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RESUMO

Nas tltimas décadas, temos assistido a inimeras transformacoes
tecnologicas e, como consequéncia, a criacao de novos meios de
comunicacao.

Antigamente, a comunicaco era simples, estatica e tradicional, feita
através da imprensa e, mais tarde, da radio e da televisao. Os publicos
eram pouco exigentes, passivos e pouco participativos.

O aparecimento de novas tecnologias como a internet e as redes sociais
vieram transformar o paradigma da comunicagao: de um processo
comunicativo de um para um, passou-se a comunicar de um para
muitos, chegando a comunicacio de massas.

Os publicos passaram a ter novas necessidades e exigéncias,
caracteristicas como a interatividade e instantaneidade permitiu aos
consumidores adotarem uma posi¢ao mais exigente, critica, ativa e com
vontade de fazer parte das marcas.

Chegamos, entdo, a era da comunicacgao global onde as barreiras
espaciotemporais foram quebradas e a linguagem teve que ser adaptada.
O design também nao ficou imune a estas mudancas. Surgiram novas
disciplinas e novas areas de trabalho. As necessidades dos utilizadores
levaram a uma reformulacao dos campos de trabalho.

De forma a corresponder da melhor maneira as expectativas dos clientes,
o design e a comunicacdo tém vindo a trabalhar juntos.

Este relatorio tem como objetivo perceber, através de pesquisa
documental, a experiéncia de estagio e algumas analises empiricas, qual
o papel do design na comunicacao das organizacoes, de que forma uma
area trabalha sem a outra, e como é que o designer se tem adaptado a
uma area que esta em constante transformacao.

O estagio desenvolveu-se na agéncia de comunicagao LK, que foi
utilizada como exemplo real para o estudo desta fusao das duas areas. A
analise empirica recaiu sobre casos reais nacionais e internacionais que
ajudaram a perceber o papel do design na transmissao das mensagens.
Os resultados apontaram para uma crescente importancia na integracao
do design nos processos de comunicacao, de forma a responder as novas
necessidades dos publicos. A comunicacio fica incompleta sem a parte
visual, que é a que comunica mais rapido e mais facilmente. Com a
utilizacao do design na criacao e na transmissao das mensagens ha uma
maior probabilidade do recetor perceber a mensagem na integra.

PALAVRAS-CHAVE

- Design

- Design Editorial

- Comunicagdo

- Organizacoes

- Novos meios de
comunicacio
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ABSTRACT

In the pass few decades, we have witnessed numerous technological
changes and, consequently, the creation of new media.

Previously, communication was simple, static and traditional, made
through the press and, later, radio and television. The public was
undemanding, passive and less participative.

The emergence of new technologies like the Internet and social networks
have change communication paradigm: from a communication process
from one to one, we started to communicate one to many, coming to
mass communication.

The public now have new needs and requirements, features like
interactivity and immediacy turned them in demanding, critical and
active public, and willing to be part of the brands.

Now, we come to the era of global communication where the spatio-
temporal barriers were broken and the language had to be adapted.

The design was also not immune to these changes. New disciplines and
new areas of work emerged. The needs of users led to a reformulation of
the work areas.

In order to respond more effectively to the expectations of customers,
the design and communication have been working together.

This report aims to realize, through documentary research, an internship
experience and some empirical analysis, what is the role of design in
organizations communication, how one area works without the other,
and how the designer has adapted to an area that is constantly changing.
The internship was developed in a communication agency - LK, which
was used as a real example to study the merger of the two areas. The
empirical analysis was on national and international real cases that have
helped to understand the role of design in the transmission of messages.
The results pointed to a growing importance in the integration of design
in communication processes in order to meet the new needs of the
public. Communication is incomplete without the visual part, which
communicates faster and more easily. With the use of design in the KEYWORDS
creation and the transmission of messages it’s more likely the recipient

understands the message in full. .
- Design

- Editorial Design
- Communication
- Organizations

- New Media
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Manuel Estrada (citado
em Vilar, 2014, p53)

1.1INTRODUCAO

“0 DESIGN E UM PRINCIPIO, NAO E UM FIM. NAO E UM RAMO DA
ARTE AINDA QUE INTIMAMENTE LIGADO A CRIAGAO. POREM E
SOBRETUDO, NAO PODE 0 DESIGN CONSTITUIR UM FIM EM S|
MESMO. (...) 0 DESIGN DEVE SER UMA DISCIPLINA DE UTILIDADE
PUBLICA E, POR ISSO, ESTA CARREGADO DE FUTURD”

a tltima década tem-se assistido a um crescimento
exponencial das novas tecnologias e dos novos meios de
comunicacao.
No século passado, a comunicac¢do era um processo
simples, feito através de métodos tradicionais como jornais
e posteriormente radio e a televisdo. As caracteristicas eram simples e
muito semelhantes entre os varios meios. Os publicos eram passivos e
pouco exigentes, ndo interagiam nem contestavam o transmissor.
Com o passar dos anos, as evolugdes tecnolégicas trouxeram consigo
novas caracteristicas, necessidades e expectativas. A interatividade
tornou os utilizadores ativos, participativos e interessados em fazerem
parte da construcao dos produtos, dando feedback e fazendo sugestoes.
Surgiram novos meios de comunica¢do como as redes sociais, os sites, os
foruns, os chats, entre muitos outros.
Estes novos meios trouxeram a capacidade de comunicar através
de diferentes e novos suportes: video, imagem, som, etc. Os novos
suportes obrigaram a uma adaptacdo da linguagem e da apresentacao
da mensagem, atribuindo caracteristicas proprias a cada um deles.
Se no inicio da era da comunicacao esta era uniforme e generalizada,
atualmente as empresas apostam numa comunicacao direcionada a cada
publico em particular, atribuindo propriedades individuais.
As adaptacgbes das mensagens as novas caracteristicas do século XXI,
forcaram um desenvolvimento e crescimento do campo do design.
Surgiram novas areas como o web design, user interface design (ui
design) e user experience design (ux design), e outras 4reas foram
atualizadas como o design grafico e o design editorial.
Novos publicos levaram a novas formas de comunicacao, que por sua vez
obrigaram a novas caracteristicas visuais. Cada meio de comunicac¢ao
tem propriedades proprias que obrigam a designs especificos.
O design tornou-se, assim, um elemento fundamental para a
comunicacdo de institui¢cdes, empresas, marcas. O digital tornou os
utilizadores mais preguicosos para ler e mais criativos para interpretar.
O interativo, hipertextual e o dindmico sdo as novas palavras de ordem
da era digital.
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Hé por isso uma necessidade de constante constru¢ao de competéncias
por parte do designer: ja ndo basta perceber de ferramentas técnicas,

é necessario compreender o utilizador e saber comunicar com ele.
Assistimos assim quase a uma fusao dos campos do design e da
comunicacdo, que se integram e completam, tornando as mensagens
mais objetivas, criativas e apelativas, conseguindo que cheguem muito
mais longe.

Como consequéncia, as agéncias de comunicacdo tiveram que se adaptar
a todas estas transformacoes, como foi o caso da LK Comunicagao.

A LK Comunicacio, assim como muitas outras agéncias do século

XXI, tem arriscado cada vez mais na vertente digital da comunicacao.
A aposta nas redes sociais, nos portais empresariais, nos sites e nos
novos formatos como o video e o motion graphics tem permitido estas
agéncias crescerem e serem bem-sucedidas, uma vez que conseguem
corresponder as expectativas e as novas necessidades dos clientes.

Esta modernizacao dos setores e das novas formas de comunica¢ao
tém tido um grande impacto nas mais diversas areas e até mesmo nos
modos de vida e no dia-a-dia das pessoas. Hoje em dia tudo comunica,
até a auséncia de comunicacdo nos diz algo. E esta omnipresenca

da comunicac¢do no quotidiano é acompanhada da forte aposta na
comunicacdo digital. As marcas tém vindo a perceber esta necessidade
da presenca online, uma vez que o que nao é comunicado néo existe, e se
nao existe as empresas nunca terdo sucesso.

1.2 0BJETIVOS E MOTIVAGAQ

O presente relatdrio, tem como objetivo apresentar, mostrar e explicar
todo o trabalho desenvolvido ao longo dos trés meses de estagio
curricular realizado na agéncia de comunicacgao e marketing LK
Comunicacao, no ambito do segundo ano do Mestrado em Design
Gréfico e Projetos Editoriais, fundamentando e comparando esse
trabalho com uma revisao de literatura sobre os temas desenvolvidos, e
analisando casos reais.

A escolha do tema A Importdancia do Design na Comunicagdo das
Organizacoes foi determinada pelo papel fundamental que o design
tem vindo a representar na transmissao das mensagens e pela
necessidade, cada vez maior, do designer ser multifacetado e capacitado
a desempenhar varios papéis no processo de comunicacdo. A este tema
ligam-se outros subtemas que vao ser explorados como a origem do
design, a origem da comunicacao, o aparecimento da web e onde estes
trés conceitos se cruzam e se complementam.

A maior motivagdo para a escolha deste tema foi a anterior realizacdo
uma licenciatura em ciéncias da comunicacgao na vertente da publicidade
e das relacoes publicas, que levou a uma percecao ao longo dos trés anos

S
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de formacao que cada vez mais é pedido novos conhecimentos aos
profissionais, independentemente da area. Novos tempos requerem
novas capacidades técnicas, e por isso o investimento numa area que se
liga a comunicacio — o design editorial. Este relatério vem corroborar a
razao dessa escolha.

O objetivo deste relatdrio é esclarecer questdes acerca da comunicacio e
do design, em particular o design editorial (que foi 0 mais desenvolvido
no estagio), e perceber de que forma uma precisa do outra para se
chegar a resultados mais satisfatérios. Destina-se a todos aqueles que
tenham curiosidade e queiram descobrir novas formas de melhorar a
comunicacao fazendo-a de uma forma integrada com o design.

1.3 ESTRUTURA E ORGANIZAGAO

Este relatorio esta dividido em seis capitulos. Inicia-se com uma
intrdugdo no capitulo 1. No segundo capitulo é apresentada a experiéncia
de estagio, a empresa e os projetos desenvolvidos. Podemos analisar
grande parte dos trabalhos realizados, perceber de que forma a LK
trabalha e encontrar a linha de pensamento que levou a pergunta que
serve como ponto de partida.

No terceiro capitulo encontramos a fundamentacao do tema através da
revisao de literatura e de algum enquadramento tebrico sobre conceitos-
chave ao entendimento deste tema. Através da analise de posicoes de
autores e especialistas na matéria conseguimos construir um percurso
que nos permite fazer a ligagdo e perceber o tema escolhido para esta
investigacao.

No quarto capitulo encontramos uma parte mais metodologica. Neste
caso a escolha do método de investigacao recaiu sobre estudos de caso,
uma vez que inquéritos ou entrevistas nao nos permitiria perceber de
forma tao completa as escolhas feitas ao longo do relatério. Assim,
através de pequenos casos realizados em estagio, de grandes casos
nacionais e internacionais, e de algumas campanhas publicitarias
tornou-se possivel perceber melhor a importancia e o impacto que o
design tem no processo de comunicacao.

Finalmente, o relatério é concluido com consideracoes finais, no capitulo
5, onde analiso e junto as percepgoes obtidas ao longo dos varios
capitulos chegando assim a uma explicacdo mais concreta de toda a
tematica escolhida.O capitulo 6 destina-se aos anexos.
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2.10 ESTAGIO

mbora este mestrado seja na area do Design, uma vez

que tenho uma licenciatura em Ciéncias da Comunicagao

na vertente de Publicidade e Relagbes Publicas, procurei

consolidar as duas areas na escolha do local do estagio. Assim

sendo, a escolha recaiu por uma agéncia de comunicacao,
nao s6 porque é um excelente sitio para por em pratica conhecimentos
dos dois campos e para aprender muito devido aos profissionais
diversificados, mas também por ser um local onde gostava de trabalhar
no futuro e porque cada vez mais a comunicacdo e a imagem sao
essenciais ao sucesso de cada empresa. “Tudo é comunicagao. A
linguagem é comunicacao. A personalidade é comunicacgio. O gesto é
comunicacdo. Estamos mergulhados num mar de comunicacao, e ndo se
vive um instante fora dele.” (Monteiro, 2006, p.51).
Depois de pesquisar e avaliar as varias possibilidades escolhi a LK
Comunicacdo por ser voltada para a comunicacao digital, que é
atualmente umas das 4reas com maior crescimento.
O estagio curricular na agéncia LK Comunica¢ao — The Marketing
Agency teve uma duracao de cerca de trés meses, tento tido inicio no dia
1 de outubro de 2015 e terminado no dia 7 de janeiro 2016.
Foram meses onde pude por em préatica tudo o que aprendi durante
o meu percurso académico, desde a licenciatura em Ciéncias da
Comunicaco até ao mestrado em Design Grafico e Projetos Editoriais.
Mas para além de aplicar tudo o que sabia, foi muito mais o que aprendi:
novas ferramentas, novos suportes, novos métodos de trabalho, um
ambiente verdadeiramente profissional.
Uma vez que a LK é uma agéncia que trabalha varias areas da
comunicacdo tive oportunidade de colaborar em projetos distintos,
desde campanhas, design editorial, design grafico, design de
comunicagdo, o que se tornou muito enriquecedor tanto a nivel pessoal
como profissional.
Sendo os valores da agéncia a criatividade, a inovacao, a tecnologia,
o foco no cliente e a comunicagdo com resultados, todos os projetos
sdo pensados com o objetivo primordial de obter retorno para os
clientes através do aumento do reconhecimento e das vendas. A
diversidade de especializacoes da equipa da LK é uma mais valia para
cada projeto uma vez que é possivel planear, estruturar e desenvolver
tudo dentro da equipa seja qual for a area, permitindo uma verdadeira
comunicagio integrada. O trabalho coletivo, a diversidade do trabalho
e o profissionalismo com que tudo é feito é a imagem que a LK quer e
tem passado ao longo dos anos através da integracao das varias areas,
permitindo assim um melhor resultado para cada cliente.
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2.2 OBJETIVOS E MOTIVAGAD

Uma vez que s6 iniciei a minha formacdo em design ha cerca de um
ano e meio, era muito importante para mim fazer um bom trabalho
no estagio para provar que o mestrado foi uma boa aposta e que o que
aprendi me permitiria trabalhar profissionalmente nesta area.

Desde que decidi fazer estagio o meu objetivo principal era conseguir
completar qualquer tarefa que me fosse solicitada com sucesso. A este
objetivo ligaram-se outros que consegui igualmente ver realizados, tais
como, desenvolver as minhas capacidades técnicas, fomentar o meu
espirito criativo, ser capaz de realizar projetos desde a raiz até a sua
conclusao, participar de forma interventiva na criacao de projetos de
design, crescer tanto a nivel profissional como pessoal.

2.3 LK COMUNICAGAO

“AS AGENCIAS DE COMUNICAGAO ATUAM NA COMERCIALIZAGAD
DE PRODUTOS COM CARACTERISTICAS INTANGIVEIS E PERECIVES,
CUJO PROCESSO DE EXECUCAO0 ENVOLVE ATIVIDADES QUE .

REQUEREM FORTE INTERAGAO COM 0S CLIENTES.” (g duis & e, 2007,

A LK Comunicacao - The Marketing Agency, surgiu em 2000 na cidade

de Braga com o nome Lookware — Comunicacao e Imagem, Lda.,

cinco anos depois, adotou a atual marca comercial. E uma agéncia de

marketing e comunicacio integrada que nos tltimos anos tem procurado

focar-se sobretudo na comunicacao digital.

Distingue-se por trabalhar de forma integrada com competéncias em

varias areas como a assessoria mediatica, a gestao de redes sociais,

gestao de crises, design, web, formacao, audiovisual e multimédia,

publicidade, relacoes publicas e branding, oferecendo um servico y 4
completo. A experiéncia em todas estas areas garante os melhores

resultados para cada cliente, a comunicacgao “é global. Inclui todos

os elementos relativos ao produto, embalagem, preco, canais de

distribuicao e outras variaveis que modelam o conhecimento do

consumidor e o seu comportamento de compra” (Monteiro et al, 2006,

P-105). . o . LK COMUNICACAO
Seguindo os valores da criatividade, da inovagao, da tecnologia e do foco THE MARKETING AGENCY
no cliente, a LK Comunicacao garante uma comunicacdo com resultados

orientada para o maximo retorno, notoriedade e vendas da marca do Figura 1: Logotipo LK



'Follow up: expressdo
inglesa que significa fazer
o acompanhamento, isto
é, fazer uma avaliacao

e dar continuacao ao
processo anteriormente
iniciado. Na area da
comunicacio, esta
expressao significa

dar continuidade a

um relacionamento
profissional com o
objetivo de facilitar
trabalhos futuros com o
cliente ou com os meios
de comunicagao.

Figura 2 - Piramide de
Solucoes da LK

cliente oferecendo servigos completos que vao desde o pensamento,
passando pela definiciio do conceito, execucio, producio e follow up™
Através da assessoria mediatica, a LK desenvolve estratégias produtivas
de comunicacdo tanto interna como externa, quer seja na vertente
comercial ou na institucional. A forte aposta no digital levou a um igual
desenvolvimento dos suportes multimédia desde animagdes, videos e
apresentacoes.

A criatividade é também uma componente chave no ADN desta empresa
uma vez que desenvolve estratégias e planos de comunicacao com
solucoes rentéaveis, inovadoras e criativas para os clientes através da
aposta na publicidade e na organizac¢ao de eventos.

SUPORTES DE
COMUNICAGAD

CONSOLIDAM

ACOES/ EVENTOS
ADDITIONAL POINT PLUS

MARKETING/
PUBLICIDADE
DIVULGAM MOBILIZAM

CREDIBILIZA

ASSESSORIA MEDIATICA

Ao longo dos anos estabeleceram uma relacao de forte confian¢a com os
clientes permitindo-lhe crescer cada vez mais a nivel nacional e também
internacional, uma vez que na carteira de clientes constam ja empresas
de Angola e Mogambique.

Todo este sucesso deve-se a equipa jovem, diversificada, dindmica,
divertida e totalmente comprometida a dar 100% em cada projeto. A
multidisciplinariedade da equipa envolve profissionais da programacao
informatica, do design, do audiovisual e multimédia, da comunicacao

e do marketing permitindo uma oferta vasta e diferenciadora,
acrescentando valor de mercado.

Em suma, o trabalho da agéncia LK Comunica¢io — The Marketing
Agency, divide-se me trés grandes areas da comunicacao:
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MARKETING DIGITAL

“COM 0 ADVENTO DA INTERNET TEMOS 0 PRIMEIRO MEIO QUE £

ORAL E ESCRITO, PRIVADO E PUBLICO, INDIVIDUAL E COLETIVO AD

MESMO TEMPO. A LIGACAO ENTRE A MENTE PUBLICA E A MENTE

PRIVADA £ FEITA ATRAVES DAS REDES ABERTAS E CONECTADAS
DO PLANETA.” p249)

- REDES SOCIAIS

Hoje em dia é imprescindivel uma marca estar presente nas varias redes
sociais, nao apenas no Facebook. O que nao se comunica nio existe,

de acordo com Monteiro et al. (2006) “ndo ha uma s6 atividade que

nao seja afetada ou que nao possa ser promovida pela comunicagao.

A propria auséncia de comunicacio é ja comunica¢do” (p.51), por isso
ter uma presenca ativa na internet é uma maneira facil e eficaz para
aumentar a notoriedade, a reputacao e as vendas.

As tecnologias em rede vém propiciar a existéncia
de ambientes intermediarios entre o eu e os
outros que permitem fundar comunidades reais,
no sentido da existéncia da interatividade dos
sujeitos, mas virtuais, no sentido da nao presenca
corporea e, por vezes, do nao conhecimento fisico.
(Monteiro et al, 2006, p.364)

Para tornar isso possivel a LK faz uma gestao baseada em publicagoes
criativas e estratégicas, principalmente no Facebook, no Twitter, no
Linkedin, no Google +, no Instagram e no Pinterest.

- WEB SITES, LOJAS ONLINE, PORTAIS, PLATAFORMAS DE COMUNICACAO, COMERCIO ELETRONICO

Para além da presenca nas redes sociais, é igualmente importante cada
marca/empresa/instituicdo ter um site de facil acesso, simples e clean
de forma a que o cliente possa encontrar as informacoes que precisa.
Segundo Monteiro et al. (2006), o mundo digital confere ao utilizador
liberdade de escolha de contetidos e ainda dos suportes que utiliza.



O publico potencial é o mundo. O sujeito € livre
de escolher e aceder/selecionar os contetidos,
quando, onde e como quiser. Como a informacao
pode ser escrita, oral e audiovisual, este meio

de comunicac¢ao completa o receptor ao nivel

do estimulo sensitivo, dando-lhe uma sensacao
inconsciente de amplitude, e percetivo,
favorecendo o consumo (interiorizacao) das
mensagens. (Monteiro et al. 2006, p.239)

A LK trata de todo o processo desde a criacao de qualquer plataforma
web até a atualizacdo dos seus contetidos.

- SHORTVIDEOS

Os shortvideos sdo cada vez mais uma técnica utilizada para publicitar
as marcas. S3o um meio de comunicacdo muito eficaz que se pode tornar
viral e trazer uma reputacao positiva a marca. Na LK tratam de todo o
processo de criacao e producio desde a elaboracgdo do storyboard, da
selecdo dos “atores”, da captacao de imagens (com a possibilidade de
utilizacao de drones de voo assistido), escolha da banda sonora, edigao e
p6s-produgio.

- CAMPANHAS PUBLICITARIAS ONLINE

As campanhas publicitarias sdo uma forma facil de atingir os objetivos
dos clientes, no entanto aplica-las apenas ao offlline nao é 100% eficaz.
Uma vez que grande parte da populacao utiliza a internet, esta torna-se,
sem davida, num meio facil, rapido e barato de dar a conhecer marcas/
produtos/empresas. Neste campo, a LK desempenha um papel fulcral na
criacdo, desenvolvimento e acompanhamento das campanhas em redes
sociais como o Facebook e o Google Adwords.

MARKETING OFFLINE

- ATIVAGAO E POSICIONAMENTO DE MARCAS

O processo de criar e posicionar uma marca pode ser muito complicado
para alguém sem experiéncia ou formagao na area, ou até para agéncias
que estejam muito limitadas nas suas 4reas de trabalho. Na LK torna-

se mais simples devido a multidisciplinaridade da equipa. Nao s6 tém
capacidade para desenhar o site, como para criar contetdos, desenvolver
o logodtipo, pensar num nome, delinear toda a identidade visual e verbal
e ainda programar o site para que fique imediatamente disponivel para
qualquer cliente.
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- DESIGN E PRODUGAO DE SUPORTES DE COMUNICAGAD

Como vamos explorar ao longo deste relatorio, o design ja nao se faz de
forma isolada. E preciso ter em conta varios aspetos que dizem também
respeito a comunicacao. Hoje em dia um designer deve ser multifacetado
para conseguir resolver problemas de comunicac¢io de forma a tornar

o trabalho mais rapido e eficaz. Na LK os designers tém também
conhecimento sobre comunicacgdo, permitindo-lhes desenvolver suportes
de comerciais e institucionais como brochuras, newsletters, jornais,
boletins informativos, revistas, flyers, webletters.

- FEIRAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS

Feiras sao sem dtivida uma excelente forma de divulgacao, por isso cada
vez mais os clientes sentem a necessidade de estarem presentes nestes
eventos. No entanto, para causar impacto e um bom retorno é necessario
chamar a atencdo e ter disponivel todo o tipo de informacgao em suportes
fisicos que as pessoas possam ver e levar. Para isso a LK trata de todo o
desenvolvimento e execucao de suportes de comunicagao, decoragio e
até mesmo da presenca nas feiras.

- MARKETING DE IMPACTO E EVENTOS

Também conhecido como marketing de guerrilha, é uma das formas
mais eficazes de comunicagao pois provoca surpresa e chama a

atenc¢ao dos mais curiosos. Através da criacio de momentos criativos,
inesperados, impactantes, a equipa da LK provoca interaco e interesse
direto dos diferentes ptiblicos-alvo.

Numa sociedade saturada de informacao, o maior
risco é ser ignorado. As empresas precisam fugir
do conforto e procurar vantagens competitivas em
solucdes novas e nao convencionais. A proposta
do marketing de guerrilha é fazer um barulho
diferente. Furar o congestionamento do mercado,
onde milhares de produtos gritam por atencao e
posicionar as marcas ali, na rua, lado a lado com
o seu consumidor. Para vencer esta guerra, sao
utilizadas como armas de guerrilha a agilidade,
ousadia e surpresa. (Rocha, Ghisleni & Arizaga,,
2008, p.118)

- FILMES CORPORATIVOS E COMERCIAIS

Tal com os shortvideos, os filmes comerciais sdo uma boa maneira
de divulgar uma vez que sdo um meio que chama a atencao e torna a
publicidade interessante. A LK trata da elaboracao do guido, edicao,
producao e pbs-producdo com recurso a drones e motion graphics.



COMUNICAGAO ESTRATEGICA

- ASSESSORIA MEDIATICA

O assessor de imprensa apresenta aos média
noticias ou informacodes sobre a organizacdo com
o melhor enfoque possivel. Assim, a principal
tarefa do assessor de imprensa de determinada
instituicao é gerir o relacionamento entre um
nome individual ou colectivo, publico ou privado,
e os meios de comunicacao social. Kotler e Keller
(citados em Vasconcelos, 2010, p. 594)

Ter controlo sobre os media, o que sai ou ndo nos meios de comunicacao
pode ser um trabalho bastante dificil, assim como saber tudo o

que se diz a respeito da marca. Na LK existem responsaveis por
identificar, organizar e comunicar informacoes que possam ser noticia
estabelecendo uma ponte entre a marca e os jornalistas criando uma
relacdo de mutuo interesse.

- PLANO ESTRATEGICO DE COMUNICAGAO

Tal como acontece no marketing digital, é importante estabelecer um
plano com toda a estratégia delineada para comunicar um cliente/
produto da forma mais eficaz. Nao basta comunicar, é preciso fazé-lo
bem. Existem muitos aspetos a ter em conta como o target, o budget e
os timings. A LK faz tudo isto com foco nos resultados e tendo em conta
a satisfacdo do cliente, apostando na criatividade e na inovacao.

- AUDITORIA DE COMUNICAGAO

Muitas vezes é preciso rever e avaliar as estratégicas utilizadas

para perceber se estio a corresponder aos objetivos estabelecidos
previamente, e se ha alguma coisa que se possa melhorar para se chegar
a melhores resultados. Na LK procede-se a recolha, anélise, avaliacao e
readaptacdo de todas as praticas de comunicacao para que se chegue a
solucbes mais eficazes e eficientes.

