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RESUMO

REFLEXAO E ANALISE DE ESTAGIO CURRICULAR

O presente relatério tem como objetivo fazer uma reflexdo e andlise acerca do estagio cur-
ricular, desenvolvido como componente final de avaliacdo do Mestrado em Design Gréfico e
Projetos Editoriais da Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto, e fazer, em simul-

taneo, uma ponte com as dreas de estudo do mestrado.

Sao abordadas as atividades desenvolvidas ao longo de quatro meses de estagio na Loba,
a minha intervencdo nas mesmas, o meu rendimento e progresso, bem como as principais

dificuldades encontradas e as solucoes aplicadas.

Nesta experiénciarealizada, trabalhou-se em tarefas de aprendizagem e projetos de contexto
real,que foram integrados na produtividade daempresa. As minhas funcoes foram essencial-
mente de designer com tarefas muito focadas numa vertente gréafica e editorial, experiéncia
cujos contelidos estudei de uma forma mais aprofundada nas aulas teérico-praticas do pri-

meiro ano do mestrado.
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ABSTRACT

REFLECTION AND ANALYSIS OF THE CURRICULAR INTERNSHIP

This report aims to reflect and analyzing of the traineeship, developed as the end component
in Graphic Design and Editorial Projects Master program of the Faculty of Fine Arts of the

University of Porto, and simultaneously bridge the main study areas of the program.

Iwill reflect the activities carried in out over four months internship in Loba, my intervention
in them, my inputs and progress as well as the main difficulties encountered and solutions

applied.

In this experience what | lived, | worked on learning tasks and projects of the real context,
which were integrated into the company’s productivity. My duties were essentially of desig-
ner with very focused tasks in a graphical and editorial aspect, experiences whose contents
| studied in a more extensively in the theoretical and practices courses of the first year of

the program.
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INTRODUCAO

No dambito do segundo ano do Mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais da Faculdade
de Belas Artes do Porto, optei por desenvolver um estégio curricular como componente de

avaliacao.

Este estagio foi desenvolvido na agéncia Loba, em Oliveira de Azeméis, e teve inicio em se-
tembro de 2014, terminando, contratualmente, em dezembro do mesmo ano, tendo dado

seguimento a minha atividade na empresa com um estagio profissional iniciado em janeiro.

A Loba foi fundada no ano 2000 com o nome de Globaz, SA, comecando a sua atividade com
foco em consultoriainformatica. Hoje, considerada a primeira agéncia de experiéncia de clien-
te em Portugal, a atividade da Loba centra-se, desde o planeamento estratégico de marketing
ao desenvolvimento e acompanhamento de solucées nas dreas da comunicacdo grafica e
digital. Os seus servicos sao: consultoria, design, multimédia, websites, webmarketing, web

apps e organizacao de eventos.

A Loba conta com cercade 40 colaboradores, entre os quais cinco designers, sete programa-
dores, dois técnicos de suporte, duas administrativas e o restante corpo da area financeira,
gestdo e marketing. Fui inserida no departamento de Design e desempenhei funcdes que
iam de encontro a minha formacao académica, destacando-se o Design Grafico, Editorial e

Web Design.
Este relatério divide-se em quatro grandes areas:

1. Aproposta curricular - em que faco uma introducdo ao MDGPE, justificando e fundamen-
tando a minha opcado em desenvolver um estagio neste ano letivo. Faco uma abordagem ao

meu percurso académico e profissional e os meus objetivos perante este estégio curricular.
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2. Ambito e enquadramento de estagio - em que falo acerca do processo de selecdo de
uma entidade onde desenvolver estédgio e da fase de entrevista. Finalmente, faco uma apre-
sentacdo da Loba, abordando as suas carateristicas, missdo, 0s seus servicos, a equipa € a

organizacdo empresarial.

3. Areas de atuacdo do estagio - em que organizei as principais dreas de contato que tive ao
longo do estégio, e falo, em forma de sintese, acerca dos conceitos-base de cada uma delas.
Essas dreas sdo: o Design Grafico (que vai englobar o Design Editorial, o Branding e uma
abordagem ao Design Thinking); o Design de Interacdo (que vai incluir o Web Design) e, por

fim, o Marketing (em que abordo a relacao do Design e do Web Marketing).

4. Projetos desenvolvidos em contexto de Estagio - em que comeco por fazer referéncia a
um projeto que tive com uma empresa angolana e que marcou grande parte do meu estagio
na Loba, seguindo com uma listagem dos projetos desenvolvidos (com referéncia as datas de
inicio e im e o nimero de horas gasto com cada um) e, finalizando com a apresentacdo dos
projetos desenvolvidos em que faco referéncia ao cliente e uma memoria descritiva de cada

um dos projetos.

Como qualquer experiéncia de estudo ou instrucao, existiram projetos em que tirei mais pro-
veitos e uma maior aprendizagem do que outros. No entanto, todos eles contribuiram em
grande escala para o meu progresso enquanto profissional e eterna estudante de uma area

em constante desenvolvimento.
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Proposta Curricular

CAPITULO 1

Proposta
urricular

Para o segundo ano do Mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais

optou-se pelo desenvolvimento de um estagio curricular, integrando

o plano de estudos com um peso de 90%* da nota anual.

ESTAGIO INSERIDO NO MESTRADO

O Mestrado em Design Grafico e Projetos Edi-
toriais surgiuno meu percurso como umavonta-
deemfundamentar a minhaformacao e adquirir
novos e mais aprofundados conhecimentos com

foco nesta area.

Reconhecia, no plano de estudos, um carater

préatico e experimental, o que ia de encontro dos

*O estdgio € uma componente anual de 54créditos.

meus objetivos em aperfeicoar e desenvolver
técnicas metodoldgicas e de trabalho com a fi-
nalidade de me encontrar bem preparada para a

insercao no mercado de trabalho.

Neste sentido, foi coerente para mim a decisao
emdesenvolver um estéagio curricular como vei-

culode aprendizagem inserido neste mestrado.
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CONTEXTOE

FUNDAMENTACAO

Justificativa da Proposta Curricular
SEGUNDO ANO DO MESTRADO EM DESIGN GRAFICO E PROJETOS EDITORIAIS

O Mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais oferece um plano de estudos

abrangente e multidisciplinar em que o estudante é estimulado a refletir, analisar,

criticar e investigar num universo em redor do design grafico e editorial.

Embora exista uma carga tedrica latente neste mes-
trado, o plano pratico prevalece, existindo, ao lon-
go dos dois anos deste curso de segundo ciclo, uma
certa instigacdo na tentativa e na inovacao nesta

area cientifica.

Esta vertente pratica, que pretende potenciar as
capacidades narrativas, o pensamento estratégico
naprocurade solucoes para problemas, bem como a
capacidade em criar solucdes conceptuais inovado-
ras na area do Design Grafico, traz beneficios para
o estudante, que aprende, pratica, descobre e as-

simila conhecimentos através daquilo que produz.

Durante o primeiro ano deste Mestrado, o estu-
dante é incentivado a questionar processos, proce-
dimentos e projetos anexados a quatro vertentes
interdependentes e inter-relacionadas: a Infografia,

a Tipografia, a llustracdo e o Design Editorial.

No segundo ano, existe a liberdade de escolharela-
tivamente a proposta curricular a desenvolver, de-
vendo passar por uma das trés opcoes: um Projeto,

uma Dissertagdo ou um Estagio.

O plano de estudos do MDGPE define-se como uma
plataforma de experiéncia e participacao direta na
relacdo com instituicoes. Existe uma expressa rela-
cao entre a esfera académica e aempresarial, sendo
pertinente que o estudante aplique a investigacao
desenvolvida a pratica profissional. Neste sentido,
considerei que a opgdo mais congruente e favo-
ravel para mim enquanto pessoa com aspiragoes
e anseios e enquanto estudante ambiciosa e com
objetivos tracados, seria optar por desenvolver
um estdgio curricular, sendo uma oportunidade de
comecar a praticar a minha profissao, tendo como
grande alicerce os conhecimentos adquiridos ao

longo deste mestrado.
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RELAGAO

UM ESTAGIO
ASSUME UM ELO
IMPORTANTE DE
INTEGRACAO E
APRENDIZAGEM
ENTRE AS
UNIVERSIDADES
E O MERCADO
DE TRABALHO



CAPITULO1
Proposta Curricular

09

Contextualizacao do percurso

académico e profissional

A minha formacao engloba um conjunto de areas multidisciplinares que

partilham um mesmo niicleo que se posiciona na area do Design Grafico.

As areas lecionadas neste mestrado, juntamente com
outras vertentes que constituem a minha formacéo,
nomeadamente no ambito das Artes Graficas, for-
mam um percurso multidisciplinar e que se conecta

de uma forma direta.

Sempre revelei preferéncia pelo Design, em especial
pelo Branding, llustracédo, pelo Print e pelo Design
Editorial e estas areas tém vindo a marcar o meu
percurso. A minha formacéo conta com uma grande
incidénciaem areas como a producao grafica, o design
grafico, editorial, publicitario e virtual, a gestdo da in-
dustria graficae afins, integrando atividades técnicas,
socioecondmicas, produtivas, estéticas e de mercado.
Este conjunto de territorios apresentam uma grande

componente pratica.

Num mercado de trabalho cada vez mais competitivo,
cresce a necessidade de complementar a formacéo
académica com outro tipo de mais-valias. O estagio
assume um papel fundamental, fazendo a aproxi-

macdo efetiva entre as universidades e o universo

empresarial, possibilitando a iniciacdo da atividade

profissional.

No meu percurso académico e profissional, posso in-
cluirumestagio curricular comduracao de trés meses,
desenvolvido no ambito do Curso Profissional Técni-
co de Design Grafico. Este estagio foi desenvolvido
em 2010 na empresa FCo - Fullservice Company in
Multimedia, em Sao Jodo da Madeira. Esta foi uma ex-
periéncia enriquecedora na minha formacao, em que
consegui por em pratica a aprendizagem académica, e
assimilar novas técnicas, métodos, processos e sobre-
tudo, integrar-me num ambiente institucionalemque a
aprendizagem se efetua de umaforma praticaeintensa
e onde sao desenvolvidos fatores socioldgicos e comu-
nicacionais diferentes daqueles que sdo desenvolvidos

nas escolas.

Acredito que o desenvolvimento de um estagio cur-
ricular constitui uma das formas mais rentaveis, pro-
dutivas e eficazes de progredir e aprender uma deter-

minada profissdo, a um ritmo de absorcao acelerado.
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Em ambiente empresarial, o tempo exerce u
de relevancia, uma vez que se encontra direta
relacionado com custos, prazos ou gestao. Po
é fundamental que se cheguem a solucdes ra
com a qualidade exigida. Isto faz com que se
volvam metodologias processuais e comporta
que conduzem a uma grande base de aprend R s
nesta area de trabalho: “aprender a falhar
falhar rapido” de maneira a conseguirmos resy
da forma mais eficaz aos problemas/desafios g

sdo apresentados.

Um estégio, permite-nos ter contacto com esta reali-
dade e torna-se uma fase de preparacao para desen-
volver ascompeténcias acima referidas que fardo com
que 0s métodos e processos de trabalho comecem a
ser definidos, iniciando-se a construcao de um perfil
profissional, pois comeca a consolidar-se formas de se

trabalhar, de se responder e comunicar.

ILUSTRAGAO PESSOAL
“Um projeto de vida”
2013

/i
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OBJETIVOS

Objetivos Gerais

Aprendizagem com trabalho
em ambiente profissional

Contacto com o
mercado de trabalho

O estéagio curricular permite fazer a aproxi-
macao entre o mundo académico e o mun-
do empresarial, possibilitando colocar em
pratica a aprendizagem adquirida durante o
curso. Permite também percecionar e viven-

ciar a pratica efetiva da profissao estudada.

Ol.

O contato com pessoas mais experientes
pode ser uma experiéncia enriguecedora. O
trabalho em equipa e interacdo com equipas
multidisciplinares trazem resultados pro-
veitosos para a aprendizagem e desenvol-
vimento de vérios tipos de competéncias.
Num ambiente profissional pode conhecer-
se novos métodos, processos e ferramentas
de trabalho.

Objetivos Especificos

02,

O estagio permite que se conheca a cultura
e ambiente profissional da empresa. Existe
o desenvolvimento de um perfil profissional
e adequacao ao meio empresarial, havendo
a possibilidade de se estabelecer primeiros
relacionamentos com profissionais, forman-
do-se uma rede de contactos que se podera
avir arevelar ttil ao longo de toda a carreira.
Existe também a possibilidade de contrata-
¢do, no casode surgir algumas oportunidades

profissionais.

03.

Desenvolver competéncias de estratégia,

sobretudo a nivel de comunicacéo visual.

04.

Conhecer novas ferramentas para a obten-
cado de determinados resultados em funcao

de alguns fatores como tempo ou custos.

05.

Desenvolvimentos de competéncias de

comunicacao em meio empresarial.

06.

Adquirir ferramentas para conhecer e lidar

com o publico em geral e com clientes.

Dar o meu input a organizacao, com novas e
diferentes ideias ou modos de pensar através
da aplicacao dos conhecimentos académicos
(ainda “frescos”) em funcdes de cariz técnico

e profissional.

Eventualidade de poder progredir na
empresa com um eventual estagio pro-

fissional ou contrato.



FOTOGRAFIA DE
CLARKE HARRIS

“Work Hard Stay Humble”
2014
/iii
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CAPITULO 2

bito e
Enquadramen

do Estagio

A selecao da entidade onde desenvolver o estagio curricular, envolve
um processo de analise e ponderacio que conduz a reflexido acerca dos

objetivos e prespectivas quanto aos resultados esperados.

A ENTIDADE ACOLHEDORA

A entidade acolhedora de um estéagio deve
ser selecionada em funcédo dos objetivos do
estudante e deve ser reconhecido potencial
de aprendizagem de maneira a assegurar bons

resultados a varios niveis.

Apesar de todas as regalias que uma empresa
tem em acolher um estagidrio, esta deve re-
conhecer igualmente qualidades e vantagens
neste tipo de protocolo com o estudante, a
empresa e auniversidade. Essas vantagens po-

dem passar pelo input de todas as competén-

cias e aptidoes partilhadas entre o estagiario
e a empresa. Neste seguimento, mesmo que
um estagio ndo represente a relevancia e res-
ponsabilidade de, por exemplo, um contrato de
trabalho, o processo de selecdo (para ambas
partes) é, ou deve ser, sempre levado com se-

riedade e ponderacao.

A Lobarepresenta o tipo de entidade que am-
bicionava integrar e que, através do estagio
no ambito do MDGPE, tive a oportunidade e

circunstancia de enviar a minha candidatura.



“Wait”
2014
/iv

Propriedades
do Estagio

ESTAGIO CURRICULAR

Duracao
3 meses

CargaHoraria
8 horas diarias

Total de horas protocolares
392 horas

Total de horas reais
755 horas

Empresa
Loba CX

LOBA CX (GLOBAZ GRUPO)
Rua Dr. Ernesto Soares dos

www.loba.pt

COMPLEMENTO AO
ESTAGIO CURRICULAR

Categoria
Estagio profissional

Duracao
12meses

Empresa
Loba CX

8, 3720-256 Oliveira de Azem

16
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Processo de Selecao
ENTIDADE DE ESTAGIO

A selecao de uma entidade onde realizar um estagio envolve um processo ponderoso

pois o estudante ganha a oportunidade de ter uma experiéncia de contacto com o

mundo do trabalho que constituira uma importante fonte de aprendizagem.

O processo de procura de umaentidade para estagiar
iniciou-se a meados do més de julho de 2014. Come-
cei por fazer uma pesquisa tendo como base quatro

principais critérios de selecéo:

- Regional: em que restringi a minha procura as re-

gides de Aveiro e Porto;

- Areade atuacio da entidade: existia uma preferén-
cia daminha parte por uma empresa (atelier/agéncia)
que fosse focadanas dreas do Design Grafico e Design
Editorial;

- Notabilidade: teria preferéncia por uma entidade
com reputacdo, existindo assim uma maior probabili-
dade de garantir umaaprendizagem de qualidade, com

profissionais qualificados.

- Empatia: teriade me identificar comos valores, perfil

e missdo daempresa.

Com o nuimero de candidatos as empresas a aumen-
tar diariamente, quer para uma vaga de emprego,
quer para um estdagio, é importante conseguir uma
forma de nos destacarmos dos restantes, o que pode

ser uma tarefa complicada.

E fundamental que se abandone os emails genéricos

de candidaturas, que em nada chamam a atencéo

das empresas. Tive isto em conta no momento em
que definia 0 modo como iria abordar as empresas,
apresentando-me e fazendo a minha candidatura de
estagio. Como tal comecei por delinear um modo de

marcar a diferenca.

Num primeiro momento comecei por elaborar uma
carta de apresentacdo. A carta de apresentacéo é
pessoal e deve salientar o quanto interessado o can-
didatoestd e quais as suas qualidades paraocargo. Na
carta de apresentacdo deve tentar encontrar-se um
modo de sobressair de maneira a conseguirmos uma
eventual entrevista. Elaborei uma carta personalizada
paracadaempresado meu grupoinicial, umavez que,
existiam diferencas entre elas e que cada uma gerava

motivacoes distintas em mim.

Depois da carta de apresentacao passei a elaboracao
/ atualizacdo do meu curriculum. Pretendia um arte-
facto que me representasse bem e que, ao mesmo
tempo, apelasse a atencdo daempresa. Deveriaentdo
apostar na vertente visual de maneira a influenciar o

modo como a informacao seria assimilada.

Estaé uma fase que deve ser levada com alguma des-
treza, de maneira a valorizar as minhas qualidades
enquanto pessoa e profissional. Tal como um indivi-

duo quando se apresenta a alguém, tem o desejo de



gy

impressionar, o que vai influenciar o modo como age e
se comporta,um curriculum representa esse primeiro
contacto com uma empresa e como tal, deve exercer
esse mesmo efeito de impressionar, mas através de
uma linguagem visual e verbal. Através dessa lingua-
gem, devemos transmitir aquilo que somos, com au-
tenticidade, mas realcando aquilo que de melhor ha

em nos.

Depois de uma lista definida, iniciei o envio de emails
com a minha carta de apresentacao e curriculum,
para um pequeno grupo que elegi como preferen-
ciais. A par deste processo enviei, através de correio,
o meu curriculum, representado num artefacto, para
apenas uma empresa: aquela que ocupava a minha
prioridade, a Loba. Como a ambigdo de integrar essa
empresa era grande, achei que seria acertado mos-
trar realmente o meu interesse, certificando-me que
ndo passaria esquecida, arriscando portanto o envio
através dos dois principais suportes: o digital (e-mail),

e ofisico (correio).

Inicia-se entao aqui uma fase que envolve alguma
inquietacdo e ansiedade enquanto se aguarda uma

resposta, que nao é garantida.
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Curriculum Vitae enviado
aJulho 2014 para as
empresas seleccionadas

[lustracao que integrou
suporte fisico do
meu curriculum.



A Entrevista

Uma entrevista nao se resume apenas a responder a perguntas.

E essencial que se consiga, naqueles breves minutos, demonstrar

aquilo que somos, a nossa competéncia pessoal ou que tipo de input

podemos dar a empresa.

A 28 de julho recebi a primeira resposta da
empresa Loba, agradecendo o meu interesse
e convocando-me para uma entrevista nessa

mesma semana.

No dia 30 de julho, dirige-me as instalacoes
da Loba, em Oliveira de Azeméis, para a en-
trevista com o Dr. Adelino Silva, um dos ad-
ministradores da empresa. Fiquei satisfeita
com o espaco e ambiente de trabalho, o que
me deixou ainda mais motivada em querer

integrar aequipa.

Foi-me dito que ficaram bem surpreendidos
com o modo como me apresentei e, por esse
motivo, me chamaram: para me conhecer e
saber um pouco mais acercadas minhas moti-
vacoes. Deram-me a conhecer as conviccoes
daempresa e o modo como funcionava. Pre-
veniram-me também de que os meios para
acolher mais uma pessoa seriam minimos,
mas que o assunto seria discutido interna-

mente e depois me comunicariam.

A 8 de agosto recebi um novo e-mail, confir-
mando a aceitacdo do meu estagio curricular
na Loba e a 28 de agosto fui a uma nova reu-
nido para discutir o meu plano de tarefas e
objetivos e paraconhecer de umaforma mais
detalhada o funcionamento da empresa e a

sua equipa.

O meu estagio na Loba iniciar-se-ia a 1 de
setembro de 2014 e teria duracao de 4 me-
ses, terminando a 31 de dezembro. Optei por
este tempo de duracéo, por acreditar que
este seria o tempo ideal para a realizacao de

um estagio com este tipo de categoria.

Ofactodejaterdesenvolvidoumestagio cur-
ricular anteriormente, veio reforcar adecisao
quanto a duracdo do estagio. Sendo uma eta-
pa de aprendizagem intensiva, quatro meses
sao, a meu ver, o tempo ideal de adaptacao

aos sistemas de trabalho.



LOBA’

CUSTOMER
EXPERIENCE
DESIGN

Num plano de objetivos pessoais, tinha am-
bicionado a possibilidade de poder integrar a
equipa da Loba (com um estégio profissional
ou um eventual contrato) e este foi outro fa-
tor que veiofortalecer a minhaescolha quan-

to aduracédo do estagio curricular.

Via esta oportunidade de estdgio como uma

fase de “moldagem” aculturaempresarial,em

queiriaaprender muitoe,em simultaneo, por
em pratica toda a minha formacao académi-
ca. Pretendia dar o melhor de mim durante
estes quatro meses com a esperanca de ter
aoportunidade de continuar o meu percurso

na Loba.

Felizmente, ao fim de quatro meses de esta-
gio, fui convidada a continuar na empresa ao
abrigo do programa de estagios profissionais
do IEFP, dando assim, continuidade a minha

aprendizagem.
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ENTIDADE
ACOLHEDORA

Loba CX
GRUPO GLOBAZ

DESCRIGAO GENERICA

Globaz, S.A.nasce em 2000 com o nome Globaz- Con-
sultoria em Informatica, Lda, com sede em Oliveira
de Azeméis. A sua principal funcdo foi, nessa altura, o
desenvolvimento de suportes de comunicacao e apli-
cacdes em ambiente Web. Fornecia como servicos,
websites, Web aplicactes (Intranet e Extranet), E-com-

merce, E-journals e E-presentations.

Em 2007, a Globaz decide diversificar os seus servi-
¢os, apostando nacomunicacdo de marketing integra-
da e global, implementacdo de solucbes de gestdo da
informacao e comeca também a desenvolver candida-
turas ao SIFIDE (sistema de incentivos fiscais ainova-
cdo e desenvolvimento empresarial). Sucintamente,
a empresa Globaz apresentava na altura um servico
global de comunicacdo que passava pelo planeamento
e estratégia de marketing e que ia até ao desenvolvi-
mento e acompanhamento de solucoes nas areas da

comunicacdo grafica e digital.

