindo a entidade acolhedora alusiva a este relatério de estagio, a

agéncia de comunicacao Addiction.

2.1. O AdGroup - Posicionamento estratégico

)
5IROUP

Figura 2 - Logo6tipo AdGroup.

O AdGroup (Figura 2) é um grupo independente de Comunicacéo 360°2 e tem
como missao a criacdo de mais-valia para os seus clientes e marcas. O grupo foi
formado em Abril de 2012, através da coligacdo de quatro empresas
complementares na area da Comunicacdo. A criacdo do AdGroup surgiu com o
intuito de gerar mais oportunidades de negécio, maior capacidade de resposta e de
compromisso, através de um conjunto de empresas solidas e preparadas para

competir com 0s maiores concorrentes de cada area de negocio.

O grupo foi formado com uma forte base no conceito de One Stop Shop® um
termo com origem no final dos anos 20 e principio dos anos 30 nos Estados Unidos

da Ameérica. O conceito tem por base a descricdo de um modelo de negdcio que

2 http://busintuli.wordpress.com/2013/03/20/what-is-360-degree-communications. Acesso realizado
a15.9.13.

3 http://www.phrases.org.uk/meanings/one-stop-shop.html. Acesso realizado a 15.9.2013.
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oferece ao cliente a conveniéncia dos mais variados servi¢cos dentro da area, tudo
através de um so interlocutor. Isto permite ao cliente, ndo sé convergir todas as
suas necessidades num unico local, como também possibilita uma viséo integrada

de cada projeto, pois suprime a necessidade do cliente dividir projetos por diversos
players no mercado.

o ORI DAMOS @
- addictionme (G| [RRMA BAVBY Bljh@)
"-_‘ :)."' "“.“ NAR ® IDEIAS Deixamos ma@ca. BRANDS AMPLIFIER ."'"l
Figura 3 - Organograma AdGroup
o AD"
addictionm ‘ GROUP
(DEZEMBRO)
| ORI | [o3ncs e
BAMBL? b i
NAR |, |iDEias
Deixamos ma@ca (OUTUBRO) @
(FEVEREIRO) : -
i (OUTUBRO)
L[] ] ] ] * ] t )
o A ) ) Q N Q@ )
QO QO Qo N N A N N
D P P P P DY D o

Figura 4 - Cronograma AdGroup.
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AdGroup (Figura 3) é composto pelas empresas Addiction — Brands Rehab, Buzz
It — Brand Amplifier, Originar — Damos Forma as Ideias e Bambu — Deixamos Marca.
Cada uma destas empresas tem um papel fundamental dentro da estratégia do
grupo, centralizando diferentes areas de expertise numa sé unidade de negdcio.
De seguida irei apresentar as empresas que compdem 0 grupo e explicar a sua

funcdo dentro da organizacéao interna do mesmo.

2.2. Buzz It — Brands Amplifier

BUZZ"

BRANDS AMPLIFIER

Figura 5 - Logotipo Buzz It.

A Buzz It (Figura 5) € a empresa que oferece aos clientes um variado leque de
solugcdes no ambito da Ativacéo de Marca online e offline e de A¢bes de Promocao,
aliando-se ao AdGroup a Outubro de 2012. Composta por uma equipa de
Strategists e Copywriters, esta assume uma enorme importancia dentro do atual
panorama da comunicacdo empresarial, dado o crescimento exponencial dos

meios digitais junto do consumidor e da relevancia do Advertising Below the Line*.

A publicidade esta tradicionalmente dividida em duas areas, o Above the Line (por cima da linha)
e 0 Below the Line (por de baixo da linha). Esta linha divide a publicidade gerada através de
médiuns de massas, como a televisdo, o radio, jornais, entre outros, e a publicidade especifica a
um determinado nicho de mercado, tal como a¢des de ativagdo de marca, eventos promocionais,
patrocinios, entre outros.
http://www.allbusiness.com/glossaries/brand-attitude/4965990-1.html. Acesso realizado a 10.9.13.
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Trabalhando assiduamente em parceria com a Agéncia de Comunicacdo
Addiction, é possivel desenvolver campanhas integradas, desde o conceito inicial

de ativacédo ao Key-visual final.
Areas de expertise
e Ativacdo de Marca online e offline;
e Marketing de Guerrilha;
e Acdes de Sampling Diferenciado;
e Acbes com Promotores;
e Social Media e Web 2.0;
e Press Kits Diferenciados;
e Eventos e Patrocinios — Organizacao e ativacao;
e Marketing Interativo;

e Roadshows.

2.3. Originar — Damos Forma as Ideias

DAMOS
FORMA
AS

G

Figura 6 - Logo6tipo Originar.
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A empresa Originar (Figura 6) pertence a area de producéo grafica, aliada ao
AdGroup desde Outubro de 2010, € constituida por profissionais experientes na
area de producédo. De forma a providenciar ao cliente uma integracéo geral em cada
projeto, a Originar tem a responsabilidade de desenvolver a impressédo e

maquetizacado dos varios suportes dos projetos.

Areas de expertise

e Especialistas em impresséao grafica Off Set e Digital;

e Acompanhamento personalizado na impressao do trabalho;
e Negociagdes com fornecedores;

e Construcao de Stands.

2.4. Bambu — Deixamos marca

Figura 7- Log6tipo Bambu.

A Bambu (Figura 7) € a empresa dentro do AdGroup que promove a area de
Marketing Relacional e Promocional dos clientes, oferecendo uma série de servigos
para a¢gfes promocionais das marcas, desde a logistica e organizagéo de eventos,
a producdo de todo o tipo de merchandising original para as marcas.
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Areas de expertise

2.5.

Marketing Relacional e Promocional;
Marketing Operacional;

Gestao e Organizacao de Eventos;
Logistica;

Acbes Promocionais.

Addiction — Brands Rehab

Figura 8 - Log6tipo Addiction.

A agéncia (Figura 8) foi inicialmente fundada em Portugal a Dezembro de 2006

por quatro socios, cada um deles especializado nas varias vertentes da area onde

se alicerga o negocio da publicidade:

Especializacdo Criativa Grafica - Ana Leitdo
Especializacdo Criativa Redacéao - Filipe Lourenco
Especializacdo Gestédo de Servico a Clientes - Lourenco Coelho

Especializacdo em Producao - Luis Dias
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A Addiction posiciona-se como uma empresa com uma visao global de mercado
e das marcas. Aposta huma comunicacdo integrada, onde a estratégia e a
criatividade desempenham um papel determinante. Através de uma filosofia,
“brand attitude”®, onde uma visdo dinamica das marcas, a par com um trabalho
permanente junto do cliente, resulta em solucdes mais eficazes e rentaveis para 0s

projetos desenvolvidos.

A sua visdo da empresa assenta na satisfacdo dos seus clientes e que estes a
considerem como parte integrante da sua equipa e que sintam cada projeto como
um trabalho conjunto, onde todos tém um papel importante a desempenhar. Na
Addiction, a comunicacéao e a publicidade sdo uma paixéo pelo que procuram todos

os dias ser mais persistentes, curiosos e exigentes.

2.5.1. Historia

O projeto arranca a partir do momento que ganha a conta do Grupo Crédito
Agricola, tornando-se este num dos maiores clientes da agéncia, permitindo assim
um crescimento inicial sustentado. No decorrer do ano de 2007, segue-se a
obtencdo de um novo cliente, a empresa Sumol+Compal e de algumas areas de
negocio do cliente Nestlé, permitindo a agéncia uma expansado financeira mas,

acima de tudo, uma maior visibilidade dentro do mercado nacional.

Nos anos seguintes a agéncia foi ganhando uma série de projetos relevantes,
como o rebranding da embleméatica marca Halibut e conquistando terreno dentro

do cliente Nestlé, passando este a ser um dos maiores clientes da empresa.

No ano de 2010, Lourenco Coelho e Ana Leitdo, por uma questao estratégica e
de pura visdo de negdcio, compram a quota do socio Filipe Lourenco, passando
assim, a direcédo criativa da agéncia a ser liderada por Ana Leit&o.

Com a saida do socio acima referido, a diferente visdo e a cultura empresarial

incutida pelos seus dois sécios colheu frutos: em primeiro lugar, a conquista do

5 Opinido dos consumidores em relagdo a um determinado produto através do conhecimento do
mercado. A brand attitude sabera o que o consumidor pensa do produto ou servico, se o produto
corresponde a sua necessidade e quando este é desejado. A brand attitude é bastante Gtil no
desenvolvimento de uma campanha publicitaria.
http://www.allbusiness.com/glossaries/brand-attitude/4965990-1.html. Acesso realizado a 11.9.13.

S -



cliente Mercedes Benz Comercial e em seguida o cliente Casino da Figueira e

Casino de Tréia, ambos pertencentes ao grupo Amorim Turismo.

No final do ano de 2010 a Addiction faz um investimento significativo no seu novo
escritorio em Alcantara, num dos mais conceituados polos criativos do pais, o LX
Factory.

Areas de expertise

Sendo a base do sucesso e crescimento desta agencia o0 conceito de
“Comunicagao 360°”, as areas de intervencdo onde o know-how tem sido mais

relevante passam pelas seguintes areas de expertise:
e Advertising - Below & Above The Line;
e Design Gréfico, Editorial e Industrial;
e Web Design e Multimédia;
e Branding;
e Brand Promotion.

7

De seguida, € exposto o organograma da agéncia Addiction, referindo os
diferentes departamentos existentes na empresa e mencionando os colaboradores

que os constituiam durante o meu periodo de estagio.
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Figura 9 - Organograma Addiction



2.6. Localizacéo, contactos e principais clientes

Todas as empresas constituintes do AdGroup (Addiction, Buzz It, Originar e
Bambu) se encontram na mesma localizac&o, partiihando o mesmo local de

trabalho. Sendo a morada e os contactos da Addiction os seguintes:

Addiction
Rua Rodrigues Faria, 103
LX Factory - Edificio I, Espaco 4.3, Piso 4
1300-501 Lisboa,

Portugal

Telefone: +351 214 136 800
Fax: +351 214 136 809
Email: add@addiction.com.pt

Site: www.addiction.com.pt

No final do ano de 2010, apés um investimento na relocacao da Agéncia para a zona
de Alcantara, no complexo Lx Factory, foi decidido criar um rebranding a imagem
corporativa da empresa e alterar a sua assinatura, substituindo Brand Communication

com o ainda atual Brands Rehab.

Durante o meu periodo de estagio a Agéncia contava com cerca de 20 colaborados
e tinha como clientes o Grupo Crédito Agricola, o Casino Figueira, o Casino Troia,

Estrella Damm, Sumol+Compal, Nestlé, Frize, entre outros.
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3. Reflexao sobre os projetos
de Marketing Promocional e

Hcoes de Htivacao de Marca






Dentro do panorama atual da sociedade moderna, a forma de comunicacéo
das empresas com 0s seus consumidores tem sofrido uma enorme revolugéo
face aos tradicionais canais de divulgacdo de conteddos. Com o
desenvolvimento tecnoldgico exponencial das ultimas décadas e o inicio da
globalizacéo, as pessoas deixaram de representar uma massificada forca laboral
ou um estilo de consumidores regularmente manipulaveis, denotando-se uma
evolugao na percecgao e na consciéncia de cada individuo para com as marcas e
os produtos. Tal como é referido por Vilas Boas, 2010 “Ha um desvio crescente
do poder para o lado do consumidor, cada vez mais empossado no livre arbitrio

das suas escolhas, muitas vezes baseado em fatores estéticos”®.

Com o desenvolvimento da internet e a consequente proliferacdo das redes
sociais, blogs e meios digitais, a opinido do consumidor assumiu a total
preponderancia na forma como as marcas sdo apreciadas, tornando-se este
parecer o maior bem para a imagem das empresas. A facil difusdo de informacéo
veio também possibilitar ao publico em geral um maior conhecimento do
mercado, gerando uma maior seletividade em torno dos produtos e servi¢os que
sdo oferecidos. S&o os valores e as preferéncias do consumidor que ditam as
tendéncias do mercado, e as empresas que ndo conseguem acompanhar as
expectativas dos seus clientes acabam por cair no esquecimento ou na

indiferenca.

E dentro deste paradigma que a atua¢do das empresas na atualidade procura
uma maior relacdo direta com o0s seus consumidores, pretendendo sempre a
fidelizacédo dos seus clientes e tornando mais dificil a troca dos seus produtos por
outras ofertas, quer seja a nivel emocional ou funcional. E fundamental para as
marcas acompanharem as preferéncias do consumidor, de forma a integrarem
0s seus valores como empresa com 0s valores do cliente. Como é referido por
Ogden, 1998 “As organizagbes tém que ter um papel proactivo invés de reativo

guando na resposta aos mercados e meio em que se inserem””.

® VILAS BOAS, A. (2011). Ser Designer. AVB, Lisboa. Pag.24.

! Traducdo Livre - OGDEN, J. (1998). Developing a creative and innovative integrated
marketing communication plan. Prentice-Hall, Inc. Pag.28.
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Os tradicionais canais de divulgacdo de conteudos, tais como a televisao, a
radio, outdoors, etc., comummente apelidados de Comunicagédo Above the Line,
nao deixaram de exercer uma enorme importancia para a presenca das marcas
no quotidiano dos consumidores. No entanto, a disputa entre os varios
intervenientes € cada dia mais feroz, e a propria disposi¢cdo do consumidor face
a constante disseminacao de publicidade nestes meios é cada vez menor. Tal
como é referido por Miranda, 2002 “Por outro lado, os proprios meios tradicionais
tinham perdido parte da sua eficacia. A presenca destes meios na vida das
pessoas tinha-se massificado de tal forma que elas haviam deixado de |hes
prestar a mesma atencdo. Mas, se 0os meios above the line jA ndo eram
inteiramente fiaveis, a que é que a publicidade podia recorrer para atingir o seu
publico? Pois é... aos meios below the line.”. Deste modo, e de forma a que as
marcas consigam manter a sua posicao junto dos seus clientes, as estratégias
Below the Line assumem uma maior relevancia no Marketing promocional das
empresas, gerando-se a necessidade de criar novos meios e formas de interagir
com o consumidor fora dos tradicionais canais de divulgacdo. Miranda, 2002
afirma também “O que fazem entdo os publicitarios? Ou se esforcam por
conceber andncios ainda mais criativos em meios convencionais, de forma a
aumentar o seu impacto junto do publico, ou inventam novos meios. Passam a

criar, ndo s6 o anuncio, mas também o espaco onde ele vai ser veiculado”.

As acoes de ativacdo de marca podem assumir um infindo leque de formatos
ou conceitos na sua aplicacdo, passando pelos comuns pontos de venda no
supermercado aos eventos surpresa em locais publicos, videos virais na internet
ou as brochuras oferecidas em lojas e ecrds de multibanco, os exemplos séo
virtualmente infinitos. O que confine as marcas na forma de atuar em acdes de
ativacao € a propagacao da sua identidade e dos valores que defendem, dando
vida ao espirito da empresa ou do produto em causa. Este tipo de campanhas
solidificam o posicionamento da marca, exibindo de uma maneira pessoal e
coerente a identidade da mesma junto do consumidor, quer seja no universo
digital através de um produto ou de uma forma direta. “O seu efeito ndo é apenas

de consolidar uma imagem de confianca, mas também o de estabelecer lagos de

8 MIRANDA, R. (2002). A Voz das Empresas. Porto Editora, Lda. Pag.198.



relacionamento que permitam as entidades organizadores prosseguir as suas

atividades de forma realista e continuada™, Caetano e Rasquilha, 2007.

A importancia do Design no desenvolvimento de projetos de acfes de ativacéo
de marca é refletida tanto na forma como é alcancada a coeréncia na identidade
do universo da marca, como também no estudo e analise da maquetizacao da
mesma acao. E fundamental que o criativo acompanhe as diversas fases de cada
projeto, pois independentemente da estratégia utilizada na acéo, cabe ao
Designer garantir a congruéncia grafica e funcional de todos os elementos da
acao. Miranda, 2003 afirma também “A comunicagcéo da empresa é determinada
pela sua imagem de marca. A imagem de marca tem de estar presente em toda
a publicidade da empresa. Logo, as acdes de Marketing direto tém de estar de
acordo com aimagem de marca da empresa. Tal como as a¢des das promogoes,
das relacbes publicas, da forca de vendas e da restante publicidade”'?. E desta
forma necesséario um conhecimento abrangente do universo das marcas e a
compreensao da voz de cada empresa, sO assim sera possivel desenvolver
acles de ativacdo de forma integrada com toda a estratégia de Marketing do

cliente.

Vilas Boas, 2011, afirma que “O design gréafico ja perdeu o seu caracter
exclusivamente gréfico, no sentido em que se tornou plenamente visual, liberto
dos constrangimentos materiais das artes graficas (...) O designer € hoje um
profissional atento a todas as vertentes do nosso mundo visual, e € por
conseguinte um designer visual e ja ndo somente grafico”'!. Esta constatacao foi
sem duvida a realidade com que me deparei ao integrar o mercado de trabalho.
Numa de varias conversas que dispus com a minha tutora de estagio e Diretora
Criativa, Ana Leitdo, pude assimilar essa realidade, compreendendo a minha
fungé@o ndo apenas como Designer Grafico, mas como um criativo com a Vvisao

global dos diferentes processos.

Atualmente a funcéo de um Designer dentro de uma agéncia de comunicacao,

ndo esta confinada ao desenvolvimento das solugfes gréficas para os variados

9 CAETANO, J.; RASQUILHA, L. (2007). Gestdo da Comunicacéo. Quimera Editores, Lda.
Pag.74.
10 MIRANDA, R. (2002). A Voz das Empresas. Porto Editora, Ltd. Pag.126.

1 vILAS BOAS, A. (2011). Ser Designer. AVB, Lisboa. Pag.26.
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meios de comunicacdo. O conhecimento do universo visual que nos rodeia &
fundamental para a abordagem a cada projeto, sendo cada vez mais,
imprescindivel a compreenséo das diversas areas complementares ao Design,
de forma a dar resposta aos mais variados desafios, quer estes sejam graficos,

estratégicos ou funcionais.

o
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Durante a realizacdo do meu estagio na agéncia Addiction tive a oportunidade
de desenvolver uma série de projetos transversais aos varios dominios do
Design, desde a concretizacdo de campanhas Above and Below the Line,
passando pelos varios dominios do Design Editorial, Grafico e Industrial, até a

planificacédo e execucdo de acdes de ativacdo de marca.

Toda a variedade de projetos que tive a possibilidade de participar permitiu-
-me obter conhecimentos em varias areas complementares ao Design de
Comunicacéao, podendo comprovar ao longo deste relatério a importancia de toda

a experiéncia profissional adquirida durante o periodo de estagio.

4.1. Enquadramento

Todo o procedimento de recrutamento para a realizacdo deste estagio foi
realizado a margem de protocolos ou parcerias estabelecidos entre o IADE-U e
outras entidades, o que acabou por perlongar a fase inicial para a realizacao
deste relatorio de estagio, pois todo o processo estava dependente da

recetividade da entidade acolhedora a minha candidatura.

A minha integracdo na agéncia de comunicacéo Addiction foi realizada através
de candidatura espontanea, fazendo esta parte de um conjunto de entidades que
considerei de maior interesse para a concretizacao deste estagio. Fui contactado
inicialmente por esta entidade com o proposito de marcar uma entrevista em
resposta a minha candidatura, sendo a posteriori questionado sobre a minha
disponibilidade de ingressar num estagio de seis meses na empresa, a ter inicio
no dia 23 de Maio de 2013. Ficou também definido que os seis meses de estagio
a serem efetuados estariam divididos em duas fases, com os trés meses iniciais
a serem realizados a experiéncia e posteriormente com a possibilidade de
renovacao do estagio por outros trés meses, de acordo com o desempenho

demonstrado.

4.2. Organizacao interna da Addiction

Neste ponto irei descrever todas as praticas e procedimentos indispensaveis

a um bom funcionamento dentro da agéncia. De acordo com 0s varios processos



internos era perentdrio o cumprimento de diversas fases dentro de cada projeto,
sendo essencial a compreensdo e apreciacdo de varios documentos de

acompanhamento aos projetos realizados.

4.2.1. Metodologia interna

E indispensavel a qualquer setor empresarial uma metodologia de trabalho,
ou seja, um fio condutor que define quais os procedimentos a serem tomados
nas diversas fases de atuacdo. As metodologias podem diferir de acordo com o
sector empresarial, e mesmo dentro de sectores onde as &reas criativas ocupam
uma grande parte do processo é fundamental o cumprimento dos mesmos. Na
agéncia de comunicacdo Addiction, é seguido, por norma, uma metodologia
especifica de desenvolvimento de propostas, o Work Flow!? interno. Esta
consiste numa série de etapas a serem completadas até a obtencdo de um

projeto final, pronto para producéo.

Numa fase inicial de qualquer projeto existe uma reunido entre o cliente, a
Diretora Criativa, o departamento de Accounts e um Copywriter. Esta fase é
bastante importante para o desenrolar de todo o processo que se segue, pois é
a partir desta reunido que se ir4 definir o briefing do projeto. O briefing devera
comportar de forma clara que objetivos deverdo ser alcancados, quais as
necessidades e expectativas do cliente e conter todo o tipo de informagéo
pertinente para o desenvolvimento do projeto. Apds a definicdo do briefing,
compete ao departamento de Accounts, em conjunto com o Diretor Criativo, a
distribuicdo das varias tarefas pelo departamento criativo, através de um

planeamento diario.

Por norma os projetos sdo desenvolvidos por uma dupla criativa, o Designer e
o Copywriter, existindo constantemente a participacédo e aprovacao da Diretora
Criativa através de uma série de reunides ao longo das varias fases. Esta € a
fase onde o Designer assume um papel preponderante em todo o0 processo, pois
€ Ihe necessario concretizar todas as ideias e conceitos estipulados no briefing
com a criacdo de um Key-visual, tendo por vezes a sua disposi¢do conteudos

graficos concedidos pelo cliente. Os contetudos graficos providenciados pelo

12 Expressao de origem inglesa comummente utilizada para definir uma sequéncia de fases
interligadas cronologicamente, onde todas as etapas sdo praticadas de forma sucessiva.



cliente ao departamento criativo, por norma assumem uma hatureza de
identidade visual da marca, tal como logétipos, fontes tipogréaficas, imagens
corporativas, grafismos decorativos, entre outros. O papel do Copywriter é
também de extrema importancia nesta fase, pois apoia o desenvolvimento do
projeto concebendo todos os conteudos verbais a serem incluidos na
comunicacdo. A consonancia conceptual entre a dupla criativa € essencial para
a realizacao de um projeto coerente, ao que se torna indispensavel a existéncia

de um trabalho de analise e de reflexdo conjunto.

