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RESUMO

O presente documento relata o estagio curricular decorrido durante um periodo de 16
semanas na agéncia SignumDesign, em Viana do Castelo. Este relatrio tem como
finalidade apresentar e fundamentar o projeto desenvolvido durante o periodo de
estagio, assim como expor um segundo projeto realizado apos o término da formacéo
em contexto empresarial. A realizacdo do estagio curricular para obtencao do grau de
Mestre em Design Integrado teve como intuito conhecer e aprofundar o conhecimento
na area de criacdo de identidades visuais, assim como contactar com a realidade
empresarial. Este permitiu fortalecer as competéncias adquiridas ao longo do percurso
académico, possibilitando, além da experiéncia em contexto profissional, desempenhar
fungbes de responsabilidade na &rea do Design de Comunicacao.

O documento encontra-se dividido em duas partes. A primeira corresponde ao
enquadramento tedrico, onde sédo apresentados conteudos relacionados com o design
de comunicagdo, desde um breve enquadramento histérico até a identificacdo dos
elementos essenciais da comunicagédo visual; uma abordagem resumida ao conceito da
marca e a sua historia; a praticas relacionadas com o branding; e dois estudos de caso.
Esta parte inclui assim os principais conceitos relacionados com a criagdo e
desenvolvimento de uma marca visual. A segunda parte apresenta o projeto realizado

no decorrer do estagio, assim como o projeto pos-estagio.

Dado o carater essencialmente pratico do estagio, o presente estudo assenta numa
metodologia de base qualitativa, intervencionista e ndo intervencionista. O método
adotado permite reconhecer o processo criativo, desde a primeira abordagem até a
resolucdo do problema, podendo ser adaptado ao longo do processo para se moldar as
necessidades do briefing e respetivo cliente.

Neste contexto, os trabalhos produzidos e apresentados neste relatério tém como
objetivos auxiliar os clientes e contribuir para a divulgagéo das suas marcas, incluindo-
se aqui o aumento da visibilidade e reconhecimento dessas; o incremento de interacdes
nas redes sociais e websites e 0 consequente impacto nas suas atividades
empresariais. Cada projeto desenvolvido atendeu as necessidades do cliente,
resultando em identidades visuais consideradas eficazes e eficientes para as suas
necessidades, construidas com conhecimento especializado adquirido em contexto
profissional.

PALAVRAS-CHAVE: Design de comunicacao; Identidade visual;, Branding; Estagio
curricular.






ABSTRACT

The current document describes the internship carried out over a period of 16 weeks at
the SignumDesign agency in Viana do Castelo. The purpose of this report is to present
and justify the project developed during the internship period, as well as to explain a
second project carried out after the completion of the professional training. The
completion of the curricular internship to obtain a Master's degree in Integrated Design
aimed to explore and deepen knowledge in the field of visual identity creation, as well as
to gain exposure to the business environment. It allowed for the enhancement of skills
acquired during the academic journey, providing not only professional experience but
also opportunities to take on responsibilities in the field of Communication Design.

The document is divided into two parts. The first part corresponds to the theoretical
framework, where content related to communication design is presented, starting with a
brief historical overview and then identifying the essential elements of visual
communication. It includes a concise exploration of the concept of branding, its history,
and practices related to branding, along with two case studies. This part covers the key
concepts related to creating and developing a visual brand. The second part presents
the project carried out during the internship, as well as the post-internship project.

Given the essentially practical nature of the internship, this study is based on a
qualitative, interventionist, and non-interventionist methodology. The adopted method
allows for the recognition of the creative process, from the initial approach to problem
resolution. It can be adapted throughout the process to meet the needs of the briefing
and the respective client.

In this context, the work produced and presented in this report aims to assist clients and
contribute to the promotion of their brands. This includes increasing their visibility and
recognition, enhancing interactions on social media and websites, and the subsequent
impact on their business activities. Each project developed met the client's needs,
resulting in visual identities considered effective and efficient for their requirements, built
with specialized knowledge acquired in a professional setting.

KEYWORDS: Communication design; Visual identity; Branding; Internship.
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LISTA DE ABREVIATURAS

CMYK — Cyan, Magenta, Yellow, Key (Black).
RGB - Red, Green, Blue.
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1. Introducéo

No ambito do Mestrado em Design Integrado, do Instituto Politécnico de Viana do
Castelo, foi realizado um estagio curricular. O presente relatério, referente ao estagio
realizado na agéncia SignumDesign, foi desenvolvido durante dezasseis semanas,
entre o dia 3 de outubro de 2022 e o dia 10 de fevereiro do ano corrente.

O estéagio curricular foi a op¢ao escolhida pela mestranda devido a oportunidade que
esta tipologia apresenta para aquisicdo de conhecimento e habilidades necessarias
para o seu futuro profissional. O mesmo permitiu aprofundar os conhecimentos
adquiridos na licenciatura em Design do Produto do Instituto Politécnico de Viana do
Castelo, assim como aprender a enfrentar situagdes recorrentes no mundo profissional.
Além dos objetivos abaixo enumerados, o estagio contribuiu para o desenvolvimento
pessoal da mestranda, possibilitando o contacto com profissionais experientes na area
da identidade visual, do branding e rebranding, vivenciado todo o processo numa
empresa da area.

No presente relatério € apresentado toda a atividade realizada ao longo das dezasseis
semanas de estagio, assim como o estudo aprofundado sobre esta area especifica do
design de comunicagdo. Este documento inclui ainda um trabalho autébnomo realizado
pela mestranda apés o término do estagio curricular, o qual se baseou no conhecimento
e experiéncia adquirida durante o estagio e permitiu complementar o trabalho realizado
em contexto empresarial.

1.1 Definicéo e justificacao do tema de investigacao
O desejo de adquirir maior conhecimento na area grafica surgiu durante a licenciatura
em Design do Produto. O envolvimento com os programas de criacdo e edicdo, a
liberdade criativa e o prazer de ver o trabalho exposto em diversas plataformas, cativou
a mestranda a decidir optar por um estagio curricular na area do design de comunicacao.
O estagio surge como um complemento a formacgéo académica e pessoal, permitindo
aprofundar o conhecimento e competéncias adquiridas durante esse periodo,
completando a formacg&o académica e facilitando a integracdo no mercado de trabalho.

O Design de Comunicacédo foca-se na criacdo de elementos visuais, assim como na
gestdo dos mesmos. Permite transmitir mensagens e informacdo de forma clara e
eficaz. Além de trabalhar na criacéo de identidades visuais, € um ramo do design que
abrange multiplas areas, como a ilustracdo ou a fotografia (entre diversas outras
atividades, analdgicas ou digitais, que moldam a forma visual), permitindo o
envolvimento do designer com outras areas do conhecimento e ampliando as suas
competéncias (e oportunidades). Esta foi uma das razbes para a mestranda escolher
este tema para finalizar o Mestrado em Design Integrado. A criagdo de produtos de
comunicagdo visual, como logotipos, cartazes, flyers (entre outros) e material
estacionario, foi mais uma razdo para a escolha do desenvolvimento deste tema de
investigacao, considerando que uma das suas motivacdes é adquirir conhecimento no
dominio grafico, de forma a aprender as normas e as tendéncias do mercado nos dias
de hoje. Além disso, € uma area em que a mestranda se revé a trabalhar no futuro.
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A comunicacdo e envolvimento na criacdo de uma identidade visual para representar
uma marca ou empresa, o0 modo como a mesma influencia os individuos, e o
desenvolvimento pessoal do seu lado mais criativo, foram 0s principais motivos pela
escolha e justificacdo deste tema.

1.2 Motivacgdes e objetivos
Um dos principais objetivos pelos quais a mestranda decidiu realizar um estagio
curricular residiu na possibilidade de adquirir uma forte compreenséo e pratica sobre o
processo de desenvolvimento e execucdo de projetos na area do design de
comunicacgdo, permitindo melhorar as suas competéncias na area, assim como facilitar
0 seu ingresso no mercado de trabalho.

Foram assim estabelecidos alguns objetivos iniciais, que balizaram o periodo de estagio
e que contribuiram para a compreensao e organiza¢do do mesmo:

e Adquirir novas competéncias e conhecimentos na area gréfica;

e Responder de forma assertiva as propostas apresentadas e ter a capacidade
de alcangar bons resultados nos projetos desenvolvidos;

e Capacidade de responder corretamente aos briefings;

e Capacidade de entender e manusear, na Otica do utilizador, os softwares
necessarios para obter os melhores resultados — Adobe lllustrator, Adobe
InDesign e Adobe Photoshop;

¢ Entender a abordagem da empresa aos clientes e proceder de acordo com a
mesma;

o Contactar diretamente com os clientes, perceber as suas necessidades e
expectativas para dar a melhor resposta aos seus problemas;

e Anivel pessoal, demonstrar responsabilidade, boa capacidade de comunicacao
e capacidade eficaz de trabalho.

1.3 Metodologia e questdes de investigacao

Tratando-se de um estagio curricular para a conclusdo do mestrado, implementou-se
uma metodologia mista, intervencionista e ndo intervencionista, de base qualitativa,
dividida em duas fases:

A primeira fase, ndo intervencionista de base qualitativa, apresenta o enquadramento
tedrico. Esta fase resultou de uma pesquisa e analise de dados que contribuem para a
sustentagdo e fundamentacdo da investigacdo realizada. Através de revisdo
bibliogréfica, de artigos cientificos, livros, relatérios, e artigos de jornal, a primeira fase
serviu para aprofundar o conhecimento sobre matérias desenvolvidas durante o estagio.
Esta fase foi complementada com o desenvolvimento de dois casos de estudos,
fundamentando a investigacdo. Como refere Robert Yin (2001, p.32) “o estudo de caso
€ uma investigacdo empirica de um fenémeno contemporaneo dentro de um contexto
da vida real, sendo que os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao claramente
definidos.”.

A segunda fase, intervencionista de base qualitativa, foca-se no estagio curricular
realizado pela mestranda na agéncia SignumDesign. O estagio permitiu obter
conhecimentos praticos e responder as questfes de investigagcdo colocadas, as quais
estruturam a investigagéo realizada:
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QO01. Em que medida pode um designer do produto contribuir para a construgédo
de identidades visuais?

Q02. Como pode uma identidade visual ajudar a promover marcas, empresas e
servicos?

QO03. Quiais as funcdes e contributos de um designer de comunicacdo na criacdo
de identidades visuais para marcas, empresas ou Servicos?

Esta fase coincidiu com o trabalho de campo, concluida com uma analise e avaliagdo
dos trabalhos desenvolvidos na agéncia. Foi utilizada a metodologia projetual de Bruno
Munari (2009) na concretizacdo dos projetos executados.

Além do trabalho realizado em contexto de estagio, foi realizado um trabalho extra,
seguindo os mesmos principios que o trabalho elaborado na agéncia. Assim, a
mestranda criou a sua propria identidade visual, complementando o trabalho produzido
na empresa. Este trabalho permitiu colocar em pratica os conhecimentos obtidos no
estagio, assim como os conselhos e ensinamentos do orientador na agéncia.

1.4 Estrutura do relatoério

O presente relatério de estdgio foi estruturado de acordo com a metodologia
apresentada, encontrando-se dividido em sete capitulos, distribuidos por duas partes.

No capitulo 1 — Introducéo, enquadra-se o relatério de estagio, fundamentando e
justificando a escolha do tema e as motivacdes da mestranda, assim como o0s objetivos,
a metodologia utilizada e as questdes de investigacao.

Na parte 1 - Enquadramento tedrico, apresentam-se 0s capitulos 2 a 5.

No capitulo 2 — O Design de Comunicacdo, faz-se uma breve contextualizagao
histérica do tema e apresentam-se 0s elementos necessarios para o desenvolvimento
de qualquer suporte de comunicagéo visual.

No capitulo 3 — A marca, identificam-se e definem-se os principais conceitos de marca,
assim como se resumem historicamente as fases que a caracterizam.

No capitulo 4 — O Branding, uma das matérias mais abordadas no decorrer do estagio
e nos projetos desenvolvidos, séo referidas algumas das praticas mais comuns e como
€ observado na atualidade.

No capitulo 5 — Estudos de caso, sao identificados e analisados dois casos de estudo
sobre duas identidades visuais relevantes: a identidade visual da cidade do Porto e a
identidade visual da Universidade de Aveiro.

Na parte 2 — Trabalho prético, encontra-se o capitulo 6.

No capitulo 6 — A formacdo em contexto empresarial, aborda o trabalho realizado
durante o periodo de estagio curricular, assim como o projeto realizado apés o término
deste.