A Globaz revela ter - desde sempre - um principal
interesse em desenvolver solugdes e metodologias
orientadas paraas organizacoes clientes que apostam
em crescer e ganhar terreno de forma competitiva.
Destaforma, o método daempresaem questio anali-
sacertos vetores: oportunidades, objetivos, mercado,

rentabilidade, meios e recursos.

Em 2014, a Globaz, lancou-se como uma nova mar-
ca, deixando “cair’ 0 “G”"e 0 “Z” e apresentando-se ao
mercado como Loba: a primeira agéncia da experién-
ciade cliente em Portugal. A Loba tem um reconheci-
dodesempenho em projetos direcionados ndo sé para
aparceriacom o cliente, j& que o mesmo é o detentor
de todo o know-how do negdcio, mas também para a
autonomia, enquanto consultores especialistas. Aem-
presaapresentacomo principal objetivos acriacdo de
uma comunicacao integradae criativa parainteragir e

informar para marcas, objetos e organizagoes.
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HISTORIAL

O desenvolvimento que a Globaz tem registado ao longo da sua existéncia acompanhou
arespetiva especializacao nas diversas vertentes de atuacio. Mais genericamente, sao

apresentadas as principais referéncias temporais que marcaram o crescimento da empresa:

2000 2011 ASCOPEINVEST - Advanced
GLOBAZ, SAinicia a sua atividade. A Globaz adquire a agéncia Financing é criada pela Globaz.
de comunicacao NVisible. R
2007 PME EXCELENCIA 2012 E PME
Reestruturacdo da empresa: criacao AGlobaz € considerada PME )
. LIDER 2012.
da Globaz Grupo e das restantes EXCELENCIA2011EPME
empresas (GLOBAZ- Comunicacdo ; 2013
LIDER2011. i
de Marketing, WEBIZ - Sistemas de PME LIDER 2013.

Informacao. 2012

. 2014
Aempresa Globaz integra a
2010 A Globaz lanca a marca Loba,
PRIMACIS e reforca asua ) }
A Globaz adquire a agéncia de Costumer Experience Design.

presenca internacional.
comunicacao DFUSION.

MISSAO DA LOBA

A Loba criou a sua missdo, imagem, filosofias e objec-

tivos em torno da diferenciacdo. Assim, a missdo da
empresa passa por ‘desenvolver e mudar pessoas, or- COSTUME
ganizacoes e negdcios tornando-os mais eficientes, efi- -
cazes,inovadores e lucrativos”. A grande missaoda Loba

é investir o seu know how nos clientes dos seus clientes. EXPERIE

A Loba é focada na qualidade do conjunto de todos os

pontos de contato que o cliente estabelece com a sua

marca nos momentos do seu relacionamento.
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Servicos da Loba

A Loba, Costumer Experience Design, é uma agéncia com competéncias,

essencialmente, nas areas grafica e digital.

Desde o planeamento estratégico de marketing ao
desenvolvimento e acompanhamento de soluces nas
areas da comunicacéo grafica e digital, os seus servi-
cos sdo: consultoria, design, multimédia, websites,

webmarketing, web apps e organizacdo de eventos.

Consultoria (Andlise, Diagndstico, Planeamento, Exe-
cucdo, Controle e Avaliacdo das atividades de comu-

nicacao de marketing);

Design grafico (A empresa proporciona solucoes
visuais que contribuem na inovacao de combinacoes
complexas por algo distinto, util, ludico, surpreenden-
te, subversivo mas sempre de uma forma memoravel
(identidade visual, suportes graficos, design editorial

e design de produto);

Media (Desenvolvimento aplicacbes multimédia off-
line ou on-line; Solucdes dinamicas e apelativas para

apresentacdes, catalogos, eventos, produtos, etc.);

Websites (websites institucionais, portais, e-commerce,

sites-mobile);

Web Marketing (Nome dado ao conjunto de ferra-
mentas que irdo permitir a um site uma maior expo-
sicdo e promocao na Internet. A Loba visa, através
do seu trabalho de Web Marketing, auxiliar os seus
clientes na divulgacdo das suas empresas, projetos,
servicos e produtos dentro da Web, através de: email
marketing, search engine marketing, web social marke-

ting, search engine optimization e gestao de websites);

Aplicacoes Web (Solucdes web based de comunica-

cdo e negdcio);

Organizacao de eventos (Os eventos surgem numa
|6gica de comunicacéo integrada, capaz de responder
as necessidades dos nossos clientes de formadistinta,
criativa e apelando as emocoes: Trade Show Manage-

ment, Corporate Events e Team Building).
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BRANDING

PRODUGCAO

& LOGISTICA PUBLICIDADE

CUSTOMER
EXPERIENCE
DESIGN

DE VENDA

PRODUTO

RELACIONAMENTO

OLovINo5 3g SOLNOE

Gréfico da Oferta e Pontos
de Contacto da Loba
WWW.LOBA.PT/SOLUCOES.48.HTML
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http://www.loba.pt/solucoes.html

EQUIPA DA LOBA




Os “Lobaticos”

Aformacomo uma empresa ou instituicao organi-
7a 0s seus recursos humanos, em termos de niveis
de autoridade e funcoes, traduz-se numa estru

ra formal. Desta forma, a Loba tem um ambiente
laboral open space, o que promove a otimizacéo e
multifuncionalidade de espaco, facilitando a co-
municacao entre as varias partes que constituem
oespacodaempresa. Alémdisso contribuiparaum
ambiente de trabalho saudavel e, por serintegrado,
ajudaamelhorar aprodutividade e evita adiferen-
ciacao dos estatutos, criando uma maior proximi-
dade. Em termos de tarefas e responsabilidades, a
empresa Loba encontra-se dividida nas seguintes
principais categorias: Gestores de Cliente, Gesto-
res de Projeto, Criativos, Técnicos e Programado-

res e Suporte.
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ORGANIZACAO
EMPRESARIAL

Processo de trabalho
APRATICA DO PROJETO

DESCRIGCAO GENERICA

Cada projeto, desde a sua entrada na empresa, € de-
vidamente documentado em plataformas internas,
de maneira a que ndo se perca nenhuma informacéo.
Desta forma, a comunicacdo torna-se mais simples e
acessivel paratodos os envolvidos (desde os gestores
de cliente e projeto, aos técnicos, ao proprio cliente
que pode ter acesso a todas as fases pelo qual o seu

projeto passou).

Essas plataformas passam pelo uso de ferramentas
como, por exemplo, o Zoho Connect, Zoho CRM e
Zoho Projects e mapas de producdo, que facilitam

todo o processo de gestdo dos projetos.

Habitualmente, um projeto é discutido, analisado e
negociado por um Gestor de Cliente ou Comercial,
que zela pela satisfacdo do cliente. O projeto, por sua

vez, passaaum Gestor de Projeto que retine todos os

meios para que este se concretize dentro dos parame-
tros paraele definidos. Depois de uma estratégia deli-
neada pelos gestores e criativos, este chega as maos
dos técnicos (designers, programadores e suporte)

que tratam de criar solucdes e concretizar o projeto.

Desde a gestdo e do marketing, ao trabalho da pro-
pria equipa técnica, existe espirito de compromisso
e missao, envolvendo dedicacdo e empenho na busca
de solucdes inovadoras, criativas, a medida de cada
cliente e dos préprios padrées de qualidade com os

quais aempresa se habitou a servir.

O trabalho em equipa é permanente, pelo que é im-
portante um bom inter-relacionamento e entreajuda
para que o rumo do projeto seja positivo e o sucesso

garantido.
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Estrutura Corporativa
A ORGANIZACAO DA LOBA

A Loba, como todas ou a grande maioria das empre-
sas, apresenta dois tipos bésicos de estrutura: a For-
mal e Informal. A Estrutura Formal é uma estrutura
planeada, onde existe controle da direcdo e adminis-
tracdo. A comunicacao é basicamente vertical, onde
os funcionarios respondem aos seus diretores. Por
outras palavras, a estrutura formal pode definir-se

como a idealizacdo da organizacéo.

A estrutura informal é mais direcionada para uma
interacao social estabelecida entre as pessoas, exis-
tindo um progresso espontaneo no momento que
que se relinem. Este tipo de relacdes habitualmente
nao surgem em organogramas. Sdo comportamentos
pessoais e sociais que, apesar de ndo serem reconhe-
cidos oficialmente entre os membros organizacionais,
podem ser um grande contributo para o desempenho

das equipas de trabalho.

Ambos os tipos de estrutura, presentes em quase
todas as organizacoes, mas que tive a oportunidade
de vivenciar de uma forma mais intensa na Loba, fi-
zeram com que desenvolvesse algumas importantes
aptidées nomeadamente no desenvolvimento de
sistemas e canais de comunicacao, tanto de caracter
formal como informal, a criacdo de relacoes inter-
pessoais em contexto empresarial e a separacao, de
forma harmonizada, de uma relacdo formal de uma

informal, mesmo envolvendo as mesmas pessoas.

28

No que h& estrutura formal diz respeito, quando ini-
ciei 0 meu estagio curricular na Loba, a sua filosofia
ainda era de uma empresa com uma orientacdo com
apenas dois planos hierdrquicos: a administracdo e
os colaboradores. Ao longo do meu estagio e com o
répido e continuo crescimento da empresa, esta filo-
sofia foi sendo alterada, havendo uma reformulacéo

do organograma da empresa.

No meu caso especifico, sendo uma das designers trai-
nee da empresa, trabalhava diretamente responden-
do as propostas passadas pelos Gestores de Projeto
e em estreita colaboracdo com os outros designers
da empresa: o Bruno Cirilo (Art Director), o Emidio
Vidal (Senior Designer), o Nuno Gama (Product Desig-
ner), o Tiago Vidinha (Designer) e o Fausto Coimbra
(Designer). Mesmo sem trabalhar diretamente num
projeto com os outros designers, existe sempre um
enorme espirito de colaboracéo e partilha de conheci-
mentos o que implica que cada projeto tenha sempre
um peqgueno cunho de todos os membros da equipa

de designers.
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Todos possuem vontade de
vencer, mas poucos possuem
avontade de se preparar
para vencer.
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DINAMIZAGAO

A Loba tem vindo a criar meios para se
tornar uma das melhores empresas para se

trabalhar em Portugal.

FELICIDADE NO TRABALHO

Para conseguir ser uma das melhores empresas para se
trabalhar em Portugal, a Loba deve conseguir a satisfacao
de todos os colaboradores. Para que se sintam satisfeitos e
motivados, a empresa tem que ser dinamica e nao se focar

apenas no trabalho que resulta em niimeros.

E essencial a aposta nas conexdes humanas pois sio elas
que geram resultados positivos tanto para as equipas de
trabalho como para o negécio, pois sdo as pessoas que mo-

vem as empresas e que geram lucros.

Na Loba, estas questdes sdo levadas com atencdo o que en-
volve umesforco extrade maneiraapromover o inter-rela-
cionamento, acomunicacdo, amotivacao e o bem-estar dos

seus colaboradores.

Aapostanum climaorganizacional saudavel é grande. Além
de todos os membros da empresa se esforcarem por man-
ter um clima harmonico e sem conflitos, a administracao
aposta na dinamizacdo com acdes que promovem as rela-
¢oes humanas com o objetivo de alcancar o bem-estar e fe-
licidade da equipa, o que origina um melhor desempenho,

produtividade eficiéncia e lucros.
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Spread the Move

O Spread the Move é uma dinamizacao
interna que se realiza semanalmente na
Loba em que um colaborador prepara uma
talk acerca de uma matéria que é discutida

por todos.

MOMENTO DOS LOBATICOS

Nos primeiros 30 minutos de todas as Sextas-Feiras, reali-
za-se o Spread the Move: uma iniciativa que pretende favo-
recer a comunicacao entre a equipa da Loba e promover
a partilha de conhecimento. Todos os colaboradores (in-
cluindo os que se encontram a trabalhar a partir de Lisboa
- estes via skype), retinem-se num ambiente informal e, a
cadasemana,um membro diferente, elaborauma talk acer-

cade um tema que considerar pertinente.

Gracas a uma equipa multidisciplinar, que domina areas
que se cruzam mas gue em muitas coisas sao distintas, &
possivel, naquele breve periodo de tempo, aprender acer-
ca de alguns dominios, contribuindo assim para melhorar

as aptiddes de cada um.

Esta é uma das iniciativas que mais apreciei durante o
estagio, funcionando como uma espécie de reunido de
colaboradores com uma carga formativa Util para todos.
Os mais variados tipos de informacdo abordados, sdo habi-
tualmente matérias que aempresatrabalhae, assim sendo,
cadaumdos colaboradores, ganha novas perspetivas e co-
nhecimento de causa, podendo desenvolver certas tarefas

com mais fundamento.
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SESSAO STM
Marco 2015

/ix

Desde esclarecimentos acercado funcionamento de deter-
minadas técnicas/ferramentas, a projetos desenvolvidos ou
metas a atingir, muitos sdo os temas abordados individual-

mente e debatidos em conjunto.

Com a quantidade de trabalho que existe diariamente
e cada colaborador focado no seu, ¢ dificil, muitas vezes,
apercebermo-nos do que est4 ao nosso redor. E neste sen-
tido que considero que o Spread the Move assume também
umimportante papel de “reunido de equipa” pois possibilita
que toda a empresa fique a conhecer determinados proje-

tos que estdo a ser desenvolvidos e o que eles implicam.
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Acoes de Coaching

Para que os seus colaboradores se sintam
satisfeitos, a Loba promove algumas acoes

de motivacao e coaching.

COLABORADORES MOTIVADOS,
MELHORES RESULTADOS

Para que se sintam satisfeitos, a Loba promove algumas
acoes de motivacdo e coaching, além do bom ambiente
que se esforca por manter diariamente. Em algumas des-
sas acoes, entre diversas atividades, os colaboradores séo
incentivados a analisar o seu papel e o dos seus colegas
naempresa. Isto leva aumareflexao critica de parametros
pessoais e profissionais, em que o resultado passa pela
percecdo da nossa prépria imagem e aquilo que 0s Nossos
colegas de trabalho pensam sobre nés, nomeadamente
aquilo que devemos manter e mudar profissionalmente.
Considero este tipo de acoes positiva, pois € uma ajuda
para nos fazer crescer, para nos motivar a trabalhar me-
Ihor e sermos mais produtivos e eficazes. Sobretudo para
alguém que pouca experiéncia tem no meio empresarial e
no mercado de trabalho, este tipo de iniciativa estimula a
reflexdo e certamente a correcédo de algumas caracteristi-

cas menos positivas.

Comecei ganhar maior consciéncia de que a qualidade do
nosso trabalho ndo depende sé da nossa técnica ou das
nossas capacidades, mas também de outros fatores que

exercem influéncia e que talvez s6 me tenha apercebido
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da sua grande escala, quando comecei a trabalhar de uma
formadiaria e maisintensa nesta drea de atividade, gracas

ao estdagio curricular.

Se trabalharmos motivados e sobretudo automotivados os
nossos resultados pessoais e profissionais certamente se-
rao melhores e mais inovadores. Se nos relacionarmos bem
COM 0S NOSSOS colegas, se nos focarmos de forma assertiva
no trabalho e entregar, com eficiéncia e agilidade o que nos
é proposto, conseguiremos melhores resultados e a nossa

satisfacdo sera constante.

Tenhovindo a concluir que é fundamental ndo perder ofoco
(mesmo que problemas externos queiram interferir nas
nossas tarefas). Algo que até ha pouco tempo considerava
banal e agora considero ser uma importante ferramenta
para alcancar os nossos objetivos é também a definicao
de metas realistas e acompanhar o seu desenvolvimento,
mantendo uma atitude batalhadora quando nao resultam
bem. Para completar tudo isto é fundamental aproveitar o

tempo livre, para manter o nosso equilibrio.
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Participacao em concursos

A participacio em concursos com projetos
das suas equipas revela que uma empresa
acredita no potencial e qualidade do
trabalho que produz e na capacidade de
fazer frente aos seus concorrentes num
mercado em que a competitividade ja nao

se restringe apenas a fatores econéomicos.

PREMIOS LUSOS

A Loba tem vindo a concorrer a concursos a nivel nacional
com projetos desenvolvidos pelas equipas de trabalho. Isto
revela ndo sé um reconhecimento da qualidade do traba-
Iho desenvolvido como demonstra uma enorme vontade

em evoluir e fazer frente a concorrentes de topo.

Durante o meu estagio, tive a oportunidade de ver a Loba
ganhar medalha bronze na categoria digital dos Prémios

Luséfonos da Criatividade (Prémios Lusos).

Tive a possibilidade de acompanhar alguns membros da
equipa arececao do prémio a Lisboa onde pude assistir ao
que de melhor tem sido feito na drea do Design e Publici-

dade no Ultimo ano nos paises luséfonos.

Este tipo de iniciativa desperta alguma competitividade o
que origina uma grande motivacdo em querer fazer mais e

melhor e estar ao mais alto nivel.



CAPIiTULO2

Ambito e Enquadramento de Estdgio

38

PREMIOS LUSO

Eu e o Cirilo, Direter
de Arte

Dezembro 2014
/X
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CAPITULO 3

Areas de
Atuacao

No ambito de agéncia de comunicacao, tive a oportunidade de lidar com

areas sobretudo focadas no Design Grafico e outras como o Marketing

e Interatividade, que juntamente com o Design se tornam 6timas

ferramentas para produzir resultados assertivos na area da comunicagao.

AREAS DE INTERVENGAO DO ESTAGIO

Neste capitulo serdo abordadas, de uma forma
sindptica, algumas das principais dareas com que
tive contato durante o estégio curricular na
Loba. Simultaneamente & minha intervencao
nos projetos fui desenvolvendo alguns estudos
de caractertedrico acercados territorios traba-

Ihados e que sdo a base deste capitulo.

Intervi em determinados projetos em que me
sentiaconfortavel e tinha algum know how e, em
outros que tinha algumas nocoes basicas, pelo

que procurei conhecer e aprender ndo so atra-

vés dapraticacomo através da pesquisateodrica

sobre os respetivos territorios.

O trabalho que desenvolvi foi maioritariamen-
te focado na drea do Design Grafico. Contudo,
mantive sempre uma postura atenta de manei-
ra a absorver o maximo de conhecimento de
outras vertentes trabalhadas em contexto de
agéncia de comunicacao, pois acredito que o
dominio do conjunto matérias envolvidas num
projeto destanatureza, contribuem pararesul-

tados mais eficazes.



Enquadramento Teorico

O Design so faz sentido quando é praticado com uma finalidade.

Pode ser entendido como uma importante ferramenta de comunicacao

e relacdo com as pessoas com quem interage.

O Design é uma forma de comunicacao
humana que esta presente em todos os
aspetos da vida social e é uma ferramenta
muito Util associada a alguns elementos que
sao fundamentais para a producéo cultural,
desenvolvendo resultados no ambito da
sustentabilidade, ética, identidade, tecno-
logia, interdisciplinaridade ou comunicacao

multimédia.

O Design pode ser entendido como uma fer-
ramenta de comunicacao e relacao com as
pessoas com quem interage. Assim sendo é
importante manter-se o foco na retorica es-
tabelecida e saber como, o qué, onde e para
quem se estd a comunicar. Nao basta criar
solucoes visualmente agradaveis, mas que
provoquem reacdes, emocdes, que causem
impacto, que tenham utilidade e sejam efica-
zes. Genericamente, existem trés categorias
para descrever a experiéncia da relacado com

um determinado produto. Podem passar por

sentimentos de prazer estético (capturados
pelos nossos sentidos), o significado que se
associa, e sentimentos que nascem da inte-
racao. Estas trés categorias resumem-se a:

estética, significado e emocional.

O trabalho de um designer, seja em que do-
minio for, deve ter a capacidade de gerar o
sentimento de desejo, originar emocoes e
incitar reacoes positivas no publico. Através
dos diversos meios da sua pratica, o design
busca a agregacao de valor a determinado
produto (fisico ou digital), servico, relaciona-

mento ou negocio.

Estes conceitos foram a base de cada projeto
emqueintervidurante o meu estagio e aqual
apliquei aos multiplos territorios. Sdo concei-
tos que resumem a esséncia da profissao de
umdesigner e como tal nao devem ser esque-
cidos em circunstancia alguma do processo

de trabalho.

—
—

-




TALK DE STEFAN
SAGMEISTER

“Happiness by
design”

TEDX 2004

/xi
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DESIGN GRAFICO

O Design Grafico representa uma das mais importantes vertentes
trabalhadas na Loba. O foco de cada projeto passa pela experiéncia
vivenciada através das solucoes de design, sejam elas identidades,

editorial, design de produto ou outros suportes graficos.
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Design Editorial

O Design Editorial teve uma presenca sig-
nificativa ao longo do meu estagio. Com um
carater amplo, desenvolvi projetos desta ti-
pologia que passaram pela criacdo de pecas
como brochuras, catalogos, desdobraveis e
interfaces Web.

O Design Editorial € uma area multidisciplinar
do Design, cuja pratica contemporanea a nivel
profissional se baseia na longa experiéncia ob-
tida na producéo de documentos. Além de ser
uma area fundamentada na tipografia histoérica,
que comecou no séc. XV, as suas raizes sao mais
longinquas, partindo da producédo de manuscri-

tos na Antiguidade e na Idade Média.

O Design Editorial ¢ uma vertente que exige
ndo so criatividade como métodos, estratégias
racionais, estruturae coeréncia. £ tambémuma
areaemque convergem producoes oriundas de
disciplinas como o jornalismo, escrita criativa,
tipografia, fotografia, infografia ou ilustracao.
Porisso, éimportante que exista algumarelacao
entre o trabalho do designer e estas areas refe-
ridas de maneira a que se consiga materializar,
de forma apelativa e funcional, uma publicacao

com bons contetidos.

E fundamental que se saiba analisar e avaliar a
informacao a trabalhar e ter a sensibilidade de
valorizar determinados elementos como ima-

gens ou partes de textos.

Para articular a mensagem escrita, devem do-
minar-se algumas praticas tipograficas, umavez
que estas sdo um importante ingrediente para
reforcar determinada ideia, estilo cognitivo ou
comunicar uma mensagem da forma mais apro-
priada possivel, sem esquecer de fatores como

alegibilidade ou leiturabilidade.

Num ambiente institucional, € importante que
os designers se adaptem as necessidades do
mercado ou dos clientes, e que apliquem, nos
seus projetos de design editorial, alguns pa-
drdes ou diretrizes como o fornecimento de
produtosem série, aum preco competitivo, con-
jugando consideracoes estéticas com a utilidade

e funcionalidade.

Na elaboracao de qualquer projeto grafico e
sobretudo quando se fala em Design Editorial,
€ essencial ndo deixar passar um importante
método para auxiliar na coeréncia, eficacia e

qualidade visual: o layout.
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APRESENTAGAO
DE BAS LEURS

“Grid systems.

