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RESUMO

O presente relatdrio apresenta as experiéncias, aprendizagens e
reflexdes obtidas durante trés meses a estagiar no Atelier d’Al-
ves, um estudio de design grafico do Porto. Tendo como ponto
de partida a pratica projetual, é analisado o processo criativo
de cada projeto desenvolvido, com o foco num caso de estudo
paradigmatico da atividade e metodologia projetual — o pro-
jeto de identidade do “Ideal Clube de Fado” de teor cultural. De
uma forma organica e interligada com a componente pratica é
apresentada uma investigacao tedrica alicercada em cada etapa
constituinte do processo de design experienciado e apresentado
neste documento.

O desenvolvimento maioritariamente de projetos de identidade
proporcionou uma compreensao profunda sobre a realidade dos
projetos saindo do espaco do Atelier e imergindo noutras areas
fora do campo do Design Grafico. O envolvimento com o cliente,
como parte integrante da identidade, contribuiu para uma melhor
concretizacdo dos projetos e percepgdo relativamente ao papel do
designer num contexto de esttidio. Atendendo ao tipo de esttidio
e o interesse pela area, considerou-se relevante explorar aquilo
que é “o principal parque infantil do design grafico”, um projeto
desenvolvido para clientes da area da cultura. Procurou-se incluir
varias perspectivas sobre os processos de construcéo e gestao de
projetos através de testemunhos pessoais, dos quais se salientam
partes das conversas com o fundador do Atelier, Sérgio Alves, e
um outro designer do estudio, Gilberto Ribeiro.

Esta reflexdo sobre a pratica tem como objetivo contribuir para
o melhor entendimento da atividade do design num contexto
profissional. Permitindo que nio s6 estudantes da area tenham
conhecimento desta dimensédo da pratica, mas também que publi-
cos nio-designers olhem para o designer nio apenas como aquele
a quem compete dar resposta a um briefing, mas como um par-
ceiro, colaborador e orientador de um projeto.
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ABSTRACT

This document presents the experiences, learning and reflections
gained during a three-month internship at Atelier d’Alves, a gra-
phic design studio in Porto. Taking design practice as a starting
point, the creative process of each project developed is analy-
zed, focusing on a paradigmatic case study of design activity and
methodology - the identity project for the cultural “Ideal Clube
de Fado”. In an organic and interconnected way with the prac-
tical component, a theoretical investigation is presented, based
on each constituent stage of the design process experienced and
presented in this document.

The development of mostly identity projects provided a deep
understanding of the reality of the projects, leaving the space of
the Atelier and immersing themselves in other areas outside the
field of Graphic Design. The involvement with the client, as an
integral part of the identity, contributed to a better realization
of the projects and perception of the role of the designer in a
studio context. Given the type of studio and the interest in the
area, it was considered relevant to explore what is “the main
playground of graphic design”, a project developed for clients in
the field of culture. We sought to include various perspectives on
the processes of construction and project management through
personal testimonies, including parts of conversations with the
Atelier’s founder, Sérgio Alves, and another designer from the
studio, Gilberto Ribeiro.

This reflection on practice aims to contribute to a better unders-
tanding of design activity in a professional context. Allowing
not only students in the field to get to know this dimension of
practice, but also non-designers to look at the designer not just
as someone who has to respond to a briefing, but as a partner,
collaborator and guide of a project.
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A.ANTES

AT ENQUADRAMENTO

fig. 1

A escolha pela modalidade de estagio curricular foi instigada pela
vontade de terminar este ciclo de estudos ja com uma experiéncia
profissional. Tendo como objetivo colocar em prética os conhe-
cimentos adquiridos em contexto académico e adquirir novas
competéncias que sé sdo possiveis num contexto profissional.
Foram realizadas candidaturas a varios estidios de Design Gra-
fico, maioritariamente na cidade do Porto, que desenvolvessem
projetos relacionados com a cultura e que tivessem alguma visibi-
lidade e reconhecimento na area do Design Grafico em Portugal.

O Atelier d’Alves (fig 1) foi a opgédo que se revelou mais inte-
ressante, pelas solucoes gréficas inovadoras dos seus projetos e
pela estrutura do estudio, pelo reduzido nimero de designers.
Este fator potenciou uma experiéncia num contexto profissional
mais proxima e direta aos designers profissionais do esttidio e
aos proprios clientes dos projetos. Tendo assim, a vantagem de
poder-se observar de uma forma muito préxima o dia-a-dia de
um estudio de design e tudo o que estd por de trds dos projetos
desenvolvidos. Durante o periodo de trés meses a estagiar no
Atelier d’Alves foram desenvolvidos projetos de varias naturezas.
O projeto que terd maior destaque é um projeto de identidade
para uma casa de Fado no Porto — Ideal Clube de Fado.

O método usado na construcdo dos projetos, as conversas que
surgiram com os designers do esttiidio durante o processo e a
envolvéncia e relacdo com o cliente, foram os principais fatores
que geraram uma reflexdo abrindo caminho para uma investi-
gacdo mais profunda nesta drea do design grafico. Para além da
motivacdo intrinseca, da experimentacdo e aquisicdo de novos
conhecimentos no Atelier, existiu também a intencdo de dar um
contributo ao estudio através da exploracdo de novas ideias e da
investigacdo. Assim como, através deste registo tedrico, contri-
buir para a melhor compreensdo sobre o designer num contexto
profissional para futuros estagiarios, designers e outros publicos
interessados na drea.

fig. 1 O Atelier d’Alves



"As notas de rodapé tornam-se os sinais, o
rasto de migalhas de p&o deixado pelos inves-
tigadores que percorreram este caminho antes
de nds e, por sua vez, nos deixamos as nossas
para 0s que nos seguem.

As notas de rodapé ligam-nos a outros investi-
gadores através do tempo e da geografia. Sdo
elas que transformam um texto de um mono-
logo numa conversa com 0s nossos pares.”

Alice Twemlow, 2015

1.

“Footnotes become the signs, the trail of bread-
crumbs left by researchers who have travelled this
path before us and, in turn, we leave ours for those
who follow us.Footnotes connect us to other rese-
archers across time and geography. They trans-
form a text from a monologue into a conversation
with our peers.”

Alice Twemlow, 2015

Tradug&o livre do autor



A.ANTES

Num contexto académico é, muitas vezes, dificil adquirir uma
clara percec¢do sobre a construcdo de um projeto real. A expe-
riéncia do mundo profissional é muito dificil de reproduzir na
universidade, havendo geralmente uma auséncia de clientes com
problemas reais, dividas, orcamentos e restricdes de tempo (Law-
son, 2006, p.7).

A forma como se ensina Design tem algumas caracteristicas
comuns que transcendem os paises e os dominios do design,
como por exemplo, o uso do espacgo tipo estidio/ atelié fisica-
mente e conceptualmente como dispositivo educativo. Concep-
tualmente, o atelié € um processo de aprendizagem pela pratica,
no qual os alunos tém de resolver uma série de problemas de
design. Assim, aprendem a conceber, em grande parte, fazendo-o
(Lawson, 2006, p.7).

Enquanto estudante tive sempre um interesse maior nos proces-
sos criativos, desde as ideias embrionarias a exploracdo e defi-
nicdo das narrativas, em relacdo, muitas vezes, ao seu resultado
final. Como espectadora e curiosa sobre projetos atuais do design
grafico, cresceu a vontade de conhecer ndo sé o que se faz, mas
como se faz.

Esta partilha de processos e métodos por tras dos produtos finais
néo acontece com muita frequéncia. E, apesar da sua importancia,
a investigacio sobre a natureza da pratica do design grafico como
pratica profissional tem sido limitada até a data (Tan, 2010). No
panorama nacional, existem algumas publicacOes especializadas
sobre designers portugueses, onde sdo exibidos trabalhos — por
exemplo a “colecdo D?”, a colecdo “Histéria do Design Grafico
em Portugal®”’, monografias da INCM*, a colecdo “Designers Por-
tugueses®”. Mas geralmente sob uma perspectiva de portfélio,
apresentando os trabalhos como produtos finais, carecendo de
uma reflexdo processual em torno da sua construcdo (Santos,
2016). A existéncia desta reflexdo, poderia, por um lado, valo-
rizar a pratica profissional do design, expondo a complexidade
dos processos, e por outro dar uma perspectiva realista sobre a
pratica a futuros designers e interessados na area. O processo é
fundamental no exercicio do design e é através dele que o desig-
ner aborda as questdes com que se depara (Santos, 2016).

A.2. INTENCAQ

fig. 2

A primeira experiéncia profissional num estidio de design grafico
cujo trabalho € reconhecido pelos pares, originou o interesse pela
investigacdo dos processos por tras das concepcoes graficas desen-
volvidas. O presente documento possui dois objetivos principais:

1) expor o processo de design utilizado no Atelier d’Alves
através da documentacdo detalhada do desenvolvimento de um
projeto de identidade.

2) refletir, a partir da pratica e da analise da perspectiva de
varios autores, sobre os processos de design e a sua importancia
na disciplina.

O escritor Rick Poynor, fundador da revista Eye, abordou num
artigo, a questdo da investigacdo sobre a pratica do design grafico.
Muitas das pessoas que trabalham em design grafico desejavam
que a pratica fosse um tépico de interesse publico mais alargado
(como a arte ou o cinema), discutido nos principais meios de
comunicacdo. No entanto, de forma geral, isto ndo acontece.
Quando acontece, afirma Poynor, a comunicacdo grafica nunca
se enraiza firmemente como um assunto seguido pelas pessoas
e sobre o qual tém interesse em ler. Os principais interessados e
o publico central da escrita sobre design grafico sdo, na verdade,
os designers graficos (Poynor, 2019).

Rick Poynor afirma que se o design se estabelecesse de forma
consistente e a varios niveis como um campo de investigacdo que
pudesse desenvolver e sustentar uma escrita ambiciosa dentro das
suas proprias fronteiras disciplinares, poderia haver um interesse
mais amplo sobre a area (Poynor, 2019).

Pretende-se ao longo do relatério, acompanhando a descri¢io das
etapas do processo dos projetos, analisar e refletir sobre a prética
da disciplina através da inclusdo de perspectivas de diferentes
autores mas também de conversas com os designers do estudio
e clientes envolvidos nos projetos.

2.

A Colegdo D (primeira edigdo em
2011), é um projeto do estudio
Silvadesigners em parceria com
a Imprensa Nacional que se
assume na esséncia como uma
obra “dedicada aos designers
portugueses de todas as épocas,
com especial atengéo aos cria-
dores contemporéneos”. (DXD,
2022)

3.

A Histdria do Design Grafico

em Portugal é uma colegdo em
10 volumes da autoria de José
Bértolo que atravessa 11 séculos
de histdria do design em Portugal
(Bartolo, 2022).

4.
Imprensa Nacional Casa da
Moeda

5.

A Colecgéo Designers Portugue-
ses (primeira edigdo em 2016)

€ outra abordagem em jeito
biogréfico do percurso de alguns
dos mais importantes designers
do pais ao longo das décadas
(DXD, 2022).

fig. 2
Faculdade de Belas Artes da
Universidade do Porto



AANTES

A.3. ESTRUTURA

Este documento divide-se em seis capitulos, seguindo uma sequ-
éncia relacionada com as diferentes fases do estagio curricular.
Comecando com o capitulo A. Antes (de iniciar o estagio), sdo
apresentadas as motivagdes e os objetivos. Seguindo-se o capi-
tulo B.O Atelier, é feita uma apresentagdo e contextualizagio do
estudio desde a sua génese ao presente, refletindo sobre a sua
evolucdo e alguns projetos com recurso a testemunhos pessoais
do designer e fundador do Atelier, Sérgio Alves e do designer
Gilberto Ribeiro.

Partindo para uma fase mais préxima do estdgio, inicia-se o capi-
tulo C. Metodologias. Neste capitulo, entra-se no espaco do Ate-
lier d’Alves, apresentando-o e refletindo brevemente sobre a sua
relevancia no desenvolvimento dos projetos. Para além do espaco,
observa-se os restantes aspetos relacionados com a pratica e dia-
-a-dia no Atelier. Como referido anteriormente, foi a experiéncia
de estagiar no Atelier d’Alves, resumida neste capitulo que levou
a uma vontade de investigar mais sobre o processo de design. As
primeiras reflexdes e conceitos provenientes dessa investigacao
sdo expostas no final deste capitulo.

O capitulo D. O Processo, estd dividido em nove etapas cons-
tituintes do processo de construcéo da identidade para o Ideal
Clube de Fado. De forma orgénica, cada etapa apresenta uma
memoria descritiva desse periodo do projeto relacionando-a com
outras perspectivas, conceitos e testemunhos de autores, criticos
e designers que falam e escrevem sobre o processo do design
grafico.

No capitulo E. Depois (do estagio), é elaborada uma reflexao
sobre as aprendizagens e competéncias adquiridas e considera-
¢Oes finais acerca da experiéncia pratica e investigagéo tedrica
desenvolvida no documento.

O capitulo que encerra o documento, E Arquivo, apresenta uma
memoria descritiva dos restantes projetos desenvolvidos durante
o0 estagio, assim como a transcricdo completa da entrevista reali-
zada ao Designer Sérgio Alves.
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B. O ATELIER

fig. 3

fig. 4

B.1. AHISTORIA

A historia do Atelier d’Alves comecou com o designer e na altura
ainda freelancer, Sérgio Alves. O Sérgio tirou um curso de Design
Grafico na Escola Artistica e Profissional Arvore, que lhe deu a
oportunidade de realizar dois estdgios: um no atelier Martino &
Jana, outro no White Studio (agora Eduardo Aires). Licenciou-se
na ESAD de Matosinhos em Design de Comunicacéo e o contacto
precoce que teve com o mundo profissional fez com que tivesse
muita vontade de trabalhar na area a par dos estudos. Cedo
percebeu que o que mais lhe interessava era trabalhar no ramo
da cultura, por isso forcou-se a procurar projetos profissionais
neste sentido, ainda que muitas vezes em regime pro-bono, pois
o objetivo principal era trabalhar, criar relaces, criar portfélio.

Terminando a licenciatura na ESAD decidiu arriscar e continuar
a trabalhar como freelancer ao invés de ir trabalhar num estidio
de Design. De uma forma orgéanica e fluida os clientes foram apa-
recendo, os projetos foram-se desenvolvendo e assim comecou
o Atelier d’Alves, fundado em 2013, num escritdrio alugado na
Baixa do Porto. O volume de trabalho foi crescendo, comecou a
sentir a necessidade de ter pessoas a colaborar, seja em colabo-
racOes esporadicas para projetos especificos como ilustradores,
web designers, entre outros, seja em colaboracdes permanentes
como o Gilberto Ribeiro e a Marina Mota, atuais designers do
Atelier d’Alves.

fig. 3
Designer e fundador do Atelier
d’Alves, Sérgio Alves.

fig. 4
Atuais designers do Atelier,
Marina Mota e Gilberto Ribeiro.



B. O ATELIER B.2. 0S PROJETOS

fig. 5 fig. 6
. e A . . . . fig. 5
O Atelier d’Alves é atualmente uma das referéncias internacionais P
do design portugués com distin¢des por todo o mundo (Bartolo, Gold Award, Graphis

.. . . . New York, U.S.A, 2012
2022). Distinguido por seis vezes: com o Graphic Gold Award de

Nova Iorque em 2012, 2013 e 2016 e com o Graphic Silver Award,

em 2017, 2019 e 2020. fig. 6
Teatrando
Entre muitos outros, foi ainda premiado pela The Type Directors Gold Award, Graphis

. . s ¢ New York, U.S.A, 2013
Club de Nova Iorque em 2015 pelo projeto tipografico ‘Cassan-

dra’(fig. 7) e ainda pelo Prémio Laus Bronze em 2020 com a
revista Icarus Complex (fig. 11) e em 2021 com o projeto editorial fig. 7
Garden at Night (fig. 13). Cassandra

The Type Directors Club
New York, U.S.A, 2015

fig. 8

Caminhos Film Festival
Gold Award, Graphis
New York, U.S.A, 2016

fig. 7 fig. 8 fig. 9

fig. 9

Cultura em Expanséo
Graphis Silver Award
—— New York, U.S.A 2017

e

fig. 10

The Zero Hotel

Graphis Silver Award - Design
Annual

New York, U.S.A, 2019

fig. 11

Revista lcarus Complex
Prémio Laus Bronze
Espanho, 2020

fig. 12

Better Must Come +Millennials
Graphis Silver Award and Honora-
ble Mention - Poster Annual

NY, USA, 2020

fig. 13

Garden at Night
Prémio Laus Bronze
Espanho, 2021




B. O ATELIER

Localizado no coracdo do Porto em Portugal, o estidio destaca-
-se pelas inovadoras solucdes graficas com recurso a tipografia,
a manualidade e a experimentacdo. Desenvolve cartazes, identi-
dades graficas, estratégias de comunicacdo e projetos editoriais
para clientes maioritariamente relacionados com a cultura.




B. O ATELIER

Foi feita uma entrevista ao designer Sérgio Alves ( a transcricdo
integral disponivel no Arquivo, E2) da qual se salienta parte da
conversa sobre o tipo de clientes. Questionou-se se era dada
alguma preferéncia a clientes ligados a cultura.

“Numa fase muito inicial, eu queria fazer trabalhos fixes e
ndo estava preocupado realmente com dinheiro e por isso
tinha liberdade e espaco apenas para trabalhar naquilo que
me interessava. Hoje, hd um equilibrio nos projetos. Por
muito que queira manter-me no lado cultural, do ponto de
vista da sustentabilidade econdémica, temos, muitas vezes,
que dar resposta a projetos mais comerciais. Ndo 0s mos-
tramos muito a nivel de portfdlio, mas eles acontecem na
mesma”. (Alves, 2023)

Sendo hoje, o Atelier d’Alves um esttidio reconhecido, questio-
nou-se se teria havido algum cliente e consequentemente um
projeto, que tenha sido importante para evolu¢do do estudio,
como um ponto de viragem: que tenha permitido ao estidio ter
mais visibilidade e gerado outras oportunidades. Esta questao foi
feita ao Sérgio e ao Designer Gilberto Ribeiro que me deram as
suas diferentes perspectivas.

O Sérgio comecou logo por distinguir dois tipos de projetos. Os
que foram importantes porque levaram a outros ou os que foram
importantes porque internamente interessou-lhes fazé-los, do
ponto de vista criativo e visual.

“Ha projetos que até podem economicamente nio terem
sido nada rentaveis ou ndo terem aberto muitas portas, mas
olhamos para o objeto, sabemos que é um projeto que € bom
hoje e vai continuar a ser daqui a 20 ou 30 anos. O projeto
da Cassandra® foi um desses projetos, é de 2013. Foi um
projeto que me marcou, foi perceber que havia espaco para
fazer coisas diferentes (fig. 14, 15).

O projeto Zero’ foi a primeira experiéncia que tivemos no
que toca a desenvolver uma identidade para um hotel. Sendo
um projeto complexo que engloba a identidade, iconografia,
design de sinalética e por af fora, pode ter mais impacto
para quem vé de fora e do ponto de vista de portfélio é
mais uma bandeira. Pela tipologia de projeto abre algumas
portas (fig. 16).

B.3. EVOLUCAQ

fig. 14

hiimes

fig. 15

A Rampa® além de ser um projeto que graficamente sempre
me entusiasmou desde o inicio e entusiasma, também é um
projeto que abriu o espaco que queriamos ter no mundo
da arte contemporanea que nos vai levando a outros voos.
Nao é fAcil entrar na arte contemporanea, é um nicho de
mercado, todas as pessoas que estdo por tras desses proje-
tos tém as suas sensibilidades gréficas, conhecem e mexem
sempre no mundo do design gréfico”. (fig.17) (Alves, 2023)

cacmar
LOTTA SCHAFER— ZK/U BERLIN

Rarpa s hononed 10 premicr In Portugel the
Uatest essmy-performance by Metisss

UOugh Images and words condensed over time nd tesf

3t Hargar, Raoa, Gulberkian, Rosa irunda, A Gaa/¥|

0 A e (S0 R o

RAMPA  wosmma o

_ 20,01 - 18,
03

6. Um livro com sete textos de
sete autores e sete paginagoes
diferentes. Recebeu o Certifi-
cado de Exceléncia Tipografica
do Type Directors Club N.Y. em
2015.