No capitulo 7 — Conclus@es, é efetuada uma retrospetiva sobre o trabalho realizado
analisando-se as limitagbes e constrangimentos ocorridos durante a realizagdo deste
estudo e, particularmente, durante a formagdo em contexto empresarial. Além disso,
sao ainda referidas algumas perspetivas futuras.
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Engquadramento tedrico

2.0 Design de Comunicacéo

2.1 Do design gréafico ao design de comunicacéo

O objetivo do design gréfico é conseguir comunicar com éxito uma mensagem a sua
audiéncia, por meio de uma organizacdo adequada de palavras e imagens. O designer
gréfico Paul Rand?! (1914-1996) definiu um profissional de design como sendo um “[...]
prestidigitador demonstrando a sua habilidade na manipulacéo de varios ingredientes
num determinado espaco.” (BRIDGEWATER, 1999, p.10). Embora se trate de uma
descricdo perspicaz, ndo da o crédito adequado aos critérios funcionais e estéticos que
se encontram envolvidos. No entanto, o principio permanece basicamente o0 mesmo,
quer se aplique a um cabecalho ou a criacdo de imagens de televisédo elaboradas por
computador. Um cartaz ou um livro com um bom design podem parecer o resultado de
um esfor¢o quase casual por parte do designer, mas isso raras vezes acontece. Na
maioria dos casos é o resultado de um longo processo que inclui multiplos ensaios
alternativos até se encontrar um que seja satisfatorio.

Um bom trabalho grafico deve ter em consideragdo as limitagcdes praticas impostas
pelas expectativas do cliente — 0 orcamento, o planeamento e a audiéncia. O designer
atua como um intermediério, transportando uma mensagem entre o cliente e a audiéncia
a guem se destina. Para tal, um designer deve estar familiarizado com todas as formas
de reproducéo grafica e ser capaz de trabalhar com fotografos, ilustradores e outros
técnicos.

Esta area de atuacao surgiu nos primordios da humanidade, mas é com a invencao dos
tipos méveis (c.1450) de Guttenberg (c. 1400-1468) e com as demais invencdes e
descobertas resultantes da Revolugéo Industrial (1760-1820/40) que surgem cada vez
mais alternativas que permitem destacar as composi¢des visuais.

“Desde os tempos pré-historicos, as pessoas tém procurado modos
de dar forma visual a ideias e conceitos, de armazenar graficamente
0 conhecimento e de trazer ordem e clareza a informagao. Ao longo
da historia, essas necessidades foram supridas por diversas pessoas,
incluindo escribas, impressores e artistas. Foi apenas em 1922,
quando o destacado designer de livros William Addison Dwiggins
cunhou o termo "design gréfico" para descrever suas actividades,
como individuo que trazia ordem estrutural e uma forma visual mais
apurada as comunicacdes impressas, que a profissdo emergente
recebeu um nome apropriado. No entanto, o designer grafico
contemporéaneo é herdeiro de uma ancestralidade célebre.” (MEGGS;
PURVIS, 2016, p.7).

Ao longo da sua histéria, o design influenciou e foi influenciado pelas tendéncias da
moda, cinema, musica, historia, politica, pintura e religido. Os primeiros trabalhos
graficos eram produzidos por artesdos, membros de corporacdes comerciais de
impressores e produtores de ilustracdes.

1 Autor de vérias identidades visuais, entre elas a dos iconicos logotipos do canal televisivo ABC (1962 —
ao presente), da tecnologica IBM (1956, 1972, 1967-ao presente) ou da transportadora UPS (1961-2003).
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A profissé@o de designer gréafico ndo existia e “Uma pessoa executava qualquer tarefa
que fosse necessaria para a producdo de um liviro — composicdo, fundicdo dos tipos,
impressao, publicacdo e venda.” (BRIDGEWATER, 1999, p.10). O design grafico, no
seu sentido mais atual, comecou com a impressdo e com a mistura de elementos
artisticos e mecéanicos. Foi em meados do séc. XVI que Claude Garamond (1480-1561)
e Jacob Sabon (1535-1590) separaram o design de tipos da impressao propriamente
dita. Em meados deste século, o atualmente denominado design grafico alargou-se aos
campos da embalagem, dos mostrudrios e da publicidade, passando a ocupar por direito
préprio um lugar como atividade reconhecida. O design gréfico continuou a desenvolver-
se em paralelo com novas ideias e técnicas que foram surgindo nas é&reas da
arquitetura, industria, engenharia, tecnologia e comércio.

O design gréfico dos nossos dias deriva em grande parte do Movimento Arts and Crafts
fundado por William Morris (1834-1896). As suas ideias, que reconheciam que “[...] a
simplicidade do trabalho manual do artesanato deveria ser aplicada a industria moderna
[...]” (GREFFE, 2013, p.172) estenderam-se tanto a impresséo e a producao de livros,
como ao mobiliario, ao papel de parede ou aos tecidos.
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Fig. 1 - a) Trellis wallpaper (1862); b) Larkspur wallpaper (1864); c) St Jame’s wallpaper (1881); d) Pink
and Rose wallpaper (1890). Design de William Morris, produzido por Jeffrey & Co., Inglaterra. ©Victoria
and Albert Museum, Londres.

Sobretudo por influéncia do Movimento Arts and Crafts, em 1890 nasce o estilo de artes
decorativas Art Nouveau, conhecido por diferentes nomes em diferentes linguas. Este
estilo ornamental atingiu a sua maturidade na Exposi¢cédo Universal de Paris em 1900,
alcancando o seu auge até ao inicio da Primeira Guerra Mundial. Apesar de néo ser
considerado um estilo universal, teve forte expressdo em diversos paises da Europa e
nos Estados Unidos, e manifestou-se em diversos meios artisticos, desde as artes
gréficas as artes cénicas, pintura, escultura, arquitectura, artes decorativas e decoragéo
de interiores. No ambito das artes graficas, em particular, podem destacar-se as obras
de alguns artistas como Henri de Toulouse-Lautrec (1864-1901), Alphonse Maria Mucha
(1860-1839), Bruno Paul (1874-1968), Henry van de Velve (1863- 1957), Josef Maria
Olbrich (1867-1908), Joseph Hoffmann (1870-1956) ou Koloman Moser (1868 - 1918),
entre outros.
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Fig. 2 - a) Capa do livro Wren’s City Churches (1883), de Arthur Mackmurdo; b) Anuncio a atuacéo de
Aristide Bruant no Ambassadeurs (1892), de Toulouse-Lautrec; ¢) Calendario do Zoodiaco (1896), de
Alphonse Mucha; d) llustragcdo da Ver Sacrum (1900), de Koloma Moser.

Outro marco importante no cenario das artes gréficas foi o surgimento do jornal de arte
De Stijl (O Estilo), fundado na Holanda em 1917. Este foi criado e liderado por Theo van
Doesburg (1883-1931) e faziam parte do grupo artistas, arquitetos e designers, entre
eles Piet Mondrian (1872 - 1944) e Gerrit Rietveld (1888-1964). O jornal tornou-se um
férum para debates sobre arte e design, num grupo que partilhava um objetivo comum:
o da total abstraccdo. O jornal falava dos ultimos desenvolvimentos da arte e design
holandés avant-garde, mas também dos construtivistas russos, dos dadaistas e dos
futuristas italianos. Foi influenciado pelo Cubismo, bem como pelo misticismo e as ideias
sobre o "ideal" de formas geométricas (como a "linha recta perfeita") na filosofia
neoplaténica do matematico MHJ Schoenmaekers (1875-1944), também ele um dos
membros fundadores do jornal. As obras do De Stijl influenciariam a Bauhaus e o estilo
internacional na arquitetura, bem como design grafico e de interiores, mobiliario e téxtil
(FIELL, 2005).
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Fig. 3 - a) Fonte para De Stijl (1917), de Vilmos Huszar; b) 13capa do jornal De Stijl (1917-1920), de Vilmos
Huszar; c) Poster para Palestra (1920), de Theo van Doesburg com fonte quadrada de sua autoria (1919);
d) Poster para a Delft — Fabrica de Oleos Alimentares (1920), de Bart Van der Leck.
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Todavia, a influéncia mais importante no design contemporaneo teve origem na
Bauhaus, que surgiu ha Alemanha logo a seguir a Primeira Guerra Mundial, quando
Walter Gropius (1883-1969) fundou a Escola Bauhaus de Arte e Design em Weimar, em
1919. Aqui ensinou principios que vieram a tornar-se fundamentais para quase todos 0s
aspetos do design do séc. XX.

A filosofia da escola era a de aproximar a arte e a tecnologia. Lazio Moholy-Nagy (1895-
1946) afirmou que “[...] a tipografia no design deveria ser pura comunicagao na sua mais
fulgurante forma” (BRIDGEWATER, 1999, p.14).

Fig. 4 - Cartaz Bauhaus.

O papel do designer grafico adquiriu uma aceitacdo real nos Estados Unidos, onde a
producdo e a publicidade massificadas, em conjunto com o0 cinema, criaram a
necessidade de designers especializados. A ideia de produzir uma imagem simbdlica
de uma companhia surgiu pela primeira vez com Lester Beall (1903-1969). O trabalho
de design para a Caterpillar levou a utilizacdo de um simbolo da companhia em tudo,
desde as maquinas agricolas até ao material de escritdrio, exprimindo deliberadamente
a esséncia dos negdcios da Caterpillar.

[E CATERPILLAR

Fig. 5 - Marca Caterpillar Tractor (1960).

Nomes de grande significado durante este periodo incluem Eric Gill (1882-1940) artista
e tipografo, que projetou as familias de fontes conhecidas como Gill Sans e Perpetua;
Stanley Morrison (1889-1967), que desenvolveu a Times; ou Adrian Frutiger (1928-
2015) que desenhou a familia da fonte Univers, em 1957.
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Apesar da grande evolucdo do design grafico remontar a origem das técnicas de
impressao, foi a impressao offset em maquinas rotativas, consequéncia da evolucao da
impressdo litografica?, e a composicdo feita em computador que modificaram
radicalmente o modo como os designers trabalham.

A nova tecnologia é uma ferramenta que facilita o trabalho do designer, mas néao
substitui o processo de design. O design grafico € uma area bastante abrangente, que
presta servi¢cos onde principalmente desenhos, imagens e formas graficas sao utilizadas
para compor a informag¢éo e comunicar a mensagem. O termo “design” significa todo o
processo que acontece desde a conceptualizacao até ao produto final.

“O design é uma atividade intencional. [...] Design é inventar, projetar,
programar, coordenar uma longa lista de fatores humanos e técnicos,
traduzir o invisivel para visivel e comunicar.” (FRASCARA, 2004, p.2)

A evolucdo tecnolégica que ocorreu a partir de meados do século XX, permitiu
desenvolver novas formas de comunicagdo para criagdo e transmissdo de informacéao.
Esta evolugao tecnoldgica permitiu o surgimento do design de comunicagcdo enquanto
area focada na interpretacdo, apresentacdo e organizacdo visual de conteudos visuais
em areas mais amplas e abrangentes do que o design grafico o fazia até entdo. Isto
originou que o design de comunicagdo tivesse, na década de 1980, um forte
desenvolvimento e procura para as inUmeras possibilidades tecnolégicas.

Neste novo mundo digital, e com o surgimento de novos hardwares e softwares, é
possivel realizar tarefas que pertenciam anteriormente a outros profissionais.

Surge assim a possibilidade de utilizar o computador como ferramenta de trabalho,
nomeadamente o Macintosh Apple que surge em janeiro de 1984 com o objetivo de
popularizar a interface grafica. Os primeiros modelos do Macintosh Apple eram
extremamente caros, o que dificultava a competitividade com outros computadores,
como o Commodore 64 ou o IBM Personal Computer. No entanto, a linha da Macintosh
foi bem-sucedida nos ramos da educacdo e editorial, e foi muito utilizado para o
tratamento de video, imagem e som.

O designer de comunicagdo passou a ter uma maior liberdade, sobretudo com o auxilio
do rato®. Na primeira metade da década de 1980, mais precisamente em 1983, a Apple
introduziu o rato como dispositivo externo auxiliar. A partir dai, o rato tornou-se parte
integrante dos atuais computadores.

Também o aparecimento e evolugcdo de softwares gréaficos possibilitou ao designer
economizar tempo de producdo, explorar novos potenciais criativos, transformar e
manipular texto, cor e imagem de forma mais rapida. Esta evolucdo tecnologica abre
caminho ao design p6s-modernista (surge em meados do séc. XX), um periodo que se
carateriza pela troca de bens imateriais, como a informacdo e os servicos, e pela
imposicédo da mentalidade relativista e revisionista®.

2 Desenvolvida no final do séc. XVII, foi muito utilizada no século seguinte na Europa, particularmente na
impresséo de partituras musicais e gravuras, assim como livros e revistas.

3 Tradugdo livre da autora: “To design is an intentional activity. [...] To design is to invent, to project, to
program, to coordinate a long list of human and technical factors, to translate the invisible into the visible,
and to communicate.” (FRASCARA, 2004, p.2).