- GESTAO DE CRISES

Uma marca deve estar preparada para atuar em qualquer tipo de
situacgdo, até mesmo numa de crise. A LK analisa, define, implementa
e aconselha estratégias que ajudem a prevenir o risco de crise ou a
minimizar o impacto no caso de ja ter acontecido uma situacao critica
para a marca.
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A gestao de crise, por definicdo, é a preparacao

e aplicacdo de estratégias e taticas que possam
prevenir ou modificar o impacto de grandes
acontecimentos na companhia ou na organizacao.
(...) A crise vai exigir o uso de todas as nossas
capacidades. Ganhar credibilidade com todas

as nossas audiéncias, sob stress extremo e com
constrangimentos severos de tempo, é um
verdadeiro teste e muitas vezes nao aguentamos.
Kurt Stocker (citado em Gama, 2000, p. 189)
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Andrade (citado em
Januario, 2008, p.2)

Ver anexo 2:
Alguns dos projetos
desenvolvidos

2.4 EXPERIENCIA DE ESTAGIO

“0 ESTAGIO, UMA IMPORTANTE PARTE INTEGRADORA DO
CURRICULO, A PARTE EM QUE 0 LICENCIANDO VAI ASSUMIR PELA
PRIMEIRA VEZ A SUA IDENTIDADE PROFISSIONAL E SENTIR NA
PELE 0 COMPROMISSO0."

Para que o trabalho seja bem feito e os clientes fiquem satisfeitos, a

LK Comunicacao trabalha de forma integrada em cada projeto, quer
isto dizer que em qualquer projeto h4 sempre uma sinergia entre a
comunicacdo e o design. Esta mais valia permite que os resultados finais
sejam completos e, a nivel pessoal, permitiu que eu pusesse em pratica
os conhecimentos que tenho nestas duas areas.

Uma vez que o meu estagio faz parte do mestrado em Design, foi isso
mesmo que eu trabalhei na LK, no entanto, ter conhecimentos profundos
sobre comunicac¢ao foi sem divida um extra que complementou muito
os resultados finais do meu trabalho.

Ao contrario do que acontece com a comunicacao em que ha um
responsavel para as redes sociais, outro para assessoria, outro para
publicidade, com o design isso ndo acontece com tanta frequéncia, por
isso um designer deve estar preparado para fazer qualquer trabalho,
quer seja grafico, editorial, tipografico, no entanto os meus trabalhos
focaram-se, essencialmente, no editorial.

2.4.1 PROJETOS

Os varios projetos que desenvolvi estavam diretamente ligados com

a comunicacao, por isso, mesmo sendo apenas na area do design, é
correto dividi-los consoante os trés grandes campos de trabalho da LK
Comunicagao:

MARKETING DIGITAL

- DESIGN PARA AS REDES SOCIAIS

Na tltima década tem se verificado um crescimento exponencial na
utilizac@o das redes sociais, por isso é indispensavel a presenca das
marcas nas mesmas pois funciona como um cartao de visita. Hoje em dia
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uma marca nao pode nio ter uma pagina nas redes, um site, um portal.
Se quer ter sucesso, a presenga digital é imprescindivel. As redes ja nao
funcionam apenas com pessoas, mas também com marcas e empresas
facilitando assim a interacao destas com os clientes.

Com este crescimento, nao foram sé os profissionais da comunicacao
que tiveram que mudar a maneira como se dirigiam aos ptblicos por
causa das novas necessidades a que o mundo digital obriga, também

os designers tiveram que se readaptar e se reajustar na forma como
criavam suportes de comunicagao.

O mundo online tem caracteristicas especificas que requerem cuidados
diferentes da comunicacdo offline. Existem muitos aspetos a ter em
conta quando se comunica através das redes.

Na LK, de forma a garantir o sucesso dos projetos, todos os clientes tém
uma pagina nas varias redes que sdo diariamente atualizados com posts
e informacdes relevantes e interessantes para potenciais clientes. Desta
forma, é igualmente importante que o design esteja presente nestas
publica¢bes uma vez que um bom design comunica melhor. Tendo em
vista este principio muitos dos meus projetos foram suportes para as
redes sociais como capas, fotos de perfil, posts e aniincios.

No entanto, existem regras especificas para cada um deles, regras

que estdo em constante mudanca obrigando o designer a atualizagdes
frequentes. Embora sejam trabalhos simples, sdo trabalhos que
implicam muita atencdo aos pormenores para que respeitem as regras e
que encaixem perfeitamente nas paginas.

Figura 4: Capa para a
pagina de Facebook do
CEB




Figura 5: Capa para a
pagina de Facebook da
Real Companhia Velha

- DESIGN E EDICAO DE CONTEUDOS ONLINE

Embora as redes sociais sejam talvez o ponto mais importante na
comunicacao online, é igualmente necessario ter um site ou portal onde
os clientes possam conhecer a empresa, os produtos e as oportunidades.
Como ja referi, a equipa da LK é multifacetada e ndo é estranho muitas
vezes ver um profissional a desempenhar uma funcao que nao é da area
dele, porque tem essa capacidade. Este foi um dos campos onde tive
também que desempenhar fun¢des de comunicacdo, como por exemplo
a atualizacdo de contetdos nos sites, o que me foi permitindo pér em
pratica o que aprendi ao longo da minha licenciatura em Ciéncias da
Comunicacao.

Nos sites e portais existem varios elementos de design a ter em conta
para além do desenho geral da pagina, eu fiquei responsavel por executar
alguns, como por exemplo banners, graficos e tratamento de imagens.

Wine Speglator,

TOP 100 WINES OF THE YEAR FOR 2015

PORCA pEMURC!

PORCA DE MURCA
TINTO 2013

Figura 6: Banner para a
Real Companhia Velha
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- CRIAGAO E PAGINAGAD DE SUPORTES DE COMUNICAGAQ

Estes foram alguns dos projetos que mais me permitiram por em pratica
o que aprendi ao longo do primeiro ano do mestrado em Design Grafico
e Projetos Editoriais, uma vez que me permitiu fazer paginacao de cinco
newsletters de varios clientes da agéncia. Nas newsletters é igualmente
importante ter atengdo aos pormenores porque existem regras de
formatacao a seguir, consoante o site onde vao ser publicadas. Para além
das newsletters, tive também oportunidade de desenvolver convites para
eventos, que ao contrario dos convites para os meios offline, também
tém que obedecer a certas especificacoes. Nos convites tinha liberdade
quase total de criagdo, o que tornou os projetos muito interessantes.

~ NEWS 10.2015

WATER -MOTION

ol com um balango muito positivo que terminou  viagem que a Giacomini
Portugal fez com o seu parceio histérico Canalcentro SA. a féla. A empresa
fol conhecer de perto o mundo Giacomini numa viagem de trés dis, que
permitiu alar o trabalho ao lazer
A atéo,em G 0 principal

Industrial do Grupo, junto a0 lago dOrta e a Academia Termotécnica, onde se

Sabia que pode aceder ao site Giacomini através de Ao Leme de um Veleiro no Oceano
um QR Code?

De ficilleitura e utlizagdo, 0 Catélogo 20152016 também
tem um QR Code. Através desta tecnologia poderd
‘aceder rapidamente ao site da Giacomi  partr de um
dispasitivo mobile. Vefa como tudo funciona no video.

) P
dividas que possam surgir no processo de procura do <&
produto adequado a cada  situago. Pode consultar o
catélogo e efetuar o download no website da Giacomini.

Spider Giacomini

O Grupo Giacomini acaba de langar uma ova campanha,
de comunicagio sobre a Spider, uma solugso que tem.
sido muito bem aceite pelo mercado portugues.

ideal para projetos de reabilitagéo. A geometria da placa
Spider garante também uma maior uniformizagdo na
distribuigéo do calor

CENTRO D

E
FORMACAOQ LICOM

Clientes da Milei em formagao
na Giacomini Portugal

A Giacomini Portugal, em parceria com a empresa Miei,
promoveu  recentemente o Workshop “Climatizacio
Radiante: solugdes que proporcionam aito nivel de
conforto com baixos consumos de energia’, no centro.
de formagéo LICOM, em Vila do Conde. Além da troca de.
‘experiéncias com outros técnicos, esta sessdo serviu, n3o
6
instalagdo, mas também para dar a conhecer as itimas
tendéncias do mercado e as mais recentes tecnologias nia
rea da ciimatizagdo radiante.

Figura 7: Newsletter
Outubro 2015 para a
Giacomini




MARKETING OFFLINE

- CRIAGAO E PAGINAGAD DE SUPORTES DE COMUNICAGAO

Mesmo sendo o online o meio através do qual temos mais facilidade de
estabelecer contato com as marcas, continua a ser muito importante a
aposta nos meios de comunicagdo offline.

Normalmente, os meios offline, dao-nos mais liberdade na criacio
porque nao tém que corresponder a medidas e resolugdes obrigatorias
permitindo criar projetos de maior qualidade.

Dentro deste meio, desenvolvi varios projetos que me permitiram

por em pratica quase tudo o que aprendi sobre editorial ao longo do
mestrado. Desenvolvi boletins informativos, tive a possibilidade de criar
um de raiz com liberdade quase total para o design o que me fez ver
algumas das dificuldades que essa liberdade implica. Realizei também
algumas edic¢oes de jornais, desenhei brochuras e criei separadores
mensais numa agenda.

Esta foi a 4rea que mais me desenvolveu a nivel profissional pelas
dificuldades que senti e pela realizagio pessoal que foi solucionar essas
dificuldades.
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Figura 11: Cartaz para o
evento do Open Day da
Giacomini

- DESENVOLVIMENTO DE MATERIAIS DE DIVULGAGAO

Os materiais de divulgagdo, foram, na maior parte das vezes o que me
deu mais liberdade de ser criativa, de usar conceitos diferentes, de
experimentar outras técnicas.

Sendo que grande parte dos clientes com que trabalhei realizavam
varios eventos era importante fazer cartazes apelativos para workshops,
conferéncias, formacoes, assim como convites para eventos ou postais
festivos.

GIACOmiIni

WATER E-MOTION
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GIacominli %

WATER E MOTION MILEI

WORKOT
CLIMATIZAC
RADIANTE

pes que proporcionam
onforto com

10K

VI L A D o 09HO00: Rececio dos convidados

09H30: Apresentacao do Grupo Giacomini
co N D E 10H00: Conceito LiCOM (Low Impact Confort)

10H30: Sistemas de dimatizacio radiante: solugbes
CENTRO DE que proporcionam alto nivel de conforto com baixos

FORMAC AO consumos de energia
LiCOM

11H15: Pausa para café
11H30: Apresentagao do novo catélogo geral 2015-2016

12H00: Medicdes de temperatura, humidade, dew
point e contabilizacdo de energia, recorrendo aos mais
avancados meios tecnolégicos: cimara térmica wisfi,
smart tv's, higrémetro/termémetro, tablet&GTC (sistema
de gestio técnica centralizada)

12H30: Central térmica: interligacio de caldeira de
condensagao a gas e bomba de calor tipo ccmapmo
de sistema de energia solar e free-cooling

Automagao e controlo de instalagao a 4 tubos

13H30: Almogo convivio oferecido pela GIACOMINI no
restaurante 31 de janeiro (Vila do Conde, junto a praia)

15H30: Regresso (facultativo) 20 centro de formacio

Figura 12: Cartaz
para divulgacao de
eporishop st para lerees da ME/BRAGA GIACOMINI PORTUGAL Lda um Workshop da
Giacomini




Figura 13: Tela para a
Giacomini

- PUBLICIDADE

A publicidade é uma das partes mais importantes a ter em conta quando
se planeia a comunicacao de um cliente. Para além da publicidade
indireta que se faz nos outros meios que ja falei, muitas vezes é preciso
fazer suportes que deem a conhecer o nome e a finalidade do cliente.
Neste meio criei apenas uma tela para utilizar como meio de promocao
da marca.

GIARCOomiInl

WATER E-MOTION

A ARTE DO BEM-ESTAR

www.giacomini.pt

LIDER EM SISTEMAS DE

CLIMATIZACAO RADIANTE

_ MAXIMO CONFORTO COM O
MINIMO CONSUMO DE ENERGIA

COMUNICAGAO ESTRATEGICA

- PLANOS ESTRATEGICOS DE COMUNICACAD

O projeto mais completo e que tive a possibilidade de participar foi

um plano de comunicacdo para a Associagao Empresarial de Fafe,
Cabeceiras de Bastos e Celorico de Basto (AEFAFE). Este trabalho, em
parceria com uma colega estagiaria em comunicacao, Mariana Soares,
foi totalmente elaborado por nos para arranjar estratégias com a
finalidade de angariar novos associados para a AEFAFE.

Quando se implementa uma nova estratégia de comunicacao é
necessario basearmo-nos num novo conceito que devera estar presente
em todos os formatos de comunicacao desde o digital ao impresso.

A finalidade da nova campanha era passar a mensagem que a AEFAFE
procura empresarios de sucesso que queiram uma parceria rentavel e
vantajosa para a sua empresa. Uma vez que esta associacdo alberga trés
regioes, os associados teriam a oportunidade de estabelecer uma vasta
rede de contatos beneficiando a varios niveis.

O nosso trabalho dividiu-se em varias etapas:

- Criacao de um novo conceito para a associacao: ao
fim de um longo brainstorming chegamos a ideia do “Procuram-se”.
Este é um conceito criativo, mobilizador, diferenciador e evolutivo que
se desdobra posteriormente em varias fases adaptadas a cada parte do
plano.
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- Criacao de uma nova imagem: a sugestio passou por
uma rede de outdoors com uma estrutura fixa onde mudavam as cores,
as frases e as fotografias consoante o segmento, pois tal como diz
Monteiro et al. (2006), os outdoors “colocados em locais estratégicos
de passagem/paragem, podem estimular a atencao, principalmente
através do apelo a sensac¢ao e emocao. Assim, as imagens devem ser
trabalhadas ao nivel conotativo, impelindo a memorizacao da ideia-
chave e ao despertar do interesse” (p.239). O fundo seria uma fotografia
correspondente a frase, por exemplo, “Procuram-se empresarios”, numa
caixa de texto cinza e uma foto de um comerciante local como fundo. O
log6tipo e 0 nome da associagao estariam sempre presentes. Estas ideias
aplicavam-se também a flyers, antincios, banners, newsletters e cartao
de associado.

- Readaptacio de alguns elementos de comunicacéo:
para além de campanhas focadas nos novos associadas, alargamos
o publico-alvo também a comunidade local criando outdoors,
merchandising, sacos de compras da marca, autocolantes, cartao de
comércio local, entre outros.

"\
- PROCURAM-SE EMPRESARIOS " l\

~— 20 OFERECEMOS
+ OPORTUNIDADES DE NEGOCIO + FUNDOS COMUNITARIOS + APOIO JURIDICO
+PROJETOS DE INVESTIMENTO + LICENCIAMENTOS + FORMACAO E MUITO MAIS...

ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE!
FAFE, CABECEIRAS DE aAsrgwwm(‘: BASTO

_ SEMANA DA ASSOCIAGAO EMPRESARIAL DE .
FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO Figura 14 e 15: Capas

para redes sociais/

ASSOCIAGAO EMPRESARIALDE v : i6 A 13 DEZEMBRO 2015 . ‘

FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO -  CONSULTE O PROGRAMA EM : http://aefafe.pt/ \ OutdO Ors para a

‘«, L e L campanha da AEFAFE




Figura 16: Antncio
de imprensa para a
campanha da AEFAFE

UNIDADES DE NE(
S DE INVESTIMEN

1500 JA ADERIRAM.

E VOCE, DO QUE ESTA A ESPERA?
CONSULTE AS VANTAGENS EM : http://aefafe.pt/
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Figura 17: Cartao de
comércio local para a
campanha da AEFAFE

Figura 18: Sacos
de compras para a
campanha da AEFAFE



2.5. ESTAGIO EM INTERROGAGAD

Apos os trés meses de estagio posso afirmar que a experiéncia foi, sem
davida, muito positiva. A necessidade de trabalhar com os softwares
ajudou-me muito na evolugao das minhas capacidades graficas e
editoriais, e o facto de ter uma equipa de designers sempre disponiveis a
tirar davidas e a explicar como alguma ferramenta funcionava facilitou
todo o processo.

No entanto, trabalhar com clientes reais traz também algumas
frustragoes e inquietacoes. Foram muitas as vezes que me deparei com
o dilema “fago bem feito ou fago como o cliente quer”. Nem sempre

as ideias e as escolhas do cliente sdo as mais acertadas tanto ao nivel
funcional como estético, embora seja sempre o pedido do cliente que
prevalece devemos tentar ir sempre mais além sugerindo algumas ideias
ao cliente.

Esta experiéncia mostrou-me que h4 uma necessidade constante de
perceber o cliente, e de nos educarmos a n6s mesmos. A formacao
nunca é demais e a muldisciplinaridade € uma mais valia no mercado de
trabalho atual. Cada vez mais é preciso saber de varias areas, executar
varias funcdes. E imperativo a reafirmacio, a adaptacio e o crescimento
pessoal e profissional.

O estagio proporcionou-me uma grande realizacao pessoal e profissional
ajudando a enriquecer-me de conhecimentos técnicos e intuitivos,
preparando-me para o mercado de trabalho.

Ao longo do estagio de trés meses a trabalhar como designer editorial,
foram surgindo varios topicos que me iam suscitando alguma
curiosidade, mas houve um que se destacou. Interessou-me, assim,
perceber a ligagao entre design e comunicacao, e de que forma o design
editorial influencia o processo comunicativo das organizacgoes. Desta
forma cheguei a pergunta de partida, base de todo este relatorio e
investigacao, e que ira orientar a linha de raciocinio: Qual o papel do
design no processo de comunicac¢ao das organizagcoes?
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2.6 PERGUNTA DE PARTIDA

QUAL 0 PAPEL DO DESIGN NO PROCESSO DE COMUNICAGAO DAS
ORGANIZAGOES?

Com a evolucao das novas tecnologias e com as inovacgdes no campo da
comunicacdo e do design, esta é uma pergunta pertinente e de grande
importancia, pois a resposta pode ajudar a criar mensagens mais
perceptiveis e completas.

Os publicos sdo cada vez mais exigentes e instruidos, € necessaria

uma constante atualizacao das técnicas utilizadas para passar as
mensagens. O design como ferramenta comunicativa é a chave para uma
comunicacdo apelativa, bem recebida e percebida pelos espetadores.

No entanto, ao delinear esta questao surgiram outros topicos que
interessam aprofundar e esclarecer:

1. O papel da comunicac¢do para as empresas;
2. A importancia do design para uma comunicacio integrada;

3. A continua necessidade de construgao de competéncias por
parte do designer.

No proximo capitulo deste relatério sera apresentada toda a
fundamentacio tedrica que ajudara a responder a estas questoes. O
aprofundamento teorico ajudari a:

1. Contextualizar o aparecimento do design e da comunicacao,
estudando a ligacao entre ambas as areas e de que formam se
influenciam mutuamente;

2. Analisar as diferencas entre os processos de comunicacao de
organizacoes com e sem a presenca do design;

3. Estudar o design enquanto construcao continua de
competéncias;

4. Por fim, e talvez o objetivo mais importante, analisar o
contributo do design na comunicacao das

organizacoes percebendo se realmente desempenha um papel
fuleral em todo o processo.



3.1ENQUADRAMENTO

3.2 DESIGN: DA ORIGEM A NOVA ERA
3.3 COMUNICAGAO: VARIOS TIPOS E
CONCEITOS

3.4 WEB: UM NOVO MUNDO
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3.1ENQUADRAMENTO

esde pinturas rupestres a sinais de fumo, a codigos,

sons e gestos, tudo foi o usado para comunicar ao longo

dos tempos. A comunicagao foi talvez a evolucio mais

importante na historia da raga humana.

A industrializacdo e a inovacgao tecnolégica provocaram
o maior salto no desenvolvimento deste campo: chegamos a era da
comunicagao de massas.
A generaliza¢ao da comunicagao levou a necessidade de destaque e
de diferenciacao das organizacoes, a lotacao do mercado obrigou a
mudanga, os clientes tornaram-se mais ativos e exigentes. O campo da
comunicacdo teve que se transformar.

Face a uma nova e variadissima oferta
tecnologica, o utilizador digital evidencia novos
comportamentos de procura e compra (...) novos
padroes de consumo, que as empresas nao podem
ignorar. (...) Anunciantes e meios procuram
formas de captar e manter ativo o interesse dos
leitores/ espetadores cada vez mais exigentes

e impacientes. Bayast et al. (citado em Silva &
Lopes, 2015)

Novas técnicas foram usadas para cumprir os objetivos. A aposta no
design como forma de comunicagdo comecou a ser recorrente, até que se
tornou imprescindivel.

Embora o design nao seja apenas visual, umas das principais partes € a
estética. Hoje em dia podemos afirmar que o design é uma das principais
partes em qualquer transmissdo de mensagem visual. Os olhos sdo os
que mais facilmente se aliciam, por isso é preciso comunicar também, e
primeiramente, para eles.

Surgiram novos meios de comunicacao como os sites, as redes sociais,
os videojogos, as aplicagdes mdveis. Em todos estes novos meios

de comunicac¢ao o design tem um papel fulcral no seu sucesso. “O
aparecimento de novos hardwares e softwares possibilitou ao designer
realizar tarefas no mundo digital que anteriormente pertenciam a
diferentes profissionais (fotografos, tipografos, ilustradores, arte-
finalistas, entre outros)” (Silva, 2013, p.15).
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O visual tornou-se tao ou mais importante que o verbal, as imagens
comunicam mais rapido que as palavras, é assim importante perceber
de que forma as podemos trabalhar para melhorar a transmissao e

a rececdo das mensagens. As organizacoes aperceberam-se de todas
essas mudancas e comecgaram a apostar no design e na comunicacao de
forma integrada, conseguindo assim chegar mais diretamente aos seus
publicos. Foi dada uma nova importancia a comunicacao organizacional
e a criagdo de uma identidade e imagem bem fundamentada.

A comunicacdo organizacional é uma disciplina
preocupada com a anélise social da atualidade,
a partir do estudo das organizagoes e dos seus
elementos de comunicacdo. Esta perspectiva
parece revelar-se de maior pertinéncia num
momento em que as sociedades enfrentam um
complexo ambiente competitivo, globalizado

e sobrepovoado de simbolos e mensagens de
negocio. (Rudo, 2008, p.25)

Com as novas tecnologias surgiram também novas disciplinas de design.
A area especializou-se, criando assim novos campos de trabalho. Ao
longo dos proximos capitulos vamos explorar algumas, de forma a
entender de que forma estas disciplinas influenciam a comunicacao das
mensagens.



(Frascara, 2004, p.2)

3.2 DESIGN: DA ORIGEM A NOVA ERA

“TO DESIGN IS TO INVENTE, TO PROJECT, TO PROGRAM, TO
COORDINATE A LONG LIST OF HUMAN AND TECHNICAL FACTORS,
TO TRANSLATE THE INVISIBLE INTO THE VISIBLE, AND TO
COMMUNICATE.”

3.2.1 A ORIGEM

A palavra Design vem do latim, desenho, no entanto, a etimologia leva-
nos a cultura inglesa onde o termo se torna familiar e préoximo do seu
significado real. Diz respeito a idealizacao, programacao, planeamento,
criacdo, desenvolvimento, coordenacio, concecao, selecio e organiza¢ao
de artefactos destinados a produzir comunicagoes visuais, que
“contribuem para ordenar e dar forma a qualquer aspeto da vida diaria,
tanto no contexto da sua fabricacao, como de lugar e ocasiao” (Potter,
1999, p.13). O design torna tudo mais facil.

Quando se fala do Design nos seus primoérdios, tem-se sempre em
pensamento a Revoluc¢ao Industrial, no entanto esta atividade surgiu
antes desta época. Para nos, e para muitos dos especialistas, importa
analisar o Design moderno que, segundo Souza (2008), “é atividade
praticada visando o projeto de produtos industriais ou produtos que
utilizem processos decorrentes do desenvolvimento tecnolégico pos-
Revolucao Industrial” (p.9)

Mesmo encontrando as suas primeiras manifestacoes no pds-Revolucao
Industrial, o reconhecimento do design como area de trabalho, assim
como o estabelecimento da profissao de designer, apenas se deram no
inicio do século XIX. Comecaram entdo a surgir as primeiras escolas

de Design habilitando operéarios a gerar projetos e a criar artefactos,
permitindo a evolu¢do da profissdo ao longo do século XX.

Nos finais do século passado, o papel do designer comecou a tornar-se
indispensavel para as organizacdes e para os processos de planeamento
e de diferenciacdo de servicos e produtos. O crescimento do nimero

de empresas e marcas, fomentou o aumento da concorréncia e da
necessidade de se destacarem para obterem vantagens numa altura em
que a economia comeca a estagnar.

Atualmente, o design é visto como “(...) area de conhecimento e pratica
profissional especifica que trata da organizacao formal de elementos
visuais — tanto textuais quanto nao textuais que compde pecas graficas
feitas para reproducao, que sdo reproduziveis e que tém um objetivo
expressamente comunicacional” (Villas-Boas, 1999, p.17). Ja ndo se trata
tanto de ser diferente, mas de ter valor para os clientes.
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3.2.2 0 CONCEITO DESIGN

“0 DESIGN E UMA DISCIPLINA EM QUE A CONCEGAO DO OBJETO DE

ESTUDO, DO METODO E DO PROPOSITO FAZ PARTE DA ATIVIDADE E

DOS RESULTADOS (...) SENDO ASSIM, NAO SE TRATA DE PRODUTOS,

MAS SIM DE ARTE DE CONHECER E PLANEAR PRODUTOS.” Buchanan (1995)

Antes de pensar em qualquer projeto, € essencial conhecer o nosso
cliente: o que faz, a missao, os produtos, materiais que utilizam, a
reputacdo que tém e que imagem querem passar, para que a Concecao
do novo design corresponda as necessidades da empresa. S6 depois do
caso estar bem estudado é que o designer pode pensar em criar algo

que comunique uma mensagem clara especifica para o publico que quer
atingir, através de solucgoes graficas onde conjuga imagens, palavras,
formas, cores, grelhas, dimensoes.

Os designers sdo fundamentais na criagdo de qualquer produto uma

vez que o seu trabalho esta presente nas mais pequenas coisas do nosso
dia-a-dia. Tudo é feito com base em design: as roupas, as casas, 0s
jardins, os museus, os livros, os telemdveis, entre tantas outras coisas
que nao damos conta que sdo um projeto pensado, planeado e criado por
algum designer. Quase tudo o que vemos é design, qualquer passo que
se d4 esti-se a experienciar design, “o mundo esta repleto de pequenos
exemplos de bom Design, com os incriveis detalhes que fazem diferenca
nas nossas vidas” (Norman, 1988, p.28).

Existem vérios tipos de design que foram surgindo ao longo dos tempos
e que se vao desenvolvendo cada vez mais. Ao longo deste relatorio
vamo-nos focar, especialmente, no design grafico e na sua especializacio
do design editorial, destacando também alguns elementos do web design
e do design para as organizacdes.

3.2.3 DESIGN GRAFICO

“GRAPHIC DESIGN IS A METALANGUAGE THAT CAN BE USED TO

MAGNIFY, 0BSCURE, DRAMATIZE, OR REDIRECT WORDS AND

IMAGES. IT CAN BE POWERFUL, ELEGANT, BANAL, OR IRRELEVANT.

IT'S NOT INHERENTLY ANYTHING AT ALL, BUT PURE POTENTIAL.”  willer, 1997



2A imagem é uma das
formas mais utilizadas
pelo design para
transmitir mensagens

e é um importante
auxilio a compreensao
por parte do leitor. O
papel da imagem cresceu
substancialmente com as
novas tecnologias e meios
de comunicagao, sendo
muitas vezes utilizadas
para chocar devido ao
seu carater emocional.