7. A Zero Hotels é uma cadeia
de hotéis cuja abordagem de
design para a identidade visual
retoma a estética cubista destes
quartos-capsula.

8. Rampa é uma associagdo
localizada no Porto com ativi-
dade no setor cultural, centrada
nas artes visuais e performativas,
mas abrangendo outros campos
da produgéo artistica.

fig. 14

Cassandra - a tipografia é uma
voz radiofdnica, € uma conversa
numa sala de chat de encontros,
€ uma carta escrita (Alves, 2023).

fig. 15

O projeto Cassandra, em 2023 é
transportado para a RTP 2. Uma
série criada por Nuno Cardoso e
produzida pela take it easy films
e cimbalino filmes.

fig. 16

0 Zero re-habita espagos e
edificios através de um sistema
modular. Um elemento parte da
sua iconografia.

fig. 17
Conjunto de flyers criados para
exposi¢bes na Rampa.



B. O ATELIER

“O Plano B’ mais recentemente, também é um projeto
muito ambicioso, que financeiramente ajuda a trazer
alguma sustentabilidade mas também toca um ponto, a
musica que nés ainda ndo estdvamos a trabalhar. Na ver-
dade, o que me interessa mais é a experiéncia de traba-
lho e sentir que sou capaz de dar resposta a um projeto
e por isso ndo faco ideia se atrds deste vem outro projeto
relacionado com a musica ou ndo. Mas dd-me confianca
de perceber que se somos capazes de responder ao Plano
B somos capazes de responder ao que venha a seguir.”
(Alves, 2023)

O Designer Gilberto Ribeiro comecou a trabalhar no Atelier em
2019 e mostrou-me a sua perspectiva dentro do que foi a sua
experiéncia desde esse periodo. Considera que o crescimento do
Atelier aconteceu de uma forma muito gradual e admite ser-lhe
dificil destacar um dnico projeto.

B.3. EVOLUCAQ

“A Gulbenkian trouxe trabalho numa dimensao muito ampla
(muita informacéo para ‘desenhar’, para gerir e controlar).
Sentia-nos uma certa necessidade de se desenhar livros e a
Amorim teve também uma certa “responsabilidade” nisso
porque a partir dessa altura, de repente, surgiram varios.

Os deles néo foram os primeiros, nem foram os mais impor-
tantes. Mas calhou ali numa altura que, coincidindo com a
revista ICARUS, nos abriu muitas portas no design editorial.
Agora, muito mais recente, daqui a uns 3 anos, se as coisas
correrem normalmente, poderemos falar do Plano B como
um projeto importante. Ainda que ndo dependéssemos de
nenhum destes clientes/ projetos para estar aqui. O que
nos foi “destacando” néo foi o cliente nem o projeto, mas
a seriedade perante o que nos chegou.” (Ribeiro, 2022)

9.

Plano B é um espacgo nocturno
situado na Baixa do Porto. Com
decoragéao de estilo retro carac-
teriza-se pelo ambiente ecléctico
e dinamico.

fig. 18

Composigdo de cartazes e post's
da comunicagdo desenhada pelo
Atelier para o Plano B.
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C. METODOLOGIAS C.1. 0 ESPACO

“Um vislumbre do espago

de trabalho de alguém faz
inevitavelmente emergir em
nés o analista amador, ou pelo
menos o observador (...) 0
conteudo de uma mente que
admiramos pode tomar forma
tangivel numa secretaria."™®

Alice Twemlow, 2015

fig. 19
Atelier dAlves, secretdria do
designer Sérgio Alves

10.

“A glimpse of someone’s workspace inevitably
brings out the amateur analyst in us, or at least the
observer (...) the contents of a mind we admire can
take tangible form on a desk.”

Alice Twemlow, 2015

Tradugado livre do autor




C. METODOLOGIAS

Estagiar num espaco fisico (o Atelier d’Alves) em vez de o fazer
remotamente, foi bastante relevante e trouxe vantagens para a
experiéncia como estagidria. Consequentemente proporcionou
um contacto direto de proximidade com o dia-a-dia de um esti-
dio de design grafico, fomentou a criacdo de uma relacdo com
os designers do Atelier.

O espaco do Atelier é um openspace e o facto dos clientes irem
frequentemente ao esttidio reunir com os designers, permitiu-me
ter uma percec¢do mais clara da relacédo entre o designer e os
clientes, num contexto profissional. Foi importante poder pre-
senciar a exposicdo dos problemas levantados pelos clientes e a
forma como estes eram resolvidos. A presenca no espaco fisico
facilitou também a integracdo no ambiente do Atelier pelo facto
de muitos trabalhos desenvolvidos pelo esttidio estarem expos-
tos nas paredes do Atelier: desde cartazes, folhetos, experiéncias
graficas a revistas e livros em prateleiras (fig. 20).

Para além dos trabalhos finais a vista, era possivel encontrar mui-
tas pistas visuais que permitiam imaginar um caminho percorrido
desde o briefing inicial ao design final: imagens tortas coladas
na parede, papéis recortados, amostras de Pantones em cima das
secretarias, esbocos e ferramentas (fig. 21).

Massimo Vignelli numa curta-metragem realizada pela Imaginary
Forces intitulada The Desk, disse:

“A minha secretaria é muito quadrada e forte(...) E muito
importante ter um lugar onde o seu trabalho esteja em sin-
tonia consigo proprio... Eu adoro a secretdria e a secretdria
adora-me” (Gardner, 2006). !

A secretaria de Vignelli era rectilinea, monocromadtica e robusta e
os elementos organizados na sua superficie também eles retilineos
e dispostos numa grelha invisivel (Twemlow, 2010). Também no
Atelier se sentia uma relagdo harmoniosa entre o espaco e todos
os objetos e o trabalho que é produzido pelos designers.

C.1. 0 ESPACO

11.

“My desk is very square and
strong (...) It's very important to
have a place where your work is
in tune with yourself... | love the
desk and the desk loves me.”
Gardner, 2006

Tradug&o livre do autor

fig. 20

fig. 20

Estantes do Atelier repletas
de livros, cartazes e outros
artefactos.

fig. 21

Zona da entrada do Atelier com
cartazes da Rampa e Plano B
expostos na parede.

fig. 22
O pé na janela.



C. METODOLOGIAS

Destaco parte da conversa com o designer Sérgio Alves sobre a
importancia do espaco fisico num atelié de design. Quando ques-
tionado sobre qual a razdo de manter um espaco fisico quando
muitas empresas ja optaram por trabalhar exclusivamente em
teletrabalho, explicou que na sua opiniéo isto tera que ver com a
cultura das pessoas e com o espirito do préprio estudio, referindo
que prefere o espaco fisico tal como prefere desenvolver projetos
que se materializam como por exemplo um livro do que projetos
que permanecem no digital como por exemplo um video.

“Separar a vida pessoal da vida de trabalho, poder ter o
espaco desarrumado, cartazes nas paredes, papéis discutir
coisas, imprimir, voltar a discutir coisas, testar escalas etc. O
espaco fisico para mim para ja ainda tem uma importancia
relevante e no que toca a relacoes clientes eu acho que ajuda
um bocadinho a certos clientes, certos clientes gostam de ter
reunides presenciais falar. E acho que em algumas situacoes
dé alguma confianca ter um espaco fisico. Se me pergunta-
res se vai ser sempre isto até ao final, provavelmente néo,
o mercado de trabalho esta a mudar muito rapidamente e
por isso ndo me admirava nada se daqui a um ou cinco ou
dez anos a coisa fosse diferente. Agora, enquanto puder ser
fisico, melhor.” Alves, 2023




C. METODOLOGIAS

jolcl 1 K

C.1. 0 ESPACO

fig. 23

fig. 24

fig. 23
0 meu espago de trabalho no
Atelier.

fig. 24

Configuragdo do espago propicio
& descoberta e arquivo vivo de
trabalhos.



C. METODOLOGIAS

No dia 15 de Setembro foi realizada uma entrevista no Atelier
para a candidatura ao estagio que, uns dias depois, foi aceite atra-
vés de um contacto por e-mail. O Atelier d’Alves foi a op¢do que
mais me entusiasmou. O estagio teve inicio na semana seguinte,
numa segunda-feira , 22 de setembro, dia em que semanalmente
é realizada uma reunido com a equipa do esttdio, para se fazer
um ponto de situacdo de cada projeto em curso e a atribuicdo de
novos projetos ou tarefas.

O meu hordrio de trabalho no esttdio era das 9h as 17h todos os
dias uteis excepto a sexta-feira. O esttidio estava a implementar
a semana de quatro dias e por isso, por norma néo se trabalhava
a sexta-feira, se o cronograma dos projetos permitisse.

O ambiente de trabalho no Atelier era descontraido e propicio
a criatividade. Durante as atividades didrias, ouvia-se musica,
radio online, sintonizada na Antena 3 e havia conversas pontu-
ais. O diario gréfico que me acompanhou ao longo do estagio foi
sendo preenchido com registos de todos os assuntos e conversas
que considerava pertinentes, assim como desenhos e esbocos de
ideias para a elaboracédo dos projetos (fig. 25).

No edificio onde estava instalado o Atelier, existiam outros estu-
dios de outras areas profissionais. Todos partilhavam uma kitche-
nette, o que proporcionava encontros e partilhas, sobretudo junto
da maquina de café, contribuindo para o bom ambiente que se
sentia naquele espaco (fig. 29).

C.2. DIA-A-DIA

O Sérgio e a Marina trabalhavam presencialmente no Atelier,
enquanto que o Gilberto colaborava a distancia. A plataforma
online de sincronizacéo e partilha de ficheiros de producao digi-
tais Dropbox era a plataforma utilizada para armazenar e parti-
lhar as pastas relativas aos projetos.

Tendo projetos atribuidos e tarefas delineadas, a minha ativi-
dade diaria era auténoma e tinha liberdade para tomar decisoes
praticas relacionadas com os projetos. No final de cada fase do
projeto em desenvolvimento no momento, reunia todo o contetido
concebido e elaborava uma pequena apresentagdo para mostrar a
equipa. Tinha a preocupagio de fundamentar e justificar todas as
ideias e decis6es tomadas. Depois da discussio e reflexdo sobre
o trabalho desenvolvido, passava a fase seguinte seguindo as
diretrizes que o Sérgio me dava.

Com alguma frequéncia saiamos do esttiidio para acompanha-
mento das produgdes em graficas e encontros com clientes. Além
das saidas em trabalho, ocasionalmente a equipa reunia-se para
almocos informais (fig. 30, 31).

fig. 25
Diario grafico, ferramenta do
processo de trabalho.

fig. 26

Um dos livros consultado em
fase de pesquisa de tipos de
letra.

fig. 27

Livro “The Age of Collage 2"
consultado como inspiragdo para
0s projetos.

fig. 28

Mostrudrio de papéis da Inapa,
utilizado na escolha dos papeis
para cada projeto..

fig. 29
Zona comum no edificio onde
estd inserido o Atelier.

fig. 30

Saida do Atelier para o acompa-
nhamento da impresséo de flyers
para uma exposi¢do na Rampa,
na gréafica Minerva.

fig. 31
Tinta pantone offset utilizada na
impresséo do flyer.
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SETEMBRO

SEMANA 1

Edicdo e paginagdo do livro 16 - Pedro
Tochas da colegdo Histdrias de Impacto de
Bolseiros da Gulbenkian

Photoshop, In Design

inicio do projeto de desenho e estratégia
das Casas com Tempo (um projeto de AL).
Anélise de briefing e pesquisa de mercado.
Miro, Didrio Gréfico

SEMANA 2

26-30
- e e 1

Casas com Tempo:

Apresentacgao de toda a pesquisa ao Sérgio;
Definigdo da estratégia;

Andlise de mercado ao nivel do design;
Pesquisa de tipos em livros e em sites;
Escolha de 3 tipos, relacionando cada um
com uma narrativa, através de fotografias
e palavras;

12 Apresentacao ao cliente dos 3 caminhos
(3 tipos).

Miro, Web, Livros: New Type Design, In Design

C.3. CRONOGRAMA

OUTUBRO

SEMANA 3

03-06

Escolha da palete de cores para as Casas
com Tempo a partir de catdlogos da pan-
tone do atelier;

Testes da type escolhida;

Exploracdo visual do conceito “slowliving”
através de pesquisa e desenhos;

Inicio da construg&o do logétipo tipografico.
Catdlogos da Pantone, Didrio Gréfico, Pes-
quisa web, lllustrator

Edigao e paginacgdo do livro 17- Moisés Pie-
dade da colegdo Histérias de Impacto de
Bolseiros da Gulbenkian.

Photoshop, In Design

Acompanhamento de testes de impressédo
para o flyer da exposigdo Future Archives:
Beyond Representation na Rampa.

Gréfica Minerva

Conclusdo da construgéo do logétipo tipo-
gréfico | Aplicagdes do logétipo | Construgéo
da Apresentagdo da proposta para o cliente
| Apresentagdo da proposta.

lllustrator, Impressées,testes, In Design

SEMANA 5

Ida com a equipa do estudio a Lisboa para
uma reunido sobre um projeto em pro-
cesso: Pensdo Amor (identidade e design
de sinalética) | Visita ao espago (ainda
em construgdo) | Reunido no escritério do
cliente Mainside sobre o projeto em curso e
apresentagdo de futuros projetos.
Observacdo, Didrio Grdfico

Acompanhamento da impressdo das capas
e miolo dos primeiros trés livros da cole-
¢do “Histdria do Design Grafico Portugués”
(diregdo de arte: Atelier d’Alves) na gréfica
Litograf.

\S TE
\S™TE

Ajustes ao logétipo [testes de impress&o |
desenho do cartdo de visita | construgéo do
manual de normas

lllustrator, Impressées, In Design

Plano B : construgdo do moodborad de

um video para um evento tematico de
Halloween.

Photoshop, Illlustrator 47
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C. METODOLOGIAS SEMANA 8 07-10

Revisdo do manual de normas Casas com
Tempo.
lllustrator, In Design

Criagdo de 3 cartazes para o 16° aniversario
do Plano B.
lllustrator, Photoshop, In Design, Livro: The

age of collage 2

NOVEMBRO

SEMANA 7 01-03

Continuagdo da construgcdo do manual de  Fomos assitir a um concerto de Fado ao
normas Casas com Tempo. Desenho do  vivo no Ideal Clube de Fado para inicarmos
estaciondrio: papel de carta, envelopes, um projeto de identidade para esta casa de
cartdo de boas vindas. fado, no Porto.

lllustrator, In Design Observacgdo, Didrio Gréfico

C.3. CRONOGRAMA

Investigagdo para o projeto Ideal Clube de
Fado a partir de livros, cartazes, partituras,
discos de vinil do séc. XIX ao XX.

Livros de Fado, llustragées da época, Capas
de discos de vinil, Cartazes, Miro

SEMANA 11 28-01
Kompetenzzentrum
Padagogik | Therapie | Forderung

Desenho do papel de carta e outros supor-

SEMANA 10 21-24 tes de aplicagéo da identidade da escola
Suiga.

[ — Word

AUDIGAO

« PARI

Continuacdo da recolha de informagéo e
construgdo de uma apresentagao de toda
a pesquisa até ao momento para o projeto
Ideal Clube de Fado : Forma e Esséncia
do Fado.

Desenho de um post de instagram para um [nDesign
anuncio de uma audigdo de um projeto da
associagdo cultural Cdo Danado.
Photoshop, In Design

%

MEHR ALS EINE
GEWOHNLICHE SCH

Construgdo de uma apresentagéo para
uma escola suiga cuja identidade visual ja
tinha sido desenvolvida pelo Atelier e foi
aplicada nesta apresentagé&o.

PowerPoint

Continuag&o da Investigagéo sobre o projeto  Fyj com o Sérgio ao Plano B ajudar a colo-
Ideal Clube de Fado. car os cartazes nas paredes do espago

Livros de Fado, llustragbes da época para a festa de aniversario.
Capas de discos de vinil, Cartazes, Miro
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DEZEMBRO

SEMANA 12

Motivos

Continuagdo da recolha e apresentagdo ao
Sérgio Alves e a Marina Mota de toda a pes-
quisa: Forma e Esséncia do Fado.

SEMANA 13

TIPOGRAFIA

12-16

Construgdo de uma estratégia, a partir da
investigacao, para a identidade visual e
comunicagao do Ideal Clube de Fado.

Miro

Adaptagao de alguns livros editados para a
colegado dos bolseiros da Gulbenkian para
post e histéria para as redes sociais da
Gulbenkian.

In Design

Almogo de Natal com a equipa do Atelier
nos Maus Habitos.

C.3. CRONOGRAMA

SEMANA 14 19-22

Primeiros desenhos para a identidade do
Ideal Clube Testes de possibilidades para
o logétipo.

Didrio Gréfico, lllustrator

Estrat
Ides
Clube d¢

Reunido com o cliente para apresentagéo de
toda a investigagdo e proposta de estratégia
para o Ideal Clube. Parte desta reunido foi
apresentada por mim diretamente ao cliente.



“Design € tanto um substantivo
como um verbo e pode referir-se
tanto ao produto final como ao
processo.” 12

Lawson, 2006

12.

“Design is both a noun and a verb and can refer either
to the end product or to the process.”

Lawson, 2006

Tradug&o livre do autor
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C. METODOLOGIAS

A maior parte dos objetos de design grafico ndo sdo “objetos de
desejo”. Pelo seu estado efémero, estdo presos a um determinado
periodo e lugar e perdem a sua relevancia no tempo. Muitas vezes,
ndo sdo comprados ou consumidos num sentido ativo, mas sim
recebidos — por exemplo, um cartaz de rua (Wilkins, 1992).
Aliado a este factor, o facto de muitos dos seus objetos de estudo
ja ndo existirem, por nédo terem sido recolhidos e arquivados,
diferencia a relevancia que é dada a disciplina do design grafico
em relacdo ao design de produto ou a arquitectura, por exemplo
(Blauvelt, 1994 p.3.).

Paradoxalmente, esta falta de objetos graficos contribuiu, para
o foco orientado para os objectos na maioria das histérias do
design gréfico (Blauvelt, 1994, p.3). A maior parte das histdrias
do design gréfico segue o modelo das primeiras abordagens da
histéria da arte. Existe a abordagem do “herdi”, destacando-se o
designer ndo como um comunicador, mas como uma personali-
dade (Wilkins, 1992). Este facto pode estar ligada a necessidade
de legitimacdo de uma profissdo, a data, emergente (Blauvelt,
1994, p.4).

Esta forma de contar a histdria esta a ignorar algumas das ques-
toes centrais do design grafico. A disciplina é definida pelos limi-
tes tecnoldgicos da época em que o design é feito, bem como pelas
motivagdes e ambicoes de quem o encomenda — e estes fatores
precisam de uma andalise muito mais atenta. Mas, acima de tudo,
tem a ver com comunicacdo. O aspecto mais estranho da histdria
do design grafico, é a quase total auséncia de discussdo sobre a
forma como estas comunicacoes sio recebidas pelo seu publico.
E apenas com a inclusio deste contexto normalmente ausente
que pode haver uma compreensao significativa e construtiva da
histéria (Wilkins, 1992).

A histéria do design grafico é uma histdria baseada em substanti-
vos — uma histdria de objectos que acenam para serem imitados.
Em vez de se fazer a cronologia do design, a histéria poderia
expandir a compreensdo da pratica. Esta seria uma histdria da
pratica do design que nos dissesse mais sobre como e porqué
as pessoas, profissionais ou néo, fizeram as coisas que fizeram.
Além disso, poderia dizer-nos quais os impactos que essas coisas
tiveram nos seus contextos (Toppins, 2021).