Assim que a proposta for aprovada pela Diretora Criativa compete ao Designer
disp6-la ao departamento de Accounts de forma a ser enviada ao cliente. O
cliente por sua vez remetera um feedback a proposta, podendo por vezes solicitar
alteracdes, retomando todo o processo da fase criativa e ajustando as

criatividades de acordo com os pareceres do cliente.

ApOs ser acertada a aprovacédo da proposta final com o cliente, da-se inicio a
finalizacdo das pecas, sendo todos o0s conteudos encaminhados para um Arte
Finalista. Esta fase, em toda a metodologia, representa o inicio da preparacéo da
proposta para producdo. A funcédo do Arte Finalista é a de assegurar a correta
concretizacdo do projeto e preparar devidamente o documento final para quando
este avancar para producao, verificando todos os detalhes de cada trabalho, tais
como o0 esquema cromatico, os bleeds, a resolucao das imagens, a configuracao

do texto, entre outros.

E da responsabilidade do departamento de Accounts a par com a Diretora
Criativa acompanhar as diferentes fases do projeto, assegurando a execuc¢ao de
todo o processo, entre 0s intervenientes, em consonancia com os deadlines
estipulados. A aplicacdo assidua desta metodologia de trabalho em todos os
processos desenvolvidos na agéncia, assegura o controlo sobre as diferentes
fases de cada projeto e facilita ao mesmo tempo, a organizacdo geral da

empresa.
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Figura 10 - Work flow interno da Addiction
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4.2.2. Planeamento diario

Por forma a manter uma organizacédo de todas as tarefas de cada elemento
dentro da empresa, era necessario a realizagcdo de um planeamento diario. Este
planeamento consistia numa reunido entre a Diretora Criativa, 0 departamento de
Accounts e pontualmente com parceiros de outros departamentos do grupo,
realizada por norma ao final de cada dia. Esta reunido tinha como finalidade a
definicdo dos projetos a serem desenvolvidos no dia seguinte, a atribuicdo das
tarefas aos diversos executantes e a quantidade de tempo alocada a cada trabalho.
Era também discutido na reunido o ponto de situacdo dos varios projetos em
desenvolvimento, o seu progresso de acordo com o planeamento e os futuros

projetos a serem realizados.

Nesta reunido, cada Account apurava quais 0s projetos que necessitavam de ser
executados no dia seguinte acertando com o Diretor Criativo quem os iria
concretizar e 0 tempo necessario para a sua realizacdo. Apos a atribuicdo das
tarefas para o dia seguinte, pelos varios elementos do departamento criativo era

estabelecida num diagrama base o planeamento do dia seguinte.

Depois de concluido o planeamento do dia seguinte (Figura 11) o diagrama era
enviado através da rede interna para todos os elementos do departamento criativo,
de forma a ser consultado no inicio de cada dia. Através deste documento era
possivel ver quais os clientes e projetos a serem desenvolvidos durante o dia e

quais os deadlines de cada proposta.
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4.2.3. A Rede interna

Durante o processo criativo existem varias fases antes de se alcangar uma
proposta final, tais como a pesquisa e o estudo de varias soluc¢des graficas. Todo
esse procedimento pode enveredar por trajetos destintos e € com enorme facilidade
gue um criativo pode deparar-se com um vasto leque de conteudos em simultaneo.
A existéncia de uma rede interna de partilha e transferéncia de ficheiros com um
protocolo devidamente delineado, apoia ndo s6 o criativo com uma organizacao
faseada, como também permite aos varios departamentos da empresa aceder aos

diversos conteldos da rede, de forma estruturada.

A rede interna é um espaco digital comum a todos os computadores da empresa
e que possibilita 0 armazenamento e partilha de ficheiros de forma rapida e segura.
A utilizacdo da rede interna é indispensavel para um bom funcionamento do grupo,
pois € através desta que se pode aceder a todas as informacdes e contetudos dos
clientes, a todos os trabalhos realizados anteriormente, e onde se pode transferir e

aceder a briefings, projetos e ficheiros entre os diversos departamentos.

Na utilizacdo da rede interna existe uma série de protocolos a serem cumpridos,
de forma a manter uma organizacdo geral. Esta subdivide-se em seis distintos
diretérios (Figura 12): Work, Transfer, Arte Final, Up Load Arte Final, Briefings e
Utilities. Cada diretorio tem a sua respetiva funcao, fazendo todos eles parte das
diferentes fases de cada projeto. Cada computador dentro do departamento criativo
tem também uma referéncia dentro da rede, de forma a facilitar a identificacdo do

executante da proposta (exemplo: M1, M2, M3, M4, etc.).



REDE
INTERNA

DIRETORIO ) DIRETORIO i DIRETORIO
o ¥ nal C utilit

Figura 12 - Organograma da rede interna.

e Diretério Work - E o local na rede onde se apresentam todas as pré-
visualizacGes de propostas de projeto, alteracbes as propostas e pré-
visualizacGes de Artes Finais. Todos os ficheiros a serem colocados neste
diretdrio sdo maquetes de visualizacao para o cliente, sendo obrigatério a
gravacdo dos documentos em baixa resolucdo para uma facil

transferéncia.

e Diretério Transfer - Este local permite a todos os elementos do
departamento criativo transferir todo o tipo de ficheiros entre os seus
computadores. Dentro do diretério existe uma pasta com o nome de cada
um dos elementos do departamento, possibilitando ao mesmo tempo
colocar e extrair das diversas pastas os ficheiros pretendidos.

e Diretdrio Arte Final - Apés a finalizacao de cada projeto € necessario que

seja arquivado neste diretorio a respetiva Arte Final em alta resolucéo.

e Diretorio Up Load Arte Final - Este espaco é partilhado entre todos os
departamentos do grupo, pois € onde se colocam todas as Artes Finais
em alta resolucdo, prontas para avancarem para producéao.

Contrariamente ao diretério Arte Final que tem uma funcdo de arquivo,
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este diretorio é utilizado como meio de transferéncia, sendo atualizado

continuamente.

e Diretério Briefings - E o local na rede onde todos os departamentos do
grupo podem ter acesso aos briefings de cada projeto e respetivos

conteudos.

e Diretdrio Utilities - Este diretério serve como arquivo geral de conteudos
do grupo, guardando todos ficheiros das marcas, fotografias, elementos
gréficos, fontes tipograficas, logos, apresentacdes, templates, entre

outros.

No inicio de cada projeto é da responsabilidade do departamento de Accounts a
definicdo de um namero de O.T. (Ordem de Trabalhos) para o respetivo trabalho.
Esse numero servird como referéncia exclusiva do trabalho, possibilitando a todos
0s intervenientes no projeto arquivar, transferir ou consultar todos os contetudos
relativos a esse mesmo trabalho, sem correr o risco de percas de informacéo. E
assim, criada uma nova pasta nos diretérios Work e Briefings do respetivo cliente,
com o numero da O.T. e acompanhada sempre com o titulo do projeto. Cabe de
seguida ao departamento de Accounts adicionar a pasta do projeto no diretério

Briefings o briefing do trabalho e possiveis conteudos de apoio.

Numa fase seguinte a execucao criativa, segue-se a apresentacao da proposta
ao cliente. E criada pelo criativo uma subpasta dentro da O.T. do trabalho no
diretério Work. E dado o nome a subpasta de “PROPOSTA”, sendo indispensavel
acrescentar ao nome desta pasta a referéncia do computador em que foi realizada
a proposta, exemplo: “PROPOSTA M13”. E dentro desta subpasta que o criativo
deve colocar a pré-visualizacdo da proposta, em baixa resolu¢cdo, com o titulo

respetivo do trabalho (exemplo: Cartaz_Festival_de_Ver&o.pdf).

O departamento de Accounts tendo acesso as pastas de cada trabalho através
da rede interna, acede as propostas apresentadas pelo departamento criativo
utilizando o numero de O.T. como referéncia, enviando-as de seguida para o
cliente. Que por sua vez, ira transmitir ao departamento de Accounts o feedback a
proposta apresentada. Nesta fase cabe aos Accounts analisar o feedback dado

pelo cliente e informar, com o conhecimento da Diretora Criativa, 0S novos inputs
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do projeto ao departamento criativo. Nesta circunstancia, os inputs dados pelo

cliente podem variar entre a aprovacao da proposta ou um pedido de alteracao.

No caso de um pedido de alteracdo por parte do cliente, todo o trabalho sera
reavaliado pela dupla criativa face aos requisitos solicitados, modificando a
proposta de forma a esta se enquadrar com as expectativas do cliente. Finalizadas
as alteracdes a proposta, compete ao criativo colocar o novo documento na rede
para o acesso do departamento de Accounts mas sera necessario, de acordo com
0 protocolo interno, a criacdo de uma nova subpasta denominada de
“ALTERACOES”. Dentro desta subpasta o criativo devera criar uma outra pasta
com o dia, més e ano em que foi realizada a proposta e a referéncia respetiva do

seu computador (exemplo: 22.09.2013 M13).

DIRETORIO
WOrk

PROPOSTA ALTERAGOES VISUALIZAGAD

phe et /M ARTE FINAL
M13 datayM13 VIS AF

Figura 13 - Organograma de Diret6rio Work.

No caso da proposta ser aprovada, esta € passada ao Arte Finalista através do
diretorio Transfer, de forma a ser realizado o documento final para producéao.

Depois de concretizada a arte final da proposta, compete ao Arte Finalista criar uma
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pré-visualizacdo da arte final em baixa resolucéo, e coloca-la no diretério Work
numa nova subpasta denominada de “VIS_AF” (Visualizagdo Arte Final). Este
processo permite ao cliente rever o documento final antes de dar a aprovagao
definitiva. Dada a aprovacao definitiva do cliente, o Arte Finalista coloca no diretério
Up Load Arte Final o documento em alta resolugéo, possibilitando ao departamento
de Accounts aceder ao diretério através da rede interna e enviar a arte final para

producao.

Este protocolo ndo se cinge unicamente ao método de usabilidade da rede
interna do grupo. Estende-se também a organizacdo pessoal de cada criativo no
seu respetivo computador, com a finalidade de criar uma légica geral de
arquivamento de documentos. E perentdrio que cada criativo tenha uma Unica
pasta no seu computador com todos 0s seus projetos realizados (exemplo:
Trabalhos Jodo Rocha) e no interior, uma série de subpastas com os varios clientes
gue tenha trabalhado. Dentro da pasta de cada cliente devem estar descriminadas
as varias subpastas de cada projeto, identificadas com o respetivo nimero de O.T.
e titulo do projeto. O método de organizacdo dentro de cada pasta de O.T. acaba
por ser relativo a preferéncia de cada criativo, sendo pratica comum a separacao
entre os ficheiros editaveis, as imagens com link ao projeto, as pré-visualizacdes

das propostas apresentadas e as artes finais.
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‘TRABALHOS

Figura 14 - Organograma de trabalhos pessoais.

Tanto a organizacdo geral como a pessoal (Figura 14) assumem igual
importancia na ordem interna da empresa. O cumprimento destes principios
permite a qualquer colaborador do grupo localizar e aceder todos os documentos

na rede interna ou nos diversos computadores do departamento criativo.

4.2.4. O Briefing

O briefing € um documento fundamental para a elaboracao de propostas no meio
da Comunicacdo. E neste documento onde se procura reunir o maximo de
informacgéo possivel sobre a proposta a ser realizada, procurando que todos 0s
inputs descritos sejam mais-valias para o desenvolvimento do projeto. A formatacao
e o0s conteudos de um briefing podem variar dentro do meio, mas sera sempre da

méaxima importancia que este contenha informacdes de natureza estrutural do
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projeto, como as espectativas do cliente, o contexto da proposta, 0 percurso a ser

seguido, qual a finalidade do projeto, os do’s and dont’s'3, entre outras.

Na Addiction, existia um modelo base para os briefings internos. Era da
competéncia do departamento de Accounts em conjunto com a Diretora Criativa a
elaboracao destes documentos, passando-0s a posteriori ao departamento criativo.
As alineas descritas no briefing variavam com os requisitos da proposta, sendo que
alguns projetos tinham uma maior necessidade de contextualizagéo que outros. No
entanto, era requerido que o documento possuisse o preenchimento das seguintes

informacdes relativas ao projeto:

e Cliente: Neste campo era necessario referir o nome da empresa que

solicitou a proposta;

e Produto: Este ponto era relativo ao nome ou tipo de produto a que a
proposta deveria responder;

e Titulo: Campo a preencher com o titulo do trabalho;

e OT: Neste campo era necessaria a colocacdo do numero de referéncia do

projeto;

e Data de Pedido: Campo a preencher com a data a que o pedido de proposta

foi realizado pelo cliente;

e Data de Apresentacao: Colocacgao do prazo para apresentacao da proposta

ao cliente.

Tendo devidamente preenchidos todos os campos acima referidos, seria
necessario elaborar o documento com todo o tipo de informacéo pertinente a
proposta, podendo sempre, de acordo com cada briefing, existir um maior ou menor
namero de informacé&o alusiva a proposta. Dentro dos varios tipos de inputs comuns

a maioria dos projetos, podem-se salientar os seguintes:

13 Expressao de origem inglesa comummente utilizada para especificar regras do que fazer ou ndo
fazer numa determinada circunsténcia, area, assunto ou atividade.
http://idioms.in/dos-and-donts/. Acesso realizado a 14.9.13.
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e Contexto: Tem a funcdo de enquadrar a dupla criativa com a conjuntura

de toda a proposta, criando uma nog¢éo geral de todo o projeto;

¢ Objetivo da comunicacao: Habitualmente realizada através de tépicos,
tem como fungédo especificar de forma direta quais as metas a serem

alcancadas dentro do projeto;

e Target: Tem o papel de descortinar quais as caracteristicas fundamentais

do publico a que a proposta se destina;

e Personalidade da marca: Elucida a dupla criativa sobre os valores e

principios da forma de comunicar a marca;

e Mandatérios: Todos os elementos definidos como obrigatorios a

constarem na proposta;

e Insights: Tipo de informacdo pertinente, que possa auxiliar o

desenvolvimento do conceito criativo.

Cada briefing (Figura 15), também se fazia acompanhar de um formulario (Figura
16) a ser preenchido por parte do criativo que realizasse a proposta. Este formulario
tinha como propésito a organizacdo do projeto durante as varias fases de
desenvolvimento: A proposta, alteraces e arte final. Tal como no cabecalho da
pagina inicial do briefing, este formulario necessitava de ser preenchido as
informacdes relativas ao projeto em causa, como o nimero de O.T., 0 nhome do
cliente, o titulo do trabalho, a data de apresentacdo do briefing e a data de
apresentacdo ao cliente. Mas, seria também necessario neste caso, 0
preenchimento do nome do criativo que executou a proposta inicial, a data a que
iniciou e finalizou a execucdo da mesma, quais as pecas desenvolvidas e um
campo para observacoes, se assim fosse necessario. Se apds a apresentacao do
projeto ao cliente, fossem pedidas alteracdes a proposta inicial, o formulério teria
de ser atualizado, através do preenchimento das alineas acima mencionadas, mas
agora no campo de “alteragdes I”. Ao longo de cada projeto seria assim necessario
a constante atualizagdo deste formulério, de forma a acompanhar as diferentes

fases de desenvolvimento.
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diction

Briefing Criativo

Cliente | Associacdo Nacional de Farmacias Produto Vacinagdo Gripe 2013
| Titulo | Vacinagdo Gripe 2013 oT 2347

Data de Data de

Pedido 07/08/2012 Apresentacio (Cliente) 23/08/2012

1. Contexto (porque é que o Cliente chamou a agéncia?)

Tal como tem acontecido nos ultimos anos (desde 2008) as vacinas contra a gripe sazonal também podem
ser administradas nas farmacias. A Associacdo Nacional de Farmacias, associagdo a qual pertence a maioria
das Farmacias Portuguesas, pretende apelar a vacinagao e salientar uma vez mais o facto de ser possivel
fazé-lo nas mais de 1900 farmacias aderentes, através da Campanha de Vacinagdo 2013.

2. Objectivo da Comunicacao

»  Sensibilizar a populagdo alvo para a importancia da vacinagdo contra a gripe sazonal;

»  Contribuir para o aumento da cobertura vacinal contra a gripe sazonal e doengas pneumocdcicas
(meningite, pneumonia, bacteremia, sinusite e otite médica), nos grupos de risco.

»  Posicionar as farmacias como uma solugdo credivel e proxima da populagdo, que ndo existe apenas
para vender remédios.

3. Target (vamos falar com quem?)

A vacinagdo contra a gripe é fortemente recomendada a:
- Individuos com 65 anos ou mais de idade (principal target);
- Individuos com mais de 6 meses de idade e com doengas crdnicas:
_ dos pulmdes, coragdo, figado ou rins;
_ diabetes;
_ outras situacdes que diminuam a resisténcia as infecgoes.

Nem sempre o “utilizador” sera o target de comunicagdo. Por vezes serdo os seus familiares que o poderdo
alertar para esta necessidade, estimulando-o a vacinagao. Assim, os familiares proximos também sdo target
de comunicagdo.

4. Qual a coisa + importante que temos para dizer?

N&o va mais longe. Vacine-se ja e aqui.

Figura 15 - Exemplo do modelo de briefing interno da agéncia.
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Figura 16 - Exemplo de formulario criativo do briefing.
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4.3. O Diretor criativo

O papel desenrolado por um Diretor Criativo € vital no enquadramento global de
qualquer agéncia de comunicacdo na atualidade. E nele que reside o poder de
decisédo, supervisao e direcéo sobre todos os projetos desenvolvidos pela empresa.
Logo, cabe ao Diretor Criativo ter a capacidade de avaliar cada trabalho e orienta-
lo de forma a cumprir com as expectativas estabelecidas. No entanto, o papel de
um Diretor Criativo ndo se pode resumir apenas a capacidade de decisdo das
diretrizes graficas de um projeto, existe, ou deve existir, um lado pedagdgico a ter
em conta quando se é responsavel por uma equipa multidisciplinar de criativos. E
necessario que exista uma profunda compreensdo das ideias e opinides dos
membros da equipa e ter, a0 mesmo tempo, uma elevada sensibilidade ao gerir
cada uma delas, de forma a que a avaliacdo critica seja sempre construtiva. Algo,
que na maioria dos casos acaba por ser uma tarefa bastante complexa, devido a
necessidade de tomada de decisdo em deadlines apertados ou em drasticas
mudancas de paradigmas nos projetos. A coordenacéo de uma equipa por parte de
um Diretor Criativo, tem que procurar uma envolvéncia genérica em torno do projeto
e procurar sempre alinhar todos os desenvolvimentos conceptuais entre 0s

membros do grupo.

Durante o meu periodo de estagio na Addiction tive a oportunidade de fazer parte
de uma equipa sob a orientacdo de um Diretor Criativo, algo que me enriqueceu
quer pessoalmente quer profissionalmente. A posicdo de Diretor Criativo na
Addiction era de grande importancia, pois esta encarregue da supervisdo de todo o
departamento criativo da agéncia, da definicdo das equipas de trabalho em cada

projeto e de reunides diretas com os clientes.

Foi sob a orientacdo da minha tutora de estagio, a Diretora Criativa Ana Leit&o,
que tive a possibilidade de dar os primeiros passos a nivel profissional e explorar
as minhas competéncias em projetos desafiantes. A funcéo de um Diretor Criativo
na supervisdo de um estagiario inicia-se com uma avaliacdo de competéncias, de
forma a poder introduzir progressivamente projetos com maior grau de
responsabilidade, com a intencdo de direcionar o estagiario a uma autonomia

conceptual. Foi através deste percurso mais didatico, que tive a oportunidade de



compreender a importancia do papel de um Diretor Criativo na organizacdo de uma

agéncia de comunicacao.

4.4, O Account

Na Addiction a funcdo do departamento de Accounts assume uma enorme
relevancia na organizaco interna da agéncia. E da sua competéncia gerir a relagéo
diaria com os diversos clientes e de transmitir ao departamento criativo os variados
projetos em forma de briefings. Tém também a fungéo de organizag&o dos recursos
humanos, elaborando em conjunto com o Diretora Criativa o planeamento diario do
grupo.

Foi conclusivo durante o decurso do meu estagio, a importancia da existéncia de
uma sintonia entre o departamento criativo e o departamento de Accounts. Dada a
interacdo permanente entre os diversos colaboradores de cada departamento, era
nao s6 determinante para o criativo que o briefing fosse apresentado de forma
simples e clara, como também era essencial para o Account o cumprimento dos

deadlines, previamente definidos, por parte do criativo.

4.5. O Copywriter

A posicao de Copywriter numa agéncia de comunicacéo é indispenséavel dentro
do desenvolvimento criativo. Este elemento faz parte do departamento criativo e
trabalha em parceria com o Designer, é da sua competéncia a criacdo dos
contetdos escritos e do estilo de discurso empregue nas diferentes pecas. E,
assim, responsavel pela formatacdo da linguagem aplicada aos projetos, apoiando
0 criativo no desenvolvimento das ideias numa fase conceptual da proposta.
Através da redacdo de headlines, textos e diferentes termos linguisticos, o
Copywriter pode conduzir as tematicas das campanhas e determinar as diretrizes
da comunicagédo a que o criativo deve traduzir de forma gréfica. Portanto, é evidente
a necessidade de existir um bom entendimento dentro da dupla criativa, pois so

assim sera possivel encontrar uma concordancia conceptual em cada projeto.
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Ao longo da minha experiéncia como estagiario criativo na Addiction, tive a
possibilidade de conhecer dois estilos de Copywriters. Estilos que nao se
diferenciam nas func¢des exercidas mas sim, na forma de abordagem a cada
projeto. Pude constatar por um lado, uma variante mais estratégica por parte de
alguns elementos, procurando sempre enquadrar qual o tipo de discurso a utilizar
dependendo do Target, quais os Insights de forma a dar resposta as necessidades
do publico-alvo, e procurando também, aprofundar os véarios fenémenos
socioculturais que refletem certos comportamentos dos consumidores. Por outro
lado, pude também constatar um outro estilo de Copywriter, mais técnico no sentido
linguistico que pretendia essencialmente aplicar um bom sentido de dialética nos
textos desenvolvidos e uma forma elegante e original de conseguir fazer passar as

mensagens.

Muito embora possa ter compreendido a existéncia de dois estilos distintos
durante o meu periodo de estagio, é certo que, de forma a um Copywriter exercer
eficazmente a sua profissdo, sera sempre da maior importancia ter uma enorme
bagagem cultural, e ao mesmo tempo, saber manter-se a par das tendéncias

sociais.

4.6. As artes finais

A concretizacdo de artes finais € a ultima fase a ser realizada ap0s o processo
criativo. Trata-se de uma etapa complementar a esse processo, e distingue-se
deste pela natureza da sua funcdo. Representa a concluséo de todo o
desenvolvimento criativo e a passagem a preparacao de documentos prontos para
producdo. Atualmente, a distincdo desta fase conclusiva das propostas € de tal
forma evidente, que ndo so existem profissionais especializados nesta area, como
€ por norma, descriminado em qualquer orcamento de um projeto a realizagcéo de

artes finais como uma tarefa distinta dentro do processo.