O Design Gréafico é uma das subareas do Design que procura solugdes
para problemas de comunicacao através de objetos/projetos visuais
textuais e ndo textuais (podem ter imagens?, textos e varios outros
elementos graficos) com o objetivo de tornar mensagens especificas
mais claras e percetiveis pelos recetores. Esta vertente do design tem
um papel igualmente social uma vez que trabalha com significacoes

e articulagdo de signos visuais, que através de varias ferramentas e
diferentes procedimentos cria mensagens nao s6 informativas, mas
também estéticas e persuasivas.

Ainda hoje nao ha um consenso sobre qual o termo mais correto:
designer grafico, artista gréfico, artista? “Embora o termo mais

aceite seja designer grafico, é mais descritivo e apropriado dizer

visual communication designer, porque esta defini¢do inclui trés
elementos essenciais da profissao: um método (design), um objetivo
(communication) e um meio (visual)” (Frascara, 2004, p.4).

E uma profissdo relativamente nova, mas que tal como o Design, deu os
seus primeiros passos muito antes de se tornar uma area profissional.
Prova disso é o exemplo de Gutenberg que desenhou, gravou e comp0s
a propria fonte, fez a propria tinta, imprimiu e montou os seus proprios
livros. Hoje em dia, este processo engloba cerca de seis profissoes
diferentes.

Qualquer tipo de design é um espelho da cultura que o rodeia e com

a qual trabalha. O design grafico, como nao poderia deixar de ser,
transforma a cultura onde atua ao mesmo tempo que é transformado
por ela. Exemplo disso sdo as inovagoes tecnologicas, a Internet e os
novos media que vieram mudar os hébitos culturais das pessoas, da
comunicagio e do proprio design. Cada vez mais se encontram tragos
do digital em publicacoes em papel e caracteristicas de artefactos
tradicionais em paginas online.

Circuitos eletrénicos, microprocessadores, e
imagens geradas por computador ameacam alterar
radicalmente as imagens da nossa cultura, os
processos de comunicacao e natureza do proprio
trabalho. O design grafico (...) est4 a passar por
mudancas profundas. (...) As ferramentas estao

a mudar com o avanc¢o implacével da tecnologia,
mas a esséncia do design grafico permanece
inalterado. (Meggs, 1992, p.473).

A evolucdo tecnologica trouxe novas e mais complexas exigéncias que
implicavam conhecimento profissional, alguém que soubesse realmente
o que fazer. Em resultado o nimero de designers graficos foi crescendo
assim como os projetos de comunicacio visual. Para este setor do design,
a comunicacdo visual aparece como um solucionador de problemas, pois
através de estudos e analises torna-se possivel transmitir uma
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mensagem interessante, criativa e, o mais importante, de forma clara.
“Os Designers graficos aparecem como guias, os conselheiros que,
apoiados numa pratica e numa experiéncia aprofundadas, apontam

ao utilizador e aos responsaveis pelas decisoes a originalidade da sua
andlise, a sua imaginacao criativa e o seu realismo”. (Frascara, 2004,
p-25)

Uma vez que sdo os designers os transmissores das mensagens, tém
uma acrescida responsabilidade em fazer passar de forma correta e
aliciante informacoes sobre questdes ambientais e sociais, adaptarem-
se a todas as transformacoes, criar novas maneiras de chegar aos
publicos cumprindo sempre os objetivos propostos. “O design grafico,
independentemente do suporte, passa a ser considerado mais relevante
no processo da transmissao eficiente da mensagem e apresenta-se como
uma alternativa viavel para suprir as novas necessidades e expectativas
dos leitores dos meios de comunicacao” (Bleicher, 2009, p.1).

3.2.3.1DESIGN EDITORIAL

“0 OLHO G SE SENTE TENTADO A LER AQUILO QUE LHE CHAMA

A ATENGAQ E ASSIM CONTRARIA O SEU PROPRIO SENTIDO DA

ECONOMIA QUANDO PERCEBE UM INTERESSE ATIVO. A MENOS QUE

ESTEJAMOS SEDENTOS DE INFORMAGAO, PASSAMOS POR CIMA

DO TEXTO. POR RAZOES DE ECONOMIA, 0 OLHO RECUSA MAIS o
MATERIAL DO QUE DEIXA ENTRAR.” 2ot gy

O Design Editorial é uma area especifica do Design Grafico responsavel
pelas publicacoes, edicoes, projetos graficos, livros, revistas, jornais,
catalogos e guias. Este tipo de design envolve tanto publicagdes
impressas quanto digitais e “tem como objetivo entender, ordenar e
interpretar o contetido para que a informagao seja acessivel e tenha
sentido para os leitores” Austin e Doust (citado em Bleicher et al, 2008,
p-57)

Os profissionais desta area sao responsaveis pela edicao de textos e
imagens, pela paginacao através da ordenacao das mensagens visuais

e textuais, da encadernacao e do acabamento de cada projeto, tendo
em conta a hierarquia da informacao respeitando a composicao pré-
definida. “No design editorial, a inten¢ao é comunicar uma ideia ou
narrar historias por meio de uma sequencia de paginas com textos e
imagens ordenadas” (Fetter, 2011, p.53).

Como vimos anteriormente, ano apds ano tem-se vindo a presenciar
uma verdadeira transformacao tecnolégica que levou a criagao de



3A cor é um amplificador
da imagem e tem uma
grande influéncia na
percepc¢io da mensagem
pois direciona-a para

o lugar pretendido. A
cor, tal como a imagem,
tem uma grande
profundidade emocional
e é muitas vezes utilizada
para despertar reagdes
concretas aos leitores.
Funciona como elemento
chave na transmissao da
mensagem.

novos meios de comunicagao e ao crescimento e desenvolvimento

dos meios de comunicacdo tradicionais. Dentro das transformacoes
ocorridas destacam-se a internet, as redes sociais e as tecnologias do
digital. De acordo com Furtado (2006) “atividades cognitivas outrora
bem distintas, relacionadas com a transmissdo da mensagem e aos
dispositivos utilizados para isso, atravessam agora um periodo de
progressiva indefinicao de fronteiras” (p.79)

As transformacoes foram a todos os niveis da comunicacao por isso
atingiram também o design, em particular o design editorial. Atualmente
pode-se ver mudancgas muito significativas no que era a imprensa

do século XX e no que se tornou no século XXI. Nio s6 nos meios
tradicionais, mas também nos digitais uma vez que a utilizacao dos
mesmos sofreu um crescimento exponencial.

Com o passar do tempo, os meios de comunicacao tradicionais como
jornais e revistas, tém vindo a enfrentar um enorme desafio para
corresponderem as espectativas dos leitores que cada vez mais querem
interacao e grafismos diferentes semelhantes aos disponiveis online.

Se antigamente o setor impresso ja concorria com a televisao, agora
passa a ter uma forte concorréncia com a Internet. Houve, entao, uma
necessidade de se reinventarem e adaptarem as necessidades das novas
tecnologias. “Este publico habituou-se a ler mensagens em movimento,

€ em numerosos casos, escreve e 1é por meios digitais” (Furtado, 2006).
H4 profissionais que defendem que estas mudancas e a influéncia matua
entre o digital e o impresso vao continuar, o que podera vir a criar um
novo modelo grafico com novas técnicas e ideias. Mais do que passar

a mensagem trata-se agora de desenvolver estratégias para que essa
mensagem seja distribuida da forma mais eficaz e apelativa.

O design editorial é imprescindivel para qualquer publicacdo uma vez
que atua diretamente na estrutura visual e na forma como é apresentado.
E o design editorial que define o lugar onde cada elemento grafico
(grelha, tipografia, formato, imagens, paleta de cores, textura e suporte)
vai ficar, que estilo o layout vai ter, o formato e posi¢ao das imagens e os
acabamentos. No entanto, ndo € s6 com os elementos graficos que este
tipo de design trabalha, mas também com o texto: desde a maneira como
aparece, a divisdo dos paragrafos, alinhamentos, a mancha de texto, a
mancha branca, as fontes, o tamanho de letra, os espagamentos, titulos,
ilustracoes, fotografias, graficos, tudo é relevante e importante de ser
tido em conta numa publicacdo, de forma a consolidar o estilo que foi
previamente delineado para corresponder as necessidades do piblico-
alvo. Todos estes elementos devem transmitir e permitir uma leitura
clara e fluida por parte do leitor independentemente do suporte que
esteja a ser utilizado.

Cada vez mais estes suportes variam, isto €, uma publicagio que foi
pensada para o impresso depressa se adapta e transita para o digital.

Isto acontece porque o leitor esta constantemente a mudar de um tipo de
media para outro. O crescimento desta area de trabalho s6 é positivo se
conseguir corresponder a estas necessidades de constante transformacao
e adaptacdo a diferentes meios correspondendo as necessidades e
desafios dos novos tipo de leitores e das novas tecnologias. O aspeto e

a autenticidade dos contetidos, tanto ao nivel da informacao como da
estética da apresentacgao, vao contribuir para a confianca que o leitor tem
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na publicacdo. Estas transformacoes, contrariamente ao que aconteceu
no passado com a imprensa, sdo cada vez mais rapidas e menos
disciplinadas, por isso ha um esforgo acrescentado por parte dos meios
impressos para fazer frente as evolucoes e se manterem no dia a dia

dos leitores, uma vez que o tempo de adaptagao as novas tecnologias

é reduzido. Para que consigam responder as estes novos desafios, os
profissionais tém que ter um forte sentido estético, formacao historica,
artistica e cultural e ainda um grande treino de ferramentas. Mesmo com
todos estes pré-requisitos, o design editorial é umas das areas do design
que absorve mais profissionais.

- DESIGN DE JORNAIS

O Design de jornais é uma tarefa especifica de um designer editorial e
tem como objetivo principal comunicar. “O grafismo de uma pagina de
jornal esta concebido para falar as pessoas numa linguagem entendivel e
desejavel” Frascara (citado em Vilar, 2014, p.16).

Para muitos, tem uma definicdo quase idéntica a de design editorial, pois
este é muitas vezes chamado de “jornalismo visual” uma vez que pode
“entreter, informar, instruir, comunicar e educar” através da mistura (ou
nao) de texto e imagens (Zappaterra, 2007).

Também no sector dos jornais e revistas as transformacoes tecnologicas
dos dltimos dez anos desempenharam um papel irreversivel. A internet
e as redes sociais facilitaram o acesso e a propagagio de qualquer

tipo de informacao a uma grande velocidade e com grande precisao.
Como se tem visto, as principais mudangas aconteceram nos meios
tradicionais como foi o caso das publicagoes diarias e dos jornais.

Estes meios de comunicacao viram a sua linguagem mudada assim
como toda a paginacao e disposicao de informacao tanto no online
como no impresso. Comegou-se a adotar um grafismo mais colorido,
com fotografias editadas, elementos graficos presentes em paginas da
internet transitaram para paginas de jornais e revistas, como caixas de
texto, linhas e barras. Os contetidos noticiosos passaram a ser vistos
como produtos e por isso foi necessario comegar a planear de forma a
maximizar e a aumentar o alcance de cada publicagdo num mercado
cada vez mais competitivo.

Todas estas transformacdes respeitam o objetivo principal de captar a
atencdo do leitor e criar uma ligacdo de compromisso e dependéncia,
proporcionando um momento desejavel para que continue fiel a
publicacao. Para que esta relagio se estabeleca firme é preciso apostar
em pormenores que chamam mais a atengéo, como é o caso da capa ou
da primeira pagina. Esta deve ser é o rosto da publicacio e, por isso,
deve despertar emocoes positivas e tentadoras que serao continuadas ao
longo do interior.



E através do design que um jornal é capaz de
retratar aos seus leitores a sua funcao de recolher
a bagunca cadtica de um dia de eventos aleatorios
e topicos, organizando-as, avaliando-as, editando-
as, e reapresentando-as para os seus leitores de
forma logica, estruturada, sensata, ilustrada,
selecionada, analisada e comentada. E através

do design que o jornal é capaz transmitir aquilo
que é importante, o que € complementar, o que

é divertido, o que é incomum, o que é digno. E
através do design que um jornal é capaz de ter
multicamadas e multifacetadas noticias e é através
do design que um jornal é capaz apresenta-las
num pacote acessivel e de facil digestao [...].
(Palmer & Watson, 2004, p.17)

Por todo o mundo assiste-se a um incremento de projetos graficos
adaptados as novas necessidades, de forma a que publicacoes e jornais
mundiais desenvolvam um posicionamento credivel num mercado cada
vez mais saturado de mensagens e informagoes, onde muitas vezes é
dificil distinguir o verdadeiro do falso.

Em Portugal seguem-se as mesmas tendéncias. Os jornais cada vez mais
apostam no trabalho de um designer para tornar os seus conteidos mais
compreensiveis e claros devido a efemeridade da informacao. A eficicia
é o principal objetivo para que os leitores rapidamente tenham acesso ao
que desejam, é preciso que compreendam a mensagem ou o processo de
comunicagio nao é valido.

3.2.4 DESIGN PARA AS EMPRESAS

O design é visto, cada vez mais, como um fator cultural de uma empresa,
com a funcao de coordenar todos os elementos e gerir as relagoes entre
esta e os seus publicos. Nos tltimos anos tornou-se crucial comecar a
controlar e planear a imagem que passa para os clientes generalizando-
se formas de gestao de design.

O design aplicado as empresas teve inicio hé relativamente pouco tempo
e trabalha de forma auténoma em func¢ées muito especificas como a
gestdo do design.

A gestao do design é extremamente importante nos dias que correm,
uma vez que faz a ligagdo entre a empresa e o mundo exterior, baseando-
se nos elementos que os relacionam e estabelecendo um plano completo
do que vai produzir, distribuir e utilizar, dos servigos que vai prestar,



com quem e como vai comunicar. Esta gestao coordena as politicas,

fungoes, areas de atuacgio, nivel de participacao, natureza dos resultados,

o tipo de abordagens e as mudancas a implementar. Tudo isto depende
do setor a que a empresa pertence.

Atualmente, nenhuma empresa arrisca nao ter controlo sobre tudo (ou
0 maximo possivel), uma vez que, todos os seus comportamentos sao
passiveis de gerar interacdo com os publicos, levando-os a formar uma
opinido baseada em tudo o que conhecem da empresa. Uma vez que é
impossivel controlar toda a comunicagao € preciso delinear estratégias
que possam conter e minimizar o impacto de algo negativo e reforcar o
positivo para criar reputacao.

Em consequéncia, surgem novas profissdes dentro de outras disciplinas,
como € o caso do design grafico, para responder a estes servigos.
Especialidades como a identidade corporativa® deixam de ser uma
preocupacao apenas dos profissionais da comunicacao e passam a ser
também dos designers. “Identidades corporativas precisam de mostrar
um sentido de pertenga, devem ser representativas e claras. Designers
precisam de garantir que o posicionamento e todas apropriagdes da
marca sio consistentes com os valores corporativos da marca” (Gordon
& Gordon, 2005, p.91). Surge uma interdisciplinaridade para dar
resposta a servigos globais.

A identidade desempenha também um importante papel na
comunicacao interna das empresas desenvolvendo boletins informativos
e jornais internos, normalmente trimestrais, que dao a conhecer o seu
trabalho e a relacao com os consumidores. O trabalho grafico passa pela
pesquisa, criacdo de conceitos, implementacao de detalhes, construcao
do layout e da pagina¢ao no minimo tempo possivel.

3.2.5 A CONSTANTE CONSTRUGAO DE COMPETENCIAS

“0 DESIGN E, POR DEFINIGAO, UMA ATIVIDADE MULTIDISCIPLINAR
EM QUE 0 DESIGNER RECORRE A ESPECIALISTAS E
CONHECIMENTOS DE OUTRAS AREAS, DESTA FORMA
POSSIBILITANDO RESOLVER PROBLEMAS DE FORMA MAIS
CONSISTENTE.”

Mesmo com a vasta interagao do design em inimeros campos da cultura e
da sociedade, mesmo com tudo o que é necessario saber para se ser um bom
profissional do design, mesmo com a transversalidade a todas as disciplinas,
muitas vezes nao ¢ suficiente.
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4 A identidade
corporativa representa
tudo pelo qual a empresa
quer ser reconhecida:
missdo, visao, valores,
objetivos, produtos.

Uma boa identidade
corporativa cria uma
forte reputacao junto aos
clientes, conseguindo,
muitas vezes, que os
produtos se tornem
submarcas ou que as
marcas se tornem Top

of Mind podendo se
transformar no proéprio
produto através da
publicidade. Por exemplo
a Gillette, a Jeep ou ainda
a Chiclete.

Martins (2006)



A revolugao digital, as inovagdes tecnoldgicas, a Internet, a inddstria multimédia
e as redes reformularam o papel do designer obrigando-os a adaptar as suas
praticas de trabalho e a criar novas aptidées a uma velocidade incomparavel.
Hoje em dia um designer tem que ser multifacetado e perceber tudo o que

diz respeito ao mundo digital, desde os processos as regras, tém que perceber
fundamentos da comunicagao devido a efemeridade das mensagens na Internet.
O design esta em constante mudanga e crescimento, e vivencia o contrario

da maioria das industrias, que cada vez mais tém que se especializar. Para o
designer o importante ¢ a diversidade.

Estas novas necessidades estao, muitas vezes, carregadas de frustragdes para
estes profissionais. Se por um lado lhes é pedido que saibam mais e fagam

mais, por outro lado a internet também veio criar falsos profissionais e falsos
especialistas que tém opinido sobre tudo mesmo sem terem formacao adequada.
Querem-se envolver no processo criativo e dar opinides, mostrar gostos. O

que acontece é que, se estas pessoas tiverem mais poder de decisdao do que o
designer, vao acabar por passar por cima daqueles que passaram uma carreira
inteira a trabalhar design. E necessario criar um equilibrio.

3.2.6 NOVAS TECNICAS E DESAFIOS

Ao longo deste relatorio, temos vido a falar sobre como as
transformacoes tecnologicas foram imensas, como os meios de
comunicag¢io nao param de se desenvolver e como os ptblicos comegam
a mudar os seus comportamentos. Tudo isto traz novas exigéncias e
desafios ao design. “A democratizagao, tanto das ferramentas como

dos processos — ou ainda dos meios de produgio e comercializagio de
objetos de design—, coloca novos desafios ao designer contemporaneo”
Bartolo (citado por Vilar, 2014, p.114).

Numa altura em que a imagem de marca é um dos fatores mais
influentes na escolha do consumidor, é importante o design desenvolver
técnicas diferenciadoras através da integragdo dos recursos e
instrumentos das organizagoes.

Algumas dessas técnicas passam pela criacao de uma estratégia coerente,
positiva e real para a aplicacao da identidade visual permitindo que os
publicos internos e externos a identifiquem e esta se possa identificar
através dos seus simbolos. Outra das técnicas que tem vindo a ser
utlizada é a gestao do design, que cria politicas especificas para se fazer
cumprir tudo a que se comprometeram, sempre da maneira mais rapida,
eficaz e lucrativa possivel.

No entanto, novas técnicas trazem também novos desafios. O desafio
principal para os designers do século XXI é a “necessidade de adaptacgio
anova economia, nomeadamente de estar a altura das exigéncias (e
consequéncias) de uma sociedade digital e globalizada” (Vilar, 2014,
p-49).

As inovagbes digitais e da web geraram novas necessidades do utilizador
como a interacgao, a conectividade, o hipertexto, o imediatismo, a
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universalidade, o retorno instantaneo e a desintermediacao. Isto
converteu-se em verdadeiros desafios para o designer pois agora a
propagacdo das mensagens € instantanea e incontrolavel o que pode
levar a comunicagio errada e indesejada, sendo impossivel reverter
o efeito na imagem da organizacgao. Os principais desafios com que o
designer se tem vindo a deparar é a necessidade de criar valor, assegurar
a sustentabilidade, fomentar a interagdo e garantir a renovacao dos
recursos. Outros dos desafios é manter uma imagem eficaz através
de estratégias que a tornem compreensiva e que permita antecipar
situacoes indesejadas, da adaptagio aos novos media e a todos os
suportes digitais aproveitando as vantagens da multimédia e das
tecnologias de informagao de forma criativa e inovadora.

Os designers tornam-se assim produtores sociais interessados em
perceber as mudangas e as transformagoes do design no meio da
sociedade.

3.2.7 DESIGN E A INTERNET

Como provamos ao longo deste capitulo, a internet trouxe consigo
grandes mudancas a todos os niveis do design. Com o desenvolvimento
do digital e a proliferacao de sites, portais e redes sociais cresceu
também o Web Design, ou Design para a Web. Esta nova categoria do
design requer todos os conhecimentos de design editorial e grafico com o
complemento de alguma formacao especifica para o digital.

Tal como na paginacao de livros, jornais e revistas, numa pagina web

é preciso planear e estruturar visualmente toda a informacao que
queremos que esteja disponivel. Os fundamentos sao os mesmos, as
regras mantém-se, os elementos graficos conservam-se. E igualmente
importante as fontes, as grelhas, o tamanho das letras, o espago em
branco, a paleta de cores, no entanto nao é apenas isto.

Ler algo online torna-se mais cansativo e é muito mais facil distrairmo-
nos com outra coisa que surja na pagina do que com uma publicacao
impressa. E por isso necessério ter um cuidado reforcado. Grandes
manchas de texto sdo aborrecidas e rapidamente sao passadas a frente.
Espacos brancos sao valorizados assim como utilizagao de hipertexto

e navegagao nao-linear. Devemos aproveitar todas as vantagens que a
internet trouxe para contrariar o tempo médio que um utilizador fica
numa mesma pagina.

Surge assim uma comunicacdo mais centrada no utilizador, permitindo-
lhe escolher o que quer ver e quando quer ver.



3.2.8 COMUNICAGAO E DESIGN: DUAS AREAS QUE SE
COMPLEMENTAM

Com a leitura deste capitulo, podemos concluir que o design e a
comunicacdo sdo duas areas que caminham lado a lado influenciando-
se mutuamente, em particular no que respeita ao design grafico e
editorial. Para que a mensagem seja transmitida da forma mais correta
é necessario utilizar uma comunicacdo integrada. Desta forma, o texto
e aimagem devem estar ligados, exigindo que o designer tenha algum
conhecimento de comunicacdo para saber o que é importante destacar
e qual o verdadeiro significado da mensagem, assim como é igualmente
importante que o profissional da comunicagao tenha algum sentido
estético e pratico e perceba a importancia e as vantagens da aposta num
bom design.

A utilizagdo combinada das duas areas torna a mensagem mais rica: o
responsavel pela comunicacao trata da criagdo do contetildo enquanto

o designer comunica para as pessoas através de elementos visuais e da
organizacao de ambos os elementos (textuais e visuais).

Um designer deve ser especialista nas funcoes de
linguagem dos produtos e dai que a capacidade
de comunicar, mas também de raciocinar
visualmente, sejam indispensaveis no quadro de
competéncias a adquirir e a desenvolver durante
a frequéncia dos varios ciclos em design. (Branco,
2013, p.170)

Se um profissional conseguir desempenhar estas duas fung¢oes torna-
se vantajoso para a empresa, uma vez que nao precisa contratar dois
profissionais; para o proprio profissional, pois alarga a sua area de
atuacdo desenvolvendo novas aptiddes; e para os recetores, uma vez que
como a mensagem foi criada apenas por um profissional torna-se mais
fluida e completa.

Com a multiplicidade de func¢des o designer torna-se entdo capaz de se
executar todo o processo de comunica¢do da mensagem traduzindo-a
visualmente, intervindo de forma direta e tendo em atencao que tudo o
que faz tem que espelhar o sentido que a organizacdo quer transmitir.
No entanto, esta pluralidade de aptiddes traz preocupacdes acrescidas
uma vez que tudo que acontecer é responsabilidade do profissional.
Em suma, a comunicacdo e o design estao presentes em todos os
aspetos do nosso quotidiano e tém um papel fulcral em todas as nossas
experiéncias visuais. E impossivel ndo sermos bombardeados por
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mensagens textuais e visuais em tudo o que nos rodeia, o importante

é perceber o impacto que tem nas pessoas e que comportamentos
refletem, para que se torne possivel resolver qualquer problema de
transmissao de mensagens.

Ja aqui foi apresentado de que forma o design influencia a comunicacio,
por isso, de forma a entendermos melhor este processo, no préximo
ponto apresentamos alguns conceitos ligados a comunicagio para
percebermos a influéncia que a comunicagao tem no design.

3.3 COMUNICAGAO: VARIOS TIPOS E CONCEITOS

A comunicacdo é a troca de mensagens entre um transmissor e um
receptor através de sistemas de sinais definidos que podem ser sons,
gestos, escrita, icones, imagens, lingua natural, cores, etc. “Desempenha
um importante papel na produ¢io da mudanca, pela sua capacidade de
fornecer informacao, criar entendimento e construir sentido.” (Rudo,
2008, p.20)

As evolugdes e transformagoes da comunicacao e dos seus meios, foram
acontecendo de forma gradual e muito controlada. No entanto, nos
altimos anos as preocupagdes tornaram-se mais acentuadas devido

ao crescimento desenfreado das novas tecnologias e de meios de
comunicacio e da emergéncia da cultura de massas.

Encontramo-nos, atualmente, num periodo em que somos cercados por
mensagens, a comunicac¢ao encontra-se em constante transformacao.

Os meios de comunicacao coexistem e influenciam-se entre si. Isto teve
inicio com o desenvolvimento do digital e a explosdo tecnoldgica iniciada
nos anos 80 e 90. A socializacao sofreu alteracoes drasticas, as pessoas
adquiriram novos habitos de comunicar e conhecer pessoas. Barreiras de
tempo e espacgo foram quebradas, facilitando a comunicacao universal.
Surgem assim os novos meios de comunicacao.

Perante um consumidor cada vez mais exigente e
informado, as marcas tém de estar presentes nos
novos territérios comunicacionais, precisam de
ser interativas e acompanhar incessantemente os
sinais de mudanga que surgem a todo o momento.
A constante saturacdo de informacao publicitaria
a que os individuos estao expostos, e que na
maioria ndo ¢é assimilada, reforca a urgéncia de se
pensarem novas formas de comunicacdo com os
publicos. (Silva e Lopes, 2014)



Baseando-nos na obra Disefio de nuevos medios de comunicacion

de Austin e Doust (2008), podemos distinguir os novos meios de
comunicacdo, dos meios de comunicacao tradicionais, ou seja, o digital
do analdgico:

- Meios de comunicacao tradicionais: Foram os primeiros
a surgir. Apareceram antes da era tecnoldgica e da internet. Englobam
a imprensa (jornais, revistas, guias), a televisdo, o cinema e a radio. Sao
estaticos; sao anal6gicos e sequenciais (nada se sobrepoe), vao perdendo
qualidade ao longo do tempo.

- Novos meios de comunicacao (novos media): Surgiram
mais recentemente com a era tecnologica. Caracterizam-se por serem
digitais, interativos, dinamicos, podem ser reproduzidos constantemente
sem serem danificados. Deste setor fazem parte a internet, os jogos de
computador, os DVD’s, CD’s, as redes sociais, sites e portais, as sms’s,
mms’s, chat’s, foruns, emails, videoconferéncias, etc. Sobre estes vamos
falar de forma mais aprofundado no préximo capitulo.