O design grafico continua a ser, sem duvida, a mais imediata e
instantaneamente cativante das disciplinas de design. Temos de
tirar partido deste facto e utiliza-lo para relacionar os seus objec-
tos com o seu contexto de uma forma significativa.

C.4. ALGUNS CONCEITOS

“Se a maior parte do design grafico é visto, utilizado e pro-
priedade do publico, por que razdo nio deveria ter uma his-
téria viva que explorasse e comunicasse construtivamente
as suas qualidades?”®

(Wilkins, 1992)

O professor de arquitetura Bryan Lawson observou durante qua-
renta anos o trabalho dos designers, fez entrevistas com designers,
clientes e colaboradores. Revelou que frequentemente designers
de grande sucesso alertavam-no no inicio das conversas que con-
seguiam mais facilmente descrever o design dos seus projetos do
que os seus processos. No entanto, fizeram-no mais facilmente do
que esperavam (Lawson, 2006, p.8). O facto é que muito mais
se tem escrito sobre os projectos do que sobre 0s seus processos
(Lawson, 2006, p.9).

O processo por tras dos objetos graficos desenvolvidos atualmente
nos esttidios de design nao é exposto com frequéncia. Isto podera
acontecer por varias razdes: para preservar a integridade do seu
trabalho; para preservar a imagem de uma marca ou pelo préprio
processo poder ser confuso (Banker & Wessel, 2019).

Temos de explicar ndo “o que parece”, mas “porque € que parece”,
como é que uma peca de design grafico comunicou e com quem.
Uma concentracdo excessiva na aparéncia de uma peca grafica
também ignora o facto de vivermos em sociedades multiculturais
e de as imagens visuais serem entendidas por diferentes culturas
de formas diferentes. Para que o design grafico possa comunicar
eficazmente no futuro, é essencial examinar questdes mais pro-
fundas e abrangentes do que o puramente visual (Wilkins, 1992).

Durante o estagio no Atelier d’Alves existiu um grande envolvi-
mento no desenvolvimento dos varios projetos. Deste modo, con-
siderou-se relevante enfatizar as etapas do processo e relacionar
cada uma delas com alguns conceitos e perspectivas de autores
que refletiram sobre a pratica da disciplina.

No capitulo que se segue seré feita uma analise do projeto ‘Ideal
Clube de Fado’ com foco no processo, ndo no resultado final. Atra-
vés de um olhar critico sobre os bastidores serdo apresentados
esbocos, avancos e recuos, pensamentos e decisoes.

13.

“If most graphic design is seen,
used and owned by the public,
why shouldn't it have a living his-
tory that constructively explores
and communicates its qualities?”
Wilkins, 1992

Tradugao livre do autor



PROCESSO

d.1. Observar

d.2. Questionar

d.3. Estudar

d.4. Reformular

d.5. Apresentar

d.6. Conceber

d.7. Apresentar a concegdo
d.8. Produzir

d.o. Refletir



D. PROCESSO

Este capitulo inicia a descricdo detalhada do processo para o
desenvolvimento da identidade do Ideal Clube de Fado, uma Casa
de Fado situada no centro da cidade do Porto (fig. 32).

Estive envolvida no desenvolvimento do projeto desde inicio até
terminar o periodo do estagio, apds a primeira apresentagédo ao
cliente. Posteriormente, o projeto continuou a ser desenvolvido
pelos designers do esttdio.

A forma estimulante de como este projeto iniciou, fora do atelier,
proporcionou uma reflexdo sobre o impacto desta experiéncia nas
fases seguintes do desenvolvimento.

Temos tendéncia a achar que o processo de design comeca quando
ligamos o computador , mas na verdade, comeca ou deveria come-
¢ar muito antes. O cliente ao escolher o designer ou o estudio,
por exemplo, é ja uma decisio de design (Lorenz, 2021, p.37).

Podemos até ir mais longe e argumentar que o processo criativo
comeca na decisdo de nos tornarmos designers. A partir deste
momento, tudo o que vemos e fazemos alimenta a nossa inteligén-
cia visual e contribui para a nossa formac¢édo enquanto designers
(Shaughnessy, 2010, p.135).

“E uma das melhores coisas em ser designer: ver design
em todo o lado, e inspirarmo-nos em qualquer coisa.”

Shaughnessy, 2010

Antes de ler qualquer briefing ou ter conhecimento de alguma
intencdo para o projeto por parte do cliente, assistimos todos
(eu e os restantes designers do Atelier) a um concerto de fado
no Ideal Clube de Fado (fig. 33). Durante o concerto observei o
espaco e as pessoas. Ouvi e senti os fadistas e os musicos. E tirei
notas no diario gréfico, objeto que me acompanhou durante os
trés meses que estagiei no Atelier (fig. 34).

Este acesso ao ‘terreno’ do projeto ndo acontece, por norma, em
contexto académico, sendo muitas vezes dificil para os estudantes
desenvolverem um processo que lhes permita relacionarem-se
adequadamente com as outras partes interessadas no design.
Em vez disso, é mais frequente para estes desenvolverem proces-
sos de autorreflexdo muito pessoais, destinados principalmente
a encontrarem uma satisfacdo pessoal e, possivelmente, o con-
tentamento dos seus tutores (Lawson, 2006, p.8).

D.1. OBSERVAR

CLUBE DE FADO

fig. 32
Concerto de fado ao vivo no Ideal
Clube de Fado.

fig. 33

Exterior do Ideal Clube de Fado.
Cartaz com a antiga identidade
do Ideal Clube.

fig. 34

Interior do Ideal Clube de Fado.
O didrio grafico e um copo

de vinho acompanharam o
momento do concerto.

14.

“It's one of the best things about
being a designer: seeing design
everywhere, and being inspired
by anything”

Shaughnessy, 2010

Tradugao livre do autor



D. PROCESSO D.1. OBSERVAR

15. Alves, Sérgio. Entrevista I. [jan.

NA MINHA EXPERIENCIA NO ATELIER TIVE A OPOR- Vi

’ 2023]. Entrevistador: Luisa Gou-
TUNIDADE DE IR CONVOSCO A DIFERENTES SITIOS I40. Porto. A entrevista na integra
FORA DO ESTUDIO E CONFRONTEI-ME COM DIFE- e e noApendice

Vérios designers profissionais referem este método como neces-
sario na fase inicial do projeto. Numa entrevista realizada ao
designer Jodo Faria para uma investigacdo sobre o Processo do

Design Grdfico no Porto de Jodo Santos, o designer fala sobre a
forma como foi sistematizando o processo de design. Dando como
exemplo, um cartaz para uma peca de teatro, destaca a impor-
tancia de assistir o mais possivel a prépria criacdo do espetaculo,
de ter acesso ao texto, para néo sé 1é-lo mas ouvi-lo num ensaio.
Enquanto capta as informag0es, passa-as para o papel, seja através
de palavras, formas ou desenhos (Santos, 2016).

Sebastido Rodrigues, por exemplo, ndo desenhava a capa de um
livro sem antes ter lido o livro, pois considerava que sé assim
estaria em condic¢Oes de fielmente representar o préprio livro. E
mesmo assim, esta representacdo seria sempre algo subjectivo.
(Rolo, 2013).

“ ... acho muito 1til o tempo que as vezes perco pelo pais,
em viagem, visitando feiras, conhecendo pessoas, falando
com artistas populares, oleiros, bonequeiros, cesteiros, etc.
Tém servido muito ao meu trabalho esses contactos que
eu tenho mantido ao longo dos anos com essas pessoas...”
(Rodrigues, 1970)

No final do concerto tive a oportunidade de ouvir o musico
Ricardo Pons, que foi a pessoa que comunicou sempre com 0
Atelier ao longo do projeto. O musico, nesta conversa informal
que teve connosco, mostrou logo uma preocupacgio em explicar-
-nos que o tinhamos acabado de ouvir era fado tradicional e que
este era um aspecto essencial que diferenciava o Ideal Clube de
Fado das restantes Casas de Fado do Porto. Explicou-nos que exis-
tiam varios tipos de fado, e que o mais recorrente néo era fado
tradicional, mas sim uma mistura, facto que desconheciamos.

Nesta profissdo, quanto mais sensiveis formos ao mundo a nossa
volta, melhor iremos trabalhar. Isto significa estudar design em
todas as suas manifestacoes contemporaneas bem como a histéria
do design e artes visuais no geral. Mas também significa estudar
o mundo fora do design grafico (Shaughnessy, 2010, p.20)

Destaco parte da entrevistal® que realizei ao designer do Atelier
Sérgio Alves, em que faldmos sobre esta fase do processo.

RENTES AREAS E PESSOAS.

ACHEI ESTAS EXPERIENCIAS DAS FASES MAIS
IMPORTANTES PARA O PROCESSO DE TRABALHO.

GOSTAVA DE SABER QUAL A RELEVANCIA QUE DAO
A ESTAS EXPERIENCIAS?

“Na verdade foi uma coisa que fui aprendendo para defen-
der ambos os lados, a nés e ao cliente. E importante criar
um espago de didlogo com o cliente de modo a que este
se sinta incluido no processo. Vamos construindo o pro-
jeto conjuntamente com alguma ideias, vamos balizando,
vamos discutindo coisas, para quando apresentarmos
alguma coisa grafica estarmos os dois a falar a mesma
linguagem e mais ou menos com a mesma visdo. Porque
as vezes naturalmente eu posso estar a pensar preto mas
o cliente ouve preto e estd a pensar branco.

Perceber qual a ambiéncia em que o cliente se move se
ele tem algum tipo de vontade visual, estética é importante
para comegar o projeto, depois na segunda fase ja somos
noés a criar ligagdes, a ver o que existe, 0 que ndo existe, e
a pensar em cima do que é que nos queremos trabalhar.

Toda essa preparacgao obviamente em projetos de iden-
tidade para mim tem sido fundamental, sdo projetos de
alguma responsabilidade. Uma identidade € um projeto
mais relacionado com estratégia, estamos a desenvolver
sistemas de comunicagao que precisam de ser discutidos
com o cliente antes de chegar a parte da concretizagao
gréfica.

Nao acho que tenha um método ideal ainda, todos os dias
estou a aprender, mas sem duvida essa parte é fundamen-
tal, ndo é transversal a todos os projetos, mas sempre que
se mostra fundamental, obviamente nds tentamos que isso
acontega.” (Alves, 2023)
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“O papel do designer consiste em recriar ou reformular um
problema, decompondo e trabalhando o material complexo
nas suas componentes mais simples através do levanta-
mento de questoes, o designer € capaz de comecar a enun-
ciar o problema.” ¢

Rand, 2014

O primeiro dever do designer é perceber o briefing, para isso deve
pesquisar, questionar e, se necessario, desafiar. Se depois disto
ainda néo fizer sentido, deve rasga-lo e reescrevé-lo. Os briefings
podem ser verbais, escritos ou nem uma coisa nem outra (Shau-
ghnessy, 2010, p.141).

Neste projeto o briefing foi verbal e nédo existiram, por parte do
cliente, orientacoes especificas, formais ou conceptuais. Apenas
conversas em que foram identificadas as principais vontades e
expectativas do cliente para a nova identidade. Destas conversas
destaco dois aspectos importantes que foram considerados ao
longo do processo:

1. O Ideal Clube deveria distinguir-se das restantes Casas
de Fado do Porto por 14 se ouvir fado puro e tradicional,
2. O Ideal Clube deveria transmitir autenticidade (apesar
do publico-alvo serem essencialmente turistas, pretende-
-se mostrar que esta ndo € mais uma Casa de Fado voltada
para o turismo).

Nas primeiras conversas no Atelier, estas questoes foram discu-
tidas de uma forma geral. O facto de no clube se ouvir o fado
tradicional, mas o espago nao ter essa linguagem, sendo bastante
moderno criou um contraste que foi debatido. Em relacéo a auten-
ticidade, questionamo-nos sobre como é que se poderia refletir
esse valor? Sob a orientagdo do Sérgio, parti rapidamente para a
investigacdo sobre a area do Fado e sobre o Ideal Clube de Fado.

E essencial que o designer tenha uma atitude critica. Se nio ques-
tionar tudo o que € posto a sua frente, corre o risco de ser com-
placente e submisso. E estas duas caracteristicas ndo conduzem
a producdo de bons projetos, mas sim a de projetos mediocres
(Shaughnessy, 2010, p. 141).

D.2. QUESTIONAR

16.

“The role of the designer
consists of recreating or refor-
mulating a problem, breaking
down and working the complex
material into its simplest com-
ponents by raising questions, the
designer is able to begin to state
the problem.”

Rand, 2014

Tradug&o livre do autor

Os designers gréficos precisam de briefings, se ndo, seriam artistas,
nao designers. Na verdade esta necessidade de constrangimentos
esta ligada a psique do designer. Embora os designers anseiem
constantemente por liberdade, precisam de lutar com restri¢oes
para conceberem os seus projetos. Esta caracteristica relaciona-se
com a ideia de que os designers sdo “solucionadores de proble-
mas”. No entanto, esta expressio parece cair nas maos daqueles
que véem o design como um processo puramente mecanicista.
O termo ‘solucionador de problemas’ apenas define uma parte
do que os designers fazem, e muitas vezes nega a natureza esté-
tica do design. Os designers ao trabalharem a partir de briefings
continuam a ser autores, mas é uma autoria no sentido em que
criam algo em resposta a um conjunto de requisitos definidos e
tém em conta uma série de condic¢bes relevantes (Shaughnessy,
2010, p. 141).
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De volta ao Atelier, a fase que se seguiu foi a de investigacdo, que
se dividiu em duas partes: por um lado era necessario adquirir
conhecimentos sobre o fado de uma forma geral e sobre o fado
tradicional em particular, por outro precisavamos de conhecer
melhor o Ideal Clube do Fado.

Elaborei um moodboard no Miro, colocando a pesquisa e fazendo
a respectiva andlise que se foi transformando na estratégia para
a Identidade do Ideal Clube (fig. 35). O Miro foi uma ferramenta
muito utilizada nesta fase nos dois projetos de identidade que
desenvolvi no Atelier. O mapa visual que elaboramos nesta pla-
taforma funcionou como um modelo de Formstoring!” - um ato
de pensamento visual - uma ferramenta para os designers des-
vendarem e aprofundarem solugdes para problemas de design
(Lupton & Phillips, 2015).

Esta ferramenta auxilia na organizacéo de ideias visuais e verbais
em evolugdo relacionadas com projectos. Os designers utilizam
este método para pesquisar precedentes, envolver-se no pensa-
mento visual, fazer esbocos e explorar varias vozes (visuais e
verbais), meios e materiais. Através de legendas e resumos de
contexto referenciam e registam o pensamento de design (Philips
& Lupton, 2015).

Do lado esquerdo coloquei A Histéria (visual) do Fado e no lado
oposto, o Ideal Clube de Fado (fig.35).

fig. 35
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O cliente facultou-nos alguns livros sobre o fado e outros mate-
riais como cartazes e partituras antigas que estavam expostas
no Ideal Clube. Foi um excelente ponto de partida para grande
parte da pesquisa.

Em primeiro lugar, foi necessario familiarizar-me com esta area,
pela pesquisa sobre fado de uma forma abrangente até ao fado
ouvido nesta casa, o fado tradicional. Este conhecimento foi
adquirido em livros de fado (muitos inclufam testemunhos de
fadistas e guitarristas); no site do Ideal Clube de Fado que con-
tém informacéo sobre o fado tradicional especificamente e na
web (fig. 35).

Depois de conhecer o fado e a sua histéria, aprofundei o meu
conhecimento na dimenséo visual do fado. Esta dimenséo inte-
ressa-nos particularmente para o desenvolvimento do projeto pois
para além de dar profundidade a algumas questGes e consisténcia
a decisoes formais, existia a motivacdo por parte do cliente de
transmitir autenticidade na identidade. Desta forma teriamos que
ir ao fundo da questo, procurar essa autenticidade, o verdadeiro
fado para poder transmiti-lo.

Para perceber que forma, que cores, que tipografias foram utiliza-
das no fado na sua histdria, iniciei uma extensa pesquisa e recolha
de varios materiais graficos que marcaram o fado no século XIX.

“Parece que foi na cidade de Lisboa no inicio do século XIX,
que se comecou a ouvir cantar o fado nas ruas, patios, espa-
¢os publicos e tabernas das zonas mais antigas, tais como
Alfama, Castelo, Mouraria, Bairro Alto, Madragoa. Para
isso terdo contribuido o facto de a envolvéncia multicultu-
ral promovida por Lisboa estar a beira mar e ser ponto de
partida, chegada e de passagem de muitas gentes.” Cam-
pina, 2017, p.65

fig. 36 fig. 37

fig. 35

Moodboard no Miro disponivel
para consulta online em URL
https://miro.com/app/board/
uXjVP8DIjVM=/?share_link_
id=908879285509 e PDF em
Apéndice XXX
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Termo usado no livro “Graphic
Design The new basics” de Ellenn
Lupton e Jennifer Cole Phillips.

fig. 36

Livro 'FADO. Vozes e Sombras’
com fotografias de Luis Pavéo,
imagens de cartazes, ilustrages
e partituras.

fig. 37

Livro fotogrdfico ‘Fado Portugués’
com fotografias de Luis Pavéo que
retratam a histéria do Fado.

fig. 38

Livro fotografico Fado Portugués’
com fotografias de Luis Pavao
que retratam a histéria do Fado.
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fig. 39
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Pelo volume de materiais e informacdes diferentes recolhidas
sobre o fado fez sentido dividi-los em trés grandes grupos: Ilustra-
¢do; Motivos e Tipos. Todos estes elementos eram possibilidades
graficas, possiveis caminhos, para serem discutidos e explorados.

As ilustracdes recolhidas estdo datadas entre 1885 a 1940. Foram
retiradas de cartazes, publicidades, livros, revistas, partituras,
caixas de fésforos e até papel para cigarros. Alguns dos autores
mais referenciados das ilustracoes recolhidas, foram Stuart Car-
valhais, Bordalo Pinheiro e Jorge Barradas.

Os motivos foram retirados do livro fotografico ‘Fado Portugués’
com fotografias de casas de fado antigas entre 1981 e 1995.
Encontrei estes motivos nas guitarras portuguesas, nas paredes
de azulejos e nas toalhas das mesas.

fig. 39

llustragéo da obra "Aventuras de
um Fadista Sapateiro” do poeta
Julio Guimarées.

fig. 40

A Severa.

Rétulo de uma colegéo de caixas
de 80 fésforos marca Severa.

fig. 41
Capa da revista portuguesa
ABC, 1920.

fig. 42

A Severa.

Rétulo de uma colegéo de caixas
de 80 fésforos marca Severa.

fig. 43
Papel de mortalha marca Fado.

fig. 44
Cartaz publicitario do sabonete
Lux com Amdlia Rodrigues, 1953.

fig. 45

Livro fotografico ‘Fado Portugués’
com fotografias de Luis Pavdo
que retratam a historia do Fado.

fig. 46

Suite de Fados.

Capa de partituras ilustradas pelo
autor Stuart Carvalhais.

fig. 47

A Severa.

Capa do primeiro filme sonoreali-
Zzado por Leitdo de Barros,1931.

fig. 48
Souvenir Du Portugal
Disco de Vinil.

fig. 49

A Severa - peca em quatro actos,
Julio Dantas. Capa illustrada por
Alberto de Souza.

fig. 50

Fado do Cigarro.

Capa da partituras ilustrada por
Stuart Carvalhais, 1930.
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Os tipos foram recolhidos das capas dos LPs (discos de vinil do
séc. XIX ao inicio do séc. XX), dos cartazes (inicio do séc. XX)
e de revistas em que fadistas eram muitas vezes capa, como a
revista portuguesa ABC.