An introduction to
modular design”
Janeiro 2009

/ xii

LAYOUT

Um layout deve ser bem fundamentado com o

processo de design e com o préprio contelido

ou perspectiva criativa. O modo (como e onde)

vai ser utilizado e visualizado também influéncia

asua estruturacdo. Cada tipo de publicacdo im-

plicaumformatodiferente, para publicos-alvodi-

ferentes,emsituacdes distintas. Aelaboracdode

um projeto editorial tanto para Web como para

impressao, exigem a compreensdo do espaco e

proporcdes de maneira a que o resultado seja

favoravel aos diversos fatores de visualizaco.

Antes de se iniciar qualquer projeto editorial,

é importante que se estruture o modo como

a informacao sera distribuida e organizada vi-

sualmente, o modo como se pretende conduzir

View All Articles —»  ViewAllTools —+  View AllBooks —+  View All Templates —»  View All £
o olhar (o que implica a definicdo de margens,

numero de colunas, disposicao de imagens, en- © WWW.THEGRIDSYSTEM.ORG
/xiii

tre outros elementos), a definicdo de estilos e

hierarquias de informacao, etc.

Estruturar o layout ao longo de uma série de
paginas ou superficies de modo a obter flexibi-
lidade sem perder a continuidade, é importante

para manter a atencao do leitor.


http://www.thegridsystem.org/
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O Branding e o Design

Um dos principais servicos adjudicados, pelos
clientes a agéncias de comunicacéo, € o desen-
volvimento de projetos de Branding e Identida-
des de Marca. Existe um processo de planea-
mento e estratégia assegurado pelos gestores
e marketeers e um processo criativo atribuido ao
designer, que tem a responsabilidade de trans-

por para o visual os conceitos pensados.

Nas Ultimas épocas temos vindo a assistirauma
continua evolucao social, cultural e tecnoldgica
o que envolve mudancas nos mercados, com-
provadas tanto em termos de concorréncia
entre empresas como em habitos de consumo
do publico. Esta realidade leva as empresas a
procurarem, paraas suas marcas, umdiferencial

em termos identificativos.

E neste contexto que as marcas, tendencial-
mente, tém ganho cada vez mais territorio,
0 que conduz as empresas a recorrerem a
mecanismos de maneira a alcancar o sucesso.
Esses mecanismos, podem passar por acoes de
branding e design, que vao construir e gerir a(s)
marca(s) junto do mercado, com o objetivo de
aumentar o seu valor e potencial. Este processo
€ estabelecido através de uma estratégia onde

se define, entre outras coisas, 0 modo como a

marca se vai comportar e expressar o conceito
e conjuntode valores que compdem asuaiden-
tidade. Portanto, o branding foca-se naimagem
enaelaboracdode umaestratégiacom base em

alguns conceitos de marketing.

No contexto de branding, designers e gestores
devem trabalhar de forma integrada, com o ob-
jetivocomumde fortalecer amarca. Nodominio
do Design, este vai atuar sobre as marcas pro-
curando formas expressivas de as representar.
Este processo vai envolver o uso de um “estilo
cognitivo” no planeamento de todos os elemen-
tosaintegrar acomunicacao visual, tendo como
principal preocupacéo a eficacia na transmis-
sdo da mensagem. J&4 no dominio do marketing
aplicado a gestéo, a acdo passa pela andlise do
marcado (sobretudo através das técnicas do
marketing mix que se assenta sobre os 4P’s:
Produto, Preco, Ponto de Venda/Distribuicao
e Promogao/Comunicagio) com o grande obje-
tivo de analisar os consumidores e o mercado,

de maneira a se adaptar e agir de forma eficaz.

No que as marcas diz respeito, a comunicacao
ocupa um lugar de grande dimensao pois vai
ser parte responsavel a definicdo da reputacao

corporativa. Daf a extrema importancia da for-
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ma visual representar, do modo mais adequado
e aproximado, aquilo que a marca é, evitando
produzir equivocos ou discrepancias na inter-

pretacdo da mensagem comunicada.

Para que a comunicacdo de uma identidade
seja eficaz, credivel e coerente é necessério
que os seus pilares sejam firmes. Ou seja, é fun-
damental que a identidade de marca seja bem
estruturada e definida e, para que tal aconteca,
0 processo de construcao deve ser pensado de
dentro para fora. Numa camada interior esta o
seu ADN, aquilo que a vai distinguir, tornar tni-
ca e irrepetivel. As caracteristicas intangiveis
da marca, como a personalidade, o carater e os
valores sdo articulados com a misséo e a visdo
da empresa, construindo-se um conceito, um
conjunto de associacdes e significados deseja-
veis de transmitir a determinado segmento de
mercado. Numa camada exterior, materializa-
se estas caracteristicas intangiveis, através de
um sistema de signos, que tém como objetivo a
representar, caracterizar e comunicar. Esta ca-
mada exterior, denomina-se identidade visual e
€ através dela que o publico identifica e reco-

nhece uma marca.

54

“As empresas podem
Jabricar produtos, mas
o que os consumidores
compram sdo marcas.”

(KLEIN, 2002)
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IDENTIDADE DE MARCA

Aidentidade é a base paraaconstrucaode uma
marca. E a partir dela que se definem os signi-
ficados, o conceito e propdsito, os objetivos e
estratégia. Para funcionar eficazmente, uma
identidade deve ser Unica, coerente, constan-
te, atemporal, objetiva e adaptavel. Deve ser
bem compreendida pelos publicos internos e
externos e, por vezes, inesperados e mais diver-
sificados do que aquilo que se poderiaimaginar
numa primeirainstancia. O foco de construcao
de uma identidade nao é apenas a empresa ou
os produtos/servicos, mas também o meio onde
se insere, devendo evoluir a medida que esse

ambiente assim o indicar.

IDENTIDADE

Aidentidade corporativa surge da histériae cul-
turacorporativa, definindo os valores, crencas e
amissao. Diz respeito aquilo que a organizacao
é, com todos os seus atributos, personalidade

e caracter.

‘Aidentidade é o principal ativo de todas as em-
presas, jd que é o Unico elemento diferenciador
entre os seus competidores. Mas hd poucas coisas
mais dificeis para uma empresa do que definir a

sua propria personalidade.” (COSTA, 2003)

A identidade de uma marca envolve dois cam-
pos: um externo (identidade visual - caracteris-
ticas visuais especificas) e uminterno (identida-

de conceitual - a sua razdo de ser).

Pode também dividir-se em dois grupos dis-
tintos: identidade de marca de uma empresa e
identidade de marca de um produto. Em cada
um deles deve haver um bom relacionamento
conceitual-visual de maneira a se construir uma

imagem solida e unificada.

CORPORATIVA

Aidentidade corporativa envolve diversos con-
ceitos como a cultura, a visdo, a imagem, a es-

tratégia, o comportamento, entre tantos outros.

A identidade corporativa deve ser bem com-
preendida sobretudo pelos publicos internos
de maneira a que todas as representacoes ou
manifestacdes da empresa sejam passadas
com base nas suas caracterfsticas intrinsecas e
assim contribuirem para a formulacdo de uma
imagem corporativa positiva e em concordan-

ciacom asua Vvisao e missao.
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IDENTIDADE DE MARCA DE PRODUTO

A marca tem um papel importante na divulga-
cao das qualidades e atributos dos produtos
aos consumidores. Quando um cliente adqui-
re um produto, esta adquirir um conjunto de
beneficios percebidos que constituem a satis-

facdo de uma necessidade.

Uma marca pode fazer parte de diferentes ni-
veis do produto, sendo que uma marca em si

também é produto, quando Ihe acrescenta ou-

tras dimensoes além da sua funcao primaria de

diferenciar.

Autores como Kotler e Keller, definem um pro-
duto como sendo qualquer coisa que pode ser
oferecida a um mercado para aquisicio ou con-
sSumo, ou seja, que um produto é umbem e uma
experiéncia de servico que Ihe esta associado,
podendo incluir-se objetos, servicos, organiza-

coes, personalidades, locais ou ideias.

IDENTIDADE CONCEITUAL

Alidentidade conceitual é arazaode ser deuma
marca, sendo construida com base na missao,
visdo e cultura da empresa. E através dela que
se define 0 modo como a marca se deve com-

portar, o tipo de atitude, linguagem e discurso

que deve ter. E através dadefinicio do seu per-
filque se gere o tipo de associacbes, imagens e
significados que se desejam para amarca, sem-

pre com foco no seu segmento de mercado.

IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual caracteriza-se como sendo
um sistema de signos que foram pensados e
criados de maneira a representar e comunicar
a identidade conceitual de uma marca. O seu
grande objetivo é tornar visivel algo que até en-

tdo eraimaterial, que nao se podia ver.

As principais funcoes de uma identidade visual
sdo as de identificar, diferenciar, associar, refor-
car eexerce nfluéncia no grau de reconhecimen-
to de uma empresa, de um grupo ou instituicao,

de um produto ou servico.

Todos os signos visuais que compdem uma
marca, além de desejavelmente possuirem um
elevado grau de diferenciacdo de maneira a
nao ser confundida com outras concorrentes,
devem ser sempre criados em funcao do seu
ADN. Isto porque, os atributos conceituais de
uma marca podem ou néo ser relacionados ao
produto/servico em si, mas o seu aspeto fisico
deve sempre procurar representar esses atri-
butos da maneira mais fiel e adequada e, dessa

forma, revelar-se consistente e uniforme.
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“Think Different”

Wwww.aatvos.com
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CAPITULO3
Areas de Atuagio do Estdgio

Design Thinking

O papel do Design Thinking surgiu no ambito do
meu estagio curricular mais como umareflexao
do que propriamente uma prética. Representa
uma matéria que tem vindo a despertar o meu
interesse e a qual reconheco potencial, tendo
vindo a defender que é uma mais valia a sua
implementacdo num meio empresarial como

gerenciamento de valor.

No Design Thinking, existe a aptiddo de se juntar
diversas areas, desde as Artes, a Ciéncia ou a
Tecnologia, que combinadas entre si, podem ser
umaimportante arma paraencontrar novas so-
lucdes de negdcios e gerar inovacdo. Cada vez
mais asempresas procuram novas maneiras de
inovar e terem sucesso. Um processo de ino-
vacao consiste em recriar modelos de negocio
e construir mercados inteiramente novos que
vao ao encontro de necessidades humanas. Por
volta de 1986, uma filosofia criada por William
E. Deming que visa o aprimoramento continuo
da qualidade de produtos e processos, fez nas-
cer um novo trajeto para a inovacao através da
procura de novas solucdes tecnoldgicas acom-

panhadas da exploracao de novos mercados.

Ao longo do tempo, as empresas comecaram
a perceber que apostar neste tipo de solucoes
de inovacao j& ndo era suficientes, pois a gene-
ralidade das empresas ja as implementavam. E
entdo que se comecam a procurar novas formas
de diferenciacao e inovacao, nascendo assim o
Design Thinking: uma abordagem focada no ser
humano, de caracter multidisciplinar, centrada
no pensamento, processos e caminhos que le-

vam a solucoes para determinados problemas.

O Design como disciplina tem como objetivo
crucial promover bem-estar na vida das pes-
soas. Habitualmente um designer, preocupa-
se com a experiéncia (emocional, cognitiva,
estética) vivenciada pelo publico, assim como
seu 0 bem-estar, habitos ou comportamentos.
Isto promove a sua missao na identificacdo de

problemas e geracao de solucdes.

Num contexto empresarial, é cada vez mais
importante as empresas fazerem uma aposta
no rastreamento de problemas, com um ma-
peamento da cultura, de contextos, experién-
cias pessoais ou processos na vida das pessoas
de maneira a conseguirem ter uma visao mais
completae, destaforma, facilitar aidentificacdo
de barreiras e maneiras de ultrapassa-las. Com
esta aposta, certamente, designers e gestores
conseguem ser mais assertivos no encontro de

novas solugdes de uso em contexto real.

O Design Thinking estimula, evidentemente, o
trabalho colaborativo entre equipas multidis-
ciplinares, que geram interpretacoes variadas
e novas solucoes, em que o erro é testado e

alternativas trabalhadas.

A aposta na consultoria em Design Thinking ino-
vaprincipalmente ao introduzir novos significa-
dos aos produtos, servicos ou relacionamentos.
O Designvaitraduzir novos significados que es-
timulam diversos aspetos (cognitivo, emocional
e sensorial) envolvidos na experiéncia humana.
Depois do encontro das solucdes inovadoras
é fundamental a sua estruturacdo consolidada

paraaplicacdo no mercado e geracdode riqueza.
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DESIGN DE INTERAGAO

A minha formacio académica e experiéncia profissional conta com uma
pequena abordagem a areas inseridas no Design de Interacao.
Na Loba tive a oportunidade de integrar este tipo de projetos e assim dar
os primeiros passos, em contexto real, nesta area e aprofundar os meus

conhecimentos até entao superficiais.
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Web Design
WEBSITES

O répido desenvolvimento da Internet provo-
cou uma auténtica revolucdo no acesso a in-
formacao, devido ainterfaces graficas eficazes,
amigdveis e faceis de se usar e que se baseiam,

em dois elementos fundamentais:

- Documentos informativos em varios forma-
tos multimédia, como textos, graficos, imagens,
videos, animacoes, entre outros e que se deno-

minam como “paginas Web”;

-Hiperligacoes (ligacdes que o utilizador pode-
ré selecionar para aceder a informacao extra e

relacionada com a sua pesquisa).

Neste seguimento, as empresas de hoje tém a
necessidade de ligarem ao mundo da\Web, ten-
do um website corporativo que, entre outros
objetivos a atingir, dd a conhecer a empresa e
aumenta a sua notoriedade e visibilidade. Des-
taforma, naalturado desenvolvimento, criacao
ou recriacao de um website, existem alguns fa-
tores que deverao ser considerados para a boa
funcionalidade do mesmo: definicao da nature-
zae objetivos dowebsite, desenho e construcao
das paginas Web, colocacao em funcionamento
do servidor Web na Internet, promocao do we-
bsite, avaliacdo de resultados, manutencao e

atualizacao do website.

O contetido de um website ¢ um dado impor-
tante, por isso, seja texto, video ou imagem,
deve ser sempre claro, objetivo, original, com
qualidade e atualizado com regularidade para
que o visitante, numa posterior pesquisa aosite,
sinta que tem motivo para regressar. Além do
contetido, o design e organizacdo sao ferramen-
tas fulcrais na construcao de um website. Logo,
aquando a criacao, a pagina Web devera ser
apelativa, consistente, ir ao encontro das carac-
teristicas do publico-alvo e daempresa detento-
raeque,ao mesmo tempo, ndo desvie a atencao
do contelido. Por outro lado, a otimizacdo para
motores de buscadowebsite é aprincipal fonte
de trafego. Paraisso, é essencial que os motores
debuscaindexemosite corretamente comvista
aaparecer o mais proximo possivel do topo nos
resultados de pesquisa, maximizando o nimero
de visitas. Por fim, mas ndo menos importante,
é preciso considerar a rapidez de um website
porque quanto maior a rapidez, melhor sera a
experiéncia do consumidor e maior sera a sua

vontade de ficar e, posteriormente voltar.



Philip Kotler (2006)
alega que os sites
eficazes devem ser
projetados respeitando
alguns aspetos
designados por 7C:

1 Contexto;

2 Conteudo;

3 Comunidade;
4 Customizacao;
5 Comunicacéo;
6 Conexao;

7 Comércio;

8 Constante mudanca.
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OBJETIVOS DE UM WEBSITE CORPORATIVO

Quando uma empresa decide comunicar a sua
filosofia através de um website tem diferentes
objetivos. De uma forma geral, as empresas, ao
colocarem em funcionamento esta ferramenta
comunicacional tém como preferéncia dar-se a

conhecer, ou seja, aumentar a sua visibilidade

no mercado. Isto é, é pretendido apresentar as
suas principais atividades, a sua missao, visdo e
objetivos, a sua localizacao geografica e formas
de contacto, a sua histéria, a sua estrutura or-
ganizacional, bem como a difusdo de noticias

sobre aempresa, etc.

WEBSITE EFICAZ

Quando um utilizador entra num website, a
primeira pagina de contato devera ser apelati-
va para que o visitante se sinta atraido e nao
tenha vontade de fechar a pagina, procuran-
do informacao noutro local. Se o utilizador se
sentir confortavel com as primeiras paginas

de contato de um website e sobretudo se en-

tender o seu funcionamento, certamente ira
voltar a visitar. Por isso e, como ja foi referido
anteriormente, deve-se estabelecer como ob-
jetivo preferencial conseguir uma organizacao
simples e objetiva do website, para se facilitar
a0 maximo a navegacao dos utilizadores, am-

pliando o seu interesse.

USABILIDADE

Usabilidade € um conceito que pode ser aplica-
do a anélise e desenho de produtos e respetiva
facilidade com que sdo usados. As grandes pala-
vras-chave a volta deste conceito séo: eficacia,
eficiéncia e satisfacao. Deve assegurar-se que a
interface do utilizador seja legivel, memoravel,
sem erros, eficiente e agradavel de usar. Deve-
ré ser o resultado de testes e avaliacdes que

certifiquem o melhor uso das ferramentas de

navegacao, o que implica links para acesso mais
répido possivel a informacao (Chaffey, 2006 a.pag.
312). Mais resumidamente, utiliza-se o termo
usabilidade para explicar a facilidade de utili-
zacao e navegacao do website e que depende
fundamentalmente do desenho das paginas, da
estrutura, da acessibilidade dainformacaoedo

tamanho das paginas.
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NAVEGABILIDADE

Anavegabilidade traduz-se na facilidade proporcionada ao utilizador na sua visita ao longo da infor-

macao e das paginas Web. O ponto-chave neste termo € ter as informacdes necessarias “sempre a

mao” numa sequéncia logica.

FASES DE CONSTRUGAO DE UM WEBSITE

Geralmente, a primeira fase na construcao
de um website é a de definicao e planificacao.
Definem-se os objetivos e metas bem como os
conteudos a integrar o site e algumas funcio-
nalidades e tecnologias. O processo criativo e
de design comeca a ser pensado logo desde a

primeira fase.

Segue-se a fase de arquitetura da informacao
em que se organizam os conteudos a integrar
o site. Posto isto, pode passar-se a construcao
de prototipos com o objetivo de testar o de-
sign e a sua relacdo com os contelidos e com

anavegacao.

Depois dos elementos estruturados, segue-
se a fase do design, no qual comeca a surgir
a aparéncia e forma, em funcdo de um layout
construido. Com as interfaces desenhadas e
programadas e os contetdos carregados, se-
gue-se a fase do marketing em que se tenta
reunir meios de promover o website de ma-

neira a dinamizar o nimero de visitas.

A fase final € a de manutencao. Dependendo
do cliente, a agéncia fica ou ndo responsavel

por manté-lo ativo e atualizado.
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MARKETING

O Marketing assume um papel de peso no que diz respeito aos servigos
prestados pela Loba, nomeadamente na elaboracao de estratégias com
o objetivo de auxiliar os clientes a divulgar, promover ou desenvolver a

comunicac¢ao das suas marcas, empresas, projetos, produtos ou servicos.
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O Design e 0o Webmarketing

A Loba, sendo uma agéncia de comunicacao,
conta com uma equipa nao s6 de designers e
programadores, como um corpo de gestores
e marketeers que trabalham de uma forma
direta e colaborativa. Deste modo, ao longo
do meu estagio, foram alguns os conceitos e
matérias relacionadas com o marketing com
as quais fui lidando e conhecendo o seu real

uso em contexto de mercado.

Esta é uma area que considero importante e
como tal mantive sempre uma postura interes-
sada,de maneira areter o maximo conhecimen-
tocom os profissionais com quem trabalhei. Re-
conheco a relevancia dos pontos trabalhados
pelo Marketing e o potencial que estes podem
ter aquando acompanhados por um bom De-
sign. Sao duas areas singulares e distintas, mas
que, tendencialmente, carecem uma da outra
para aobtencdode bons resultados, sobretudo

quando se falaem negdcios.

Nos dias de hoje, um negdcio com sucesso tem-
-sevindo afundir com a tecnologia. Um negécio
passa por fazer boas escolhas e por gerar possi-
bilidades estrategicamente eficazes para fideli-
zar os atuais clientes mas também atrair novos.
Logo, hoje e no futuro, para se estar ligado aos
varios pontos do mundo, é crucial compreender
e usar a tecnologia. O webmarketing trata de
utilizar a internet e vérias tecnologias digitais
interligadas com tecnologias tradicionais para

atingir objetivos de marketing.

Logo, este termo define-se como uma nova
ferramenta de comunicacao e distribuicao
realizada por meios de recursos digitais, onde
as organizacoes e consumidores procuram in-
teratividade total nos seus relacionamentos,
possibilitando uma troca com satisfacao rapi-
da, personalizada para cada destinatério e, ao

mesmo tempo, dindmica.
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WEBMARKETING

Hoje emdia, comorapido crescimento da Internet, os consumidores optam quase instantaneamen-

te por fazer uma pesquisa no mundo Web, nomeadamente através dos sites de pesquisa. Estanova

tendéncia alterou o consumo e fez surgir um novo tipo de ferramenta: o webmarketing. De acordo

com Carlos Pinto Ascenséo (pag. 65,2010), refere a estratégia do webmarketing como o “triangulo de

ouro’, sendo a mesma composta por segmentacao, posicionamento e definicao de keywords.

DEFINIGAO E AVALIAGAO DAS KEYWORDS

A definicao das keywords é o fator mais im-
portante em webmarketing pois necessita de
analise e reflexao sobretudo a nivel de segmen-
tacdo e posicionamento. S6 depois de saber
quem queremos atingir e como, é que podere-
mos determinar com clareza e eficiciaquais as
keywords mais adequadas a usar na estratégia.

Ora, a boa decisao de keywords é fundamental

porque se ameta a atingir for obter um trafego
altamente qualificado no website empresarial
é crucial delinear palavras especificas e foca-
das no que se estd a oferecer. Entre outros
elementos, o webmarketing é composto por
website, micro-site, marketing direto (newslet-

ter,email marketing, blog), redes sociais e SEO.
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REDES SOCIAIS

Os canais de Marketing Digital sao hoje os
mais dinamicos e espontaneos para divulgar a
comunicacao da empresa, bem como as suas
novidades, servicos e diferenciais aos diver-
sos publicos-alvo. Através de plataformas que
usam a internet para promover o compartilha-
mento de informacoes, experiéncias e opinioes,
ferramentas como Facebook, Twitter e blogs
tém rendido ao consumidor cada vez mais voz.
Atualmente, comainclusdodigital e o crescen-
te erdpido acesso de diversas classes sociais a

Internet, as redes sociais surgiram como uma

avalanche para mudar as relacoes sociais entre

as empresas € 0s seus consumidores.

As redes sociais sao um fendmeno de inte-
ratividade e dindmica e invadiram o mundo
empresarial. S0 um bom canal de comunica-
cdodireto entre a marca/instituicdo e o publi-
co-alvo, possibilitando assim boas e eficazes
oportunidades de negdcio. O utilizador esta
no centrode tudo e as redes sociais sdo o meio
ideal parase atingir o fim - responder as neces-

sidades do consumidor.