Os habitos culturais dos meios digitais
consolidaram-se e, consequentemente os meios
tradicionais sentiram necessidade de se adaptar,
reinventando-se e procurando novos caminhos
para atingir este publico que utiliza, a0 mesmo
tempo, diferentes suportes. (Bleicher et al, 2009,
p.391

Estes novos media tornam possivel a diversidade da comunicacio e dos
suportes utilizados. O que antes era demorado e bastante trabalhoso
torna-se quase automatico devido a facilidade e velocidade com que é
feito, “a comunicac¢ao passa a ser mais rapida e eficiente mesmo a longas
distancias”. (Austin & Doust, 2008)

Quase tudo o que nos rodeia comunica e tem significado, e € mesmo
possivel encontrar significados até no que nao comunica, uma vez

que a auséncia de comunicacao (troca de mensagens) é, por si s0,

uma forma de comunicagao. Por isso é importante uma organizagao
(empresa, marca) faca uma boa aposta nesta area para transmitir os
significados corretos dos estimulos provocados. Para isso é preciso
definir uma estratégia de comunicagao visual com objetivos definidos e
ordenados, pois de acordo com Noble e Bestley (2011) “a criacdo de uma
forma visual especifica ira comunicar uma mensagem especifica a um
determinado publico”.
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3.3.1 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

“PROCESSO DE CRIAGAO DE ESTRUTURAS DE SIGNIFICADD,
COLETIVAS E COORDENADAS, ATRAVES DE PRATICAS SIMBOLICAS
ORIENTADAS PARA ATINGIR OBJETIVOS ORGANIZACIONAIS.” Rt 200y

As empresas preocupam-se cada vez mais com a imagem que
transmitem e a reputagio que sustentam, no entanto sem a ajuda de

um profissional torna-se dificil controlar estes fatores, “a comunicacao
organizacional atingiu uma maturidade que poucos teriam imaginado
hé& meio século atras.” (Miller, 2012: p.XV). Para dar resposta a estas
preocupacoes existe a comunicagao organizacional, que é a comunicacao
que acontece no contexto das empresas (publicas ou privadas), tanto

ao nivel interno como externo, através de estratégias de planeamento
dos recursos, meios e de follow up. “Os desenvolvimentos tém aberto

o caminho a uma demanda técnica nova: a formulacao de estratégias

de identificagdo institucional, garantia de uma gestao da comunicacao
congruente com os objetivos estratégicos da organizacao; e a
programacao, ponte analitica entre uma necessidade nao especificada e
uns recursos de interven¢ao multiplos e dispersos.” (Chaves, 1990, p.7)
Tornou-se uma atividade muito mais abrangente do que o que era
inicialmente, preparada para trabalhar com qualquer setor ou empresa,
dirigir-se a qualquer tipo de publico através de comportamentos que
ajudam a cumprir qualquer objetivo. Hoje em dia é muito facil atribuir
uma imagem errada a uma empresa devido a uma falha ou um problema
de comunicacio, é por isso importante ter uma boa gestao das relagoes
entre a empresa e os mercados para que seja possivel planear o tipo

de imagem a passar. Nao importa qual é o objetivo, quer seja vender,
investir, dar a conhecer, é sempre importante delinear uma estratégia de
comunicacdo. Cada estratégia depende da organizagao, do publico-alvo e
da mensagem que se quer passar.

Dentro da comunicacio organizacional deparamo-nos com outros
conceitos igualmente importantes para as empresas: o branding, ou
identidade corporativa, que diz respeito a toda a organizacao, € um
conceito interno que cuida da esséncia e representa o que a organizagao
é concretamente, e a imagem corporativa que diz respeito as percecoes
do publico-alvo, € um conceito externo que cuida da aparéncia e
representa o que a empresa parece ser.



5Target: Palavra
americana utilizada no
contexto da comunicacao e
das Relagoes Publicas que
significa ptblicos-alvo.

3.3.2 IDENTIDADE

Conjunto de atributos centrais, distintivos e
relativamente duradouros de uma instituicao,
que emergem da cultura e pratica organizacional,
e funcionam como um sistema de representacao
que esta cria para si propria e para os outros.
Esses atributos integrariam as crencas e

valores oriundos da cultura organizacional;

os seus tracos de personalidade; os simbolos
identificativos e outras formas de comunicagao;
os vestigios da heranca historica; e os padroes de
comportamento. (Ruao, 2005, p.4)

O aumento das preocupagoes com a identidade das empresas que se tem
vindo a ver, é facilmente explicado pela necessidade de ser o centro da
comunicagdo organizacional, pelas novas caréncias dos novos mercados,
pela necessidade de destaque e diferenciacio da concorréncia, pela
efemeridade dos produtos, pela globalizacdo e internacionalizacio do
setor e pelo o aumento dos precos.

A identidade “representa aquilo que a marca ou produto pretende
realizar e implica uma promessa aos clientes, feita pelos membros

da organizacao” (Aaker, 1996, p.80). Muitas vezes confunde-se com

o conceito de imagem porque é a sua manifestac¢ao visual através da
identidade verbal e visual, mas ao contrario da imagem, a identidade
precisa de ser consistente. “A identidade corporativa é tangivel e apela
aos sentidos. Podemos vé-la, tocé-la, prendé-la, ouvi-la (...) amplifica

a diferenciacao, e faz com que grandes ideias e significados sejam
acessiveis. A identidade corporativa tem diferentes elementos e unifica-
os em sistemas inteiros”. (Wheeler, 2009, p.4)

Exprime a forma como se relaciona com os seus ptblicos através

das emocoes e significacdes que provoca neles. Deve garantir o
reconhecimento da marca no mercado e a cria¢gdo de empatia e
sentimentos positivos sempre que é evocada. E uma constante no
trabalho do design grafico que é responsavel pela transmissao da
mensagem visual. O designer tem, primeiramente, que a entender,
estudar e explorar para depois, através da criatividade, consiga criar
uma identidade verdadeira para os publicos. £ igualmente muito
importante um estudo aprofundado do target® para o sucesso da
campanha e da marca.

A identidade de marca confere um carater independente do produto, e
nao se resume a uma identidade visual, mas também a uma componente
intangivel. Assim, a identidade da marca é uma combinacao de um
nome, um produto, um logétipo e outras componentes intangiveis como
os valores, a missdo, o publico-alvo, o comportamento do pessoal,
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entre varios outros. E igualmente verdade que a identidade da marca

se “materializa no resultado do somatorio de discursos que a empresa,
concorréncia, intermediarios, distribuidores e consumidores, emitem
sobre ela” (Serra e Gonzalez, 1998, p.21).

Este conceito divide-se por sua vez em dois outros conceitos: identidade
verbal e identidade visual:

- Identidade verbal: E o que desejamos para a empresa,
¢é uma tarefa tinica e exclusivamente da comunicacdo, da qual fazem
parte a missao, a visao, os valores e o publico-alvo. A missdo de uma
empresa resume-se ao que ela pretende alcancar, nunca descurando as
responsabilidades assumidas para com os seus clientes; a visao é onde a
empresa deseja chegar no futuro; os valores sao os principios pelos quais
a empresa se rege e funcionam como uma espécie de “regras” as quai
tudo o que é produzido obedece, sao as linhas condutoras de empresa
para que todos os que fazem parte da marca ajam de acordo com as suas
filosofias; por tltimo, o ptiblico-alvo é a quem a comunicagao se destina.

- Identidade visual: E a representacéo grafica de uma
empresa que permite que esta seja reconhecida. O principal objetivo é
sempre o reconhecimento, a criacdo de emogdes positivas e a associacao
a marca. O design torna possivel a gestao das relacoes através de
elementos graficos que transmitem a imagem que a marca quer passar.
Os elementos que fazem parte da identidade visual sdo o nome, que deve
ser diferente e facil de pronunciar e memorizar; o slogan ou assinatura,
que deve ser apelativo, inteligente e inovador; os simbolos e logotipo,
que muitas vezes permitem a identificacao por si sé e é a versao grafica
do nome, devem ser universais e legiveis; a paleta de cores, que deve
ser estudada de forma a despertar as emocoes e sensacoes pretendidas
e utilizada como identificador; a fonte, que deve ser caracteristica, etc.
Estes elementos sdo muitas vezes o que diferencia e identifica as marcas.
Em suma, a identidade consiste na esséncia e na diferenciacdo de uma
empresa, que proporciona a projecao pretendida, “é a identidade que
da a marca (...) o sentimento (...) poderoso de singularidade, uma
intemporalidade, e uma autenticidade necessaria que ajuda a criar
uma impressdo de permanéncia” (Kapferer e Bastien, 2009, p.62). E
constituida pela cultura e filosofia da empresa, pela forma como encara
o mercado, pela sua missao, visdo e valores, pelos seus simbolos e cores.
A identidade precede sempre a imagem e influencia o posicionamento da
marca na mente dos consumidores.

3.3.3 IMAGEM

Ao contrario do que acontece com a identidade, a imagem nao se pode
controlar, apenas prever e planear para ir ao encontro dos nossos
objetivos. E o verdadeiro reflexo da empresa, sdo as sensacoes,
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sentimentos e a ideia que os publicos tém dela, “é a representacao
mental, no imaginario coletivo de um conjunto de atributos e valores
que funcionam como um esteredtipo e determinam a conduta e opinides
dos consumidores”. (Costa, 2001, p.58)

Este conceito surgiu em meados do século XX e tém-se vindo a tornar
uma das principais areas de preocupacao e atuagao por parte das
empresas, pois tém um grande papel na notoriedade. As transformacoes
tecnologicas, a internet e as redes sociais tém sido uma forte influéncia
na imagem por parte do consumidor uma vez que trazem consigo
mudancgas culturais.

Uma vez que todas as acoes tém associadas uma imagem, o planeamento
e a execucao de estratégias para trabalhar essa imagem sao importantes,
“é uma realidade construida mentalmente”. Boulding (citado em Vilar,
2014, p.39)

As representagoes mentais, fornecidas pela imagem corporativa aos
publicos-alvos, sao construidas através da identidade e dos seus
elementos: caracteristicas fisicas e simbolicas, as politicas, as a¢oes, os
produtos, o design, tudo o que a empresa faz, diz ou mostra. “Imagem é
realidade. E o resultado das nossas acdes. Se a imagem é falsa e 0 nosso
desempenho é bom, a culpa é nossa por sermos maus comunicadores.
Se a imagem ¢é verdadeira e reflete o nosso mau desempenho, a culpa é
nossa por sermos maus gestores” (Bernstein, 1992, p.244).

Como Villafafie (1998) e Vilar (2006) defendem, a imagem corporativa
divide-se em trés grandes areas: a imagem funcional, a imagem social

e aimagem intencional. Da primeira fazem parte os comportamentos
das organizacoes, as politicas, os modelos de atuacio e as estratégias.

A imagem social diz respeito a fatores mais subjetivos como a cultura e
ideologia da empresa e a relacao que esta tem com os publicos internos
e externos. Por dltimo, a imagem intencional é criada pela identidade
visual e resume o que a empresa quer mostrar.

Em suma, a imagem corporativa ndo pode ser criada, apenas pensada

e planeada para resultar no mais aproximado possivel a identidade
corporativa, uma vez que é o que o consumidor pensa e nao a
organizacgao. Esta imagem é desenvolvida através da vivéncia do
mercado com a mesma, dos sentimentos e sensacoes despertadas e do
seu desempenho. E nestes campos que se requer uma maior intervencio.
Podemos afirmar que a imagem é responsabilidade da identidade, uma
vez que é a identidade que transmite as informagoes e mensagens visuais
com as quais os publicos vao fazer concepgoes.

3.3.4 POSICIONAMENTO

7

O posicionamento “ € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa (ou de um produto), de modo que o mercado-alvo compreenda
e aprecie o que ela oferece em relagao aos seus concorrentes”. (Kotler,
1994, p.41). Ainda para o mesmo autor, o posicionamento engloba



ENQUADRAMENTO | 03

o “lugar que o servico ou marca ocupa na mente dos consumidores

potenciais, quando comparado aos concorrentes e compreende um

conjunto complexo de percepcoes, impressoes e sensacoes que 0s

clientes mantém em relagéo ao servico ou marca da organizacao”.

(Kotler, 2000: 234) Em suma, € o que identifica e diferencia a marca no 6 Marketing-mix: diz
mercado em relacio ao mesmo tipo de produto/empresa. E a identidade ~ respeito as quatro
desejada através da qual as empresas constroem a sua marca, delineiam  variaveis de acdo do
estratégias de atuagéo e criam relaces com os seus clientes. E a chave Marketing: product,
do marketing-mix°. price, place, promotion.
O termo surgiu em 1993 por Ries e Trout, que o utilizaram para

descrever de que forma se levava os consumidores a pensarem numa

determinada marca através de elementos visuais e textuais.

O posicionamento cria estratégias para reforcar a imagem da empresa

juntos dos puiblicos e para a distinguir no seu segmento de mercado. E

preciso estudar a concorréncia, os atributos do produto e o consumo,

para desenvolver tragos distintos na mente dos consumidores. “O

posicionamento tira proveito de mudancas demograficas, tecnoldgicas,

ciclos de marketing, tendéncias de consumo e de falhas no mercado para

encontrar novas formas de agradar o publico”. (Wheeler, 2009,p.14)

Deve ser claro, atrativo, credivel, duradouro e conciso de forma a que

os publicos consigam situar e distinguir os produtos, pois influencia

a confianga na qualidade e a decisdo de compra. Este deve ser sempre

pensado pela a empresa, caso contrario estara ao critério da mente dos

consumidores a sobrevivéncia ou sucesso da marca.

No entanto, o posicionamento procura mais do que diferenciagio

e identificacdo. O processo passa pelo planeamento de varias acoes

e estratégias que fomentam e explicam valor de um produto. Esse

processo s é concretizado se a imagem percebida for a mesma que

a pretendida, o que nem sempre acontece, pois, os publicos criam a

sua imagem a partir da hist6ria e notoriedade da marca, do que ela

foi fazendo ao longo do tempo, dos seus produtos e das informacoes

disponiveis.

3.3.5 MARCA

“AVERDADEIRA MARCA E AQUELA CUJA IMAGEM ESTA ENVOLVIDA  (kapferer, 2000)
PELAS CARACTERISTICAS DO PRODUTO.”

Segundo a defini¢do dada pela Associacdo Americana de Marketing
(AMA) em 1960, a marca é “um nome distinto e / ou simbolo (...)
destinado a identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores, para diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia.
Sao extensdes do produto constituidas pelo logotipo, pelo simbolo,
pela assinatura e pelo sistema de identidade. A marca esta diretamente

relacionada com os topicos da identidade e da imagem corporativa e



é associada ao produto, empresa ou servi¢o que representa. Tal como
acontece com a imagem de uma empresa, a marca desperta emocoes

e sentimentos através das suas cores, simbolos e produtos ou agoes.

“E uma proposta para uma experiéncia, é um conjunto de valores
associados a uma organizacio, bens ou servicos que estido na cabeca (no
imaginario) dos consumidores” D’Orey (citado por Raposo D., 2005,
p-9). No entanto, a marca e o produto sio dois conceitos distintos,
enquanto que o produto é o que a empresa fabrica, a marca é o que a
empresa vende, € algo para além do produto.

As transformacoes e as novas exigéncias dos publicos-alvo afetaram
também os objetivos e as caracteristicas da marca, que se tornou cada
vez mais importante num mundo em que todos os dias surgem produtos
novos e é preciso diferencia-los e destaca-los. Sao os consumidores
que decidem o sucesso da marca. As transformagoes também tiveram
também um lado muito vantajosos pois serviu para aproximar a marca
dos consumidores, refor¢cando as suas relagoes.

A marca nio € estética, pode e deve sofrer mudancgas e atualizagoes.
“As grandes marcas nunca mudam e mudam constantemente. O cerne
daquilo que atrai um cliente, (...) a sua promessa e satisfacdo deve

(...) leva-lo a permanecer leal a longo prazo”. (Healey, 2009:18) O
acompanhamento do mercado e o estudo das reagdes a mesma, sao
fulcrais para o seu sucesso e para que se consiga destacar. E necessario
acompanhar tendéncias, inovar e modernizar, pois “a forma como é
percebida afeta o seu sucesso”. (Wheeler, 2009:2)

Hoje em dia, as marcas sdo responsaveis por mais do que pela a sua
imagem, sdo responsaveis também pela nossa pois definem-nos em
termos de linguagem. Por exemplo Nike, Adidas e Puma representam
um estilo de vida, enquanto que Chanel, Gant e Prada representam outro
completamente diferente.

Uma forma de corresponder as expectativas é a marca estabelecer uma
base de clientes, o que nao implica a angariacdo de novos, para que
corresponda a expectativas fixas e haja uma redugao de custos.
Existem vérias teorias que definem as fun¢des da marca. No entanto,
podemos distinguir diferentes func¢des para o consumidor e para a
empresa. No que diz respeito ao consumidor, a marca tem func¢ées
mais préticas, de personalizacao, apelativas, de garantia, de distin¢ao e
de satisfacdo. Ja no lado da empresa, as fun¢ées da marca sao mais de
diferenciagdo e posicionamento, autentica¢ao e comunicacio.

Para além de funcoes diferentes, existem ainda tipos de marca:

- Marca institucional: é a marca da empresa

- Marca-produto: marca com designacao genérica do
produto (ex.: Corpus Danone)

- Produto-Marca: quando nao ha designacao genérica do
produto e por isso identifica-se pela sua marca (ex.: Post-it)

- Marca umbrella: identifica vérias atividades empresariais e
varias categorias de produto diferentes (Ex.: Honda:
carros, motas, etc)



- Marga-gama: produtos homogéneos com o mesmo
posicionamento (ex.: Compal: Fresh, Vital, Light)

- Marca caucao: garante a qualidade e a autenticidade de
outra marca (ex.: Matutano - Ruffles)

- Marca de familia: constituida por um prefixo ligado a
marca institucional (ex.: Nestlé, Nescafé)

- Marca-linha: agrupa com o mesmo nome produtos para
clientes especificos ( ex.: Gucci — para homem e para mulher)

- Griffe: refere-se a uma competéncia reconhecida, a um
estilo, a um criador e nao a produtos concretos (ex.: Chanel)

- Marca genérica: generaliza o produto pela marca (ex.:
Gilette, Chiclete)

- Marca branca: diz respeito a marca do distribuidor (ex.:
Continente, Pingo Doce)

Segundo Aaker, citado por Teresa Rudo (2003), a diferenciacio é o que

confere valor a marca (capital de marca):

O capital de marca corresponde ao conjunto dos

ativos ligados ao nome e simbolos da marca, que
acrescentam (ou retiram) valor, fornecido por um

produto ou servigo, a uma empresa ou aos seus
clientes. Sendo as maiores categorias de ativos:
a notoriedade da marca, a fidelidade a marca, a
qualidade percebida e as associacoes de marca.

(...) Notoriedade designa a forca da presenca da
marca na mente do consumidor (...); fidelidade
a marca mede a ligacdo de uma marca ao
consumidor, refletindo a probabilidade de ser
trocada por outra (...); qualidade percebida é a
percepcao que o consumidor tem da qualidade

global (...) em relacdo a concorréncia; (...) o quarto

e, ultimo ativo refere-se as associagdes que os
consumidores fazem a partir do estimulo marca.
(p-13)

E por isso necessario ter em atencao todos estes fatores, pois o capital de
marca é formado por um processo interno impossivel de ser controlado

uma vez que resulta das concegoes feitas pelo ptblico-alvo.
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CHANEL

Figura 19 - Chanel,
exemplo de uma marca
Griffe



Rasquilha (2009)

Em suma, e resumindo a perspectiva de varios especialistas, uma marca
é uma promessa, uma conversa, o bom nome do produto ou organizacao,
um conjunto de expectativas, uma pista simbolica, uma forma de
diferenciagdo, um sistema de intencao e agao.

3.3.6 PUBLICIDADE

“PUBLICIDADE E UMA TECNICA DE COMUNICACAO DE MASSAS,
DESTINADA A UM PUBLICO ESPECIFICO, E QUE E ESPECIALMENTE
PAGA E UTILIZADA COM 0 OBJETIVO DE DAR A CONHECER E
VALORIZAR UMA MARCA (PRODUTO, SERVIGO OU INSTITUIGAOQ),
CONTRIBUINDO PARA A SUA EXPERIMENTAGAO, CONSUMO,
ADESAO, FIDELIZACAO, UTILIZAGAO E APOID.”

A publicidade é j4 muito antiga, podemos considerar a sua origem com
as primeiras tabuletas em Pompeia ou até mesmo com o pregao através
do qual se vendia escravos e gado ainda antes da Idade Média. Ao longo
dos anos sofreu véarias transformagoes: com o aparecimento da imprensa
surge o primeiro cartaz e os primeiros andncios, no século XIX da-se o
“boom” da publicidade nos jornais na Franca e na Inglaterra, surgem
as primeiras agéncias, depois no século XX a radio, a televisao e o
American way of life.

Podemos resumir os objetivos da publicidade a: influenciar, divulgar

e vender. Segundo Bernard Brochand e Jacques Lendrevie em Le
Publicitor (1993) a publicidade nao é informacao, é paga, breve,
sedutora, unilateral e subjetiva, ¢ um misto do racional e do afetivo;
tem interesses comerciais mas também sociais e politicos; ao longo dos
anos transformou-se numa “arte de vender” gracas as transformacoes
tecnolbgicas e aos novos media; é experimental, nao obedece a regras,

¢é do dominio humano e social; s6 d4 a conhecer o lado bom, s6 divulga
boas noticias, utiliza o sarcasmo e a ironia como técnicas; é relativa

e sazonal pois depende da economia em que se encontra e do pais a

que se dirige; adapta-se a qualquer suporte e a qualquer tipo de media
apostando no “passa a palavra”.
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- PUBLICIDADE CORPORATIVA

Dentro dos tipos de publicidade importa destacar, neste relatorio pela
associacao com o tema, a publicidade corporativa.

A publicidade corporativa diz respeito a qualquer produto ou servigo
relacionado com a empresa e pode ajudar a angariar clientes e a
vender produtos de forma muito rapida e eficiente, mas a um preco
consideravelmente mais alto. Mesmo com precos altos, este tipo de
publicidade torna-se um bom investimento a longo prazo pois ajuda

a construir uma imagem na mente dos consumidores, despertando
emocdes positivas e sentimento de confianca. E melhor tentar controlar
a imagem do que confiar em terceiros para o fazer, para além que as
pessoas tendem a desconfiar do que é pouco conhecido.

Este tipo de publicidade d4 maior énfase a divulgacao da empresa e
da sua imagem, do que propriamente os seus produtos ou servicos.
Esta divulgacgao deve ser feita de forma estratégica a pensar no futuro
e de que forma ela vai ser vista; e de forma consistente, reforgando a
publicidade j4 feita pela empresa aos seus produtos, de maneira a nao
parecerem duas estratégias separadas.

A publicidade corporativa faz parte das estratégias de comunicacao
integrada das empresas, para que se tire o maximo partido possivel de
todos os recursos, aproveitando todas as vantagens para a construcio da
confianca dos consumidores.

3.3.7 RELAGOES PUBLICAS

“AS RELACOES PUBLICAS SAO A FUNGAO DE GESTAO QUE
IDENTIFICA, ESTABELECE E MANTEM RELAGOES BENEFICAS
MUTUAS ENTRE UMA ORGANIZACAO E 0S VARIOS PUBLICOS DE
QUE 0S SEUS SUCESSQS OU FRACASSOS DEPENDEM™.

(Cutlip, S., Center, A.
H. e Broom, G., 1994)

As Relacoes Publicas (RP) comegaram a surgir no inicio do Século XX
com Ivy Lee e Edward Bernays, tendo tido um grande destaque com as
campanhas de propaganda para a I Guerra Mundial entre 1914 e 1918
nos EUA. Como resultado, comecaram a haver algumas conotagoes
negativas associadas a esta area. Mais tarde tornou-se uma disciplina
universitaria e teve outro crescimento com a crise de 1929 e a I Guerra
Mundial que se tem mantido até aos dias de hoje.



As RP tém como objetivo promover relagdes positivas com os publicos
através da gestdo da comunicagio das empresas. Funcionam como
mediador e elo de ligacao tentando sempre chegar a um entendimento
mutuo. Dentro das relacdes ptblicas existem tarefas responsaveis por
“analisar tendéncias, prever as suas consequéncias, aconselhar os lideres
das organizacoes e implementar programas planeados de agio que irao
servir os interesses do publico e da organizagdo”. (Jefkins, 1977, p.192)
Trabalham para putblicos internos e externos, lidam com crises,
funcionam como administrativos que ajudam a empresa a construir
uma imagem favoravel juntos dos puiblicos. Ajudam a passar a imagem
ambicionada pela empresa definindo metas e estratégias. Toda a
comunicacio de uma empresa passa pelas maos destes profissionais. Ao
contrario do que acontece com a publicidade, as relacdes publicas sdo
gratuitas; ndo tém capacidade de controlo, apenas podem tentar
influenciar a forma como as informacoes chegam aos publicos; os seus
publicos-alvo sdo todos os que conseguir atingir, as RP sdo efémeras,
nao sao tendenciosas, relacionam-se com os meios de comunicacio de
forma direta estabelecendo relagdes de confianca.

3.3.8 PUBLICIDADE E RELAGOES PUBLICAS: QUANDO 0S
CAMINHOS SE CRUZAM

Ambas as ferramentas sdo essenciais ao sucesso de uma marca. Sao
utilizadas para gerar uma imagem positiva e de confianga, aumentar a
notoriedade e elevar as marcas até ao topo.

Quando se aposta nas duas areas estamos a trabalhar com comunicagio
integrada, que é a forma mais vantajosa e mais completa de se

fazer comunicacao. Isto fortalece tanto as empresas, que sao vistas
positivamente por apostarem nos dois campos, como os profissionais
que se tornam mais aptos a enfrentar os novos mercados e as novas
dificuldades.

Em suma, a comunicacao integrada é a utilizacao de todas as
ferramentas de marketing para executar uma comunicacao completa
e universal, capaz de responder a qualquer desafio e de solucionar
qualquer crise.



3.4 WEB: UM NOVO MUNDO

3.4.10IMPACTO DE UMA NOVA ERA

A partir de 1980, com o desenvolvimento da era multimédia, com as
evolucdes tecnoldgicas e com o aparecimento da Internet” e das redes
sociais, a comunicacao e a sociedade sofreram grandes alteracoes.
Tornou-se possivel a comunicacao de muitos para muitos.

A internet tornou-se um dos meios mais eficazes de comunicagio pela
sua facilidade de acesso, a sua area de incidéncia, os seus baixos custos,
a sua intemporalidade, universalidade e disponibilidade. Os cidadaos
tornaram-se mais participativos e colaborativos, a barreira espaco-
tempo desapareceu e o mundo globalizou-se.

As marcas viram-se obrigadas a mudar a sua forma de comunicar
aproveitando a possibilidade de personalizacao, intuicao, velocidade

e usabilidade tornando-a assim mais eficaz. Foi possivel adaptar a
comunicacao a cada consumidor, estreitar as relacdes e chegar a novos
publicos sem aumentar os custos.