Na andlise da tipografia concluimos que havia grandes influéncias
da Art Déco, movimento que convergiu com esta época do auge
do Fado Portugués. As capas da revista ABC ilustradas por Jorge
Barradas tinham frequentemente representados fadistas, e na sua
estética tinham muitas influéncias da Art Déco.

Um aspeto interessante que foi identificado nesta fase da inves-
tigacdo foi o facto de haver um estilo predominante na tipogra-
fia dos cartazes mas nas capas dos discos, objetos graficos mais
comerciais, ndo. Nos LPs, os tipos eram uma mistura, nao era
possivel identificar uma estética comum.

Para conseguir analisar de uma forma mais rigorosa, foram
impressos alguns destes materiais graficos que continham tipos.
Sobre as impressdes anotei alguns aspetos relativos a tipografia,
cores e tratamento de imagem.

A andlise do contetido envolve a exploracdo de relagdes, a procura
por padrdes e a definicdo de objetivos. A andlise é a ordenacdo
e estruturacdo do problema de design (Lawson, 2006, p.37).

Organizei toda a pesquisa e andlise no Miro e preparei uma apre-
sentacdo com as informacdes principais, para mostrar aos desig-
ners do esttidio, Sérgio Alves e Marina Mota.

Sebastido Rodrigues num documentdrio realizado pela RTP fala
sobre a sua perspectiva relativamente ao processo de trabalho
de um designer grafico, realcando a importancia de se estudar o
que esta para além do design gréfico.

“Na nossa profissdo o importante é realmente fazer sempre
as coisas o melhor possivel e estudar. Estudar muito. Ndo
no sentido académico, mas mais no sentido da descoberta
e da alegria. Isto serd a melhor maneira de corrigir alguns
aspetos desagradaveis que surgem nesta atividade, tais
como 0s compromissos sem método e as modas.” (Citacdo
entrevista RTP)

Um projeto de design gréfico constitui uma sintese de ideias em
que, por um lado, o grafismo constitui uma representacdo clara
do tema que trata, mas ao mesmo tempo retine uma diversidade
de possibilidades interpretativas. E por essa razéo, é imprescin-
divel que o designer seja profundo conhecedor do assunto em
que esta a trabalhar e para o qual estd a contribuir ( Rolo, 2013).

D.3.ESTUDAR

fig. 51
Recolha de materiais gréficos e
impresséo para analise dos tipos.

fig. 52

Preparagdo de uma apresenta-
¢d0 que reuniu o conhecimento
adquirido sobre o Fado de forma
geral e a recolha de materiais
gréficos da histdria do Fado.

fig. 51 fig. 52
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fig. 53 fig. 54

D.3.ESTUDAR

fig. 55
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fig. 53
Herminia Silva
Disco de Vinil, 1971

fig. 54

Beijando a vossa méo senhora...
Capa de partitura ilustrada por
Stuart de Carvalhais.

fig. 55
Popfado - Fado with Beat
Disco de Vinil, 1966

fig. 56

Ciddlia, Jodo Ferreira Rosa, Car-
los Zel- Fado.

Disco de Vinil, 1978

fig. 57

Fado da Fadista do Filme Aldeia da
Roupa Branca

Capa de partituras de musicas do
filme, 1939

fig. 58
Beijando a vossa m&o senhora
Capa de partitura.

fig. 59
ABC. Revista Portuguesa, n°42
1921

fig. 60
Conjunto de tipos recolhidos e
analisados durante o estudo, que
pelas suas caracteristicas refle-
tem o estilo da Arte Déco.

71
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Do outro lado do moodboard colocdmos a pesquisa sobre o Ideal
Clube de Fado. Recolhemos fotografias do espaco, as cores e mate-
riais predominantes, analisamos a comunicacio que ja existia
no Ideal Clube e comparamos com outros projetos semelhantes,
outras Casas de Fado do Porto (fig. 65).

Relativamente ao espaco, o Ideal Clube de Fado é um espaco con-
temporaneo, as cores do espaco sdo escuras e neutras, em tons de
pretos e castanhos. Contrariamente, as restantes Casas de Fado
analisadas, com aspecto mais tradicional, pelas paredes de pedra
e de azulejos, pela decoracdo: quadros antigos e outros objetos
na parede como guitarras portuguesas e xailes. Relativamente as
cores e envolvéncia, estas casas eram mais iluminadas, as cores
provinham dos materiais, da pedra do castanho da madeira e
o ambiente era semelhante ao de uma taberna. Havia aqui um
contraste interessante entre o espago que o cliente tinha e o que
queria transmitir através da sua marca (a autenticidade do fado
tradicional).

“A cor pode exprimir uma atmosfera, descrever uma reali-
dade ou codificar uma informacéo.”
Philips & Lupton , 2015, p.35

D.3.ESTUDAR

fig. 62

fig. 61

Mal cozinhado, Porto.

Caracteristicas tradicionais: parede de
pedra, mobilia tradicional.

fig. 62

Taberna Real do Fado, Porto.
Caracteristicas tradicionais:

parede de pedra; xaile preto

pendurado.

fig. 63

Fotografia de pormenor do Ideal
Clube de Fado onde se pode obser-
var os copos de vinho, as paredes
lisas negras e os quadros sobre
fado pendurados.

fig. 64

Fotografia de um concerto no Ideal
Clube de Fado. Relativamente ao
espago, observa-se a mobilia
moderna, o ambiente neutro.

fig. 65

Frame da tele do Miro com a
pesquisa sobre o projeto de iden-
tidade Ideal clube de Fado.

fig. 63

fig. 65
L*,

Ambiente Intimo - ligacio com os espectadores
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Para além dos fadistas darem “expressdo ao mais intimo dos
sentimentos” quando cantam, também os espectadores sentem
essa intimidade. Nao sé pela partilha das palavras, da emocgéo
dos fadistas mas também por toda a envolvéncia: a sala escura e
acolhedora, o copo de vinho do porto, o siléncio.

Somos poucos na sala, ouvimos e sentimos a voz arrebatadora e
as palavras dos fadistas de uma forma téo crua, pura, tdo “para
nds”, que ficamos imersos nesta atmosfera como se estivessem a
cantar mesmo s6 para cada um de nds (fig. 66).

Esta fase de investigacéo foi a que teve maior duracio entre as
fases em que estive envolvida no projeto. Desta forma, na minha
perspectiva, teve uma maior relevancia e impacto no resultado
final do projeto.

Os designers gréaficos, de uma forma geral, defendem que a ideia
e consequentemente o resultado visual dessa ideia deveria ser
fruto de um estudo e de uma observacdo. Como € o caso de Paul
Rand, um designer grafico americano, que desta forma, considera
erradas as perspectivas de que a funcéo do designer grafico con-
siste apenas em produzir um bom layout, fazendo um “arranjo
agradavel de elementos diversos”. Esta visdo pressupOe que tal
possa ser conseguido “simplesmente empurrando esses elementos,
até que algo aconteca” (Rand, 2014).

“Na melhor das hipéteses, este procedimento envolve as
incertezas demoradas da tentativa e erro e, na pior e, na
pior das hipéteses, uma indiferenca ao plano, a ordem ou
a disciplina.”® Rand, 2014

O designer para conseguir representar ou dar uma forma a outras
areas fora do design, precisa de estudé-las, de se envolver para as
compreender. SO assim, poderd interpreta-las fielmente e dar-lhes
significado. Erik Spiekermann, designer grafico aleméo, referiu
numa entrevista incluida no livro Studio Culture que a coisa mais
gratificante da sua profissdo era o facto de ter tido oportunidade
de conhecer bem e trabalhar noutros setores (Brook & Shau-
ghnessy, 2009, p.81). Esta consciéncia e conhecimento sobre o
que nos rodeia fora do design, mostra-se até mais importante
do que a capacidade técnica e qualificacdes do designer (Shau-
ghnessy, 2010, p.19). E sé é possivel passar as barreiras da dis-
ciplina construindo um caminho com pessoas do meio em que
entramos, da drea sobre a qual investigamos (Muratovski, 2022).

D.3.ESTUDAR

Por oposicdo a esta ideia de que as decisdes formais devem ser
resultado de um estudo profundo sobre o problema, o designer
Phil Baines, numa entrevista publicada na revista Eye Magazine,
referiu que no processo “ha muito de inventar a medida que se
vai fazendo”. Dando como exemplo o cartaz “Can You...?” que
é cor-de-rosa apenas pelo facto de Andy Altmann, um designer,
ter feito troga de Baines, por sé poder usar preto, vermelho ou
dourado nos feriados. (Baines, 2008)

“Séo pequenas decisdes como esta, que animam o dia-a-dia
quando se estd a trabalhar.” ¥
Baines, 2008

O designer alem&o assume-se pedagdgico quanto as definicbesda
disciplina (por exemplo: o que € lettering, o que sdo tipos), mas
isto ndo significa excluir a arbitrariedade ou fazer as coisas s6
porque lhe parecem bem.

fig. 66

fig. 66

Fotografia tirada no momento do
concerto de Fado no Ideal Clube.
No didrio grafico foram regista-
das algumas palavras que refle-
tiam o que senti no momento.

18.

“At best, this procedure involves
the time-consuming uncertain-
ties of trial and error and, at
worst, an indifference to plan,
order or discipline”

Rand, 2014

Tradugao livre do autor.

19.

“It's little decisions like this that
brighten up your day when you're
working.”

Baines, 2008

Tradug3o livre do autor.

siléncio
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Com o levantamento e andlise dos elementos procurdvamos pistas
que nos ajudassem a pensar na forma como deveria ser represen-
tado o fado do Ideal Clube de Fado.

Tendo ja o conhecimento das intencoes manifestadas pelo cliente
(referidas no capitulo 2 do Processo) refletimos sobre toda esta
informacdo e reformulamos o briefing inicial. Com um olhar cri-
tico sobre o caminho percorrido, tracamos um novo caminho, defi-
nimos pontos-chave. Foi definida uma estratégia para o projeto,
que se concretizaria na fase seguinte - a concepcéo, que abrangia:
1. O Logdtipo; 2. Os objetos; 3. A Comunicacdo.

Foi levantada uma questio : Onde se deveria situar a identidade
para o Ideal Clube de Fado entre a tradicdo e a contemporanei-
dade? Existia a possibilidade de diferentes dire¢des, consoante
a proximidade a estes dois pdlos. Por um lado, o conceito de
autenticidade desejado pelo cliente remetia para os elementos e
para a histdria visual do Fado relacionados com a tradicdo. Por
outro, o espaco e a envolvéncia do Ideal Clube de Fado era mais
proximo ao contemporaneo.

Foi recolhido um exemplo de uma identidade grafica que se situ-
asse em cada ponto dos trés definidos na linha: 1. tradicao, 2.
meio-termo, 3. contemporaneidade. Deste modo, poderiamos
colocar esta questdo ao cliente ndo de uma forma abstrata mas
com conteudo visual para que ele pudesse refletir e decidir qual
o melhor caminho para o Ideal Clube. Sem depender da resposta
a questdo referida acima, a partir do moodboard foi possivel
comecar a tracar a estratégia.

Esta fase do processo pode ser entendida como um briefing cria-
tivo, construido pelos designers que ajuda a manter um foco nos
aspectos definidos como basilares para a identidade.

“O briefing criativo, elaborado pelos designers, é a semente
a partir da qual o projeto se desenvolve e evolui. Pode per-
mitir mais do que uma diregéo, no entanto funciona como
um contrato criativo que pode ser consultado ao longo do
processo.” 2°
(May, 2023)
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CLIFTON ARMS

woTEL

A estratégia cria a narrativa da identidade, o fio condutor que
liga todos os elementos. Neste projeto a narrativa construiu-se de
uma forma fluida e natural e ajudou a tornar todos os elementos
da identidade parte de uma histéria/ideia com o objetivo de ser
reconhecida pelo publico.

Ha muitos anos que se sabe que absorvemos muito pouco do que
acontece a nossa volta. O mundo passa por nés apressadamente
a cada segundo de cada dia. Jerome Bruner, um psicélogo norte-
-americano afirmou que um facto tem vinte vezes mais probabi-
lidade de ser recordado se fizer parte de uma histéria, ou como
ele chamou “ancorado numa narrativa” (Gains, 2013).

Michael Rock defende que os designers devem dominar os ele-
mentos que formam a narrativa, ndo ao nivel do conteido, mas
ao nivel da forma, os “dispositivos de narracdo” como: tipografia,
linha, forma, cor, contraste, escala, peso (Rock, 2013).

“Falamos através do nosso trabalho, literalmente nas entre-
linhas. A histéria do design grafico ndo é uma histéria de
conceitos, mas de formas.”*

(Rock, 2013)

Neste projeto a narrativa foi definida através de elementos visuais
mas também conceptuais, que na verdade, estavam interligados.
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fig. 67

Frame da tela do Miro do Ideal
Clube em que tracei uma linha

da tradicdo a contemporane-
dade e recolhi trés projetos de
identidade visualmente diferentes
influenciados pela proximidade
(ou néo) de cada polo.,

20.

“The creative brief, drawn up by
the designers, is the seed from
which the project develops and
evolves. It may allow for more
than one direction, but it func-
tions as a creative contract that
can be consulted throughout the
process.”

May, 2023

Tradugao livre do autor.

21.

“We speak through our assign-
ment, literally between the lines.
The span of graphic design is
not a history of concepts but

of forms.”"

Rock, 2013

Tradugao livre do autor.

fig. 67
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A tipografia, foi o aspeto mais importante quando comec¢amos a
pensar no logétipo. Os tipos deco foram divididos em dois gru-
pos: tipos Deco tradicionais (desenhados de uma forma muito fiel
aos originais, a partir de digitalizacoes por exemplo - fig. 68-70)
e tipos Deco contemporaneos (inspirados neste movimento mas
adaptados a contemporaneidade- fig.71-79).

Existiu uma preocupacdo em selecionar apenas tipos desenha-
dos por tipografos Portugueses como o Dino dos Santos, Mario
Feliciano, Fabio Duarte Martins, Joana Correia, Natanael Gama.

fig. 69
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fig. 68

“Uma sugestiva fonte ao sabor
do movimento Art-Déco, captada
em Avila, a partir de uma tabuleta
em esmalte, colocada numa loja
comercial.”

(Heitlinger, s.d.)

fig. 69

Cantoneiros - fonte Art- Déco
portuguesa. ‘Faz referéncia aos
sitios onde este tipo de letra foi
detectado e fotografado: nos
painéis de azulejos afixados
nas Casas de Cantoneiros, que
ainda hoje se encontram em
algumas estradas secunddrias
em Portugal.”

(Heitlinger, s.d.)

fig. 70

“Bertrand - fonte display constru-
tivista, de formas geométricas
elementares.

Formas altas e condensadas.
Esta fonte foi processada a partir
das letras em metal ainda paten-
tes na loja do Chiado (Lisboa)

da Livraria Bertrand. Inspirada

no estilo Art-Déco, € a primeira
digitalizagdo do nosso patri-
monio tipografico desta época
com manifestagées peculiares
em Portugal, ainda visivéis em
estabelecimentos, cafés, edificios
publicos.”

(Heitlinger, s.d.)

fig. 71

FADO TRADICIONAL

fig. 72

FADO TRADICIONAL

fig. 73

FADO TRADICIONAL

fig. 74

FADO TRADICIONAL

fig. 75

FADO TRADICIONAL

fig. 76

FADO TRADICIONAL

fig. 77

FADO TRACIONAL

fig. 78

FADO TRADICIONAL

fig. 79

Fabpo TRabIicioNAaL

fig. 71
Catorze 27
Fabio Duarte Martins

fig. 72
Parafina
Feliciano

fig. 73
Estilo Pro - Stylistic Alternates
Dino dos Santos

fig. 74
Estilo Pro
Dino dos Santos

fig. 75
Laca Pro
Joana Correia

fig. 76
Rotep
Feliciano

fig. 77
Atica
Rui Abreu & Francisco Torres

fig. 78
Firme
Dino dos Santos

fig. 79
Estilo
Dino dos Santos
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Observando alguns objetos graficos recolhidos da histéria do fado
(visual) verificou-se que existia frequentemente uma mistura
de tipos de letra diferentes. Este caracteristica foi aplicada na
identidade.

Com inspiracdo nalguns artefactos recolhidos como as listas dos
fadistas que existiam nas casas de fado escritas & méo, as cancoes
escritas nas paredes e as assinaturas nas partituras, surgiu a ideia
de incluir uma fonte script na identidade. Assim, recolhemos
também alguns tipos de script.

fig. 80

fig. 81

D.4.REFORMULAR

.ﬂ’(dua. ca Q_ouf\a gjmv\t-u

fig. 85 fig. 86 fig. 87
Plpvauae . posrom | |flpomar 1= gobroncueu ‘:&mﬂ eSon cerves
' OURTOIS

coplime ui
\ERRE vgrtigineu
AUX de loteri

¢ de chevay

ela tournait de pl
en plus vite ¢
bientot aspiré p
le tourbillon de
meémoire, il s'enfon
dans les ténéebres.
SAMEDI FossE
08 FEVRIER 2020 DES TREIZ
20W30 STRASBOUR

1 CHEFFE

fig. 80

Cartaz- exemplo da utilizagéo de
mistura de tipos de letra

Teatro Sd da Bandeira, Revista |
Vaudeville Isto é o Porto, 1948

fig. 81

Cartaz- exemplo da utilizagéo de
mistura de tipos de letra

Gldria Foot-Ball Club, 1944

fig. 82

Fotografia de uma antiga casa de
fado, onde € possivel observar os
textos e os desenhos rabiscados
nas paredes.

fig. 83

Listas escritas a méo dos
fadistas que iam atuar na casa
de Fado.

fig. 84

Partitura da Musica Fado da
Fadista, com anotacgées feitas
a mao.

fig. 85

Cartaz concebido pelo estudio
francés de design grafico - Studio
Helmo. Exemplo contempordneo
da mistura de tipos e incluséo de
tipos script.

fig. 86

Cartaz concebido pelo estudio
francés de design gréfico - Studio
Helmo. Exemplo contempordneo
da mistura de tipos e incluséo de
tipos script.

fig. 87

Cartaz concebido pelo estudio
francés de design gréfico - Studio
Helmo. Exemplo contemporédneo
da mistura de tipos e incluséo de
tipos script.

fig. 88

Portuguesa Script
Alejandro Paul, Natalia
Elichirigoity

fig. 89
Plana
Dino dos Santos, 2017

fig. 90
Fastpen
Natanael Gama, 2021
Tipo script escolhido para utiliza-
¢d0 na identidade.
81
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Os objetos sdo objetos gréaficos estrategicamente pensados
para acrescentar valor ao projeto e para reforcar a narrativa da
identidade.

Os objetos propostos foram divididos em dois grupos. Objetos
para venda: um postal com uma ilustragdo do fado; um copo
inspirado no copo que identificamos nas fotografias das casas de
fado repleto de ilustracdes e elementos da cultura portuguesa;
um livrinho ou folheto sobre o fado tradicional e o Ideal Clube.
Objetos para oferta: uma base de copos (utilizada durante o
concerto como base para o copo de vinho) e a folha de sala com
informacéo sobre o fado para acompanhar o concerto.

Tendo conhecimento que a maioria dos clientes seriam turistas,
deduzimos que existiria um interesse por parte dos clientes em
levar consigo algum tipo de objeto que marcasse aquela expe-
riéncia e até que fornecesse mais conhecimento sobre o fado e
sobre a cultura portuguesa.

D.4.REFORMULAR

fig. 91

fig. 92

fig. 91
Exemplo de llustragdes.
Stuart carvalhais.

fig. 92

Exemplo de inspiragéo : foto-
grafias de copos (que se encon-
travam nos concertos de fado)
retiradas do livro: ‘FADO. Vozes e
Sombras’.

fig. 93

Conjunto de livrinhos sobre as
casas de Singapore que foi adqui-
rido pelo Sérgio Alves e estava no
Atelier - um exemplo do que preten-
diamos fazer para este projeto.

fig. 94

Exemplo de inspiragéo :
Folha de sala.