NEWSLETTERS

Segundo Kotler (2006d, pag. 153) “‘conquistar no-
vos clientes pode custar até cinco vezes mais do
que satisfazer e reter os jd existentes”. Por este
motivo, em detrimento do marketing transa-
cional, o marketing relacional constitui cada
vez mais a base de gestdo para as empresas e
que pode fazer toda a diferenca nos mercados
cadavez mais competitivos. O envio de newsle-
tters por e-mail € uma pratica de marketing re-
lacional que podera gerar resultados positivos
nas empresas. Logo, ao serem bem direciona-
das, estaferramentatornar-se-a eficaz porque
pode facilmente ser dirigida aos melhores pros-
pects, clientes e fornecedores (Google Marketing,

2010, pag. 168).

Desta forma, as newsletters fazem parte da es-
tratégia comunicacional da organizagao, uma
vez que “mantém o nosso nome diante dos
clientes e lembra-los-do para nos contactarem
quando sentirem uma necessidade em que os

possamos satisfazer” (Waugh, 2004, pag.25).

Para ser eficaz, a newsletter deve possuir um
contelido de interesse para quem se dirige.
Istoimplica que a organizacao conheca bem as
necessidades e expetativas dos seus clientes e
visitantes do seu site e que também saiba gerir
e atender a essas mesmas expetativas de uma

forma certeira.
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Digital allows you to create
customers that create
customers, continuous
relationships and to find
“hidden” customers

LT

SHIV SINGH
Global head of digital pepsico beverages
2011









INSTALLATION

“The Happy Show”
Institute of
Contemporary Art,
2012
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CAPITULO 4

Projetos
desenvolvido
no estagio

Neste capitulo serao apresentados os projetos desenvolvidos em contexto

de estagio. Em paralelo é feita uma analise e reflexao das areas envolvidas

e que sao pertinentes as componentes de estudo do Mestrado em Design

Grafico e Projetos Editoriais.

VAV VAVAVAVE VAVAVAVE VAV VAV,

AREAS DE PROJETO

Aqui é feita uma abordagem a todos os proje-
tos que passaram pelas minhas maos ao longo
das minhas funcoées como designer estagiaria

naempresa Loba.

Os projetos encontram-se organizados, nao
por ordem cronoldgica, mas conforme a tipo-
logia em que estado inseridos. De uma forma
breve, é feita referéncia ao cliente, a marca e
ao briefing de cada projeto e o modo como eles

contribuiram para a minha aprendizagem.

O processo de trabalho, as dificuldades en-
contradas, as solucdes e conceitos definidos,
sao apresentados de uma forma descritiva e
justificativa. Para integrar os projetos desen-
volvidos de uma forma coerente ao conceito
deste relatério, que pretende a reflexdo do
‘cambio” entre as areas de estudo do mestra-
do e domodo como foram aplicadas no estégio,
serdo seleccionados alguns projetos de maior
impacto do meu estagio para uma analise mais

detalhada.
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CONTRATO COM
A FREEMIND

Estagio em articulacao
com Contrato de Avenca

A FreeMind é uma empresa de direito angolano, e
posiciona-se como agéncia de publicidade fullser-
vice, dirigindo a sua atividade a empresas e outras
entidades publicas e privadas. Estaempresa, situada
em Luanda, foca-se em solucdes de consultoria e as-
sessoria, web apps, multimédia, publicidade, design,

web design e webmarketing.

PORQUE PORTUGAL?

Existe um evidente interesse e apreciacdo dos an-
golanos pelo trabalho dos designers portugueses.
Séo-lhes reconhecidos qualidade e espirito de mis-
sdo,compromisso e dedicacdo. Alémdisso, paraeles
€ mais vantajoso, a nivel financeiro, recorrer a este
tipo de contrato, uma vez que em Portugal, as remu-
neracdes sdo mais baixas que em Angola para um

profissional com as mesmas qualificacoes.

Estaempresajahaviaestabelecido algumas relacoes
de parceriacom a Loba e conheciam a qualidade dos
servicos que prestavam, dai a terem escolhido para

este efeito.

A administracdo da Loba considerou que seria uma
boa experiéncia para mim, tendo como base o port-
félio que havia apresentado na fase de candidatura
e propuseram-me dedicar parte do meu tempo na
empresa aos projetos da Freemind. Aceitei o desa-
fio, com a consciéncia da responsabilidade que isso

traria em termos de gestao de tempo.

COMUNICAGAO A DISTANCIA

A comunicacao entre mim e a Freemind era feita de
uma formadireta e através do Skype (chat,chamada

de voz, ou video chamada).



A diferenca de horario era apenas de uma hora, o
gue nao se tornou, de forma alguma, um motivo de

complicacdo a nivel comunicacional.

Os briefings eram transmitidos, habitualmente, atra-
vés de e-mail ou conference call, entre mim e um dos
colaboradores daempresa (que variava entre a ges-
tora de cliente, o designer da empresa ou o préprio

administrador).

Este foi um dos principais pontos de dificuldade sen-
tidos, uma vez que sempre foram briefings bastante
breves e vagos. Foi entdo, que comecei a conhecer
melhor a cultura e habitos dos angolanos e tive de
me ressalvar de maneira a saber lidar da melhor
forma com uma cultura que é diferente da nossa,

apesar de muitas semelhancas.

Concluida uma proposta, tinha sempre a preocupa-
cao de descrever e justificar sempre bem as minhas
decisdes e o processo pelo qual passei para chegar
a determinada solucéo. Isto porque comecei a ga-
nhar consciéncia de que, muitas vezes, determina-
dos projetos eram aprovados ou ndo em funcao do
gosto pessoal e ndo de uma coeréncia estratégica

de comunicacao.

Fui-me apercebendo de que estas memorias descri-
tivas eram valorizadas pelos colaboradores da Free-
mind, servindo algumas vezes de base ou auxilio ao

comercial no processo de negociacdo com o cliente.
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Angolatemum grande potencial de crescimento para
as proximas duas décadas. Existe muito trabalho, mas
é extremamente complicado a aberturade novas em-
presas |4, uma vez que o investimento atual esta de-
pendente de entidades governamentais e dos ciclos

eleitorais - estes com forte presenca nas decisoes.

Com o crescimento econémico de algumas cidades
de Angola, cresce a febre tecnoldgica, o pensamento
esta focado no arquétipo de evolucao, no desenvolvi-
mento, na extensao e supremacia. Comisto, um gran-

de entusiasmo e determinacdo em mudar e progredir.

Nota-se um grande desejo em equiparem-se, sobre-
tudo em ambiente corporativo, as grandes institui-
¢oes mundiais, com especial referéncia a Europa.
Esta ambicdo dos angolanos em posicionarem de uma
forma mais cuidada e pensada os seus negdcios, faz
com que considerem e atribuam valor aimagem que
transmitem, e consequentemente a importancia da

estética e do design.

A cultura estética angolana é fortemente dominada
pelo artesanato local. Tem vindo a crescer o niimero
de cursos de ensino no dominio das Artes, com maior

incidéncia nas artes plasticas.

Contudo, ainda se atenta uma certa desvalorizacao
das artes em Angola. Ainda existe falta de aposta e

reconhecimento em algumas vertentes culturais.

Em Angola, o design é uma area que é um pouco mais
reconhecida economicamente do que as artes plas-
ticas, talvez por se comecar a distinguir outro tipo de
potencialidades. Todavia, ainda existe um longo per-
curso aser percorridode maneiraaque estasejauma
areatao valorizado pela populacio e pelas empresas

como ja o é em outros pontos do mundo.

As empresas e instituicoes angolanas estao, atual-
mente, mais recetivas a novas propostas visuais que
potencializem os seus negdcios, embora ainda exis-

tam alguns preconceitos estéticos e culturais.

Num nivel estético, a cor € um dos fatores que mais
valorizam, pois acreditam que representa os seus
valores pessoais e culturais, em qualquer area de
negocio. Gostam de cor, simbolizando festa e alegria.
Nota-se também uma grande preferéncia por tons
guentes como o vermelho, amarelo, laranja e pretos.
O branco é sinénimo de vazio. Existe predilecao por
composigoes visuais explosivas e exuberantes e so-

bretudo com um caracter organico.

E importante que qualquer designer tenha em aten-
cao este tipo de questdes culturais se deseja que o
seu trabalho tenhasucesso e seja eficazcom o publico

aque se destina.
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BAIA DE LUANDA
2014
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LISTAGEM DE PROJETOS
DESENVOLVIDOS

SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO JANEIRO

(o @ @ @ ©

® 2Set-28Abr ¢ 60ut-210ut ¢ 4Nov-14 Nov o 9Dez-1Abril ® 5Jan-7Jan
Guide Au Recrutement Acepi Republica da Flor Graduva Kinya
Projeto Editorial Campanha Publicitdria Projeto Identidade Projeto Identidacle Projeto Identidade
(58:50 horas) (9:05 horas) (12:25 horas) (27:35 horas) (7:55 horas)

® 9Set-17Set ¢ 140ut-230ut ¢ 5Nov-7Nov e 16Dez-28Jan ® 7Jan- 14 Maio
Veiculo Nestlé Sigepa e SIAC Veiculo Nathura Emovin Tours Golden Chairs
Layout de Veiculo Suportes Institucionais Layout de Veiculo Projeto Editorial Economato
(6:50 horas) (41:55 horas) (14:20 horas) (30:00 horas) (12:50 horas)

15 Set - 31 Out
Fator R
Evento

(40:00 horas)

17 Set - 22 Set
Sogester
Web design

(26:30 horas)

22Set-10ut
CMarket
Suportes Institucionais

(13:00 horas)

24 Set - 24 Out
Dulcidio Bastos
Suportes Institucionais

(11:25 horas)

26 Set (Proj.Continuo)
Force
Projeto Europeu

(42:35 horas)

29 Set - 30ut
Codimed & Medvida
Layout de Stands

(22:00 horas)

22 Out (Proj.Continuo)
SecurePART
Projeto Europeu

(54:45 horas)

22 Out - 14 Nov
Identidade de
Casamento
Evento

(34:45 horas)

27 Out
Super Talho
Projeto Identidade

(8:00 horas)

12 Nov - 13 Nov
Oxinito

Suportes Institucionais
(13:20 horas)

28 Nov - 3Dez
B2G

Projeto Editorial
(16:05 horas)

22 Dez-29 Abr
Guara
Projeto Identidade

(24:40 horas)

29 Dez-7 Jan
Pessoa Mendes
Projeto Identidade

(19:05 horas)

14 Jan - 25 Maio
Aluminios Vieira
Suportes Institucionais

(81:00 horas)

20Jan-29Jan
Aeba Trading
Newsletter

(7:55 horas)
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Projetos desenvolvidos durante o periodo de estagio (iniciado em setembro de 2014 com

o estagio curricular e dando seguimento com o estagio profissional até julho de 2015). A

listagem é apresentada por ordem cronolégica de inicio de projeto, com indicacdes de data

de conclusao, tipologia e nimero de horas gastas no projeto.

FEVEREIRO MARGCO ABRIL MAIO JUNHO
© © © © @
® 23Fev-21Maio ® 6Mar-16 Abril ® 6Abr-11Mai ¢ 12 Mai- 18 Mai e 1Jun-4Jun
Actio Consulting Ferreira & Américo Aegle Instituto Optico Parque Mondego
Web design Projeto Identidade Web design Newsletter Sinalética
(89:45 horas) (32:50 horas) (47:20 horas) (14:45 horas) (28:20 horas)

® 27 Fev-3Marco
Aegle
Projeto Identidade

(22:15 horas)

¢ 12Mar-24 Abr
Perfinox
Projeto Identidade

(31:40 horas)

® 23 Mar-21Mai
Dieba
Web design

(50:15 horas)

® 23Mar-24Mar
Vector Estratégico
Campanha Publicitdria

(5:20 horas)

¢ 8Abr-13Abr
Enterrados
Suportes Institucionais

(10:25 horas)

o 13 Abr-22Mai
Daniela Reis
Projeto Identidade

(26:20 horas)

® 21Abr-26Mai
Daniela Reis
Web design

(67:55 horas)

® 27 Abr
Lightning Bolt
Landing Page

(1:20 horas)

e 8Jun-12Jun
Daniela Shoes
Identidade Visual

(18:05 horas)

® 24Jun-3Jul
Tours For You
Proposta Grdfica

(52:30 horas)
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SUPORTES INSTITUCIONAIS

CMARKET o1
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O projeto C MARKET - “Eficiéncia Energética e T

Economia de Baixo Carbono” - é um projeto pri-
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vado, cuja temética visa a eficiéncia energética e a
sustentabilidade, incorporando a questao ambien-
tal na gestao empresarial como uma iniciativa de
valorizacédo e diferenciacao da oferta, criacéo de
novas oportunidades, reducédo de custos e aumen-

todacompetitividade nos mercados internacionais.
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A tarefa consistia na elaboracdo de desdobravel
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por este projeto. Aparentemente um desafio sem «:“o;‘z‘;tm»%?

complexidade, mas que representou um dos pri-

meiros suportes de cardcter mais corporativo que

desenvolvi no estagio. Como tinha um reportdério
. P ~Lonouhgon (e
e ~_  OF

pouco significativo no que diz respeito ao uso de o

uma linguagem visual corporativa, este tipo de su-
portes de execucao rapida, foram um contributo
para ganhar novas nocdes de composicoes visuais,

de espaco e de hierarquias de informacéo.
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SIGEPA E SIAC

03.04.05.06.07

Suportes de comunicagdo
14 OUT - 23 OUT (41:55H)

O CLIENTE

O Siac - Servico Integrado de Atendimento ao Ci-
dadao é umaunidade de atendimentointegradode
Angola que reline representacoes de organismos
e empresas No mesmo espaco fisico, tendo como
principal objetivo a prestacdo de servicos com con-

forto e eficiéncia para a populacao.

O Sigepa é também uma empresa angolana cujo
objetivo é o de modernizar e consolidar o fluxo de
informacéo sobre aeconomia, empresas, emprego,

profissionais e ativos laborais em Angola.

O PROJETO

As duas empresas, apesar de distintas, foram asso-
ciadas num mesmo briefing cujo ponto em comum
eraodesenvolvimento de alguns suportes graficos

paraumevento do Governo Angolano.

Pretendia-se a realizacdo de algumas brochuras
gue abordassem o Sigepa de maneira a dar-se a
conhecer estainstituicdo ao Governode Angolae a
elaboracdo de elementos de cardcter mais promo-

cional para o Siac, também com o mesmo objetivo.
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SIGEPA

Pretendia, através dos suportes gréficos, transmi-
tir a “almaangolana’,com um caréacter institucional
uma vez que este é um projeto de grande carga
politica e focado na populacéo. Julgo que isso foi
conseguido através das cores utilizadas e pelodina-

mismo dos elementos graficos nos suportes.

A principal dificuldade sentida foi a falta de trata-
mento dos contelidos, o que originou algumas re-
tificacdes de layout ao longo do processo. E, mesmo
com algumas reunides de video conferéncia no
Skype, eradificil perceber determinados contornos
do projeto pois nem sempre as explicacoes eram
claras. A parte que me despertou mais interesse
foi o facto de comunicar de uma forma indireta
mas aproximada do Primeiro Ministro Angolano,
tendo como Unico interlocutor o administrador da

Freemind.
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OXINITO
OXIGENIO E NITRITO 08.09.10
Suportes Grdficos
800 METROS TEL: 933 409 600 (Brochura e Outdoor)

12 NOV - 13 NOV (13:20H)

O CLIENTE

A Oxinito é uma empresa angolana, que nasceu de
um projeto empresarial assente na oferta de bens
e servicos industriais tendo privilegiado os gases

como foco principal. A sua missao é produzir, en-

garrafar e distribuir gases com elevados padroes

de qualidade e valorizacéo.

O PROJETO

A proposta, chegada até mim por meio da Free-

OXIGENIO QUTROGENIO mind, consistia naelaboracdo de umabrochuraede

o inodoro,itrogic & e
rio . sogundo emenco mais nere o
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e emestee (150, 0pcers Ny forercor ern

um outdoor direcional. A solucdo a qual cheguei foi
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resultado de um processo em que tentei comuni-
car, nos suportes desenvolvidos, um biétipo ligado

aumaempresa tecnologicamente inovadora.

OXIGENIO E NITRITO
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DULCIDIO

>~ A TRATAR ATLETAS DESDE 1973
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DULCIDIO BASTOS

O PROJETO

O objetivo seria a criacdo de outdoors pro-
11

movendo a marca, em especial as clinicas que
Outdoors

24 SET - 24 OUT (11:25H) pertencem ao grupo e os respetivos contactos.

A principal dificuldade sentida foi ter-se a per-

O CLIENTE cecdo da dimensdo real do contetdo e tentar

perceber se a sua legibilidade seria suficiente

Dulcidio Bastos é¢ um grupo de clinicas que come- o A
grup g tendo em contavariaveis como adistancia.Uma

caram a surgir em 1973 por iniciativa do Sr. Dul vez que o principal objetivo do dliente era o de
cidio Bastos que corporizou um projeto no Norte . ,

comunicar os seus contactos telefénicos este fa-
do Pais, depois de ter tomado parte interventivana - .

P P tor de legibilidade tornou-se o principal desafio,

realidade da Escolade Alcoitdo. Atualmente o Gru- L o .

existindo alguns exercicios de posicionamentos
po de Saude estd em 3 cidades do Centro-Norte ) B )

e orientacoes de texto de maneira a encontrar
com vérias unidades de saude.

aaltura de letra mais favoravel.
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12.13.14

Catdlogo de Artigos
14 JAN - 25 MAI (81:00H)

O CLIENTE

Aempresa Vieira - Louca Metélica é uma empresa
de referéncia ligada a criacado de utensilios para
cozinhar através da melhoria dos seus processos.
Vieira é a marca mae de trés outras marcas: a Bio-

fon, Aluminios Vieira e Evinox.

Com 34 anos de experiéncia na producéo de louca
metdlica, esta marca é hoje uma referéncia da sua
area, sendo-lhe reconhecida grande qualidade pelo

mercado nacional.

L

EXPRESS FRY PAN

Frigideiras
Express

Frigideira anti.,

Frigideira anti-aderente
m inducao
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O PROJETO

A minha tarefa seria a de dar seguimento a um
conjunto de monofolhas para a marca Aluminios
Vieira, para integrar um catalogo com os produtos

de todas as marcas.

Jahaviasido criado um template paraumadas mar-
cas dos Aluminios Vieira, e a minha tarefa era dar
continuidade as seguintes. Este catalogo de pro-
dutos revelou ser mais trabalhoso do que se previa
num primeiro momento uma vez que houveram
algumas incoeréncias relativas ao tratamento do
contetido transmitido, pelo que o nimero de horas
gasto neste projeto foi elevado devido as retifica-
cOes que se tiveram de fazer. Apesar de ser um
projeto sistematico, foi muito prolongado e, por
esse motivo, considero que contribuiu na minha
aprendizagem no que diz respeito a metodologia

de trabalho e gestao de tempo.
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FORCE
15.16.17
Suportes Grdficos

Economato, Cartazes, Brochuras
26 SET (PROJETO CONTINUO)

O CLIENTE

O Force é uma organizacdo focada em estudos de
previsao e investigacao de seguranca com base na
Europa. Com alguns parceiros Europeus, sdo estu-
dadas e determinadas ameacas emergentes no que
ha seguranca diz respeito e futuros riscos sociais e

tecnoldgicos.

16
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O PROJETO

A Loba é um dos parceiros Europeus do Force. E,
como agéncia de comunicacao, fariatodo o sentido
que fosse a empresa responsavel pelo tratamento

visual dos pontos de comunicacdo do Force.

Aidentidade e o website ja haviam sido implemen-
tados quando tive o primeiro contacto com o pro-
jeto Force. Foram-me entregues as tarefas de de-
senvolvimento do economato, newsletter, posters

e desdobraveis.

A principal dificuldade sentida neste projeto, pren-

deu-se com as sucessivas retificacoes pedidas e

que afetaram, em certa medida, o rendimento de
certastarefas. Os membros do Force sdorepresen-
tados sobretudo por académicos e investigadores
de umafaixa etdria acima dos 55 anos. Isto faz com
que existam alguns preconceitos ou parametros
definidos sobretudo no que envolve o editorial,
uma vez gue sao pessoas habituadas a um tipo de
formatacdo especifica. Portanto, foi necesséario
encontrar métodos para tentar compenetrar de
maneira a que fosse implementado o que esté tec-
nicamente correto e que mais beneficiaria o projeto

em termos visuais.
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FORCE

FOResight Coordination For Europe

www.force-project.eu

IN FORCE WE ARE:

« Examining previous Security foresight
studies and horizon-scanning activities
in FP7 and elsewhere in Europe.

« Producing based on this a Foresight
Model and corresponding Intelligent
Decision Support System (IDSS).

PARTNERS

m

EFPC (UK) 0 TECHNISCHE UNI- INOVAMAIS TELAVIV ATOS SPAIN SA
LTD - EFPC 0 VERSITAT BERLIN G UNIVERSITY -TAU

-berlinde http:/english.tau.ac
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SECUREPART

of the project. This issue providesa
more about its goa

developments and expected resuits. 18.19.20.21

the pr

.  Suportes Grificos

dssemination actites and short artcks on relevantissues.

o Brochuras, Flyers, Material Promocional
el it 22 OUT (PROJETO CONTINUO)

SecurePART

O CLIENTE

O SecurePART é um projeto Europeu cujo princi-
pal objetivo é o de contribuir para o aumento da
participacao e envolvimento das organizacoes da
sociedade civil nainvestigacdo de seguranca, finan-
19 ciado pela UE, a fim de melhorar a capacidade de
inovacdo social, ndo tecnolégica e abordar o pro-
blema da aceitacao dos resultados da investigacao

de seguranca pela sociedade em geral.
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O PROJETO
Ao longo do meu estagio tive a oportunidade
de lidar com alguns projetos financiados pela e m T S A

. a q the issue of bro e
Unido Europeia. O SecurePART foi um deles. e e paton nhe snse i

. . . L of security research poicy : .

Este projeto, cuja identidade havia sido desen- e

volvida anteriormente na Loba, conta com par-

oot
ting collaboraton irks

05 ard 3100 Fronosingans

ey v b e il sigeget im0 e

o pky b, g e, nboth &4

ceiros de paises ligados ao meio académico e de

R L L oo

of securty ey,
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Pude trabalhar alguns suportes como newslet-
ters, desdobraveis, posters e outros materiais.
Senti algumas restricdes em termos visuais,
existindo alguma predilecao por solucées um
pouco vulgares ou mais padronizadas. Com-
preendi este tipo de limitacdo uma vez que
estdvamos a lidar com pessoas, como referi
no projeto anterior, associadas a processos de
investigacdo e, sendo assim, formatadas a de-
terminadas solucdes visuais, relacionadas com
hierarquias de informacao, de tipografia ou es-

guematizacao.

O desafio deste projeto foi esse: o de tentar
desenvolver suportes gréficos visualmente
agradaveis e gque ao mesmo tempo exercessem
a funcionalidade exigida pelas necessidades do

projeto e dos seus parceiros.