Foi durante a realizacdo deste estagio, que pude constatar a relevancia da
funcdo de um Arte Finalista na concecdo de projetos na area da Comunicacao.
Pois, cabe ao mesmo compreender os variadissimos metodos de impresséo e a

forma de realizar um documento devidamente finalizado para uma grafica. Todos
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0s conhecimentos relativos a esta fungédo, acabam por ser os de natureza mais
técnica dentro do universo do Design, ndo se enquadrando dentro de uma Orbita
criativa. No entanto, é uma das tarefas mais importantes em todo o processo, pois
€ necessario que os projetos finais fiqguem exatamente iguais ao que foi planeado.
Sera também, imprescindivel que o Arte Finalista domine varias ferramentas de
Design, como softwares de representacao grafica (exemplo: Adobe® Photoshop,
Adobe® lllustrator, Adobe® InDesign, entre outros). Em suma, é da
responsabilidade de um Arte Finalista garantir que um projeto ao avancar para
producdo, se mantenha com a maxima fidelidade, de acordo com o que foi
desenvolvido pelo departamento criativo. Mas, também, deve ter a competéncia de
revisao a todos os pormenores de um projeto, impedindo a producéo de pecas com

incorrecgoes.

No inicio do meu estagio, foi promovido pela minha Tutora e Diretora Criativa
Ana Leitdo, um pequeno workshop de artes finais com o Arte Finalista da agéncia.
Com a intencdo de habilitar os estagiarios na execucao de artes finais e na
assimilacdo de certas préticas na realizacdo de documentos prontos para
producdo. Esta introducdo proporcionou-me adquirir diversas competéncias e

advertiu-me a uma série de precaucdes a ter em conta na elaboracdo dos projetos.

4.6.1. Esquema cromético

Um dos maiores cuidados a se ter em conta no inicio de um projeto, € saber qual
devera ser o esquema de cores utilizado. Sendo sempre necessario na preparacao
de uma arte final para impressado, a confirmacdo que o esquema cromatico dos

contelidos estejam todos em CMYK.

Pode-se considerar quase um cliché no dominio do Design, a referéncia de que
0 esguema cromatico a ser usado para impressdo é o CMYK e que para ecré € o
RGB., mas na pratica, durante o desenvolvimento de um projeto, o nimero de
conteudos utilizados acaba muitas das vezes por ser desmedido, existindo sempre

a possibilidade de conflitos de esquemas. Deste modo, o criativo devera sempre

14 Expressao de origem inglesa comumente utilizada na descrigdo de seminarios ou reunides
educacionais, com o intuito de enfatizar a interacéo e partilha de informacéo entre um usual
pequeno numero de participantes.

http://www.thefreedictionary.com/workshop. Acesso realizado a 16.9.13.
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proceder a conversao entre esquemas numa fase inicial, ndo correndo o risco de
desenvolver uma criatividade com imagens de esquemas cromaticos distintos. Este
procedimento pode ser encarado como uma boa prética, pois sera sempre possivel
em qualquer fase do projeto, converter imagens para diferentes esquemas. No
entanto, no caso de se tratar de uma composi¢cao de varias imagens ou mesmo
uma fotomontagem com diversos elementos graficos, a converséo entre esquemas
cromaticos, de forma a manter a mesma aparéncia visual, tera sempre que fazer
flat a criatividade, isto €, simplificar os contetudos ao que é visivel, ndo permitindo

alterar componentes anteriormente editaveis.

Se este procedimento for aplicado ao longo do processo, facilitara a tarefa do
Arte Finalista, que, ao verificar qual o esquema cromatico das diversas imagens do

projeto ndo lhe ird ser necessario qualquer conversao.

Na Figura 17, abaixo apresentada, é possivel observar o método de verificacao
do esquema cromatico utilizado num documento dentro do software Adobe®
Photoshop. O projeto desenvolvido trata-se de uma maquete tridimensional de um
packaging de uma caixa de vela de cheiro para o cliente Casino Figueira. Dado que
para a proposta apresentada, foi criado uma prancha para ser impresso, com o
conceito grafico e a uma simulacao tridimensional, era necessario que o esquema
cromatico das imagens fosse o0 CMYK. Deste modo, acedendo ao menu “Image”
na interface do software é possivel verificar 0 esquema cromatico da imagem usada
através da janela “Mode”, onde é feita a referéncia aos varios esquemas existentes

e ao numero de bits da imagem.
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Figura 17 - Exemplo de verificagdo de esquema cromatico no Adobe® Photoshop.

4.6.2. Bleed

Um aspeto necessario a ter em atencao, quando se desenvolve um trabalho para
impressao sao os Bleed, ou em portugués, margens de seguranca. Tal como o
nome indica, estas margens tém a finalidade de precaver possiveis
desalinhamentos na impressao, de modo, a impedir que existam falhas na cor ao
longo das margens do trabalho. A utilizacdo de bleed, é também importante caso
seja necessario a aplicacdo de um cortante, dando assim, uma margem de erro

durante o processo de corte.

A dimenséo do Bleed a ser aplicado em cada trabalho é diretamente proporcional
ao tamanho da peca desenvolvida, de forma a manter um equilibrio entre a
criatividade e a margem de seguranca. Posso tomar como exemplo as dimensdes
de uma folha A4 (210x297mm) e as de um cartaz de rua (M.U.P.I. (1750x1200mm)),

gue necessitam por norma, de pelo menos 3 e 15 mm de bleed respetivamente.
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De acordo com a Figura 18, é possivel compreender a utilizagédo de bleeds numa

brochura desenvolvida para o cliente Sandoz, sendo estes delineados na forma de

um contorno de cor vermelha em torno das margens do documento. As dimensdes

desta brochura seriam de 30 centimetros de altura por outros tantos de largura,

tendo-se optado pela utilizagdo de um Bleed de 4 milimetros neste projeto.
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Figura 18 - Exemplo de aplicag&o de Bleed no Adobe® lllustrator.

4.6.3. Marcas de recorte

car

Como foi mencionado na alinea anterior, a utilizagdo de Bleed é imprescindivel

na condi¢cdo da peca produzida necessitar de cortante. Existe, no entanto, outro

elemento importante na elaboracdo de uma Arte Final que assiste o processo de

corte, as marcas de recorte. Estes elementos tém a finalidade de auxiliar todo o

procedimento, delineando nos varios vértices do trabalho as margens a serem

cortadas. A sua utilizacdo € importante, especialmente quando se trata de um
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grande volume de pecas a serem cortadas, pois acelera significativamente todo o

processo.

A criacao de softwares digitais de edicdo de imagem veio facilitar certas tarefas
a muitos Designers, possibilitando tornar simples e rapidos certos métodos que
anteriormente seriam lentos e tediosos. A aplicagcdo das marcas de corte no
trabalho € um desses casos, sendo possivel atualmente, introduzir estes elementos

de forma automatica.

Como é apresentado seguidamente na Figura 19, a aplicacdo das marcas de
recorte nos documentos realizados no Adobe® lllustrator € possivel serem
realizadas de forma automatica. Este projeto trata-se de um panfleto desenvolvido
para o Casino Troia, onde a utilizacdo das marcas de recorte seria fundamental

para um corte correto de todas as pecas.

@ lllustrator File Edit Object Type Select Effect View Window Ajuda $8 Mz 9
2 HR
No Selection [l [z e stroke: 1] vl v

— ASSINATURA_EMAIL_THE_GIFT-01.psd @ 200% (RGB/Preview)

) | 5 ASSINATURA EMAIL THE GIFT-0L.psd @ 200% (Ra8preview) [

Basic wl Syle:| wl Opacity:[100 s ( Document Setup ( Preferences [

Ta.
U \sarora_wArs THE GIFT-0l.pdf 1  13/10/31 02:28

@

BILHETES A VENDA INFORMAGCES:

C\SINO TROIA

MOOD TO PLAY

L[| [ @

Figura 19 - Exemplo de aplicagdo de marcas de recorte no Adobe® lllustrator.
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4.6.4. Resolucao

Na execucdo de uma arte final, € necessario compreender se a criatividade
desenvolvida mantera a mesma qualidade nos diferentes formatos. Para isso, €
preciso entender qual serd o comportamento das imagens quando estas forem
impressas. A maneira de saber previamente se uma imagem tera qualidade quando
for impressa € através da sua resolucédo. Todas as imagens dentro do meio digital
sdo constituidas por uma série de pontos, tendo uma determinada resolucéo,
traduzida pela forma de DPI'® (Dots per Inch). Os DPI de uma imagem determinam
a quantidade de pontos que existem por polegada, sendo que quanto maior for a

guantidade de pontos por polegada melhor sera a definicdo da imagem.

Dentro do universo da impressdo, existem normas quanto ao numero de DPI
ideal para cada formato, de modo a ser sempre mantida a qualidade no trabalho
final. Por norma, todos os pequenos formatos devem ter um minimo de 300 DPI,
de modo a que a imagem se apresente sem imperfeicbes ao olho humano. Dentro
da familia dos pequenos formatos, pode-se considerar todas as possiveis
dimensdes, até ao formato maximo A2, com as dimensdes de 420x594mm. Tendo
em consideracdo os grandes formatos, a quantidade de DPI necessaria € inferior,
pois a distancia de leitura por parte do observador sera maior, ndo sendo percetivel
a diminuic&o na resolugéo. No caso de MUPI’s ou cartazes de rua com dimensdes
superiores a um AQ, a quantidade ideal de DPI a ser usada sera de 150, podendo
por vezes utilizar-se 100 DPI em certos casos. Dentro dos grandes formatos pode-
se ainda considerar o formato de outdoors, com dimensdes que rondam por norma
os 3 metros de altura por 8 metros de largura, dada a distancia consideravel a que
se visualizam estes formatos, € usado geralmente uma resolucdo de 72 DPI nas

artes finais deste tipo de documentos.

Na figura 20, abaixo apresentada, € possivel observar o menu “Image Size”
relativo as dimensdes e resolucdo de uma imagem dentro do software Adobe®

Photoshop. Este menu pode ser acedido através do menu “Image” na interface do

15 Sigla de origem inglesa utilizada como medida de densidade relacionada a composicédo de
imagens, que expressa 0 numero de pontos individuais que existem numa polegada linear na
superficie onde a imagem € apresentada. Também é comum encontrar referéncias a essa
densidade pelo termo "resolucdo de imagem" ou simplesmente "resolucéo”.

http://pt.wikipedia.org/wiki/Pontos_por_polegada. Acesso realizado a 17.9.13.
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programa e permite ao utilizador verificar ou alterar as dimensdes do documento e

a sua respetiva resolucao.

@ Photoshop File Edit Image Layer Select Filter Analysis 3D View Window Help $8 Mz O
AOO. PSS, @ vl § > @Ey @~

[ Auto-Select: { Layer e8) ¥ Show Transform Controls | 3 @ Ha B a3 ‘ =l | JJ‘ #42 ‘

|| X MOKAMBO_Rotulo 240gr_ PROMO-02.psd @ 66,7% (RGB/8) |
| O Ol ] e o] L e e

e Image Size
B ;g {:‘,\ — Pixel Dimensions: 1,11M C ok ) ‘+20%
= '@zﬁ Width: 407 pixels CGancald i I ls
’. J/. Height: 951 pixels
1 ‘ & )
3 “ 9{‘ ( Auto...
ERFEA 1) — Document Size:
7
0.8 Width: [6,89 | (em 9
5 “iA g)‘ Height: |16,1 } cm = J'ﬂ
= @) <S Resolution: 150,012 | [ pixels/inch [
7 '{‘:7‘ Q V! Scale Styles
9 V! Constrain Proportions
S J [ Resample Image:
- @ Bicubic (best for smooth gradients)

es P PG

Bl )

s P |

Figura 20 - Exemplo de verificag&o da resolucdo de imagens no Adobe® Photoshop.

4.6.5. Incorporacéo de imagens

Uma pratica também importante na realizacdo de artes finais, é a de incorporar
no documento final todas as imagens utilizadas no trabalho. Na generalidade,
dentro do meio da comunicacéo, as Artes Finais séo exportadas em formato PDF*6
(Portable Document Format) a partir do software Adobe® lllustrator, que, por

predefinicdo, ndo integra nos seus documentos as imagens utilizadas. A néo

16Sigla de origem inglesa que representa um formato de arquivo desenvolvido pela Adobe®
Systems em 1993, para representar documentos de maneira independente do aplicativo, do
hardware e do sistema operacional usados na sua criacdo. Um arquivo PDF pode descrever
documentos que contenham texto, graficos e imagens num formato independente de dispositivo
e resolucéo.
http://pt.wikipedia.org/wiki/Portable_document_format. Acesso realizado a 16.9.13.

- 8N -



incorporacdo das mesmas dentro documento ndo constitui um problema na
visualizacdo ou impressao do trabalho, mas caso seja necessario um pequeno
ajuste na Arte Final, como uma simples correcdo ortografica, ao ser aberto o
documento serdo exigidas todas as imagens utlizadas no trabalho, o que
inviabilizara qualquer alteracdo. E com o conhecimento deste pressuposto, que
uma Arte Final deve ser sempre realizada com a incorporacdo das imagens no
documento definitivo, permitindo que este seja aberto pelos executantes de
producao.

A figura 18 demonstra o processo de incorporacdo de uma imagem num
documento do software Adobe® lllustrator. Dado que o programa n&o incorpora
diretamente as imagens utilizadas num documento, este estabelece uma ligacao
(Link) com as imagens utilizadas e a sua respetiva localizacdo no computador.
Desta forma, acedendo ao menu “Links” é possivel conferir as existentes dentro do
documento e incorpora-las se assim for necessario. Ao selecionar a op¢ao de
‘Embed Image” a imagem selecionada ira automaticamente incorporar o

documento, excluindo a utilizacdo de uma ligacéo entre a imagem e o documento.
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Figura 21 - Exemplo de incorporacéo de imagens num documento no Adobe® lllustrator.
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4.6.6. Conversao de textos em “curvas”

Uma outra pratica na realizacdo de uma arte final que permite aos executantes
de producdo acederem ao documento final sem existéncia de conflitos, é a
conversao de todos os textos editaveis para “curvas”. Ou seja, na elaboragcao de
um projeto, todos os corpos de texto no documento assumem um formato editavel,
mantendo uma relacdo com a fonte tipogréfica utilizada. Tal como sucede com as
Imagens incorporadas mencionadas no ponto anterior, no caso de uma Arte Final
ser realizada e enviada para producdo com os textos editaveis, ao ser aberto o
documento, este exigira a instalacdo das varias fontes tipograficas utilizadas no
texto, o que também inviabilizara qualquer alteracdo no projeto, isto caso 0s
executantes de producdo ndo possuam as respetivas fontes. De forma a contornar
esta eventualidade, € necessario que o Arte Finalista converta todos os corpos de
texto utilizados em formas vetoriais elementares, tornando-os deste modo néo
editaveis, mas ao mesmo tempo, permite que o documento seja aberto sem existir

qualquer conflito com fontes tipogréficas.

Na Figura 22 é demonstrado a conversao de um corpo de texto para curvas,

sendo possivel compreender que a forma de cada letra assume um formato vetorial

elementar.
@ lllustrator File Edit Object Type Select Effect View Window Ajuda £ N7 5
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Figura 22 - Exemplo de converséo de texto em curvas no Adobe® lllustrator.

- 82 -



4.6.7. Formatacao de textos

Um dos procedimentos a se considerar na execucdo de uma Arte Final é a
formatacao devida dos textos, de forma a proporcionar uma leitura clara ao publico
em geral. Compete ao Arte Finalista a realizagdo de uma analise minuciosa a todos
os textos do trabalho e verificar se a sua formatacdo promove uma leitura facil e
fluida.

Consoante este procedimento € importante compreender qual a melhor forma de
se dividir um texto sem quebrar a naturalidade da leitura e ao mesmo tempo
entender qual a melhor arrumacao das palavras que constituem o corpo de texto.
E perante esta anélise que se torna indispensavel o acerto de uma série de palavras
para uma linha inferior, de forma a estas ndo constarem no final de cada linha, tais
como: a, 0, as, 0s, de, das, que, ao, entre outras. Estas palavras sao apelidadas de
“penduradas”, nao pertencendo a uma especifica classe gramatical, e assumem
uma menor importancia para a leitura do que substantivos, verbos, pronomes ou
adjetivos, sendo assim pertinente dar destaque a palavras com maior relevancia no
final de cada linha de texto. Esta préatica ndo se restringe apenas a um cuidado com
a leitura do texto, tem também uma preocupacédo de nivel grafico, impedindo a
repeticdo de uma série de palavras iguais no final de cada linha, que possam criar

estranheza visual ao leitor.

Uma outra preocupacdo a se ter em conta na analise aos textos de um projeto é
a possivel existéncia de “vilvas”. As vilvas € o nome que se da as palavras que
ficam isoladas numa unica linha de texto, provocando um desequilibrio visual em
toda a mancha de texto. Portanto, procede-se sempre a inclusdo desta palavra
numa linha superior, através da reducdo do espacamento entre caracteres,

comummente denominado de tracking.

Na Figura 23 apresentada seguidamente, € possivel verificar a configuracdo de
um texto com a existéncia de uma “viava”, sublinhada a cor preta. Este tipo de
configuracéo é contornado, sempre que possivel, através da alteragéo do tracking
dos caracteres, de forma a incluir a frase solta na linha de texto superior e criando

um corpo de texto mais conciso e uniforme.
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Figura 23 - Exemplo da configuragdo de um texto com “viiva” no Adobe® InDesign.
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0. Projetos






5.1. Campanha “Compal Classico — Néctar Laranja do

Algarve”

O cliente neste projeto foi a empresa de renome a nivel nacional, a Compal
(Figura 24), lider de mercado de bebidas néo alcodlicas em Portugal. Atualmente a
marca pertence ao grupo Sumol+Compal, que resulta da alienacdo das
organizacdes Sumolis e Compal, realizada em 2009. Ambas as organizacdes ja
contavam com uma forte presenca no mercado portugués, tendo sido a Sumolis
fundada em 1945 e a Compal em 1952. O grupo reune na atualidade uma série de
marcas de grande notoriedade a nivel nacional, tais como: Sumol, Compal, B!, Um
Bongo, Frize e Agua Serra da Estrela. Entre as marcas representadas, destacam-

se a Pepsi, a 7 Up, o Guarana Antarctica e a Gatorade'’.

Figura 24 - Logo6tipo Compal

Esta campanha de Marketing Promocional “Compal Classico — Néctar Laranja
do Algarve” foi desenvolvida pelo AdGroup, através da parceria com empresa Buzz
It, responséavel pelas campanhas de ativacéo de marca dentro do grupo, e a agéncia
Addiction, responsavel pelo desenvolvimento criativo. Numa primeira fase, todo o

processo de estratégia e abordagem ao briefing apresentado foi realizado pela

7http://www.cotecportugal.pt/index.php?option=com_advassociates&task=view&associate_id=43&
Itemid=106. Acesso realizado a 18.9.13.
http://www.sumolcompal.pt. Acesso realizado a 18.9.13.
http://www.portugaloffer.com/compal/index.html. Acesso realizado a 18.9.13.
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Buzz It, que concebia as diretrizes do conceito a ser seguido de forma a dar
resposta as necessidades do cliente. Nesta fase foram apresentadas ao cliente
diferentes estratégias de ativacdo de marca, ficando definido a posteriori qual seria
o plano a ser desenvolvido. Numa segunda fase, com o conceito da proposta ja
delineado, foi apresentado ao Departamento Criativo da Addiction o briefing do
projeto, tendo sido determinado pelo Diretora Criativa em conjunto com o
departamento de Accounts quais seriam 0s seus executantes. Neste projeto fui
encarregue da concec¢ao de toda a proposta criativa, trabalhando em conjunto com
um Copywriter e sob a superviséo da Diretora Criativa.

5.1.1. Briefing

Dentro da organizacdo interna do AdGroup existiam varios projetos
desenvolvidos de forma transversal entre as diferentes empresas do grupo, de
acordo com a sua area de expertise. Por norma, os projetos relacionados com
acOes de ativacdo de marca eram desenvolvidos numa fase inicial pela Buzz It,
sendo da sua competéncia as reuniées com o cliente e a concec¢ao dos briefings.
Apenas quando o mesmo fosse definido e alinhavado com a Diretora Criativa é que
se procedia a fase de concecéo da proposta por parte do Departamento Criativo da
Addiction.

Neste projeto toda a metodologia interna foi concretizada. Inicialmente foi-me
apresentado um briefing desenvolvido em parceria com a Buzz It, através de uma
reunido conjunta com a Diretora Criativa, onde foram definidos os primeiros
esbocos do conceito grafico e de todos os requisitos a serem cumpridos na

proposta.

5.1.2. Contexto

A Compal pretendia realizar uma agao de ativagao para um dos seus produtos,
o Compal Classico - Néctar Laranja do Algarve. A proposta para esta acdo deveria
abranger uma série de campanhas desenvolvidas pela marca, realizadas em torno
de varios néctares confecionados por frutas de diferentes regides do pais, tais como
a Banana da Madeira, Ameixa Rainha Claudia do Alentejo, Laranja do Algarve,

entre outras com a intencao de evidenciar a relacdo entre os produtos locais e as
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respetivas regides de producéo, o cliente através de uma acéo, tinha como objetivo
de promove o produto de acordo com a particularidade da fruto de cada regido, de

forma a criar uma associacgéo direta com a marca.

Deste modo, foi projetada uma estratégia de ativacéo por parte da Buzz It, com
a intencdo de criar uma relacdo direta entre a marca Compal e a regido em
particular, o Algarve. Aproveitando determinados costumes da regido e
enquadrando-os com o produto a ser promovido, foi delineado um plano de acao
promocional envolvendo os nacionalmente conhecidos vendedores de fruta da
Estrada Nacional 125 (EN125). Esta estrada atravessa longitudinalmente o litoral
sul do Algarve, ligando Vila do Bispo a Vila Real de Santo Antdnio!®. A intencéo
desta acdo residia numa parceria entre a marca Compal e os vendedores
ambulantes de fruta na EN125, sendo providenciado aos vendedores uma série de
produtos de merchandising de ponto de venda em troca da utilizacdo dos mesmos,
nos locais de venda, ao longo da estrada nacional. Esta acdo correspondia
diretamente as espectativas do cliente, pois possibilitava a marca a promoc¢éo do
seu produto fora dos habituais formatos de publicidade e ao mesmo tempo
manifestava essa proximidade com os produtores locais e 0s seus produtos da

regiao junto do consumidor.