Astro Fingido.

fig. 95
Exemplo de inspiragdo :
Bases de copos.

fig. 94

fig. 95
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Durante o estdgio no Atelier percebi que em quase todos os pro-
jetos havia uma preocupacdo em criar uma estrutura ou pelo
menos alertar o cliente para a importancia da comunicagao do
projeto, permitindo que a identidade perdurasse fora do Atelier,
depois de concluida dentro do Atelier. Neste projeto, esta era,
nio s6 uma forma de intensificar a narrativa, mas também de
atrair o publico que descobre o Ideal Clube pela comunicagio
digital como nas redes sociais. Era importante por isso, criar
uma expectativa nestes meios, gerar interesse. A experiéncia,
o conhecimento e a agenda foram os trés aspetos considerados
mais relevantes a comunicar.

A experiéncia: Comunicacéo de fotografias do espaco e dos con-
certos, divulgacdo dos fadistas e musicos. Sugestdo de fotogra-
fias: tiradas de varias perspectivas, de detalhe a semelhanca do
tipo de fotografias encontrado num livro fotografico de casas de
fado antigas. A titulo de exemplo, existir na comunicacéo ndo s6
fotografias do espaco interior, mas também da perspectiva da rua,
das pessoas a conversar a espera do inicio do concerto e do fim
dos concertos das conversas com os artistas que vimos acontecer
no concerto que assistimos (fig. 99).

O conhecimento: De forma a tornar este projeto dindmico nos
meios digitais propusemos que se partilhasse também algum
conhecimento sobre o fado do Ideal Clube. Através, por exem-
plo, de uma rubrica, em que com alguma frequéncia, fossem
publicados post’s sobre o fado tradicional e os fadistas da casa.

A agenda: Este aspecto foi considerado relevante fazer parte da
comunicacdo, ainda que nesta fase néo tenha sido aprofundado,
pois necessitariamos de mais informac&o por parte do cliente
relativa ao funcionamento da agenda do Ideal Clube.

O publico que vai ao Ideal Clube de Fado, sendo maioritariamente
turistas, vai, muitas vezes pela primeira vez, ndo tendo conhe-
cimentos prévios ou expectativas sobre a experiéncia. O que se
sabe, através da experiéncia de Ricardo Pons, é que os clientes
analisam as varias opcdes, para escolherem a que lhes parece ser
mais verdadeira e auténtica e menos direcionado para o turismo.

Deste modo, ir ao encontro dos possiveis clientes, fornecendo-
-lhes, através de uma comunicacéo eficiente essa expectativa,
poderia condicionar positivamente a sua decisdo.

D.4.REFORMULAR

fig. 96

fig. 98

Escrever o nosso proprio briefing, a partir de instrucoes do cliente,
¢ uma boa prética. Faz-nos pensar profundamente no projeto e
colocamo-nos na mente do cliente. E como ja se comprovou, este
¢ um dos segredos de uma relagcdo bem-sucedida entre o cliente
e o designer (Shaughnessy, 2010, p.137). Devemos assumir que
ndo hd maus briefings, apenas mas respostas e eles (Shaughnessy,
2010, p.138.)

Antes de avancar para a construcdo da identidade, toda a pesquisa
e estratégia proposta seria apresentada ao cliente. No entanto,
devido ao adiar da reunido,segui as indicacoes do Sérgio e avancei
para os primeiros esbocos da identidade gréfica.

fig. 100
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fig. 96
Exemplo de fotografia com uma
perspectiva para a rua.

fig. 97
Exemplo de fotografia de detalhe
dos concertos.

fig. 98
Exemplo de fotografia do fadista,
em atuacgéo.

fig. 99

Exemplo de fotografia da
perspectiva da rua. Captagéo
do movimento, da agitagéo, das
pessoas.

fig. 100

Exemplo de fotografia das
pessoas antes ou depois dos
concertos, em convivio.
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. . e~ . . . 22.
Na primeira reunido com o cliente, no dia 22 de Dezembro, foi “The poor old client is often i .
apresentada a pesquisa e estratégia para a marca, sem mostrar Z:}z‘éﬁe;ng%”;;g‘; Eiﬁg‘g; §88 §
L S . . . , 283 3 J o

as primeiras experiéncias do logdtipo, pois a fase anterior deve- not to mention critical and 33 : ig

. d s s 1 li E ix theoretical discourse. Clients " g g %
ria ser aprovada primeiro pelo cliente. Esta reunido aconteceu are usually cited, if at all, as an 2 ¢
no meu dltimo dia de estagio e o Sérgio deu-me a oportunidade fg;?{%:gfysfgfézly tolerated and |
de apresentar parte da estratégia diretamente ao cliente. Fiquei Shaughnessy, 2010

muito contente pela confianca que o Sérgio depositou em mim e
pela experiéncia de falar com o cliente sobre o projeto e tentar
perceber se estdvamos a caminhar na dire¢éo certa.

Tradug&o livre do autor.
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“O pobre e velho cliente é frequentemente excluido da his-
téria do design e do jornalismo de design, para néo falar
do discurso critico e tedrico. Os clientes sdo normalmente
citados, quando sdo, como uma forca amorfa, mal tolerada
e reacionaria.”??

Shaughnessy, 2010, p.104

A pesquisa e as conclusdes que tiramos a partir dela foram valida-
das pelo cliente e de seguida, a reunido tornou-se numa conversa
sobre a estratégia apresentada. Os objetos e a comunicacdo foram
dois aspetos discutidos. O cliente compreendeu as potenciali-
dades/ possibilidades de dinamizar o Ideal Clube de Fado mos-

trando abertura e interesse em explorar e investir nas propostas.
Em relacdo aos tipos selecionados, o cliente compreendeu as
influéncias e deu luz verde para avancarmos pelo caminho que
tinhamos tracado. No final da reunido a apresentacéo foi enviada
ao cliente para que este pudesse refletir com mais tempo sobre o
que lhe tinhamos apresentado.

Os designers precisam de palavras e precisam de ser comuni-
cadores competentes. Isto ndo significa serem capazes de fazer
discursos eloquentes em conferéncias de design, trata-se antes de
ter a capacidade de falar sobre o seu trabalho, especialmente com
clientes e ndo designers, de uma forma coerente, convincente e
objetiva (Shaughnessy, 2010, p.21).
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D. PROCESSO

Na concepcéo gréfica da identidade, estive envolvida apenas na
fase inicial da constru¢do do logétipo, dado que no dia 22 de
Dezembro terminei o periodo de estagio.

Iniciada esta fase tinhamos ja uma ideia de que o logétipo seria
100% tipografico, ndo havendo necessidade de existir um sim-
bolo. A partir deste ponto, comecamos a testar as palavras cons-
tituintes do nome do clube nalguns tipos selecionados.
Comecamos pela palavra ‘Ideal’, por termos concordado que deve-
ria ter um maior destaque em relacdo ao ‘Clube de Fado’. A fonte
tipografica que durante as experiéncias se demonstrou com maior
potencial foi a Estilo Pro da Estilo SuperFamily do Dino dos San-
tos, a versdo Stylistic Alternate.

Esta fonte é a versio definitiva da fonte Estilo, uma fonte “muito
elegante num estilo dos anos 30 com muitas ligaduras para
melhores possibilidades de design” (D.Santos, 2010). Apesar das
nitidas influéncias da Art Déco pela forma do “A’ e pelo espaco
negativo do “O”, por exemplo, é uma fonte mais neutra e com
linhas menos acentuadas do que outras fontes selecionadas, mais
tradicionais da Art Déco.

Depois de algumas tentativas, comecou a haver dificuldades em
juntar as duas partes do logétipo ‘Ideal’ e ‘Clube de Fado’ sem
perder a leitura de ‘Clube de Fado’, por haver uma significativa
diferenca na escala entre as duas tipografias.

Como referido anteriormente, a manualidade e espontaneidade
refletida nalguns objetos graficos recolhidos da histéria (visual)
do fado inspiraram-nos a explorar alguns tipos de script. Os tipos
script associados a ideia de assinaturas feitas a mdo dos fadistas
ou dos musicos poderiam ser uma forma de transmitir o ambiente
intimista, pessoal em que se assiste ao fado no Ideal Clube. Expe-
rimentamos em tipos script as palavras “clube de fado”.

Para resolver por um lado o problema da combinacédo das duas
fontes pela escala e por outro, para que “Clube de Fado” assumisse
ainda mais o ‘papel’ de assinatura, pensamos que poderia haver
liberdade para se separar da palavra ‘Ideal’.

‘Clube de Fado’ teria, desta forma, liberdade para poder estar
onde fosse mais benéfico na composicédo visual do suporte em
que estaria aplicado o logétipo, quase como um elemento extra,
uma assinatura rapida riscada no objeto.

D.6. CONCEBER

fig. 102
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fig. 101
Primeiros testes do logétipo.

fig. 102
Primeiros testes do logdtipo.

fig. 103
Primeiros testes do logdtipo.
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Este logotipo ndo seria estdtico, a palavra ‘Ideal’ e o conjunto das
palavras ‘Clube de Fado’ poderiam aparecer juntos ou separados.
Para testar este comportamento do logo construi um cartaz fic-
ticio para um concerto, em que estudei as vdrias possibilidades
graficas (fig. 107).

Esta mistura de fontes estando presente no logo ou sendo utili-
zada de uma forma mais abrangente na comunicacéo foi pensada
como um dos aspectos identificadores da identidade. Com ins-
piracdo em algumas referéncias visuais, como partituras, capas
de discos e fotografias de fadistas, o tratamento das fotografias
utilizadas na comunica¢do do Ideal Clube de Fado contribuiria
também para a narrativa da identidade visual (fig. 104-106).

Através da utilizagdo de técnicas de impressdo como a risografia
ou ferramentas como a edicdo Bitmap e o duotone seria possi-
vel simular o pontilhado caracteristico das fotografias antigas e
uniformizar as cores.

Tudo pode ser utilizado como uma ferramenta. O préprio pro-
cesso de design pode torna-se um elemento identificavel de uma
identidade visual ao invés de um elemento em especifico (Lorenz,
2021,p.30). Para conseguirmos criar uma narrativa relacionada
com esta época do do Fado, ferramentas como as de edi¢do, acima
referidas, ajudam-nos a atingir esse objetivo.

As ferramentas funcionam como um refor¢o da expressao visual,
mas também como um harmonizador. D4o consisténcia a forma,
o que faz delas um sistema muito flexivel para as identidades
visuais. Enquanto o objetivo de um programa é ser executado,
ou seja, procurar a automatizagdo, uma ferramenta, analégica
ou digital, é o sistema a utilizar (Lorenz, 2021, p.31).

Pelo facto de ser possivel recriar essa estética das fotografias
antigas através do computador, ganhamos infinitas possibilida-
des. Por outro lado, quando deixamos que essas diretrizes sejam
executadas manualmente, a imperfeicdo dos humanos pode criar
detalhes interessantes que a maquina evitaria. O sistema visual
que construimos néo é nada mais do que um conjunto de regras,
um manual de instrucdes ou cddigos para serem executados por
humanos e/ou maquinas. E ao inventarmos essas regras, que con-
cebemos processos que conduzem a identidades visuais distintas
(Lorenz, 2021, p.69).

D.6. CONCEBER

fig. 104

fig. 105

fig. 107
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A influéncia das ferramentas nas formas é visivel particularmente
na histdria da escrita e comeca com a propria caneta, onde a
forma do bico, mantido em angulo determina a distribuicdo dos
contrastes numa letra. Esta correlacdo entre a tecnologia e a
forma é clara em todas as épocas e culturas. As mesmas fotogra-
fias editadas com ferramentas diferentes tém um aspeto diferente
e comunicam coisas diferentes. Conceber novas ferramentas sig-
nifica conceber novas formas (Lorenz, 2021,p.31).

Em contexto académico, numa formacdo em Design Gréfico, o
desenvolvimento dos projetos envolve sempre duas fungdes dis-
tintas, mas inter-relacionadas, a de “designer” e a de “editor”.
Na experiéncia profissional no Atelier este aspecto néo difere.

Ian Anderson, fundador do esttidio The Designers Republic, toca
num problema exclusivamente digital que o designer contempo-
raneo enfrenta: a importancia do papel do designer como editor.
A edicdo é a grande capacidade da era digital. Com a sobrecarga
de informacdo ter a capacidade de saber o que “reter” e o que
“descartar” é essencial (Shaughnessy, 2010, p.144).

D.6. CONCEBER



D. PROCESSO D.7. APRESENTAR A CONCECAQ

Esta segunda apresentacdo orientada pelo designer Sérgio Alves
consistiu na exposicdo da proposta final para a identidade,
incluindo a proposta para alguns objetos graficos pensados na
estratégia. Tendo sido realizada no dia 6 de Fevereiro, depois
de terminar o estdgio no Atelier, apenas assisti a reunifio e tirei
algumas notas.

30%

fig. 108

Nesta apresentacdo voltou-se a expor a estratégia para a identi-
dade de uma forma reestruturada, onde a tradi¢do vai ao encontro
da contemporaneidade.

A histédria visual do Fado (tradigdo) refletiu-se na Cor, Textura,
Tipografia e llustracdo. As cores ja definidas, inspiradas nos mate-
riais graficos recolhidos foram: o vermelho como cor principal,
o verde, amarelo e azul. No espectro de cada cor foi definido o
uso de duas opacidades, 100% e 30% (fig. 108).

30% 100% 30%

No logétipo foi mantida a tipografia Estilo Pro (Dino dos Santos)
para a palavra ‘Ideal’. Este foi o tipo de letra que escolhi para
as primeiras experiéncias do logétipo. A Rotep Bornes (no peso
Medium) do Designer de Tipos Mario Feliciano foi o tipo de letra
escolhido para as palavras ‘Clube de Fado’ e utilizada numa escala
mais pequena em relacdo a palavra Ideal fig. 109). A ideia da
liberdade de disposicdo deste conjunto de palavras foi mantida
assim como a sua separacdo em relacdo a palavra ‘Ideal’.

30%
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D. PROCESSO D.7. APRESENTAR A CONCECAQ Os mockups apresentados foram

concebidos pela designer do
Atelier, Marina Mota.

fig. 110
CLUBE . . 7. . ~ yon) fig. 110
":IQIEE FADO Foi apresentado um estacionario com a aplicacdo do logétipo, e ondrio,
cores e imagem, com tratamento e edicdo proposto (fig. 110,
111).
e RICARDOPONS  mmewcsa Passando para o segundo ponto - os Objetos e a Narrativa, foi
s ~ . . 7. . fig. 111
proposta a utilizagdo da tipografia secundaria, script, a Fastpen O 0 de visita,
R SoromoI R da tipégrafa Natanael Gama que foi apresentada sendo utilizada
E—— como assinatura ou apontamentos a destacar nos objetos.
el ot rve v i R o 2 05
e e
i s S e e Os elementos que constituem a identidade: o logétipo, o tipo
e e A s ; . ) : ~ . fig. 112
ST T e |[£ QEE%O script, as cores definidas, as fotografias e ilustracoes e respectivas Dasdobravel sobre o fado tradicio-
e e e v s ferramentas aplicadas foram demonstrados no design de objetos nal e sobre o Ideal Clube.
Y o e e et S g e propostos: o desdobravel sobre o fado tradicional e sobre o Ideal
e e e L S e L
e st Clube (fig. 112); o Postal - com ilustragbes da histéria do fado
R T P T (fig. 113, 114); o Cartaz de divulgacdo do Artista, com fotogra- 4 fig. 112
T e fias do artista e a assinatura do nome no tipo script, Fastpen (fig.
S 117, 118) e as bases de copos, propondo o uso de ilustracoes dos
ity atuais musicos da casa (fig. 115, 116).
>
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703303 artistes cultvamos & paixao das origens deste
cancad, que 8 UNESCO ceclarou Patrimonic Imateral
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cada concerto @ um Mo de Criscas 30 VIvD, U expe-
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@ 3er dn Poetugal As nessas portas eitas abertas o fe-
dos 30 bemvindos ums experiencia
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Séo tmas méos, gui E formas. o Fedo Trodh
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fig. 113

RUA DO ATENEU COMERCIAL DO PORTO, N?32  Desenho de Stuart Carvalals
PORTO — PORTUGAL £ revista porfuguess ABC - 1940
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fig. 114

v
PORTO — poRTUS”

fig. 115

fig. 116
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fig. 113
Postal com ilustragbes
da histdria do Fado.

fig. 114
Postal com ilustragbes
da histdria do Fado.

fig. 115
Bases de copos.

fig. 116
Bases de copos.
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D. PROCESSO D.7. APRESENTAR A CONCECAO

fig. 117

Cartaz de divulgagéo do Artista,
com fotografias do artista e

a assinatura do nome no tipo
script, Fastpen.

= PORTO— PORTUGAL

RUA DO ATENEU COMERCIAL DO PORTO, N932

——

fig. 118

Cartaz de divulgagdo do Artista,
com fotografias do artista e

a assinatura do nome no tipo
script, Fastpen.
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D. PROCESSO D.7. APRESENTAR A CONCECAQ

No ultimo ponto, a Comunicacio, foram propostas trés rubricas
para dinamizar as redes sociais do clube: Posts sobre a histéria
do Fado utilizando fotografias dos fadistas e guitarristas mais
célebres; Posts do espago utilizando fotografias de vérias perspec-
tivas; Post’s de conhecimento sobre o fado; Posts dos concertos,
com o uso de fotografias dos concertos.

< idealclubefado
87 192 A seguir
publicagdes seguidores 157

fig. 119

AS MAOS
E O FADO

CONCERTOS
NO NOSSO
CLUBE

fig. 119
Post’s para a comunicagdo do
Ideal Clube de Fado - proposta.

fig. 120

Post’s para a comunicagdo do
Ideal Clube de Fado - ja imple-
mentado. Disponivel em :
https://www.instagram.com/
idealclubefado/

fig. 120
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D. PROCESSO

Apesar de nio ter participado nas producgdes relativas a este pro-
jeto, por ja ndo estar no periodo de estagio, acompanhei duas idas
a gréficas para producéo de projetos do atelier que ja se encon-
travam nessa fase: os flyers para a exposicdo Future Archives:
Beyond Representation na Rampa e impressao das capas e miolo
dos trés primeiros livros da colecdo Histdéria do Design Grafico
em Portugal do publico, cuja direcdo de arte e design estava ao
cargo do Atelier.

A impressdo dos flyers foi feita na grafica Minerva em Vila do
Conde e a impressdo das capas e miolo dos livros da colecdo na
Gréfica Lidergraf. Em ambas as visitas de acompanhamento da
impressao assisti a realizacdo de testes de cor, & propria impressao
nas maquinas e tive a oportunidade de perceber como se estabe-
lecia a relacdo entre o designer e o impressor.

“Sebastido Rodrigues juntava por vezes estas etapas de
implementacdo e produgdo, trabalhando na oficina, fazendo
experiéncias e tomando decisdes “a boca da maquina” e em
didlogo com os impressores. Estava sempre bastante pre-
sente nas graficas, quer fosse para tomar decisoes criativas,
quer fosse para controlar a qualidade da impresséo, e dai
falar-se muitas vezes no caracter oficinal do seu trabalho”.
(Rolo, 2013)

D.8. PRODUZIR
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D. PROCESSO

No capitulo ‘D’, o Processo, foram descritas as etapas do desenvol-
vimento de uma identidade. O método exposto apesar de poder
ser semelhante em projetos da mesma natureza (identidades
graficas), é sempre diferente e tinico para cada um deles.

Assim como, dentro do préprio processo, existem avancos, recuos,
decisbes que sdo tomadas que condicionam o resultado final.
Bruno Munari defendia a ideia de que o método projetual para o
designer ndo é nada absoluto nem decisivo, uma vez que o desig-
ner poderd criar alteracOes a este para conseguir de forma cabal
responder a um enunciado (Munari, 2008, p.21). O resultado
final é portanto apenas uma das opcoes possiveis de responder
a um briefing.