Novas formas de comunicar obrigaram a novas técnicas. Foi preciso
mudar a forma de escrever e de apresentar imagens, uma vez que
quando se abre uma pégina da internet o primeiro impacto é o mais
importante. Tornou-se, por isso, necessario uma grande aposta no

design para a web e numa comunica¢ao mais fluida, bidirecional, pessoal

e coloquial para que o cliente regresse ao site. As novas caracteristicas
da hipertextualidade e da interatividade converteram a internet num
verdadeiro palco de comunicacdo instantanea.

Com a internet tornou-se também possivel dar ao consumidor o que
ele realmente quer através, da segmentacao e do estudo dos mercados.
E nisto que as empresas devem apostar, e é cada vez mais facil devido
a existéncia de softwares que permitem analisar o comportamento dos
clientes: onde clicaram, quanto tempo estiveram no site, sondar gostos
e preferéncias, “esta ferramenta é particularmente 1til para os gestores
de marcas e permite que estes possam observar o comportamento de

consumo online sem que sejam intrusivos, ou seja, sem interagir com os

consumidores diretamente” (Nandan, 2004, p.279).
H4, no entanto, diversos cuidados que se devem ter ao comunicar de
forma online: é preciso hierarquizar a informagao tentando sempre

colocar a informac¢do mais importante das areas de maior foco por parte
de quem esta a visualizar, evitar publicidades fora do contexto, controlar

a quantidade de informacao, organizar de forma a evitar perdas de
tempo, personalizar a comunicacao a cada utilizador e fazer follow-up
com os clientes.
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7 Internet: uma
infraestrutura global de
informacgdo, composta
por um conglomerado
de redes de milhoes

de computadores
interligados, que permite
0 acesso a informacgoes
e transferéncia de dados
de todo o tipo. (Leiner B.
Etal.,, 2003)



No inicio do século XXI apareceu a Web 2.0 com o desenvolvimento das
redes sociais e dos novos servicos de informacao, que tornou o online
mais rapido, interativo e organizado. As redes sociais aproximaram os
clientes e as marcas através de paginas, grupos e comunidades onde
podem comentar, gostar e partilhar as mensagens que lhes chegam,
fomentando o “passa a palavra”.

O desenvolvimento do transito da informacao
através de sistemas digitais permitiu a invengao
de novas formas de busca e navegagao por uma
imensa base de dados com acesso rapido e facil.
Nesse sentido, a tecnologia dos meios digitais
passou a ser usada para transmitir informacoes
através de um sistema de comunicagio em
rede, integrado, chamado internet. Esta rede
de computadores interconectados permitiu

ao usuario obter, acessar, trocar e armazenar
informacoes globalizadas de/em qualquer parte
do mundo. Transformou, portanto, de forma
significativa a relagao do utilizador com os meios
de comunicacao. (Bleicher et al, 2009, p.388)

3.4.2 A PRESENCA NA WEB

Como ja falamos neste relatério, o que ndo comunica nao existe, por isso
é muito importante ter uma forte presenca na internet.

Ter uma presenca online, para além de ser pouco ou nada dispendioso,
traz inmeras vantagens para a empresa/marca aumentando a confianca
dos clientes e reforcando a sua imagem.

No entanto, nao € s6 estar presente, € necessario que essa presenca

seja ativa e constante porque, pior do que nao comunicar é fazer uma
ma comunicacdo. Um dos maiores e mais frequentes erros cometidos

é entrar no mundo digital sem qualquer tipo de plano ou estratégia.
Primeiramente, é preciso perceber o que as pessoas procuram, onde
procuram, qual o melhor sitio para se estabelecerem e de que forma se
conseguem cumprir melhor os objetivos da empresa.

Esta nova era ndo trouxe apenas pontos positivos, também se viram
refletidas algumas dificuldades e desafios. Segundo Norberto Chaves

em La Imagen Corporativa: Teoria Y Metodologia de La Identificacion
Institucional (1994:12), a eficacia da persuasio reduziu devido ao
aumento das tecnologias, que “destabilizam a identidade do produto”,

o que leva a uma “aceleracao dos processos de deslegitimacao e
relegitimacdo” dos mesmos e ainda “a progressiva socializa¢ao da
qualidade tende a eliminar as diferencas reais entre os produtos de
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um mesmo tipo, o que impossibilita toda a confrontacao no mercado
baseada em valores diferenciais do produto”.

Para além destas dificuldades, ha um crescente descrédito em algumas
informacoes online, resultante de mensagens de mé qualidade,
tendenciosas e falsas. A facilidade de comunicar online permite que
qualquer pessoa, quer saiba do que esta a falar ou no, possa transmitir
mensagens, por isso quando lemos alguma coisa online (que nao seja de
paginas ou sites certificados e de confianca) nada nos garante que seja
uma informacao exata e verdadeira.

A Internet é uma incrivel fonte de informacao

de ma qualidade e pouco exata. (...) embora a
Internet e a Web estejam a tornar-se a fonte
priméria de informacao, a credibilidade do que
se encontra online est4 em queda. (...)As pessoas
tendem a confiar mais nos fornecedores de meios
tradicionais (jornais e revistas). (Dvorak, 2004)

3.4.3 NOVOS MEDIA

Interessa antes de tudo, saber o que realmente quer dizer media. A
palavra media é frequentemente utilizada para se referir aos meios

de comunicacdo e a troca de informacoes entre os produtores e 0s
consumidores.

Como ja falamos no capitulo anterior, existem dois tipos de media: os
tradicionais e os novos media, que é sobre os quais nos vamos focar.
Os novos media, ou media digitais, surgiram com a era digital e dizem
respeito, essencialmente, a Internet e as redes sociais.

Tendo inicialmente adaptado caracteristicas dos media tradicionais, os
novos media estdo a tornar-se cada vez mais sélidos e personalizados,
com caracteristicas tinicas e linguagem propria, servindo até de
inspiragao para os meios impressos. Isto resulta no que Cooke (2005)
chama de “convergéncia visual dos media”.

Os novos media, surgiram na segunda metade do século XX e vieram
transformar as indastrias da comunicacgao que tiveram que se adaptar
a grandes transformacoes, a mudancas e evolucoes constantes. Estas
transformacoes s6 aconteceram devido a explosao tecnolégica e ao
aparecimento do computador e da Internet que potenciaram alteragoes
comportamentais e dos habitos de escrita e leitura dos consumidores.
O digital tem caracteristicas especificas que resultam em grandes
vantagens para a comunicacao.



Vérios autores defendem a existéncia de diferentes caracteristicas que se
podem resumir em: a acessibilidade, que permite que através de motores
de busca e palavras-chave encontremos informacoes sobre qualquer
tema; o armazenamento, pois na internet é possivel armazenar varios
conteiidos num mesmo lugar com grande capacidade em termos de
tamanho, as informag6es nunca sao totalmente perdidas; a capacidade
multimédia, através da qual é possivel comunicar diversos tipos de
suporte e disponibiliza-los na mesma pégina desde videos, fotografias,
animacoes, textos, etc.; a interatividade e o hipertexto, que permitem
navegar entre sites através de um clique; os contetidos dinadmicos,

que possibilitam alteracoes e atualizagdes em qualquer momento;

os utilizadores sio produtores de contetidos, o que fomenta relacoes

de confianc¢a com as marcas e com outros utilizadores através de
ferramentas como a partilha, o gosto e o comentario; os contetidos sao
pensados para cada utilizador adotando caracteristicas especificas.

3.4.4 REDES SOCIAIS

Uma das principais inovagoes trazidas pela Web 2.0 foram as redes
sociais, que se tornaram ferramentas de comunicagao imprescindiveis
no dia a dia das pessoas. Grande parte dos utilizadores da internet,

das empresas e das marcas tém péaginas em varias redes sociais para

se tornarem mais conhecidas e aumentarem as vendas. Hoje em dia

nao ter um perfil online, principalmente as empresas, é ter uma ma
comunicacio e desperdicar boas oportunidades a baixo custo. As redes
permitem-nos estar ligados a varias pessoas ao mesmo tempo em

varias partes do mundo a qualquer momento e partilhar experiéncias,
aventuras, acontecimentos.

Através dos perfis, grupos e paginas online, as pessoas e empresas
interagem e conectam-se entre si, criando padroes de gostos, interesses e
de partilha de contetdos.

Segundo Chris Brogan, na sua obra Social Media 101: Tactics and Tips
to Develop Your Business Online (2010: 5) as redes sociais tém inimeras
vantagens:

- Incentivam a colaboracdo e promovem a conversagao;

- Permitem a criacao de grupos e comunidades onde os
utilizadores podem partilhar experiéncias;

- Os tags e as partilhas possibilitam que a informacao seja
universal e que corra o mundo, podendo tornar-se viral;

- Possuem ferramentas que permitem avaliar e descobrir os
gostos e interesses dos utilizadores, garantindo assim
uma comunica¢do mais direcionada;
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- Permitem que qualquer pessoa crie contetido e partilhe as
suas opinides para uma audiéncia mundial;

- Permitem uma comunicacao interativa e multidirecional.

E no contexto de novas oportunidades de negbcios que surgem as

redes sociais de forma a se aproximarem dos seus ptblicos e a criarem
relacdes de confianca. E possivel descobrir o que os clientes querem
tornando a comunicaco e os produtos mais direcionados satisfazendo
as necessidades de cada um. Os utilizadores tornam-se co-criadores de
produtos, ideias e conceitos, participam no processo criativo, passam

a fazer parte da propria empresa/marca. Sentem-se parte de algo,
acrescentam valor.

Mais uma vez importa real¢ar que ndo basta ter presenca nas redes
sociais, € necessario um plano para o fazer da maneira correta. Uma
pagina que nao é constantemente atualizada com informacoes novas,
nao chega a novos consumidores.

Com as redes sociais é necessario um novo tipo de informagao e design.
A informacgdo tem que respeitar as caracteristicas do digital e o design
tem que se ir adaptando. O que é utilizado num site ndo funciona para
uma rede, e muitas vezes o que funciona numa rede social nao funciona
nas outras redes.

Dentro do panorama das redes sociais, destacamos o Facebook pelas
funcionalidades, pelo nimero de utilizadores e por ter sido a rede social
mais trabalhada durante o periodo de estagio.

- 0 FACEBOOK

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg e por alguns
colegas da universidade, inicialmente para funcionar como uma

rede social para estudantes da Universidade de Harvard. Depressa

se espalhou por outras universidades até se globalizar para todas as
pessoas. Esta rede social permite a criacao de perfis pessoais, onde se
pode partilhar fotos, videos, musicas, pensamentos, adicionar amigos,
aderir a comunidades e grupos, descobrir interesses em comum; de
grupos e comunidades, que permitem que pessoas com 0s mesmos
interesses se relacionem entre si; e ainda paginas de marcas em que
através de um gosto passamos a receber notificacoes sobre tudo o que a
marca/empresa/personalidade partilhou. Estas paginas sdo uma mais
valia para as empresas que conseguem fazer chegar as suas mensagens
de forma eficaz, permitem observar comportamentos e perceber as
necessidades dos utilizadores.

Em suma, o Facebook é a rede ideal para uma empresa em crescimento
se tornar conhecida, um recém utilizador criar ligacoes sociais e
profissionais. “O Facebook tornou-se um meio de comunicacao, de
publicidade e promocgao de marca.” Kunz (citado em Matias, 2012, p.22).



3.4.5 PUBLICIDADE E RELAGOES PUBLICAS NO ONLINE

Com o online estas areas também tiveram que se adaptar. No que

diz respeito a publicidade, tornou-se muito mais barato e facil dar a
conhecer um produto ou uma marca, conseguindo algo que era antes
era muito trabalhoso e dificil - tornar-se viral. No entanto, a publicidade
online também requer de técnicas personalizadas, diferentes dos meios
tradicionais, que aproveitem as particularidades do digital como a
interatividade e a hipertextualidade. A utiliza¢ao do video e do audio
tornaram-se duas das suas principais vantagens, permitindo a utilizacao
de um ou até a conjugacao dos dois, criando publicidades muito mais
apelativas.

No campo das Relacgoes Publicas surgiram tarefas como a gestao de
redes sociais que se tornaram num dos papéis mais importantes de um
RP na comunicagdo organizacional. De uma comunicacao unilateral

e linear passaram para uma realidade onde os consumidores podem

dar feedback e possuem o protagonismo. Como j4 referi, nao basta ter
presenca nas redes, é preciso gerir essa presenca. E essa é uma das
principais tarefas de um Relagdes Publicas na atualidade.
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Como j4 foi referido anteriormente, a pergunta de partida, Qual o
papel do design no processo de comunica¢do das organizagoes, surgiu
aquando da realizacao do estagio curricular na agéncia LK Comunicagao
e tem como objetivo perceber a influéncia que um bom design tem na
comunica¢io de uma mensagem. No entanto, durante a pesquisa para
responder a essa questdo, foram surgindo subquestoes as quais que se
tornou igualmente imprescindivel encontrar uma resposta:

1. O papel da comunicacdo para as empresas;

2. A importancia do design para uma comunicacao integrada;

3. A continua necessidade de construgio de competéncias por
parte do designer.

4.1 AS DIMENSOES DE ESTUDO DE CASOS REAIS

Este capitulo do relatdrio surge para dar resposta a cinco perguntas
fulcrais em qualquer investigacgao:

- Que problema vamos estudar? (pergunta de partida)

- Como vamos perceber esse problema? (método de pesquisa)
- Quem vamos estudar? (amostra)

- Como chegar a informacao necessaria? (recolha de dados)

- Como podemos resolver esse problema? (analise dos dados)

Com estas questdes surgem novos objetivos adjacentes aos objetivos do
relatorio de estégio:

- Comparar casos de estagio a outros casos reais;

- Analisar campanhas de sucesso e perceber as semelhancas e
as diferencas entre eles;

- Perceber como funciona a comunicacao através do design em
€asos reais;

- Comparar campanhas e antncios publicitarios de forma a
entendermos quais as caracteristicas essenciais para o sucesso
da comunicagdo da mensagem.



DA TEORIA A PRATICA 04

Para responder a todas as perguntas, e para cumprir os novos objetivos
e os previamente delineados, existem dois caminhos metodolégicos, o
quantitativo e o qualitativo. No entanto, este tema nao trabalha com
dados concretos, mas com sensagdes e interpretagoes empiricas que
podem depender de varios e incontrolaveis fatores, por essa razao foi
excluido o método de investiga¢ao quantitativo.

Através do método de investigacao qualitativo, foram desenvolvidos
pequenos estudos de casos baseados em observacao participante, analise
documental e pesquisa empirica, que compreendiam alguns antincios e
campanhas publicitérias.

- ESTUDOS DE CASO: 0 QUALITATIVO EM PROL DOS RESULTADOS

Uma vez que a pergunta de partida nao remete para dados
quantificaveis, o método de investigacdo qualitativo é, sem davida, o que
mais se adequa a esta situacao, pois é, por norma, mais rico em detalhes,
mais descritivo e interpretativo, tenta compreender comportamentos,
nao se limita a recolher factos, tem em conta o contexto e a perspectiva
dos sujeitos e é interativo.

O método qualitativo trabalha com um universo
de significados, aspiracoes, crengas, valores,
atitudes, o que corresponde a um espaco

mais profundo das relacoes, dos processos e
dos fenémenos e ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacoes de variaveis. Minavo (citado
em Evora, I, p.22

Segundo Bogdan & Biklen (1994:47) a investigagao qualitativa tem cinco
caracteristicas distintivas:

1. Na investigacao qualitativa a fonte direta de dados é o
ambiente natural, constituindo o investigador o instrumento
principal.

2. A investigacao qualitativa é descritiva.

3. Os investigadores qualitativos interessam-se mais pelo
processo do que simplesmente pelos resultados ou produtos.

4. Os investigadores qualitativos tendem a analisar os seus
dados de forma indutiva.

5. O significado é de importancia vital na abordagem
qualitativa.



Merriam (citado em
Bodgan & Biklen 1988)

- ESTUDOS DE CASO: 0 QUE SE PASSA PELO MUNDO

“0 ESTUDO DE CASO CONSISTE NA OBSERVAGAO DETALHADA
DE UM CONTEXTO, OU INDIVIDUO, DE UMA UNICA FONTE DE
DOCUMENTOS OU DE UM ACONTECIMENTO ESPECIFICO”.

Dentro da investigacao qualitativa, a escolha por estudos de caso deveu-
se ao facto da investigagao se basear em imagens visuais sem dados
concretos apostando apenas na interpretagao por parte de diferentes
sujeitos.

A recolha de dados foi dividida em trés categorias:

- Analise de pequenos casos resultantes da experiéncia
em estagio: uma vez que trabalhamos com um relatério de
estagio é importante analisar casos com os quais foi possivel
trabalhar diretamente, permitindo assim tirar conclusoes reais
adaptadas ao quotidiano.

A analise passa por publicac¢oes para as redes sociais, cartazes,
jornais, revistas, boletins, entre outros, tentando perceber a
diferenca que o design faz na comunicacao da mensagem.

- Analise de casos nacionais e internacionais de
rebranding e redesign: nesta categoria foi possivel perceber
resultados mais reais e concretos uma vez que ja existem dados
resultantes de outras investigagdes que permitem responder a
pergunta de partida.

O caso da EDP é nacional e ja foi varias vezes estudado como
um caso de sucesso que € possivel observar através dos

valores que obtiveram ap6s o rebranding. Um caso ja mais
internacional e nao tao consensual é o do Instagram que
embora retina opinides muito diversas, os resultados também se
tém mostrado positivos.

- Analise de pequenos casos de antincios campanhas
publicitarias de renome mundial: tal como no primeiro
ponto aqui a pesquisa nao € tao conclusiva uma vez que nao
existem dados concretos que comprovem o seu sucesso ou
fracasso. No entanto, sdo campanhas que tornaram as marcas
conhecidas mundialmente aumentando a sua reputacao e
tornando-as top of mind.
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4.2 A IMPORTANCIA DO DESIGN PARA A COMUNICAGAO DAS
ORGANIZAGOES: UMA ANALISE INTEGRAL

Os casos que se seguem fazem parte de um estudo empirico baseado na
experiéncia de estagio. Através de uma comparacio do que foi feito ao
longo dos trés meses com o que se passa la fora.

Para além do estudo de casos trabalhados na LK, sao também analisados
casos reais de renome nacional e internacional que ficaram conhecidos
pelo seu design e comunicagao.

4.2.1CASOS DE ESTAGIO

Embora na minha experiéncia de estigio nao tenha trabalhado
diretamente com rebrandings ou redesigns, em muitos dos trabalhos
que realizei o design funcionou como elemento-chave na comunicacao
da mensagem.

No que respeita as redes sociais, a necessidade de constante atualizacao
levou a realizacdo de varios suportes graficos para os clientes como posts
e capas para as diversas redes.

As capas de Facebook, Google +, Pinterest, LinkedIn, funcionam como
complemento da pagina, ou seja, ndo tém muita informacao, mas tém

a suficiente para suscitar interesse e se perceber do que é que se fala.
Muitas vezes basta aplicar uma cor, escolher uma fotografia ou um
determinado tipo de letra para a mensagem ser mais perceptivel. O
apelativo, por si s0, jA comunica.

Como podemos ver na figura 20 , o impacto visual € muito maior e Figl_lra 20: (;apa paraa
muito mais interessante devido a combinacdo das duas fotografias pagina do LinkdIn do
que personificam a frase. Através do design conseguimos perceber o CEB

contetdo da pagina.

-umwu_ oo |
aMh nology 1o




O design serve, muitas vezes, para substituir o que por escrito se tornaria

macudo e pouco interessante. No caso da figura 21 a combinacao

de texto e de imagens tornou muito mais eficaz, visual e realista a

mensagem que se pretendia passar. Os utilizadores sentem-se mais
Figura 21: Capa para a proximos das marcas quando conseguem acompanhar e visualizar tudo
pagina de Facebook da o que vai acontecendo. Sentem-se parte delas.
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O antncio de eventos ou acontecimentos importantes também se pode
tornar muito mais interessante e criativo se apostarmos no design.

Na figura 22, a repeti¢ao da utilizagao do logbtipo funciona como arvore
de natal passando a mensagem sem ser preciso qualquer elemento
textual.

Figura 22: Capa de
natal para a pagina de
Facebook da Safe Lab

@SAHFE:

LEADER AT BLANESS
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Na figura 23 é possivel ver que a escolha da fonte nao foi aleatéria,

mas sim para reforcar a area de atuacdo da marca Giacomini. As linhas
utilizadas por este tipo de letra assemelham-se aos cabos instalados com
0 piso e os tetos radiantes.

Figura 23: Publicacao
sobre um evento para a
pagina de Facebook da
Giacomini

GIARCOMmiInI

WATER I-MOTION




Figura 24: Post para
Real Companhia Velha

No que respeita as publicac¢oes online ha uma maior liberdade textual e
visual, no entanto publicacdes mais visuais acabam por ser mais eficazes.
Por vezes basta pouco texto (fig 24) ou até mesmo nenhum (fig 25) para
passar a mensagem.

Na figura 24 vé-se que, através de pequenas indicagoes, se torna
perceptivel as varias distin¢oes que o vinho recebeu. Nao é preciso uma
descri¢do pormenorizada, basta trabalhar com os elementos visuais.
Tudo o que é importante saber estd presente na imagem e chega a
muitas mais pessoas do que se fosse um texto descritivo.

Na figura 25, através dos icones conseguimos perceber que a mensagem
que se pretende passar é a presenca nas varias redes sociais. Aqui o
objetivo é cumprido sem o auxilio de qualquer elemento textual. A
simplicidade, grande parte das vezes, comunica melhor do que o texto.

Wine Speglator,

TOP 100 WINES OF THE YEAR FOR 2015

-

/
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No que respeita a newsletters, jornais, boletins informativos e brochuras,
tudo suportes com os quais trabalhei durante a experiéncia de estégio,

o design nao funciona como substituto do texto mas sim como
complemento. Ajuda a manter o interesse, a facilitar a leitura e a chamar
a atencdo. Mesmo que de forma mais indireta, o design é igualmente
essencial para a passagem da mensagem.

Desde a paleta de cores, a grelha utilizada, a fonte escolhida, tudo é tido
em conta para rentabilizar o design. Sem estes elementos os suportes
seriam pouco interessantes e de dificil leitura.

AciFUTURO E1

ANUALMENTE, MORREM 1.300 MOTORISTAS DE TRANSPORTE DE PASSAGEIROS E
VEICULOS PESADOS DE MERCADORIAS NAS ESTRADAS EUROPEIAS

CIF E ACT PROMOVEM SESSAO PARA PREVENIR A SEGURANGA
SAUDE NO TRABALHO DO TRANSPORTE RODOVIARIO

i

[ NOTICIAS ACIF

FORAM VARIAS AS ATIVIDADES QUE ANIMARAM MIUDOS E GRAUDOS

IATAL EM FAMALICAO JUNTOU CENTENAS DE PESSOAS
IAS RUAS DA CIDADE]

A

'CONHECE O GABINETE DE
INSERGAO PROFISSIONAL
DA ACIF?

Figura 25: Publicacao
sobre a presenca nas
redes sociais para

as varias paginas da
Giacomini

Figura 26: Boletim
informativo ACIFuturo



15

Figura 27: Newsletter
Novembro 2015 para a
Giacomini

Tomeiras OFA e Giacomini Portugal por terras italianas

A visita da OFA e da Giacomini Portugal a Italia teve um resultado final positiva.
A visita as fibricas de Castel Nuovo e San Maurizio foi o ponto alto da viagem.
“Verificou-se que a Giacomini apcsta permanentemente na tecnologia e

defendeu o diretor comercial da OFA, Carlos Silva.

| na inovagdo, tendo como foco a procura da exceléncia dos seus produtos,

~ Além de ter permitido reforar os lagas entre as duas empresas, a viagem
serviu para adquirir novos conhecimentos e, assim, encontrar novas estratégias

4 comerciais para o aumento das vendas.

PRODUTOS

2 2

Quer proteger as bombas de calor das impurezas?

Q separador magnético R146M retém os elementos ou
particulas metalicas que podem danificar todo o interior
do sistema.

A solucso da Giacomini tem um papel ativo na remagao
das impurezas do circuito hidraulico das bombas de calor.
£ resistente a altas temperaturas e esta equipado com
nicec magnéticc e malha de metal.

£ aconselhdvel para instzlagdes com dgua ou solugdes
com glicol

GIRCOMINI

WATER E MOTION

i floy
WM

CENTRO DE
FORMAGCAO LICOM

Formagao é fulcral pare o desenvolvimento
do seu negdcio

A Giacomini continua a apostar na formacio des
seus parceiros e, por isso, disponibiliza uma Academia
Termotécnica ‘inteligents” e termicamente efciente.
Oferece formagdes qualificadas que conjugam a
competéncia técnica com uma apurada sensibilidade
para 0s aspetos comerciais e as exigéncas do mercado.
A formacio é fuleral nara o desenunlvimentn do nendein

Coletor da Giacomini obtém certificacio

O novo coletor de lat3o forjado R585C da Giacomini
acaba de receber a centificacao WRAS gue [he permite ser
instalado em drcuitos de distribuicao de dgua sanitéria
potavel, uma vez gue nao contém crdmio ou niguel. Esta
disponivel em duas, rés ou quatro saidas e podem ser
acplados entre s, para possibilitar a montagem de outros
coletores com mais saidas. Estas saidas s3o concebidas
para proporcionar um fluxo otimizado, assegurando, a0
mesmo tempo, uma vedacio efidente.