4 O rato que surgiu em dezembro de 1968, criado por Douglas Engelbart (1925-2013). O primeiro rato,
denominando como “XY Position Indicator For a Display System”, ndo foi muito utilizado devido a falta de
necessidade, considerando que a maioria dos computadores na altura utilizava apenas textos sem cursores.
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2.1.1 O Designer de comunica¢do no séc. XXI
O design de comunicacgdo, desde meados da década de 1980, esta a atravessar um
periodo de desenvolvimento rapido, devido a evolugao das tecnologias de informacéo e
comunicagdo. Atualmente, a tecnologia digital esta presente nos computadores,
impressoras, maquinas fotograficas e noutros equipamentos indispensaveis a um
designer de comunicacéo.

No séc. XXI, os individuos vivem rodeados de tecnologia e dispositivos de informacéao
e comunicacgdo, muito para além dos tradicionais jornais, radios e telefones.

Surgem regularmente novos dispositivos que facilitam o consumo dos mais diversos
produtos e servigos digitais, como os smartphones, tablets e as televisbes interativas.
Isto facultou o desenvolvimento de novos conceitos e novas areas dentro do design, o
que, devido ao ritmo acelerado com que surgem, por vezes limita a compreensao sobre
algumas éareas de atuacao neste ramo do design. Atualmente, “design de comunicagao”
€ uma area mais ampla que “design grafico”, que parece nao ser suficiente para
abranger todas as novas areas no ambito da comunicagdo que tem surgido ao longo
dos ultimos anos. “Web Design”, “Interface Design” e “Design de Interagdo” sao alguns
dos novos termos que cada vez mais se ouve falar e que surgem como novas atividades
profissionais, ou especializagbes, dentro da area do design de comunicacdo. A
necessidade de criar distingdes é aceitavel, considerando a abrangéncia da intervengéo
do design nas formas de comunicagéo. Apesar disso, 0s termos S80 excessivos e existe
sobreposicdo nas perspetivas e nos territorios de acao.

2.2 O Sistema de comunicacao

O objetivo do design de comunicacdo €, como o nome indica, comunicar. Para isto
acontecer € necessario existir um emissor, um recetor, um canal de comunicac¢do e uma
mensagem. Contudo, no processo de comunicacdo visual existem aspetos que fazem
com que a mensagem a transmitir sofra interferéncias, pois o recetor esta num ambiente
onde ocorrem varias perturbagdes, principalmente nos dias que correm. Para Munari
(1968) cada individuo possui filtros por onde a mensagem tera de passar: o sensorial, 0
operativo e o cultural.

O filtro sensorial refere-se a caracteristicas fisicas e sensitivas, indicando, por exemplo,
os dalténicos, que perderdo parte da comunicacao caso se utilize exclusivamente uma
mensagem cromatica.

O filtro operativo depende das caracteristicas psicofisiolégicas do recetor, comparando
0 autor o modo como uma crianga de trés anos fara uma analise diferenciada em relacao
a um adulto.

Por ultimo, o filtro cultural diz respeito ao universo que o recetor conhece, relacionado
com as tradicdes do patrimoénio coletivo, contribuindo para que o recetor selecione
apenas mensagens familiares.

Desde modo, independentemente do local onde o destinatério se encontre, a mensagem
sera interpretada de acordo com as capacidades, experiéncias e valores de cada
pessoa, considerando a sua aptidao sensitiva, fisica e cultural.

> A mentalidade relativista € uma perspetiva que realca a relatividade e a subjetividade dos valores e
crengas. Significa que os relativistas acreditam que ndo ha verdades absolutas. Mentalidade revisionista
procura rever ou reinterpretar eventos histéricos e narrativas. Estes questionam a validade das
interpretagfes e procuram apresentar novas analises baseadas em evidéncias atuais.
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Fig. 6 - Processo de comunicagéo visual.

2.3 Elementos essenciais da comunicacé&o visual

A comunicacdo visual assenta nos principios-base do design de comunicacdo, que
define os principais elementos presentes numa composi¢céo e qual a sua énfase para
transmissdo de uma mensagem. Estes elementos caraterizam-se por blocos de
construcao que constituem o basico para a comunicacao grafica. S&o eles:

e 0 ponto, linha e area (indica e marca o espaco e articula a forma);

e aforma (o circulo, tridangulo e quadrado);

e adirecdo (o impulso do movimento);

e 0tom (a auséncia ou presenga da luz);

e acor (o elemento cromético, mais emocional);

e 0 espaco (a medida e tamanho relativos ao espaco);

e agrelha (criagdo da ordem no meio da confuséo);

e atipografia (o seu desenho, tamanho, valor e tom);

e asimagens (contribuicdo para a mensagem geral).

2.3.1 O ponto, linha e area
O ponto, linha e &rea sdo os elementos-base utilizados em todo o design de
comunicagéo e a maneira como séo utilizados vai afetar a percecéo global de qualquer
mensagem (GORDON, 2003, p.30). A maioria das decisdes visuais de design envolve
alguma combinagé&o representativa destes elementos. Podem ser utilizados explicita ou
implicitamente e em variados niveis de complexidade.
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O ponto € um dos elementos mais importantes na compreensdo da comunicagao visual.
Como refere Dondis (1973, p.40), “O ponto é a unidade minima mais simples e
irredutivel da comunicagao visual.”. Indica posicdo e atua como um ponto de paragem
visual.

Um Unico ponto colocado sobre uma péagina branca atrai de imediato e concentra o olhar
do utilizador. Contudo, se for acrescentado um segundo ponto este sugere um
posicionamento relativo e estabelece uma relagdo automatica com o primeiro ponto,
desviando a atencéo da area circundante. A medida que o olhar de quem observa se
move entre 0s pontos consegue visualizar uma linha reta imaginaria. Um terceiro ponto,
ir4 relacionar-se com os anteriores e “cria” um triangulo imaginario. A medida que s&o
adicionados mais pontos a pagina, surgirdo grupos e subgrupos de padrdes. Interessa
compreender que em design tudo comeca e acaba com o ponto — texturas, padrdes,
imagens, animagfes etc. Além disso o ponto é a forma mais comum encontrada na
natureza, e que atrai mais o olho humano (DONDIS, 1973).

A linha indica essencialmente dire¢cdo, pelo que conduz o olhar. Vai também encorajar
o olho a manter-se para além do seu comprimento. Além disso a linha pode ser
subentendida através da justaposi¢cdo de dois elementos, como um ponto, ou na
realidade, como numa linha desenhada, uma linha de texto, uma régua tipogréafica, um
conjunto de imagens ou outros elementos. A localizacdo da linha em relagdo a outras
linhas, também é uma estratégia que pode criar ilusdo de profundidade.

Estas também podem ser utilizadas para sugerir forma, delinear, inserir ou dividir,
destacar e atuar como marca visual.

Dondis (1973, p.42) refere que “Quando os pontos estdo tdo proximos uns dos outros
gue ndo conseguem ser reconhecidos individualmente, a sensacéo de direcao aumenta,
e a cadeia de pontos torna-se noutro elemento visual distinto, a linha.””

A area € uma superficie ou plano definido e funciona como um contentor visual, atraindo
a atencdo para o seu conteudo ou limites. A sua principal importancia resume-se ao
modo como contribui para a definicdo do formato e proporcéo inerente & observacao de
uma composi¢ao a qualquer escala. A area € também um poderoso elemento por direito
proprio. A escolha do formato do suporte de trabalho pode ser ditada pelo contetdo,
pelas caracteristicas de producdo ou por ambos. No entanto, existem alguns formatos
testados que provaram ser particularmente adequados a uma enorme variedade de
utilizagdes.

2.3.2 As formas

As formas, quadrado, circulo e tridngulo, juntamente com os seus derivados
tridimensionais, cubo, esfera e piramide, sdo subjacentes a todas as estruturas que
vemos ao nosso redor. S&0 poucas as coisas que nao estao visualmente relacionadas
com algum tipo de forma primaria.

6 Traducdo livre do autor: “The dot is the simplest, irreducibly minimum unit of visual communication.”
(DONDIS, 1973, p.40).

" Traducdo livre do autor: “When the dots are so close to one another that they cannot be individually
recognized, the sensation of direction is increased, and the chain of dots becomes another distinctive visual
element, a line.” (DONDIS, 1973, p.42).
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As formas surgem principalmente da linha, e Dondis (1973, p.44) explica que “A linha
descreve a forma. Na linguagem das artes visuais, a linha articula a complexidade da
forma.”®

O quadrado é uma forma estatica, sem movimento direcional. Pode ser utilizado para
enquadrar, excluir, incluir, atrair e definir uma area. E uma forma que assenta
confortavelmente em quase todos os trabalhos que envolvam a criacdo de uma
mensagem. Contudo, € possivel através de uma alteracdo ao quadrado criar novas
formas, permitindo que o olhar seja direcionado ao longo de toda a figura procurando
alinhamentos em comum.

90 J \;\\.\- Bo*
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GLo 1\1 /1'/— goe

Fig. 7 - O quadrado.

O circulo possui dois atributos muito importantes: oferece uma forte énfase para o olhar
e, ao mesmo tempo, convida a viajar quer ao seu redor ou no seu interior. E uma forma
continuamente curva, cujo retorno esta nos pontos equidistantes do seu ponto central.

ALL RADH THE SAME LENGTH

\
1
e CEMNTER POINT

CONTINUQUSLY CURWVED

Fig. 8 - O circulo.

O triangulo é uma forma muito equilibrada e completamente estavel quer na forma
bidimensional quer tridimensional. Sugere uma energia dindmica, mesmo sendo
equilateral. Ao contrario do circulo ou do quadrado, as propor¢gées de um triangulo
podem ser radicalmente alteradas para |lhe conferir uma forga direcional sem afetar a
sua forma natural.

8 Tradugao livre do autor: “Line describes shape. In the parlance of the visual arts, line articulates the
complexity of shap.” (DONDIS, 1973, p.44).

32



fi0e

ALL SIDES EQUAL LENGTH

Gy B0°

Fig. 9 - O triangulo.

2.3.3 Acor

A cor é o elemento mais emotivo do processo da comunicagao visual “[...] a perceg¢ao
da cor é a parte mais fortemente emocional do processo visual [...].”° (DONDIS, 1973,
p.55), introduzindo uma dimensé&o acrescida a mensagem visual. As cores tém o poder
de refletir o mundo quotidiano e a experiéncia humana, proporcionando ao designer a
utilizacdo de uma linguagem comum poderosa, com disposi¢éo, emogao e significado,
de modo a chegar a sua audiéncia.

O designer tem ao seu dispor uma paleta de cores extremamente ampla, gue lhe permite
evocar respostas especificas e chamar a atengdo do observador. Apesar da cor poder
ser utilizada com base em preferéncias pessoais e, consequentemente, subjetivas e
negociaveis, a cor tem significados intrinsecamente associados, tanto universais como
culturais/locais e psicosensorias. Neste sentido, a sua aplicacdo carece de
contextualizacdo, podendo ser utilizada como um apelo, inspiragcdo, entretenimento,
destaque ou como uma marca identificadora.

A cor é dependente e nunca funciona isoladamente. As condigcbes ambientais e de
iluminag&o do espaco envolvente afetam a forma como a cor € entendida, sendo algo a
ter em consideracdo ao escolher as cores para embalagens, sinalética, espagos
expositivos, etc. Para além disso, depende também do contraste com outras cores e
tons.

De acordo com Dondis (1973, p.51) “A cor tem trés dimensdes que podem ser definidas
e medidas. [...] Matiz [...] Saturagéo [...] Brilho."°.

A matiz ou cor, refere-se a prépria cor, uma cor pura, sélida e vibrante, sem adi¢cédo de
preto ou branco.

A saturacao, intensidade ou pureza, € entendida como a pureza relativa da cor. Quando
a saturagdo € baixa, a cor vai estar mais proxima do cinza, e quando mais alta for a
saturacao, mais pura € a cor.

A luminosidade, valor ou tom, é o grau de claridade ou obscuridade da cor. O tom
aproxima a cor do brilho (branco) ou da sombra (preto). Ou seja, quanto mais alto o
valor da luminosidade mais clara é a cor, podendo atingir o branco; valores mais baixos,
aproxima a cor aos tons mais escuros, até ao preto.

9 Tradugao livre do autor: “ (...) perception of color is the single most strongly emotional part of the visual
process (...)” (DONDIS, 1973, p.55).
10 Tradug&o livre do autor: “Color has three dimensions which can be defined and measured. [...] Hue [...]

Saturation [...] Brightness.” (DONDIS, 1973, p.51).
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Fig. 10 - Dimensd@es da cor.

A dimensao de cores referida por Dondis foi desenvolvida na primeira década do séc.
XX por Albert Henry Munsell (1858-1918), ficando conhecido como “Sistema Optico de
Munsell”. Este sistema é utilizado na maioria dos softwares graficos.

No contexto do design de comunicacdo, e em outros contextos, é importante realcar o
cuidado que se deve ter ao misturar as cores (matiz) com intensidades (saturacéo) e
tonalidades (brilho) muito semelhantes, pois esse cuidado permite evitar dar um
destaque errado a qualquer elemento grafico.

No entanto, se for necessario criar niveis de importancia relativa, uma alteragdo na
intensidade da cor, ou na sua luminosidade, pode ser utilizada como um instrumento
hierarquico.