“O que produz um bom trabalho é precisamente esse desvio,
a surpresa, a consisténcia inesperada do pensamento.” 23
(Scher, 2010, p.11)

A solucdo encontrada para resolver este projeto foi formulada a
partir de uma intensa pesquisa, mas haveria multiplas outras pos-
sibilidades ou caminhos que poderiamos ter seguido que estariam
igualmente ‘corretos’ e fiéis ao estudo realizado sobre a area em
que estavamos a trabalhar (o Fado).

Neste projeto, assim como na outra identidade que desenvolvi
no Atelier para as ‘Casas com Tempo’, a fase de pesquisa e de
estratégia foi a que durou mais tempo. Senti que existia uma
valorizacdo, no método de trabalho do Atelier, pela preparacédo
dos projetos, nestas fases, sem pressoes de tempo.

Isto podia dever-se ao facto de estar a trabalhar como estagidria
e por isso ser-me permitido pesquisar e explorar durante mais
tempo, ou até serem-me atribuidos projetos nesse sentido.

Mas na verdade, tive a percecdo de que este ambiente de tranqui-
lidade e este espaco para experimentar existia também nos outros
designers. Um dos aspetos que reflete esta cultura do esttidio é o
facto do Atelier estar a tentar implementar a semana dos quatro
dias. A sexta-feira por norma nio se trabalha a nfio ser que exista
algum projeto que o peca, nesse caso trabalha-se a partir de casa.

“Um estudio de design grafico pode ser um lugar esclarece-
dor e fértil para trabalhar, com um sentimento de liberdade
quase utépico. No seu estado ideal, é uma fabrica cultural
composta por individuos visiondrios, onde as matérias-pri-
mas sdo ideias e o produto final é a realizacéo criativa.
Sempre acreditei, de forma egoista, que a sensacédo de fazer
parte de um estudio de design eficiente e produtivo é dificil
de superar.” 2*

Shaughnessy, 2010, p.59

D.9. REFLETIR

23.

"What produces a good work

is precisely this deviation, the
surprise, the unexpected consis-
tency of thought.”

Scher, 2010

Tradug&o livre do autor.

24.

"A graphic design studio can be
an enlightening and fertile place
to work, with an almost utopian
sense of freedom. In its ideal
state, it's a cultural factory made
up of visionary individuals, where
the raw materials are ideas and
the end product is creative fulfil-
ment. I've always selfishly belie-
ved that the feeling of being part
of an efficient and productive
design studio is hard to beat.”
Shaughnessy, 2010

Tradug&o livre do autor.

De facto, no Atelier d’Alves, o ambiente do estudio ¢ agradavel e
descontraido, os clientes parecem simpaticos e dispostos a criar
um briefing em didlogo com os designers, que lhes permita explo-
rar e ter liberdade.

Um dos principais fatores que tornaram esta experiéncia tdo posi-
tiva foi o facto de ter tido liberdade para pensar, para experi-
mentar e para tomar decisdes. Com a orientacdo , mas também
a confianca dada pelo Sérgio, foi possivel ter essa autonomia.
Esta forma de trabalhar criou o espaco necessario para o inicio
de uma construcdo enquanto designer. Esta construcdo foi ali-
mentada também pelo ambiente inspirador que se vive no Atelier
e pelo olhar sobre a forma de trabalhar e pensar dos designers.
Tudo isto contribuiu, ndo sé para os meus primeiros passos num
contexto profissional, mas principalmente tornou-se num exemplo
de valorizacdo do designer, enquanto autor e consequentemente
da propria disciplina.

A partir do estudo que fiz, dos autores que consultei que refletem
sobre a pratica dos designers graficos num contexto de esttdio,
tive a percecdo de que esta imagem romantica dos esttidios de
design grafico ndo € a realidade da maior parte do trabalho em
design (Pater, 2021, p.252).

Como salienta Ruben Pater em Caps Lock, autor que revelou a
relacdo entre o design grafico e o capitalismo, a realidade, na
maioria, é “uma rotina didria de manutencédo de marketing e
comunicacao para empresas.” (Pater, 2021, p.252)

Esta realidade, deve-se ao facto do design grafico estar totalmente
ligado ao capitalismo e por trds desta relacdo existir “um sistema
global que amarra a existéncia humana a obtencéo de lucros
competitivos e a um crescimento insacidvel.” Os designers tém
boas inten¢des, mas isto acontece nas suas costas e esta fora do
seu controle (Westcott, 2021, AIGA).

Parte do trabalho dos designers gréficos esta relacionado com o
branding. Constroem-se as personalidades (artificiais) das marcas
com o objetivo de vender mais, de aumentar a visibilidade, de
obter mais lucro, perpetuando a narrativa de que tudo precisa
de branding ( Pater, 2021,p.177).

“Existe um mito urbano que diz que as pessoas que vivem
nas cidades reconhecem mais logétipos do que espécies de
aves. Poderia muito bem ser verdade, uma vez que uma
pessoa em média € exposta a cerca de 5000 antincios todos
os dias.”®

Pater, 2021, p.177

25.

“There is an urban myth that
people living in cities recognise
more logos than bird species.

It could well be true, since the
average person is exposed to
around 5,000 adverts every day."
Pater, 2021

Tradugdo livre do autor.
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D. PROCESSO

Ao longo da histdria, sempre existiu esta necessidade ou impulso
humano em deixar marcas de identidade (Pater, 2021,p.177).
Hoje, o branding alargou-se a todos os aspectos da vida, desde
cidades, paises, a d4gua, a areia e até o ar podem ser uma marca
(Pater, 2021,p.134). Este facto é uma prova de como o capita-
lismo vé tudo como um produto e cada encontro social como
uma oportunidade de venda e consequentemente os designers
alimentam este consumo continuo de bens (Pater, 2021,p.177).

Esta ideia de vender a mensagem, ndo o produto, proporciona
uma oportunidade de expansdo aparentemente ilimitada. Naomi
Klein chama-lhes “marcas de atributos”: nio se relacionam, mui-
tas vezes, diretamente com o produto mas sim com um conjunto
de valores ou ideias (Klein, 2000, p.33).

Muitos autores ainda descrevem a atividade do design como a
“resolucdo de problemas”. Contudo, no contexto da atividade
regular de um estudio de design, por exemplo, as tentativas de
encontrar respostas para o ‘problema’ no se prendem com uma
necessidade mas sim com um desejo (que pode ser tanto do
cliente como do designer). H4 autores que vao mais longe, como
no caso de Daniel van der Velden que questiona se ‘o problema’ é
cientifico? “E social? E estético? O problema é a lista de pré-requi-
sitos? Ou sera que o problema € o facto de ndo haver problema?”
(Velden, 2006, Metropolis M).

Durante o processo de encontrar solucées para os problemas,
ndo sé em contexto académico mas também profissional, muitos
designers partem rapidamente da fase de pesquisa e ideagdo para
a concepcao, comegando prematuramente a construir essa ideia.
Esta fase de desenvolvimento tdo incompleta resulta num design
que na melhor das hipéteses, pode parecer apelativo e na pior,
parece instantaneamente dispensavel (Philips & Lupton, 2015).

“Para cada problema hd uma solucdo simples, 6bvia e
errada.” 2
(Henry Louis Mencken, 1920)

Com a eliminacdo da necessidade e da encomenda como uma
dupla inseparavel, a porta esta aberta para novos caminhos. O
designer deve usar esta liberdade, por uma vez, ndo para dese-
nhar outra coisa, mas para se redesenhar a si préprio (Velden,
2006, Metropolis M).

D.9. REFLETIR

26.

“For every problem there is a
simple, obvious and wrong
solution.”

Henry Louis Mencken, 1920

Tradug&o livre do autor.
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E. DEPOIS E.1. APRENDIZAGEM E CONTINUIDADE

Durante este periodo de trés meses de estagio, tive a oportunidade
de compreender em profundidade como se constréi um projeto
desde a fase inicial de observagdo no campo até a sua produgao
nas gréaficas e a comunicagdo no espaco digital.

A fase inicial consistiu na observacdo do ambiente onde se imple-
mentaria o projeto e na compreensdo da realidade em que se
movia o cliente. Verificou-se que este método é partilhado por
outros designers e referido por varios autores. Tendo impacto no
desenvolvimento dos projetos de design, com especial relevo nas
construcdes de identidades gréficas.

A percecéo dos designers sobre o projeto, pode néo estar alinhada
com as vontades e expectativas do cliente. Sendo necessario criar
um espaco de didlogo que dé novas perspectivas ao cliente, conse-
guindo-se um equilibrio entre a sua vontade e as potencialidades
que o designer vé no projeto.

Para dar resposta aos anseios do cliente, mas também para que
se construa uma base sé6lida que indique caminhos possiveis até
a uma solucdo grafica é necessario ao designer, ser profundo
conhecedor sobre o assunto no qual estd a trabalhar. A impor-
tancia de estudar o que esta para além do design gréfico e criar
relacSes com os interessados no projeto, fora da disciplina, foi
apontada por varios autores. A fase de estudo foi a que teve maior
duracéo nas construcgdo das identidades graficas desenvolvidas.
Constatando-se a grande relevancia e impacto que esta fase tem
no resultado final dos projetos.

A partir da experiéncia pratica, verificou-se que os projetos de
identidade tém uma forte componente estratégica. S6 é possivel
comecar a desenhar a estratégia apds a fase de estudo estar con-
cluida. Traca-se um caminho, entre os vdrios possiveis, a partir
de palavras-chave que se descobrem ou sdo desencadeadas na
fase de estudo e se tornam pilares para o projeto.

Depois de concluidas as fases de observacao, estudo e criagido da
estratégia, as decisdes formais necessarias para a concretizagao
do projeto vao surgindo de forma mais fluida indo ao encontro
da narrativa criada.

Esta estrutura de trabalho analisada ndo é seguida linearmente,
nem tdo pouco na integra em todos os projetos. Mas considerou-se
ser adequada para descrever a maioria das atividades do esttdio.

Assim, e como reposta ao objetivo inicial proposto de contribuir
para a melhor compreensao sobre a prética do designer num con-
texto profissional, apresenta-se um mapa 27, na proxima pagina,
que resume e ilustra o processo do estudo.

Foram destacadas as fases de observacdo e pesquisa para que
atuais e futuros profissionais reflitam sobre a importancia do inte-
resse e do conhecimento aprofundado relativamente aos temas
sobre os quais terdo que trabalhar no ambito, mas para além, da
disciplina do design grafico.

27.

Durante a discuss&o decorrente
da apresentacéo e defesa do
relatério de estdgio, o arguente
— Prof. Dr. Antero Ferreira —
identificou uma fase importante
em falta no processo: Avaliar

e Arquivar. [Discusséo Publica
em 2023-11-21,na PC101 da
FBAUP]

Embora a fase de avaliagdo seja
mencionada de forma iterativa,
a fase de registo, descricéo e

a decorrente disseminagdo ou
divulgagéo ou distribuigdo dos
registos (p. ex. em arquivo ou
portfélio publico ou privado)

é muito importante. Por um
lado, como mencionado pelo
Prof. Antero, constitui prova e
referéncia temporal tanto para o
atelier como para os clientes ou
gréficas envolvidas na produgéo.
Por outro lado, a sua descrigao
e registo (e promogao) constitui
uma importante atividade que
deve ser contemplada por todos
os profissionais de Design.
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E. DEPOIS E.2. RESUMO DO PROCESSO

1.0BSERVAR

— Sair do Atelier, observar

o mundo fora do design
o o grafico.

2.QUESTIONAR

— Ter uma atitude critica
em relagdo ao briefing,
guestiona-lo e se for
necessario, desafia-lo.

3.ESTUDAR

— Estudar com profun-
didade capa parte do
projeto.

— Tornar-se profundo
conhecedor sobre a area
em gue se trabalha.

A4
4.REFORMULAR
— Refazer o briefing,
transforma-lo nas linhas
orientadoras para o
projeto, na estratégia ou
narrativa.

i

5. APRESENTAR

— Conversar com o
cliente, demonstrar-lhe
as potencialidades do
projeto.

— Apresentar-lhe diferen-
tes caminhos

— Construir o projeto em
conjunto com o cliente.

6.CONCEBER

— Construgéo grafica
com base nasfases

anteriores.
— Explorar, ¢
tar, desenffar.

7.APRESENTAR
A CONCEGAO

— Voltar a apresentar a
estratégia, o caminho
escolhido e terminar na
proposta grafica.

8.PRODUZIR

— Implementar

— Produzir junto dos
impressores, testar,
observar, voltar a testar.
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F. ARQUIVO
F.1. PROJETOS

BRIEFING DO CLIENTE

O briefing dado pela cliente explorava o conceito de tempo, da
sua relevancia contemporénea, a partir de diferentes concecdes
sobre o seu significado. Conectando este conceito aos alojamen-
tos, o tempo poderia ser interpretado como: um bem inestimd-
vel, e por isso, a necessidade de o conseguir abrandar; o tempo
que ¢ aproveitado num espaco de qualidade e cuidado; o tempo
como histéria, passado, pelo patriménio histérico dos edificios
na cidade do Porto e pelas histdrias pessoais dos proprietdrios; o
tempo como experiéncia, as experiéncias oferecidas aos héspedes
dariam significado a estadia.

Depois de interpretar o briefing da cliente, percebemos que o
conceito de tempo poderia ser explorado de diferentes formas,
abrindo caminho para uma variedade de narrativas. Mas antes
de pensar em qual seria esse Tempo das Casas com Tempo, foi
tracado um plano com as fases do projeto e respetivos periodos
de tempo.

A PESQUISA, INVESTIGAGAO

Na primeira fase, de pesquisa e analise de mercado, as fer-
ramentas utilizadas foram a Dropmark, uma aplicagdo de
organizacdo visual e o Miro, uma plataforma visual colabo-
rativa (fig. 122). Estas plataformas auxiliaram a recolha de
projetos de alojamento local semelhantes a andlise e inves-
tigacdo do mercado e contextualizagdo dos alojamentos das
Casas com Tempo.

Durante a pesquisa de mercado foram distinguidos diferen-
tes tipos de projetos, dos quais foram analisados os aspectos
visuais e ndo-visuais e a ligacdo entre eles. Foram observa-
das caracteristicas, através de fotografias, da arquitetura e
espacos das casas, das cores dos materiais, dos objetos, do
tipo de fotografias e respetivo tratamento e a ligacdo destes
elementos com os grafismos de cada projeto: type, cor, forma,
entre outros (fig.123, 124).

Todos estes elementos visuais estdo alinhados com uma narra-
tiva, uma inten¢do de um projeto. Por outras palavras, fazem
parte de uma identidade. Partimos para a contextualizagdo
compreensdo do nosso produto(das casas com tempo), com-
parando-o com outros estudados e analisando as suas carac-
teristicas. A partir deste ponto refletiu-se sobre a forma como
deveria ser comunicado e através de que recursos, identifi-
cando quatro palavras-chave que orientaram o desenvolvi-
mento do projeto.

F1.1. CASAS COM TEMPO

1. Briefing > Casas com

Tempo

a website that will promote high range
properties for short-term rental, but that
'would have the motio of “meaningful
travel® and “calm living".

1 wish to focus cn the contemporary
relevance of “ime" as the most precious
value. So, "casas com tempo®, as | see it,
has several meanings that can be
expanced as

15t - time as the most precious gift

2nd - calm/care/slow living (which also
relate to time)

3rd - time expands into spacious iving
{to enjoy tme, we need quality space)

4th - time as history (both the
builldings’ historical heritage and the
owners personal historyistories with
Porto)

Casas com Tempo
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fig. 121
Briefing do
cliente.

fig. 122
Dropmark:
recolha de
projetos
semelhantes.

fig. 123
Post’s para a
comunicagao
do Ideal Clube
de Fado -ja
implementado.
Disponivel
em:
https:/www.
instagram.
com/
idealclubefado/

fig. 124
Post’s para a
comunicagdo
do Ideal Clube
de Fado -ja
implementado.
Disponivel
em:
https://www.
instagram.
com/
idealclubefado/

0 SUMOQ DO PROJETO : A ELABORAGAQ DO BRIEFING
CRIATIVO

Nesta fase do processo foi elaborado um segundo briefing,
um “briefing criativo”, elaborado em conjunto com o Sérgio,
em que, depois da pesquisa e contextualizagdo, foram defi-
nidos alguns conceitos que a marca deveria incluir. O cliente
elaborou o seu briefing e nés (designers) analisamos e estu-
damos o produto e reformulamos o briefing inicial com base
naquilo que consideramos ser as prioridades para a marca,
aquilo que a marca pretende transmitir. Esta etapa foi muito
1til e clarificou o projeto e o préprio cliente, que nem sempre
conhece o potencial do seu projeto.

Acolhedor — Memoravel — Slow — Narrativa

O desafio foi identificar os recursos graficos mais eficazes
para desenvolver cada palavra chave.

Acolhedor :Contrariando a tendéncia de utilizar fotografias
de estudio com luz artificial, foi proposto que se utilizasse
fotografias com luz natural e em diferentes momentos do dia
(manh3, tarde, noite). Isto seria uma forma de transmitir esse
lado acolhedor, de espaco que é vivido. Os recursos pensados
para esta palavra-chave foram: a fotografia e a exploracdo da
luz/sombra (fig. 125).

Memorével: Fotografia: As fotografias de detalhes interessan-
tes das casas e de objetos tornariam as fotografias memoraveis
e mostravam aos potenciais clientes um lado mais pessoal e
personalizado. Os recursos pensados para esta palavra chave
foram: a fotografia e os objetos (fig. 126).

Slow: Os recursos graficos escolhidos para refletir o conceito
de slow ou slow living foram as cores pastéis, a baixa opaci-
dade e a type (fig. 127).

Narrativa: A histéria que querfamos contar, a narrativa em
que os aspetos do projeto se alinhariam. Para reforcar a narra-
tiva do projeto foram pensados objetos graficos como o cartdo
de boas-vindas, um texto sobre os proprietarios (fig. 128).

> Luz natural
> Fases do dia (manhd, fim-do-dka, noite)
> Espaco vivido (objetos)

> Presenca indireta das pessoas
> Famqvgﬁn litestyle

> cores pastéis
> caracteristicas da type
> vazio, espago em branco

\Y,

> a historia dos proprietarios
> a forma de comunicar, mais pessoal
> 08 cartbes de visita personakzacos

fig. 125
Estratégia
para transmitir
este conceito,
através da
fotografia e
objetos.

fig. 126
Estratégia
para transmitir
este conceito,
através da
fotografia e
objetos.

fig. 127
Estratégia para
transmitir este
conceito, atra-
Vvés das cores,
do tipo de letra
e do espago
em branco.

fig. 128
Estratégia
para reforgar a
narrativa.
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F. ARQUIVO
F.1. PROJETOS

A ESCOLHA TIPOGRAFICA E A
NARRATIVA DO PROJETO

Foram recolhidos e analisados tipos de logétipos e escolhas
tipogréficas de alguns projetos dentro da area. Posterior-
mente, j4 com uma ideia do que existia, foi feita uma pesquisa
de tipos em livros que estavam no esttidio como o New Type
Design-Actual Source Books e em sites de fontes fornecidos
pelo Sérgio Alves. Selecionei algumas tipes e apresentei ao
Sérgio, justificando as minhas escolhas. Depois de discutidas
as opg¢des agrupamos os tipes em dois possiveis caminhos
para apresentar ao cliente.

Foi elaborado um documento que apresentava os dois tipos
de letra diferentes relacionando-os com imagens e ambientes
que remetiam para uma determinada narrativa. Desta forma,
conseguimos simplificar a decisdo do cliente e consoante a
decisdo, definir um caminho em especifico a seguir.