5.1.3. Objetivo da comunicagao

O desenvolvimento desta agao tinha como objetivo principal realgar a relacéo da
marca com a naturalidade dos produtos regionais, ligando os seus consumidores
aos valores tradicionais que a marca representa. Era também da vontade do cliente
destacar 0 novo produto da marca dentro da gama Compal Classico, a Laranja do
Algarve, reforcando o seu posicionamento como lider de mercado no sector das

bebidas nao alcodlicas.

5.1.4. Target/ Publico-alvo

O Target nesta acdo ndo era descriminado de forma explicita, pois dentro do
universo de consumidores de Compal Classico é possivel incluir diferentes faixas

etarias tal como diferentes classes econémicas. Sendo assim, as pretensées do

18 http://pt.wikipedia.org/wiki/EN125. Acesso realizado a 19/9/13.
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cliente apontavam para a grande maioria do publico em geral, sem sectorizar a
comunicacdo a um Target especifico. Restringindo-se apenas aos utilizadores da
Estrada Nacional 125 que tenham preferéncia na compra de produtos naturais da
regido ao invés de optarem pelas grandes superficies.

5.1.5. Desenvolvimento projeto

Durante a reunido de apresentacdo do briefing foram definidas quais as tarefas
a serem realizadas pela dupla criativa, de modo a cumprir com a estratégia de
ativacdo de marca concebida pela Buzz It. Seria necessario a execugcdo de uma
série de pecas para o ponto de venda, mantendo em todas elas uma relacao grafica
com o produto Compal Classico — Laranja do Algarve. Foi durante esta reunido que
foram concretizados os primeiros esbocos da proposta, clarificando as formas e as
medidas especificas de cada peca. Ficou também definido qual a mensagem a ser
transmitida pelo Copywriter, entrosando ambos 0s processos criativos com 0
conceito a ser desenvolvido. As pecas a serem desenvolvidas de acordo com a

estratégia de ativacdo seriam:

e Banca de suporte de fruta;

Bandeira de aproximacao;

Bandeiras pequenas de exposicao;

Etiqueta personalizada;

Ardésia de afixacdo para exposicao de preco.

Por norma, as acdes de ativacdo de marca realizadas em parceria com a Buzz
It envolvem inicialmente uma ou varias propostas de projeto, sendo posteriormente
definido com o cliente a viabilidade das diferentes ideias e a aprovacao das
mesmas. Desta forma, numa fase de desenvolvimento inicial destes projetos, 0s
recursos e conteudos graficos ao dispor do criativo eram muitas das vezes
limitados, sendo necesséaria uma abordagem mais engenhosa com a pesquisa

online de conteudos.

A primeira proposta desenvolvida internamente pela dupla criativa sugeria uma

atmosfera tradicional, com a intencdo de transmitir o lado regional e natural da
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marca. Através do uso de texturas de madeira, fontes tipograficas de estilo
caligrafico, composicbes de contraste simples e tons castanhos-claros seria
possivel criar a sensacdao rastica nas diferentes pecas, de forma a enquadrarem-se
com o local da acdo. Os softwares de maior utilizacdo no desenvolvimento desta

proposta foram os Adobe® Photoshop, na concecao e tratamento de imagens, e 0

Adobe® lllustrator, com a composicao e incorporacao final de todos os elementos.

Figura 25 - Proposta para frente da banca de exposi¢ao

Figura 26 - Proposta para lateral da banca de exposicéo

As criatividades acima apresentadas (Figuras 25 e 26), tinham como finalidade
a cobertura da banca de exposicao de fruta, que teria um formato retangular de 100
cm de comprimento por 50 cm de largura e 15 cm de altura. O conceito na
realizagdo desta peca foi de simular as antigas caixas de transporte e exposi¢cao de
fruta fabricadas em madeira, com a intencdo de retratar a aparéncia tradicional do
produto Laranja do Algarve. Foram ainda colocados os logétipos da Compal numa

zona central das pecas, de forma a dar destaque a marca, como também nas faces



de maior comprimento da banca foi feita referéncia aos segmentos Classico e

Laranja do Algarve, simulando um aspeto estampado.

Figura 27 - Proposta para bandeiras de exposi¢éo

O desenvolvimento destas pequenas bandeiras (Figura 27) tinha o propésito de
enriquecer o local de ponto de venda com elementos da marca. Indo encontra a
estratégia da acao de ativacdo, seria relevante criar um ambiente onde abundasse
a presenca da marca como também a constante alusdo ao produto Laranja do
Algarve, sendo incluidas nesta peca uma seérie de laranjas numa zona inferior.
Deste modo, as bandeiras foram concebidas de forma a serem afixadas
diretamente na banca de exposi¢ao de fruta, criando um ambiente mais dinadmico e

atrativo aos consumidores que passassem na Estrada Nacional 125.
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Figura 28 - Proposta para etiqueta personalizada

Esta peca (Figura 28) foi criada dentro do enquadramento grafico e estratégico
da acdo promocional, com o intuito de catalogar cada saco de fruta exposto na
banca com esta etiqueta personalizavel. A ideia por detras desta peca tinha como
propasito a criacdo de uma atmosfera mais proxima e pessoal entre a marca e 0s
vendedores de fruta, manifestando essa intencdo ao consumidor. A etiqueta para
além de manter a mesma coeréncia gréafica das pecas anteriores, tinha uma zona
personalizavel, onde o vendedor poderia escrever o seu nome, ficando: Compal —
Laranja do Algarve do Senhor — Nome do vendedor”.
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Figura 29 - Proposta para arddsia de afixagao

Uma outra proposta desenvolvida dentro desta acdo foi uma ardésia de afixagéo
direta a banca de exposi¢do de fruta (Figura 29). A mesma tinha como fungéo
principal a afixacdo dos precos por parte dos vendedores, tendo no entanto sido
optado 0 uso desta peca também por se enquadrar no ambiente mais tradicional
da acdo. Para além da funcao principal de exposi¢éo de prec¢os, a ardosia incluia o

log6tipo da marca e o segmento Laranja do Algarve.
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a melhor laranja
do mundo.

Figura 30 - Proposta para bandeira de aproximacéao

Dentro do ambito estratégico da acdo de ativacdo seria necessario o
desenvolvimento de um bandeira de aproximagdo ao local, de forma a que os
condutores da Estrada Nacional 125 pudessem ser advertidos devidamente. Esta
peca foi também concebida dentro da linha gréafica de toda a proposta, procurando
neste caso dar destaque a distancia de aproximagdo (Daqui a 50m), e ao logoétipo
da marca (Figura 30).
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Como foi referido anteriormente, esta foi a primeira proposta desenvolvida
internamente pela dupla criativa, sendo sempre necessario através de uma reuniao,
a revisdo conjunta entre a dupla e a Diretora Criativa. Na reunido foram definidas
algumas aprovacdes, como também certas alteracfes a serem realizadas. O Key-
visual da proposta foi globalmente aprovado, no entanto ficou definido que as
bandeiras, quer as de exposicdo quer as de aproximacado, fossem alteradas de
maneira a incluirem um visual mais colorido e chamativo, com o destaque da cor
laranja. Dados 0s novos inputs ao projeto, foram desenvolvidos uma série de
estudos cromaticos, tipograficos e de composicdo dos elementos graficos. Nas
figuras em baixo apresentadas € possivel observar alguns dos estudos discutidos
internamente que comtemplavam variagbes no uso da fonte tipografica e no

contraste cromético entre o texto e o fundo da peca (Figura 31).

> Daqui e « Daqui ~
a SOzp_gtros a 50 El_etros

Figura 31 - Estudos para novas propostas de bandeiras

Apbs o processo de desenvolvimento das alteracfes a proposta inicial e de se
encontrar uma solugdo definitiva para o Key-visual da bandeira de aproximacdo, foi

necessario declinar o conceito grafico para as bandeiras de exposi¢do. Sendo que,
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no caso das bandeiras de exposicao, ficou definido em reunido que estas deveriam

assumir uma maior dimensao, de forma a apresentarem mais destaque.

« Daqui ~
a o0 _IIl__GtI'OS

Aqui Vende-se

Figura 32 - Nova proposta para bandeiras

As figuras acima apresentadas (Figura 32) representam as criatividades finais
de ambas as pecas em que foram promovidas alteracdes. Tendo em conta as
modificacdes feitas nas pecas em relagdo a proposta inicial, é visivel a alteracdo
de comportamento dos elementos usados e das cores aplicadas. Sendo que, de
forma a criar uma separagao na leitura entre a informagao de aproximacgao “Daqui
a 50 metros” e o segmento “Laranja do Algarve”, foi tomada a opgao de aplicar duas
cores distintas e que contrastassem com a utilizacdo de um fundo de cor laranja.
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Depois de todas as pecas serem desenvolvidas e receberem aprovacéao interna,
seria necessario recriar o aspeto da acéo de ativacdo através de imagens CGI*®
(Computer Generated Imagery). A elaboracdo destas imagens tem como
fundamento a apresentacdo de uma maquete da acéo de ativagéo, que ilustre de
uma forma mais percetivel o conceito da proposta ao cliente. De modo a que se
represente o aspeto final da acéo proposta, € necessario que seja simulado num
software de modelacao tridimensional todas as pecas desenvolvidas na fase inicial.
A realizacdo destas maquetes requer um tipo de conhecimento técnico que difere
dos habituais softwares de representacdo grafica, como o Adobe® lllustrator,
Adobe® Photoshop, Adobe® InDesign, entre outros. E necessario que criativo
tenha um dominio das vérias ferramentas de modelacao, como também, uma boa
capacidade de percecdo do espaco tridimensional. Contudo, com o0s
conhecimentos adquiridos durante a realizagcdo da Licenciatura e Mestrado no
IADE, foi-me permitido corresponder da melhor forma a estes requisitos, pois
através de varias disciplinas técnicas lecionadas durante esse percurso, adquiri

conhecimentos transversais a ferramentas no ambito do Design.

Cameras Display Options Filter Panel
e

Figura 33 - Modelacéo tridimensional dos elementos da acéo de ativacao

BImagens geradas por computador na aplicacdo do campo da computacgéo grafica ou, mais
especificamente, computacgao gréafica tridimensional para efeitos especiais em arte, filmes,
anuncios televisivos, entre outros.
http://pt.wikipedia.org/wiki/lmagens_geradas_por_computador. Acesso realizado a 20.9.13.
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Esta fase de maquetizacdo tridimensional (Figura 33) assume uma grande
relevancia dentro de todo o processo, pois é através dos seus resultados que se ira
apresentar a proposta ao cliente. E importante também ter em conta que na
execucao destas maquetes existe um extremo rigor no que as dimensdes reais diz
respeito, sendo de extrema importancia elaborar todas as pecas da proposta de

acordo com as suas medidas efetivas.

Neste projeto em especifico, existiram alguns detalhes a considerar na
realizacdo da maquete, todas elas devido a questdes de ordem ergondémica. Uma
das principais decisdes a ser tomadas seria a definicdo da altura ideal a que a
banca se deveria encontrar do chdo, de modo a nado existirem problemas
ergondmicos no seu uso. De forma a se encontrar esta medida foi feito uma série
de estudos de proporcbes em parceria com a empresa Originar, simulando
possiveis distancias da banca ao chéo, tendo-se optado na aplicacdo de uma
distancia de 80 cm. E relevante salientar o entrosamento multidisciplinar entre as
varias empresas do AdGroup, pois permite o desenvolvimento de projetos
sustentados em varias areas de expertise. Uma outra preocupacao que se teve em
conta na realizacdo desta maquete foi a forma dos suportes da banca. Era
importante que a banca de exposicédo fosse de facil transporte e montagem, de
maneira a facilitar o seu uso por parte dos vendedores locais. Apés uma pesquisa
e analise aos diversos tipos de suportes, foi optado por uma formagédo em cruz de
montagem desdobravel, algo que auxiliava o processo de assemblagem (Figura
34).
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Figura 34 - Vista ortogonal lateral da banca de exposicéo

Somente quando todas as questdes de ordem funcional estiveram solucionadas
€ que torna possivel desenvolver as simulacdes das acbes, avancando para a
aplicacdo das criatividades na modelacéo tridimensional criada. O software de
modelacao tridimensional utilizado na agéncia Addiction € por norma o Maxon®
Cinema 4D, que dentro das suas especificidades, dispde de um processo de
aplicacdo de texturas bastante simplificado, o que facilita o trabalho do criativo
nesta fase de desenvolvimento. De seguida irei apresentar o resultado das imagens
criadas através do software e que mais tarde serviram como referéncia na

apresentacao da proposta ao cliente (Figura 35, 36, 37, 38 e 39).



Figura 35 - Simulacao tridimensional dos elementos da ac¢éo de ativacéo

Figura 36 - Simulacao tridimensional dos elementos da acdo de ativagédo



Figura 38 - Simulacéo tridimensional dos elementos da agéo de ativagéo



Figura 39 - Simulacao tridimensional dos elementos da a¢éo de ativagéo

Foi também durante a fase de desenvolvimento da modelacao tridimensional que
foi decidido a utilizagdo de um volumétrico com a forma da habitual garrafa de
néctar da Compal. Este volumétrico tinha como finalidade, servir de apoio a
bandeira de aproximacao, ajudando a criar um maior impacto aos utilizadores da
Estrada Nacional 125. O volumétrico assumia uma cor laranja, tal como a linha
gréfica das bandeiras e incluia ao centro o log6tipo da Compal e 0 segmento
Laranja do Algarve (Figura 40).



Figura 40 - Simulacao tridimensional dos elementos da ac¢éo de ativacéo

Dada a representacdo tridimensional das diferentes pecas era também de
grande importancia criar uma simulagéo da acéo a ser realizada no espaco em
concreto onde se iria desenrolar, a estrada nacional 125. Desta forma, com o uso
do Maxon@ Cinema 4D em conjunto com o Adobe® Photoshop, foi possivel recriar
0 aspeto da acgéo a beira da estrada, possibilitando exemplificar da melhor forma

ao cliente o produto final da proposta apresentada (Figura 41).



Figura 41 - Fotomontagem da a¢éo de ativacéo

Apés a concretizacdo de todas as pecas alusivas a proposta, estas sao revistas
numa reunido conjunta entre a dupla criativa, a Diretora Criativa e um elemento da
empresa Buzz It, por forma a analisar se a mesma corresponde ao conceito
inicialmente idealizado. E nesta reunido que se aprovam todas as criatividades
desenvolvidas ou se identifica alteracdes a serem realizadas. Depois de analisadas
as diferentes pecas, a totalidade da proposta foi aprovada, sendo da
responsabilidade do criativo o envio de todos os elementos ao departamento da
empresa Buzz It. Ao ser efetuado este envio, a proposta incluia o documento de
apresentacdo ao cliente, sendo da responsabilidade da empresa a criacdo desta
apresentacao com os diversos contetdos explicativos da proposta. Habitualmente
o feedback do cliente a proposta apresentada demora entre um a trés dias, ficando

o criativo, entretanto, encarregue de outros projetos.

Dada a apresentacdo da proposta ao cliente, o feedback foi de agrado em
relacdo a toda a acao de ativacdo de marca, ficando decidido avangar com projeto.
Nesta fase, o cliente transmite diretamente a Buzz It quais serdo as alteracdes a



ser feitas a proposta inicial, através de uma apreciacdo conjunta entre as duas
partes, de forma a apresentar ao departamento criativo da Addiction o briefing com

0S novos inputs.

Com o novo briefing formulado, foi me atribuida pela Diretora Criativa a
continuidade no desenvolvimento do projeto, pois ja estava por dentro do trabalho,
mas também por ter exibido um bom desempenho profissional na primeira fase. De
acordo com o novo briefing seria necessario varias alteracdes ao projeto, tendo sido
solicitado pelo cliente a utilizac@o da linha gréafica criada pela marca na campanha
Above the Line do Néctar Laranja do Algarve. De seguida apresento as alteracfes

requeridas pelo cliente a proposta inicial.

e Utilizacdo da linha grafica da campanha Above the Line do Néctar Laranja

do Algarve;

e Utilizacdo de uma Beach Flag em substituicio da bandeira de

aproximacao;
e Utilizac&o de duas Beach Flags de limitacdo da area da acdo promocional,

e Aplicacéo da garrafa de Néctar Laranja do Algarve na ardosia de afixacao

de precos;
e Decoracao da carrinha Volkswagen com a identidade visual da marca.

Tendo em conta com a dUltima alinea, é possivel constatar o interesse
demonstrado pelo cliente na utilizagdo da carrinha Volkswagen, de modelo
Transporter Type 2 Kombi?°, na acdo de ativacdo. De facto, a utilizacdo deste
elemento nas maquetes da proposta tinha como propdsito enquadrar de uma forma
mais apelativa o aspeto da acao, partindo do principio que os vendedores de fruta
na EN125 usam regularmente carrinhas de carga como meio de transporte.
Contudo, dado que o enquadramento de todos os elementos nas maquetes
formavam um conjunto apelativo, foi decidido também criar uma proposta para a

decoracao exterior da carrinha.

20 http://en.wikipedia.org/wiki/Volkswagen_Type_2. Acesso realizado a 20.10.13.
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Figura 42 - Key-visual da campanha Above the Line da Compal Laranja do Algarve

De modo a adaptar a linha gréfica da campanha anteriormente desenvolvida
para o Néctar Laranja do Algarve as pecas criadas para esta acdo de ativacao, foi
fornecido pelo cliente alguns contetdos da respetiva campanha (Figura 42). Dentro
dos conteudos providenciados pelo cliente, destacaram-se a versdo editavel do
M.U.P.I. realizado para a campanha, o logoétipo da marca em alta resolugéo, e as
fontes tipograficas utilizadas nos diversos formatos. Com estes contetdos foi
possivel declinar o Key-visual da campanha para as criatividades da acédo de

ativacdo de uma forma mais coerente.

As primeiras pecas a serem desenvolvidas através dos contetdos fornecidos
pelo cliente foram as Beach Flags de aproximacao e de limitagdo. Com o apoio da
empresa do grupo, Originar, foi delineado qual o formato ideal de Beach Flag a ser



usado, devido a existirem diferentes tamanhos no mercado era essencial definir a

dimenséao indicada para finalidade da acao.

1020
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Figura 43 - Vista ortogonal lateral da Beach Flag

O formato de Beach Flag (Figura 43) selecionado tinha as medidas de 102
centimetros de largura por 262 centimetros de altura, sendo que esta dimensao
viabiliza uma leitura clara a quem se desloca de automével. Com o formato da peca
definido, era da minha responsabilidade a elaboracdo da criatividade, usando

sempre como referéncia os contetudos enviados pelo cliente.



Numa etapa inicial do desenvolvimento desta proposta, tive a necessidade de
organizar os diversos conteudos da marca, desconstruindo a criatividade do
M.U.P.I. em elementos graficos distintos, tais como: A garrafa, as laranjas, o
parapeito, as chaminés e o fundo. Desta forma, poderia recriar um aspeto similar a

campanha da marca mas podendo alterar a composicao dos varios elementos.

Figura 44 - Proposta para Beach Flags de limitagao



Acima estid apresentada a solugcdo desenvolvida para as Beach Flags de
limitac&o por parte da dupla criativa (Figura 44). Foi solicitado pelo cliente que estas
pecas fossem personalizadas com o nome do vendedor de fruta, dado que as
propostas de etiquetas personalizadas fora abandonada, tendo a dupla criativa

optado pelo nome de “Manuel” meramente para fins de maquetizacao.

Tendo em conta a particularidade do formato da Beach Flag utilizada foi
necessario uma adaptacdo calculada, de maneira a criar diferentes niveis de
destaque na peca. A aplicacdo do logétipo em grande propor¢ao na zona superior
da peca, tinha a intencéo de permitir que o destaque principal fosse dado a marca,
sendo este 0 elemento com maior visibilidade em toda a criatividade. Num segundo
nivel de destaque era possivel evidenciar a mensagem a ser transmitida, “Aqui
Vende-se — Laranja do Algarve do Sr. Manuel”’, com a tipografia em cor branca
reproduzindo a campanha da marca. O terceiro nivel de destaque nesta criatividade
foi dado a imagem do produto, contido numa composi¢cdo grafica com varias

laranjas em seu redor.

Esta foi considerada a representacao ideal de proposta durante o processo de

desenvolvimento da peca, tendo recebido aprovacéo pela Diretora Criativa.



Figura 45 - Proposta para Beach Flags de aproximacao

A Figura 45 exibe as propostas desenvolvidas para as Beach Flags de
aproximacédo. Estas pecas foram criadas a imagem das Beach Flags de limitagédo
para manter 0 mesmo conceito grafico, tendo sido apenas alterado o copy da peca

para “Vende-se — Laranja do Algarve do Sr. Manuel a 50m.”



Figura 46 - Proposta para bandeira de exposi¢ao

Nas bandeiras afixadas a banca de exposicéo de fruta foi também necessario a
alteracdo da proposta inicial, declinando o Key-visual da campanha da marca a
estas criatividades (Figura 46). Devo apenas salientar a adaptacdo feita aos
elementos da imagem, pois de modo a que o produto se destacasse na composicao
foi preciso alterar a sua posicao original. De acordo com a organizacdo dos
elementos no Key-visual da campanha, o produto encontrar-se-ia em cima do



parapeito de pedra, passando neste caso para uma zona central da peca

assumindo maior destaque.
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Figura 47 - Proposta para ardésia de afixagao



A proposta da ardésia de afixacdo de precos recebeu muito bom feedback por
parte do cliente, sendo apenas pedido que fosse incluido na peca o produto Néctar
Laranja do Algarve. Dado que numa primeira fase ja tinha efetuado a desconstrugcéo
dos conteudos do cliente, bastou-me apenas aplicar o elemento grafico a peca da
ardosia (Figura 47).

Figura 48 - Proposta para vinilagem de carrinha

Como foi anteriormente referido, o cliente solicitou o desenvolvimento de uma
decoracéo exterior para a carrinha da Volkswagen (Figura 48). Nesse sentido, foi
discutido entra a dupla criativa e a Diretora Criativa qual seria a melhor forma de
corresponder a esta proposta, clarificando se a decoracao seria total ou parcial. Foi
optado neste caso por uma decoracgao parcial nas laterais da carrinha, utilizando os
elementos gréficos das restantes pecas desenvolvidas e a cor-de-laranja como

fundo.

Com a finalizacéo da decoracédo da carrinha estava concluida a nova proposta a
ser apresentada ao cliente, faltando apenas maquetizar a acdo de ativacao no
software de modelacdo tridimensional. Utilizando o documento anteriormente
realizado foi-me somente necessario modelar as Beach Flags e atualizar todas as

outras criatividades que sofreram alteracdes em relacdo a proposta inicial. As



Figuras 49, 50 e 51 exibem algumas imagens CGlI utilizadas na apresentacéo da

proposta ao cliente.