NESTLE

22.23
Layout de viatura comercial
9 SET - 17 SET (6:50H)

O CLIENTE

A Nestlé é a Companhia Mundial de Alimentacao,
Nutricdo, Satide e Bem-Estar que se dedica a ven-
dade produtos alimentares. A Nestlé operaem 83
paises, dos cinco continentes - Africa, América, Asia,

Europa e Oceania.

Good Food, Good Life € o posicionamento que tra-
duz esta preocupacao da Nestlé com a Nutricao,
a Salde e o Bem-Estar e encontra-se no cerne da
suaatuacao. Com quase quinhentas fabricas espa-
Ihadas nos cinco continentes, presente em mais de
120 paises, a Nestlé possui marcas internacional-

mente consagradas.
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LAYOUT DE VEIiCULOS




A proposta da Freemind consistia na criacao de
um layout parauma carrinhada Nestlé para pro-
mover uma das suas marcas mais conhecidas:

aCérelac.

A Nestlé instalou-se no mercado Angolano ha
pouco tempo. Angola conta apenas comuma fa-
brica, localizadaem Luandae éumcentroparaa
embalagem de produtos tais como o leite em po
eoutrosderivados. A Nestlé viaem Angola, ndo
apenas uma das economias com um rapido cres-
cimento em Africa, mas também uma das que
mais cresce no mundo, com uma classe média
emascensao: com aaberturade umafabricaem
Angola, a Nestlé encontrava a possibilidade de
estar mais proxima destes consumidores, tendo
uma melhor capacidade de reacdo e adaptacao

das suas necessidades e preferéncias.

O design dos produtos da Nestlé ndo é conce-
bido por uma Unica agéncia de comunicacao.
A comunicacao visual desta marca e das suas
derivadas tem vindo a passar por agéncias de
publicidade e ateliers, com a devida qualidade
reconhecida pela marca paraarealizacao deste

tipo de funcao.

Com produtos de identidades e conceitos bem
definidos, dar seguimento a comunicacao visual
parece ser rudimentar, mas sempre com a res-

ponsabilidade acrescida de manter a coeréncia,

CAPITULO4
Projetos desenvolvidos no Estdgio

92

O PROJETO

pertinéncia, objetivos e estratégia destas mar-

cas mundialmente conhecidas.

Como ja se tornava habitual, o briefing transmi-
tido pela Freemind foi breve e com apenas algu-
mas referéncias acercadamarcaedo produtoe

indicacoes quanto ao tipo de viatura a produzir.

Fiquei entusiasmadacomo projetoumavez que
eraaprimeiravez que desenhavaum layout para
um veiculo e pelo cliente em si. Sentia a necessi-
dade de perceber um pouco mais acercada mar-
ca e, uma vez que o briefing era vago, iniciei um
processo de pesquisa mais focado no conceito

damarca e do produto que tinha de promover.

Os consumidores tornam-se cada vez mais exi-
gentes quanto aos esforcos de sustentabilidade
social e ambiental das suas marcas favoritas e a
Nestlé tentaestar atenta e preocupadaem con-
siderar o impacto social e ambiental de todos
os projetos que desenvolve, tendo como base
global a conexdo entre a ciéncia e o design para

apoiar a marca de formaresponsavel.

Astendéncias de consumo e design atual podem
levar a oportunidades para as empresas desen-
volverem produtos, servicos e sistemas mais
sustentaveis. A sustentabilidade é, portanto,
parte da solucéo global de negdécios e é algo que

os designers devem considerar desde inicio.

Depois de conhecer alguns fundamentos basi-
cos acerca da marca, dos seus ideias e de anali-
sar toda acomunicacao feita pela Cérelac, iniciei
0s primeiros esbogos para o layout daviaturade
maneiraaestruturar aideiaantes de passar para

odigital.

Com apenas 3 dias para produzir o projeto,
considerei que seria oportuno ir mantendo um
contato mais permanente com a Freemind de
maneiraair obtendo feedback para poder reagir

atempadamente.

Foi uma boa opcao que tomei pois percebi rapi-
damente que o cliente pretendia, parao publico-
-alvo e segmento especifico, uma comunicagao
acessivel e direta, mas mantendo os elementos
caracteristicos da marca. O motivo era o de fa-
zer comque o consumidor angolano comecasse
a reconhecer a marca pela cor, pelo logotipo e
pelos principais elementos graficos e entao,
numa fase secundaria, inserir mais elementos

comunicacionais.

Considerei isto, e trabalhei, tal como pedido,
apenas os elementos visuais com maior impac-
to de maneira a que a assimilacdo da informa-
cao fosse instantanea e infalivel com a viatura

em movimento.



NATHURA

24.25.26
Layout de viatura comercial
5NOV -7 NOV (14:20)

O CLIENTE

Mitam é uma empresa de distribuicdo comercial
Angolana responséavel por trés marcas conceitua-
das e referéncias no mercado da higiene e limpeza.

Essas marcas sdoa Lider, a Fascinante e aNathura.

ANathuraé umamarcade beleza e higiene pessoal

e intima, direcionada para o publico feminino.

O PROJETO

A proposta que me foi entregue pela Freemind
foi a da criacao de um layout para uma carrinha
de distribuicdo desta marca. Pretendia-se um
layout simples, que permitisse a substituicao do
produto principal a ser promovido no design da

viatura.

Optei pela utilizacao daimagem de uma mulher
angolana, numa pose delicada, juntamente com
alguns elementos caracteristicos dos ingredien-
tes que compdem os produtos damarca, ligados

as plantas e a natureza.

Este conjunto transmitia uma imagem feminina
e que fazia passar uma sensacao de frescura e

suavidade.

Contudo, sentiu-se algumas reticéncias por
parte da Freemind que me preveniu quanto a
imagem da mulher nua, uma vez que, em Ango-

la ainda existe alguns complexos quanto ao uso

CAPIiTULO4
Projetos desenvolvidos no Estdgio

93

deste tipo de imagem em publicidade. Apesar
desta prevencao, o cliente, ao que tudo indica,
foi recetivo e concordou em que ndo haveria ne-
nhuma contrapartida em associar este tipo de
imagem a marca porque nao lhe é reconhecido
nenhum traco atrevido ou perverso. Nota-se
portanto, que talvez alguns dos complexos cul-
turais que ainda se sentem em Angola, talvez
sejam influenciados pela educacéo visual que
muitas agéncias de comunicacdo assumem,
sendo necessario, por vezes, fugir do esteredti-
po grafico desta cultura, e dar a conhecer novas

solucdes graficas e/ou visuais.

.
nath
cuidado
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LAYOUT DE STANDS

CODIMED & MEDVIDA

27.28

Layout de Stand
Ezxposicdo

29 SET-30UT (22:00H)

O CLIENTE

A CODIMED e a MEDVIDA sao empresas que
operam na dreada Saude - a primeira é afabricade
medicamento e produtos farmacéuticos e a outra

opera como distribuidor.
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O PROJETO

Através da Freemind, foi-me proposto a criacao
de um Stand para participacao em exposicoes
e feiras. Pretendia-se uma solucao versatil, de
maneira a que o cliente conseguisse adaptar as

suas necessidades.

O tamanho do stand poderia variar entre os 6
e 0s 12m? o que ndo me deixava muito espaco

de “manobra”.

Esta seria a primeira vez que desenvolveria
um projeto desta tipologia. Nao tinha muita
experiéncia técnica, mas acreditei que as ferra-
mentas que dominava seriam suficientes para a

concecdo de uma solucdo eficaz.

Pude contar com a colaboracdo de um colega
da Loba, cujo trabalho é focado no design de
produto, e com outros que dominam técnicas
de desenho 3D. Conheci alguns tipos de stands
e diferentes funcionamentos estruturais dos
mesmos. Até a data ndo tinha consciéncia a do
tamanho desta indUstria e da importancia dos

negocios feitos neste ambito.

A solucao que desenvolvi consiste num stand
constituido por uma estrutura modular. Esta
estrutura poderia ser flexivel e adaptavel a ou-
tras funcoes ou disposicoes. O utilizador pode-
ria, numa situacao posterior, jogar com outras

dinamicas através das pecas que se interligam.

Além do caracter pratico, este tipo de estrutu-
ra permite obter um aspeto arrojado e com um
grande potencial para atrair a atencao. Sendo
possivel incluir luzes nointerior de cadamaédulo,
toda a parte grafica do stand é destacado num

conjunto visual atrativo.

Estasolucdo passou também por uma gestdo de
espaco, de maneira a conseguir um local arru-

mado, bem distribuido e funcional.

Opteipelacriacdode umalinguagem grafica, ba-
seadaemestruturas moleculares associando-se

a éreade atuacdo de ambas as empresas.

Acor dominante é o amarelo, resultado do aspe-
to em comum de ambas identidades de marca,
de maneiraacriar-se uma ligacdo entre as duas,

garantindo um espaco uniforme.

-
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FATOR R

29.30.31.32

Comunicacgdo de suportes do evento
15SET-31 OUT (40:00H)

O CLIENTE

O Fator Réum forum internacional que conta com
12 edicoes no Brasil e 1 edicdo em Portugal. No
Brasil, o Forum Brasileiro de Relacionamento com
o Cliente, ¢ o mais antigo e consagrado evento exe-
cutivoque trataotemarelacionamentocomoclien-

te - e que teve a sua segunda edicdo em Portugal.

30
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O PROJETO

Com base no logotipo ja criado, atribuiram-me
a tarefa de desenvolver alguns suportes fisicos
e digitais de comunicacdo do evento como car-
tazes, convites, newsletters, banners, formularios,

rollups e popups, entre outros.

Toda a comunicacdo foi estrategicamente deli-
neada, existindo uma calendarizacao detalhada
com os lancamentos das pecas graficas com
mensagens que se destinavam ao seu publico
-alvo e cujo contelido era muito especifico em

funcdo da data de aproximacao do evento.

Foi curioso tentar perceber se, hd medida que
as pecas graficas iam sendo lancadas, existia ou
nado alguma evolucao no nimero de visitantes
dowebsite, de apreciacbes nas redes sociais ou

de aumento do nimero de compra de bilhetes.

Evidentemente, a principal razéo que leva uma
pessoa a aderir a determinado evento passa
pelasuatipologia, existindo algumarelacdo com
os assuntos tratados. Contudo, o design tem
um papel fundamental na comunicacdo desses
eventos, pois exerce alguma forca persuasivae,
através do qué e como é comunicado, influéncia

ou entusiasma a adesao do publico.

Um evento pode resumir-se a uma experiéncia
que évivenciadae que se esperamemorizada. O
design pode ser um trunfo para que isso acon-
tecade umaforma positiva. E através do design
que se poderao traduzir, de uma forma visual, o
conceito e ideais ligados a eventos ou experién-
cias, semque estas precisemde ser descritas ou

comunicadas verbalmente.
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ERICKSON & ANDREA

33.34.35.36
Identidade de Casamento
22 OUT - 14 NOV (34:45H)

O PROJETO

Um convite de casamento é um produto que
raramente chega as agéncias de comunicacao
ou publicidade paraserem projetados. Este tipo
de pecas sao habitualmente desenvolvidas por

ateliers ou lojas proprias deste ramo.

Uma aposta deste tipo, revela que o cliente en-
volvido olha para o casamento como um evento
importante que merece uma identidade. Um
casamento quando é pensado e estruturado,
geralmente envolve preocupacdes com as co-
res escolhidas que devem combinarentresioua
comaescolhade objetos que decoremo espaco
e tornem fisicamente e visualmente coerente.
Contudo, cada vez mais, existem pessoas que
olham para o casamento como um evento inti-
mo e como tal pretendem torna-lo memoréavel.
Paraisso é importante ter-se em atencao todos
0S pormenores Nacomunicagao com as pessoas

envolvidas, em todos os pontos de contato.

Um convite de casamento, que é uma das pecas
que contribui para a formulacao desta identi-
dade, torna-se possivelmente o suporte que
todos os envolvidos terdo especial contacto e
Ihe atribuem mais atencdo. E importante que
se conhecam bem as pessoas envolvidas (os
noivos), de maneira a que se identifique alguns
tracos de personalidade ou de maneira de ser.
O conjunto dos valores dos dois conjuges deve-
ra ser refletido nos pontos de comunicacao do
‘evento” e no proprio design de ambiente. Isto
envolve um importante trabalho de pesquisa
e investigacao por parte da equipa de projeto,

sobretudo do designer.
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33

A Freemind ndo tinha muitos elementos no brie-
fing para me passar, uma vez que 0s NoivVos N30
sabiam bem o que pretendiam. O Unico requisi-
to era que deveria transmitir o espirito alegre e
divertido dos noivos, com algo que fosse atrac-
tivo por ser diferente, mas que nao perdesse o

togue honrado que um casamento exige.

A solucao encontrada centrou-se num convite
com alguma sofisticacao, conseguida através
da tipografia e da cor. Esta sofisticacdo pode
associar-se a maturidade desta relacdo. Como
associacao ao casamento, ao romantismo e ao
amor, criaram-se ilustracoes bastante detalha-
das. Por fim, um toque original e que marca pela
diferenca deste convite e o distingue pelo hu-

mor e simbolo de diversao: um baléo.

Um baldo que funciona como um “save the date”.
Uma recordacao que os convidados iriam me-

morizar pelo seu simbolismo.

Houveram varias retificacoes a fazer porque os
conjugues nao se identificavam com determi-

nados pormenores. Foi entdo que eles proprios

reconheceramque, amedidaque as retificacoes
iam sendo feitas, que de facto ndo sabiambem o
que pretendiam e s6 entdo comecaram a iden-
tificar que tipo de convite pretendiam. Depois
de grande insisténcia a tentar encontrar por-
menores que me permitissem explorar grafica-
mente o convite, percebi que o que realmente
desejavam e ndo sabiam, eraum convite comum
tomamavel e delicado e o uso de uma tipografia
alternativa de modo a se obter uma peca jovem

earrojadae que ndo primasse tanto pelo humor.

ANDREA & ERIKSON

34
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SUPER TALHO

37-44
Identidade Visual
27 OUT (8:00H)

O CLIENTE

O Super Talho é uma empresa do ramo das ali-
mentar que nasce a final do ano de 2014 em
Luanda. Esta marca pretende posicionar-se
comotalhode referéncia, transmitindo confian-
ca e frescura nos produtos, aposta na higiene e
qualificacdo do seu pessoal, tudo a um preco
justo. O publico alvo sdo o publico em geral e

supermercados.

O PROJETO

Aproposta, passada pela Freemind, consistiana

elaboracao daidentidade visual destaempresa.

O Super Talho € uma marca, que pretende
marcar uma posicao de destaque no ramo ali-
mentar do mercado Angolano. Esta posicdo de
destaque consegue-se ndo so6 pela qualidade
dos servicos e produtos da marca, como pela
imagem com que ela se apresenta ao publico. Se
a imagem for positiva e marcar pela diferenca,

certamente sera lembrada.

Em termos de identidade visual, o ramo das car-
nes, € facilmente associado a uma imagem bas-
tante comercial ndo existindo grandes variacoes
de cores, formas ou simbolos. Neste sentido, o
mercado onde a marca Super Talho ird atuar foi
estudado, chegando-se & conclusao que a iden-
tidade visual teriade se destacar das concorren-

tes angolanas.

39
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Marca - simbolo

Chegou-se a conclusdo de que uma marca-
simbolo seria uma solucao vidvel para o Super
Talho, pois teria uma grande probabilidade de
ser memorizada pelo publico, funcionando bem
em aplicacdes da marca e permitindo desdo-
bramentos, sem que deixasse de perder a sua
identidade base. Como a marca teria de ser
facilmente reproduzida em termos de impres-
sdo, uma marca-simbolo seria, certamente, uma

opcao exequivel.

Tinha nocao de que a solucao final seria um
tanto arriscada tendo em conta o publico-alvo.
Sabia que a identidade talvez fosse arrojada
comparadamente com o tipo de produtos deste
ramo em Angola. Contudo, preferi correr esse
risco,umavez que umadas referéncias dadas no
briefing foi a de um “aspeto europeu”. Demorei
algumtempo atentar perceber o que quereriam
dizer comisto, mas conclui que isso passaria por

uma solucao original e mais premium.
As cores

Umdos objetivos do Super Talho é posicionar-se
no mercado como uma marca de referéncia, que
transmita confianca e qualidade. As cores sele-
cionadas para o logotipo vdo de encontro estes
objetivos, combinando o contemporaneo com
o tradicional. A marca ganha entdo uma certa
sofisticacdo, sem deixar de perder a robustez

caracteristica deste tipo de servico.
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GRADUVA

45-52
Identidade Visual
9DEZ-1ABR(27:35H)

O CLIENTE

Graduva é uma marca alimentar especialista
em produtos a base de grainha de uva. Esta
marca sera lancada em breve no mercado,
numa primeira fase com 6leo de grainha de
uva e, numa fase posterior, com produtos de-
rivados da grainha. Esta € uma marca que se
pretende posicionar como gourmet, mas nao
demasiado premium, presente em supermer-
cados especificos, como por exemplo, grandes
superficies como o El Corte Ingles ou lojas tra-

dicionais.

O PROJETO

Aarquitetura de marcafoi pensada para a exis-
téncia de uma marca flexivel que permita os

seguintes desdobramentos de comunicacao:

- Simplicacao da marca para os momentos de
promocao corporativa da marca (no caso, por
exemplo, de presenca em feiras com vdrias ga-

mas e variedades de produtos);

- Promocao da marca para o produto dleo de

grainha de uva;

- Exemplo da capacidade de desdobramentos
da marca noutos produtos derivados (bola-

chas, vinhos, etc).

O simbolo do logotipo teve como inspiracdo-
chave, a grainha de uva e a pureza do déleo
representada através de linhas que sio pro-
duzidas quando o 6leo cai, linhas também pre-

sentes na propria folha da uva.

A solucdo grafica representa uma marca que
marca o seu caracter através de um lettring for-
te, em caixa alta, com uma cor terraque corpo-
riza a sua natureza 100% natural, 100% pura.
A forma final, criada com um traco organico,
confere-lhe um insight gourmet afastando-a de

um caracter demasiado premium.

A partir da forma base ovalada, a marca pode
ser evoluida em cores e formas diferentes mas
sempre coerentes com a linha grafica e a na-
tureza de produtos que venham a ser comer-

cializados.

©
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PESSOA MENDES

clinica médica

53

CLiINICA PESSOA MENDES

53.54.55.56.57
Identidade Visual
29 DEZ -7 JAN (19:05H)

O CLIENTE

O cliente é um Grupo Clinico de vérias espe-
cialidades em Ceia. Até ao momento, cada uma
das clinicas deste grupo apresentava nomes e
identidades diferentes, apesar de estarem agre-
gadas ao mesmo administrador. Neste sentido,
e ao reconhecerem algumas lacunas de comu-
nicacao, o cliente recorreu a Loba para tentar

solucionar e trabalhar aimagem visual damarca.



O PROJETO

A primeira fase do projeto consistiu na criacao
do naming. Enquanto projeto familiar impoes-se
osobrenome que confere credibilidade e histé-
ria no meio onde sera implantada. Neste senti-
do, para o naming, optou-se por um nome que
faz parte da heranca da Clinica, ficando com o

nome de marca: Clinica Médica Pessoa Mendes.

Pretendia-se uma identidade sébria e elegante,
capaz de transmitir confianca e credibilidade,
pois o seu publico-alvo centra-se na faixa etéria

mais senior (50-90).

O desafio desta identidade teve como pressu-
postos a criagdo de um elemento que afastasse
das atuais referéncias simbdlicas as clinicas ou
policlinicas, dando-lhe um carécter corporativo,
estando aalturado apelido que marcaahistoria,

profissionalismo reconhecidos pela populagao.

Assim,aminha aposta teve por base um simbolo
que na sua forma tivesse um significado amplo,
e respondendo transversalmente a todas as es-

pecialidades que corporiza.

A expressao pelo cuidado e dedicacdo com os
doentes, o lado humano e o profissionalismo
médico estdo presentes nesta identidade que
comunica os seguintes insights: uma flor, um cor

e maos unidas.

Depois de alguma pesquisa, percebeu-se que
o tipo de solucoes habitualmente concebidas
para este ramo, sao constituidas por elementos
graficos bastante organicos. Contudo, optei
por desenvolver um simbolo um pouco rigido
de maneira a reforcar os insights da marca. A
ligacdo mais evidente ao universo da saude é
conseguido através da escolha cromatica, cujas
tonalidades poderao transmitir alguma seguran-

cae confianca.

56
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GOLDEN CHAIRS

Identidade Visual
7 JAN - 14 MAI (12:50H)

O CLIENTE

Golden Chairs é uma marca de mobilidrio
com origem em Coimbra, focada na concecao
de cadeiras, posicionando-se num mercado

médio alto.



O PROJETO

Pretendia-se que desenvolvesse o economato
para a marca Golden Chairs cujo logétipo ja
havia sido criado pelo Cirilo, designer da Loba.
Apesar de ser um projeto de execucdo simples,
foi desafiante para mim a varios niveis. Em pri-
meiro lugar, o facto de dar continuidade aiden-
tidade de um colega de trabalho é um processo
exigente, pois envolve a capacidade de execu-
tar aquilo que foi pensado para a marca, o seu
conceito e universo visual associado, a0 mesmo
tempo que se cria uma relacao individual, em
que também se pretende dar o nosso cunho ao
projeto. Esta tarefa foi, em certa medida, facili-
tada pois o contacto com o autor foi proximo,
existindo um acompanhamento e discutindo-se

ideias.

Eraevidente a presencade uma linguagem con-
temporanea e bastante clean. Acombinacao das
cores e da tipografia remetiam a uma ideia de
sofisticacdo e elegéncia mas com um caracter
“terra a terra’, que transmite proximidade. Foi
nestes elementos que me foquei para a criacao

de todos os materiais do economato.

Outrodesafiodo projeto foi a selecdo dos mate-
riais e acabamentos adar as pecas do economa-
to, pois estes elementos iriam reforcar as ideias

que queria transmitir.

/Envolvidos no projeto
Identidade Visual: Bruno Cirilio
Economato: Diana Lopes
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64.65.66
Identidade Visual
27 FEV - 3MAR (22:15H)

O CLIENTE

O projeto Aegle tem como objetivo gerar resul-
tados e solucdes a partir da cadeia de valor de
dados de salide com a visao para melhorar a me-
dicina transacional e facilitar servicos personali-
zados e integrados de cuidados de melhoria glo-
bal de salide em todos os niveis, para promover a
investigacdo orientada adadosemtodaa Europa
e paraservir como uma plataformade tecnologia
permitindo o crescimento dos negdcios na area

de andlise de dados para grandes satide.

O projeto Aegle pretende, a curto-médio prazo,
construirumasolucaoinovadoradas TIC abran-
gendo toda a cadeia de valor de dados para a
saude com base em: computacao em nuvem que
permite alocacdo dinamica de recursos, infraes-
truturas HPC para a aceleracdo computacional

e técnicas de visualizacdo avancadas.
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O PROJETO

O Aegle fazia parte do mais recente projeto Eu-
ropeu em que a Loba estava envolvida, sendo a

agéncia responsavel pela sua comunicacao.