A Trabis, uma fonte typewritter desenhada para a Christie’s
Magazine em 2018 e disponivel online através da foundry
AD & Design e estidio BAM, remetia para as viagens, para
a cidade (Porto) para um tempo que € vivido e recordado.
Uma narrativa ligada com as pessoas, tanto as experiéncias
dos clientes como as histérias dos proprietarios das casas
(fig. 131).

Por outro lado, a fonte Basel Classic desenhada por Chi-Long
Trieu em 2013 e disponivel online através da foundry Optimo,
pelas suas caracteristicas, contraste e delicadeza, reflete a
calma, o tempo usufruido com tranquilidade, a necessidade
de abrandar, respirar. Caso a cliente escolhesse este caminho,
definimos que a fonte nunca seria utilizada na cor preta,
sempre em tons cinzentos, ou preto com baixa opacidade,
para ao invés de criar contraste, ser mais suave a mancha
tipografica, menos visivel, transmitindo a calma e tranqui-
lidade (fig. 132).

Foram assim, definidas duas narrativas diferentes, dois rumos
para o projeto, através da escolha tipografica. As duas narrati-
vas permitem contar duas histdrias diferentes sobre o projeto,
condicionando assim todos os restantes elementos graficos
que dele fazem parte.

Relativamente ao tipo de logétipo, nesta fase, discutimos
que, sendo um projeto composto por casas muito diferentes
umas das outras, ndo havendo nada que as ligasse, néo faria
sentido pensar num simbolo que transmitisse a marca. Assim,
concordamos que um logétipo 100% tipogréfico seria eficaz
para este projeto, e a conectar as casas conseguiria-se com a
narrativa do projeto, a identidade.

F1.1. CASAS COM TEMPO
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fig. 129
Andlise de
logdtipos
de projetos
da mesma
tipologia.

fig. 130

Livro ‘New
Type Design-
-Actual Source
Books’, 2019.

fig. 131

Fonte typewrit-
ter Trabis.
Relagao do
tipo de letra
com imagens.

fig. 132
Fonte Basel.
Relagao do
tipo de letra
com imagens.

PRIMEIRA APRESENTACAQ AQ CLIENTE: O BRIEFING CRIA-
TIVO E AS HIPOTESES

No dia 30 de Setembro foi a primeira reunido com a cliente
onde foi apresentado, pelo Sérgio, o novo briefing elaborado
no miro que inclufa a pesquisa e a estratégia para a marca. Foi
também apresentado o documento que continha as duas vias
possiveis, relativamente a tipografia e narrativa associada.
A cliente estava de acordo com a pesquisa e contextualiza-
¢do que apresentamos e escolheu a fonte Basel, optando por
seguir a narrativa mais focada para o conceito do slowliving.

O feedback dado pela cliente, nesta reunido foi partilhado
com os restantes designers do estidio, mesmo que ndo
envolvidos no projeto, na reunido seguinte, segunda-feira
de manha. A fase seguinte do projeto, foi a escolha das cores.
Tive a oportunidade de explorar as cores dos catdlogos da
Pantone que estavam no estdidio e apontei alguns codigos de
tons quentes de cinzento, verde e amarelo.

Foram feitos testes com a tipografia e fundos das cores sele-
cionadas e analisada a sua relacdo. O objetivo foi definir um
tom de cinzento escuro como cor principal e um tom de cin-
zento mais claro para criar contraste quando necessdrio. Para
complementar estas cores neutras, era necessaria uma cor que
estaria entre o verde e o amarelo, como cor secunddria. O
amarelo desde o principio que percebemos que seria uma cor
complicada de ser aprovada pela cliente, pois discutimos que
havia,de forma geral, uma certa aversdo a esta cor.

NARRATIVA ESCOLHIDA : EXPLORACAO DO CONCEITO SLOWLI-
VING E CONSTRUGAQ DO LOGOTIPO TIPOGRAFICO

A fase seguinte consistiu na exploracéo visual e consolidacido
do conceito Slowliving através de pesquisa e desenhos. No
dia 6 de Outubro foi apresentada ao Sérgio uma pequena
apresentacdo com uma ideia desenvolvida para comunicar
o conceito, que explorava a ampulheta, um objeto repre-
sentativo do tempo, como um valor perdido que deveria ser
restabelecido e valorizado.

Depois de discutida esta hipétese, segui as indicagdes do
Sérgio e continuei a aprofundar a pesquisa e paralelamente
a testar formas de dispor as letras das Casas com Tempo.

Um aspeto que foi discutido nesta fase foi se deverfamos
manter as palavras alinhadas numa linha na horizontal ou se
experimentdvamos outras formas com o objetivo de encurtar
o nome visualmente. Sendo mais préximo de uma expressao
do que de um nome, decidimos assumir a linha horizontal
e o comprimento do conjunto das palavras. As trés palavras
ndo tinham a mesma significancia. “Casas” e “Tempo” eram
importantes porque falavam sobre o projeto (casas) e sobre o
conceito (tempo), enquanto que a palavra” com” era apenas
um elo de ligacdo. Depois de algumas tentativas em que o
“com” estava a tornar-se um entrave e uma limitacéo, deci-
dimos reverter as coisas e dar valor ao “com”, torna-lo objeto
de experimentacdo, mantendo as palavras “Casas” e “Tempo”
quase inalteraveis.

A par das experiéncias e desenhos, continuei a pesquisar
sobre o conceito slowliving e confrontei-me com o livro “In
Praise of Slowness” do autor Carl Honoré. Refleti sobre as
palavras do escritor Carl Honoré, autor do livro “In Praise
of Slowness”, que descreviam sobre a forma como sentimos
o tempo atualmente.

(\\R{\

fig. 133
Processo de
Casas com
Tempo.

fig. 134
Recolha de
oantones e
testes da cor
com a fonte
Basel.

fig. 135
Reflexéo atra-
vés do dese-
nho sobre a
ideia de tempo,
de slowliving.

fig. 136
Reflexéo atra-
vés do dese-
nho sobre a
ideia de tempo,
de slowliving.

fig. 137
Reflexdo atra-
vés do dese-
nho sobre a
ideia de tempo,
de slowliving.
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F. ARQUIVO
F.1. PROJETOS

O mundo em que vivemos hoje, estd sempre em velocidade
maxima, obcecado pela rapidez. Sentimos cada momento do
dia como uma corrida contra-relégio. Ser produtivo, fazer
cada vez mais coisas em menos tempo € sinénimo de poupar
tempo. Mas a verdade é que ndo estamos a poupa-lo, estamos
a apressar as nossas vidas em vez de as viver. Precisamos
voltar a dar valor ao tempo, as pessoas, a0s momentos, aos
espacos. Precisamos do siléncio, de abrandar. Olhar para o
tempo com outra perspetiva, a de desfrutar sem o apressar.

O desafio prendia-se com representar esse tempo mas de uma
outra perspectiva, mais leve, menos preocupada. Observando
a forma de um reldgio, e tendo consciéncia da conotacdo
negativa que acarreta, comecei por retirar-lhe peso. Limpei
linhas, testei posi¢des, voltei a limpar linhas, até chegar a
forma mais simples e leve possivel de representar o tempo. A
palavra “com”, centrada no meio das outras palavras, assume
esta nova forma do tempo. Foram realizados testes de impres-
sd0o no estudio para testar o peso, 0 espagamento entre letras
e feitos alguns acertos. Estando o logétipo finalizado, foram
feitas aplicacOes em alguns mockups.

Numa frase muito feliz, Donald Schén (1983) descreveu o
designer como “tendo uma conversa com o desenho”. O papel
do desenho neste processo de design é tdo central que Jones
(1970) descreve todo o processo como “design by drawing”.
Jones continua a discutir tanto os pontos fortes e fracos de
um processo de concecdo tdo dependente do desenho.

Em comparacédo com o processo vernacular, o designer que
trabalha desta forma tem uma grande liberdade de mani-
pulagdo. Partes da solugéo proposta podem ser ajustadas e
as implica¢Oes imediatamente investigadas sem incorrer no
tempo e no custo da constru¢éo do produto final.

O processo de desenhar e redesenhar pode continuar até que
todos os problemas que o projetista visse estivessem resolvi-
dos. Esta “amplitude perceptiva” muito maior, como lhe cha-
mou Jones, permite aos designers fazer muito mais alteracdes
e inovagdes fundamentais num desenho do que seria possivel
no processo vernacular, e resolve os problemas colocados pela
crescente taxa de mudanca na tecnologia e na sociedade.
(Bryan, 2006, pg. 26)

F1.1. CASAS COM TEMPO

fig. 138

O tempo
vivido apres-
sadamente
- Reldgio.

fig. 139

O tempo visto
de vérias
perspectivas.

fig. 140
Retirar peso ao
tempo.

SEGUNDA APRESENTACAO : PROPOSTA GRAFICA

No dia 14 de Outubro, foi a segunda reunifio com a cliente,
em que apresentamos a proposta do logétipo. Para refrescar
a memoria da cliente, voltamos sumariamente a apresentacao
do contexto, andlise formal e s6 depois o conceito, logdtipo e
respectivas aplicacdes. A cliente aprovou o logétipo. O tinico
aspecto referido pela cliente foi em relacéo a cor amarela,
demonstrando a sua preferéncia pelo verde.

AJUSTES TECNICOS FINAIS; VARIANTES DO LOGOTIPO /

CONSTRUGAO DOS SUPORTES

Depois de aprovado o logdtipo, voltamos a fazer alguns ajus-
tes e testes para fechar o logo. Para nos certificarmos que
todas as medidas e propor¢des do logo estavam rigorosas cria-
mos um ficheiro grande com uma grelha s para o logétipo.
Para o logotipo ter uma maior flexibilidade e se puder adaptar
a vérios formatos e suportes definimos duas variantes menos
compridas. Definidas as medidas e margens de seguranca e
variantes partimos para a fase final, a congregacdo de todas
estas diretrizes num manual de normas.

Foram ainda desenhados alguns materiais gréficos (e as res-
pectivas artes finais) como: estaciondario (cartdo de visita,
envelope e papel de carta); cartdo de boas vindas.

No manual estavam incluidas sugestdes para o papel e respe-
tiva gramagem que deveria ser utilizado nos suportes graficos
impressos. O manual foi construido sempre com o acompa-
nhamento do Sérgio e revisto pelo mesmo quando concluido.

fig. 141
Logdtipo.

fig. 142
Ajustes
técnicos ao
logdtipo.

fig. 143
Amostra do
manual de
normas.

fig. 144
Estaciondrio
e cartdo de
visita.

fig. 145
Mockup - saco
de pano.
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MOODBOARD HALLOWEEN

O plano B, um clube nocturno situado na cidade do Porto é
um atual cliente do Atelier d’Alves. Ao longo do estagio foi
o cliente mais assiduo. Quase diariamente algum designer
do estudio trabalhou para o Plano B. O Atelier d’Alves faz
toda a comunicagdo grafica e sendo um espaco com agenda
semanal, sdo muitos os contetidos que sdo trabalhados sema-
nalmente. O plano B solicitou ao Atelier d’Alves um video
alusivo ao Halloween para ser projetado numa das salas do
clube onde iria decorrer uma festa de Halloween. Coube-me a
mim comecar a construir este video, iniciando pela pesquisa e
levantamento de imagens, algumas de filmes de terror antigos
(a pedido do Sérgio).

Depois de recolhidos elementos suficientes, procedi ao tra-
tamento dessas imagens. Em primeiro lugar, no Photoshop
converti as imagens para bitmap, conseguindo assim, para
além de um efeito interessante de trama, uma uniformizacéo
das imagens. Movendo-as para o Illustrator, testei com cores
alusivas ao Halloween e comecei a montar um moodboard.
Para se tornar mais fécil a exploracdo das varias formas de
brincar com as imagens, alternei a sua disposicéo, sugerindo
transformacdes ao nivel da ampliacéo, repeticdo, rotagio,
transparéncias, etc..

Apresentei ao Sérgio a sugestdo do moodboard que, depois
de algumas alteracdes pedidas pelo Sérgio, foi trabalhado em
video pelo Designer Gilberto Ribeiro.

PLANOQ B ANIVERSARIO

O Plano B celebrou em Dezembro o 16.° aniversdrio
e festejou esta data com uma programacao especial.
Para as comemoragdes decidiu colocar os cartazes dos
grandes nomes que ja passaram no Plano B nas pare-
des do corredor de entrada do clube. Para isso pediu
ao Atelier para desenhar os cartazes que faltavam
(anteriores a colaboragdo com o estudio). O Atelier
definiu uma estratégia para a comunicacdo do Plano
B e respectivos materiais gréaficos, como os cartazes,
pelo que, existiam diretrizes definidas a seguir na
sua construcao.

As normas estavam estabelecidas em relacéo as cores,
tratamento da fotografia e a tipografia. A liberdade
reside nos cortes, sobreposi¢cdo e manipulacdo da
fotografia do artista. A colaborac¢do na elaboracio
de alguns destes cartazes foi um desafio interessante
pela experimentacdo e pela quebra de limites que
quase intrinsecamente colocamos, e ultrapassando-
-os sdo gerados resultados muito mais interessantes.
Trabalhando o rosto humano (a fotografia) existia,
naturalmente, o cuidado para se reconhecer a pessoa,
o artista, mas em simultaneo liberdade para cortar,
colar, manipular, criar ritmos e dinamismo.

Tudo pode ser utilizado como uma ferramenta. No
caso deste projeto, os recortes, a distorcdo, a repeti-
¢éo fazem todos os cartazes serem visualmente seme-
lhantes. Este é um exemplo de como o processo de
design pode torna-se um elemento identificavel de
uma identidade visual ao invés de um elemento em
8 especifico. (Lorenz, 2021)

1.2. PLANO B

fig. 146
Moodboard
construido no
Illustrator.

fig. 147
Moodboard-
detalhe.

fig. 148
Construgéo de
um cartaz para
0 aniversario
do Plano B.

fig. 149
Construgdo de
um cartaz para
0 aniversario
do Plano B.

fig. 150
Construgéo de
um cartaz para
0 aniversdrio
do Plano B.

Um livro que serviu de inspiracdo na concecdo dos
cartazes foi o “ The age of collage 2“ que o Sérgio
me cedeu. Quando j4 estavam impressos todos os
cartazes, fui com o Sérgio ao Plano B ajudar a dispor
os cartazes na parede.

fig. 151

Capa do livro
utilizado como
inspiragdo
‘The age of
collage 2.

fig. 152
Interior do livro
utilizado como
inspiragédo
‘The age of
collage 2.

fig. 153
Fotografia
tirada quando
fomos (eu

e o Sérgio)
colocar nas
paredes do
Plano B todos
o0s cartazes do
aniversario.

fig. 154

Os cartazes
impressos

e emoldura-
dos prontos
para serem
pendurados na
parede.

—d
O



=y
(=]

F. ARQUIVO
F.1. PROJETOS

Previamente, observei os livros anteriores da cole¢do
jé editados pelo In Design Atelier: a composicédo e
tratamento do texto e a sua relacdo com as ilustra-
¢des da autora Ana Gil. Esta tarefa dividiu-se em trés
momentos.

Num primeiro momento separei todas as ilustracoes
relativas ao 16.° livro no Photoshop para poder mani-
pular a sua disposicdo no documento.

De seguida, li a histéria completa e procurei identi-
ficar os momentos da histéria em que faria sentido
utilizar ilustragGes, quais e de que forma.

Posteriormente compus o documento no InDesign,
respeitando a grelha ja definida e considerando as
diretrizes dadas pelo Sérgio relativamente ao trata-
mento do texto (a tipografia, o corpo, peso e o ali-
nhamento). A incorporagdo das ilustrages foi feita de
forma livre, ndo existindo limites para a sua dimen-
sdo e frequéncia no documento. Todo este processo
repetiu-se na edicdo do livro “Moisés Piedade Bolseiro
Gulbenkian’17”.

F.1.3. HISTORIAS DE IMPACTOQ - BOLSEIROS GULBENKIAN

fig. 155
Edicdo e com-
posi¢do das
ilustragdes no
InDesign.

fig. 156
Edi¢do e com-
posicdo das
ilustragbes no
InDesign.

fig. 157
Edicéo e
composicéo
das ilustragbes
no InDesign

- detalhe.

fig. 158

Capa das
histérias de
impacto em
formato digital.
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Entevistado: Sérgio Alves
Entrevistador: Luisa Gouldo
04 jan 2023
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F. ARQUIVO

1.
PODES COMECAR POR ME CONTAR
RESUMIDAMENTE A HISTORIA DO ESTUDIO?

Foi uma coisa um bocado orgénica, nunca tive um business plan
do género: epa vou criar um estudio, vou perceber o que é que
¢ preciso para ter um estudio. Acho que foi sempre uma coisa
que levou a outra. Estudei primeiro na arvore no curso de design
gréafico que é equivalente a décimo primeiro e décimo segundo
e ja tinhamos estagios curriculares ou seja estagiei com Martini
Jana e depois com o Eduardo Aires.

Tive ai experiéncias logo bastante mais diretas a nivel de trabalho.
E o que aconteceu foi que desde esse momento, o que me agra-
dava era um bocado este trabalho a nivel da cultura, trabalhar
na area do teatro nomeadamente. Por isso, como tive essa expe-
riéncia sempre me forcei um bocadinho a ter projetos paralelos
aquilo que eram os projetos académicos e por isso andava a bater
algumas portas a dizer : epa olha eu sou estudante gostava de
trabalhar com vocés, ah as vezes em regime pré-bono néo é? Ou
sem qualquer valor associado mas pronto sempre fui tentando ir
comecando a trabalhar paralelamente a vida académica.

Depois da arvore entro na ESAD e ai acontece exatamente a
mesma coisa ou seja ndo tive nenhuma experiéncia de estagio
na ESAD mas como jd tinha a experiéncia de tras e ja tinha esta
vontade de ir trabalhando paralelamente, fiz toda a minha licen-
ciatura no fundo entre um regime de projetos académicos e um
regime de projetos reais. Muitas vezes 14 estd mais uma vez eram
projetos pro-bono sem propriamente grande financiamento ou
grande retorno a nivel monetdrio, umas vezes sim, outras vezes
ndo. Mas essa ndo era propriamente a minha preocupacgéo eu
queria era trabalhar e criar relagdes e criar de alguma forma
também portefdlio.

E por isso quando termino a ESAD, bem tinha que tomar uma
decisdo: ou fazia um portfélio e comecava a tentar ai, mandava
para estidios ou entio continuava no fundo a fazer aquilo que ja
estava a fazer pronto e na altura pareceu-me que era novo sufi-
ciente para arriscar e pa e ver se funcionava nio é? A verdade
€ que aquilo foi funcionando. Os clientes iam-me aparecendo e
os projetos iam tendo financiamento associado e por ai fora. Por
isso, para mim, quando saf da faculdade como ja tinha alguma
bagagem e v4, nunca fez muito sentido trabalhar em casa, senti a
necessidade de alugar um espaco qualquer de escritério e poder
dizer que saio de casa para ir trabalhar. Pronto na verdade foi
isso. E por isso uma coisa levou a outra e depois pronto o volume
de trabalho vai crescendo e tal, a necessidade de ter pessoas a
colaborar comigo também aumenta ndo necessariamente sempre

134 o tempo inteiro . Acontecia muito frequentemente : eh pa preciso
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agora de ti para fazer este projeto agora preciso de ti para fazer
aquele projeto e pronto e depois a coisa foi crescendo um bocado
desta forma, mais ou menos até aos dias de hoje seja.

Ou seja, nunca houve um business plan no sentido de criar uma
empresa e pensar que estrutura € que eu preciso e por ai fora
sempre foi um bocado o oposto.Ou seja a medida que ia traba-
lhando fui percebendo que ndo podia estar a trabalhar sozinho.
Precisava sempre de colaboracdes, fossem colaborac¢ées perma-
nentes, neste caso, como é o Gilberto ou como é a Marina. Ou
colaboragdes esporadicas, um ilustrador, um fotégrafo ou outro
estidio que faca web design, e por ai fora.