Figura 49 - Simulacao tridimensional dos elementos da ac¢éo de ativacéo

Figura 50 - Simulacao tridimensional dos elementos da acdo de ativagédo



Figura 51 - Simulacao tridimensional dos elementos da ac¢éo de ativacéo

Nesta fase do projeto, com o conceito da proposta de ativacao ja aprovado pelo
cliente e com apenas pequenos acertos a serem realizados nas criatividades, da-
se inicio a elaboracdo detalhada do orcamento. Este processo foge a esfera de
atuacdo de um criativo, no entanto € possivel evidenciar que algumas das
propostas realizadas ao longo do projeto, acabam por ser abandonadas devido aos
custos implicitos. E nesta fase que s&o definidos quais os elementos essenciais a
proposta tendo em conta o orcamento disponivel para a realizacdo da acdo de
ativacdo. Sao também definidas as datas exatas de implementacdo do projeto e

quais os deadlines para a realizagao da producéo.

Foram efetuadas alteragcbes ao projeto, de acordo com os ultimos ajustes

solicitado pelo cliente:

¢ Nas Beach Flags de limitagao criar um maior destaque na leitura “Laranjas
do Algarve” e evidenciar a imagem da laranja cortada por ser mais

apelativa;

e Excluir da proposta a Beach Flag de aproximacéo;



e Excluir da proposta a carrinha decorada;
e Excluir da proposta a arddsia de afixacdo e criar uma ardésia de chéo;
e Excluir da proposta as bandeiras de exposic¢éo;

e Aplicar em todos os elementos graficos da banca de exposicdo a

simulagéo do efeito de estampagem;

e Elaboracédo de duas caixas de transporte de fruta de propor¢des inferiores

a banca;
e Utilizacdo de guarda-sol com a imagem da marca;

e Desenvolvimento de uma monofolha de apresentacdo da agdo aos

vendedores participantes.

Dados 0s novos inputs ao projeto foi necessaria uma nova apreciagéo por parte

da dupla criativa, ajustando alguns detalhes e testando os seus comportamentos.

Iniciando esta fase com as alteracdes as Beach Flags de limitacdo, foi optado
pela utilizacdo de uma cor com mais presencga no texto “Laranjas do Algarve do Sr.
Manuel” e que ao mesmo tempo fosse mais contrastante com o fundo da pecga,
criando o destaque pretendido. Tal como é referido por White, 2007 “A cor cria

énfase e classifica os elementos por ordem de importéancia”.?

Foi também incluida uma imagem de uma laranja cortada ao meio em frente do
produto, tornando a composicéo da peca mais atrativa com o interior da fruta visivel

e apelativo (Figuras 52 e 53).

21 Tradugdo Livre - WHITE, A. (2007). Advertising Design and Typography. Allworth Press. Pag.98.
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Figura 52 - Nova proposta para Beach Flags de limitac&o



Figura 53 - Simulacéo tridimensional da nova proposta para Beach Flags de limitacido

A necessidade de utilizar uma arddsia de ch&do ao invés da ardosia de afixacao
desenvolvida anteriormente, deveu-se a incerteza se esta abrangeria 0 espaco
necessario de exposicao para os precos dos produtos. Com 70 cm de largura e 120
cm de altura, a ardésia de chéo foi vista como a melhor solucéo para esta acdo de
ativacao, prevenindo possiveis dificuldades na utilizagéo (Figuras 54).

No que toca aos elementos graficos a serem aplicados na peca, estes seriam
exatamente idénticos aos da ardésia de afixacdo, variando somente as suas

dimensdes de forma a melhor enquadrarem-se no novo formato.



Figura 54 - Nova proposta e simulagé&o tridimensional para ardésia de chao

Em relacdo a banca de exposicao, foram transformados os elementos gréaficos
aplicados, logétipo da marca e segmento “Laranja do Algarve”, de forma a simular
0 aspeto de estampagem em madeira. A peca frontal da criatividade sofreu também
modificacdes em relagdo a proposta anterior, ao incluir dois log6tipos, em vez de
um Unico usado anteriormente, um em cada extremidade, e passando o segmento

“Laranjas do Algarve” para uma zona central da peca (Figura 55).
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Figura 55 - Nova proposta para frente da banca de exposi¢ao



Figura 56 - Nova proposta para lateral da banca de exposicao

Figura 57 - Simulacéo tridimensional da banca de exposigao

De acordo com a aparéncia desenvolvida para a banca de exposi¢do de fruta
(Figuras 55, 56 e 57), foi também solicitado a criacdo de duas caixas de exposicdo
de fruta com a finalidade de auxiliar o trabalho vendedor (Figuras 58, 59 e 60). Foi
definido em conjunto com a Originar que as dimensfes de ambas as caixas seriam
de 40 cm de largura por 60 de comprimento e mantendo os 15 cm altura da banca
de exposicdo. Assim, foi-me necessario declinar o Key-visual da banca para estas
novas pecas, de modo a manterem a mesma linha gréfica.



Figura 58 - Proposta para frente de caixa de transporte

Figura 59 - Proposta para lateral de caixa de transporte

Figura 60 - Simulacao tridimensional de caixas de transporte

De forma a completar o conjunto de pecas da proposta, foi ainda pedido pelo

cliente a realizacdo de um guarda-sol com o logétipo da marca. Contudo, a marca



ja possuia um guarda-sol produzido anteriormente (Figura 61), o que apenas me
cingi a sua representacao tridimensional, de forma a puder incluir estes elementos
na monofolha de apresentacdo, um descritivo de todas as pecas incluidas no
pacote da acdo de ativacao de marca.

Figura 61 - Proposta para guarda-sol

Assim que todas as pecas da proposta estivessem finalizadas, seria necessario
desenvolver uma nova fotomontagem da aparéncia final da agéo de ativagéo. Desta
forma, através do software Adobe® Photoshop e do Maxon® Cinema 4D foi
possivel simular a composi¢do final da acdo, proporcionando ao cliente uma
referéncia realista do resultado final. A utilizacdo conjunta entre os dois softwares
possibilitava-me entrosar os modelos desenvolvidos tridimensionalmente com a
imagem bidimensional da berma da estrada, ajustando a perspetiva e a iluminacao
entre ambos 0s cenarios.



Figura 62 - Simulacao tridimensional e fotomontagem da acao de ativagdo de marca

Com a proposta final aprovada pelo cliente (Figuras 62)., foi ainda necessario
desenvolver uma monofolha de apresentacdo da agéo aos vendedores locais. Esta
monofolha tinha como finalidade a explicacdo da estratégia da acdo aos
vendedores que pudessem estar interessados em participar, descriminando todo o
inventario que poderiam usufruir ao aceitarem fazer parte do projeto. O Copywriter
da dupla criativa desenvolveu também um texto introdutério alusivo a proposta, com
0 objetivo de enquadrar os vendedores no conceito geral da acdo e explicar ao

mesmo tempo, todas as mais-valias que poderiam obter ao participarem.

O layout da monofolha foi desenvolvido em consonéncia com o Key-visual do
projeto, contendo os mesmos elementos graficos utilizados anteriormente. Neste
caso em particular e dado o perfil dos destinatarios desta peca, seria da maior
importancia que a mensagem fosse passada de forma simples e clara, enaltecendo
a partida os beneficios da participacdo. O uso da fotomontagem da acdo assumia
uma grande relevancia neste caso, pois materializava toda a explicacdo em torno

do resultado final, tal como a apresentacdo descriminada das pecas do Kit ao



exemplificar como os produtos oferecidos deviam ser colocados na acao (Figura
63).

Vamos celebrar

a laranja do fllgarve.

Para dar destaque ao Compal Classico
Laranja do Algarve e conseguir uma maior
penetragdo no mercado Algarvio, a Compal
junta-se aos vendedores de fruta a beira da
estrada.

O intuito desta agdo é marcar presenga
através do uso de materiais com visibilidade
Compal, fazendo uma associagdo direta do
produto a sua origem: a Laranja do Algarve.
E por isso que nos aliamos aos vendedores
de estrada, pois sdo uma forma cldssica de
vender um produto cldssico.

Com isto pretendemos surpreender as
pessoas, gerando notoriedade para o
produto através de uma ligacdo forte com a
regido e seus costumes.

Composicao do Kit
1

1- Banca de Exposi¢do de Fruta 1x 3- Caixas de Exposi¢do 2x 5- Beach Flags de Limitagdo 2x
2- Ardésia de Chao 1x 4~ Guarda-Sol 1x

Figura 63 - Proposta final da monofolha de apresentagéo



5.2. Campanha “SIC - Sol de Inverno”

A SIC - Sociedade Independente de Comunicagdo, empresa e marca
conceituada no mercado audiovisual portugués € uma grande referéncia tanto no
meio como entre o grande publico. Tendo iniciado a sua atividade em Outubro de
1992 com a sua primeira transmisséo televisiva, a SIC tornou-se assim o primeiro
canal de comunicagdo privado em Portugal. Para além do canal generalista SIC,
este projeto tem vindo a crescer e a desenvolver novas referéncias televisivas
(inseridos em estratégias de Marketing de segmentagcdo) estando englobados
atualmente no seu universo marcas como SIC Mulher, SIC Radical, SIC K, SIC
Noticias, entre outras, oferecendo diferentes conteddos a para publicos-alvo
distintos. Na continuacdo desse desenvolvimento, a SIC tem acompanhado o
panorama tecnologico mundial, inicialmente através dos canais por cabo e agora
em plena era digital, apresenta-se em diversas multiplataformas com os mais

variados contetdos interativos?2.

Esta rede de comunicacdo é detida na sua totalidade pelo Grupo Impresa, o

maior grupo privado de média em Portugal.

Figura 64 - Logétipo SIC

5.2.1. Briefing

22http://sic.sapo.pt/online/sites+sic/sic+institucional/historia/. Acesso realizado a 23.9.13.
http://sic.sapo.pt/online/sites+sic/sic+institucional/valores/. Acesso realizado a 23.9.13.
http://sic.sapo.pt/online/sites+sic/sic+institucional/universo/. Acesso realizado a 23.9.13.
http://www.impresa.pt/. Acesso realizado a 23.9.13.



O desenvolvimento deste projeto foi também repartido entre as duas empresas
do grupo, a Addiction e a Buzz It. . A habitual metodologia interna neste tipo de
projetos anteriormente referida, aplicou-se neste caso na sua plenitude. E relevante
somente mencionar que toda a fase de estratégia e conceptualizacdo do briefing
foi desenvolvido pela Buzz It e que a parte de concretizacdo criativa foi
desenvolvida pela Addiction. Neste projeto tive a meu cargo toda a execucao da

proposta criativa, tal como a andlise conceptual nas diferentes fases do projeto.

5.2.2. Contexto

A estacao televisiva SIC pretendia realizar uma ativacdo de marca especial para
o langamento da sua nova telenovela “Sol de Inverno”, a 16 de setembro. O cliente
ambicionava uma divulgacao pouco ortodoxa e inovadora que fosse capaz de criar
impacto no publico em geral, dando assim possibilidade a empresa Buzz It de

idealizar um conceito atrativo.

A proposta desenvolvida para este projeto tinha uma relacéo direta com a histéria
da telenovela, com a intencdo de criar curiosidade no publico. O contetdo da
historia foi fornecido pelo cliente e descrevia um enredo entre duas grandes
familias, que detinham em conjunto uma famosa empresa de sapatos de luxo, a
Boheme. A histéria rondava em torno de intrigas e traicGes entre as varias

personagens, sendo a fabrica de sapatos o centro de toda a narrativa.

Deste modo, a Buzz It decidiu projetar dois M.U.P.l.’s especiais para esta agao
de promocéo. O conceito por detras dos dois suportes tinha como referéncia os
sapatos da empresa Boheme, sendo planeado a realizacdo de um fod M.U.P.I.
especial com a forma de uma caixa de sapatos e um outro simulando um closet de

sapatos femininos.

5.2.3. Objetivo da comunicacéao

A estratégia desta acdo tinha como proposito a divulgacdo do lancamento da
nova telenovela da SIC (Figura 65). Era importante realizar uma comunicacgéao direta
ao consumidor e que fosse capaz de criar um impacto positivo em torno da marca.
No entanto, o principal objetivo seria gerar curiosidade em torno deste langamento,

com a intengdo de atrair o maior numero de espectadores.



5.2.4. Target / Publico-alvo

O Target deste projeto era bastante abrangente, ndo se restringindo a um sector
social especifico. O leque de espectadores de telenovelas é transversal a toda a
populacdo, pendendo muitas vezes o tipo de comunicagdo estar mais inclinado
para a esfera feminina. A estratégia desta proposta centralizou-se num universo
luxuoso. Dessa forma alcancava essa, indo ao encontro da tematica da propria

telenovela, os sapatos de luxo para mulher.

Figura 65 - Logétipo da telenovela Sol de Inverno

5.2.5. Desenvolvimento projeto

Numa fase inicial de cada projeto € de extrema importancia a realizacdo de uma
reunido entre a Diretora Criativa, um elemento da Buzz It e a dupla criativa. A
mesma tem como motivo principal a passagem do briefing e a definicdo das
diretrizes gerais de toda a proposta a ser realizada, servindo também para
enquadrar os conceitos idealizados pelos dois criativos em relacdo a proposta.
ApoOs todas os detalhes do projeto estarem esclarecidos entre os intervenientes,

da-se inicio a ao desenvolvimento criativo.

A fase inicial de desenvolvimento deste projeto teve um método inverso ao que

€ habitualmente praticado, isto porque a tarefa principal a ser realizada seria a



criagao tridimensional dos MUPI’s especiais, e somente apds a sua configuragao
estar definida € que se dava inicio a execucao das criatividades graficas. Era
importante neste projeto que os MUPI’'s fossem projetados de forma a cumprir com
a estratégia da Buzz It e que o sua configuragéo fosse exequivel, para quando estes
avancassem para producao. Assim sendo, o trabalho de estudo e pesquisa na fase
inicial do projeto foi focalizado em questfes de ordem ergonémica e de propor¢cao
entre os elementos. A proposta a ser desenvolvida, de acordo com o briefing

elaborada pela Buzz It, teve os seguintes pormenores:
e MUPI especial simulando um closet de sapatos femininos;

e MUPI de Abrigo especial simulando uma caixa de sapatos com um ecra

para visualizacao do trailer na telenovela.

De modo a executar uma proposta inicial com relagéo direta com a producao
final, foi realizado a partida uma parceria com a empresa especializada em
comunicacao exterior, a JCDecaux. Esta empresa € lider de mercado em Portugal
e assume varias areas de atividade dentro do meio da comunicacéao, tais como o
mobiliario urbano, grandes formatos, publicidade em transportes, entre um leque
de variadissimas solucdes?3. A vantagem de desenvolver um projeto desta natureza
trabalhando diretamente com uma empresa especialista na area de comunicacéo
exterior, permite ndo soO projetar ideias e conceitos através dos diversos desenhos
técnicos dos formatos reais, como também é analisado conjuntamente a

exequibilidade das propostas apresentadas.

Foi fornecido inicialmente pela JCDecaux os desenhos técnicos dos dois MUPI’'s
a serem projetados, estes conteudos iriam servir como base para a realizacao dos

modelos tridimensionais (Figuras 66 e 67).

2 http://www.jcdecaux.pt/empresa/jcdecaux-em-portugal/mensagem/. Acesso realizado a 23.9.13.
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Figura 66 - Desenho técnico do abrigo modelo Prestigio fornecido pela JCDecaux
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Figura 67 - Desenho técnico de MUPI especial fornecido pela JCDecaux

Com a utilizagdo dos desenhos técnicos acima apresentados, foi possivel recriar
os modelos dos MUPI’'s de forma exata, possuindo as dimensdes reais de ambos

os formatos.

Existem diversos meios de execucdo dos modelos tridimensionais que se rejam
pela precisdo de desenhos técnicos, no entanto 0 método mais eficaz e preciso é
baseado na composicao das trés vistas principais nos trés planos de proje¢éao. O
meu conhecimento deste método de modelacdo tridimensional foi lecionado
durante a realizacdo da minha licenciatura no IADE, na disciplina de Métodos de
Representacdo Digital (2° ano, 2° semestre), tornando-se uma mais-valia em
diversos projetos, quer académicos quer profissionais. O meétodo tem como
principio a combinacéo de trés vistas destintas (usualmente a vista frontal, lateral e

de topo) através do vértice inferior comum a cada, afixando cada uma delas no



respetivo plano de projecao (X, y, z). Esta composicao permite ter a referéncia exata
do desenho técnico quando observado por qualquer vista ortogonal, possibilitando
desenvolver um modelo tridimensional fiel as trés dimensodes (largura, comprimento
e profundidade).

Figura 68 - Vistas ortogonais do MUPI abrigo

Figura 69 - Aplicacdo de vistas ortogonais no software Cinema 4D



Como é possivel observar na Figura 69 acima apresentada, as trés vistas
principais do desenho técnico foram devidamente colocados nos respetivos planos
de projecdo, podendo nestas circunstancias avancar com a concretizagdo do
modelo tridimensional do MUPI de Abrigo. De forma a concretizar a proposta de um
MUPI que simulasse um closet de sapatos femininos, era necessario finalizar a
modulacdo de todo o abrigo, podendo entdo efetuar um estudo em torno das

dimensdes apropriadas das prateleiras para os sapatos.

Figura 70 - Modelag&o tridimensional do MUPI abrigo

Dado por concluido todo o processo de modelacdo do abrigo (Figura 70), dei
inicio ao desenvolvimento estrutural do MUPI especial, tendo especial atengéo as

proporcdes entre os diferentes elementos que o componham.

De acordo com o que era pedido no briefing do projeto, as prateleiras do closet
deveriam ser compostas por bases horizontais e ao mesmo tempo divisérias
verticais, a imagem dos expositores comummente utilizados em lojas
especializadas em sapateado de luxo. No entanto, ap6s uma série de testes a esta
configuracéo, apercebi-me que a aplicacdo das divisorias verticais iriam constituir
um problema de observacado, pois a medida que o angulo do observador fosse
reduzindo mais dificil seria a percecéo do conteudo interior do MUPI, acabando as

divisérias verticais por obstruir os sapatos expostos. Analisada esta particularidade



na configuracdo do MUPI em conjunto com a Buzz It, foi optado pela maquetizacao

da proposta apenas com prateleiras horizontais.

Uma das questdes fundamentais a ser equacionadas nesta fase do projeto era
0 numero ideal de prateleiras a ser usado. Por forma a responder a esta questéo,
tive de enveredar por uma pesquisa e analise sobre as dimensfes standard
utilizadas para os expositores de sapatos, tal como um estudo em torno das
medidas médias de um sapato feminino. Com o entrosamento desta informacao
pude definir que o nimero adequado de prateleiras a serem aplicadas no interior
do MUPI seriam trés, pois asseguravam uma exposicdo com aspeto leve e um

espacamento harmonioso.

Apds a concretizacdo da proposta de configuragdo do MUPI de Abrigo, foi
necessario apresenta-la aos intervenientes do projeto e examinar se a mesma ia
de encontro ao que era inicialmente pretendido. Esta apreciacdo ocorria com o
parecer da Buzz It e com a aprovacao por parte da Diretora Criativa. Dada a
aprovacdo a estruturacdo do interior do MUPI, era da minha competéncia a
realizacdo do desenho técnico da peca, de modo a que este fosse avaliado por
especialistas da empresa JCDecaux. Esta fase de avaliacdo iria determinar se a

producao do projeto era viavel ou se seria hecessario algum ajuste a proposta.

\
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Figura 71 - Desenho técnico de MUPI closet



Assim que a proposta apresentada estivesse aprovada pelos profissionais da
JCDecaux, teria que dar inicio ao desenvolvimento grafico do MUPI. Tal como foi
referido no projeto da Compal anteriormente, a maioria das propostas apresentadas
pela Buzz It aos clientes, sdo elaboradas inicialmente sem a existéncia de
conteudos fornecidos pela marca, revertendo a concecao de criatividades para num

processo de pesquisa de conteudos Uteis ao projeto.

Para a realizagdo da criatividade deste MUPI especial, foi concebido
conjuntamente entre a dupla criativa o Key-visual da proposta, enquadrando os
textos criados pelo Copywriter com o conceito gréfico, focado no logotipo da
telenovela. Foi determinado também quais as informacfes indispensaveis a

constarem peca, tais como:
e Logodtipo da estacéo televisiva SIC;
e Logodtipo da telenovela “Sol de Inverno”;
e Data da estreia;

e Headline criado pelo Copywriter.

A sua nova novela da noite,
em poucos passos.

SOI!

IRIIl

S6 o amor pode vencer. Estreia 16 de Setembro, na &l?

Figura 72 - Proposta gréfica para MUPI closet

Na concretizagdo desta criatividade tive em consideracédo a natureza grafica do
logétipo da telenovela “Sol de Inverno”, que representa um universo misterioso e

elegante atraves do contraste entre o fundo preto e as formas ondulantes do veludo



vermelho. Procurei explorar a dindmica dessas formas ondulantes, recriando-as ao
longo da imagem, servindo a0 mesmo tempo como um separador visual entre 0s
varios destaques da comunicacdo. Tal como é referido por Lidwell et al., 2003 “A
cor pode tornar o Design mais estético e visualmente interessante, e pode reforcar

a organizacdo e o significado dos varios elementos numa composi¢éo”?.

Dada a aprovacado da proposta criativa (Figura 72), seria agora necessaria a
aplicacéo da criatividade na modelacao tridimensional criada anteriormente. Esta
fase de maquetizacdo era de grande relevancia em todo o processo de
desenvolvimento, pois iria sintetizar todo o conceito da estratégia idealizada. Era
fundamental que as maquetes elaboradas fossem nao sé fidedignas as reais
dimensbes dos elementos, como também aparentassem um resultado
esteticamente apelativo, para exemplificar ao cliente a proposta como uma solucao
vidvel e apelativa. Imagens CGI, ou comummente denominadas de Renders, da

proposta de MUPI closet apresentadas ao cliente (Figuras 73, 74, 75 e 76):
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Figura 73 - Simulacéo tridimensional de MUPI closet

%Traducéo livre - LIDWELL, W.; HOLDEN, K.; BUTLER, J. (2003). Universal principles of design.
Beverly: Rockport Publishers, Inc. pag.48.



Ha muitas maneiras
de pisar 05 outros.

=Y ot

{MUER

=

Figura 74 - Simulacao tridimensional de MUPI closet
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Ha muitas maneiras
de pisar 0s outros.

Figura 76 - Simulacao tridimensional e fotomontagem de MUPI closet

Com a concretizagdo da proposta para o MUPI especial closet, ficava a faltar
ainda, de acordo com o briefing do projeto, a realizacdo de uma proposta para o
MUPI especial que simulasse uma caixa de sapatos. Partindo das dimensodes
apresentadas no desenho técnico disponibilizado pela empresa JCDecaux, pude
recriar o modelo do MUPI no software de modelagéo tridimensional Maxon®
Cinema 4D. No desenvolvimento desta modelagdo em especifico, nédo foi
necessario recorrer ao método de modelacdo exposto na realizacdo do MUPI
closet, pois apenas dispunha de uma vista de projecdo e pela natureza formal do

formato ser bastante simples de realizar.