Apropostade trabalho consistia no desenvolvi-
mento de uma identidade visual para este pro-
jeto,com o requisito de que teria de apresentar
varias solucoes para serem debatidas pelos par-

ceiros e elegida uma em assembleia do grupo.

O que esteve nabase domeutrabalho, foiaideia
fulcral deste projeto, em que numa fase inicial
envolve mais investigacao, mas que no final se
pretende gerar um produto, funcionando como
uma espécie de base de dados que sera uma
inovacdo em dignosticos e solucdes na area da

medicina e saude.

Neste sentido, pretendia que esta fosse uma
marcadinamica, memoravel,comimpactoe que

ligasse a tecnologia com a salide.

O logodtipo selecionado pelos parceiros, foi de
encontro as minhas preferéncias, considerando
que seria o que comunicava de uma forma mais
eficaz o conceito da marca. As keywords a volta
daconstrucdo deste logotipo, passam pelaideia
de conexao, vinculo, ligacdo, que € o resultado
de todas as investigacoes (que se vao interligar
para gerar resultados concretos). A sua dis-
posicdo pode remeter também a construcoes
moleculares ligando a identidade de uma forma
mais direta a medicina. Por outro lado, através
da palete cromética e da forma hexagonal que
protege esse elemento, remete a ideia de tec-
nologia, de “cloud”, sendo uma étima vantagem

para afase de transformacao para um produto.
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FERREIRA FERPAINEL GRUPOFA
& AMERICO

67

FERREIRA&AMERICO

67.68.69.70.71.72
Identidade Visual
6MAR - 16 ABR (32:50H)

O CLIENTE

Ferreira & Américo é uma empresa de Braga
que atua na drea da perfilagem e corte e qui-
nagem diferenciado-se das suas concorrentes

no mercado por ter uma rapida capacidade de

resposta e entrega.

O PROJETO

Para a nova identidade visual da marca, preten-
dia-se uma imagem que comunicasse a sua ca-

pacidade técnica aliada ao conceito “just in time”.

Foi com base nestas keywords que se chegou a
uma solucao que, além de transmitir estes con-
ceitos, reforcam aquele que ¢ o ADN da marca.
Modernizacao, inovacao, tecnologia e eficiéncia
sao também ideais que sustentam a criacdo da

nova identidade visual.
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FERREIRA
& AMERICO

O logotipo, além de transmitir estas ideologias,
envolve uma carga simbdlica grande, manifes-

tando as caracteristicas tangiveis e intangiveis

da marca como a nocao de estrutura, suporte,
construcao, unificacdo que se associam aos
produtos e servicos comercializados. Além dis-
72 so, pode ver-se no logotipo as iniciais do nome

daempresa, o que vemreforcar osignificado do

simbolo criado.

As empresas deste grupo apresentavam, até a
data, um tipo de comunicacao pouco coerente,
sem qualquer relacao entre elas. Neste sentido,

este tornou-se um projeto desafiante porque

FERR'E\Rk tive a liberdade de me afastar da forma como
& AMER\CO estas marcas eram até aqui representadas e
—

criar uma imagem nova, de um grupo coeso e,

cada um deles, com uma identidade firme.
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PERFINOX

Identidade Visual
12 MAR - 24 ABR (31:40H)

O CLIENTE

A Perfinox - Industria Metallrgica, S.A. é uma
PME, fundada no inicio do ano de 1997, exclusi-
vamente portuguesa, a laborar no sector Meta-
lUrgico/Metalomecancio. Na Perfinox dedicam-
se especialmente a concecdo e implementacao
de solucdes de logistica ao nivel da armazena-

gem, transporte e embalagem de produtos.

Estaé aempresa mae de um grupo de trés em-
presas: a Perfinox que atua na industria meta-
[Urgica, desenvolvendo equipamentos para a
industriaagro alimentar, projetando e executan-
do; a Cambrasystem (6anos), que implementa
os sistemas, trabalhando especialmente com
software; e a Weplace (3anos) que é especia-

lista em trading e consultoria e representacoes

de empresas.
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A proposta consistia no desenvolvimento do
rebranding das trés empresas do grupo Per-
finox. A Loba desenvolveu uma estratégia de
comunicacao para esta empresa, que até a data
era inconstante e pouco coerente. Nao existia
qualquer ligacdo entre aidentidade das marcas
e o publico em geral nem sequer se conseguia
perceber que faziam parte do mesmo grupo. Ou
seja, tanto a comunicacao visual como a verbal

era pouco eficaz.

Para o desenvolvimento do conceito visual das
marcas do grupo Perfinox, tive como base a sua
atuacdo-chave que témos seguintes pressupos-

tos e insights:

- Desenvolvimento de projetos chave na mao;

- Concepcao de solucdes personalizadas (de pe-
quena e grande dimensdo) em inox, com foco na
industria alimentar.

- Integracao de solucdes (Layouts, circuitos);

- “Twist” da confecdo alimentar;

- Insight do equipamento de producéo.

Através destes insights e depois de analisar a
ligacdo entre as trés marcas, que funcionavam
como uma ‘equipa” em que cadaumadelas com-

pleta uma fase de um processo global, iniciei os

estudos de identidade, com a certeza de que

erafundamental mostrar aligacdo que elas tém

entresi.

Desde cedo, apercebi-me que apostar apenas
em trabalhar o lettring seria uma solucao via-
vel, uma vez que era evidente a tendéncia que
tinham em gravar a marca em suportes, sobre-
tudo em maquinas e materiais em inox. Neste
sentido, uma marca pouco rebuscada seriauma

hipdtese funcional.

A tipografia foi trabalhada e ganhou uma iden-
tidade Unica e familiar entre as trés marcas.
Em total coeréncia com a perspetiva de grupo,
defini que a nova identidade do grupo teria por
base o mesmo espetro cromético: o azul, que
reflete ndo sé a “higiene” associada ao processo
de produgado com recurso a equipamentos em
inox, como a dimensao técnica e tecnoldgica as-

sociada a atividade.

Este projeto funcionou bem e teve uma réapida
aceitacaodocliente que reconheceuumamarca
coesa e forte. Poucas semanas depois, o grupo
Perfinox marcou presenca numa feiracomercial
efoibomobservar aativacdo damarcaeofacto
dos seus intervenientes se sentirem conforta-

veis com ela.




DANIELA REIS

77 -84
Identidade Visual
13 ABR - 22 MAI (26:20H)

O CLIENTE

Daniela Reis é uma jovem stylist, makeup artist
e designer que tem vindo a marcar uma posi-
cdo de destaque através do seu trabalho em
projetos ligados a moda, sobretudo editoriais,
publicidade, workshops e eventos como Portu-
gal Fashion, Beauty Awards e outros tantos de

renome.

O PROJETO

Pretendia-se, numa primeirafase, o desenvolvi-
mento daidentidade paraamarca Daniela Reis.
Tratando-se de uma marca pessoal, o nome dela
seria o foco de desenvolvimento da imagem.
Tendo isto como ideia-chave, optei pelo desen-
volvimento por uma logomarca baseada apenas

em lettring.

Inspirado no universo feminino e em valores
como atualidade, irreveréncia, confianca ou
flexibilidade, do trabalho em torno do branding
de Daniela Reis Makeup Artist, resulta uma
imagem simultaneamente forte e neutra, capaz
de corresponder as necessidades da marca. A
fonte escolhida (serifada) foi trabalhada, de ma-
neira a atribuir a marca um cardcter auténtico
e aproximando-a de uma identidade marcada e
feminina. As cores e texturas escolhidas - rosa,
dourado, preto, cinzento, “marmores” - refor-

¢am os valores do conceito idealizado ao mes-
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mo tempo que remetem para contextos visuais

habituais no mundo da maquilhagem.

Preparada para diferentes comportamentos
e utilizacoes, a imagem desenvolvida permite
a sua aplicacdo com diferentes configuracoes:
como logomarca, apenas lettering, a cores ou a

negativo.

Este foi um projeto em que me senti conforta-
vel e motivada, pois era a primeira vez, ao longo
do meu periodo de estagio, que lidava com um
trabalho com contornos mais femininos,em que
tinha liberdade para tirar partido de diferentes
estilos visuais do que aqueles que habitualmen-
te trabalhamos, de caracter mais corporativos.
Considero que foi um projeto bem sucessido
pois julgo que consegui captar solucdes que
respondem as necessidades da cliente e encai-
xaram com todos os objetivos programados na

gestao de projeto.

Daniela Reis

MAKEUP ARTIST
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DANIELA SHOES

85 -94
Identidade Visual
8JUN-12 JUN (18:05H)

O CLIENTE

Daniela Shoes é uma marca de sapatos portu-
guesacom alguns anos de existéncia. Estaéuma D A N 1 L I E I A
marca que se dedica a venda para um publico

especialmente feminino e adulto. Caracteriza- S H O E S
se por um tipo de produto pratico, acessivel,

simples e preocupado com o conforto.

86 87
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O cliente pretendia o rebranding da marca para
algo atual, mas ndo demasiado vanguardista,
respeitando atradicidodamarcae o publico para
aqualtrabalha. O grande desafio avoltadacria-
cdodanovaidentidade visual, prendia-se como
facto da marca nao ter pretensées de parecer
aquilo que nao é, ou seja, queria algo honesto,
que nao transmitisse uma imagem demasiado

premium, sendo fiel aos valores da marca.

Com as exigéncias do mercado atual, é fun-
damental que as marcas mantenham estreita
comunicacao com o seu publico, tanto a nivel
verbal como visual, ndo deixando que fique de-
satualizada e arcaica. Essa comunicacao deve
ser verdadeira e os valores da marca devem ser
evidentes, pois é através deles que o publico se

mantém fiel & marca.

A marca Daniela Shoes apresentava necessida-
des de reformulacéo e era evidente a falta de
transmissdo dos seus valores, caracteristicas
identitarias ou mesmo um conceito. E foi atra-
vés deste Ultimo ponto que se iniciou o processo

de rebranding.

Foram explorados os produtos da marca, o
publico e o mercado onde esta inserida para
se perceber que historia se poderia criar a sua
volta, pois sao historias que tocam e despertam
o interesse das pessoas. A solucao encontrada
baseia-se numa marca sobria, com alguma ele-
gancia (sem ser demasiado premium), um toque
feminino e um conceito ligado atradicdo e cultu-

raportuguesa. Através da andlise dos elementos

acima referidos, chegou-se a conclusao que é a
cultura portuguesa que liga todos estes pontos
e que destacam na marca a sua tradicao, sabe-
doria, praticidade, conforto, tranquilidade e,
acima de tudo, a personalidade vincada de uma
marca que sabe bem aquilo que é e que quer, o
que realca alguns dos seus valores assentes na

confianca e honestidade.

Através de umatipografia delicada e, ao mesmo
tempo, com algumas caracteristicas classicas
que conferem as letras um aspeto determina-
do, criou-se um lettering que, utilizado por si s,
representaos atributos qualitativos damarca. O
simbolo resume os valores da Daniela Shoes e
reforcaoconceito ligada a tradicao portuguesa,
muito simbolizada pelos mosaicos. Arigidez das
linhas é quebrada por alguns pormenores (co-
res e formas arredondadas) que conferem um
toque mais feminino, o que vai de encontro ao

publico-alvo da marca.

As cores foram escolhidas com algum cuidado,
de maneira a conjugar tons que conferem um
aspeto sébrio e, ao mesmo tempo, atual, dife-

renciando-se das suas principais concorrentes.

A solucao final cria uma maior relacao de con-
fianca e conexdo com o seu publico, sendo mais
desejadae memorizada comparativamente com

aidentidade visual anterior.
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TOURS FOR YOU

Proposta de Comunicagio Grdfica
24 JUN - 3 JUL (52:30H)

O CLIENTE

ATours For You (TFY) é umaempresade referéncia
no turismo de luxo em Portugal. Especialistas em
private tours, com clientes que vao desde o miliona-
rio e descem até ao médio-alto, a TFY ainda se ca-
racteriza peloinsider access, umarede de networking
que lhes permite proporcionar aos seus clientes ex-

periéncias fora do alcance de muitos turistas.

ATFY é aUnicaempresa portuguesa a fazer parte
da rede Virtuoso, uma espécie de ‘Guia Michelin’
do turismo, onde sé entram os melhores, e sempre
s6 por convite. Em termos de atitude, a TFY assu-
me-se como um outsider no turismo, concentran-
do-se ndo tanto na oferta tradicional portuguesa
(0s grandes monumentos, as praias, etc), mas em
experiéncias Unicas normalmente nao incluidas nos

circuitos turisticos convencionais.



O PROJETO

ATFY abriuumconcurso aalgumas agéncias de
comunicacao e publicidade para o desenvolvi-
mento de uma nova proposta de comunicacao

e estratégia criativa.

Até aqui os materiais e identidade da TFY ha-
viam sido desenvolvidos pela agéncia By. Ape-
sar do trabalho realizado ser de qualidade, a
TFY pretendia abandonar o seu conceito preso
a Historia e a Tradicdo e passar a comunicar
uma marca moderna e atual sem perder a sua

identidade.

Este foi um projeto com algumas etapas de tra-
balhoimportantes que deveriam ser bem gerias
pois a deadline era curta. O processo iniciou-se
comaelaboracdodoconceitoe daestratégiade
comunicacao da marca. Apesar de esta ser uma
tarefa mais ligada ao marketing, por uma ques-
tdo de gestdo de recursos (pois trata-se de uma
proposta comercial), fiquei encarregue desta
componente. Considero que foi uma etapa ins-
trutiva para mim, pois pude refletir e ler alguns
materiais acerca de assuntos mais relacionados
com a publicidade, com o marketing e com o de-

sign thinking.

Depois de alguma reflexao e braindstorming com
0s meus colegas, cheguei ao conceito para a co-
municacdo danovaimagem da marca que passa
peloreforcodariquezade Portugal, a ofertaque
resume o servicodestamarca. Mais do que uma
riqueza material, arigueza de um povo que vive
de grandes emocoes e sentimentos. O conceito
foca-se naquilo que de melhor se procura pelo
mundo e que pode ser vivido e sentido num
Unico pals, Portugal. Numa interpretacao mais
direta, significa que o turista ndo precisa correr
o mundo inteiro, porque aquilo que ele procura
Portugal tem, porque é diverso, completo e ad-
miravel. Um pequeno grande pais, em que tudo

é possivel.
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E neste sentido que se pretende mostrar a ri-
quezadeste pais como umtesouro, que ndoesta
preso a Histdria, mas que vive comela, que rein-
venta a sua tradicao. Um pais que tem charme
pelo contraste de panoramas e pelafusao do an-
tigo com o moderno que contém segredos aos
quais poucos tém acesso. Este insight de tesouro
transmite, também, a ideia do exclusivo, do que

tem um valor Unico e superior.

Desenvolveu-se o rebranding da marca-mée e
criou-se a identidade de duas novas marcas da
TFY. Para a novaimagem, pretende comunicar-
se o conceito através uma linguagem visual que
faca a fusao do moderno com o tradicional. O
tradicionale o moderno é conseguido na ligacao
de alguns elementos como os tipicos padroes
portugueses (os azulejos, os bordados, etc.),
por elementos graficos mais geométricos, pelo
contraste de imagens e pela tipografia inspira-
da nos velhos cartazes e sinais dos tradicionais

bairros. Uma fonte que resgata a beleza do ur-

bano a partir da primeira metade do século XX.
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Gostaria de convidd-lo a conhecer Portugal com outros
olhos, abrir-lhe as portas a0 menos 6bvio mas muito
tinico e, mostrar-lhe os pequenos detalhes que
transmitem a grandeza cultural e os valores de uma

Nagdo e de um Povo. Pormenores que, juntos e

apresentados em harmonia, fazem a diferen¢a numa
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New and Coordinated
European Strategy

for the reduction of risks
related to Natural Hazards

LOGOTIPOS
Alguns logotipos
desenvolvidos ao
longo do estagio



GUIDE AU RECRUTEMENT

112.113.114.115
Design Editorial
Brochura

2 SET - 28 ABR (58:50H)

O CLIENTE

A Alma CG é um grupo com quase 30 anos de
existéncia, presente em mais de oito paises eu-
ropeus, que se dedica em encontrar solucoes
para melhorar a rentabilidade dos custos das
empresas. Trata-se de um grupo de 5 empresas
especialista em mais de 100 especialidades, e
com grande foco em valorizar a demonstracao
de resultados das empresas e maximizando a
capacidade de obter os financiamentos que a

vao tornar mais competitiva.
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O primeiro briefing que me foi entregue quando
iniciei o estagio curricular na Loba foi o desen-
volvimento de um projeto editorial paraumgru-

po francés da empresa Alma.

Foi-me pedido a paginacdo de um contetdo
que se baseava num guia de recrutamento, um
dos principais servicos prestados pela empre-
sa. Contudo, existiam algumas contrariedades
nomeadamente a inexisténcia de um keyvisual
ou de requisitos visuais. Os Unicos elementos
pelos quais me poderia orientar de maneira a
manter a coeréncia com aidentidade de marca,
eram o logotipo e o website do grupo. Ambos
transmitiam uma postura bastante institucional
e séria, com a forte presenca da cor azul. E foi
nestes elementos que me baseei por forma a
desenvolver um layout que remetesse visual-

mente a marca.

Num primeiro momento, foi-me pedido apenas
a elaboracéo de algumas paginas mestre para
aprovacao do cliente e por uma questao de

gestao de tempo.

A principal dificuldade que encontrei quando
iniciei o projeto, foi o facto de todo o documen-

toestarescritonalinguafrancesa. Apesar de ter
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O PROJETO

algumas nocdes basicas, o meu dominio neste
linguanaoéfluente, o que dificultou um pouco o
processo no que diz respeito ao estabelecimen-
tode hierarquias de informacao, organizacdoda

estruturado documento ou destaques de texto.

Foi a primeira vez que tive a experiéncia de pa-
ginar um documento com estas caracteristicas
e considero que foi um étimo “primeiro projeto”
para desenvolver pois fez-me refletir acerca da
importancia daquilo que lemos e compreende-

mos e 0 modo como tratamos isso visualmente.

Comodesenrolar de alguns estudos de pagina-
¢ao, cheguei a conclusdo de que, em funcao da
quantidade de informacao que tinha, eraimpor-
tante tornar o documento mais apelativo como
uso de imagens. Propus entdo que recorrésse-
mos ao banco de imagens e fiz uma selecao de
um conjunto que considerei terem uma corres-
pondéncia direta com o contetido verbal e com
a imagem que se pretendia transmitir. Este foi
um processo em que dediquei bastante atencao
pois era importante que houvesse uma ligacao
entre asimagens ou que fossem, de alguma for-
ma, familiares entre si e sobretudo, que repre-

sentasse o espirito da empresa e dos servicos

que estavam a oferecer.

Sendo este o primeiro projeto que tinha em
maos, senti algumas dificuldades uma vez que
em poucas ocasides tinha trabalhado pecas de
caracter mais comercial ou corporativo. Portan-
to, tive de por de parte alguns “vicios” ou ten-
déncias confortaveis de serem usadas em meio
académico. Apercebi-me que teria de explorar,
nos proximos tempos, algumas formas ou mé-
todos de ser criativa e inovadora dentro de al-
gumas ideias padronizadas na mente de grande
parte dos clientes que ndo tem conhecimentos
de Design ou com uma cultura estética menos
desenvolvida. Muitos desses clientes, apesar de
acreditarem que se querem modernizar e serem
diferentes, ainda tém alguns preconceitos ou
reticéncias quanto a algumas solucoes fora do

comum.

Senti algum receio em errar, pois estas simples
paginas-mestre seriam os primeiros resultados
visuais que iria produzir e consequentemente,
aformulacédo das primeiras imagens dos outros
guantoao meutrabalho, o que me deixavade al-
guma forma apreensiva mas, ao mesmo tempo,

empenhada e entusiasmada.
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OPORTO
TOUR

117

EMOVIN TOURS

1176.117.118.119
Design Editorial
Brochura Promocional
16 DEZ - 28 JAN (30:00H)

O CLIENTE

Emovin Tours é a resposta ao desafio de criar
uma nova marca para o setor turistico posicio-
nada na mobilidade sustentavel enquanto agén-

ciade viagens e operador turistico.



O PROJETO

Alidentidade do Emovin Toursja havia sidocria-
dapela Loba. O cliente gostouimenso do traba-
Iho e resolveu entregar arestante comunicacao

damarcaaLoba.

O projeto que me foi entregue consistia nacria-
¢ado de uma brochura promocional de todas as

tours realizadas pela empresa.

Explorei um layout que possibilitasse a adapta-
cdodainformacao dasdiferentes tours, manten-
do assim alguma coeréncia visual entre elas. O
conceito que adotei para abrochura foi baseado
nos elementos (folha ligada a natureza) presen-
tes no logotipo. Optei também por trabalhar fil-
tros de cor nas imagens de maneira a torna-las

todas familiares ao longo das paginas.

O grande desafio a volta de este projeto, teve
que ver com o facto de grande parte das ima-
gens fornecidas apresentarem baixa resolucao
ou um enquadramento pouco favoravel ao tipo
de estrutura usada ou simplesmente por nao
terem um aspeto apelativo dos locais que era
suposto serem promovidos. Como tal, houve
a necessidade de recorrer a banco de imagem
para captar alguns pontos de atracao dos locais
das tours, de maneira a provocar algum senti-
mento de desejo no leitor, uma vez que se trata
de um dos principais suportes em que aempre-

sa promove este tipo de servico.
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PEDRAS SUJAS E GASTAS E
LAMPIGES TRISTES E SOS”
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B2G

Design Editorial
Brochura Promocional
28 NOV - 3 DEZ (16:05H)

O CLIENTE

B2G - Business Intelligence para o Mercado
Alemao, é um projeto desenvolvido pela AIDA
tendo como especial enfoque os sectores do
Habitat Sustentavel e dos Componentes Au-
tomovel. Este projeto visa incentivar a interna-
cionalizacao das empresas como um reforco da

competitividade regional.

O PROJETO

Todos 0s anos sdo realizados, por esta entida-
de, Seminarios com temas distintos. Materiais
de outras edicoes ja haviam sido trabalhados
na Loba e a edicdo deste ano foi-me entregue

amim.

Antes de avancar com alguns materiais adjudi-
cados como anuincios de jornal, tarjas e rollup’s,
iniciei, em tempo recorde, um Manual de Inter-

nacionalizacao.