2.3.3.1 Definigbes da cor
Johannes Itten (1888-1967) foi um pintor e escritor suico, que lecionou na escola
Bauhaus de Weimar. Foi uma das figuras mais importantes da primeira fase da
Bauhaus, tendo influenciado a construgédo das oficinas, assim como a organizagéo e
estruturacdo de cursos de design. Dedicou grande parte da sua vida ao estudo e
percecao das cores, assim como da forma, proporcao, textura e ritmo.

Fig. 11 - O circulo das cores de Johannes ltten.
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Itten introduziu o estudo da cor através do desenvolvimento de um circulo de doze cores,
o qual nasce a partir das trés cores primarias (cores a partir das quais se podem fazer
todas as outras): amarelo, magenta e ciano das quais resultam as cores secundarias
(cores obtidas pela mistura de duas primarias em partes iguais: vermelho, roxo e verde
e as cores tercidrias (ou intermédias, que resultam da mistura de uma cor primaria e
de uma secundaria).

O circulo das cores de Itten é considerado por muitos um mapa para o ensino e estudo
das cores, pois tanto criangas como aspirantes a artistas aprendem esta relacdo das
cores a partir dele.

De acordo com a teoria basica da cor (ITTEN, 2004) além das cores primarias,
secundarias e terciarias existem também as cores opostas ou complementares, as cores
harmoniosas e as cores quentes e frias.

As cores complementares sao as cores diretamente opostas no circulo cromatico, que
quando juntas produzem um forte contraste. Do ponto de vista fisiolégico, estas cores
combinadas captam intensamente a atencéo do observador.

As cores harmoniosas séo as cores que se encontram relativamente préximas de outra,
dentro do circulo cromético.

Por fim, as cores quentes e frias dividem-se em dois grupos: os tons quentes transmitem
uma sensacao de calor, aumentam a presséo arterial e fazem os objetos parecerem
maiores e mais préximos e incluem cores como o vermelho, laranja, amarelo e o rosa;
as cores frias provocam uma sensacéo de frio, diminuem a presséao arterial e fazem os
objetos parecerem menores e mais afastados, incluido cores como o verde, ciano, roxo
e o lilas. Estes dois grupos descrevem a reacdo subjetiva do observador perante as
mesmas.

2.3.3.2 Associac0Oes psicologicas e fisioldgicas da cor
Para a cor ser utilizada de modo apropriado é necessario compreender o tema do
projeto e a quem se destina, de modo que a escolha da cor consiga ser adequada a
audiéncia e ao ambiente.

A cor é, por si sO, uma importante ferramenta na area do design, possuindo uma
linguagem prépria, tanto devido as associa¢cdes materiais e emotivas que estimula,
como as associagfes culturais, politicas, religiosas, desportivas, entre outras, que
impulsiona. Por exemplo, e a titulo universal, as cores verde e vermelho sao
reconhecidas em todo o mundo, quando associadas a sinais luminosos de transito:
verde a “avancar” e vermelho a “parar”.

Todavia, é impossivel providenciar regras para determinadas combinacdes de cores,
pois alteram-se de acordo com os diferentes ambientes, modas e culturas. E importante
o designer estar consciente de todas elas, para evitar passar mensagens confusas e
potencialmente ofensivas.

Estas conotacBes de cores variam de cultura para cultura, mas o designer pode
considerar a hip6tese de criar desarmonias de forma propositada, para chocar ou
provocar, o que pode ser uma forma perfeitamente legitima de transmitir uma
mensagem.
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Como indica Heller (2007):

Verdes: Frescura; vitalidade; calma; natureza; saudavel; fertilidade; generosidade;
inveja; destruicao.

Azuis: Espiritualidade; higiene; tranquilidade; confianca; céu; frio; tecnologia.
Roxos: Riqueza; cerimdnia; misterioso; conhecimento; poder.
Rosa: Excitacdo; nobreza; espiritualidade; sabedoria; crueldade; sensibilidade.

Vermelhos: Perigo; paixao; furia; desejo; velocidade; poder; calor; amor; fogo; sangue;
guerra; violéncia.

Laranjas: Vitalidade; prosperidade; sucesso; calor; fogo.
Amarelos: Alegria; calor; verdo; relaxamento; covardia; traicdo; cobica; doenca; perigo.

Brancos: Pureza; limpeza; respeito; paz; juventude; inocéncia; nascimento; inverno;
casamento; frio.

Preto: Elegancia; forga; mistério; medo; memorias.
Pastéis: Feminilidade; amabilidade; maternidade.

Tons terra (beges, ocres, castanhos, caqui): Natureza; salde; conforto; terra; casa;
resisténcia; simplicidade.

A compreensdao da cor é fundamental para o desenvolvimento de um projeto de design.
Transmite-nos emocgdes e humores, cria ambientes e estabelece niveis de ordem. Os
designers utilizam a cor tanto para destacar ou camuflar, como para diferenciar e juntar.
Torna-se assim importante compreender a interagdo e relagdo das cores para criar
climas e atribuir qualidade especificas aos trabalhos desenvolvidos.

2.3.4 O espaco
No design de comunicagéo, em qualquer produto comunicacional, o espago “branco” ou
vazio € um elemento importante que ajuda a distribuir os elementos de uma forma
organizada e ordenada pelo espaco de trabalho. E tdo importante como 0s espacos que
se encontram ocupados por conteldos escritos ou por imagens.

O espaco melhora a legibilidade do contetdo e ajuda a definir a hierarquia visual. Os
designers costumam usar espacgos “brancos” para dirigir a atencdo do utilizador,
devendo esses espagos ser compreendidos como areas que nao incluem informagéo
que tenha, obrigatoriamente, de ser lida ou interpretada, podendo os mesmos ser
preenchidos com elementos que fazem parte do fundo da prépria composicéo, ou seja,
ndo sdo necessariamente areas completamente desprovidas de contetdo, aceitando
cores sélidas, texturas, imagens ou padrées.

Compreende-se assim a importancia da conjugacdo correta de todos os elementos
visuais no espaco, a qual permitira criar composic¢des equilibradas e organizadas e que
podera contribuir para uma melhor e mais correta interpretacdo da mensagem que se
pretende transmitir.
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2.3.5 A grelha

O principal objetivo da grelha é de organizar o contetdo. Considera-se a criacdo de uma
grelha como um instrumento que auxilia e contribui para uma melhor legibilidade,
reconhecimento e compressao dos conteudos da mensagem visual, devendo essa ser
adaptada ao contexto. A grelha € uma ferramenta essencial para estruturar as diferentes
unidades graficas de qualquer tipo de composicéo visual, incluido ordenar blocos de
texto de acordo com os critérios de objetividade definidos. A grelha é ainda considerada
como uma reguladora proporcional da composicdo, assim como de tabelas, fotos, etc.
(GERSTNER, 1964).

O uso da grelha, como um sistema que cria ordem, exige que o designer se foque no
problema e que o analise de forma consciente e légica, impulsionando a organizagéo
de ideias de forma légica e segundo critérios objetivos. (BROCKMANN, 2012).

E necessario estruturar esse sistema deste o inicio, de modo que o mesmo se adeque
aos conteldos e a hierarquia que se quer aplicar. Apés a grelha ter sido definida sobre
a area do suporte, da-se inicio a disposicdo e organizagdo dos diferentes contetudos
através da colocacgdo dos elementos nos moédulos da grelha. Esses conteidos podem
ser dispostos de diversas maneiras e, neste sentido, € necessario realizar indmeros
layouts de teste até se atingir o resultado que cumpra com os objetivos pretendidos.

A grelha é uma ferramenta vital no processo de edicdo de uma revista, jornal, ou de
qualquer publicacdo com um grande volume de paginas, facilitando a cada pagina e ao
contetdo em geral, uniformidade e coeséao gréafica. Amy Arntson (1973-), professora de
arte na Universidade de Wisconsin-Whitewater, refere que as grelhas tém:

“Um sentido ritmico [...]. Pode ser definida ao longo de uma
publicag&o inteira com o auxilio de uma grelha. Uma grelha é uma
estrutura invisivel subjacente a pagina e funciona como uma guia para
a colocagéo de elementos no layout.”** (ARNTSON, 2007, p.122).

E importante destacar que todos os projetos séo diferentes, e nesse sentido deve ser
desenvolvia a grelha que melhor se adeque as exigéncias do trabalho.

2.3.5.1 Elementos da grelha
A construcdo da grelha € um processo relativamente simples, devendo esta ser
construida segundo as necessidades de um projeto, reconhecendo-se que quanto maior
for a quantidade e variedade de elementos inseridos no layout, mais complexa sera a
grelha.

Para que uma pagina demonstre harmonia e clareza, devem ser especificados alguns
elementos pela seguinte ordem: formato; as margens superior, inferior, esquerda, direita
e goteiras'?, o nimero de colunas.

Como cada problema é diferente, € necessério resolver de novo cada vez que apareca
um. De igual modo, a grelha deve ser criada de acordo com as necessidades do projeto
para que responda as suas exigéncias e especificidades.

11 Traducéo livre da autora: “A sense of pacing (...). Can be set up throughout an entire publication with the
aid of a grid. A grid is an invisible structure that underlies the page and functions as a guide for the
placement of layout elements.” (ARNTSON, 2007, p.122).

12 Espago em branco que separa verticalmente duas colunas.
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O formato da péagina, o seu contexto de visualizacdo e o tamanho das margens sao
fatores que determinam a area tipogréfica e imagética®®.

As margens sdo um dos elementos que compdem a grelha, e corresponde ao espaco
existente entre o conteudo e o perimetro da folha (esquerda, direita, interior, superior e
inferior). E necessario determinar as margens para permitir que caixas de texto e
imagens tenham as propor¢gdes corretas, em conformidade com a mensagem a
transmitir. No entanto, além das margens, as colunas e goteiras fazem parte do sistema
de diretrizes. Estes elementos podem ser ajustados para um melhor equilibrio e
organizacao do trabalho, ap6s as margens ja estarem definidas.

As margens minimas séo [ml;;;\:'g?gswms i
As margens iguais sao por vezes inevitdveis nas superior: gﬁ:m—éria |
faceis mas produzem revistas mas geralmente inferior: 2xsuperior 3

um design mandtono e utilizadas no lipo de revista 8 lnterior: 0.76xsuperior - .- o
sem tensdo em que o sstimulo pode ser exterior: 2xinterior .
proporcionado de outros :
formas. |
i

Uma margem B ;
larga para Em livros espegos ]
anotagbes chama- as margens Margens reflectidas |
se “margem da interiores 1ém de ou simétricas. . o :
estudioso ser ajustadas, 3 Essencialpara 4 4 o d mi%errg\are? rn‘ a g .
B e A canvalua duando pspsis frcatpers ssméica
aparecer nesta o livro & aberto. S
margem

Tensa. Informal. Formal Elegante e
luxuosa.

Fig. 12 - Diferentes tipos de margens.

No trabalho grafico, as paginas com mais texto devem ser as primeiras a ser trabalhadas
devido a menor flexibilidade na gestdo do espaco em branco. Apdés essas paginas
ficarem definidas, as proximas serdo mais faceis de construir pois existe maior
flexibilidade.

A grelha € uma estrutura flexivel e moldavel, que permite dar consisténcia aos layouts.
E constituida pela soma de todos os elementos visuais, que bem manipulados podem
adicionar um valor visual & publicacado, ideia ou conceito. Lupton (2014, p.113) refere
que “Para além do seu lugar nos bastidores da producdo do design, as grelhas tém-se
tornando ferramentas tedricas explicitas™*. Com esse propdsito foram criados varios
tipos de grelhas.

13 Imagética (conjunto de imagens) ou imagens refere-se a representagéo grafica, plastica ou fotografica

de um ou mais objetos.
14 Traducao livre do autor “In addition to their place in the background of design production, grids have

become explicit theoretical tools.” (LUPTON, 2014, p.113).
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2.3.5.2 Tipos de grelha

e Grelha Simétrica e Assimétrica

As grelhas simétricas sao utilizadas com mais frequéncia nos livros e publicacdes com
grande densidade de texto. E o formato apropriado para uma maior uniformidade num
layout de pagina.

Uma grelha assimétrica é mais usada quando os layouts variam entre as paginas e
gquando existe uma série de elementos (imagens, texto, notas de rodapé, etc.) que
precisam de ser incluidos no layout final.

Fig. 13 - Grelha simétrica com margens.

Fig. 14 - Grelha assimétrica com margens.

e Grelha de Colunas

As grelhas de coluna Unica séo indicadas para apresentar a informagcdo em documentos
simples.