A estratégia desenvolvida para este MUPI tinha como intencdo principal criar
impacto nos observadores com a originalidade do formato da caixa de sapatos.
Este impacto iria provocar a curiosidade do publico, desta forma, aproveitando a
possivel proximidade com as pessoas, foi planeado que existisse uma interacéo
através de um ecra oculto dentro do volumétrico da caixa de sapatos. A caixa teria
que incluir uma pequena abertura que possibilitasse a visualiza¢do do ecra no seu
interior, mas apenas quando o observador espreitasse através da abertura seria



possivel a sua visualizagcdo. No ecré seria apresentado o trailer da nova telenovela
“Sol de Inverno”, possibilitando aos mais curiosos a visualizagao inédita das suas

primeiras cenas.

A maior questdo a ter em conta na composicédo deste MUPI era a relagéo entre
as proporcdes da caixa de sapatos e as do MUPI, de modo a manter um equilibrio
entre os dois objetos. Garantindo a planificacdo desta proposta de acordo com o
briefing, a caixa de sapatos devia assumir o formato do MUPI na sua base, colocado
de forma perpendicular ao ch&o. Assim, criei primeiramente a modelagdo
tridimensional do MUPI de acordo com as dimensdes do desenho técnico e de
seguida passei para o desenvolvimento da caixa de sapatos. Uma grande
vantagem de trabalhar este tipo de projetos num software de modelacéo
tridimensional, é puder testar e avaliar as proporcfes entre todos os elementos da

proposta em tempo real, podendo sempre ter a nocdo do resultado final.

meras Display Options Filter Panel

Figura 77 - Modelacéo tridimensional de Mupi especial

Na Figura 77 é possivel observar a configuracdo desenvolvida para a proposta
de MUPI especial. Durante a elaboragdo desta modelagéo tive a necessidade de
realizar uma série de testes de ordem ergonémica, de modo a definir a que altura
deveria colocar a abertura no volumétrico. Seria da extrema importancia que a



grande maioria do publico tivesse a possibilidade de visualizar o ecra no interior do
MUPI e apenas, com o estudo que desenvolvi consegui definir qual a altura média

a ser utilizada, quer para homens quer para mulheres.

Dada a apresentacao da configuragcdo do MUPI aos intervenientes no projeto, foi
aprovado conjuntamente entre os diferentes elementos, sendo também neste caso
necessario desenvolver o desenho técnico da proposta para obter a aprovacao da
empresa JCDecaux. Somente depois do desenho do MUPI ter tido aprovacao

externa, é que se passou a fase de composicéo gréafica da proposta.

Figura 78 - Desenho técnico de MUPI especial

Depois do desenho técnico (Figura 78) ser analisado pela JCDecaux foi decidido
avancar com o desenvolvimento da proposta, iniciando a dupla criativa a

concretizacado do material grafico a ser aplicado.

Dentro do enquadramento desta peca, foi idealizado conjuntamente o conceito

da criatividade, ficando definido que a proposta deveria simular uma etiqueta



habitualmente aplicada no exterior das caixas de sapatos. Através da utilizacdo de
sombras simuladas na zona inferior da etiqueta foi possivel criar o efeito de
tridimensionalidade na criatividade, dando a nog&o que esta sobressaia do MUPI.
O uso do texto desenvolvido pelo Copywriter, “A sua nova novela da noite, em
poucos passos”, incentivava a interagao do publico com a pecga, tendo sido também
colocado ao lado da abertura uma mensagem indicativa, “Espreite para ver”, de
forma a despertar a curiosidade das pessoas e expressando o procedimento da

interagéo.
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SO o amor pode vencer.

A sua nova novela da noite,
em poucos passos.

Figura 79 - Proposta gréafica para MUPI especial

Assim gque a proposta criativa foi analisada e aprovada internamente, foi também
indispensavel a criacdo de Renders tridimensionais que exemplificassem a
maquete do projeto. Com a criagdo destas imagens ilustrativas (Figuras 80 e 81)
foi possivel apresentar a proposta ao cliente de forma a ficar decidido a viabilidade

de todo o projeto.



Figura 80 - Simulagéo tridimensional de MUPI especial
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Figura 81 - Simulacéo tridimensional de MUPI especial



ApoOs o periodo de apresentacédo e apreciacao entre o cliente, estacao televisiva
SIC, e a empresa Buzz It do AdGroup, a producéo do projeto foi aprovada, dando
inicio a uma fase de altera¢gdes a proposta. Esta fase do projeto é a que consume
mais tempo a nivel de execugdo, com varios avancos e recuos no Key-visual das
varias criatividades. De acordo com a proposta apresentada o cliente demonstrou-
se satisfeito com a estratégia do projeto, no entanto foram definidas uma série de
alteracOes a serem realizadas. De seguida passarei a apresentar as alteracdes
pedidas ao projeto:

e MUPI closet deve assumir o formato do MUPI especial de rua

(anteriormente utilizado para o MUPI - caixa de sapatos);
e Excluir da proposta o volumétrico da caixa de sapatos;

e MUPI caixa de sapatos passa a apresentar somente o ecra e assume o

formato do MUPI de abrigo (anteriormente utilizado para o MUPI closet).

A alteracdo mais relevante tendo em conta a proposta desenvolvida, foi a
necessidade de inverter o formato do MUPI closet para o formato previamente
utilizado para a caixa de sapatos, deixando este de se apresentar num abrigo. Esta
mudanca no conceito significaria que a configuracéo elaborada para o MUPI closet
teria que ser repensada, face as novas caracteristicas do suporte. A mesma
alteracao teria que ser efetuada para o MUPI caixa de sapatos, no entanto, dado
gue a proposta para o volumétrico da caixa fora abandonada, o MUPI de abrigo
incluiria apenas o ecréd para visualizacdo do trailer da telenovela, o que nao

implicaria uma grande renovagdo no conceito.

Dei inicio a esta fase de alteracdes pela adaptacdo do MUPI closet ao novo
formato e dado que este formato ja tinha sido desenvolvido anteriormente para o
MUPI caixa de sapatos, a adaptacéo das prateleiras teria apenas que ser analisada
de acordo com o espaco existente. Ap0s uma serie de testes, constatou-se que 0
namero de prateleiras a ser construidas seria trés, tal como na proposta

inicialmente desenvolvida (Figura 82).
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Figura 82 - Modelagéo tridimensional de novo Mupi closet

Depois de concluido e aprovado o processo de configuracdo do formato, tinha
agora uma area util para a aplicacdo de elementos gréficos bastante distinta da
proposta inicial, sendo evidente a necessidade de alterar a criatividade face ao novo
formato. O desenvolvimento dos elementos graficos da proposta assumia agora
uma configura¢cdo da moldura em torno do closet, possibilitando uma abordagem
mais interessante a nivel estético. Para a criacdo da peca foram enviados pelo

cliente alguns conteudos alusivos a proposta, tais como:
e O logdtipo da telenovela “Sol de Inverno”;
e O logétipo da estacéo televisiva SIC;
e O logdtipo do grupo Impresa;

e Imagem do veludo vermelho utilizado no fundo do logotipo “Sol de

Inverno”.

Aplicando estes conteudos foi possivel realizar documentos preparados para
producéo, pois todas as imagens fornecidas pelo cliente apresentavam a resolucao
adequada para grandes formatos, tendo este MUPI closet as dimensdes de 138
centimetros de largura por 188 centimetros de altura (Figura 83).
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Figura 83 - Proposta gréafica para MUPI closet

Dado o novo formato em forma de moldura, optei por aplicar o log6tipo da
telenovela no topo da criatividade, de maneira a dar o maior destaque possivel ao
mesmo, acompanhado também por um novo texto desenvolvido pelo Copywriter.
Esta seria a primeira fase de leitura da proposta, que daria a introducdo ao contetudo
do closet. A data de estreia e o0s logotipos da SIC e do grupo Impresa
apresentavam-se numa segunda fase de leitura, apds o publico assimilar o conceito

do MUPI na fase inicial. De forma a criar esses dois momentos de leitura optei por



uma composicado com fundo de veludo vermelho e uma mancha de cor similar,

separando os dois destaques da criatividade e enriquecendo a peca visualmente.

Assim que a proposta foi aprovada internamente avancei de novo para a realizagéo
dos Renders da maquete tridimensional. Com a concretizacéo de toda a modelacao
na fase inicial, seria necessario nesta fase a aplicacao da criatividade a modelacéo,

simulando a aparéncia final da proposta.
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Figura 84 - Simulacéo tridimensional de MUPI closet
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Figura 85 - Simulacéo tridimensional de MUPI closet

Com a proposta para o MUPI closet finalizada (Figuras 84 e 85), teria agora que
desenvolver a modelacdo tridimensional do MUPI ecra, dando continuidade ao

método aplicado ao longo do processo.

Como foi anteriormente referido, a proposta para o MUPI especial com o
volumétrico de uma caixa de sapatos foi reprovado pelo cliente, tendo no entanto
sido decidido a execu¢ao de um segundo MUPI com um ecré para a visualizacao
do trailer, mas a ser aplicado num abrigo. A modelacao do abrigo com MUPI ja tinha
sido desenvolvida na proposta inicial, sendo necessario neste caso a adaptagéo da
proposta de forma a incluir o ecrd. Assim que a adaptacdo da modelacao foi

concluida e aprovada internamente, seria necessario desenvolver uma criatividade



nova em relacdo a proposta inicial, pois tal como a alteracéo feita para o MUPI

closet, o formato para a aplicacéo dos elementos gréficos era diferente.

meras Display Options Filter Panel

Figura 86 - Modelagéo tridimensional de novo MUPI abrigo

De forma a criar uma coeréncia grafica entre ambos os MUPI’s realizei uma
adaptacao da criatividade desenvolvida para o MUPI closet, distribuindo os diversos
elementos pelo formato dos 138 centimetros de largura por 228 centimetros de
largura. No entanto, a composicao desta criatividade teve por base uma diretriz

diferente, dado o formato da area util ndo ter a mesma forma de moldura.

Desta forma, os elementos da proposta reuniam-se em torno do ecrd de
visualizacéo, sendo este o principal componente da peca. Houve uma preocupacao
com o alinhamento de todos os elementos, de modo a criar também trés momentos
de leitura ao observador. Um inicial com a assimilacédo do logoétipo da telenovela e
o texto criado pelo Copywriter; Um segundo com a leitura do texto explicativo e a
visualizacéo do trailer e por fim, o destaque a data de estreia acompanhada pelos
log6tipos da SIC e grupo Impresa. Mesmo tendo que adaptar e modificar alguns
dos componentes desta proposta em relagdo a do MUPI closet, creio que a
identidade do conceito foi mantida em ambas as propostas, de forma a ser
reconhecido o Key-visual comum (Figura 87).
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Figura 87 - Proposta grafica para MUPI abrigo

Apds a proposta ter sido analisada internamente entre os intervenientes do
projeto, foi dada a aprovacéo por parte da Diretora Criativa e da Buzz It de forma a
avangar com a maguetizacao tridimensional da criatividade, tendo neste caso
utilizado uma imagem com personagens da telenovela de forma a simular o

conteuldo do ecra.



inERng

No perca a estrela
desta coleclo essencial
para o serso.

P
Estroia 16 do setembro 22 &

Figura 88 - Simulacéo tridimensional de MUPI abrigo




Depois de concluidas as maquetes das propostas de ambos os MUPIS (Figuras
88 e 89), Foi dado inicio a fase de apresentacédo da proposta ao cliente. Nesta fase
foi novamente analisada, entre a Buzz It e o cliente, toda a proposta criativa face
as alteracdes solicitadas anteriormente, ficando também delineado os ajustes finais

ao projeto.

Dado que o projeto de desenvolvimento destes MUPI’s especiais foi realizado
em simultaneo com toda a campanha Above the Line da telenovela “Sol de Inverno”,
seria importante criar uma homogeneidade entre ambos os projetos. Desta forma,
o cliente solicitou esta adaptacao, providenciando uma maquete das criatividades
da campanha Above the Line (Figura 90) que estava ainda em desenvolvimento

numa outra agéncia, possibilitando recriar um Key-visual similar nos dois projetos.
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Figura 90 - Key-visual de campanha Above the Line da telenovela Sol de Inverno



Embora o cliente tenha dado um feedback bastante positivo a proposta

apresentada, foram ainda solicitados uns ultimos ajustes ao projeto. O formato de

ambos os MUPI’s especiais foi aprovado, sendo necessario nesta fase compor

alguns elementos graficos de acordo com a preferéncia do cliente.

Tendo em conta a proposta do MUPI closet, foram apresentadas as seguintes

alteracdes (Figura 91)

Adaptacdo da imagem de fundo da criatividade de forma a equiparar o

Key-visual da campanha Above the Line da telenovela;

Modificar a posi¢cao do log6tipo da SIC para o canto superior direito da

criatividade;

Alterar a posi¢do da data de estreia para o topo da criatividade, numa

zona central;
Excluir da proposta os textos desenvolvidos pelo Copywriter;

Alteracéo da referéncia ao website da empresa de “www.sic.sapo.pt” para

“sic.sapo.pt/soldeinverno”;

Inclusdo da referéncia a pagina de Facebook da telenovela,

“facebook.com/soldeinvernonasic”.
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Figura 91 - Nova proposta gréafica para MUPI closet

Com a concretizacdo destas alteracdes, a abordagem a composicdo do MUPI
seria alterada. A inclusédo do logotipo da SIC e da data de estreia da telenovela no

topo da criatividade junto do logétipo “Sol de Inverno”, iria criar um Unico momento



de leitura da proposta, assimilando depois o conceito do MUPI. Tendo em conta
também que os textos anteriormente utilizados foram excluidos da proposta, esta
solucéo apresentou-se como a mais coerente. As referéncias ao website e pagina
de Facebook da marca foram colocadas no canto inferior esquerdo, junto do
logétipo do grupo Impresa. O destaque destes elementos foi considerado

secundario, sendo assim expostos com uma dimenséo reduzida.

Com o desenvolvimento das alteracdes a proposta finalizada, seria necessério
de novo maquetizar tridimensionalmente a aparéncia final da proposta, de forma a

apresentar ao cliente uma pré-visualizacdo do MUPI (Figuras 92 e 93).

(o e

M :

cwesn EStrejg 16 setempro -

Figura 92 - Simulacéo tridimensional de MUPI closet
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Figura 93 - Simulacéo tridimensional de MUPI closet

Assim que a maquetizacao tridimensional da proposta do MUPI closet foi
finalizada, passei a concretizacdo das modificac6es a proposta do MUPI ecra. Para

esta proposta o cliente solicitou as seguintes alteracdes:

e Adaptacdo da imagem de fundo da criatividade de forma a equiparar o

Key-visual da campanha Above the Line da telenovela;

e Alterar a posicdo da data de estreia para o centro da criatividade, numa

zona central;

e Alterar a posicao do logotipo da SIC para o centro da peca, por baixo da
data de estreia;



e Aumentar as dimens&es do logétipo da SIC;

e Alterar a posi¢cdo do logétipo do grupo Impresa para o canto superior

direito da criatividade;
e Excluir da proposta os textos desenvolvidos pelo Copywriter;
e Excluir a referéncia ao website da empresa de “www.sic.sapo.pt”;
¢ Inclusado na proposta de um sapato de salto alto em volumétrico.

Dada a apresentagéo do novo briefing com as alteragdes a serem efetuadas, dei

inicio ao desenvolvimento da nova composicdo gréfica da peca.

Com a excluséo dos textos criados pelo Copywriter para esta proposta, surgiu
um espaco vazio sem preenchimento grafico, deste modo optei pelo aumento da
dimenséo do logétipo da telenovela “Sol de Inverno”, criando um destaque principal
a telenovela e equilibrando a composicao da peca. A melhor solugdo encontrada
para gerar este equilibrio foi através do alinhamento entre as dimensées do logotipo

e do ecrd, mantendo uma concordancia grafica na composicao.

De acordo com o briefing apresentado, o cliente solicitava a colocagao da data
de estreia e o logétipo da SIC também numa zona central da peca, algo que nao foi
interpretado pela dupla criativa como coerente, dado que divergia conceptualmente
da proposta realizada para o MUPI closet. Apds ter sido analisada a questéo, foram
apresentadas ao cliente uma série de variantes a composicao solicitada, de forma
a manter a maxima coeréncia entre as duas propostas e a prépria campanha Above
the Line. No entanto, o cliente optou pela composi¢éo requerida inicialmente, tendo

sido esta a proposta final a ser apresentada.

Dada a concretizacdo de todas as alteracBes a nivel grafico na proposta, seria
necessario a maquetiza¢do do novo conceito desenvolvido pela Buzz It. Visto que
a proposta de criacdo de um volumétrico com a forma de uma caixa de sapatos foi
declinada pelo cliente, a estratégia dos elementos da Buzz It envolvidos neste
projeto ambicionava aplicar um elemento alusivo aos sapatos de luxo, tema
principal da telenovela. Deste modo foi conceptualizada a utilizagdo de um
volumétrico de grandes propor¢ées no topo do abrigo do MUPI ecra,

fundamentando a estratégia inicial de gerar a curiosidade do publico em torno dos



sapatos de mulher. Assim, foi da minha competéncia a aplicacdo do formato do
volumétrico na proposta do MUPI ecrd, maquetizando tridimensionalmente ambas

as propostas do projeto.
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Figura 94 - Nova proposta gréfica para MUPI abrigo



Figura 95 - Vista lateral do volumétrico de sapato de salto alto

Figura 96 - Simulagao tridimensional e fotomontagem de MUPI abrigo com volumétrico



Figura 97 - Simulacao tridimensional de MUPI abrigo

Depois de ter realizada a maquetizagdo de todas as propostas deu-se de novo
inicio & fase de apresentacdo ao cliente, de modo a concluir a fase de
desenvolvimento criativo. Assim que as propostas criativas foram aprovadas pelo
cliente, foi da minha responsabilidade a passagem de todos os conteudos ao Arte

Finalista, iniciando-se o processo de produgéo do projeto.

Sera também relevante mencionar que no desenvolvimento de Artes Finais para
MUPI’s especiais, ou outro tipo de formatos ndo convencionais, sdo habitualmente
enviadas em “aberto”, isto €, o documento € totalmente finalizado pelo Arte Finalista
mas em vez de ser enviado num ficheiro PDF, é remetido no tipo de ficheiro nativo
ao programa em que foi executado (Adobe® lllustrator, Adobe® Photoshop, entre
outros). Este processo permite que o documento seja aberto com todas as
funcionalidades do programa, facilitando eventuais ajustes que tenham que ser

feitos a criatividade. No entanto, este método ndo é muito recorrente devido ao



tamanho dos ficheiros nativos ser demasiado superior aos ficheiros devidamente

compactados em formato PDF.

Figura 98 - Fotografia da implementacdo do MUPI closet
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Figura 99 - Fotografia da implementacao do MUPI closet
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Figura 100 - Fotografia da implementacdo do MUPI abrigo
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Figura 101 - Fotografia da implementacao do MUPI abrigo com volumétrico



5.3. Campanha “SIC - Factor-X”

O projeto que irei apresentar seguidamente teve também como cliente a estacéo
televisiva SIC, tal como no projeto anterior, sendo que o desenvolvimento desta
proposta tinha como objectivo comunicar outro programa televisivo da empresa, o
Factor-X. Dado que ja foi exposto previamente uma introducao do cliente, passarei

desta forma a descricdo do briefing do projeto.

Figura 102 - Logétipo SIC

5.3.1. Briefing

Tratando-se de um projeto de uma acdo de ativacdo de marca, este foi
desenvolvido em parceria entre as duas empresas do grupo, a Addiction e a Buzz
It. Dentro do AdGroup a empresa encarregue de desenvolver a parte estratégica
das acdes de ativacdo é a Buzz It, sendo a agéncia de comunicacao Addiction quem
desenvolve o0s contetdos graficos. Tal como nos projetos anteriormente
apresentados a metodologia interna foi aplicada, sendo o briefing do projeto
desenvolvido pela Buzz It numa fase inicial e passando depois a proposta para o
departamento criativo da Addiction. Todo o desenvolvimento criativo deste projeto
esteve a meu cargo tal como a analise, 0 estudo e a investigacdo nas diferentes

fases da proposta.



5.3.2. Contexto

O cliente neste projeto, pretendia realizar uma ativacdo de marca especial para
o langamento do seu novo programa de competicdo musical, o Factor-X. Pretendia-
se que fossem apresentadas uma série de propostas para a divulgacdo do
programa fora dos tradicionais meios de comunicac¢ao, como a televisao ou a radio.
Desta forma, foram desenvolvidas varias estratégias de ativacdo de marca para o

programa com a finalidade de criar impacto direto no publico.?®

O Factor-X é o maior programa de competicdo musical a nivel mundial que da
ao pais a oportunidade de escolher a proxima estrela portuguesa. O jari do
programa procura, por todo o pais 0s maiores talentos musicais, ainda por
descobrir, com mais de 16 anos, que tenham a coragem de enfrentar o painel de
jurados e o publico portugués, pela oportunidade de vencer. Os concorrentes sao

divididos em trés categorias: Jovens, adultos e grupos.

A atmosfera de concerto com publico ao vivo, logo desde o inicio das audicoes,
d4 as atuacbes uma dimensdo nunca antes vista, tendo 0s concorrentes a
oportunidade de mostrar todo o seu talento a partir do momento em que pisam o
palco. Os jurados também tém o papel de mentores, pois sdo responsaveis por
selecionar, guiar, preparar, ensaiar e organizar as atuacées dos concorrentes da

sua categoria.

5.3.3. Objetivo da comunicacéao

O grande proposito desta acao de ativacdo de marca era a divulgacao junto do
publico o langcamento do novo programa de competicdo musical, o Factor-X. Esta
acao nao teria apenas um aspeto informativo, pois era requerido pelo cliente que
as ativacdes envolvessem as pessoas com o espirito ludico e artistico do programa.
Deste modo, seria necessario criar uma série de acfes de ativacdo que
circundassem todos o0s espectadores e que ao mesmo tempo gerassem

curiosidade com a estreia do programa.

25 Retirado de uma apresentacdo em PDF sobre o programa Factor X incluido no briefing do projeto. Acesso realizado a

20.10.13;



5.3.4. Target / Publico-alvo

O Target neste projeto era bastante amplo, ndo existia uma divisdo especifica
no publico em geral, sendo os espectadores deste tipo de programas dos mais
variados sectores sociais ou econdmicos. A estratégia adotada foi assim bastante
abrangente, possibilitando criar uma interacdo com o0s varios géneros de

espectadores do programa e ao mesmo tempo divulgar a estreia do mesmo.