Por uma questdo de tempo, nao houve possi-
bilidade de repensar, de um modo mais apro-
fundado, o layout do manual e, uma vez que ja
existia um modelo da edicao anterior, trabalhei
sobre ele, com alguns ajustes e retificacoes de
maneira a que se mantivesse alguma coeréncia
visual, mas que se notasse umadiferenciacao ou
progressdo. Analisando os materiais anteriores,
verifiquei que as cores da marca haviam sido
conjugadas de formas distintas a cada edigéo.
Neste sentido, trabalhei sobre outro conjunto
de cores, mantendo-se igualmente afamiliarida-

de com os restantes materiais realizados.
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A principal dificuldade sentida foi a dimensdo
do conteldo verbal. Nao existiam imagens e
encontrei poucas oportunidades de represen-
tar ainformacao de forma iconica ou esquema-
tica. Por este motivo, tentei tornar o documento
mais apelativo pelos titulos e pela aplicacdo de
alguns elementos presentes na linha da identi-
dade, de maneira a ndo tornar tdo exaustiva a

leitura do texto.
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SINALETICA

PARQUE MONDEGO

Proposta de Sinalética
1 JUN - 4 JUN (28:20H)

O CLIENTE

O Parque Mondego é um formato comercial
Retail Park, localizado no Taveiro Industrial
Park, aumadistancia de 5 minutos de Coimbra.
Localizado numa area industrial dinamica que
beneficia de uma boa rede de acessos rodovia-
rios, o Parque Mondego abriu portas em 2002,
e contacom 23 lojas tendo uma area de 30.968
m?. Este é um espaco de lazer, entretenimento

e comércio.



O PROJETO

O proposta que me foi passada consistia num
projeto comercial de participacdo num con-
curso aberto pela entidade gestora do Parque
Mondego. Apesar do prazo de entrega ja ter
terminado, a gestao de cliente conseguiu um pe-
queno alargamento para a nossa participagdo e
foram-me dados trés dias para desenvolver uma

proposta criativa para a sinalética do espaco.

O briefing do concurso ndo era coerente, mas
juntamente com o gestor de projeto, definimos
quais os pontos que irfamos dar mais enfoque
demaneiraaresponder as necessidades do brie-

fing e sobretudo do Retail Park.

Pretendia-se aelaboracio de dois principais ma-
teriais: Asinalética e uma proposta de restaura-

cdo em forma de campanha do Parque.

Resolvi iniciar o processo com o desenvolvi-
mento da proposta de restauracao pois, desta
forma, iria definir o keyvisual da marca que seria
fundamental para a sinalética. O Parque Mon-
dego nao tinha umalinha de comunicagéo insti-
tucional, mas pretendiam transmitir alguns va-
lores como credibilidade, confianca, dimensao,

variedade e proximidade.

Aideia base deste projeto foi dar a esta marca
um togue mais moderno e contemporaneo, uma
vez que, pela andlise do logotipo e das imagens
do espaco, pudemos concluir que este era um
sitio “apagado” e um pouco arcaico em compa-
racao aos seus principais concorrentes da zona
de Coimbra, que se caracterizam por serem es-
pacos modernos, cheios de vida e cor. Pretendia
entdo criar umaimagem mais ligada a realidade
comercial dosdias de hoje,com algumafrescura

ejovialidade.
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SABOROSA

Na compra de 10 refei¢oes, oferta da 112
através de cartdo onde se registam as refei¢des.

www.parquemondego.com
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Apesar do Parque Mondego ser uma marcacom
alguns anos de existéncia e tradicao, nao quis
deixar que esta fosse uma marca atual, respei-

tando os seus principais valores institucionais.

Defini uma paleta cromatica que fosse buscar
tonalidades verdes e azuis presentes no lo-
gotipo e defini outras cores fortes para fazer
contraste como os roxos e laranjas. Criei uma
proposta de campanha cromaticamente apela-
tiva e com tracos dinamicos com a intencao de

incentivar o consumidor a compra.

Nos estudos de sinalética, mantive os tons azuis
em alguns apontamentos de maneira a dar ao
espaco alguma vitalidade e a sua propria iden-
tidade. Como este é um espaco aberto e amplo,
0s azuis da marca com alguma luz, iriam trans-

formar o espaco noturno atractivo.

A principal dificuldade desta proposta teve que
ver com o tempo reduzido para a sua concreti-
zacao que nao permitiu que existisse um estudo
mais intensivo dos pictogramas e da ergonomia
e funcionalidade dos materiais e suportes. Ou-
tra grande dificuldade foi o facto de ndo nos te-
rem sido passadas imagens com boa resolucao
e enquadramento, o que complicou a andlise do

espaco e aelaboracaodeimagens de simulacéo.
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SOGESTER
136.137.138.139.140.141
Design de Interface

Proposta de Homepage
17 SET - 22 SET (26:30H)

O CLIENTE

ASogester ¢ umaempresadedicadaaprestacadode
servicos anivel de descarga, cargae armazenagem
de contentores portuarios em Angola. A Sogester
é parte influente da infraestrutura que liga o pais a

uma cadeia global de distribuic&o.

socesTER
T

socESTER
T
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WEB DESIGN
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SOGESTER
GESTO TE

A Sogester é uma empresa empenhada no fortalecimento do sector logistico
Angolano, através da oferta de solugdes portuarias e logisticas competitivas.

que liga o

SERVIGOS
COM QUALIDADE E PROFISSIONALISMO

A Sogester dispoe de um leque de servigos inseridos no sector de logistica de Angola

PLANOS DEATRACAGAO. OPERAGOES

& RECEPGAD DEVAZIOS

(ep]

GUICHET UNICO.

“CRIAMOS BASES PARA O SEU FUTURO!

SOGESTER
SEMPRE AO SEU LADO

CONTACTE-NOS

SUBSCREVER NEWSLETTER v

O PROJETO

A proposta foi-me entregue pela Freemind e o ob-
jetivo seria o de criar um novo layout para o websi-
te da empresa. Pretendiam um site atual e de facil
compreensao pelos utilizadores. Foram definidas
as paginas de menu e, numa primeira fase, teria de
desenvolver apenas a Homepage para aprovacao

docliente.

Tinha algumas noc¢des basicas acerca de web de-
sign que fui adquirindo sobretudo no contexto da
minha Licenciatura em Design e Tecnologia das
Artes Gréficas. Contudo, ainda ndo tinha muita ex-
periéncia nesta drea o que me deixava um pouco

apreensiva quanto ao meu desempenho.

Comecei aesquematizar manualmente aestrutura
dasinterfaces e, quandoiniciei a parte digital, pude
contar com a colaboracdo dos meus colegas para
aconselhamentos e explicacoes mais direcionados
para questoes técnicas de web como medidas e
proporcdes, e alguns conceitos de usabilidade e

navegacao.

Apesar de me sentir bem acompanhada com cole-
gas de trabalho com experiéncia nesta area, senti
anecessidade fazer alguma pesquisa de maneira a
conhecer alguns conceitos de carater mais técnico,
nao so sobre web design comotodo o processo que
vem depois, para tentar perceber como as coisas

acontecem.

Considero que este foi um 6timo “primeiro” projeto
de contexto real na drea do web design, pois a sua
estrutura simples mas muito completa permitiu
que tivesse contato com muitos pontos base de

aprendizagem.
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SOGESTER
T T

SERVICOS
COM QUALIDADE E PROFISSIONALISMO

A Sogester dispoe de um leque de servigos inseridos no sector de logistica de Angola.

oferecido

PLANOS DE ATRACACAO
&RECEPCAO DE VAZIOS

OPERACOES

(cz=D)

GUICHET UNICO.

SOGESTER

‘CRIAMOS BASES PARA O SEU FUTURO!’

SOGESTER
SEMPRE AO SEU LADO

f @

CONTACTE-NOS

Sociedade Gestora de Termin

Apoio ao cliente
E-mail

hitpi//www.sogester.co.ao

ENVIAR CONTACTO

JUNTE-SE A EQUIPA
'SUBSCREVER NEWSLETTER v




ACTIO CONSULTING

142.143.144.145. 146
Design de Interfaces
23 FEV-21 MAI (89:45H)

O CLIENTE

O Actio Consulting Group é uma empresa de
consultoria especializada em Exceléncia Ope-
racional, cujo objetivo é dar suporte aos seus

clientes na melhoria dos resultados.

O PROJETO

A proposta consistia na apresentacdo de uma
nova solucao para as interfaces do website des-
ta empresa. Além de um melhoramento visual,
pretendia-se que fossem repensadas algumas
funcionalidades, navegacdes e acbes de intera-
tividade de maneira a tornar o site mais simples

e acessivel.

Tendo como exemplo o website atual, comecei
por estruturar o tipo de contelidos que se pre-
tendiam comunicar e organiza-los de umaforma

mais compreensivel e de facil acesso.

Como, a partida osite seria responsive, optei por
um layout linear de maneira a conseguir um facil
ajuste dos contelidos para todas as resolucoes
de ecra. Contudo, a meio do processo, foi-me
transmitida a informacao de nao iriamos de-
senvolver o responsive, mantendo a minha re-
solucéo fixa, o que, apesar de nao ser nenhum

constrangimento a nivel de alteracdes ou reti-
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Actio

DIAGNOSTICO
E ESTRATEGIA

ficacoes, anulou algumas das ideias j& definidas

para o comportamento de alguns médulos.

Em termos de design, optei por atribuir ao site
uma imagem institucional que transmite serie-

dade, eficiéncia, confianca e seguranca.

Este foi o primeiro website completo que dese-
nhei e que vi ser construido o que me ajudou a
ganhar algumanocoes que ainda ndo tinha. Uma
delas, e que fez com que o projeto ndo corresse
tadobem, foiofactode ndoter pensado comode-
terminados contetidos das diferentesinterfaces
iriam ser implementados em back office. Apesar
de ter complicado o trabalho de programacao,

serviu-me de aprendizagem para posteriores

Consamme Grour ovousoms  ouEAZENGS

oo tomaras o it cusinde s
copmma ecasncabaohe

DELIVERING
RESULTS

IMPLEMENTACAO SUSTENTABILIDADE

Transformacho de processos.
segundo a estatégia defica

websites e também fiquei a conhecer mais um
pouco sobre algumas especificidades do traba-

Iho que vem a seguir ao design.

Tal como num projeto editorial, onde geralmen-
te existem regras e coeréncias que se devem
manter, também na Web isso acontece e com
este projeto aprendi a ser mais exigente, a au-
mentar o meu nivel de pormenor e a manter a
uniformidade de alguns elementos ao longos
das interfaces, o que nem sempre é facil, pois
num processo tdo grande e com tempos de
execucao curtos existem sempre pormenores
que nos escapam e que podem afetar oufazer a

diferenca no resultado final.
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Actio

Consumv Grour

QUEMSOMOS 0 QUE FAZEMOS.

ANOSSAEQUIPA

ADN ACTIO

melhoria dos resultados.

COM QUEM TRABALIAMOS.

portugues,

Anossamissao, no grupo Actio, & dar
suporte aos nossos clientes na busca da
Exceléncia Operacional.

O obietivo & consegira mixim enabildade, s
os esutados nos sus egtcios, btcos s acthdades
demehors realeadas
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e
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objectios.

LEAN
SIX SIGMA Ut enir

EXCELENCIA OPERACIONAL

Melnoraro Serveo &) Metrorar cuataace

{6} Aumentar a eficiéncia dos
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—
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riitepihg e QUEMSOMOS  OQUEFAZEMOS  COMOUEMTRABALHAMOS  RECURSOS

NOTICIAS

FILTRO DE NOTICIAS. MAIS RECENTES. PORDATA| POR CATEGORIA

evenTo RosET0 evento
16D MARGO 2015 20E FEVEREIRO 2015 9 0E NOVEMBRO 2014

AACTIO NO MES LEAN NA GROHE ACTIO NO XXX

PORTUGAL 2015 COM A ACTIO CONSULTING CCONGRESSO DA APIP

€18 00 dia 26 de Margo que sevai relizara Aequipa da Actio Consalting colboracom a Actio partcpou o 0t Congreso dos

primeiaconferncia dedicads 3 MES Plastcos, promorido pela 91, com uma

Manufacturing Execution System)em Porugal. interveno subordinad 3 tem Valu Stresm
ganizado anu Bapple

MAIS NOTICIAS

S ROJETOS
9 DE NOVEMBRO 2014 23 D€ SETEMBRO 2014
Melhoria de produtividade na Grundéns Gemba Kanri na SRAM

140E JULHO 2014 130E JULHO 2014

Transformacao Lean na Grundéns 55 + Seguranca na Celoplas

0IETO: PROJET
20E MAIO 2014 20E WAIO 2014
Lean na Felino - Projeto OEE Projeto Lean na Art in Vogue

MANTENHA-SE
ACTUALIZADO NEWSLETTER
Fique a par de tudo em que s Actio T
ulting Group esta envolvida,
Consuite oz meios & disposicao.




DIEBA

147-152
Design de Interfaces
23 MAR - 21 MAI (50:15H)

O CLIENTE

Dieba Shoes é uma marca de sapatos criada
pelo estilista Carlos Manuel. Hoje em dia, esta
éumamarcade referéncia,simbolo de qualidade
e elegancia. A Dieba foca o seu fabrico para o
publico masculino e € uma marca com atitude e

com presenca marcada em varios paises.

/Envolvidos no projeto

Webdesign: Bruno Cirilio e Diana Lopes

ITALIAN PASEN
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147

rrooucho

rorrouio

A QUESTION OF STYLE OR AN

affirmatio

expLons

O PROJETO

Foi-me proposto o desenvolvimento de algumas
interfaces para o novo website da Dieba, uma
vez que o presente, também desenvolvido ha al-
guns anos pela Loba, ja se encontrava um pouco
desatualizado em termos funcionais, criativos e

tecnoldgicos.

As interfaces da Homepage, Producéo e Porte-
folio j& se encontravam desenvolvidos por um
designer daLoba, o Cirilo. Mas, por uma questéo
de gestao de producao, foi-me passado a mim o
desenvolvimento das restantes interfaces com

base daimagem criada.

Através das cores, fotografias e de alguns ele-
mentos graficos consegui manter coerénciadas

interfaces. Pretendia manter esta uniformida-



e 006
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DIEBA SHOES
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DIEBA

Production

ISABEL MARANT

ZADIG&VOLTAIRE

&

adipiscing eu nisl
tincidunt, fitrum nulla ut,
nec dapibus dui nulla a
ligula

i
SWJLDEHS TheKooples 5 @1 d 70
XK

I RO

de e familiaridade ao longo das paginas mas,
ao mesmo tempo, dar o meu cunho pessoal em
cada uma delas. Fui, ao longo do processo, par-
tilhando algumas ideias com o Cirilo e considero

que foi um bom trabalho de equipa.

Este foi mais um projeto de web design que me
fez desenvolver ainda mais as minhas técnicas,
uma vez que tive um prazo maior para o seu de-
senvolvimento (ao contrario do website Soges-
ter, que foi realizado emtempo acelerado), e isso
permitiu-me mais oportunidades para tentati-
va-erro. Talvez por esse motivo, me tenha dado
grande entusiasmo desenvolvé-lo, e também
porque esta inserido numa &rea em que gosto

particularmente de trabalhar, a moda.

Como a maioria dos projetos que nos chegam,
os contelidos passados para trabalhar s&o pou-
cos e, por vezes, nenhuns. Isto faz com que, nes-
tas situacoes, tenhamos que imaginar ou supor
aquiloque ocliente pretende comunicar através
do seu website. Isto nem sempre corre como o
esperado e, como aconteceu com algumas in-
terfaces da Dieba, assim que o contetido real foi
carregado em back office, o resultado ndo ficou
muito agradavel. Sdo exemplo, algumas imagens
com pouca qualidade ou descontextualizadas,
ou mesmo zonas de texto em que existe mais
ou menos quantidade do que aquilo que seria

visualmente aceite.
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Dieba’' Shoe

Sloga¥ da marc

Proin libero e, hendrefibac est vehicula, interdum tistique diam. Ut tempus eros eget effcitur consed
est, consequat sed urna vel, aliquam tincidunt neque. Mauris convalls, lect por mollis, dui antel
tollus

ANTE TITULO DO BLOCO

Lorem ipsum dolor sit amet. consectetur adipiscing elit
Ut eu nisl tincidunt, rutrum nulla ut, varius leo
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PRODUGAO PORTFOLIO NOTICIAS CONTACTOS

the world at your feet

FABRICA DE CALCADO, LDA Escrova-nos a sua mensagom. A Dieba tem portas abertas em seis paises.
Zocn loxhetiial s Trovemsss Teremos muito gosto em retomar o seu contato. Doscubra-os...

Pedra Verde, n.* 119 - Ap. 466

3701-9145 Joso da Madeira

Portugal OS SEUS DADOS

T. +351 256 201 740
F. +351 256 201 749

E. info@diebashoes.net
PORTUGAL

A SUA MENSAGEM

© preanchimento de todos
0 campos & obrigatdrio

Craftsmanship Produgao Exclusive

DESCUBRA ONDE A TRADIGAO E A INOVAGAO. ARTESANAL PORTUGUESA i © USO DOS MELHORES COUROS, DAS MESLHORES
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To be irreplaceable,

DANIELA REIS ’ vou need to be different.

Conhega o portfélio da Daniela

sontrotio

Design de Interfaces
21 ABR - 26 MAI (67:55H)

O PROJETO

Depois do desenvolvimento da identidade
visual da marca Daniela Reis, a cliente adjudi-
cou um website com uma estrutura comum
composta por homepage, pagina da marca,
servicos, portfolio e um blog. Este website iria
tornar-se umimportante canal de comunicacao

desta cliente que vé a sua carreira em ascensao

e tinha necessidade de se apresentar de uma
forma mais profissional e credivel, deixando as

redes sociais para um tipo de comunicacao mais

intima e diaria.



Este projeto, ligado ao universo da moda e en-
volvendo uma marca bastante arrojada, permi-
tia que eu explorasse solucdes dinamicas e que
todos nos (designers) sempre ambiciondvamos
fazer, uma vez que muitos dos projetos que nos
chegam tém um perfil institucional e que nem
sempre permite que desenvolvamos solucoes

“forada caixa”.

Tinha total liberdade no que ao design diz res-
peito e a cliente também se mostrava recetiva
e confiante no trabalho da Loba. Isto deu-me
alguma motivacao e senti-me muito envolvida

neste trabalho.

Apesar de ndo me terem fornecido contetido,
comecei por explorar as paginas profissionais
dasredes sociais da cliente e consegui perceber
que tipo de informacao ela sentia mais neces-
sidade de comunicar e o que os visitantes pro-
curavam nas paginas dela. Isto ajudou-me a es-

truturar owebsite e adisposicao dainformacao.

Decidi apostar num website em que imagens
assumem um grande destaque promovendo o
tipo de servico que € prestado: visual, o stylinge
amaquilhagem. O elemento diferenciador pas-
saria pelo funcionamento através de umas so-
lucoes interativas . Na homepage, por exemplo,
temos uma mensagem em destaque sobre uma
imagem que funciona por camadas e, através de
um efeito de paralax, aimagem move-se dando
uma ilusdo quase tridimensional. A propria na-
vegacao entre imagens tornava-se umelemento

diferenciador deste website.

Nas restantes interfaces manteve-se a lingua-
gem da identidade de marca, caraterizada por
uma tipografia forte, pela combinacao de cores
e uso de alguns elementos graficos como textu-
ras ou molduras. No que ao layout diz respeito,
optei por uma estrutura dinamica, que remete
bastante a projetos editoriais em termos de

composicao.
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Em termos de usabilidade, o website é intuitivo
e a informacao apresentada de uma forma di-
reta. Existe a possibilidade de rapido acesso a
partilha das redes sociais de maneira a promo-
ver amarca e tambémumaforma de divulgacao

do proprio website.

O grande desafio deste website e que me levou
a questionar alguns aspetos relativos a progra-
macao foi o funcionamento dos efeitos das ja
referidas imagens de homepage. A criacdo do
blog, apesar de simples, foi Util para mim pois
nunca antes tinha desenvolvido uma péagina
desta tipologia. Isto levou-me a refletir acerca
das necessidades da cliente em termos de co-
municacao, uma vez que esta pagina exerce um
papel distinto do website institucional e das pro-
prias redes sociais,devendo assumir contetidos

diferenciados destes.

Envie a sua mensagem
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1

FEATURED WORKS

Sobre a Daniela

HISTORIA

m dolo st amet, consectetur s ac topis ot posuere, Crabiar e est et ugue clifend

Sed auctor  isus quis pelentesque. Alguar e metus i, Cras enim era, pellentesque sed congue non, scelrique n quam,
Nollam masirus voluat inerdum,

Il

FEATURED WORKS
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tempor massa
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ACOMPANHE A POPULAR POST

Fiauea porde todas s noviddes
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NOVA GAMA DE PRODUTOS CHANEL

UPPER ON INSTAGRAM
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WORKING BEAUTY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur aiduna adipiscing elit.
Curabitur egestas, cram mauris vel viverra thoncus, enim urna

ac urna ac pulvinar. Morbi id maximus elit, sed

Velitin dolor. Sec
dig o ncidunt
orper. Ut quis libero.

eu dolor vitae sa

elit. Pellente:

cursus, dapibus nisi et, faucibus quam.

ultrices tortor a

o

MAQUILHAGEM

PENTEADOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
it Sed nisi nunc, porttitor a ullamcorper eget.

STYLING

Lorem ipsum dolor it amet, consectetur adipiscing
it Sed nisi nunc, portitor aullamcorper eget

RECOMENDAGOES

conTacTos Enviea sua mensagem




AEGLE

Design de Interfaces
6 ABR - 11 MAI (47:20H)

O PROJETO

A Loba é a agéncia responsavel pela comuni-
cacao do projeto Aegle, o mais recente projeto

europeu em que esta envolvida.

Depois do desenvolvimento da identidade vi-
sual, teria de criar um website responsive. Este
seria 0 meu primeiro projeto desta tipologia e
estava um pouco receosa pois ndo tinha muitas

bases em design responsivo.

Antes de iniciar o projeto, fiz alguma pesquisa
de maneira a ganhar algumas nocoes e pude
contar com a ajuda dos meus colegas que me
explicaram este tipo funcionamento e fizeram
algumas recomendacoes que foram Uteis no
desenvolvimento deste projeto e importantes

na minha formacao.

J& tinha desenvolvido, para este projeto, uma
splash page, o que foi uma boa base em termos
de keyvisual, pois facilitou a definicao de alguns
elementos para o website como, por exemplo, a
paleta cromatica, funcionamento de botoes ou

o tipo de tratamento dado as imagens.

Sendo este um projeto que envolve areas de
medicina e investigacao com envolvimento de
tecnologia, optei, para a homepage a utiliza-
¢ao de um video como background, remendo
as conexoes de informacao. Como previa que
as restantes interfaces fossem mais a base de
conteuido verbal e de carécter cientifico, sentia-
me confiante na aposta de uma homepage mais
arrojada de maneira a tornar a entrada neste
website agradavel, visualmente apelativa e

acessivel aum grande publico.
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About AEGLE

Cardiac thrombosiz and
thromboembolism in chronic
chagas’ heart disease

Research
Results
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AboutAEGLE partnrs Media it

for creating out-of-box knowledge in order to providegotid and HPC data services and

AEGLE's mission is to realize an Euro cosyligm to hdalthcare stakeholders, industry and Modia Kit

products that willimpro» -

cosystem to healthcare stakeholders,

wledge in order to provide cloud and
Limprove health




Comecei a desenvolver este website sem qual-
quer tipo de contetdo, o que tornou a tarefa
ainda mais complicada, uma vez que se tratava
de um conteldo especifico. Tive como base os
outros websites dos projetos europeus desen-
volvidos pela Loba, mas ainda assim este assu-

mia uma area de intervencao diferente.