Giacomini aposta nas
redes sociais

A Giacomini Portugal quer estar onde estio os seus
parceiros e dientes. Neste sentido, cedciu apostar
nNUMa estratégia de COMUNICAca0 ativa nas redes sociais,
nomeadamente no Facebook. no Google+ no Linkedin
e no Youtube Diariamente poderd aceder as muitas
novidades que temos para partilhar consiga. Acompanhie-
nas de pertol

mais informagao
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Colquimica foi a anfitria da FEICA 174 colaborador
Conference & Expo 2015

Vimoura ol o cenéto escobido pela Associaghio de Inddsties
Europeias de Colas & Selantes (FEICA) para a edicso deste ano da
FeicA Gorflrance & Eipa; in v eakiades rcakrte i vea
proporcionar uma KisgBo erre smpresss o sector, spresertar s mals
recantas novidades na &rea das colss  selantes ¢ expor as Gtmas

A conversa com Alicja Pierprzyk

Ve,

licja Pieprzyk, colaboradora da Colquimica na Polénia, estudou Ecologia

Ae GestBo na Universidade Adam Mickiewicz. Ecuteira desde cedo, adora

caces a0 a Ive, na oresa oy peto

e agos. Apabextada pelo melo emblents ¢ pelo contacto com natureza deckl este

tendénclas na drea Participagdo no EBEC ano visitar uma das mais belas regdes de Portugal, a iha da Madeira
Este ano coube & Colauimica organizar o cocktal de boas vindas. 2015 foi um sucesso Ina da Madeira. Como foi
A niciativa contou com a presenca de 600 associados, oriundos de ’ Perfil ‘wanquilo, E um 0as que amam a
Vérlas partes do mundo, tendo sido recebidos no Puro Beach, na Praia A ’me\ho; maneira de sl rapersesos el narern. s Sfpresndente 6 o facto da Madelra ser ums liha muo pequena
= para o futuro é concentrar toda a imaginago e mas que combina particularidades completamente diferentes. Por um lado,
e Maria. AColquiulcs reeizou ua Sunset Peilymisto descorireida lasmo na execugo perfeta do trabalho de (e & bastante ensoiarada  tem um clima seco, Mas & também chuvosa © cheln de
© com uma decoragdo escolhida a0 pormenor. Sob o concelto Pojel- Dale Camegie Oaue

; Residéncia: Poznan na
“Unforgettable moments by Colquiri J6es foram lan
Uoforgattablelmonents: by Cokauinice’s 00, baites; foram; lancadas A Colquimica faz um balango extremamente
na prala, uma forma de tornar o cocital inesauecivel Y caR s Yo f oY Cirsresc I — P  h d Modei? Tom iguma colsaa v om o sus s do stk &

5 i for ” porqué Por
e i T B aueria witr & ha da Madosdes aue oo meus amigos 1 veram b s
coseecio]ce L Estado Civi: Casada anos airés, Quando u v 8 fotos deles spalsonel-me 10go pelss paisagens. £,
realizou de 3 10 de agosto, no Porio @ que Teaimente, ndo fauel desaponiads;
contou com 120 poricaies o v paes e T
europeus. A Colquimica teve a oportunidade de
e e i s e Como surgiu a oportunidade de trabalhar na Colquimica?
e o e Como sou licenciada em Ecologia e Gesto, anteriormente tinha trabalhado nos
Prato preferido: Tenho multos.
A participacso no EBEC comegou na Casa da ol e e direnes stres, €0 uers v oo lado da moeda
e e N e s . < tontar trabaihar dentro de uma empresa. Agora no meu trabalho diério trabalho
;‘mm,'; o ey s e Msica preferida: DepecheMode bastante com as autoridades ambientais. A minha experiéncia anterior tem-me
Tradk;ao e Modernidade & 5 i ajudado bastante.
sentes: Investigar uma forma de Inculr a5 ERte Ererao i e
portuguesas em Varsévia e il e s o J& esté na Colquimica hé mais de dois anos...O que gostaria de dizer sobre essa

experiéncia?
Provar deliciosos pratos, degustar vinhos mundiaimente A cristividade das idelas apresentadas fol e e 80SKaMA 68 Tocos os dias a Colquinica me proporciona novos desafos s experéncias. Na luta
excelerte, tendo difcultado a tarefa do i hecer:

premiados e ouir o tradicional e Intenso Fado foi a recelta da

Depols de uma avaliagso profunda dos projt o nestes Gos s e Wabalno s GaljubmIca: AQors Booss pepalhr HBS 86 8
Coluinica par &+ et do“Sabores de Prtgar aue se el Al o e Viagem aue Ve 7 s
P ——— e o G Incandios.
g Bieszczady, onde tem as partes mais N
Dar o conhecer a cultra e tradigho lustanas, sravés da © projeto, de nome LUCOHOL, apresentou verdes e naturais do pai. Qual ¢ a carateristica da Colquirmica que mas aprecia?
Criar Pessoas Felizes.
promoggo de produtos e servicos de empresas portuguesas impregnar o5 pigmentos
fol um dos objetivos da Colquimica Polénia. Fol também uma fotoluminescentes da cola nos rtulos das
gartas. Estatécrica permie azer deserivos o
uma oporuridade pera promover  marca Colquiica unto de e o s e ™ Novos colaboradores

outras empresas portuguesas e sucesso presentes na Poléni
0 evento permitiu ainda partiihar experiéncias, numa fase em

escuro. O packaging das garrafas fica assim mals
il S D e
sect

Natural do Porto, José Pedro Santos tem 24 anos,

ue 8 Coqiica est o constuir  sua Imager & posicio no deste Hpresbybrrgbocty S lhnbe
mercado polaco. A Colquimica esteve também na Fera de Gesio & oparah do ansporte das mercadons

Porl atea faltaa:fa] Eratiada) Portipuets) | Petbrsa Emprego. onde deu a conhecer a ColAcadeny, Novo equipamento para a 4N o et eradent Ao et e
celabrou também o Di de Porugal, serdo a Coluimica um e Eo DO indiistria da Higiene Pessoal bl st

dos patrocinadores da iniciativa. A comemorago Inclulu a
degustagao de vinhos e pratos tradicionas portugueses, além
de uma exposicso inttulada *Polacos em Portugal 1940-1945°.

fol também patrocinada pela empresa que
disponibliizou um espago de lazer confortével
com vérios jogos.

PR 15 Bt D S R # s s
A Colqica investy recentamente num novo [RGB E

equipamento que permite simular a aplicago dos elds-
ticos ant-fugas no tecido utiizado nas fraidas. O eldst-

“ois small pllows. Com 26 anos ¢ natral de
€0 é testado sob tenséio de forma a se conseguir prever \Valongo, Tiago :ﬂ“i‘ﬂsfﬂ -se bem disposto, caimo e
asua durablldade e eficécia em determinad posicio e enc ciado Ums pégine motadons 7o acibonk

Nova cola para aplicagdo em com determinada press&o. par s de. runming, mols destaca

téxteis para calgado B s e e Vaorasghatas  epress s coca oamoraac

Colquimi I6gicas significativas que incidem, maloritariamente, na
o, & Kmelt T900, pera cakado. garantia de uma malor qualidade do produto final. Além Fidvio Ofiveira tem 30 anos e ¢ natural de Valongo.

Formou-se em Engenharia Informdtica na Escola

Suporirde Tocnologia GestBode Felgues.Gosa
efaz parte da direq3o do Grupo Draméticoe

Recreati da Reorta

‘Apesar de estar apenas hi seis meses na Colquirica,

Fidvio 4 se sente em casa, tendo assumido func?

A cola, com matérias-primas de origem sintética, é laminada no tecido interior do disso, e uma vez que a Indistria da Higiene Pessoal

representa 30% do volume de negécios da empresa,
esta & também uma forma de disponibilizar um servico
mais completo aos seus clientes e, assim, fortalecer a

"
) e permieine relagio com este mercado essencil pore s esatégis YAl dhoguoiy e
‘conquistar novos clientes. empresarial da Colquimica. acomedor. Flvio encara 8 Colauimica como um gesafio Qua e permitrd

evoluir a todos 0s nivels.

Figura 28: Boletim
Informativo para a
Colquimica



4.2.1.10CASO AEFAFE

- A AEFAFE

Como j4 foi referido num capitulo anterior, a Associacdo Empresaria
de Fafe, Cabeceiras de Basto e Celorico de Basto é uma associacio
que se tem tentado internacionalizar através de encontros, visitas e
participac¢oes em feiras nacionais e internacionais e associagbes com
entidades de relevo.

Sendo umas das maiores associacoes empresariais de todo o pais, a
AEFAFE quer manter esse estatuto através da angariacdo de novos
socios. Para isso, contratou os servigos da LK Comunicagao para

a elaboracdo de um plano de comunicacio que respondesse a esse
objetivo.

- 0 PLANO DE COMUNICAGAQ

Este foi um cliente diferente com quem tivemos que comecar tudo

do zero. A AEFAFE queria angariar novos socios e para isso foi
necessario elaborar um plano de comunicagiao completo. Este plano

de comunicacio englobou desde suportes digitais como publicacoes,
fotos de capa, videos e suportes impressos como outdoors, antncios de
revistas, materiais de merchandising, cartazes, etc.

Neste projeto foi necessario pensar num conceito de comunicacdo

e design. A ideia era criar impacto e chamar a atencao, para isso
desenvolveu-se uma campanha sobre o mote “Procuram-se”. Este tema
desdobrava-se em varios segmentos: empreendedorismo, comércio,
formacao, tradigao, gastronomia, cultura e associados.

A aplicacao do mesmo conceito as varias areas s6 foi possivel através
de um design consistente, simples e apelativo. Este design baseava-se
essencialmente numa mesma fonte e numa mesma grelha alternando
apenas as cores e as fotografias consoante o tema. O objetivo foi sempre
passar uma imagem jovem, moderna, dindmica e empreendedora para
que novos associados ficassem interessados na associacao.



' PROCURAM SE EMPRESARIOS

DFER{CEMOS
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Figura 29: Varios
suportes graficos para a
campanha da AEFAFE



8 Informacdes retiradas
do site http://www.edp.
pt/pt/aedp/sobreaedp/
marcaEDP/Pages/
HistoriaMarca.aspx

4.2.2 CAMPANHAS DE REBRANDING E REDESIGN

4.2.2.10 CASO EDP: REBRANDING 2011

Embora a EDP tenha sofrido evolugoes na forma como se apresenta
ao longo dos anos, o rebranding de 2011 foi sem dvida o que mais se
destacou a todos os niveis, tanto do design como da comunicagio. No
entanto, importa neste relatorio salientar o impacto do design.

- CONTEXTUALIZACAO

A EDP — Energias de Portugal, foi criada em 1976 através da fusao de 13
empresas. Ao longo de 35 anos foi crescendo e alargando a sua presenga
a nivel mundial, ocupando hoje o 280° lugar no ranking das empresas
mais valiosas do mundo.

Atualmente, a EDP esté presente em mais de 13 paises, tem cerca de 12
milhdes de clientes e trabalha com colaboradores de 29 nacionalidades
diferentes fomentando uma cultura diversificada e universal dentro da
empresa.

Com o fim do monopolio do mercado da energia pela EDP, e com o
aparecimento de outras empresas e da possibilidade de escolha por parte
do consumidor, a EDP teve que mudar de estratégia para se destacar e
se manter na lideran¢a do mercado energético. A existéncia de alguns
problemas juridicos também reforcou esta necessidade de mudanca.
Foi, entdo, necessario delinear uma estratégia de rebranding que
apostasse na diferenciacdo e na inovacao, criasse uma ligacdo emocional
com cada cliente e se adaptasse as suas necessidades. Uma vez que o
perfil da EDP tem vindo a mudar foi essencial criar uma marca que
refletisse a nova identidade da empresa com caracteristicas globais.

- AMARCA EDP

Ao longo dos anos, a EDP foi sofrendo algumas alteragoes, tanto ao
nivel da comunicagdo como do design. Em 1978 surgiu a primeira
marca denominada de EDP — Eletricidade de Portugal/ Empresa
Publica. O logo, rigido apelava diretamente ao segmento do negbcio
com a utilizacdo da letra “E” como um raio. Em 1993 deu-se uma nova
transformacdo na sua identidade visual (em 1992 passou a designar-
se EDP — Eletricidade de Portugal, Sociedade An6nima). O design

foi totalmente transformado para transmitir a ideia de dinamismo.
Representava as trés areas de atividade: producdo, transporte e
distribuicdo de energia. No entanto, a mudanca de identidade nao foi
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bem-sucedida pois ndo criou ligagdo com os clientes. Em 2004
aconteceu uma transformacao total para uma imagem que ja era mais
familiar. Surgiu o novo simbolo do “sorriso” e passou a designar-se

EDP — Energias de Portugal (a empresa comegou a abranger outras
atividades do setor energético). Esta imagem ja mais virada para os
interesses do cliente e dos stakeholders, refletia confianca, proximidade
e responsabilidade social. Optam também por cores mais quentes como
o vermelho. Em 2006, com a liberalizacio do setor energético mudaram
0 seu posicionamento para se mostrarem mais proximos dos clientes,
criando uma nova assinatura - “Sinta a nossa energia”. O logo manteve-
se praticamente idéntico, apenas se tornou tridimensional passando
uma imagem mais moderna e a pensar no futuro. As mudancas em 2009
limitaram-se a assinatura que passou a ser “Viva a nossa energia”, que
passa a ideia de um cliente mais participativo, ativo e envolvido com

a empresa. Por tltimo, em 2011, d4-se o mais importante rebranding
para uma marca mais sustentavel e humana com caracteristicas que
prevalecam a qualquer mudancga. Esta mudanca passa a ideia da
intemporalidade da marca assim como a modernidade e a flexibilidade,
caracteristicas que transparecem com a nova identidade visual.

Em 2013 d4-se mais uma mudanca na assinatura — “Viva a sua energia”.

2011
) EDP edp edp
[Ty e —y Y sinta @ nossa energia  VivO @ NOSS0 enengia

1978 1993 2004 2006 I 2009 Figura 30: Cronologia
_Iy Electicidods do Porusal edp ' com a histéria da
EDP/Empresa Piblica wrergan 4 ol Marca EDP

- “2011: UMA MARCA HUMANA, INOVADORA E SUSTENTAVEL"

Para este relatorio interessa focar o rebranding que aconteceu em 2011.
Em 2011, as necessidades dos consumidores eram diferentes do que
tinham sido até entdo. Mesmo a EDP tendo sempre sido uma marca
que acompanhou as evolucoes do mercado eram necessarias mudancas
mais drasticas. Era preciso passar a ideia de dinamismo, ligacdo aos
clientes, modernizacao, inovagao, interesse no futuro das energias e dos
consumidores, interesse no futuro do ambiente e da sustentabilidade.
A liberalizagdo do mercado e os problemas juridicos também
aumentaram essa necessidade. Assim a marca apostou numa
transformacao total da identidade verbal e visual da empresa.

Através de estudos de mercado que avaliaram as varias marcas que
faziam parte da empresa EDP, chegaram a conclusao que o mais
vantajoso seria haver apenas uma tGnica marca evolutiva que refletisse os
seus valores: sustentabilidade, humanizacgao e inovagao.



Figura 31: Varios log6tipos da
marca EDP. Manual da marca
disponivel em https://www.
edp.pt/pt/aedp/sobreaedp/
marcaEDP/campanha/
ManualMarcaEDP_22jul2011__
v2.pdf

Através de um tom mais claro, proéximo, consciente, pragmatico e

que mostra abertura e o conhecimento da marca, criaram-se novas
campanhas de comunicacao que se tém mostrado um sucesso.

No que diz respeito a identidade visual, o importante era criar impacto
e adaptar-se aos novos suportes que surgiram com as novas tecnologias.
Um designer austriaco, Stefan Sagmeister, cria entdo um logétipo
baseado em quatro formas geométricas: o circulo, o semicirculo, o
quadrado e o tridngulo, que se juntam e se transformam em sete formas
principais garantindo uniformidade.

As sete marcas devem ser utilizadas alternadamente conferindo a

ideia de dinamismo e de adaptabilidade. No entanto, a marca mais
institucional é a assinalada como 1 na figura que se segue.

(5) (6) @)



. . elp -

sombra + forma + monograma marca

Estes log6tipos foram também adaptados aos renovaveis, as fundacgoes,
as entidades reguladas e as empresas do grupo sediadas em Espanha,
que pela primeira vez aparecem com o nome EDP.

% renewables % renovdaveis

hc energia naturgas energia

fundagéo % instituto fundacién &

gds

servigo universal

gds

distribuigdo

distribui¢do @ servigo universal
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Figura 32: Elementos
que constituem a
marca EDP

Figura 33: Diferentes
log6tipos da EDP
Renovaveis

Figura 34: Diferentes
logotipos da EDP em
Espanha

Figura 35: Diferentes
logotipos para as
fundacoes da EDP

Figura 36: Diferentes
logotipos para as
empresas reguladas do
Grupo EDP



A marca utiliza ainda diversos icones que podem contar histérias, ser
objetos, ideias, produtos e mostrar a diversidade. Esta técnica torna

a comunicacdo mais apelativa e duradoura. Os icones permitem uma
linguagem universal que qualquer pessoa em qualquer pais pode
entender. Uma vez que a marca esta presente em varios paises esta
estratégia unifica a marca criando lagos e relagbes mais estreitas com os
colaboradores e consumidores.

nttait o ilMEIST) jigraudi
~+ §=as OMEBAT Lo m
trtXexe AUOVEY cauinane
ATavisoumsmOgoesaen

a * X i
~ ik o .
® =1 f ¥ & b S 7 v e B

Tiio & B g mlﬁﬁﬁri P Q9= a $

Figura 37: Alguns dos
icones da EDP

Hello! We're @Gnd
over @@% of the energy

we credte is renewable,
from and ﬂt

We can @ the future,
aswe're creating it. Let's
make the Il together.
Feel our energy. Join us
at M wwed p.pt.

Figura 38: Utilizacdo dos
icones a contar historias




Neste rebranding predominam as cores quentes como vermelho e o
vermelho escuro, e ainda o branco como paleta de cores principal. Como
cores secundarias utilizam preto, cinza, sun, grass, verde, skin, sky, azul
intermédio e purpura.

Quanto a tipografia utilizada mantém-se a familia EDP Preon que possui
as mesmas caracteristicas que a empresa: inovador, humano e dindmico.

EDP PREON BOLD EDP PREON B

G b C abcABC123 abcABCI23

abcABC123 abcABC123

1 2 \ ; abcABCI123 abcABCI23
zs BC AbeABCI23 abeABCI23

g * abcABC123 abcABCI23

abcABCI123 abcABCI23

Figura 39: Familia
tipografica EDP Preon

- A COMUNICAGAO

O Rebranding passou também pela forma de fazer comunicacao, desde
spots televisivos, spots de radio, outdoors, mupis interativos, imprensa,
comunicacao digital, renovacao do site, agoes de relacoes ptblicas (como
foi o caso do evento arrojado de langamento que foi um sucesso, tendo
sido distinguido com prémios) e ainda a comunicac¢ao interna (criaram
uma propria marca — EDPon).



Figura 40, 41, 42,43:
Alguns cartazes e outdoors
publicitarios da marca EDP

a energia
que nos une

A nossa energia levou mais de S milhdes de portugueses aos melhores
acontecimentos culturais e festivais de musica, nos Ultimos cinco anos.

EDP, a energia oficial da musica.
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PT| EN aedp | sustentabilidade | recursos humanos | a nossa energia fornecedores | media ( sites edp ... 3] > |pesquisa... ‘ >

a minha omeu . .
casa negocio empresas investidores

2

a edp Dow Jones World A nossa energia
EDP integra o ueuees 00 Conhecn 0S NOSsos
indice de Dow Jones . centros produtores.
A Nossa EDP Sustentabilidade  Sustainability Indices

Dow Jones World  in Collaboration with RobecoSAM e

+Sobre a EDP
EDP no Mundo

Organizagao dos negécios Empresas edp Contactos
+ Governo Societario A nossa organizagdio. . Contacto geral, jornalistas,
investidores, fornecedores,  a
+ Sector de Energia . . . fundagdo, etc.. -
Iméveis EDP AEEEEN

Contactos EDP

Figura 44: Site com a nova
identidade

Figura 45, 46, 47: Outras
aplicacoes da nova marca
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- IMPACTO DO REBRANDING

Podemos constatar o impacto do rebranding através do Relatério de
Contas da EDP correspondente ao ano de 2011.

No que diz respeito aos 6rgaos de comunicacao social sairam mais de 55
mil noticias, entre as quais mais de 33 mil foram analisadas sendo que
apenas 7% tinham conotagio negativa. Estas noticias geraram mais de
25 milhGes e meio de contatos, uma favorabilidade de 3,3 numa escala
de 1 a 5 e ainda 49 milhées de euros. Os estudos de mercado da Brand
Finance mostraram que a EDP detém uma posi¢ao de exceléncia no
mercado energético, ficando acima da média dos seus concorrentes.

A ma reputacio resultante dos problemas juridicos também foi sendo
ultrapassada.

- CONCLUSAO DA ANALISE AO CASO EDP

Com a perda do monopdlio energético por parte da EDP surge a
necessidade de diferenciacao e inovacao no mercado. Tornou-se
fundamental apostar numa comunicac¢ao mais proxima e interessada
nos interesses do consumidor. A nova identidade é um espelho disso
mesmo. A inovagao, a humanizacao e a sustentabilidade sdo os pilares
que suportam a nova marca.

A forte presenca em varios paises levou a criacdo de uma marca

global, universal, evolutiva e dinamica que permitisse ser percebida

em qualquer parte do mundo. Através de formas geométricas e icones
criou-se uma comunicacgio que por si s6 conta histdrias e cria narrativas
alegres, criativas e simples.

Esta uniformizacgao, para além de aproximar as fronteiras dos paises
onde a EDP esta presente, também contribuiu para a reducgao dos custos,
do aumento da eficacia e da aproximacao aos clientes.

A comunicacao mostrou-se assim bastante eficaz resultado num impacto
positivo na notoriedade da marca.

O rebranding da EDP é um forte exemplo do impacto e da importancia
que o design tem na comunicacdo de empresas e marcas. Embora as
transformaco6es tenham acontecido a todos os niveis, o design é sem
davida o que mais se destaca na mente dos consumidores. A criacao

de uma nova comunicacao visual levou a que a marca fosse melhor
entendida e percebida pelos publicos, o design foi essencial para cumprir
os objetivos a que a empresa se tinha proposto.

Podemos afirmar que, hoje em dia, o design é um fator fundamental

em qualquer comunicagio porque é o que chama logo a atencao, é a
primeira coisa que vemos, e se o que vemos nao for apelativo ja nem
damos atencdo ao resto. E o que comunica com a sensibilidade do
consumidor.
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4.2.2.2 0 CASO INSTAGRAM: REDESIGN 2016

- AMARCA INSTAGRAM

O Instagram é uma rede social de partilha de fotos e videos, criada em
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger. Permite a utilizacao de filtros,

a gravacao de videos e a sua partilha noutras redes como o Facebook e o
Twitter.

E uma das redes sociais com mais sucesso pelo seu design apelativo

e simples e pelas suas funcionalidades. Em média tem cerca de 200
milhées de utilizadores diarios que gastam no minimo 20 minutos com
a aplicacdo, partilham cerca de 80 milhoes de fotos e videos por dia
gerando cerca de 3,5 bilides de gostos. Mantendo-se fiel na sua aparéncia
desde o seu lancamento, este ano sofreu uma mudanca drastica no

seu design. Se no inicio o objetivo era a partilha de fotos, atualmente é
utilizada pela grande maioria dos jovens e celebridades como meio de
comunicacao e de divulgacao de novidades.

Inicialmente o objetivo era passar a ideia vintage conferido essas
caracteristicas as fotos através da aplicacao de filtros. No entanto, com a
evolucao da Internet, das tendéncias digitais e da concorréncia por parte
de aplicagdes como o Snapchat, caracteristico pelas suas funcionalidades
e design moderno, foi necessério atualizar a sua imagem.

- 0 REDESIGN DE 2016

Com o passar dos anos e com as novas tendéncias no campo do design
e da comunicacio visual, os responsaveis acharam que era necessario
atualizar o aspeto visual do Instagram. Para os criativos, o antigo
log6tipo tinha uma base fraca para ser convertido num icone, era
antiquado, foi por isso necessario criar um logo mais flexivel, com mais
atitude e mais atualizado.

Figura 48: Antigo e
novo logdtipo da marca
Instagram




Figura 49: Novo e antigo
layout da marca Instagram

De acordo com Ian Spalter, o designer chefe, a dificuldade era
desenvolver algo que mantivesse a historia construida até entao, mas
que fosse suficientemente diferente para justificar as transformacdes.
Decidiram manter o classico simbolo da maquina fotografica,
afastando-a do aspeto retro conferindo-lhe linhas mais modernas e
elegantes e uma paleta de cores mais variada. A escolha por um design
plano (flat design) sem sombras, reflexos e dimensionalidade tornou o
interface mais funcional, seguindo tendéncias que marcas como a Apple
j& tinham acompanhado.
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Estas alteragoes visuais foram também aplicadas as restantes aplicagoes
da familia Instagram — Layout, Boomerang e Hyperlapse — com a
utilizacdo do mesmo gradiente e criando novos icones, estabelecendo
assim caracteristicas proprias que unificam a marca e a tornam mais
coesa, através de um redesign simples e eficaz. O facto de utilizarem

as mesmas particularidades levaram a que pessoas que nao sabiam da
existéncia destas aplicacoes passassem a associd-las ao Instagram e a
utiliza-las com a mesma frequéncia.

. ‘ " N\

k = \
Figura 50: Antigos e

novos logo6tipos da

familia Instagram

O estilo tipografico manteve-se, alterando apenas o “I” de Instagram,
mas o layout da pagina sofreu alteracdes: deixou de ter o azul como

cor predominante e apostou num aspeto mais “clean” baseando-se no
preto e no branco real¢ando as fotos e videos como sendo os tnicos
elementos com cor. De acordo com Mackey Saturday, um dos designers
que trabalhou na criagdo da nova identidade visual, desenvolveu-se “um
log6tipo que é mais refinado, durével, e que posiciona a marca para a
expansao. Olhamos para o passado para inspirar o futuro (...), mantemos
o caracter importante da fonte original, e colocamos a marca numa
posicao tinica e proeminente tanto na paisagem atual como no futuro”.



Figura 51: Mudanca do
lettering

&ust%'wm
Instagrom

- 0 IMPACTO

Embora este redesign seja recente e ainda ndo hajam nimeros
significativos para provar se foi um sucesso ou nao, as opinides dos
utilizadores comegaram a surgir imediatamente ap6s as mudancgas.
Num primeiro momento a grande maioria das reagdes a nova imagem
do Instagram foram negativas, houve uma rejeicao imediata, nao tanto
pelo novo aspeto, mas pelo facto de terem mudado o que era familiar e
pelo choque de cores. Segundo a psicologa social, Heidi Halvorson, esta
reticéncia deveu-se ao facto de se confiar no que é mais duradouro. As
pessoas nao gostam de mudangas, criam facilmente ligagcbes emocionais
com as marcas e até mesmo com os seus log6tipos, por isso gostam de
sentir que fazem parte. Uma mudanca inesperada pode ser vista como
uma “traicao”.

Embora as transformagoes do Instagram tenham sido s6 do ponto

de vista estético, criaram muito alvoroco pelo facto dos utilizadores
acharem que nao era necessaria qualquer mudanca, muito menos

uma que tirasse as caracteristicas basicas, dificultando a identificacdo
instantanea da aplicacao pela nova imagem. As semelhangas com as
aplicagoes da Apple também nao foram bem recebidas por utilizadores
de outras marcas.



~ Nick Celino
N @NickCelinoMusic

Love the new Instagram logo

Pleasurema

Pleasure Me
Ribbed & dotted
for extra stimulation

10 condoms

Juaniisimo

Gato Floro ¥ 2+ Seguir

Les dejo un tutorial de como hacer el nuevo logo
de Instagram.

s 12 LAPABRUNEE
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Figura 52, 53, 54:
Algumas reacoes a
nova marca Instagram



@  Matt Haughey W Follow
| @mathowie

tbh I actually love the new Instagram logo, but this popped into
my head when [ first saw it.
6:31 PM - 11 May 2016

« 13927 955

Entidades e marcas como o The Guardian corroboraram as opinides
menos positivas chegando mesmo a afirmar que o novo layout foi “como
se a camara tivesse sido assassinada e tivessem desenhado a giz o seu
contorno. Assassinada ao por-do-sol!”. The New York Times defendeu

a mesma posi¢ao ao publicar um artigo intitulado de “The Great
Instagram Logo Freakout of 2016”.
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No entanto, estas opinides negativas nao sao preocupantes uma vez que
a aplicacdo é usada tantas vezes e por tantas pessoas que eventualmente
acabardo por se habituarem e adaptarem a nova imagem por uma
questao de uso e repeticao. O facto da forma de utilizagdo nao ter

sido mudada e a experiéncia se manter a mesma, facilitou a aceitacao
por parte dos utilizadores. Na comunidade dos designers, de uma
maneira geral a nova imagem foi bem recebida pela sua simplicidade,
modernidade e enquadramento com o ptblico-alvo.