No entanto, a comunicagédo deste tipo de programas tende a pender para um
universo mais jovem e extrovertido, ao que foi focada a estratégia para
representacao do “Factor x” em cada pessoa. Isto &, criar a possibilidade ao publico
de experienciarem e demonstrarem o seu talento, concebendo assim um ambiente

festivo e de diversao.

Figura 103 - Logotipo Factor-X

5.3.5. Desenvolvimento projeto

Tal como foi explicado nos projetos apresentados anteriormente, em todas as
fases iniciais deste tipo de trabalhos, era realizada uma reunido entre a Diretora
Criativa, um elemento da Buzz It e a dupla criativa que responsavel pela realizagéo

do trabalho. Neste reuniéo ficariam definidas todas as diretrizes do projeto face ao



briefing desenvolvido pela Buzz It, sendo analisadas todas as ideias da estratégia
e qual a melhor forma de executa-las. Apds ficar definido qual o caminho a ser
seguido no projeto, dava-se inicio a fase de desenvolvimento criativo entre a dupla

de trabalho.

De acordo com a estratégia desenvolvida pela Buzz It e com a analise feita em
reunido com a Diretora Criativa foram definidas uma série de a¢des no qual, todas
elas decorreriam nas zonas do centro urbano das varias cidades de forma a
alcancar o maior numero de pessoas possivel. As acdes de ativacdo de marca a

serem realizadas seriam:

e Autocolantes de ch&do gigantes com o logétipo do programa a serem

colocados nas ruas de maior afluéncia;

e Pendurantes com o logétipo do programa a serem colocados nos
espelhos dos automoveis;

e Experiéncia Factor-X 360°, evento de experiéncia multimédia onde séo
tiradas fotografias de 360 graus.

Para realizar as propostas graficas deste projeto e ao contrario dos projetos
anteriormente apresentados, foi fornecido pelo cliente uma série de contetddos
graficos para o desenvolvimento da proposta, tais como: Logétipos, fundos
coloridos, imagens, entre outros. Com 0 acesso a estes contedos numa fase inicial
do projeto, a tarefa de contextualizar os conceitos graficos do programa Factor-X

com as propostas a serem apresentadas tornou-se facilitada.

As primeiras propostas a serem desenvolvidas foram a aplicacdo dos
autocolantes gigantes com o log6tipo do programa em ruas de maior afluéncia de
pessoas e a utilizacdo de pendurantes nos espelhos dos automdéveis. Ambas estas
acbes complementavam-se no sentido de espalhar pela cidade o logétipo em forma

de “X”, divulgando assim a estreia do programa em Portugal.

Dado que os conteudos enviados pelo cliente incluiam o logotipo do programa,
a tarefa de aplicar a imagem em ruas da cidade tratou-se de uma fotomontagem
com o software Adobe® Photoshop, de forma a simular o resultado final da acao

de ativacéo (Figuras 104 e 105).
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Figura 104 - Fotomontagem da aplicacdo dos autocolantes gigantes

Figura 105 - Fotomontagem da aplicacdo dos autocolantes gigantes



A A rua escolhida para a simulacao desta acéo foi a Rua Augusta na Baixa de
Lisboa, local ideal para a sua implementacdo dado o elevado nimero de pessoas
que circulam diariamente neste local. No entanto, esta simulagéo iria apenas servir
como referéncia na apresentacdo da proposta ao cliente, sendo que a estratégia
envolvia um maior nimero de autocolantes gigantes a serem aplicados em Varios

locais nas cidades de Lisboa e Porto em simultaneo.

Para aplicacdo dos pendurantes nos automoveis foi também necessario simular
através de fotomontagem no entanto, nesta proposta desenvolveu-se contetdos
graficos para o verso do pendurante. Seguindo o conceito da estratégia exposto no
briefing do projeto para esta proposta, a forma em “X” do logétipo do programa
deveria assumir um cortante, ficando desta forma apenas visivel aimagem e sendo

todo o seu contorno recortado.

Para o desenvolvimento grafico do verso do pendurante, foram utilizados alguns
conteudos fornecidos pelo cliente, como a imagem aplicado ao fundo, optando
apenas pela sobreposicdo de um degradé de tons vermelhos sobre essa mesma
imagem. Dado que a forma do cortante extraia da zona central da pec¢a as duas
ranhuras do “X”, optei por aplicar entre estas e em maior destaque, a assinatura do
programa “Marca a Diferenga”. Sendo ainda mandatério a utilizacdo do logétipo da
empresa SIC e as referéncias ao website, hashtag e pagina de Facebook do
programa, sendo estas aplicadas numa segunda leitura na zona inferior da peca
(Figuras 106, 107 e 108).
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Figura 106 - Cortante da forma do Pendurante




Figura 107 - Frente do Pendurante
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Figura 108 - Verso do Pendurante

Com a proposta para o pendurante aprovada internamente seria também
necessario realizar uma fotomontagem da peca aplicada, de maneira a ser
explicativo para o cliente a forma como se desenrolaria a acado de ativacdo de
marca. Assim, utilizando o software Adobe® Photoshop simulei a utilizagdo dos
pendurantes nos espelhos de um automovel, sendo estas imagens incluidas na

apresentacao da proposta ao cliente (Figuras 109 e 110).



Figura 109 - Fotomontagem da frente do Pendurante

Figura 110 - Fotomontagem do verso do Pendurante

Com as propostas de autocolantes gigantes e dos pendurantes finalizadas, seria
ainda necessario desenvolver a proposta para o evento Experiéncia Factor-X 360°,
de acordo com o briefing do projeto. Este evento seria a proposta mais desafiante
de todo o projeto, pois a sua realizacao iria exigir um investimento consideravel da

parte do cliente. A imagem de eventos similares em diferentes capitais europeias,



esta proposta tinha como conceito criar um tour?é por varias localidades onde se
iria criar uma éarea para o Factor-X. Nestas areas o publico seria desafiado a
mostrarem o seu talento, se tinham o “fator-X”. Para isso, seria criado uma
experiéncia multimédia onde seriam tiradas a uma ou mais pessoas em conjunto,
uma série de fotografias 360 graus em torno dos participantes. O efeito final seria

um video que nao deixaria ninguém indiferente (Figura 111).
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Figura 111 - Imagem de referéncia de eventos 360 graus

Para a realizacdo desta proposta era necessario ndo s6 desenvolver conteddos
graficos para o preenchimento do espago, como também recriar no software de
modelacao tridimensional, Maxon® Cinema 4D o aspeto geral de todo o evento.

Deste modo, foi definido pela dupla criativa quais os formatos a serem criados
para a decoracdo do evento, tendo sempre em conta as proporgdes das dimensdes
da area necessaria para a realizacdo de um evento desta natureza. Através de
imagens de referéncia de outros eventos similares anteriormente realizados
contidas no briefing, foi possivel definir quais os elementos necessarios para a

representacédo tridimensional deste evento. A criagdo de uma tenda gigante para

26 Termo de origem francesa para descrever um passeio percorrido por um determinado roteiro
turistico. Expressédo usada quando a pessoa passa um tempo circulando por diversos lugares
http://www.dicionarioinformal.com.br/tour/. Acesso realizado a 20.10.2013.



acolher a area da Experiéncia Factor-X 360° seria da maior importancia, como
também recriar a estrutura modelar de sustentacdo das cameras fotograficas para

a realizagao da fotografia a 360 graus.

Tendo como mandatérios estes dois elementos, foi decidido pela dupla criativa
a criacdo de um conjunto de Beach Flags, Roll-ups e um Backdrop?’ para preencher
a acdo de ativacdo com imagens gréficas do programa. De acordo com o briefing
do projeto, o cliente ja tinha desenvolvido algumas pecas gréficas para outros
eventos do programa, tendo pedido que fosse utilizado nesta proposta Stand-ups
com o formato do “X” do logoétipo, com as dimensdes de 2 metros de altura por 3
metros de comprimento. De modo a que estes Stand-ups fossem devidamente
representados, o cliente encaminhou imagens de referéncia da utilizagdo prévia
destes (Figuras 112 e 113).

Figura 112 - Fotografia de referéncia da aplicacéo de Stand-up

2’Painel modular utilizado como cenario de fundo em sessdes fotograficas, eventos, acbes de
merchandising, apresentacdes, coletivas de imprensa, festas, pédios, entre outros.
http://www.artigonal.com/design-grafico-artigos/o-que-e-backdrop-2939853.html.
Acesso realizado a 21.10.2013.


http://www.artigonal.com/design-grafico-artigos/o-que-e-backdrop-2939853.html

Figura 113 - Simulacao tridimensional do Stand-up

Através das imagens de referéncia e com os conteudos da marca enviados pelo
cliente, foi possivel entdo recriar um modelo tridimensional destas pecas, podendo

assim inclui-las na simulagéo geral do evento.

Um evento desta natureza necessita sempre de uma grande visibilidade e
notoriedade para o publico, desta forma foram desenvolvidas criatividades para os
suportes de Beach Flags, Roll-ups e Backdrop, como foi mencionado
anteriormente. Com a utilizacdo de alguns elementos graficos do programa foram
concebidos os Key-visuals para as Beach Flags, sendo sempre indispensavel a
adaptacao dos contetudos as particularidades da comunicagéo, como é referido por
White, 2007, “Como Designer, o maior valor que se pode acrescentar é o de
conceber unidade nos diversos elementos num trabalho. Em vez de ter, digamos,
seis elementos com um dever independente numa péagina, é necessario leva-los a
trabalhar em conjunto para fazer um Unico impacto. Faz-se isto de forma a estarem

de acordo uns com os outros: pela forma, cor, posicdo, ou estilo”?8.

28 Traducdo Livre - WHITE, A. (2007). Advertising Design and Typography. Allworth Press. Pag.79.



. Desta forma, foram incluidas no fundo da peca diversas estrelas cintilantes,
representado o espirito do programa de encontrar a préxima “estrela” de Portugal.
Foram ainda introduzidas variagcdes cromaticas através de degradés, com o intuito
de criar ndo s6 uma maior organica gréfica na peca, como também diferentes zonas

de destaque na leitura (Figura 114).
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Figura 114 - Proposta criativa para as Beach Flags

Neste tipo de formatos seria de maior relevancia dar mais destaque ao logétipo

do programa e a sua respetiva assinatura, sendo estes colocados no topo da Beach



Flag, e a0 mesmo tempo assumindo a maior dimensao em toda a pe¢a. Numa
segunda leitura seria possivel identificar o logétipo da estacéo televisiva SIC, a
empresa que realizaria o programa. De forma a destacar o logétipo da SIC foi
optado pela sua aplicagdo sobre um fundo preto, devido ao enorme leque croméatico
incluido no logétipo, sendo assim a utilizacdo da cor preta uma forma coerente de

incluir ambos os conceitos graficos, quer do Factor-X quer da SIC.

Numa terceira leitura era possivel identificar as referéncias ao website e hashtag
do programa, sendo optado pela sua aplicacao ao longo da diagonal do formato da
Beach Flag, pois as dimensdes deste corpo de texto ndo permitiam um bom

engquadramento dentro da peca, caso fossem aplicadas na horizontal.

Figura 115 - Simulacéo tridimensional das Beach Flags



Com a finalizagéo e aprovacgao interna do Key-visual para as Beach Flags, era
ainda necessario desenvolver a criatividade do Roll-up e Backdrop, sendo que
estes iriam manifestamente reproduzir o conceito grafico ja desenvolvido no Key-
visual. Logo, os elementos graficos utilizados nos Roll-ups foram precisamente os
mesmos que os da Beach Flag, sofrendo apenas algumas altera¢cées tendo em

conta o diferente formato (Figura 116).
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sic.sapo.pt/factorx // #factorxsic

Figura 116 - Proposta criativa para o Roll-up

A ordem de destaque na leitura foi mantida de acordo com o Key-visual, tendo

sido apenas alterado as manchas de cor aplicados no fundo da peca.
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Devido ao formato da peca ter uma forma quadrangular, ao contrario da Beach
Flag, a aplicacéo do logoétipo da SIC numa segunda leitura, na zona central da peca
iria retirar destaque ao log6tipo do programa, como também iria criar uma auséncia
de conteudos entre as referéncias ao website e hashtag, que se encontrariam neste
caso na zona inferior da peca e apresentadas na horizontal. Desta forma, seria
necessario que o logétipo da SIC fosse aplicado numa zona inferior da peca,
possibilitando deste modo que todos os conteudos fossem distribuidos de forma
coerente pelo formato do Roll-up. No entanto, por forma a que o logoétipo da SIC
mantivesse o0 mesmo destaque, seria determinante que este preservasse a sua
aplicacao sobre fundo preto, sendo assim necessario alterar ligeiramente a logica
do Key-visual, passando este a utilizar uma mancha de cor vermelha na zona

central, ao invés das zonas superior e inferior das pecas.

MARCA
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Figura 117 - Simulacéo tridimensional de Roll-up



O Backdrop ou em portugués, pano de fundo, tinha como propdsito simular um
palco, sendo em cima desta peca que a Experiéncia Factor-X 360° se iria
desenrolar. Este género de pecas sdo geralmente utilizadas em sessdes
fotograficas ou em acdes de Marketing, com o intuito de preencher o fundo de uma
determinada area com imagens de marca ou manchas de cor. Por norma estas
pecas sao de grandes formatos, pois a sua utilizacdo implica que parte desta seja
suspensa na vertical e que a parte restante se estenda ao longo do chéo, tendo
sido definido que esta peca tivesse as dimensdes de 7 metros de comprimento por

3 metros de largura (Figura 118).




Neste evento em especifico, o Backdrop tinha como principal fungcéo preencher
o ambiente do evento com os elementos graficos do programa, possibilitando que
no decorrer das fotografias 360°, a marca mantivesse visibilidade. Para esta peca
nao necessitava que fosse determinado uma ordem de destaque na sua leitura,
pois foi definido pela dupla criativa que o seu Unico motivo de representacao seria
o logotipo do programa, sendo este aplicado de forma a preencher toda a zona
vertical do Backdrop. Na zona horizontal - A parte da peca que se estende no chéo
- foram colocados filas de luzes vermelhas em ambos as laterais, de forma a simular

um palco (Figura 119).

Figura 119 - Simulacéo tridimensional de Backdrop

Assim que todas as criatividades foram aprovadas internamente, dei inicio ao
desenvolvimento da modelagéo tridimensional do evento Experiéncia Factor-X 360°
no software Maxon® Cinema 4D (Figura 119). Tal como foi mencionado nos

projetos anteriores, esta fase de modelagdo tinha como intencdo desenvolver



imagens CGI para a maquetizacéo das acdes de ativacdo de marca, de maneira a

facilitar a apresentacdo das propostas aos clientes.

Figura 120 - Modelagéo tridimensional dos elementos da acéo de ativacdo

Nesta maquetizacdo (Figuras 121, 122 e 123) foram incluidas todas as pecas
expostas previamente, como também tive que modelar a estrutura da tenda gigante
gue acolheria 0 evento e a estrutura circular de suporte as cameras fotograficas

para realizar uma fotografia 360°.

Figura 121 - Simulacao tridimensional dos elementos da a¢éo de ativacéo
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Figura 122 - Simulacao tridimensional dos elementos da agéo de ativacéo

Figura 123 - Simulacéo tridimensional dos elementos da a¢éo de ativacéo



Dado por concluido os renders da modelagdo tridimensional do evento
Experiéncia Factor-X 306°, era agora possivel reunir todas as propostas para este
projeto e envia-las para a empresa Buzz It, de forma a que o projeto fosse

apresentado ao cliente.

Ao contrario da maioria dos projetos de ativacdo de marca realizados em
parceria entre a Addiction e a Buzz It, incluindo os dois projetos apresentados
anteriormente, o tempo de resposta por parte do cliente a este projeto foi bastante
perlongado. Isto porque embora as propostas tenham sido bem aceites pelo cliente,
o financiamento para suportar a realizacdo do evento Experiéncia Factor-X 360°
era consideravelmente avultado, ao que foram procuradas parcerias com outras
empresas patrocinadoras do programa televisivo de forma a sustentar os custos da
operacdo. Com o avancar do tempo para a implementacao do projeto a tempo util
para a grande estreia do programa, e com ainda muitas incertezas em torno dos
patrocinios ao evento, o projeto acabou por ser cancelado, ficando no entanto a
vontade do cliente de avancgar com outras propostas para a ativagdo de marca do

programa Factor-X.

Foi com este feedback do cliente que a Buzz It se debrugou de novo sobre novas
estratégias para a realizacdo de ac¢fes que promovessem a estreia do programa,

sendo necessario desenvolver um novo briefing com novos conceitos e ideias.

Assim que as novas estratégias foram definidas tive a possibilidade de dar
continuidade ao desenvolvimento criativo deste projeto, mantendo-se também a
dupla criativa que concebera a primeira proposta. Com a apresentacdo do novo
briefing realizado pela Buzz It numa nova reunido com a Diretora Criativa, foram
analisadas as novas propostas de acdes de ativacdo de marca, ficando decidido

avancar com as seguintes:

e Elevadores especiais interativos em Centros Comerciais com mecanica

de oferta de prémios;

e Jogo do Galo personalizado com o “X” do programa para ativagao de

marca junto do publico mais jovem.



e Ambas as ac¢bes a serem desenvolvidas para a nova proposta ao projeto
divergiam das criatividades produzidas numa primeira fase, no entanto,
estas foram pensadas de forma a corresponder ao orgamento disponivel

pelo cliente.

Com a estratégia de criar elevadores personalizados em Centros Comerciais, foi
decidido desenvolver este projeto em conjunto com a empresa JCDecaux, tal como
no projeto anterior “Sol de Inverno”. Deste modo, o briefing incluia uma lista de
varios Centros Comerciais e as medidas das portas dos elevadores do edificio,
fornecida pela JCDecaux. Nesta lista foi definido implementar a acdo de ativacao
de marca no Centro Comercial Colombo em Lisboa, e no Centro Comercial Norte

Shopping no Porto.

JCDecaux Innovate

PORTA ELEVADORES - REDE NACIONAL E TOP 5

CENTROS ESPACOS N2PORTAS N2 ELEVADORES  PISOS DIMENSOES
2 -2
2 -1
NUCLEO CINEMAS 2 2 0
2 1 40 Portas com 1,100m L X 2,100m A
2 2
3 -2
3 -1
CENTRO COLOMBO NUCLEO PRAGA CENTRAL 3 3 0
3 1
3 2
4 -2
. 5 5 Portas com 1,400m L X 2,100m A
NUCLEO ZONA RESTAURAGAO 4 4 0
a 1
4 2
3 2
3 -1
NUCLEO TRIPLEX 2 3 (1)
3 2
CENTRO VASCO GAMA 3 3 28 Portas com 0,905m L X 2,100m A
2 -2
2 -1
NUCLEO DUPLEX 2 2 0
2 1
REDE TopS 2 2
NACIONAL
2 0
NUCLEO NOVO i 2 ; 8 Portas com 1,100m L X 2,000m A
CASCAISHOPPING 2 cobertura
2 0
NUCLEO ANTIGO 2 2 1 6 Portas com 0,900m L X 2,000m A
2 2
4 2
4 1
ARRABIDASHOPPING NUCLEO UNICO 4 4 0 20 Portas com 0,810m L X 2,000m A
4 1
4 2
2 -2
2 -1
NUCLEO SPORT ZONE 2 2 0 10 Portas com 1,100m L X 2,100m A
2 1
2 2
NORTESHOPPING B >
2 -1
NUCLEO RADIO POPULAR 2 2 0 10 Portas com 1,200m L X 2,100m A
2 1
2 2

Figura 124 - Lista do numero de elevadores e dimensdes das portas dos Centro Comerciais



A Figura 124 acima apresentada revela a lista incluida no briefing do projeto,
estando sublinhado a amarelo os centros comerciais onde se iria implementar a
acdo e as dimensfes a serem utilizadas para a concretizacdo grafica do projeto,
sendo estas 110 centimetros de largura por 210 centimetros de altura (Figura 126).

Figura 125 - Dimensdes da porta do elevador

Com a apresentacao do novo briefing do projeto, é importante também realcar a
solicitagdo por parte do cliente de tentar desenvolver as propostas criativas de
acordo com a campanha Above the Line criada para o programa por outra agéncia
de comunicacgao. Neste sentido, o cliente providenciou a criatividade de um MUPI
da campanha em formato editavel, proporcionando a maxima aproximacao e

coeréncia entre os diferentes formatos de comunicag¢ao do programa Factor-X.
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Figura 126 - MUPI da campanha Above the Line do programa Factor-X

Seguindo a légica do Key-visual da campanha Above the Line do programa, foi
necessario adaptar os elementos gréaficos de forma a estes adequarem-se aos

formatos em causa.

Tendo em conta o que foi definido em reunido entre os intervenientes do projeto,
a realizacéo da proposta gréafica para a porta de elevador seria a primeira proposta
a ser desenvolvida, sendo especificado a ideia de aplicar o “X” do logétipo do
programa em grandes dimensdes e que a0 mesmo tempo se posiciona-se numa
zona central da peca, de forma a este se dividir em duas metades quando as portas

do elevador fossem abertas. Este conceito ia ao encontro a estratégia definida pela



Buzz It, de criar um universo de espetaculo, representando esse ambiente quando

as portas do elevador se abrissem e o publico entrasse.

marca a diferenca

Fica a par das novidades em:

sic.sapo.pt/factorx facebook.com/factorxsic instagram.com/factorxsic #factorxsic

Figura 127 - Proposta criativa para porta de elevador

A Figura 127 apresenta a proposta desenvolvida para a porta de elevador, sendo
possivel enquadrar os elementos gréaficos utilizados com o Key-visual da campanha

Above the Line do programa. A utilizagéo de certas componentes do Key-visual da



campanha, como o fundo vermelho em forma de “X” e as fontes tipograficas para o

headline e assinatura do programa garantiam a coeréncia da comunicacao.

Para além do emprego dos varios elementos gréficos providenciados pelo
cliente, seria ainda mandatério a aplicacdo das varias referéncias ao website,
hashtag, pagina do Facebook e endereco do Instagram, como também a utilizagédo
de um QR code, de forma a facilitar a interacdo entre o publico e os contetdos do
programa televisivo Factor-X.

Dada a aprovacao interna a proposta para a porta de elevador, era necessario
simular a aplicacédo da criatividade num ambiente similar ao da acdo de ativacao,
tendo sido optado pelo uso do software Adobe® Photoshop de forma a elaborar

uma fotomontagem da proposta (Figura 128).
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Figura 128 - Fotomontagem da implementagéo das portas de elevador

Com a conclusao da proposta para a porta do elevador, era também necessario
elaborar os conteudos graficos para o interior do elevador especial. A atmosfera



festiva do programa deveria ser mantida, utilizando também os elementos graficos

do Key-visual desenvolvido.