O Aegle, nesta fase inicial, € um projeto de in-
vestigacdo que pretende interligar dados e
resultados de maneira a chegar a solucoes es-
pecificas ligadas a salde. Portanto, nestafase, o
website assumiria sobretudo a principal funcao
de plataforma de exposicao destes resultados.
S6 numa fase posterior, a combinacao dos re-
sultados deste projeto, iriam ser aplicados num
produto comercial, funcionando como umabase
de dados. Isto ajudou-me a estruturar, de uma

maneira mais funcional e coerente o contetido.

Depois de desenhar a versao desktop da ho-
mepage, iniciei a criacdo de breaking points
chegando a versao mobile. Este foi um desafio
empolgante, pois nunca tinha feito nada do gé-
nero. A minha principal dificuldade teve que ver
com a disposicao dos blocos e o seu contetido.
Aprendi muito acercadarelacao de proporcoes
e tamanhos de umas versoes para as outras
mantendo sempre uma ligacdo racional de uns

elementos para os outros.
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MAY 2015

Completed Events

Academic research on healtheare and
chnalogy

BE CONNECTED TO US!

About AEGLE Partners Media Kit

Calendar of Events

Next Event nternational Conference of Health Innovation and
28/05 new technologies

WHERE. Paris Nor VEN

DURATION.

Conference & Exhibition of Liver Cancer and Diseases
26th October 2015 30th October 2015
Nowadays, there is an obvious gap in the area of big data analytics for Health Bio-data. Data-driven services are

still needed to cater for the data versatility, volume and velocity within the whole data value chain of healthcare
analytics

M INTERESTED IN THIS EVENT

Contact Us
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Ambitions of AEGLE

58
.

20000 €

Objective Tite

——

Latest Blog Post AbouABGLE  Partners Bonts Medakit

Promising New Treatment
Emerges for Deadly C. Phrase about AEGLE
difficile Colitis
— Small text that complements the information.
Effective Clinical .
“ Communication s the big Nedeii E=psfitsanciubiectives
key to Managing Care it
LEARNABOUTIUS Coordination Expected Scientific and Societal Benefits
and Analytic Nowadays, there is an obvious gap in the area of big data analytics for Health Bio-clata. Data-driven services are
still needed to cater for the data versatilty, volume and velocity within the whole data value chain of healtheare
analytics.

Research Results Help us improve results
I , Fill out our questionnaire, fast and simple.
orem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed si Ambitions of AEGLE < D
amet du arcu sed qua, morbi vulpate \QUESTIONNARIES
eget erros. g ¢ 2 *
20000 € 20000 € 20000 € 20000 €

RESULTS Partners of the Objective Title Objective Title Obective Title Objective Title

Contact Us
Cardiac thrombosis and
thromboembolism in chronic
chagas’ heart disease

— Investigation on course

Lorem ipsum dolor sit smet, consectetur

sdipiscing elit. Quisque consequat urna eu
ssgittis sodeles. Sed faciliss gravida mauris,
sit amet aliquam tellus. Msecenas nec elit

x

forbi eleifend dui et tellus ornare

Contact Us

pretium.

Next Event

28/05 ——

International Conference of Health
Innovation and new technologies
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AEBA
FAIRTRADING

waeha.pt

AUMENTE AS VENDAS DA SUA
EMPRESA COM O PROJECTO

da estrutura ial e de

das do setor d érci
Tipologia e area de
Intervengao nas empresas
O projlo AEBAFAIR TRADING' Estes bjtivos serdo evados a cabo
comérci, em partcular, 1o que respeta  contiui para reforcar a efiéncia

organzacona,

implementagso de tecnologia

organizacional.

TIPO DE INTERVENGAO

O projeto “AEBA FAIR TRADING” caracteriza-se por uma

‘sumariamente, aos seguintes aspectos:

® ® ©

Aumento da dimensio  Aquisicso do Aumenio das margens.

OBJETIVOS DO PROJETO
Sumariamente, o projeto a desenvolver pretende assim:

o o (]

TIPOLOGIAS DE INVESTIMENTO

(@ Comerdializacao e Marketing () Economia Digital
(@ Organizagso, Gestao e TIC's (¥) Qualidade.

PERFIL DAS EMPRESAS
PARTICIPANTES

a ¥ @

Pertencer so setor Soruma PME Localizadas
Comércio Nt i Norte

Empresas com carécter de internacionalizagio
 que apresentem curva de crescimento

CLIQUE AQuI
s e plano de

Acsodoproets

LINHAS DE ACAO

@ Comsutoraesratigca (@) Plaafoma web

(0] )

@® sotare d gesito
camerca o docurenta

© sotvare e Havars
de gestao o oas

@ cerificagdo na
area da qualidade

® Fomasto

~..."
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NEWSLETTERS

168

AEBA TRADING

168
Design de Newsletter
20 JAN - 29 JAN (7:55H)

O CLIENTE

A AEBA desenvolveu um projeto chamado AEBA
Fair Trading no sentido de apoiar as empresas do
sector do comércio. Este projeto estainserido num
Sistema de Incentivos a Qualificacdo e Internacio-
nalizacao de PME que visa a promocao e compe-
titividade das empresas, através do aumento de

produtividade e flexibilidade.

O PROJETO

Foi me proposto a criacdo de uma newsletter em

apenas 5horas para a apresentacao deste projeto.

Esta seria uma tarefa razoavelmente facil se exis-
tisse um keyvisual da marca, mas, pelo contrério,

existiam poucos elementos a explorar.

Uma vez que ndo tinha imagens para trabalhar,
optei por trabalhar alguns elementos visuais pre-
sentes na identidade como o simbolo e as cores, e
o uso de alguns icons de maneira a tornar a leitura

mais atrativa e acessivel.

Estajanadoeraaprimeiravez que desenvolviauma
newsletter, mas foi aqui que comecei a perceber a
verdadeiraimportancia do papel deste tipo de ma-
terial. Existe sempre um cuidado extra com o tipo
de layout que se utiliza, para que o html da newslet-

ter seja feito de forma eficaz.
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LIGHTNING BOLT

169.170
Landing Page
27 ABR (1:20H)

O CLIENTE

NascidanoHavaiem 1971, a Lightning Bolt era
composta por Gerry Lopez e Jack Shipley no
momento da sua criacdo. Quarenta anos des-
de o primeiro nascido, a marca reintroduziu-
se nos Estados Unidos e internacionalizou-se.
Lightning Bolt representa uma filosofia ligada
ao surf como um modo de vida em vez de ape-
nas um desporto. A marca celebra a paixao do
individuo e como o surf é uma das formas mais

puras das pessoas se poderem conectar com a

natureza e, a0 mesmo tempo usa-la como uma

tela de auto-expressao.

A marca Lightning Bolt abre as inimeras opor-
tunidades para progressao tecnologica, tanto
dentro como fora da 4dgua. A marca mantém
uma forte presenca global e tem lugar na cultu-
ra, estando pronta para um crescimento conti-
nuado. Lightning Bolt continua comprometida
como ethos capturado no seu logotipo, fortale-

cendo asua postura pura.

O PROJETO

No que ao marketing diz respeito, a Loba tem
vindo a trabalhar em alguns pontos da marca
como campanhas digitais. Este tem vindo a
ser um projeto continuo, em que, com alguma
frequéncia, me pedem para adapatar imagens
e campanhas damarca para andincios e adwords

pararedes sociais.

Estaéumatarefaacessivel detrabalhar e engra-

cada em termos de adaptacdo de mensagens.

Desta vez, foi-me pedido que desenvolvesse
uma landing page referente aumacampanhaque
incentivava o registo namarcaeisso envolveria

uma oferta.

Odesafiofoiiraoencontrodalinguagem grafica
da marca, conseguindo manter os seus tragos
identitarios e, ao mesmo tempo, ndo complicar
em termos de trabalho seguinte que seria o de

programagcao, por uma questao de tempo.



INSTITUTOPICO

171.172.173

Design de Newsletter
12 MAI - 18 MAI (14:45H)

O CLIENTE

O Institutoptico é uma marca que existe desde
1989 e tem-se tornado uma referéncia nacional
no setor da visao. Hoje conta com mais de 180 ¢6ti-
cas estrategicamente posicionadas em todo o pais
e planeiam a abertura de mais com o objetivo de

chegar cada vez mais préximo dos consumidores.

O PROJETO

A propostade trabalho consistia na criacdo de tem-

plates para as newsletter do Institutoptico.

Este tinha sido um dos mais recentes e grandes
clientes conseguidos pela Loba. O website e-com-
merce encontrava-se numa fase final de programa-
cdoeocliente pretendia agora que se desenvolves-

sem as newsletter.

A estrutura do site foi cuidadosamente pensada
apartir das reais necessidades do nosso cliente e,
portanto, tinha umacomunicacdo previligiada para
0 publico no geral e uma mais restrita para outras

Oticas ou profissionais do ramo.

Neste sentido, faria todo o sentido que a comuni-
cacdo das newsletters também se diferenciassem e
fossemdirigidas aestes dois grandes publicos,uma
vez que os interesses certamente vao variar deum

para o outro.

Comecei por analisar a estrutura do website, o
layout e o tipo de linguagem grafica, de maneira a

seguir o mesmo estilo, com a devida coeréncia.

Prossegui comalguns esbocos de maneira adefinir
o tipo de hierarquia e disposicdo da informacéo e

a fazer uma anélise de que tipo de contetidos os
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respetivos publicos desejariam receber nas suas
caixas de e-mail. Este foi o ponto de mais dificul-
dade no desenvolvimento desta newsletter. Nao
me foi passado contelido nenhum e a Unica espe-
cificacdo que me foi feita era de que a newsletter
para o publico geral deveria ter um caracter mais
“‘imagem’, mais fashion, com um tipo de informa-
¢do mais acessivel. Ja as newsletters dedicadas as
Oticas deveriamter um perfil mais especifico, mais
técnico. Isto seria facil se eu soubesse o que teria
de comunicar, o que me obrigou afazer alguma pes-
quisa para tentar perceber o tipo de comunicacao

que este ramo faz.

A solucdo final, julgo que resultou bem e vai de
encontro as necessidades da marca. Na newsletter
para o publico em geral, optei pela utilizacdo de
imagens mais quotidianas, com algum styling e de
promocao aos produtos. E colocado um produto
em destaque, com as suas especificacoes técnicas
mais comuns e com referéncia ao tipo de modelos
damesma gama. Criei tambémuma areadas “opor-
tunidades do més” com a opc¢ao de compra. Como
estaéuma newsletter de uma drearelacionadacom
a saude visual, considerei que faria todo o sentido
criar um artigo de destaque, em que mensalmente
se aborda determinadatematica. Por fimumadrea
das noticias mais recentes da marca e um espaco

de contactos.

Na newsletter para as Oticas especialistas da area,
optei pela utilizacdo de um banner em destaque,
com uma imagem de perfil mais institucional, mas
também de promocéo de produtos. De seguida, é
igualmente dado destaque a um produto, com a
diferenca das especificacdes técnicas serem mais
detalhadas. Depois foi criada uma area de desta-
que a outros produtos, sempre com informacoes
singulares. Por fim foi desenvolvida uma area de
artigo igualmente técnico de com fundamento a

area de atuacdo e uma zona de noticias.
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CONCLUSAO

O Mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais foi uma mais-valia para a minha forma-
cao, fazendo-se representar por um conjunto de modalidades diversificadas e importantes

para quem pretende trabalhar profissionalmente na area do Design Grafico.

Depois de concluir o primeiro ano deste ciclo de estudos, em que me foram abertos hori-
zontes e em que tirei rendimento de tudo o que aprendi, as minhas expectativas e objetivos
emrelacdo ao segundo ano do mestrado eram grandes e ambiciosas. Hoje, aproximando-se
a conclusao deste segundo ano, considero que todas as expectativas que tinha foram cum-

pridas e até ultrapassadas e os meus objetivos totalmente alcangados.

Uma das minhas ambicdes ao ingressar no MDGPE era a oportunidade que oferece em
desenvolver um estagio curricular, em que sempre reconheci vantagens sobretudo para
quem esta prestes a ingressar no mercado de trabalho. Foi uma oportunidade que va-
leu apena agarrar, pois representou a minha passagem entre a licenciatura e a ingressao
efetiva no mercado de trabalho, constituindo uma etapa importante em que aumentei e
aprofundei os meus conhecimentos e desenvolvi uma maior competéncia metodolégica

e comunicacional.

O estagio curricular desenvolvido na Loba, apesar de ndo ser o meu primeiro estagio, cons-
tituiu a minha primeira experiéncia de trabalho organizacional em que desenvolvi projetos
de contexto real. O meu primeiro estégio, realizado na empresa Fco no dmbito do terceiro
ano do Curso Profissional Técnico de Design Grafico (equivalente ao décimo segundo ano),
foi um estagio em que estava mais dependente de superiores comparativamente com este,
existindo também um maior carater de aprendizagem via tentativa-erro e ndo tanto o de
execucao de projetos importantes para a producao da empresa. Apesar de, desde essa al-
tura, aminha postura ser sempre auténoma, o fator da idade e inexperiéncia limitava o tipo

de funcdes que me eram atribuidas.

Cinco anos passados, o meu nivel de conhecimento técnico e cientifico na drea do Design
era bem mais relevante e tinha uma maior nocdo do que implica o mercado de trabalho
e a realidade comercial nesta drea. Sendo assim, senti-me confortavel em ambiente cor-
porativo e com o tipo de funcdes que me foram sendo atribuidas, todas elas de contexto

real e que contribuiram para a producao da Loba. Ou seja, este estagio, comparativamente
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com o que desenvolvi anteriormente, ofereceu um maior grau de responsabilidade, co-
locando-me, enquanto estagiaria, ao nivel de qualquer colaborador da empresa, uma vez

que a formacao académica dava motivos para que isso fosse feito.

O nivel de instrucdo durante o periodo de estagio foi elevado e intensivo, tendo contacto
com areas do Design variadas e Uteis no meu processo de aprendizagem. Tive oportuni-
dade de por em pratica os conhecimentos que fui adquirindo ao longo da minha formacao

académica e complementa-los sobretudo com novas técnicas e competéncias de workflow.

O periodo inicial do meu estagio foi estimulante para mim, pois, além de iniciar a minha
atividade, tive pela primeira vez contacto profissional com uma cultura diferente da por-
tuguesa, a cultura angolana. Isto levou-me a questionar e a querer saber mais acerca da
existéncia de padroes culturais e estéticos de outras culturas. Além desta questao cultural,
foi desafiante a conciliacdo e gestao dos projetos da Freemind com os da Loba, que eram

desenvolvidos em simultaneo.

A gestao de producido da Loba ajudava na organizacio das tarefas de trabalho, o que faci-
litava, em certa medida, a metodizar os projetos. Ainda assim, a maior dificuldade sentida,
durante afaseinicial, teve que ver com os prazos curtos que me deixavam com algum ner-
vosismo e algum receio em errar. Ao longo do tempo, aprendi a gerir melhor este tipo de
emocoes, e a lidar mais eficazmente com a pressao do tempo. Outra dificuldade que senti,
que talvez esteja ligada a minha personalidade metddica e organizada, foi a paragem tem-
porariade um projeto paradar inicio a outro, e retoma-lo tempos depois. Mesmo sabendo
que isto tem de ser feito, sendo uma gestao de prioridades, tive, nessa fase de inicio do

estagio, alguma dificuldade em lidar, uma vez que nao gosto de deixar coisas por terminar.

Estas foram as principais diferencas sentidas na passagem do ambiente académico para
o profissional. E certo que a minha formacdo académica, bem como a de cursos em ge-
ral nesta area, oferecem uma grande preparacao no que diz respeito a gestao do tempo.
Contudo, em ambiente profissional, pude sentir a verdadeira pressdo de cumprimento de
prazos, que envolvem sempre outras varidveis como a produtividade e cumprimento do

tempo orcamentado para determinada tarefa.
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Outra diferenca que encontrei entre os dois universos foram as escassas oportunidades
ou falta de tempo para brainstorming (individual e colectivo) e processo de estudos ou
tentativas-erro. A grande licdo que tirei foi aprender a falhar cedo e rapido, mas com a
consciénciade que, se existisse mais tempo para determinadas tarefas, o resultado pode-

ria ser mais trabalhado e consequentemente com uma qualidade superior.

A medida que o tempo do estagio foi passando, a minha motivacao foi crescendo e a von-
tade em aprender e ser melhor na minha profissao foi aumentando. Notei que os trabalhos
que me iam sendo passados, envolviam um gradual nivel de responsabilidade, o que me

deixava satisfeita pois revelava que estava a cumprir bem as minhas funcoes.

O facto de trabalhar junto de uma equipa de cinco bons designers, ajudou-me a evoluir
a varios niveis, havendo uma partilha de conhecimento diaria, com cooperacao e zelo na

eficiéncia do trabalho de cada um.

Este estagio trouxe-me também a possibilidade de desenvolver competéncias de Expe-
riénciado Consumidor. Sendo a Loba considerada umadas lideres do pais nesta vertente,
pude aprender com grandes profissionais sobre a importancia e influéncia do Design na
Experiéncia do Consumidor, sendo uma componente que nunca pode ser deixada de parte,
uma vez que o grande lema da Loba é o de satisfazer as necessidades do cliente do seu
cliente. Paraisso, enquanto designers, ndo nos pudemos limitar a solucoes esteticamente

agradaveis, mas que também possuam funcionalidade e eficicia.

O Design Grafico e Editorial representam as dareas em que me sinto mais confortavel em
trabalhar. Contudo, este estagio na Loba trouxe-me a ocasido de comecar a trabalhar
em projetos Web, nomeadamente web design. Descobri uma area que me fascina e que
aprendi muito a nivel técnico, pois os meus conhecimentos eram basicos nesta vertente.
Apesar destes projetos de cardcter mais interativo, ndo oferecerem a satisfacdo de produ-
zir um artefacto, ddo-me uma liberdade criativa diferente, que me despertainteresse pelo
facto de envolver questdes de carater mais psicoldgico que tém que ver com navegacao

e usabilidade.
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O desenvolvimento deste relatdrio, que foi sendo feito a par do meu estagio na Loba, pos-
sibilitou-me uma maior reflexdo acerca dos projetos que fui trabalhando e da prépriarea-
lidade do mundo do trabalho. Isto levou-me a concluir que todas as vertentes do Design
estao em constante mutacéo e inovacao, o que realca a importancia de nos mantermos
atualizados e em constante aprendizagem. E fundamental fazer pesquisa, estar a par das

novidades e conhecer projetos de outros colegas.

Apesar de os resultados serem positivos para mim, o processo de desenvolvimento deste
relatdrio foi trabalhoso, uma vez que nem sempre foi facil conciliar o dia de trabalho com
o tempo livre dedicado a sua execugao. Quando inicio um projeto, fico muito envolvida e
isso faz com que dispensse grande parte do meu tempo pessoal em prol da sua qualidade.
Julgo que com os anos de experiéncia nesta profissao, aprenderei a gerir isto de um modo
saudavel, mas, durante estes meses de estagio foi algo que ndo consegui evitar. Isto veio
interferir algumas vezes com a gestdo do tempo para a elaboracao deste relatério, pre-

valecendo o esforco pela componente pratica do estagio.

Considero que este foi um estagio enriquecedor para mim e constituiu a grande oportu-
nidade de integrar num mercado, que é cada vez mais dificil chegar sem possibilidades

como estas.

Terminando o estagio curricular, a minha aprendizagem na Loba prosseguiu com um es-
tagio profissional que permitiu alongar a minha formacao. Esta empresa tem-se revelado

uma optima “escola” e acredito que a minha formacao tem sido de grande qualidade.

A curto prazo o meu objetivo profissional é o de continuar na Loba com um eventual con-
tracto de trabalho. Amédio/ longo prazo pretendo ter alguma experiéncia de trabalho no
estrangeiro ou na capital portuguesa e, depois de alguma formacao e experiéncia na area,
quem sabe, abrir o préprio negdcio ligado ao Design. Sejam estes objetivos alcancados ou
nao, creio que o meu percurso serd sempre marcado pela minha aprendizagem e formacao
académica, com o enorme contributo do Mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais
da Faculdade de Belas Artes do Porto.
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ANEXOS






DIANA LOPES

LICENCIADA EM DESIGN E
TECNOLOGIAS DAS ARTES GRAFICAS

SOBRE MIM

Sou uma jovem portuguesa apaixonada pelo design e as
artes. Gosto de procurar diferentes caminhos e solugoes
em tudo que fago, combinando criatividade com técnica,
misturando paixao, dedicagio, perseveranga e ousadia.
O meu objetivo é fazer com que o meu trabalho toque

o coragao das pessoas, transmitindo, através do design,
uma comunicagao fresca, clara e impactante.

12011992 f

Figueiredo de cima, n.° 215
3750-474 Pinheiro da Bemposta ()

dianafilipalopes@hotmail.com &4

913065564 - 256998169 Q

VEJA O MEU TRABALHO

[=] %4 [=]

EDUCAGAO E FORMAGAO

Mestrado (em curso)
Design Grifico e Projetos Editoriais
Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto

Licenciatura

Design e Tecnologia das Artes Grificas
Escola Superior de Tecnologia de Tomar
Instituto Politécnico de Tomar

Curso Profissional
Técnico de Design Grifico
Escola Secundéria Dr. Serafim Leite

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Designer
Em regime freelancer

Estdgio Curricular em Design

FCo - Fullservice Company in Multimedia
Rua da Madeira - Zona Industrial das Travessas
3701-907 S. Jodao da Madeira

APTIDOES E COMPETENCIAS

CARTA DE CONDUGAO
Categoria B

COMPETENCIAS TECNICAS

Design Editorial - Branding - Design Gréfico
Tlustragao - Infografia - Packaging - Web-design
Publicidade - Tratamento de Imagem - Tipografia
Fotografia - Comunicagao - Produgao Gréfica

[arte final, pré-impressao, impressao, encadernagao]
Orgamentagao - Estratégia

9 AN

&7 =

SOFTWARE
Dominio dos programas Adobe, Core] DRAW,
Software Office (Word, Excel, Power Point)

INFORMACAO ADICIONAL

Simposio
Foi presidente da Comissao Organizadora
do 23° Simposio de Design e Artes Gréficas - ARTEC

Conferéncia
Participou na organizagao da 22 Conferéncia Internacional
em Design e Artes Graficas - CIDAG

Concurso

Venceu o concurso de ilustragao para merchandising da
Festa dos Tabuleiros, feito pela ADIRN (Associagao para
o Desenvolvimento Integrado do Ribatejo Norte)


http://www.behance.net/dianafilipalopes
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