De um ponto de vista mais concreto, esta aplicagdo que chegou aos 400
milhGes de utilizadores no verao de 2015, nao tem notado qualquer
abrandamento no ntimero de instagramers e nas interacoes diarias.

O objetivo do Instagram era acompanhar a era digital e refletir as

novas prioridades, uma vez que deixou de ser uma simples aplicacao de
partilha de fotos e videos e tronou-se uma comunidade social que quer
destacar e dar cor as criagoes dos seus utilizadores.

- CONCLUSAO

A necessidade de modernizagao para acompanhar as tltimas tendéncias
tecnoldgicas e digitais, levaram o Instagram a apostar num redesign
mais ousado.

Neste caso, ao contrario do que aconteceu com o rebranding da EDP, a
aceitacao nao foi imediata chegando mesmo a haver criticas negativas

e muita reticéncia por parte dos utilizadores. No entanto, olhando pelo
ponto de vista do designer, temos que concordar que, uma vez que o
Instagram ja tinha mudado os seus objetivos, era necessaria uma nova
imagem.

Gostos a parte, este caso é mais um exemplo da importancia do design
para a comunicacio de uma marca, pois através de uma nova “cara”
percebemos imediatamente outros sentidos e experiéncias que esta
aplicagdo permite. Enquanto antigamente associavamos o Instagram

ao vintage, ao retro e a ideia de album fotografico, agora vemos uma
marca moderna, uma comunidade aberta que permite muito mais que a
partilha de fotos, permite criar relacoes, desenvolver lagos emocionais.
Tornou-se uma auténtica rede social.

4.2.3 CAMPANHAS E ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Todos os dias estamos expostos a centenas de publicidades de todos os
tipos, em média a 362 antincios por dia, no entanto s6 uma pequena
percentagem é que vai ficar gravada na memoria de quem as vé. E por
isso importante definir um bom conceito e desenvolver um design
apelativo e diferenciador que chame a atencéo e fique gravado no nosso
subconsciente.



Figura 55, 56, 57, 58:
Campanha Adidas
Forever Sport
Disponivel em http://
marketingnetwork.
ie/2011/11/adidas-
forever-sport-campaign/

Ja vimos a importancia do design na comunicacdo das novas imagens de
marcas e de que forma contribui para a criacdo de uma nova identidade
e imagem. No entanto, ndo é s6 em campanhas de rebranding e redesign
que o design ajuda a comunicar e a passar a mensagem, existem

aspetos mais pequenos, mas de igual importancia em que o seu papel
também é fundamental, como por exemplo, em campanhas e antincios
publicitarios.

Um antincio € uma comunicacio isolada feita através de um suporte

que pode ser digital, televisivo, radiofénico ou impresso. As campanhas
publicitarias sdo um conjunto de antncios criados dentro de uma
mesma estratégia, que seguem as mesmas linhas criativas e os mesmo
objetivos de comunicagdo. Normalmente sdo mais eficazes que antincios
isolados.

Dentro de uma campanha os meios sao variados, desde spots de radio

e televisdo, rede de outdoors, comunicacao digital, etc. Seguem-se
alguns exemplos de campanhas e antncios impressos em que o design
desempenha o papel principal na comunicagdo da mensagem.

- ADIDAS FOREVER SPORT

Esta campanha tirou todas as vantagens do design. O movimento

de abrir e fechar cria o movimento de exercicios fisicos. Embora s6
pelas fotografias ja se perceba que é sobre desporto, o aproveitamento
das duas paginas tornou a publicidade mais apelativa, interativa e
memoréavel.
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Figura 59: Campanha
do Dia do Alzheimer
Disponivel em http://
adsoftheworld.com/
media/print/belgian_
league_of alhzeimer__
alhzeimers_day

- DIA DO ALZHEIMER

Este antncio belga serve para consciencializar a populacao acerca

da doencga de Alzheimer e dos seus efeitos. Mais uma vez o design
desempenha o papel principal, ndo é preciso ter nenhuma explicagio
para se perceber o objetivo do antncio. Através do impacto visual
conseguiram criar consciéncia para todos os belgas que lutam
diariamente contra esta doenca e a perda de memoria a ela associada.
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- CARULLA KNIVES

Estes antincios fazem parte de uma campanha publicitaria as facas
Carulla e foram colocados em péginas reais de classificados para mostrar
a precisao do corte destas facas. Estas publicidades sao uma série de
peixes e legumes fatiados, que através de um design simples passaram
de forma eficaz e apelativa a mensagem. Este foi um trabalho feito por
uma das principais agéncias mundiais, a Ogilvy & Mather.

Figura 60,61:
Campanha Carulla
Knives

Disponivel em
http://www.adeevee.
com/2010/08/carulla-
criterion-knives-celery-
carrot-media/
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- RE-WINDER

It’s not a game anymore é uma campanha de sensibilizacdo ambiental
criada pelo designer btilgaro Alexander Nedelev. Este artista aproveitou
o design dos jogos Pac-Man, Arkanoid e Space Invaders para chamar

a atencdo para o abate de animais, arvores e plantas. Embora também
haja um trabalho criativo de copy ao realcar a expressao “It’s not me”
para dar a ideia de falta de responsabilidade, o trabalho e a mensagem
principal é do design que por si s6 representa quase toda a comunicagao.

Figura 62, 63, 64:
Campanha Re-Winder
Disponivel em
http://http://www.
boredpanda.com/
powerful-animal-ads/

its not a game anymore

" 90 percent of all large fishes
have disappeared from the
world's oceans in the past half
century "

www.re-winder.com

101



DA TEGRIA A PRATICA | 04

its not a game anymore

Eighty percent of the forests
that originally covered the
earth have been cleared,
fragmented, or otherwise
degraded.

www.re-winder.com

its not a game anymore
"Every day, an estimated 100

plantand animal species are

lost”

www.re-winder.com
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- NESCAFE

Este antncio € mais um trabalho de puro design utilizado para passar

a mensagem. Através de elementos visuais e associagdes com o
quotidiano, como o “zzzz” que representa o sono, conseguimos perceber
aideia de que o Nescafé é a melhor maneira de acordar. Um design
simples de linhas com a letra “Z”, aproveitam-na para criar o N de
Nescafé. Simples e eficaz.

Figura 65: Campanha
Nescafé

Disponivel em http://
adsoftheworld.com/
media/print/zzzzz

N NNNNNNNNNNNNNNN
N NNNNNNNNNNNNNN
N NNNNNNNNNNNNNNN
N NNNNNNNNNNNNNN
N NNNNNNNNNNNNNNN

N

Z
N N NESCAFE

Nothing wakes you up as Nescafé

N NNNNNNNNNNNNNNNN
N NNNNNNNNNNNNNNNN
NNNNNNNNNNNNNNNNN
NNNNNNNNNNNNNNNNN
W NNNNNNNNNNNNNNNN
S NNNNNNNNNNNNNNNN
< NNNNNNNNNNNNNNNN
< NNNNNNNNNNNNNNNN
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- DHL

Mais um antncio que aproveita uma publicacdo como suporte. Desta
vez é um trabalho da agéncia Shanghai J&J Advertising, que através de
uma pagina transparente com um funcionério, mostra a rapidez com
que as entregas sao feitas na DHL. Muito semelhante ao que ja vimos na
campanha da Adidas, este aniincio aproveita as vantagens de um design
simples e direto capaz de passar a mensagem de uma forma muito mais
rapida e dinamica.

Figura 66: Campanha
DHL

Disponivel em https://
www.coloribus.
com/adsarchive/
prints/dhl-turning-
page-13449055/

DHL-Turning page
abstract

Innovation uses magazine particular media form which means a piece of transparent PVC paper will be placed into o magazine and
will be printed a DHL worker on both side, Therefore, when you turning the paper the worker can deliver the express mail to no
matter Chinese or Japanese customers, By doing this, the fast and reliable international express mail service can be embodied.
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- THE GUARDIAN

Uma das publica¢bes mais famosas ao nivel de contetido noticioso,
apostou também no design para fazer passar a sua mensagem de uma
forma mais eficaz. Através de um grafico circular mostra que os seus
contetdos contam tudo, sem deixar para tras nenhum facto. Uma
maneira simples e apelativa de real¢car uma das suas caracteristicas.

Figura 67: Campanha
do The Guardian
Disponivel em http://
theinspirationroom.
com/daily/2012/
guardian-the-whole-
picture/

M the
B whole

theguardian | web
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- MCDONALDS

Responsaveis por diversas campanhas publicitarias de sucesso, esta
destaca-se pela sua simplicidade e tom divertido. Através do design
conseguem celebrar uma época festiva mostrando ao mesmo tempo
os seus produtos, através de uma imagem de pao utilizado para
fazer a cabeca careca de um pai, criam ligagoes emocionais com os
consumidores.

Happy Father's Day ”Y

Figura 68:Campanha
McDonalds
Disponivel em http://
www.fromupnorth.
com/creative-
advertising-1228/
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- CHUPA CHUPS

Este antncio ao Chupa Chups sem agticar € 100% design. Nao é
preciso ter nada escrito para se perceber a mensagem de que o chupa

é tao sugar free que nem as formigas querem nada com ele. Embora
tenha a mensagem em baixo, esta publicidade funciona perfeitamente
apenas com imagem. Mais um bom exemplo de uma comunicacao feita
unicamente pelo design.

Figura 69: Campanha
Chupa Chups
Disponivel em http://
creativecriminal.
blogspot.pt/2006/06/
chupa-chups.html

.. s sugarfree.

- WWF

Mais uma campanha de sensibilizagdo para o abate de animais
selvagens. Com a utilizagdo de duas imagens, uma com um animal
perigoso, outra sem o animal, consegue chocar e passar a mensagem de
que é mais assustador a auséncia do predador do que a presenca. Esta
é um bom exemplo do poder de uma mensagem que combina o design
com um simples copy.
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Figura 70, 71, 72:
Campanha WWF
Disponivel em http://
www.boredpanda.com/
powerful-animal-ads/
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Figura 73: Campanha
Hut Weber

Disponivel em http://
adsoftheworld.
com/media/print/
hut_weber_hitler vs_
chaplin
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- HUT WEBER

Antncio ousado da empresa de chapéus Hut Weber e da agéncia alema
Serviceplan Hamburg, que arriscaram, através do design utilizar a
imagem de Hitler. Esta simples mas muito criativa publicidade passa

a mensagem que um chapéu faz toda a diferenca, conseguindo até
transformar a imagem de Hitler no Charlie Chaplin.




- DUREX

A Durex € conhecida pelos seus antincios ousados com um toque irénico,
e esta publicidade é mais um exemplo disso. Sem qualquer tipo de texto,
este antincio apoia-se apenas no design para passar a mensagem e
consegue de forma rapida, apelativa e eficaz.
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Figura 74: Campanha
Durex

Disponivel em http://
adsoftheworld.com/
media/print/durex_
cheaper_2
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Figura 75: Campanha
Fedex

Disponivel em http://
www.thedesignwork.
com/creative-
advertising-campaign-
ideas/

1

- FEDEX

Este antincio da FedEx serve para passar a mesma mensagem que o que
vimos anteriormente da DHL. Embora nao tao criativo, o design simples
permite perceber a mensagem de que as entregas, com esta empresa, sao
rapidas mesmo entre diferentes continentes. Mais um antincio em que

ndo é preciso qualquer tipo de mensagem escrita para se perceber a ideia
principal.










Consideracoes
finais
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as Gltimas décadas tem se assistido a um crescimento

e a uma moderniza¢io da comunicagao sem limites. As

transformacoes foram muitas e continuam constantemente

a acontecer.

Os meios tradicionais como a imprensa, a radio e a
televisdo, perderam importancia enquanto que a internet e os novos
media ganharam uma forte presenca no quotidiano das pessoas.

O design néo ficou imparcial as transformacdes que foram ocorrendo,
levando a necessidade de se adaptar aos novos tempos.

Quando surgiu de forma mais presente, com a Revolugdo Industrial, o
objetivo primordial desta atividade era gerar projetos e criar artefactos.
No entanto, com o passar do século as organizagoes foram percebendo a
vantagem que esta profissdo podia trazer para serem bem-sucedidas.

O designer foi-se entdo estabelecendo como profissional e tornou-se
cada vez mais indispensavel as empresas. Todo o que existia tinha

por base o design. Esta profissionaliza¢io da profissao levou ao
aparecimento de outras areas a ela ligada, como o caso do design grafico,
o design editorial e o design para a web.

Estes novos tipos de design, como fomos vendo ao longo de toda a
investigacdo, transformaram completamente a imprensa e toda a
comunicagio impressa. O seu papel foi reforcado de uma forma mais
impactante com o aparecimento das novas tecnologias, da Internet e dos
novos media.

Com a evolucao tecnolégica surgiram também novas necessidades

e novos utilizadores. Se antigamente o leitor era passivo, na nova

era tornou-se mais ativo, participativo e independente. As novas
caracteristicas da internet como a hipertextualidade e interatividade
tornaram as distancias mais “pequenas” levando a globalizagao.

Como resultado de toda a modernizagao, estas novas necessidades
também exigiram novas competéncias, por isso novas e mais especificas
profissoes foram aparecendo e crescendo no mercado de trabalho.

O design editorial passou por essas transformagdes uma vez que

houve necessidade de explorar um novo tipo de comunicagao que
correspondesse as novas exigéncias. Para isso aliou-se a comunicagio
para que os resultados fossem mais positivos e completos. Os novos
desafios da nova era levaram a convergéncia da comunicacao e do design
criando mensagens mais criativas.

As marcas comecaram a apostar nestas duas areas integradas para
aumentar o seu sucesso e reconhecimento junto dos seus clientes. Numa
altura em que o que ndo é comunicado nao existe, e que o facto de nao
ter presenca na web é impensével, a aposta nestas duas areas levou ao
desenvolvimento mais preocupado de identidades organizacionais que
contribuiram para um aumento positivo da imagem e da reputacio das
empresas e instituicoes.

Tendo por base esta nova aposta das organizacgoes, a escolha do

estagio recaiu sobre uma agéncia de comunicacgio, a LK. Ao longo dos
trés meses foi possivel observar esta ligacdo entre areas diferentes, a
importancia que ambas tém quando se delineia uma estratégia e como se
complementam.

Esta experiéncia tornou-se interessante para tentar perceber a
importancia do design para a comunicac@o das organizagoes.



CONSIDERAGOES FINAIS

Com esta problemética surgiram outras também importantes para
ajudar a responder a pergunta de partida:

1. O papel da comunicacdo para as empresas;
2. A importancia do design para uma comunicacio integrada;

3. A continua necessidade de construgao de competéncias por
parte do designer.

Através de pesquisa documental e analise empirica acreditamos ter sido
possivel responder a todas estas questoes.

Respondendo a primeira subquestio, a comunicagdo desempenha

um dos papeis mais importantes numa empresa. Sem comunicacao a
empresa nao existe, € portanto essencial que haja uma boa estruturacao
da mesma de forma a retirar o maior proveito.

Quanto mais e melhor comunicada for uma marca, mais sucesso tera.
Por outro lado, na segunda subquestao, a importancia do design para
uma comunicacao integrada, embora nao tenha comegado com um
papel tdo importante, tem vindo a conquistar terreno e adaptar-se as
caracteristicas da comunicacao. Ambos funcionam um sem um outro,
mas sera que é da forma mais correta e completa possivel? Ao longo
deste relatorio percebemos que ndo. Chegamos a conclusao que uma
estratégia de comunicacao que tenha por base a utilizacdo do design vera
os seus objetivos melhor concretizados.

Ja a subquestao ntimero 3 fez-nos perceber que, tal como as tecnologias
estdo em constante mudanca e aperfeicoamento, também o designer esta
em constante construcdo de competéncias, o que nos leva mais uma vez
a questao anterior. Hoje em dia, com a saturacao do mercado e as novas
necessidades dos publicos ja nao basta saber fazer uma coisa bem. Ha
uma necessidade de que cada profissional seja multifacetado e capaz de
resolver problemas nao tao diretamente ligados a sua area de formacao,
como por exemplo, um designer ser capaz de resolver um problema de
comunicacao.

Todas estas respostas as subquestoes levam-nos a uma conclusdo bem
fundamentada a pergunta principal: Qual a importancia do design para
a comunicagdo das organizagoes? Através da experiéncia em estagio,

da pesquisa documental e da anélise empirica de casos reais, podemos
concluir que hoje em dia a comunicacao ja nao se faz sem design.
Qualquer agéncia de comunicacao possui designers que trabalham com
responsaveis de comunicacao para desenvolverem um produto final

de maior qualidade. Muitas das vezes, o design desempenha o papel
principal na transmissao da mensagem, uma imagem vale mais do que
mil palavras! E por isso que cada vez mais assistimos a rebranding e
redesigns para conseguirem transmitir os novos objetivos, ideais e novos
posicionamentos.

Embora este estudo apresente algumas limitagdes na medida em que

os casos sao analisados maioritariamente de forma empirica, podemos
concluir que todos os objetivos delineados foram cumpridos.
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Em pesquisas futuras relacionadas com este tema seria interessante
analisar dados concretos de casos reais, recolher opinides de
profissionais e potenciais publicos e até mesmo aplicar inquéritos

para recolher a opinido sobre a transmissdo ou a nao transmissao da
mensagem em determinadas campanhas e antincios.

Seria também um desafio analisar a situagao concreta de algumas
empresas, marcas e institui¢oes comparando o sucesso obtido quando
a comunicacao era mais tradicional, com o sucesso alcancado com uma
comunicagdo mais atual que utiliza o design como vantagem, avaliando
0s nimeros e o seu crescimento.
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1.1 ANEXO A: ALGUNS CLIENTES LK

- ACIF

A Associacdo Comercial e Industrial de Vila Nova de Famalicéo foi fundada a 2 de
Outubro de 1941 e visa constituir-se como verdadeiro pélo de dinamizacéo dos fatores
de competitividade, através da promocéao de politicas empresariais orientadas para a
qualidade, produtividade, qualificacdo e para a modernizacdo empresarial.
A ACIF tem como missao promover e contribuir, direta ou indiretamente, para o
desenvolvimento economico, técnico e social da regido, representando e defendendo
AC I F os legitimos interesses dos seus associados, tendo em vista o progresso técnico,
-o- econdmico e social, servir de interlocutor valido entre instituicdes publicas e privadas,
desenvolver planos e ac¢des de formacéo que contribuam para o aumento da
competitividade das empresas, organizar e implementar iniciativas, quer ao nivel da

Figura 75: Logotipo  promocédo do desenvolvimento empresarial, quer em termos de dinamizacéo e reforco
ACIF  do movimento associativo.

- AEFAFE

A Associacdo Empresaria de Fafe, Cabeceiras de Basto e Celorico de Basto é uma
associacdo que tem levado a cabo um plano empresarial de internacionalizacao
pensado e executado através da visita e participacdo em feiras, encontros bilaterais,
associagcoes com entidades de relevo nacional e internacional.
A AEFAFE é uma das maiores associacdes empresariais de todo o pais contando com
uma equipa de colaboradores permanente, onde mais de 80% tem formagao superior,
com capacidade de prestar servicos de elevada qualidade a todos que a procuram.
Com o olhar voltado para o crescimento empresarial, esta associacao criou um
Gabinete de Apoio a Internacionalizacdo que ajuda na consolidacéo e requalificacéo da
posicdo das empresas no mercado, no esclarecimento de duvidas e nas potencialidades
dos negocios.
Fazer parte da AEFAFE da néo so6 vantagens a nivel local através do estreitamento de
relacdes institucionais, mas principalmente a nivel internacional fornecendo melhores
condicdes para desenvolverem a sua atividade.
A Associacdo Empresarial de Fafe, Cabeceiras de Basto e Celorico de Basto mantém
Figura 76: Logotipo 0 foco nos seus associados e renova o seu compromisso de abrir novos horizontes
AEFAFE  empresariais.

| ) .
A Agrosolutions - Solugdes de Gestéo, Lda. E uma empresa de consultoria, realizacao e

AR gestdo de projetos cofinanciados no setor agroindustrial fundada em 2007.
0 seu trabalho foca-se no setor rural através da promocéo e da dinamizacéo da
Figura 77: Logotipo competitividade dos negdcios de cada cliente.
Agrosolutions A equipa técnica caracteriza-se pela sua organizacao, empreendedorismo, experiéncia,

- AGROSOLUTIONS
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confianca e elevada formacéo nas areas de atuacdo como candidaturas a programas de
apoio, contabilidade organizacional, apoio a gestao da empresa, realizacao de planos de
negocio e licenciamentos.

- CEB

0 Centro de Engenharia Biologica € um centro de pesquisada localizada no campus

de Gualtar - Braga da Universidade do Minho, integrado no Sistema de Ciéncia e

Tecnologia Portugués. Desde de 2002 que detém a classificacao de excelente.

0 CEB combina ciéncia fundamental com ciéncias das engenharias para desenvolver

produtos da industria alimentar, quimica, biotecnologia e ambiental.

Atualmente agrega 130 investigadores doutorados de 36 nacionalidades diferentes,

possui 1005 artigos (revisados por especialistas) publicados, 16 patentes concedidas e ,“. %IEI%}%HDERI A
a renda média de orcamento atribuida a projetos de pesquisa é de cerca de 3M€/ano. BIOLOGICA
A internacionalizacao é um fator importante, por isso o CEB estabeleceu uma rede de

colaboragdes por todo o mundo que levou ao desenvolvimento de projetos conjuntos de Figura 78: Logbtipo
pesquisa, programas académicos comuns e intercambio de estudantes e cientistas. CEB

-CLIB

0 Colégio Luso-Internacional de Braga, fundado em 1999, foi criado para oferecer a

todos os alunos um programa academicamente rigoroso com um carater intercultural

numa atmosfera aberta e moderna, que incorpora novas tecnologias e foca-se no aluno.

No Clib os estudantes adquirem a flexibilidade de se ajustarem as constantes

mudancas da realidade atual, a sensibilidade para as questdes ambientais e humanas

e a capacidade para acompanharem a proliferacao das novas tecnologias e dos novos

meios de comunicacéo.

Aposta na aprendizagem pela experiéncia e pelo desafio como estimulo aos estudantes, L

oferece oportunidades e condi¢cdes para se transformarem em cidadaos literatos,

multilingues e multiculturais, informados e capazes de pensamento critico. @
0 plano de estudos ¢ composto por projetos integrados de investigacao e trabalho

tematico para oferecer uma educacao equilibrada e de elevada qualidade.

A escola tem uma composicao internacional com métodos baseados no curriculo

britanico para que estejam preparados para exames internacionais, assim como a .

utilizacao da lingua inglesa em todas as aulas.

0 Clib pre.tende ofereper uma formacao completa em todas as areas como o Figura 79: Logotipo
desenvolvimento social, desporto e artes. CLIB

- CNBT
A CNBT ¢é uma empresa de engenharia civil e construcdo com mais de 20 anos ( ! C n bt
reconhecida pelo seu estilo “hands-on” que garante o mais alto nivel de acabamento e )
_ construction bau team
a atencéo aos detalhes.

As necessidades do cliente sdo o ponto central da empresa que conduz os seus Figura 80: Logotipo
negocios com integridade, honestidade e preocupacdo. Possui uma estrutura CNBT
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iMcolquimico

Figura 81: Logo6tipo
Colquimica

&

COTESI

Figura 82: Logdtipo
Cotesi

GIARCOMINI

WATER E-MOTION

Figura 83: Logbtipo
Giacomini

organizacional sélida, pessoal técnico qualificado e forca de trabalho capaz de
assegurar a realizacao de grandes projetos.

Marcada pela qualidade, seguranca e cumprimento dos prazos, a CNBT trabalha em
estreita relacdo com parceiros e clientes para encontrar solugdes alternativas para
maximizar o retorno sem comprometer a qualidade.

- coLQUIMICA

A Colguimica é uma empresa especializada na producédo de colas hot-melt para a
industria que dispde de trés unidades fabris, duas em Portugal e uma na Poldnia.

Ao contrario de outras industrias que apostam na producao massiva, a Colquimica
aposta na producao “just in time” que lhe permite alcancar vantagens competitivas.
Este tipo de producéo aliado aos turnos rotativos e as unidades totalmente
automatizadas permitem responder com eficiéncia e em prazos muito curtos a todos os
desafios propostos.

- COTESI

Companhia de Téxteis Sintéticos, S.A., a Cotesi tem sido pioneira na producao de fios,
cordas, redes e cabos de matérias-primas sintéticas e naturais um pouco por toda a
Europa desde a sua criacdo em 1967.

Nas suas quatro décadas de existéncia, a Cotesi adquiriu uma forte experiéncia e
tradicdo no mercado nacional e internacional através da integracdo num dos mais fortes
grupos nacionais, Violas SGPS, tornando-se uma figura de destaque na Europa, na
América do Norte e na América do Sul.

A inovacao técnica e a modernidade sao imagem da empresa usados nos seus produtos
vanguardistas a nivel agricola.

Com mais de 1000 colaboradores por todo 0 mundo, a sua missao é ser um
especialista na gestdo do mercado e da cadeia de abastecimento de clientes e
distribuidores, na inovacédo e no desenvolvimento de produtos e servicos de exceléncia,
através da valorizacdo do foco e dedicacéo aos clientes e parceiros, da ética e
integridade, da responsabilidade social, e da valorizacao e desenvolvimento dos
colaboradores.

- GIACOMINI

Fundada em 1997, a Giacomini Portugal ¢ uma filial portuguesa da GIACOMIJNI SpA,
lider mundial na producéo e comercializagdo de sistemas sanitarios e de climatizagao,
tetos e pavimentos radiantes, acessorios para sistemas de aquecimento central, tubos
pex, pp-r e multicamada.

Situada em Vila do Conde, a Giacomini Portugal foca-se principalmente na maximizagao
da satisfacdo dos clientes através de uma grande aposta no servico comercial e
logistico que garante apoio 24h com entregas para todo o pais.

Possuem ainda um centro de formacéo altamente equipado com a mais moderna
tecnologia e uma equipa de engenheiros, projetistas, instaladores, distribuidores e apoio
técnico altamente qualificado.
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A Giacomini € uma empresa focada principalmente na colocacao de pisos / tetos com
climatizagéo radiante.

- HOMIE

Homie ¢ um conceito desenvolvido pela Sanitop, uma empresa que é atualmente a

maior no setor de comercializacao de sistemas de climatizacao e instalacao sanitaria

em Portugal. O objetivo deste conceito é contribuir para o aumento da qualidade de

vida através de melhorias dos niveis de conforto no lar, sempre garantindo uma maior

racionalizacdo da energia.

A Homie possui uma equipa de profissionais qualificados e um vasto conjunto de

solucdes tecnologicamente avancadas para que seja possivel dar uma resposta

integrada e de elevada qualidade reduzindo os custos. Atua nas areas do isolamento ‘
e ventilacao, fontes de energia, emissores de calor, sistemas de controlo e regulacao,

economia e tratamento de agua e producao de energia.