As dimensdes do interior dos elevadores variavam de acordo com cada centro
comercial, deste modo a empresa JCDecaux indicou que as criatividades a serem
criadas deveriam assumir a forma de trés painéis de 2 metros de largura por 2
metros de comprimento cada, e que estas fossem arte finalizadas “em aberto”. Isto
€, tal como no projeto da telenovela “Sol de Inverno” as artes finais deveriam ser
enviadas “em aberto”, no formato nativo do software utilizado na sua criacédo, assim
seria possivel efetuar ajustes as pecas caso fosse necessario alteracdes a

composicao geral do projeto.

Figura 129 - Dimens®es dos painéis interiores do elevador especial

Para elaboracé&o do interior do elevador foi definido na reunido de apresentacao
do briefing que este deveria incluir uma mecénica de atribuicdo de prémios aos
participantes. A estratégia criada para esta acao tinha como objetivo que as
pessoas demonstrassem o seu talento dentro do elevado, a imagem do que sucede
no programa Factor-X. Desta forma, foi desenvolvido um desafio a quem entrasse
no elevador, de criar um video ou tirar uma fotografia onde os participantes
demonstrassem o seu talento, com a partilha da sua performance via Instagram ou

na pagina do Facebook as pessoas que decidissem participar habilitavam-se a



ganhar um bilhete duplo para a gala final do Factor-X e um bilhete VIP para o Rock
in Rio 2014.

A ideia desta acdo era a de criar um “mini” Factor-X, dando a possibilidade ao
publico de representar os seus mais diversos talentos e ao mesmo tempo criar uma

ligacdo junto dos espectadores do programa.
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Figura 130 - Proposta criativa para o interior do elevador especial

Com a definicdo das dimensdes dos trés painéis (Figuras 129 e 130), ficou
decidido entre a dupla criativa qual seria a organizacéo da informac¢do em cada uma
das paredes do elevador, como também foi idealizado um conceito que transmitisse
a ideia de palco de espetaculos. Foi desta forma que foram aplicados em todos 0s
painéis luzes de holofotes tipicos dos concertos musicais, envolvente toda a
criatividade numa atmosfera festiva e divertida. A inclusédo destes elementos, como
também a aplicacdo dos conteudos através do uso de sombras simuladas e pontos
de luzes, possibilitavam a envolvéncia num ambiente tridimensional, representando
da melhor forma a realidade. Como é referido por White, 2007 “A profundidade é
espaco. Vivemos num mundo tridimensional que tem largura, altura e profundidade.
Devido as limitagcbes de reproducdo na impressao e televisdo, a maioria da
publicidade ocorre em duas dimensfes: largura e altura. Adicionando a terceira
dimensao, profundidade - seja implicita ou real — fica-se muito mais proximo da

realidade. A profundidade implicita € um truque visual. O uso de camadas,



sombras, transparéncia, e outras manipulacdes digitais sao ilusbes que sugerem

profundidade”®®

O painel frontal, sendo o de maior visibilidade ao aceder o elevador, teria que
conter em grande destaque o log6tipo do programa e a respetiva assinatura, o
logotipo da estacéo televisiva SIC e a referéncia ao dia da semana a que o
programa é exibido na televisdo. Esta informacao foi definida como prioritaria, pois

enquadra o espetador com 0 ambito da acao de ativacéo.

marca a diferenca

Figura 131 - Painel frontal do interior do elevador especial

O painel do lado esquerdo (Figura 131) deveria apresentar a mecanica do
concurso, dando a entender de forma facil e rapida qual seria o desafio proposto as
pessoas, tendo sempre em conta que o tempo de utilizacdo de um elevador é
bastante reduzido. Todos os conteudos da mecéanica foram desenvolvidos pelo
Copywriter da dupla criativa, sendo da minha responsabilidade a definicdo da forma
de apresentacéao gréafica desta. Indo ao encontro do Key-visual da campanha Above
the Line do programa, optei por recriar as formas em néon mas adaptando-as de

forma a criar um centro de destaque na parede do elevador. Decidi incluir também

29 Traducdo livre - WHITE, A. (2007). Advertising Design and Typography. Allworth Press. Pag.96.



algumas das imagens de microfone e colunas de som utilizadas nos MUPI’s do
programa, representadas também em forma de néones (Figura 132)

PARTILHA O QUE FAZES MELHOR:
ser uma estrela.

MOSTRA AQUI NESTE ELEVADOR
ESPECIAL QUE TENS O FACTOR-X.

Tira uma foto ou video e partilha a tua participagao
via Instagram com o hasthag #factorxsic ou na
pagina facebook.com/factorxsic e

ganhar um bilhete duplo para a

X-Factor e um bilhete VIP para o Rock in Rio 2014

Este € o teu momento,
marca a diferenga.

Figura 132 - Painel esquerdo do interior do elevador especial

Por fim, o painel do lado direito iria incluir todas as referéncias on-line do

programa como o website, hashtag, pagina do Facebook, endereco do Instagram e
0 QR code.

Fica a par das novidades em:

sic.sapo.pt/factorx facebook.com/factorxsic instagram.com/factorxsic #factorxsic

Figura 133 - Painel direito do interior do elevador especial



Assim que a proposta para o interior do elevador especial foi aprovada
internamente, seria necessario elaborar uma simulacédo da sua aplicacdo. Dada a
facilidade de representar a acdo através de uma fotomontagem, ndo foi necessario
desenvolver qualguer modelacéo tridimensional, dando apenas uso ao software
Adobe® Photoshop para a simulacdo do aspeto final da acdo, de forma a

apresentar a proposta ao cliente (Figura 134).
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Figura 134 - Fotomontagem do interior do elevador especial

Dada a concretizacao de todas as pecas alusivas ao elevador especial, era ainda
exigido no briefing do projeto que fosse desenvolvido um Jogo do Galo
personalizado com a imagem do Factor-X e onde um dos "X” do jogo seria 0 que

representa o logoétipo da marca.

A estratégia desta acdo centralizava-se no publico mais jovem, onde seriam

planeadas a¢bes da marca junto das escolas do primeiro e segundo ciclo, locais



onde se criaria entusiasmo em torno destes jogos de tabuleiro. Mais tarde estas
pecas de merchandising seriam levadas para casa e utilizadas com a familia,

aumentando o leque do publico abrangido nesta agéo.

Para a concretizacdo desta peca foi analisado em conjunto com a Originar,
empresa do AdGroup especializada em producéo, quais as dimensdes ideias para
este jogo de tabuleiro, ficando decidido a utilizacdo de uma forma quadrangular de

15 centimetros de largura por 15 centimetros de altura.

No ambito do desenvolvimento grafico da peca, foram empreges na frente do
tabuleiro todos os elementos que compunham o Key-visual do elevador especial,
mantendo-se a organizacdo dos diferentes destaques da comunicacdo, como

também as referéncias on-line do programa (Figura 135).
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Figura 135 - Proposta criativa para a frente do tabuleiro

No verso do tabuleiro foram aplicados os elementos graficos que compdem a
imagem de fundo do Key-visual, sendo também aplicado a grelha do Jogo do Galo

a cor branca, destacando-se de forma contrastante do fundo da peca (Figura 136).



Figura 136 - Proposta criativa para o verso do tabuleiro

O jogo de tabuleiro teria que ser acompanho com as pecas de jogo, tendo sido
elaborado um terceiro plano de cor branca com o desenho das pecas em forma de
cortante. Quando o projeto avancasse para producéo, a forma das pecas seria
recortada, sendo apenas necessario aplicar uma pequena quantidade pressédo para

estas se soltassem.

Este terceiro plano deveria incluir cinco pecas de jogo com a forma de circulo e
outras cinco pecas em forma de cruz, sendo que uma das pecas em forma de cruz
era o “X” do Factor-X (Figura 137).
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Figura 137 - Proposta criativa para as pegas de jogo

Com a concluséo da proposta criativa para o Jogo do Galo personalizado, era
ainda necessario, segundo a metedologia interna da agéncia, apresentar a
proposta em reunido com a Diretora Criativa e 0 elemento da Buzz It que estivesse
envolvido no projeto. Assim que a proposta grafica obtivesse aprovacao interna,

dava-se inicio a maquetizacao para apresentacao ao cliente.

Para a apresentacdo desta proposta ao cliente era também necessario
desenvolver uma maquete do tabuleiro de jogo, simulando a sua aparéncia final.
Neste caso, foi necessario recorrer a uma representagcdo através de modelacao
tridimensional usando o software Maxon® Cinema 4D, alcan¢cando deste modo uma

representacado mais fidedigna do produto final (Figuras 138 e 139).



Figura 138 - Simulacao tridimensinal do tabuleiro de jogo frente e verso

Figura 139 - Simulacao tridimensinal do tabuleiro de jogo com pecas de jogo



Assim que todas as propostas e respetivas maguetes estivessem concluidas,
era da minha competéncia enviar ao departamento de estratégia da Buzz It todos
0os conteudos desenvolvidos, de forma a serem incluidos no documento de

apresentacao ao cliente.

Apos a fase de apresentacéo e avaliagdo da proposta entre o cliente, a estacao
televisiva SIC, e a Buzz It a producdo do projeto foi aprovada, sendo apenas
solicitado pelo cliente ligeiras alteracdes a composi¢éo das criatividades. Tendo em
conta as propostas apresentadas, o cliente considerou que o projeto correspondia
na totalidade ao desafio proposta a agéncia, solicitando as seguintes alteracdes ao

Key-visual:

e Na porta do elevador posicionar o logétipo da SIC ao lado do dia da
semana a que o programa era exibido na televisdo, “Aos Domingos” e
posicionar as referéncias on-line do programa também numa zona mais

elevada no painel para melhor leitura.

¢ No painel frontal posicionar o logotipo da SIC ao lado do dia da semana a

que o programa era exibido na televisédo, “Aos Domingos”;

¢ No painel do lado esquerdo acrescentar um novo prémio a mecanica do
concurso, simplificar ao maximo o seu copy, e posicionar a criatividade da

mecanica numa zona superior do painel para melhor leitura;

e No painel do lado direito posicionar as referéncias on-line do programa

também numa zona superior do painel para melhor leitura.

Dada a apresentacdo das alteragcbes a serem efetuadas nas diferentes
propostas, foi incluido no briefing do projeto, através do Diret6rio Briefings dentro
da rede interna do grupo, todas os requisitos solicitados pelo cliente, avancando

desta forma a dupla criativa para a concretizacdo das mesmas.

A nivel grafico as alteracbes pedidas pelo cliente eram bastante diminutas,
tratando-se de reposicionamentos de certos elementos dentro da composicgéo,
como o logotipo da SIC, a mecanica do concurso e as referéncias on-line do

programa. Deste modo, dei inicio a essas altera¢cfes, enquanto o Copywriter da



dupla criativa desenvolvia uma mecanica para o concurso de forma mais

simplificada.

A Figura 140 abaixo apresentada demonstra o resultado final da proposta para
a porta do elevador, ja com as alteracbes solicitadas pelo cliente efetuadas na
criatividade. E possivel verificar o reposicionamento do log6tipo da SIC em paralelo
com o dia da semana em que o0 programa era exibido na televisdo, como também

o reposicionamento das referéncias on-line do programa.

_ADS DOMINGODS .- ‘§ig

marca a diferenca

sic.sapo.pt/factorx
Fica a par facebook.com/factorxsic
das novidades em: instagram.com/factorxsic
#factorxsic

Figura 140 - Segunda proposta criativa para a porta do elevador



O painel frontal do interior do elevador sofreu exatamente a mesma alteracéo na
composicao que a porta do elevador, sendo reposicionado o logétipo da SIC para
o lado direito do dia da semana em que o programa seria exibido na televisao, “Aos

Domingos” (Figura 141).

marca a diferenca

Figura 141 - Painel frontal do interior do elevador especial

No painel do lado esquerdo do interior do elevador foram também realizadas as
alteracdes pedidas pelo cliente, existindo a necessidade de reposicionar todo o
grafismo da mecanica para uma zona mais elevada no painel, sendo com isto,
também necessario reposicionar 0os elementos graficos como o microfone, coluna
de som e “X” em néon, de forma a manter uma uniformidade na comunicacao da
peca.

Os textos da mecénica foram alterados pelo Copywriter da dupla criativa de
forma a simplificar a mensagem a ser transmitida. Na mecanica do concurso foi
ainda acrescentado o prémio de um bilhete duplo para o concerto em Portugal da

banda “One Direction” em 2014.
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OTEUTALENTO
DA-TE PREMIOS!

Mostra o melhor de i atraveés de um video
ou uma fotografia tirada neste elevador,
depois envia para factorx@sic.pt  habilita-te
a ganhar um bilhete duplo para a Gala
Final do Factor X + um bilhete duplo para
o Rock in Rio 2014 + um bilhete duplo para
o concerto dos One Direction em 2014."

marca a diferenca.

Figura 142 - Painel esquerdo do interior do elevador especial

Por fim, no painel do lado direito foi necessario reposicionar as referéncias on-
line do programa Factor-X para uma zona superior do painel, de forma a facilitar a
leitura e a interacdo com o QR code. J& ndo estando enquadradas com a zona
inferior do painel, foi decidido aplicar as referéncias alinhadas ao centro da peca,
mantendo-se desta forma enquadradas dentro da composicao geral da criatividade.
(Figura 142).

Fica a par
das novidades em:

sic.sapo.pt/factorx
facebook.com/factorxsic
instagram.com/factorxsic

#factorxsic

Figura 143 - Painel direito do interior do elevador especial
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Na Figura 144 apresentada de seguida, é possivel visualizar a aparéncia final da
decoracao interior de todo o elevador, sendo percetivel o ambiente festivo e de

diversao que fora definido como objetivo no briefing do projeto.

FA0S DOMINGOS - Al6
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marca a diferenga

Figura 144 - Segunda proposta criativa para o interior do elevador especial

Dada a aprovacao das alteracdes as diferentes pecas com a Diretora Criativa,
foi de novo necessario maquetizar as propostas através de simulacdes em
fotomontagem no software Adobe® Photoshop, podendo neste caso dar uso as
maquetes anteriormente realizadas e atualiza-las apenas com as novas
criatividades (Figuras 145 e 146).

AOS DOMINGDS .- ‘Aig
e

marca a diferenga

Figura 145 - Fotomontagem da implementagéo das portas de elevador
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Figura 146 - Fotomontagem do interior do elevador especial

Com as magquetas das propostas concluidas, era necessario enviar todos os
conteldos desenvolvidos para a empresa Buzz It, de modo a que fossem
apresentadas ao cliente. Este processo de apresentacdo de propostas e de
concretizacdo de alteracdes solicitadas pelo cliente torna-se uma pratica comum
dentro dos métodos de trabalho de uma agéncia de comunicacgéo, existindo sempre

avanco e recuos em todos os projetos desenvolvidos.

Com a concretizacao das alteracdes pedidas para esta proposta, as criatividades
do projeto foram aprovados pelo cliente, dando-se inicio a fase de producéo e
implementacgé&o do projeto. Era deste modo, da minha competéncia enviar todas o0s
conteudos do projeto para o arte finalista da agéncia, de maneira a que fossem

devidamente finalizados para producao.

No entanto, j& com o projeto em concretizacao final, a empresa JCDecaux teve

acesso aos desenhos técnicos oficiais dos elevadores dos respectivos centro
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comerciais onde seriam implementadas as acdes de ativacdo de marca. Como foi
mencionado anteriormente, foi pedido pela JCDecaux que as artes finais das
propostas fossem enviadas “em aberto”, de forma a faciliar altera¢gées no projeto
caso as dimensdes assimo exigissem. Contudo, com o0 acesso aos desenhos
técnicos oficias dos elevadores dos centro comerciais ndo seria necessario enviar
as artes finais “em aberto”, sendo apenas necessario adaptar as propostas até ao

momento criadas as novas dimensdes indicadas no desenho técnico (Figura 147).

1,20 m 1,20 m
<> <>
A
178 m Tecto 178 m Chdo
N
Lateral Fundo Lateral
Esqg? Espelho Dt2
2,19 m
I 0,86 m 0,455 m
4
<>
0,20 m

Figura 147 - Desenho técnio das dimens@es do interior do elevador especial

Dado que o projeto ja se encontrava numa fase final de produgdo com o Arte
Finalista da agéncia, todas as adaptacdes foram realizadas pelo mesmo, sendo
solicitado pela Diretora Criativa que as adaptacdes fossem acompanhadas por

mim, pois tinha desenvolvido os conteudos graficos desde o inicio do projeto.
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De acordo com os desenhos técnicos dos elevadores existiam dois grandes
contratempos na adaptacdo da proposta as novas dimensdes. A primeira
contrariedade foi a impossibilidade de colocar grafismos em mais de metade do
painel frontal do elevador, isto porque seria necessario a existéncia de um espelho
dentro de cada elevador. A obrigatoriedade na existéncia de um espelho tem como
propésito o auxilio a pessoas com deficiéncias motoras, de forma a facilitar a
entrada e saida do elevador. A segunda contrariedade foi a necessidade de incluir
a interface do elevador no painel do lado direito do interior do elevador (Figura 148).

Fica a par
das novidades

a diferenca e

/ADOR

INTERFACE ELEV

ADS DOMINGOS - Al

Figura 148 - Proposta criativa final para o interior do elevador especial

Neste sentido, foi necessério alterar a composicéo painel frontal, sendo optado
pela aplicacdo do log6tipo do programa com um cortante na sua forma, na zona
superior do espelho, onde ndo obstruisse a visibilidade do espelho. Passando
também a indicacdo do dia da semana e do logétipo da SIC para a zona inferior do

painel (Figura 149).
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marca a diferenca

AOS DOMINGOS - Alg

Figura 149 - Painel frontal final do interior do elevador especial

No painel do lado direito, as referéncias on-line tiveram que ser adaptadas a um
espaco mais reduzido devido a inclusdo da interface do elevador, sendo que a

composicao e alinhamento dos textos mantiveram-se idénticos.

No painel do lado esquerdo, foi também necessario adaptar as dimensfes da
apresentacdo da mecéanica do concurso, sendo o comprimento do elevador
ligeiramente inferior (1,78 metros) aos 2 metros utilizados inicialmente (Figuras 151
e 152).
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Figura 150 - Painel direito final do interior do elevador especial
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har um bilhete duplo para a Gala
Final do Factor X + um bilhete duplo para
o Rock in Rio 2014 + um bithete duplo para
o concerto dos One Direction em 2014."

Figura 151 - Painel esquerdo final do interior do elevador especial
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Para além da JCDecaux fornecer os desenhos técnicos do interior dos
elevadores, informou também que de acordo com as normas dos centros
comerciais onde seria implementada a agcéo de ativacéo, era ainda possivel aplicar
conteudos graficos no chdo e no tecto do elevador. Deste modo, a empresa Buzz
It decidiu avancar com a aplicacédo de conteudos nestas superficies, criando assim
uma atmosfera ainda mais congruente e atrativa no interior de cada elevador. Foi
decidido aplicar os elementos de graficos que componham o fundo das propostas,

guer no ch&o quer no tecto do elevador (Figura 152).

Figura 152 - Proposta criativa para chéo e tecto do elevador especial
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Figura 153 - Fotografia da implementacéo da proposta da porta de elevador
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Figura 154 - Fotografia da implementacao do elevador especial
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Figura 155 - Fotografia da implementacéo do elevador especial
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Figura 157 - Fotografia da producdo do Jogo de Galo personalizado

Figura 158 - Fotografia da producdo do Jogo de Galo personalizado
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Figura 159 - Fotografia da producéo do Jogo de Galo personalizado






6. Conclusao






Com a apresentacdo deste relatério de estagio, procurei demonstrar
pormenorizadamente a importancia desta experiéncia profissional na agéncia de
comunicacdo Addiction, na complementacdo e consolidagdo de todos os
conhecimentos adquiridos nas diversas unidades curriculares do Mestrado em
Design e Cultura Visual. Com esta possibilidade de envolvimento e criacdo de
projetos na area do Design de Comunicacdo em ambiente profissional, pretendi
expor a relevancia desta fase para a integracdo dos conteudos lecionados na
realizacdo deste Mestrado, com o grau de exigéncia da realidade profissional.

Os conhecimentos adquiridos quer no Mestrado em Design e Cultura Visual,
quer na Licenciatura em Design, ambos no IADE-U, possibilitaram uma devida
integragao no mundo profissional, podendo demonstrar em todos 0S momentos um
desempenho eficaz e fundamentado nos diversos projetos em que estive envolvido.
Desta forma, 0 meu ingresso neste Mestrado permitiu-me alcancar uma
consolidacao tedrica e técnica para a concecdo dos mais variados projetos, desde
o desenvolvimento e composi¢cdo de meios graficos ao estudo e concretizacdo de
maquetes planificadas.

Ao longo da realizacéo do estagio tive a oportunidade também de desenvolver e
adquirir novos conhecimentos dentro da disciplina do Design, proporcionando-me
um entendimento mais aprofundado dos diversos processos na elaboragcéo de
projetos na area da Comunicagcado. Em geral, foi-me permitido o acompanhamento
das distintas fases de concec¢éo de cada projeto, podendo assim assimilar de forma
empirica a organizacao interna de uma agéncia de comunicacdo e as suas
metodologias de atuacdo. Desde a fase de criacdo do briefing, passando pelo
desenvolvimento do Key-visual até a elaboracdo de artes finais, producédo e
implementacdo de campanhas. Os projetos em que participei contribuiram assim
para o enriquecer das minhas competéncias pessoais na execucao das tarefas na
condigcéo de Designer, alcangando uma maior maturidade na abordagem a novos

desafios e maior certeza fundamentada na tomada de decisoes.

Este relatério contém uma descricdo detalhada do envolvimento pessoal nas
diferentes fases de cada projeto de Marketing promocional e acdes de ativacao de

marca que realizei para clientes de renome a nivel nacional, como a Compal e a



SIC, bem como as varias etapas na concretizacdo dos mesmos, desde a
formulacdo do problema até a sua producdo e implementacédo. Esta experiéncia
permitiu-me abordar novas areas de atuacdo, podendo assim adquirir uma visao

periférica tendo em conta areas complementares ao Design.

Na conclusdo deste relatério gostaria ainda de frisar a atencdo e confianca
depositada nas minhas qualidades por parte da entidade acolhedora, a Addiction,
algo que me proporcionou a aplicacao dos meus conhecimentos adquiridos durante
a minha formacgé&o académica. Com o acompanhamento devido e com um ambiente
socioprofissional de exceléncia, foi-me possivel adaptar e acompanhar o ritmo
inerente a esta realidade profissional, podendo constatar, a medida que o estagio
foi decorrendo, um crescendo de responsabilidades e de confianca depositada em

cada projeto a mim atribuido.

Acredito assim, que o presente relatorio de estagio tenha dado a conhecer o
valor da minha experiéncia profissional na agéncia de comunicacdo Addiction,
através da apresentacdo pormenorizada de todas as etapas que impulsionaram a

implementacg&o destes projetos de Design de Comunicagéao.
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