2.
OS CLIENTES ESTAO MAIORITARIAMENTE
RELACIONADOS COM A CULTURA.

DESDE O INiCIO HOUVE ESSA PREOCUPAGAO EM

FILTRAR OS CLIENTES OU FOI ALGO QUE ACONTECEU
MAIS RECENTEMENTE COM O RECONHECIMENTO ?

Sim, acho que talvez é um bocado as duas coisas, ou seja, numa
fase muito inicial mesmo € como eu te digo, eu queria fazer tra-
balhos fixes e néo estava preocupado realmente com dinheiro e
por isso tinha liberdade e espago apenas para trabalhar naquilo
que me interessava nédo é? E como era eu muitas vezes a procurar
essas pessoas e esses projetos, obviamente procurava projetos
que me interessassem no que toca a area. Em relacdo ao traba-
lho, depois a coisa fica um bocado orgénica, ou seja, as pessoas
acabam por vir bater a porta porque veem ou tém um amigo
que lhes falou do nosso trabalho e por af fora. A nossa rede de
contactos a nivel da cultura é maior e por isso naturalmente
acaba por vir mais gente do lado da cultura pedir-nos trabalho,
de uma forma orgénica sem estarmos nos necessariamente atras
dele. Num ponto de vista mais comercial ndo quer dizer que os
projetos ndo acontecam, porque acontecem e na verdade nos é
que ndo os mostramos muito a nivel de portfélio a nivel de redes
mas eles acontecem na mesma.

Agora ndo acho que nés tenhamos um perfil digital de portfélio
que leve as pessoas a procurar-nos por projetos comerciais.

E um bocado estranho até, quando aparece um projeto mais
comercial. A primeira pergunta que me ocorre é : porque é que
nos estdo a pedir a n6s? Ndo é que nao os consigamos resolver
mas as vezes ndo € claro para mim quando um cliente que tem
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uma mercearia olha para nds e pensa que podemos fazer uma
identidade de mercearia. Porque 14 est4, se forem ao nosso site
ndo vém projetos do género, as vezes perdemos o controlo ndo
do que fazemos mas dos pedidos. E do ponto de vista de susten-
tabilidade econémica, nds muitas vezes temos que dar resposta
a projetos mais comerciais. Quando ha dez anos atrds quando
néo tinha uma estrutura tdo rande, uma renda etc, ndo me inte-
ressava dar resposta a esse tipo de projetos, hoje em dia ha um
equilibrio nos projetos, por muito que queira manter-me no lado
cultural ndo o posso fazer e tenho que tocar noutro tipo de proje-
tos , porque esses projetos ajudam a que fique tudo muito mais
sustentavel.

3

HOUVE ALGUM CLIENTE QUE TENHA SIDO IMPORTANTE
PARA A EVOLUGAO DO ESTUDIO, QUE TENHA PERMITIDO
0 ESTUDIO TER MAIS VISIBILIDADE, QUE TENHA ABERTO

PORTAS?

O que é um projeto importante porque nos levou a outras coisas
ou o que é que é um projeto importante porque internamente nos
interessou fazé-lo, do ponto de vista criativo e visual.

Sao duas coisas distintas. As vezes é um ponto de viragem no que
toca ao objeto que produzimos. N6s como designers olhamos para
um projeto que até pode economicamente ter sido nada rentavel,
que pode nio ter aberto tantas portas, mas olhamos para ele e
sabemos que esta aqui um projeto que é bom hoje e vai continuar
a ser daqui a 20 ou 30 anos.

O projeto da Cassandra foi um desses projetos, é de 2013. Para
mim foi um projeto que me marcou, foi uma forma de trabalhar
diferente, foi perceber que havia espaco pa fazer coisas diferentes.
E um projeto editorial e eu na altura nio fazia muitos ainda, por
isso também me marcou e esteticamente, para mim foi relevante.
Podia te falar também de um outro livro do Tiago Madaleno
(Garden at Night), que 14 esta ndo nos abriu grandes portas mas
marcou-me pela experiéncia pela relacdo que tive com o Tiago,
pela producao do préprio objeto que foi relativamente desafiante.

O projeto Zero, apesar de nio ser um projeto cultural, foi a pri-
meira experiéncia que tivemos no que toca a desenvolver uma
identidade para um hotel, que foi relativamente complexo. Este
de um ponto de vista comercial tem mais impacto para quem
estd de fora e também pode haver mais reconhecimento por se
mostrar um projeto complexo . E 14 esta, nds ndo fazemos muito
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projetos comerciais, mas somos capazes de os fazer, depende
um bocadinho do perfil do cliente e até que ponto ele nos deixa
ou ndo intervir no projeto. E este foi um desses casos, se calhar
havia mais vinte estidios em Portugal que seriam mais dbvios
para fazerem a identidade de um hotel mas tocou-nos a nés e
respondemos bem. Sendo um projeto mais comercial e maior,
ndo é sé um livro, é uma identidade, iconografia, é design de
sinalética e por af fora, é website,etc.. E muito mais amplo e do
ponto de vista de portfélio € mais uma bandeira, que as pessoas
veém : ok conseguimos fazer este tipo de projetos e isso pode nos
levar a outros semelhantes. E um bom exemplo de um projeto
que graficamente funcionou e que a nivel da tipologia de projeto
abre um bocadinho portas.

A Rampa marca bastante também. Sempre tive vontade de tra-
balhar na arte contempordnea mas néo é facil de entrar, é um
nicho de mercado. De repente estds a trabalhar com um museu,
ou com uma galeria etodas as pessoas que estdo por tras desses
projetos tém as suas sensibilidades graficas conhecem e mexem
sempre no mundo do design gréfico, ou tém amigos ou conhe-
cem pessoas designers e por isso € um mundo dificil de entrar.

A Rampa além de ser um projeto que graficamente sempre me
entusiasmou desde o inicio e entusiasma, também é um pro-
jeto que abriu esse espaco que nds queriamos ter no mundo da
arte contemporénea que nos vai levando a outros voos, a outros
museus, a outros projetos, outros curadores que veem o projeto
da rampa e tém outros projetos e pedem.

O Plano B mais recentemente também € um projeto muito ambi-
cioso, bastante grande que também financeiramente ajuda a
trazer alguma sustentabilidade mas também toca um ponto da
musica que era um ponto que nds ainda ndo estavamos a traba-
lhar. Nao sabemos onde € que isto nos pode levar, pode néo levar
a lado nenhum, pode ser apenas um cliente e uma experiéncia
de trabalho. Para nds, e esta é a minha grande concluséo : o que
me interessa mais € a experiéncia de trabalho e sentir que somos
capazes de dar resposta a um projeto. Por isso, ndo faco ideia se
atras deste vem outro projeto relacionado com a musica ou néo.
Sei que no final de um projeto que é relativamente complexo, e
nos olhando para ele ndo de um a forma standard, ou seja com
esta ideia de que cada projeto é um projeto e nds temos de o
resolver aconteca o que acontecer da me confianca de perceber:
ok, se nés somos capazes de responder ao Plano B, somos capa-
zes de responder ao que venha a seguir.
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OS CLIENTES CONTINUAM A VALORIZAR O SUPORTE
FI'SICQ OU PRETENDEM IR AO ENCONTRO DAS NOVAS
TENDENCIAS E/ OU DA DIMINUIGAO DE CUSTOS COM O

DIGITAL? (EXEMPLO GULBENKIAN).

O PROJETO DE DESIGN QUE NAO CHEGA A SUA
MATERIALIZAGAO FiSICA MUDA A RELAGAO DO

DESIGNER COM O PRODUTO (COMO SE FICASSE DE

ALGUMA FORMA INCOMPLETO0?)

O digital neste momento € inevitavel. J& o era hd cinco, seis anos
atras e cada vez é mais. E muito mais rapido comunicar com as
pessoas, as pessoas estao muito mais presentes no digital do que
estdo 14 fora. Por isso, muito dificilmente fazemos um projeto em
que nao haja nada digital, diria até que a maior parte deles tem
uma grande percentagem que € digital. E por isso temos que nos
adaptar para dar respostas as necessidades e chegar 1a.

O projeto Plano B, nédo podia ser outra coisa que ndo um projeto
maioritariamente digital e ndo era possivel trazer isso para uma
dimensdo mais print, tendo em conta o volume de contetdo,
tendo em conta que o publico alvo nem sequer esta préximo
desses meios. E um ptiblico que estd no digital, e do ponto de
vista operacional, que como deves ter reparado, € preciso fazer
as coisas muito rapidamente nio ha espaco para pensar tudo e
fechar tudo com dois meses de antecedéncia para pensar no print.

Claro que nao acho que o papel tenha morrido de todo, acho que
continua a ser importante, depende apenas da pertinéncia que ele
tem em determinados projetos. No caso da Rampa por exemplo,
o papel é fundamental. Apesar da Rampa também ter uma com-
ponente digital : uma newsletter, o Instagram, website etc.. desde
o inicio que a Rampa apostou nesta ideia de fazer o flyer porque
ndo é por mais duzentos ou trezentos euros que se vai deixar de o
fazer. E o flyer aqui e a folha de sala é documentacao importante
para ser um objeto fisico e ser mais facilmente arquivavel. Por
exemplo, vai um novo curador a Rampa, é mais facil pegar num
conjunto de flyers oferecer a pessoa para ver quem passou por
ali, do que estar a dizer: olha vai a nossa pagina de Instagram e
faz um scroll para veres o que é que aconteceu.

Claro que isso deve acontecer na mesma do ponto de vista docu-
mental da fotografia da performance que aconteceu, do video que
esta 1a. Do ponto de vista de marcar os momentos, ter um flyer
a mao para oferecer acaba por continuar a ser mais eficaz nesse
sentido do que mandar a pessoa ao Instagram e a pessoa com um
bocadinho de sorte nem se vai dar ao trabalho de ir ao Instagram.
Nés ndo vamos na verdade ver perfis de Instagram estamos a ver
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feeds, coisas que estdo a acontecer agora, dificilmente vamos ao
perfil ver coisas que aconteceram a um ano atras, a no ser que
a partida tenhamos mesmo muito interesse.

Portanto o papel entra e vai continuar a entrar como um investi-
mento, mas isso é como qualquer outra coisa, as pessoas também
gastam dinheiro no digital fazem um video, publicam e metem
aquilo em patrocinio. Por isso ndo acho que tenha a ver neces-
sariamente com poupar dinheiro acho que tem a ver com olhar
para as possibilidades de comunicagéao, olhar para o ptblico alvo,
para aquilo que sdo os objetivos a longo prazo e pensar: ok para
mim € mais eficaz produzir um flyer ou produzir um post e por
patrocinio no post para chegar ao maximo de pessoas possiveis.

Aqui depende muito da natureza dos projetos, hd projetos que
desde o inicio sdo obviamente muito mais digitais e outros muito
mais print. Quando falamos de uma exposigéo, o print ainda é
importante, é o flyer , a folha de sala, o catdlogo, o préprio evento
¢ uma coisa muito fisica que se vai prolongar no tempo enquanto
que se for um concerto na sexta feira as 21h que as 22h termina se
calhar ja ndo faz sentido ai o print, pois € uma coisa mais volavel
mais rdpida, e por isso nds aqui adaptamos.

No caso da Gulbenkian foi um projeto desde o inicio maiorita-
riamente digital, foram poucas as coisas impressas, foram uns
antncios em varios jornais. Mas producdo mesmo gréfica, se
calhar ha dez anos atrés, as bolsas Gulbenkian produziriam muito
mais a nivel de print. Hoje, porque perceberam que chegam mais
rapidamente, sdo mais eficazes no digital, e ndo estamos a falar
de custos, estamos a falar de ser eficaz.

O que foi o maior dissabor neste projeto, é quando existe uma
intencdo de ser print e todo o projeto é construido para ser print e
seja porque razdo for a determinado momento dizem ndo vamos
fazer print. Houve uma série de restricoes e decisdes que foram
tomadas a pensar que aquilo seria impresso, a dimenséo do livro,
a escala tipogréfica, a escolha do papel, capa, um sistema de guar-
dar os livros, etc.. Tivemos que orcamentar tudo isto e mesmo na
reta final acabou por ndo acontecer portanto foi muito trabalho
feito e condicionado a pensar no print. Na maior parte das situ-
acOes isto ndo acontece, foi uma grande excecao.

Digital, sem duvida. Ndo temos hipétese nenhuma e faz todo o
sentido apostar no digital e faz sentido apostar no print depen-
dendo da pertinéncia dos projetos e da forma como eles se
mexem. No caso da Gulbenkian, o projeto ficou coxo porque
eu considero que aqueles livros ganhavam mais legitimidade se
existissem fisicamente como objeto. Para alguém que vai alguém
a Gulbenkian e lhes € oferecido uma colecio de livros que conta
a historia dos bolsistas da Gulbenkian. Como objeto é mais inte-
ressante do que : olha se quiseres ler as histdérias vai ao site e
descarrega os pdfs.. a maior parte das pessoas ndo vai fazer isso.
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5 apresentarmos alguma coisa grafica estamos os dois a falar a

N'A MINHA EXPERIENCIA AQUI NO ATELIER TIVE A mesmo linguagem e mais ou menos com a mesmo visio, porque
OPORTUNIDADE DE IR CONVOSCO A DIFERENTES SIiTIOS as vezes naturalmente eu posso estar a pensar preto mas o cliente
FORA DO ATELIER E CONFRONTEI-ME COM DIFERENTES ouve preto e esti a pensar branco.

AREAS E PESSOAS, QUE FORAM O FOCO NO ESTUDO E

Essa fase inicial de falar com o cliente abrir um didlogo, perceber

—

INVESTIGAGAO PARA CADA PROJETO.
ACHEI ESTAS EXPERIENCIAS DAS FASES MAIS

IMPORTANTES PARA O PROCESSO DE TRABALHO.
GOSTAVA DE SABER QUAL A RELEVANCIA QUE DAO A

ESTAS EXPERIENCIAS?

Sim, isto foi uma coisa que eu fui aprendendo a algum custo.
Acho que quando saimos da faculdade e comegamos a trabalhar
sabemos o que é que é design gréafico, hd cartazes, hé livros, ha
tudo isso mas ndo estamos treinados ou preparados para cons-
truir ou trabalhar naquilo que estd antes de fazer isso, sabemos
qual é o fim sabemos qual é a meta mas ndo sabemos qual € o
percurso para chegar 1a. Obviamente é impossivel a faculdade dar
tudo. Estas experiéncias s6 podemos té-las quando estamos ja no
mercado de trabalho e isso faz parte. Mas a verdade é que esta
ideia de construcdo de projeto, na minha experiéncia enquanto
aluno e enquanto docente € algo que é dificil de ter na faculdade.

E portanto inevitavelmente é uma coisa que acontece por ten-
tativa erro, perceber o que é que funciona melhor o que é que
funciona pior e eu confesso que até este momento continuo a
aprender, e acho que ainda néo sei qual o método ideal para a
construcdo de um projeto e que muitas vezes varia de projeto
para projeto. Mas a verdade, é que e até associado a algumas
ferramentas que vao aparecendo como o miro, as ferramentas
por si sé ndo valem de nada mas quando tropegamos numa coisa
e dedicamos algum tempo a explora-la provavelmente isso pode
levar a modificar métodos de trabalhar e obviamente a afetar os
resultados finais. Mas no fundo essa experiéncia que tiveste é
uma coisa que fomos tentando implementar ,as vezes depende
dos projetos, hd projetos que pedem muito numa fase de prepa-
racdo e investigacdo outros um bocadinho menos.

Mas na verdade foi uma coisa que fui aprendendo para defen-
der ambos os lados por um lado, para termos aqui um espaco
de dialogo com o cliente para que ele ndo sinta que de repente
ndo tinha nada e de repente tem uma proposta de identidade a
frente e o que é que aconteceu no meio disso, e o cliente ndo
estava preparado para aquele choque e por isso é importante
para nos defender a nés mas também ao cliente dessa questdo
de ndo vamos construir um projeto conjuntamente com alguma
ideias, vamos balizando, vamos discutindo coisas, para quando

qual a ambiéncia em que o cliente se move, se tem algum tipo
de vontade visual, estética é importante para comecar o projeto.
Depois, na segunda fase, ai jd somos néds a criar ligacGes, a ver
0 que existe, 0 que ndo existe, o de que é que nds nos podemos
apropriar , em cima do que é que nds queremos trabalhar. Toda
essa preparacdo obviamente em projetos de identidade para mim
tem sido fundamental, sdo projetos de alguma responsabilidade.

Se for um cartaz, por exemplo, a partida isso ja nédo é tdo necessa-
rio. Se estivermos a falar de um cartaz para uma peca de teatro,
obviamente a preparacfo existe : tentar perceber o que € a peca,
ir ver um ensaio, ver os figurinos, perceber a estética da peca mas
ndo ha um processo tdo acompanhado. O processo do cartaz é
muito mais rapido, a mesma coisa num livro, trabalhamos com
contetido que nos é dado, ha escolhas a nivel de formato, tipo-
grafia mas ndo é um processo tdo apoiado numa investigacéo e
num dialogo e em hipéteses que podem existir ou podem néo
existir como numa identidade.

E um projeto mais relacionado com estratégia ou comunicacio
institucional, isso é importante porque ndo estamos a desenvolver
um logotipo com base no que nos apetecer mas estamos a desen-
volver sistemas de comunicacdo que € preciso serem discutidos
com o cliente antes de chegar a parte da concretizagdo grafica.
Por isso sim, sem ddvida, ndo acho que tenha um método ideal
ainda, todos os dias estou a aprender e acho que ainda estou longe
de ter encontrado o método ideal, mas essa parte é fundamental,
ndo é transversal a todos os projetos, mas sempre que se mostra
fundamental obviamente nds tentamos que isso aconteca.

.
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6.
O FACTO DE O TRABALHO PODER SER FEITO
REMOTAMENTE PELA EQUIPA DE DESIGNERS NAO
ESTARA A DESVALORIZAR A IMPORTANCIA DO ESPACO
FISICO COMUM (ESTUDIO), DO CONVIVIO E PARTILHA
PRESENCIAIS E DO AMBIENTE QUE SE CRIA NESTE
ESPACO?

Eu acho que ter um esttdio fisico ajuda. Pode néo ser funda-
mental, e a verdade é que ha muitos estidios e empresas que
ja adoptaram um sistema muito mais remoto e a coisa funciona
na mesma. Isto estd um bocado relacionado com a cultura das
pessoas. Eu ndo tenho uma cultura muito digital eu prefiro muito
mais o fisico, se me perguntares se prefiro fazer um video ou um
livro eu prefiro fazer um livro. Tem um bocado a ver com o espi-
rito do proprio esttdio, ha estidios que que podem ser muito mais
digitais e podem dar tao boa resposta como nds, mas nés temos
um espirito que é muito mais fisico, mais presencial.

As coisas podiam acontecer todas remotamente, e isso viu-se na
pandemia, trabalhamos remotamente e 0s projetos aconteceram
na mesma, mas eu tenho essa necessidade de sair de casa, ir tra-
balhar para outro sitio separar a vida pessoal da vida de traba-
lho, poder ter o espaco desarrumado, poder ter cartazes a volta
, poder ter papéis, poder discutir coisas, imprimir, testar escalas
etc... remotamente isso € mais complicado através do ecra por
exemplo discutir o print.

O espaco fisico para mim para ja ainda tem uma importancia rele-
vante e no que toca a rela¢des com clientes eu acho que ajuda um
bocadinho a certos clientes. Certos clientes gostam de ter reunides
presenciais. E acho que nalgumas situa¢des dé alguma confianca
ter um espaco fisico. Se me perguntares se vai ser sempre isto
até ao final, provavelmente ndo, o mercado de trabalho estd a
mudar muito rapidamente e por isso ndo me admirava nada se
daqui a um ou cinco ou dez anos a coisa fosse diferente. Agora,
enquanto puder ser fisico, melhor.