Promove um mundo melhor e mais sustentavel através de um servico integrado que

proporciona as melhores solucdes de climatizacao e eficiéncia energética.

E um projeto desenvolvido pela agéncia para informar e dar a conhecer solucdes de Figura 84: Log6tipo

eficiéncia. Homie
- JUNTAS DE FREGUESIAS

A LK trabalha com varias juntas de freguesias na criacdo e desenvolvimento de
websites e na comunicacao através das redes sociais. Cada vez mais as juntas de
freguesia apostam nas novas tecnologias e nos novos media para fazer chegar as suas
informacdes a todos os residentes e ainda tém a possibilidade de atingirem outros
publicos. Os websites de juntas de freguesia estdo em crescimento e séo cada vez mais
um meio indispensavel pela possibilidade de obter qualquer tipo de informacao sem
sair de casa.

- NEAGRIL

A NEAGRIL - Sociedade Comercial de Produtos Agropecuarios de Negreiros, Lda,
trabalha com fabricantes especializados em nutricdo animal e vegetal nacionais e
internacionais desde 1990.

Disponibiliza uma vasta gama de produtos e servicos de consultoria e acompanhamento
técnico as exploracdes agricolas na vertente animal, deste de 2012 também na vertente
vegetal.

A NEAGRIL rege-se por uma politica de qualidade que procura responder as constantes
exigéncias e expectativas do mercado através do foco nas garantias de condicoes que
mantenham os colaboradores motivados, da promocéo do desenvolvimento continuo e
da formacao, do reforco da presenca no mercado e da melhoria constante.

Possui ainda um servico de acompanhamento técnico personalizado as exportacdes
feito por zootécnicos, agronomos e veterinarios especializados de forma a oferecer as Figura 85: Logo6tipo
melhores solucdes para maximizar a rentabilidade. Neagril

' Ll
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Rear CompanHIA VELHA

Figura 86: Logo6tipo
Real Companhia Velha

@SHFES

LEADER AT BUSINESS

SAFES?

ACADEMY

Figura 87, 88: Logbtipo
Safe Lab/ SafeLab
Academy

VA LA,
PORTUGAL
MERECE!

Figura 89: Log6tipo Va
L4, Portugal Merece!

- REAL COMPANHIA VELHA

A Real Companhia Velha é a mais antiga e uma das mais emblematicas empresas de
vinho em Portugal que ja conta com 259 anos de existéncia.

Destaca-se pela elevada qualidade dos seus vinhos e pela confianca, rigor e visao com
que fazem historia ano apos ano.

Fundada a 10 de Setembro de 1756, a Real Companhia Velha é proprietaria de algumas
das melhores quintas do Douro com um total de 540 hectares.

Com 65% da sua producao exportada, esta presente em 45 paises e conta com 191
colaboradores a seu cargo.

- SAFELAB / SAFELAB ACADEMY

A SAFELAB é uma organizacao empresarial que integra funcoes de consultoria técnica,
implementacao de sistemas de gestao, prestacao de servicos externos de Higiene e
Seguranca no Trabalho e ensaios de acustica e vibracoes.

Esta organizacéo, que se rege por politicas rigidas de independéncia, imparcialidade,
competéncia, confidencialidade e ética profissional, € formada por uma equipa jovem,
polivalente e multidisciplinar que retne consultores e formadores especializados com
uma vasta experiéncia que contribuem para o desenvolvimento de negdcios, aumento
da cadeia de valor, reforco da competitividade, da modernizacéo e inovacao das
empresas.

A SAFELAB ACADEMY surgiu para proporcionar o aumento das competéncias técnicas,
desenvolvimento social e pessoal através da concecéo, organizacéo e execucao de
atividades formativas.

- VA LA, PORTUGAL MERECE!

0 “Va La, Portugal Merece!” ¢ um movimento altruista, colaborativo sem fins lucrativos
que tem como objetivo valorizar Portugal, os portugueses e tudo que é portugués. Este
movimento foi criado pela Altronix, uma empresa portuguesa de sistemas eletronicos.

0 grande objetivo ¢ alcancar o maior nimero de empresas e instituicoes portuguesas
para transformar a consciéncias dos portugueses para que valorizem Portugal e o que ¢é
nacional, de forma a estimular a economia e criacédo de emprego.

0 movimento conta ja com 180 instituicdes associadas que beneficiam também através
da publicidade gratuita, do aumento da notoriedade, do aumento das vendas e da
responsabilidade social.

“Va La, Portugal Merece!” nao tem qualquer objetivo financeiro, apenas nasce da
vontade de fazer mais pelo pais e de inspirar as pessoas a fazerem o mesmo.



ANEX0S

7.2 ANEXO B: ALGUNS PROJETOS LK

ACIFUTURO N3

JORNAL DA ASSOGIAGAO COMERCIAL £ NDUSTAIL DE W DE FANALICAD - DISTABUIGAO GRATUITA

COMPRE COM O CORACAO
COMPRE EM FAMALICAO

78
%

COOPERAGAO - CEDRAC
PREMI

EMPRI AVE E CAVADO

ENTREVISTA

TINGUEM MELHORES

ENTREVISTA

‘COORDENACAO E DESENVOLY
NAL O NORTE (CCOR N

“EU SOU'DOS QUE
PENSA QUE,EM
CONJUNTO; SOMOS
MAIS FORTES”

A ACIF DESEJA A TODOS OS SEUS
ASSOCIADOS, PARCEIROS E AMIGOS

NOS CONTINUAREMOS POR CA A
SERVIR OS SEUS NEGOCIOS!

ASSOCIADOS

ASSOCIADOS MAIS ANTIGOS

CASA MARINHEIRO
AMASCOTINHA

PICHELARIA MOUZINHO
CONFEITARIAMODERNA P18

o foe

DO NORTE (CCOR-N),

U SOU DOS QUE PENSA QUE, EM CONJUNTO,
JSOMOS MAIS FORTES

Emidio Gomes defondeu o Importancia das ossocia-

GUE IMPORTANCIA ATRIBU AO PAPEL DAS.
ASSOCIAGOES COMO PROMOTORAS DO
00S CONCELHOS?

A ACIE FAZ PARTE DO CONSELHO EMPRESARIAL
DO AVE E DO CAVADO (CEDRAC) QUE
REPRESENTA 83,625 EMPRESAS € 22 MIL MLHOES
DE EUROS DE VOLUME DE NEGCIOS. COMO VE
ESTE TIPO DE INCIATIVAS?

UM ANO DE 2016 PLENO DE SUCESSO.

© comércio de Famalicao tem
aualidade. O servico & excelent

om 0 Corasso, estars
ara 0 bem estar da
Jade e para & envolvente

mvca. criando mais empregos &

v futur

Famalicdo merece.
Compre com o Coragéo!

CONSIDERA QUE ESTA INSTABILIDADE POLITICA
DO TECIDO EMPRESARIAL PORTUGUES? EM QUE ME-

ACIFUTURO [

e s on coromdate, o

it iy pectio
G e ot e, s do Tameg o o

ECONGMCO DE FAMALICAO, UM DOS

moresns e o u fos o e s, bk, ke

‘ORGADO EM 2.5 MLHOES DE EUROS, FOI

COMO VE A EVOLUGAD

EMPRESARIOS DA REGIAO & PARA A DIREGAO
oA ACE?

s e Coorsancc s o rooms Ooe
oo g NORTE 030 s e erts v

VISA A CONJUGAGAO DE ESFORGOS € DO
APROVEITAMENT DE SINERGIAS ENTRE OITO

‘QUAL € A MAIS VALIA DESTE PROJETO PARA AS

forte. O prsidente do CCOR-N lembrou oinda que “pe-

Qoo dot ecrsos oo 30 e 3 oo e
o cun e 6560 coa ko b e 10 <ot o
e e e o o s

FICHA TECNICA

omoresos. modornizaram-se, theram ganhos. signf-
cativos do compatitivdade, m nos mercados

pora arecuperasao do fofs.

fej piptisplopamtpocscpdiacrpient=bpsniaiyni

150003

Figura 90, 91, 92, 93,
94: Algumas paginas
do jornal ACIFUTURO

138



139

1 NOTICIAS ACIF

FORAM VARIAS AS ATIVIDADES QUE ANIMARAM MIUDOS E GRAUDOS

INATAL EM FAMALICAO JUNTOU CENTENAS DE PESSOAS
IAS RUAS DA CIDADE]

AcIFUTURO E1

ANUALMENTE, MORREM 1.300 MOTORISTAS DE TRANSPORTE DE PASSAGEIROS E
VEICULOS PESADOS DE MERCADORIAS NAS ESTRADAS EUROPEIAS

ACIF E ACT PROMOVEM SESSAO PARA PREVENIR A SEGURANGA
SAUDE NO TRABALHO DO TRANSPORTE RODOVIARIO

coroa mantr o s s esteos

‘CONHECE O GABINETE DE

NOTICIAS ACIF

ACIF ASSOCIA-SE A CONCURSO “O MEU PROJETO £ EMPREENDEDOR"
JPROJETO VENCEDOR ALERTA PARA CONSUMOS EXCESSIVOS|
[DE AGUA E ELETRICIDADE E PARA FUGAS DE G,

B

oo oo S0 i sk G oo 0 okrn 5 o scfon oo
s :

e, s 0 o Abococts S s e €300 coare ko o oot 0o ot e

[ COOPERAGAO

DEZ EMPRESAS E UM EMPRESARIO FORAM RECONHECIDOS POR RESULTADOS
E BOAS PRATICAS DE GESTAO

mmwwwmemmm asemosde N
ko i resi vinarnerse Aot P e
aoerodaSnafoovsios e o

Ao oo vy

o morsenss
[ —

o & AT o o cobrio

AO PROFISSIONAL
DA ACIF?

© Ganats s st Profison (@9 ity

S oo T ot At
oo com o o s romows e U revrco

S o et e e s

2. i senionscompceha o perers b oot

et s cgomaosto rete amric

bor ko .G 38 oo o & e de.

onahe, nomesdamar oo o coanses 1f
o o s oro s Aot do s 4.

NO AMBITO DO CONCURSO 0 MEU PROJETO £ EMPREENDEDOR’

ACIF ATRIBUI PREMIO A ALUNO DA DIDAXIS
QUE INVENTOU SISTEMA DE CULTIVO INOVADOR}

M QUE € QUE CONSISTE O SOLAR HYDROPONIC
svstene

MEU PROLETO € EMPRSIDROOR  QUE SGNCOU

COMO € QUE SURGIU ESTA DER?

‘QUE CONTRIBUEM PARA A PROMOGAD DO

QUALE 0 PRGXIMO PASSO?

ACIFUTURO [

REFORGAR O ESPIRITO ASSOCIATIVO DOS EMPRESARIOS DA REGIAO

i rarinas s o e




ANEXOS : 07

M.‘l--éﬂ@ﬂﬁl

COM)I‘?I{EIO LOCAL TEM IOSTO "
—“hrve 0w W&
Gbim o

Figura 95: Cartao do
Comércio Local para a
campanha da AEFAFE

Figura 96: Aplicacao
do conceito em sacos
de compras para a
campanha da AEFAFE

PROCURAM-SE

PESSOAS QUE GOSTAM DE DESAFIOS
ARRANJE NOVOS ASSOCIADOS E NAO PAGUE QUOTAS

Figura 97-105: Alguns
3 DO QUE ESTA AESPERA? Sl 8 97 5 &
bE CELORICO DE BASTO SAIBAMAIS EM: htp:/acfafept/ W Outdoors paraa
campanha da AEFAFE
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PROCURAM-SE EMPRESARIOS

OFERECEMOS

+ OPORTUNIDADES DE NEGOCIO + FUNDOS COMUNITARIOS + APOIO JURIDICO
+PROJETOS DE INVESTIMENTO + LICENCIAMENTOS + FORMAGAO E MUITO MAIS...

) 4

ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE
FAFE, CABECEIRAS DE BASTOE CELOR

H x

OFERECEMOS

+OPORTUNIDADES DE NEGOCIO + FUNDOS COMUNITARIOS + APOIO JURIDICO
+PROJETOS DE INVESTIMENTO + LICENCIAMENTOS + FORMAGAO E MUITO MAIS...

: "
: M-SE EMPRESARIOS ,\/4\

OFERECEMOS

+ OPORTUNIDADES DE NEGOCIO + FUNDOS COMUNITARIOS + APOIO JURIDICO
+PROJETOS DE INVESTIMENTO + LICENCIAMENTOS + FORMAGAO E MUITO MAIS...

ASSOCIACAO EMPRESARIAL
FAFE, CABECEIRAS DEBAS

I‘
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CENTRO MAIS -CNO

ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE g 7 A 10 DEZEMBRO 2015

FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORIC INSCREVA-SE EM: http://aefafe.pt/

SEMANA DA ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE
FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO

ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE
FAFE, CABECEIRAS 0

DE BO
= )E D! ™V
SEMANA DA ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE
FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO
-

"~ 6A13DEZEMBRO2015. (%

FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO, a4 - CONSULTE O PROGRAMA EM : http://aefafe.pt/

v

' PROCURAM-SE GENEROSOS

FAGA PARTE DA EQUIPA DO CARTAO “COMERCIO LOCAL TEM ROSTO” E GANHE + CLIENTES

OCIACAO EMPRESARIAL
IFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO

12



3

Figura 106:
Autocolante para as
lojas aderentes para a
campanha da AEFAFE

Figura 107: Mockup de
Antncio de Imprensa
para a campanha da
AEFAFE

A4 |
OSTAM DE DES( _
CARTAO COMERCIO LOCAL TEM ROSTO

ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE
FAFE, CABECEIRAS DE BASTO E CELORICO DE BASTO




PROCURAM SE EMPRESARIOS

OFERECEMOS
TUNIDADES DE NE
ETOS DE INVESTIMEN

1500 JA ADERIRAM.

E VOCE, DO QUE ESTA A ESPERA?
CONSULTE AS VANTAGENS EM : http://aefafe.pt/

ANEXOS :

de Imprensa paraa
campanha da AEFAFE
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Figura 109, 110:
Publicacdes para
as redes sociais da
Agrosolutions
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H4a em Braga investigadores que
levam o nome de Portugal a
todo o mundo!

CEB TALK

Alguma vez pensou sobre o que
fazem os investigadores todo
o dia no laboratério?

EM BREVE PODE DESCOBRIR.

ANEXOS :

Figura 111, 112, 113:
Capas para as redes
sociais do CEB
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Figura 114: Newsletter
Outubro 2015 para o
CEB
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Cartazes Giacomini

149
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WATER E MOTION Hlf.fr\‘

WORKORIOF
CLIMATIZACAC
RADIANTE

ges que proporcionam
onforto com

VI LA Do 09H00: Rececio dos convidados

09H30: Apresentac¢io do Grupo Giacomini
co N D E 10H00: Conceito LiCOM (Low Impact Confort)

10H30: Sistemas de dimatizacdo radiante: solugdes
CENTRO DE que proporcionam alto nivel de conforto com baixos

consumaos dE energia
FORMACAO ’
LiCOM

11H15: Pausa para café
11H30: Apresentacio do novo catdlogo geral 2015-2016

12H00: Medigbes de temperatura, humidade, dew
point e contabilizagdo de energia, recorrendo aos mais
avancados meios tecnol6gicos: camara térmica wisfi;
smart tv’s, higrémetro/termémetro, tableteGTC (sistema
de gestao técnica centralizada)

12H30: Central térmica: interligagio de caldeira de
condensagao a gas e bomba de calor tipo split, com apoio
de sistema de energia solar e free-cooling geotérmico.
Automagao e controlo de instalagio a 4 tubos

13H30: Almoco convivio oferecido pela GIACOMINI no
restaurante 31 de janeiro (Vila do Conde, junto a praia)

15lm- Regresso (facultativo) a0 centm de formagio

1
I---

Rua de Martinh3es, 263 - Gido -
Te

*Workshop exclushvo para clientes da MILEVBRAGA GIACOMINI PORTUGAL Lda

ANEX0S : 07
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Figura 119, 120:
Newsletters Giacomini

WATER -MOTION

 NEWS 102015

Foi com um balango muito positivo que terminou a viagem que a Glacomini
Portugal fez com o seu parceiro histérico Canalcentro SA. a tdlia. A empresa

fol conhecer de perto o mundo Glacomini numa viagem
permitiu aliar o trabalho ao lazer.

de trés dias, que

Afébrica de Estampagem de Latdo, em Castelnuovo del Garda, o principal Polo

Industrial do Grupo, junto ac lago d'Orta e a Academia Term

otécnica, onde se

formam anualmente milhares de clientes, foram alguns dos locais que visitaram.

Sabia que pode aceder ao site Giacomini através de
um QR Code?

De facil leitura e utilizagdo, o Catdlogo 2015-2016 também
tem um QR Code. Através desta tecnologia poderd
aceder rapidamente ao site da Giacomini a partir de um
dispositivo mobile. Veja como tudo funciona no video.

De referir que o novo catélogo ajudaa esclarecer potenciais
duvidas que possam surgir no processo de procura do
produto adequado a cada situacdo. Pode consultar o
catélogo e efetuar o downlcad no website da Giacomini

Spider Giacomini

O Grupo Glacomini acaba de langar uma nova campanha
de comunicagio sobre a Spider, uma solugio que tem
sido muito bem aceite pelo mercado portugués.

Trata-se de um sistera de piso radiante, de facil instalacio,
ideal para projetos de reabilitagdo. A geometria da placa
Spider garante também uma maigr uniformizacdo na
distribuigao do calor.

CENTRO DE
FORMACAOQ LICOM

Clientes da Milei em formagao
na Giacomini Portugal

A Giacomini Portugal, em parceria com a empresa Milei,
promoveu recentemente o \Workshop “Climatizagdo
Radiante: solugbes que proporcionam alto nivel de
conforto com baixos consumos de energia’, no centro
de formagao LICOM, em Vila do Conde. Além da troca de
experiéncias com outros técnicos, esta sessdo serviu, ndo
s6 para aprofundar alguns aspetos ligados ao processo de
instalacio, mas também para dar a conhecer as Ultimas
tendéndias do mercado e as mais recentes tecnologias na
drea da climatizagio radiante.

Ao Leme de um Veleiro no Oceano

A Foz do Douro foi o cendrio escolhido para uma agio
de Team Building com os colaboradores da Giacomin
Portugal. Odesafiofoi dominaromar ao leme de umveleiro,
tendo como objetivo estreitar os vinculos existentes entre
os colaboradores, tomando-0s mais conscientes sobre
como estabelecer relagdes mais sauddveis e produtivas.
“Entendemos Gue navegar num veleiro é como trabalhar
numa empresa. Quando surge um imprevisto temos de
trabalhar em equipa para que os processos possam fluir
na perfeicio’, defende Eloi Pi, Country Manager.




Torneiras OFA e Giacomini Portugal por terras italianas

A visita da OFA e da Giacomini Portugal a tilia teve um resultado final positivo.
A visita as fibricas de Castel Nuovo e San Maurizio foi o ponto alto da viagem.
“Verificou-se que a Giacomini apcsta permanentemente na tecnologia e
na inovagdo, tendo como foco a procura da exceléncia dos seus produtos,

defendeu o diretor comercial da OFA, Carlos Silva.

— Além de ter permitido reforcar os lagos entre as duas empresas, 2 viagem
serviu para adquirir novos conhecimentos e, 2ssim, encontrar novas estratégias

3 comerciais para o aumento das vendas.

PRODUTOS

tey

Quer proteger as bombas de calor das impurezas?

O separador magnético R146M retém os elementos ou
particulas metalicas que podem danificar todo o interior
do sistema,

A solugao da Giacomini tem um papel ativo na remogic
das impurezas do circuito hidraulico das bombas de calor.
E resistente a altas temperaturas e estd equipado com
nicleo magnético e malha de metal.

£ aconselhdvel para instalagbes com gua ou solugdes
com glicol,

@ Gincomini

WATER E MOTION

i fioy
WM

CENTRO DE
FORMAGAO LICOM

Formagao & fulcral para o desenvolvimento
do seu negdcio

A Glacomini continua a apostar na formacio dos
seus parceiros e, por isso, disponibiliza uma Academia
Termotécnica ‘inteligente” e termicamente  eficiente.
Oferece  formacdes qualificadas que conjugam a
competéncia técnica com uma apurada sensibilidade
para os aspelos comerciais e as exigéndas do mercada.
A formario é fuleral nara o desenuolvimenta de neadcin

Coletor da Giacomini obtém certificacio

O novo coletor de latao forjado RS85C da Giacomini
acaba de receber a centificagio WRAS que Ihe permite ser
instalado em dircuitos de distribuicao de dgua sanitiria
potadvel, uma vez que N30 contém cromio ou niquel. Esta
disponivel em duas, rés ou quatro saidas e podem ser
acoplados entre si, para possibilitar a montagem de outros
coletores com mas saidas. Estas saidas sdo concebidas
para proporcionar um fluxo otimizado, assegurando, ao
mesmo tempo, uma vedacio efidente.

Giacomini aposta nas
redes sociais

A Giacomini Portugal quer estar onde estio o5 seus
parceiros e clientes. Neste sentido, decidiu apostar
nUMa estratégia de COMUNICAC30 ativa nas redes sociais,
nomeadamente no Facebook, no Google+ no Linkedin
e no Youtube Deriamente poderd aceder as muitas
novidades que temos para partilhar consiga. Acompanhe-

nos de pertol

ANEXOQS
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Figura 121-125:
Publicacoes para
as redes sociais da
Giacomini

i

WATER nono@

LIDER EM CLIMATIZA(;AO RADIANTEL ’

wwwglamminl pt 52
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WATER -MOTION

A ARTE DO BEM-ESTAR

www.glacominl.pt



GIARCOomiInl

WATER E-MOTION
A ARTE DO BEM-ESTAR
= www.giacomini.pt

LIDER EM SISTEMAS DE

CLIMATIZACAO RADIANTE

_ MAXIMO CONFORTO COM O
MINIMO CONSUMO DE ENERGIA

PR A ARTE DO BEM-ESTAR
"‘(l comini.pt

@) cincomini

WATER E-MOTION

LIDER EM CLIMATIZAGAO RADIANTE

www.giacomini.pt
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AS CRIANCAS SABEM MUITO.
E ATE SABEM COMO POUPAR

PublicacOes para as
redes sociais da Homie

VEJA

O QUE OS MAIS PEQUENOS
TEM PARA NOS ENSINAR
DICAS DE POUPANCA

I minulo

aorf -



honue

CLIMATIZACAO & EFICIENCIA NO LAR

ubro de 20

Edigcdo N2

1 MINUTO DE
POUPANCA COM

A HOMIE!

Ainda tem duvidas sobre como
‘pode poupar dgua, reduzindo a sua
fatura mensal enquanto ajuda o meio
ambiente? Com o 1 Minuto homie
ndo v&o restar duvidas.. Fique a
conhecer 3 dicas de poupanca que
0s mais pequenos tém para lhe dar.

O outono chegou!
E agora?

E uma prioridade comecar a preparar a nossa
casa para os dias mais frios, com vento e chuva. O
que fazer?

Com a homie esta tarefa torna-se mais fécil, répida
e acessivel. Leia a noticia que a homie preparou
para si e fique a saber como pode melhorar o
conforto da sua casa no outono.

Sabia que no inicio de 2015 a espessura do gelo
flutuante na Antirtida reduziu 20% devido ao
aquecimento global?

Este acontecimento pode vir a ter consequéncias
catastréficas para o planeta. E, por isso, cada vez mais
importante contribuir para a preservagéo do nosso planeta
e a homie ajuda-o nesta miss&o.

J4 3 £ fia d

de Verdo da homie?

No inicio do verdo a homie lancou o seu passatempo
“Formas simples de poupar no verdo”. Depois de uma
intensa deliberacdo, a fotografia vencedora pertence
a Gracinda Correia. A homie agradece a todos pela
participacdo.

ANEXOQS

Figura 128: Newsletter
Homie

07
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A Unido de Freguesias de Bagunte, Ferreird, Outeiro e Parada
tem o prazer de o/a convidar para o

24/

Figura 129: Cartaz

ara o Jantar de Natal \
P Sénior da Junta de 11 de dezembro, as 19h30,
Freguesia de Bagunte B dc Outeiro

13 de dezembro, as 18h30,
no Saldo Paroquial de Bagunte

(habitantes de Bagunte)

Podem inscrever-se pessoas com idade igual ou superior
a 60 anos. A participagdo ¢ gratuita.

Inscri¢do até dia 9 de dezembro, na junta de freguesia
ou através dos telefones: 252 652 107 ou 252 653 099
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Wine Spectator

Figura 130: Antancio de
Imprensa/ Mupi para a
Real Companhia Velha
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Figura 131-134: HAPPY H
Publicacoes para as
redes sociais da Real
Companhia Velha

Wine Spectator

- /'4
\PORCA DE M INTOR2013 e
#39 Top 100 Wine Spectator __DouRO

r T
" " TINTO

Mml  13%0l

PORCA DE MURCA

DOURO
INAGAO O ORGEM CONTROLAOA

@r%
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Figura 135:
Separadores para a
agenda de 2016 da
SafeLab e da SafeLab
Academy
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Figura 136: Convite

e cartaz para o
Lancamento de um
livro para a Safelab

ASAFELAB, A SCORTECO EDlTOﬂAEGM.I'I'_ﬂRTéMOmZEI! DE COMVIDAR V. EXA
EFAMILIA PARA A SESSAD DE APRESENTACAD DO 10.°LIVRO DE AMGELING PEREIRA

Na Guerra se

| Tz ol Gfm Ohnoe

5 DE DEZEMBRO | 16H00

CAR - CIRCULO DE ARTE ERECREID
RUA FRANCISCO AGRA, 74 [SANTA LUZIA)
GUIMARAES

Para sbrilhantar a sessSo temos a voz da jovern
fadista Teresa Fernandas & o seu grupo musical,
Fado 1111. 05 NOSS0S it

m @SFFES

Confirme, por favor, a sua presenta pelo facebook ou pel

A SAFELAB, A SCORTECCI EDITORA E O AUTOR TEM O PRAZER DE CONVIDAR V. EXA‘
E FAMILIA PARA A SESSAO DE APRESENTACAQ DO 10.° LIVRO DE ANGELINO PEREIRA

Na Guerra se

%077205

5 DE DEZEMBRO | 16H00

CAR - CIRCULO DE ARTE E RECREIO
RUA FRANCISCO AGRA, 74 (SANTA LUZIA)
GUIMARAES

17200

Angelino

Na Guer

Para abrilhantar a sessdo temos a voz da
jovem fadista Teresa Fernandes e o seu
grupo musical, Fado 1111. Presentearemos
0S NOssos convidados com uma sessdo de
autégrafos e um porto de honra.

Confirme, por favor, a sua presenga pelo facebook ou pelo e-mail: professorangelinopereira@gmail.com OSF":E%

TEr0=R AT BUSINESS

e o).




PARA REALIZAR
GRANDES CONQUISTAS,
DEVEMOS NAO APENAS

AGIR, MAS TAMBEM
SONHAR; NAO APENAS
PLANEAR, MAS
TAMBEM ACREDITAR.

Anatole France