As grelhas com multiplas colunas séo ideais para formatos que necessitam de maior
flexibilidade, informacdo mais complexa e que combine texto e imagens.
Frequentemente séo utilizadas grelhas com 6, 9 ou 12 colunas, consoante o contetdo.
A grelha de multiplas colunas tem a capacidade de se ajustar conforme a informacéo a
apresentar, classificando as colunas como dependentes, independentes ou cruzadas, o
gue permite uma maior flexibilidade e interesse na forma como esta apresentada.
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Depois de se definir um formato de grelha e dividir a pagina num nimero de colunas de
acordo com o contetdo editorial, é necessario organizar o conteldo segundo as
diretrizes, o tamanho das goteiras e das colunas, as quais ndo devem ser nem muito
largas nem muito estreitas pois ir4 dificultar a leitura. O texto e as imagens podem
ocupar uma ou mais colunas. No entanto, este tipo de grelha oferece poucas
possibilidades quando se trabalha com texto e imagens. (LUPTON, 2014).

Fig. 15 - Grelha com mdltiplas colunas.

e Grelha Modular

A grelha modular foi desenvolvida no séc. XX pelos designers Karl Gerstner (1930-
2017), Emil Ruder (1914-1970) e Josef Muller-Brockmann (1914-1996). Este tipo de
grelha tornou-se bastante popular nas décadas de 1950 e 1960, tendo sido concebida
para organizar os conteldos nas composicoes dos préprios designers. (LUPTON,
2014).

Estas grelhas sdo utlizadas na maioria das publicagdes, como revistas e jornais, mas
também em websites, e acrescentam uma maior flexibilidade em relagédo as grelhas
apresentadas anteriormente devido as linhas em fluxo que dividem proporcionalmente
uma pagina, tanto na horizontal como na vertical.

Permite a organizacao e apresentagéo de textos longos e imagens, podendo ocupar um
ou mais modulos. A flexibilidade que a grelha modular oferece permite que as
combinac8es das mesmas sejam infinitas e adequadas para projetos de maior dimenséao
gue requerem maior controlo.
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Fig. 16 - Grelha Modular.

e Grelha Hierarquica

A grelha hierarquica, frequentemente utilizada em websites, € constituida por colunas e
linhas. As suas dimensdes variam consoante o0 modo como se pretende dispor a
informacgé&o, uma vez que o desenvolvimento comecga pela colocacdo espontanea dos
conteudos.

7

Esta grelha ordena os elementos numa estrutura racional, que é determinada
posteriormente, apresentado o conteudo de modo mais dindmico e interessante.

Recorre-se a este tipo de grelha nas situa¢cdes em que nenhuma das anteriores funcione
adequadamente.

Fig. 17 - Grelha Hierarquica.
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2.3.5.3 Objetivos da grelha

Além de organizar o conteudo, a grelha tem como principais objetivos a repeticao,
COMpOSIi¢ao e comunicacao.

A repeticdo permite que as paginas sejam semelhantes, particularmente num layout com
grelha de mudltiplas colunas, conferindo-lhe um aspeto unificado, mas néo
obrigatoriamente igual. O uso da “repeticao” é vantajoso para o leitor, no sentido em que
se promove a localizacdo de determinada informacdo em determinado local. A
composicao permite aos designers avaliar e ajustar a disposicao dos contetidos visuais,
de acordo com as exigéncias do projeto.

E importante que as grelhas sejam flexiveis de modo a agregar a linearidade inflexivel
do corpo de texto ao fluir das imagens, assim como a determinar a dimenséo e equilibrio
dos elementos. Deste modo, estar-se-4 mais proximo de se conseguir dar uma énfase
correta e alinhava com os obijetivos iniciais um briefing, que permita a compreensao
mais eficaz e intuitiva dos conteudos.

Assim, sendo a grelha é o alicerce da mensagem visual. Esta contribui para ndo haver
falhas na comunicacdo com o destinatario final.

Deste modo, uma grelha bem construida permite aos leitores encontrar determinados
dados no local esperado, e contribui para que o leitor confie no designer para os
encaminhar até dados importantes através da disposi¢édo da informacao.

2.3.6 Atipografia
No éambito da comunicagdo, a tipografia € um poderoso elemento grafico,
desempenhando um papel relevante na experiéncia do utilizador, sendo responsavel
pela transmissado de informacéo e do conceito visual da mensagem.

A tipografia refere-se ao modo analégico como eram compostas e impressas paginas
de texto. O termo tipografia apareceu na Alemanha por volta de 1450 e significa,
simplificadamente, “forma escrita” (VIEIRA, 2016, p.3), termo que surgiu devido a
Johannes Gutenberg (1398-1468) ter inventando impressdo com tipos mecanicos
moveis.

Grego Antigo Latim
t_';q)os > t:ypus > marca, figura, forma

grapbez'n > g'mpbz'a > desenho, gravura, escrita

Fig. 18 - Origem da palavra tipografia (VIEIRA, 2016, p.55)

Na época, para a impressao de uma pagina de texto, eram utilizados blocos de metal,
cada um com um caractere gravado em alto relevo. De seguida era aplicado um rolo de
tinta sobre os mesmos e esses blocos de metal eram prensados sobre uma folha
branca.
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Neste contexto, surgiram mais tarde os termos familia tipografica e fontes tipograficas.
A familia tipografica € constituida por fontes tipograficas que partilham parametros
gréaficos, enquanto as fontes tipograficas sédo constituidas por um subconjunto de blocos
da mesma familia tipografica, mas onde cada um incorpora um tamanho e peso
diferente. (VIEIRA, 2016)

Fontes tipogréﬁcas

Familia tipogréfica A A
Adobe Garamond Pro a. a Aa
(Robert Slimbach, 1989, A. Garamond P. A, Garamond P. A. Garamond P.
interpretacao digital da fonte 32pts 24pts 18pts tamanho
o2 Claude Garamond, séc. XVI) regular italic bold peso
Familia tipogréfica A
Futura d Aa Aa
(Paul Renner, 1927) Futura Futura Futura
32pts 24pts 18pis —___ tamanho
regular book italic bold peso

Fig. 19 - Exemplo de familias e fontes tipograficas (VIEIRA, 2016, p.56)

O aparecimento do computador e de programas informaticos de tratamento e edi¢édo de
texto e imagem, e contrariamente a escolha criteriosa com o0s blocos metélicos,
permitiram que nos dias de hoje a selecdo ocorra de forma dindmica, podendo-se
rapidamente alterar a familia tipogréfica para o tamanho e peso pretendido (VIEIRA,

2016).

“A arte dos inicios do século XX era caracterizada pela procura de
novos vocabularios visuais para representar a condicao da
modernidade, refletindo assim a sensibilidade do homem urbano na
era da maquina.”® (HILL, 2011, p. 17).

Para trabalhar com tipografia é necessario que o designer compreenda a maneira como
é formado e montando o tipo. As letras sao todas diferentes, formadas na sua maioria
por combinac¢des complexas de linhas retas e curvas que as distinguem e lhes déao o
seu carater individual. As letras do alfabeto possuem pontos de referéncia comuns no
seu aspeto fisico, independente do desenho, tipo de letra, estilo ou tamanho. Existe uma
individualidade inerente aos diferentes caracteres de uma letra, mas os tipos séo
desenhados para formar um todo coerente e para acrescentar cor e textura a
composicdo. A analise do aspeto do tipo de letra ajuda o designer a identificar os pontos
a ter em consideracdo na sua selecdo, facilitando a escolha do tipo para os seus
objetivos.

15 Traducéo livre do autor: “Early 20th century art was characterized by the search for new visual
vocabularies to represent the condition of modernity, and thus to reflect the sensibility of urban man in the
machine age.” (HILL, 2011, p. 17).
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2.3.6.1 Tipos de letra e legibilidade
Os diferentes tipos de letra surgiram juntamente com a evolucdo das tecnologias de
impresséao. A flexibilidade e rapidez com que hoje podem ser executadas, permite que
0 design dos tipos de letra seja menos limitado.

Existe um enorme leque de tipos de letras que se podem classificar do seguinte modo:
block, romana, grotesca, cursiva, manuscrita, e decorativa ou de exibicdo. (LUPTON,
2010). Os termos utilizados derivam das caracteristicas base, ou seja, se a letra possui
ou nao serifas, a forma da serifa, o contraste entre tracos finos e largos, e os angulos
ou geometria, entre outros aspetos formais.

Ao selecionar um tipo de letra devem ser tidas em consideracéo estas caracteristicas,
pois a selecdo é uma questédo de avaliacdo visual e de personalizagdo da mensagem.

WBlock

Fontes baseadas na escrita crnamentada da Idade Média.
Pouco ulilizada devido a dificil leitura.

Romana

Originalmente inspiradas nas inscrigSes romanas.

Grupo constituido por fontes com serifas.

De legibilidade variavel, as humanistas e transicionais sé@o geralmente indicadas para texto
impresso, expressando serenidade, equilibrio, cultura e longevidade, enquanto as modernas e
egipcias sdo mais indicadas para obter impacto visual e sdo utilizadas em titulos, transmitindo

solidez,e forga.

Aa

Humanista ou

Oid Style

Fontas dos séc. XV e
XVl baseadas na
caligrafia classica.

Sabon
(Jan Tschichold, 1966,
baseada nas fontes de

Claude Garamond, séc.

XvI)

Grotesca

Fontes sem serifas e e sem detalhes decorativos.

Aa

Transicional

Fontes com serifas mals
nitidas, cixos mais
verticais e tragos com
maior contraste. Foram
introduzidas em
meados do séc. XVIII.

Baskerville
(John Baskerville, séc.
Xviny

Tomaram-se comuns no séc. XX.
Ideal para titulos, publicidade e sinalética e leitura digital.
Transmitem precisao, tecnologia, objectividade, sobriedade, calma.

Aa

Humanista

sem serifas
Fontes com
caracteristicas das
Ietras serifadas
humanistas.

Gill Sans
(Eric Gill, 1928)

Aa

Transicional

sem serifas

Fontes com caracteres
de eixo vertical,
similares as letras
serifadas transicionais.

Helvetica
(Max Miecinger, 1957)

Garsiv MANUSCI'T{Q

Fon.{e.s_ que imitam as letras manuscritas com objectos tradicionais de escrita.
Legibilidade muito variavel. Devem ser utilizadas com precaugao.
Transmitem lirismo, romantismo, ligagéc ao passado ou alguma infantilidade.

Aa

Moderna

Fontes mais abstractas,
com serifas finas e
rectas, eixo vertical e
grande contraste entre
tragos finos e grossos.
Introduzidas entre o fim
do séc. XVl e o inicio
do séc, XIX.

Bodoni
{Giambattista Bodoni,
1790's)

Aa

Geométrica

sem serifas

Fonies construidas
1endo por base figuras
geométricas.

Futura
{Paul Benner, 1927)

Decorativa . EXIDICSO

Aa

Egipcias ou

com serifas
rectangulares

FFontes negritas e com
slementos decoralivos,
intreduzidas no séc. XIX
para utllizagéo em
publicidade.

Clarendon

{Edouard Hoffmann e
Hermann Eidenbenz,
1953, original ¢a Robert
Besloy, 1845)

Resultado da tecnologia aplicada & tipografia.
ngnblhdade muito varidvel. Devem ser utilizadas com precaugéo.
Utilizadas em situagdes particulares onde se pretende um efeito especifico.

Fig. 20 - Classificacao das diferentes fontes (VIEIRA, 2016, p.62)
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A escolha do tipo ira determinar o tom visual do texto, estando o0 sucesso da
comunicacdo tipografica, também dependente da escolha do tipo de letra. O tipo de letra
pode ser escolhido especificamente para refletir ou contrastar com o0s restantes
conteudos do layout, provocando sensacbes diversas. Contudo, deve ser
cuidadosamente escolhida para néo entrar em conflito com a mensagem e perturbar a
sua correta interpretacao.

s

Assim, como ponto de partida, é importante identificar o objetivo e o contexto de
aplicacdo dos elementos textuais - publicidade, sinalética, embalagem, web ou
multimédia, entre outros — para que seja selecionado o tipo de letra mais adequado.

O tipo de letra é utilizado para informar, entreter, instruir ou direcionar a atencéo e,
conforme o contexto, o tipo ird ajudar a focar e protagonizar diferentes ritmos de leitura.
A leitura, por sua vez, pode ser regular (livros), intermitente (revistas, embalagens,
websites), ou concentrada (conjunto de instruc¢des), implicando que o texto possa ser
lido por obrigagdo (como um aviso), ou por opcao (informacéo ou lazer). (CARTER,
1999).

Para ajudar na escolha e aplicagédo do tipo existem regras de legibilidade, das quais se
destacam algumas (CARTER, 1999):

A escolha de tipo de letra: devem ser abertas e bem proporcionadas;

O tipo vs aspeto: nédo utilizar demasiados tipos diferentes ao mesmo tempo e evitar
combinagfes com aspetos muito semelhantes. O itélico € um tipo de letra que serve
para enfatizar algo, ndo devendo ser utilizado como texto;

Caixa alta vs caixa baixa: as caixas altas dificultam a leitura pois ndo possuem
variedade visual, ocupam mais espaco e atrasam a leitura. As caixas baixas permitem
ao utilizador ler mais facilmente devido aos padrdes visuais distintos;

Tamanho do tipo: o tamanho do tipo deve situar-se entre o tamanho 8 e 12 pontos,
para suportes impressos e ser lidos a distancia de um brago;

Tamanho vs peso: evitar demasiados tamanhos e pesos ao mesmo tempo. E
necessario existir hierarquia em diferentes partes da informacao;

Largura: evitar utilizar tipos extremamente largos ou estreitos. As letras mais
expandidas poderdo ser utilizadas em titulos. A utilizacdo de letras condensadas
somente quando o texto é abundante e o espaco reduzido;

Espacamento entre letras: determinado por vérios fatores: tipo de letra, tamanho,
peso, espaco em branco, espaco entre caracteres;

Espacamento entre palavras: utilizar um espacamento consistente, sem interrupcoes
demasiado grandes ou pequenas entre palavras de modo a ndo prejudicar o ritmo de
leitura. O espacamento entre palavras deve aumentar proporcionalmente com o
aumento de espaco entre letras;

Comprimento de linha: linhas compridas ou curtas aborrecem o leitor. Linhas
compridas dificultam a passagem para a linha seguinte. Linhas curtas provocam
movimentos rapidos dos olhos. O recomendado é a colocacdo de cerca de setenta
caracteres por linha (dez a doze palavras);

Espacamento entre linhas: o espaco deve ser adequado para ndo confundir o leitor.
As linhas muito préximas esforcam a visdo do leitor. Muito afastadas, os olhos tém
dificuldade em encontrar a seguinte. O aumento do espago entre linhas torna o texto
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mais claro. Para tipos com tamanho entre 8 a 12 pontos, 1 a 4 pontos de espaco entre
linha podem melhorar a legibilidade;

Alinhamento do texto: o texto pode ser alinhado a esquerda, a direita, justificado e
centrado. A esquerda € a forma mais legivel de alinhamento de texto, mas o efeito
“trapo’®”, ao longo do lado direito, deve ser controlado. O texto justificado é legivel se o
espacamento entre palavras e linhas for consistente.

2.3.7 Asimagens

No contexto de trabalho grafico, o cliente pode providenciar ao designer um conjunto de
imagens que fardo parte de um trabalho especifico. Isto faz com que o designer ndo
tenha opinido sobre as imagens concedidas pelo cliente, apesar de se poder pronunciar
e apresentar sugestdes, tanto no que respeita ao conteldo das mesmas como a sua
gualidade (resolucéo) e composi¢édo (enquadramento da imagem). Todavia, o designer
a partir do momento em que aceita o trabalho e fica encarregue de inserir as imagens
fornecidas pelo cliente, tem controlo sobre a forma como as mesmas sao utilizadas,
assegurando-se de que a selegdo conta a “histéria” de forma apropriada, respeitando
as ideias e opinides do cliente.

A composicao visual e conteldo de uma imagem deve contribuir para a mensagem a
transmitir, podendo estas clarificar, contrastar, melhorar ou acompanhar o texto ou
outros elementos gréficos.

A sua edicdo deve ser cuidada, para ndo afetar substancialmente o impacto visual
pretendido, bem como para se harmonizar com a mensagem e 0s restantes elementos
do design. Munari (1968, p.16) refere que “Se a imagem usada para uma certa
mensagem nao € objetiva, tem muito menos possibilidades de comunicagéo visual: é
necessario que a imagem usada seja legivel para todos e por todos da mesma maneira;
caso contrario, ndo ha comunicagdo, mas confusdo visual.”. A forca visual deste
elemento, a atragdo que exerce no leitor, a rapida compresséo ao ser utilizada como
complemento de informacgéo, sdo algumas das suas caracteristicas.

As imagens sdo uma das ferramentas mais importantes na comunicacéo, e o impacto
inicial pode ser de importancia fulcral.

Em resumo, é a partir destas unidades graficas que se obtém as bases para a
construcdo do trabalho de comunicacgéo, e a partir dos quais se criam as mais diversas
formas de expressao artistica, que podem consistir em manifestacdes visuais,
experiéncias ou ambientes. Estes principios base vao determinar quais os elementos
presentes e qual o significado e funcdo que cada uma das partes desempenha na
globalidade da composi¢éo visual.

A comunicacéo visual tem a capacidade de transmitir informacéo de maneira simples e
direta, de forma universal, constituindo assim um alicerce importante para todos aqueles
que demonstram interesse profissional, e ndo s, no design de comunicacao.

16 Refere-se ao aspeto visual que ocorre quando o texto estd alinhado a esquerda, formando assim linhas
de texto de diferentes comprimentos no lado direito. Essas linhas terminam de forma aleatdria e irregular,
dando a impressdo que ficam pequenos “trapos” pendurados nas linhas.
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3. A marca

As marcas estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas. A sociedade vive
através de associacdes, e uma marca ou rotulo, na atualidade, esta associado a
praticamente tudo. A marca é um elemento bastante importante na escolha de um
servico ou produto, pois tem o poder de despertar emocdes e alterar o comportamento
do individuo. As grandes empresas apostam nha imagem da marca devido a enorme
concorréncia dentro de cada sector.

3.1 Definicéao
A marca tem um complexo leque de significados. Ndo é possivel encontrar uma
definicdo que compile todos as suas interpretagoes.

No Dicionario da Lingua Portuguesa da Porto Editora, a palavra “marca” apresenta
diversos significados, entre eles: sinal e traco; letra ou simbolo que identifica produtos
comerciais ou industriais; logétipo; e ainda, “sinal indicativo de propriedade, categoria,
origem, que se coloca sobre um artigo para o distinguir de outros” (EDITORA, P. 2008,
p.463).

No entanto, no Dicionario Essencial Portugués da Texto Editores, a palavra “marca”
inclui “Ato ou efeito de marcar”; “Vestigio fisico ou psicolégico deixado por algo ou
alguém”; e outro como “Instrumento com que se marcam os animais” (EDITORES, T.
2013, p.434).

A marca pode ainda ser relacionada com a dupla fungdo da linguagem, a nivel
emocional e referencial, e o significado pode ser alterado ao longo do seu tempo de
vida, independentemente da inteng&o do emissor.

Em inglés “brand” significa “marca”, que deriva do termo “(...) antigo nérdico brandr, que
significa queimar (...)". (CLIFTON; SIMMONS, 2005, p.13). O termo “marca”, no espago
de atuacéo do design, é polissémico!’. Dum lado é possivel observar a ideia de marca
como uma identidade, que contém questdes relacionadas com o branding, por outro, o
conceito de marca como imagem dessa identidade, ou seja, como simbolo grafico.

3.2 Histéria da marca

A histéria da marca é extensa e repleta de acontecimentos. Esses acontecimentos
moldaram o seu significado e tornaram-na naquilo que € hoje. Contudo, entendeu-se
fundamental tracar um percurso que permita entender e compreender o verdadeiro
significado da palavra. Joan Costa (2004), recorrentemente referenciado na area do
design, considera que existem quatro nascimentos diferentes sobre o termo “marca”.
Segundo o autor, marca comecgou por ser um “signo” na antiguidade, um “discurso” na
idade média, com a economia industrial um “sistema de memorizacao”, e atualmente é
um grande complexo de informacéo e servicos da comunidade.

17 polissémico: “Relativo & polissemia. Diz-se da palavra ou locugdo que apresentam mais de um sentido”.
Disponivel em: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/poliss%C3%A9mica.
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3.2.1 Primeiro nascimento da marca — A marca para identificar
Inicialmente a origem da marca remete para a necessidade de marcar/assinalar algo.
A necessidade de existir um registo de propriedade (habitacdes, objetos ou animais)
aponta para a possibilidade de ser uma das suas primeiras manifestagoes.

Rocha e Nogueira (1995) mencionam que.

“O Homem talvez tenha comecado a ter consciéncia da possibilidade
de comunicar graficamente quando pela primeira vez se deu conta da
sua sombra ou da sombra dos outros seres e objectos projectadas
pelo chdo, ou antes, por ser mais sugestiva, na parede de uma
caverna a luz tremente de uma fogueira.” (ROCHA, C.; NOGUEIRA,
M., 1995, p.16).

Lencastre (2005, p.34) refere que “Se considerarmos uma obra de arte um produto e a
assinatura dos seus autores uma marca, vamos encontrar, nas pinturas rupestres de ha
20 000 a 30 000 anos, maos impressas ou estilizadas [...] sinais associaveis ao conceito
de marca.”, argumentando assim que essas formas de assinatura da época rupestre
podem ser consideradas marcas. Assim comecaram a surgir as marcas como
assinatura, nos cantaros de barro (produzidos para o transporte de agua), nos animais
(para marcar a quem pertenciam), e nas moedas (com o evoluir das trocas comerciais
e no surgimento da marca comercial). O comércio comegou a desenvolver-se e as
marcas comegaram a surgir como simbolos de qualidade e distingdo. A importancia da
marca, neste sentido, perdura até aos nossos dias como fator de escolha no momento
de compra.

Fig. 21 - Utensilio para marcar os animais em ferro.

3.2.2 Segundo nascimento da marca — A marca obrigatoéria e
militar

Na Antiguidade Classica, o intercambio comercial era constituido essencialmente por
produtos resultantes da agricultura, pecuaria e pesca. Com o passar dos anos, na ldade
Média sobretudo, a atividade econdmica centrou-se no artesanato, nos oficios e nas
indastrias de manufatura. No sector do artesanato, a marca ganhou uma grande
relevancia por ser um recurso obrigatério como simbolo de autenticidade e qualidade.
Atualmente, a marca € aplicada pelo fabricante apos o término da peca, assim como na
Idade Média quando o artista finalizava as pegas registando a sua marca.
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Posteriormente, chegou uma nova forma de identificacdo no campo militar. A heraldica!®
introduzida pelos cruzados para reconhecimento, surgiu em meados do séc. Xll. A
marca serviu para identificar os combatentes através da utilizacdo da heréldica em
vestes, bandeiras e escudos.

Além disso, passou a ser utilizada como signo para identificacdo de pessoas ou familias
(brasdes). No final da Idade Média, a identificacdo visual comecgou a ser introduzida pela
realeza, tornando-se um simbolo restrito as familias mais nobres. Ainda nesta altura, a
populacdo teve um forte crescimento, tornando-se necesséria a regulamentacao
juridica, passando a ser obrigatéria a identificacdo de todos os produtos vendidos.

Fig. 22 - Heraldicas.

3.2.3 Terceiro nascimento da marca — A marca moderna
O terceiro nascimento é denominado por marca moderna. No séc. XVII, devido a
liberdade concorrencial e crescente industrializacédo, as corporacdes da idade Média
foram suprimidas. A independéncia comercial e industrial levou ao surgimento de novas
marcas individuais, de carater facultativo, com o objetivo de informar sobre a origem da
marca e identificando o comerciante.

No segundo nascimento da marca, esta precisava de uma garantia juridica para
identificar os produtos. Porém, na marca moderna, a garantia juridica caiu,
possibilitando a qualquer comerciante vender produtos de alta e baixa qualidade. Surgiu
assim a concorréncia entre 0s comerciantes, 0 nascimento de novas marcas e, com
elas, fracas imitacgoes.

18 Heraldica: “Sistema de identificag&o visual e simbolismo criado na Europa no século XlI, baseado nos
brasdes de armas ou escudos.”. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Her%C3%Alldica.
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No final do séc. XIX, inicios do séc. XX, em consequéncia da revolucao industrial (1760-
1840), as marcas surgiram em grande escala. Atualmente, ainda existem marcas que
nasceram nessa altura, como a Coca-cola (1886) e a aveia Quaker (1877). A producao
artesanal comecou a estagnar, passando-se para uma producdo em série. Devido ao
grande numero de novas marcas a surgirem, entretanto, foi necesséario criar uma
regulamentagdo para proteger as marcas existentes de outras concorrentes. Surgiu
assim em 1967 a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI). A agéncia
tem como propésito a promocédo da protecdo da propriedade intelectual a nivel mundial.
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Fig. 23 - Cartaz Publicitario Coca-Cola (1886) e Cartaz Publicitario do Licor Beirdo (1929).
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No terceiro nascimento surge também a publicidade, primeiramente em forma de cartaz.
Em Portugal “a primeira publicidade surgiu sobretudo ligada aos jornais.®” (RAPOSO,
2008, p.73), sempre com alguma turbuléncia, e, apds a revolucao liberal de 1820 e com
a abolicdo da censura, desenvolve-se a imprensa. Mais tarde, o cartaz deu lugar aos
anuncios na imprensa, folhetos, suportes impressos, radio e cinema permitindo que as
marcas continuassem a crescer.

3.2.4 Quarto nascimento da marca — O codigo

O ultimo nascimento é a soma de todos os anteriores. A histéria da marca apresenta
um caminho evolutivo, um sistema vivo e complexo. Atualmente a marca nao é algo
apenas agregado a um produto, mas sim a um enorme leque de grupos (funcional,
racional e emocional) e subgrupos (produtos, servicos, propriedades, etc.). Joan Costa
(2004) e Norberto Chaves (2008) consideram que o design é fundamental para a
definicdo da marca, que é necessario compreender o imagindrio social e o processo de
tomada de decisdo para demonstrar uma imagem mental que resulta das percecdes
humanas.

19 “Q primeiro jornal portugués surge em 1641 com o nome Gazeta e dura 6 anos.” (RAPOSO, 2008,
p.73).
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No inicio do séc. XX, decorrente das suas continuas adaptacdes, surge o marketing e o
interesse em saber influenciar o consumidor. As marcas distinguem-se pelas suas
caracteristicas, valores e afetos, que prendem os consumidores devido a relacdo e
prestacédo funcional que lhes sobressai.

No primeiro e segundo nascimento da marca, estas atingiam o publico-alvo diretamente
e diferenciavam-se da concorréncia pela exclusividade dos produtos. Nos dias que
correm, as marcas conquistam o mercado pela diferenca, pela proximidade com os
clientes, criando emocfes e sentimentos nos consumidores, que na hora de comprar
tém as suas preferéncias.
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4. Branding

Como referido anteriormente, o termo “branding” (derivado do nérdico “brandr”) surgiu
na ldade Média quando as pessoas marcavam 0s animais para diferenciar os seus
proprietérios. Na época, a distin¢cdo e o surgimento das marcas para identificar artigos,
casas e animais foi uma acdo revolucionaria, que terminou com equivocos entre
proprietarios legitimos.

O termo “Branding” reapareceu no séc. XX. No entanto, durante os trés primeiros
gquartos desse século, 0 termo manteve-se restrito aos bens de consumo e servicos.
Recentemente a area de atuacdo cresceu exponencialmente, sendo aplicada em
diversos setores industriais, publicos e em organizagdes ndo governamentais.

Estratégia de gestédo de marcas, ou branding, € um desafio que engloba todas as acdes
que tem por objetivo tornar a marca mais forte e presente no mercado e,
consequentemente, torna-la mais admirada e desejada pelo publico. (OLINS, 2008).

De acordo com o livro “Actas de Disefio” o professor Fabidn Bautista?® explica que
branding “[...] € uma estratégia de negécios que se revitaliza dia a dia, através da
constante construgéo de lagos profundamente afetivos com os seus consumidores.”?!
(PALERMO, 2009, p.49).

O branding € o processo que pretende avaliar o posicionamento da marca no mercado,
se a imagem que o consumidor tem acerca da marca representa a realidade, o
comportamento de quem trabalha na empresa, e de que forma a comunicacao esta a
ser transmitida. A comunicacao da marca deve estar alinhada com os valores praticados
pela empresa. Caso contrario, a marca deve ser repensada e reposicionada.
(PALERMO, 2009). O branding cria primeiramente um plano estratégico, através das
emocdes e valores proprios da identidade. O objetivo de uma marca passa por
demonstrar os seus valores e propésitos.

Restringir estratégias de posicionamento, propdsito e valores da marca e segmentar o
mercado, sao alguns passos iniciais na criacdo de um plano estratégico do branding de
uma marca. (OLINS, 2008).

4.1 Praticas do Branding

4.1.1 Posicionamento
Posicionamento é a atividade de projetar a imagem de uma empresa com 0 objetivo de
dominar uma posicao privilegiada na escolha do publico-alvo. O que faz uma marca
Unica? Porque os consumidores vao seguir a marca?

Para entender estas questdes € necessario criar posicionamento, destacar e colocar a
marca na mente dos clientes. A estratégia de posicionamento deve ser baseada na
identidade da empresa, mas é necessario estudar o mercado e observar a concorréncia
da empresa, para analisar os atributos necessarios para diferenciar o produto dos

20 Fabian Bautista € um designer grafico profissional, e professor na CETYS Universidade no México.
Disponivel em: https://foroalfa.org/pt/perfis/fabian-bautista.

2! Tradug&o livre do autor: “(...) es una estrategia de negocio que se revitaliza dia a dia, a través de la
construccion constante de nexos emocionales profundos con sus consumidores.” (PALERMO, 2009,
p.49).
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restantes. E importante o trabalho de comunicacdo e marketing divulgar a imagem de
acordo com o que foi definido no posicionamento.

O posicionamento cai em uma ou trés categorias, de acordo com aquilo que pretende
analisar: funcional (resolve problemas); simbdélico (providencia sentimento de pertenca);
e experiéncia (fornece estimulagéo fisica ou mental). (OLINS, 2008).

De acordo com Randazzo e Fondelli (1997, p.47) “[...] posicionamento da marca é aquilo
que os publicitarios querem que a marca represente.”.

4.1.2 Segmentacdo do mercado

A segmentacdo do mercado consiste em dividir em partes o elevado numero de
consumidores de um produto ou servigco. Esta segmentacéo refere-se a necessidades
e interesses homogéneos dos consumidores ou a segmentos por regido, onde os
comportamentos de compra s&o iguais. Alguns dados, como localizagéo, hébitos de
compra, consumo, género, faixa etaria e classe social, podem ser relevantes para a
investigacdo do departamento de marketing, assim como conhecer os consumidores
através do seu comportamento, gostos e ambicoes.

O objetivo da segmentacao € tornar mais clara e eficiente a estratégia de marketing de
uma determinada campanha. Além disso, € um fator importante para a execugéo de
vendas de uma empresa, garantindo um processo de vendas mais eficaz.

A origem do conceito de segmentacdo dos mercados remonta as dificuldades que as
empresas tinham, ou seja, disputavam num mercado extremamente competitivo e
superlotado.

A segmentacdo geografica consiste na divisdo de um determinado mercado por regides
(continentes, paises, cidades). Neste caso, uma segmentacao do mercado define uma
area de operacao, onde a marca atua para dar atencao principalmente aos desejos dos
consumidores desse grupo em especifico.

A segmentacdo do mercado atua para atender as necessidades e desejos dos
diferentes publicos-alvo, aumentando a nova gama de produtos, e por consequéncia,
aumentar os lucros e ganhar a confianga dos consumidores.

4.1.3 Comunicacao da marca
Para que uma marca seja considerada um sucesso, um dos pontos fundamentais de
estratégia e gestdo é a comunicagdo. A marca € apresentada aos consumidores através
dela, sendo através dessa que adquirem conhecimento da existéncia de um novo
produto ou servico.

A comunicagao da marca agrupa toda a identidade visual e verbal (logotipo, cores, nome
e slogan) que pertence ao universo comunicativo. Apos a criacdo da marca, e de todo
0 complexo que a envolve, a marca precisa de ser gerida, definindo-se, para tal, os seus
objetivos. A gestdo consiste num conjunto de atividades relacionadas com a
comunicacgao, cujo principal objetivo é produzir ou acrescentar valor a marca.
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De acordo com Keller (2012), a comunicacdo de marca tem como objetivo informar,
persuadir e relembrar os consumidores da marca, através de um processo de
comunicacgao que se divide em seis categorias:

Exposigcéo (o consumidor deve ver e ouvir a comunicacao);
Atencéo (ter em atengcdo a comunicacao);

Compreenséo (entender a mensagem pretendida);

Producdao (responder positivamente a mensagem pretendida);
Intencbes (planear agir da maneira desejada pela comunicacao);
Comportamento (agir da maneira desejada).

Atualmente é impossivel ndo comunicar. Desde a embalagem, ao nome, a forma como
um cliente é atendido, tudo isto caracteriza a marca e pertence ao mundo da
comunicagdo. No entanto, apresentar uma nova marca ao publico, € um processo cada
vez mais complexo devido a elevada concorréncia. E necessario criar um plano
estratégico previamente analisado e estudado. Com o avang¢o da tecnologia e o
surgimento das redes sociais, sao inUumeros 0s novos métodos de comunicagdo que
permitem que os consumidores estejam cada vez mais informados em primeira mao.
Dar a conhecer um produto, uma marca ou um servico nas redes sociais, tornou-se
indispensavel no mundo contemporaneo.

4.2 O Branding na atualidade
As marcas fazem parte da sociedade desde tempos remotos. Nos Ultimos anos, a
enorme quantidade de meios de divulgacédo e de marcas concorrentes é considerado
um grande desafio para as empresas, que necessitam de se adaptar todos os dias a
uma nova realidade para se destacarem e diferenciarem.

Este desafio conduziu a necessidade das instituicbes criarem estratégias de gestao de
marcas, para evitar erros e enormes prejuizos. Primeiramente as marcas focavam o
discurso na venda, promocgdes, pregos e lucros.

Atualmente o fator da diferenciacdo tem ganho for¢a e sdo cada vez mais as marcas
gue alcangam sucesso com a ideia de criagdo e de sustentabilidade. Desta forma, as
empresas procuram compreender as necessidades e interesses dos clientes, permitindo
construir estratégias de posicionamento para que a marca esteja mais préxima do
consumidor e da sua fidelidade.

Assim, através dos elementos que constituem a sua identidade visual (cores, tipografia,
formas) e através dos quais existe potencial para se criarem memorias e sensagoes, é
possivel criar uma marca dentro dos padrdes que a atualidade exige.

O poder do branding abrange todas as areas de atuacéo da marca, desde a criagdo do
logotipo, do slogan, da utilizagcdo de tipos de letra adequados, do tom de voz nos
anancios, entre outros, nas plataformas de comunicacdo que acentuam o
reconhecimento e valores da empresa. Todas estas caracteristicas ajudam na
construcdo da personalidade de uma marca na mente do consumidor, ou seja, a marca
é a criacéo de significados por meio de simbolos. E importante mostrar diferenciacéo e
conectar verdadeiramente com o cliente, promovendo boas experiéncias de compra.
Estes séo fatores decisivos e poderosos para atrair novos consumidores.
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5. Estudos de Caso

5.1 ldentidade visual do Porto - Studio Eduardo Aires

Eduardo Filipe Valente Cunha da Silva Aires (1963 - ) professor na Faculdade de Belas
Artes da Universidade do Porto, designer gréafico, e também diretor e fundador do
“Studio Eduardo Aires”. O designer é conhecido tanto pela sua abordagem criativa e
inovadora, como pela capacidade de criar soluc@es visuais eficazes.

O Studio Eduardo Aires é um estudio de design e comunicacao sediado na cidade do
Porto, Portugal. E reconhecido pelo trabalho nas areas da criacdo de identidades
visuais, design grafico, design editorial e design de embalagens. O estudio colabora com
diversos clientes, desde marcas comerciais até instituicdes culturais e governamentais,
e recebeu ao longo dos anos diversos prémios e reconhecimentos internacionais.

O trabalho do designer e da equipa do atelier € conhecido por combinar técnicas
tradicionais e conceitos contemporaneos no processo criativo, 0 que resulta em projetos
interessantes e solidos.

Dos diversos projetos realizados pelo estadio, destacam-se alguns clientes,
empresariais e institucionais, como os CTT — Correios de Portugal, a Fundagao Calouste

Gulbenkian, e a Empresa Nacional Casa da Moeda. Eduardo Aires é o autor dos
projetos da identidade visual das cidades do Porto e Mirandela.

5.1.1 Identificac&o do desafio colocado ao Studio Eduardo

Aires

O seguinte caso de estudo tem como objetivo explorar a nova identidade visual da
cidade do Porto. Neste sentido, enuncia-se o objeto de estudo, o desafio para a
construcdo da nova identidade visual, as vontades e desejos corporativos da Camara
Municipal do Porto, a criacdo da nova imagem grafica do Porto, as regras de utilizagéo,
os icones e aplicagbes. Desta forma, o estudo de caso procurou fazer uma analise da
construcdo da nova identidade visual da cidade do Porto, no que se refere aos fatores
que motivaram a mudanca e de que forma vai beneficiar a cidade.
Eduardo Aires aceitou o desafio, mas como conseguiu o designer, representar uma
cidade rica em patrimonio, tradicdo e modernidade?

Para responder a isso formulou algumas questfes: o porqué da necessidade de uma
nova identidade visual para a cidade do Porto? Porgue surgiu? Como resumir a grande
cidade do Porto graficamente? Como se carateriza o carater de uma instituicdo num
logotipo?

O presidente da Camara Municipal do Porto, Rui Moreira (1956 - ) pretendia um conceito
simples, mas afetivo e dindmico. Real¢cou que a cidade do Porto nunca teve uma
imagem grafica que traduzisse aquilo que o Porto &, que espelhasse a sua alma, cultura
e gentes, a sua verdadeira marca. O Porto:

‘@ o seu patriménio [...] as suas gentes [...] € a modernidade
cosmopolita da sua escola de arquitetura [...] O Porto € uma forma de
estar que se funde no seu intersticio. Mas que transborda do seu
territério, projetando-o. [...] queremos que seja ainda mais. E faltava-
Ihe - ansiava - pela tradugao grafica do seu carater, para ser mais.”
(AIRES, 2017, p.3).
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Juntamente com o seu adjunto (diretor do gabinete de comunicacdo e promocao da
cidade do Porto) Nuno Santos (1977 - ), o processo de criacdo da nova marca da cidade
iniciou-se em 2014. A equipa, liderada por Nuno Santos, foi responsavel pela definicdo
do briefing e pela escolha do gabinete de design que concebeu a nova identidade visual.
O briefing, a apresentar ao designer Eduardo Aires, demorou meio ano a estar
concluido, sendo necessario observar, pensar, falar e escutar, principalmente a cidade,
0s seus habitantes e aqueles que a visitavam.

Nuno Santos afirma que “A Camara ndo tem por isso um novo logotipo. E o Porto que
tem a sua marca. O Municipio faz parte dessa marca, como todo o intersticio da cidade.”
(AIRES, 2017, p.4).

e Briefing

Pretendia-se que a marca fosse simples, que conseguisse exprimir todo o Porto, mas
nunca através de um so6 icone. Além disso, a nova identidade visual tinha que se traduzir
de forma corporativa nas logomarcas das empresas municipais, assim como da propria
Céamara e servicos prestados.

O briefing apresentado para a nova imagem grafica da cidade reunia varias condigdes:

1. Ser um sistema que evitasse a profuséo de logotipos do universo da camara;
2. Possuir um simbolo contemporaneo;

3. Incluir uma mensagem internacional;

4. Facilitar a aplicacdo em diferentes suportes;

5. Espelhar o Porto histérico e monumental, mas também o novo e cosmopolita;
6. Transmitir emocdes, coracdo e amor.

Desta forma, a identidade visual tinha por objetivo conceber uma nova imagem que
definisse e identificasse o Porto. A Camara Municipal, as empresas municipais, 0s
equipamentos culturais e desportivos, o patriménio edificado monumental, os simbolos,
produtos, areas de atividade foram pontos de partida para estimular, libertar, questionar
e encontrar uma imagem que simbolizasse o centro urbano.

5.1.2 Identificac&o do problema
De modo a se compreender a abordagem levada a cabo pelo Studio Eduardo Aires,
descreve-se sumariamente o levantamento de dados para a concegdo da nova
identidade visual, e 0 seu enquadramento, ou seja, da-se a conhecer de que forma a
pesquisa e a procura pela cidade dos principais pontos de atracao foram relevantes para
o resultado final da marca, como a populacéo se identifica e carateriza a cidade, como
a cidade fica na mente das pessoas e que simbolos a destacam.

Para conceber a nova identidade grafica do Porto, o designer procurou afastar-se de
um procedimento frequente e muito disseminado, que adota um elemento iconogréfico
para a marca final e carateriza a cidade através desse elemento.

Eduardo Aires rejeitou a abordagem de um edificio emblematico como resultado final e
optou por uma pesquisa diferente. Comecou por fazer trabalho de campo, ou seja,
conversou com as pessoas que vivem na cidade e nos diversos bairros, “[...] correndo
o risco de estar a incorrer numa fantasia” (AIRES, 2017, p.5), pois o designer afirma que
a construcdo da nova identidade visual da cidade € “[...] um trabalho que deve ser feito
por pessoas comprometidas com esta cidade onde vivo ha mais de trinta anos [...].”
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(AIRES, 2017, p.5). Além das conversas com as gentes da cidade, realizou um conjunto
de percursos pedestres, desde os aos barcos na ribeira, a costa fluvial, as pracas e
largos, os diferentes e inimeros jardins da cidade, a personalidade das lojas e das ruas
com suas casas esguias, a arquitetura das casas e edificios historicos, o ferro forjado
nas varandas e as clarabdias coloridas. As estagdes ferroviarias, o famoso mercado do
Bolhdo, e as lojas tradicionais que sobrevivem até aos dias de hoje. Os pontos de
orientacdo que Eduardo Aires escolheu, os elementos verticais que servem de
sinalizacdo, as torres das igrejas, grandes edificios ou estatuaria. E por fim, as viagens
nos transportes publicos, os elétricos, autocarros de dois andares, e o metro.

Para entender de que forma os outros véem a cidade, o designer procurou huma das
primeiras tarefas entender, dialogar e observar. Sdo imensos 0s icones que caraterizam
a cidade do Porto, desde as pontes, a Torre dos Clérigos, a Casa da Musica, o Pavilhdo
Rosa Mota, Serralves e a foz do Douro. icones que se estendem até & gastronomia, ao
famoso vinho do Porto e as festividades do S. Jo&o.

Fig. 24 - Da esquerda para a direita: Torre dos Clérigos e Mercado do Bolh&o.

No entanto, a orientacdo para o resultado da nova identidade visual alterou-se,
passando para uma direcdo menos imediata, um enunciado menos direto, uma total
clareza, e uma manifestagéo literal, mas com eficicia visual. Apela-se a algo que ja
existe ha muito tempo, a palavra “Porto”, que representa uma cidade muito antiga, mas
ao mesmo tempo uma cidade nova todos os dias, considerando que “Por detras de uma
grande marca ha uma grande cidade” (AIRES, 2017, p.6).

Na otica do designer a palavra “Porto” era suficiente para satisfazer aquilo que a Camara
Municipal pretendia, focando-se assim na palavra pura e simples.
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5.1.3 Analise do contexto

Apo6s encontrada a nova solugdo, o foco da nova identidade visual comegou a ser
trabalhado.

O resultado demonstra uma identidade visual tipograficamente sélida, com letras que
quase se tocam. As letras “r’ e “t” encontram-se interligadas; o “p” e “0” (fig. 25), com as
formas redondas, harmonizam-se entre si; e até mesmo o ponto final intensifica o

verdadeiro poder e afirmacgao da palavra “Porto.”.

A tipografia utilizada para a identidade visual foi a Regular, desenhada por Henrik Kubel
(1972 - ) da A2Type, em 2012. A escolha por esta tipografia recaiu na forma como ela
assenta, por ser neutra e dar a possibilidade de perdurar no tempo, sem elementos
graficos que a tornassem valida apenas por um determinado periodo. (AIRES, 2017).
O processo de trabalho do designer Eduardo Aires, abrange o presente e o futuro de
cada trabalho, procurando assim perceber e antever as consequéncias, problemas e
questdes futuras. Além disso, um dos objetivos da nova identidade visual da cidade é
gue a marca ndo tenha tempo de validade.

No entanto, para chegar ao objetivo final, a construgdo da nova imagem gréafica da
cidade passou por diversas fases. “E claro que atravessamos etapas em que a palavra
ainda ndo estava presente. [...] Era tentador representar um Porto das pontes, o casario,
a Torre dos Clérigos ou a Camara. [...] A tentativa e erro foi parte do processo porque
tinhamos que esgotar os diversos percursos.” (AIRES, 2017, p.6). Desta forma, a
palavra “Porto” foi acrescentado um ponto final para encerrar e destacar a cidade.
“Porto, ponto” um slogan que afirma que a cidade é indiscutivel e incomparavel,
permitindo adjetivar a palavra sem acrescentar nada mais do que um ponto final.

A cor foi um elemento fundamental na proposta final. A cidade é conhecida pelos seus
belos edificios, igrejas, monumentos e quase todos revestidos e caraterizados pelos
seus azulejos de cor azul. O azulejo portugués ocupa um lugar dominante no Porto.

Eduardo Aires refere que o azulejo cativou toda a equipa por ser uma “espécie de retrato
estatico da vida urbana.” (AIRES, 2017, p.6). Além da inspiracdo para a cor da imagem
grafica, os azulejos também foram uma motivacdo para 0s pictogramas que se
encontram em diversos pontos da cidade. Os pictogramas surgem através da metéafora
de um “iman” que tem a capacidade de acumular e atrair tudo a volta.

Estes exprimem o lado mais secreto e intimista da cidade. Refletem vivéncias
particulares, interesses especificos e diversas experiéncias, e transformando-se num
modelo ou padrdo, em funcdo das necessidades do seu utilizador.

e Modo de Usar

A criacdo da nova identidade visual da cidade do Porto representa os diversos servicos
da Camara Municipal, serve toda a atividade cultural, social, educativa, ambiental, e
econdmica do municio. Neste contexto, a identidade visual da cidade do Porto foi
idealizada para ser utilizada para além da documentacgéo oficial do municipio, podendo,
nesse sentido, ser usada de modo mais informal, pelos seus habitantes e visitantes,
adaptando-se as necessidades de quem dela se sirva.
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Fig. 25 - Identidade Visual da cidade do Porto.
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Fig. 26 - Logotipo da Camara Municipal do Porto.
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Fig. 27 - Logotipos das empresas Municipais.
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Fig. 28 - Logotipos das empresas Municipais.
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Fig. 29 - Logotipos de projetos Municipais.

Fig. 30 - Relagdo da marca com icones da cidade.



Fig. 32 - Decoracao de duas carruagens do metro.

5.1.4 Conclusbes

A andlise deste caso de estudo permite reconhecer a importéancia de uma profunda
pesquisa e conhecimento sobre a tematica em estudo, assim como uma grande
capacidade de sintese que incorpore os resultados obtidos que, neste caso em
particular, ndo sé@o exclusivamente as necessidades do cliente — Camara Municipal do
Porto, mas também as expectativas e experiéncias dos seus habitantes e visitantes.
Considera-se que o resultado obtido, que reflete a rica histéria, cultura e dinamismo da
cidade do Porto, resulta, além das capacidades de pesquisa e sintese da equipa do
Studio Eduardo Aires, da sua enorme competéncia para idealizar e conceber a aplicacao
e utilizacéo da identidade visual da cidade do Porto a longo prazo, quer pelos diversos
servicos municipais, quer pelos multiplos agentes e “gentes” que a cidade acolhe.
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Neste sentido, a imagem grafica do Porto ndo representa apenas a cidade de forma
icdnica, mas também estabelece uma base para a promoc¢ao turistica e atracdo de
investimentos, além do grande fortalecimento entre os moradores. O estudio utilizou
uma abordagem criativa e inovadora, incorporando elementos visuais que evocam a
arquitetura da cidade, a paisagem, e a personalidade da mesma.

Nasce assim uma identidade visual coesa, versétil e reconhecivel, que pode ser
aplicada em diversos contextos. Além disso, o grande envolvimento da comunidade foi
uma mais-valia para o processo de criacdo, permitindo que existisse uma grande
aceitacdo e identificacdo com os pictogramas. O designer mostrou sensibilidade ao
envolver os cidadaos, ouvindo as opinides e incorporando os elementos simbdlicos para
a comunidade.

Em suma, o resultado demonstra uma imagem de uma cidade auténtica, memoravel e
significativa. A identidade visual além de posicionar o Porto, fortalece o seu
reconhecimento tanto a nivel nacional como internacional.

5.2 ldentidade visual da Universidade de Aveiro —

Designer Francisco Providéncia
Francisco Providéncia (1961-) € um designer grafico portugués. Conhecido pelo seu
trabalho criativo e inovador, formou-se em Design de Comunicag¢do na Faculdade de
Belas Artes da Universidade do Porto em 1985. Possui uma ampla experiéncia nas
areas da identidade visual, design editorial, design de embalagens e design de
comunicagdo. O seu estilo e abordagem inovadora permitem ao designer criar solu¢des
Unicas e impactantes.

Foi docente na Faculdade de Belas Artes do Porto (1985-1986) e na Faculdade de
Arquitetura (1986-1997) da Universidade do Porto, nas areas do Design, Fotografia e
Desenho. Atualmente é Professor Associado com Agregacdo no Departamento de
Comunicacao e Arte da Universidade de Aveiro.

O atelier “Providencia Design” encontra-se sediado no Porto desde 1985. Ao longo da
sua carreira trabalhou com uma grande variedade de clientes, desde pequenas
empresas locais até marcas internacionais. E caraterizado pelo seu sentido de estética
e funcionalidade, transmitindo sempre a mensagem das suas criacdes de forma clara e
eficaz.

O designer tem diversas publica¢gdes sobre design, nomeadamente na coletédnea da GG
“‘Disend? Arte”. Participou em diversas exposicbes de design, nacionais e
internacionais. Além do trabalho enquanto docente no ensino superior e no atelier, foi
consultador do Centro Portugués de Design e um dos co-fundadores da Satira Design
(1996-2006).

5.2.1 Identificacédo do problema
O presente caso de estudo explora a criacao da atual identidade visual da Universidade
de Aveiro. A imagem de uma instituicdo do ensino superior desempenha um papel
fundamental na representacéo dos seus valores e interesses. Além disso, a identidade
visual transmite uma mensagem coerente e distintiva para todos os estudantes,
professores, funcionarios e comunidade académica em geral. (UA, 2021).
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A Universidade de Aveiro é conhecida pelos seus valores de responsabilidade, incluséo,
sustentabilidade, dialogo, integridade e sobretudo pela qualidade de ensino que
ministra. Através da renovacdo da sua imagem de marca, a universidade procurou
estabelecer uma imagem impactante que refletisse a sua posi¢cao no ensino superior.

Neste caso de estudo analisa-se o0 processo de criagdo da identidade visual da
Universidade de Aveiro, desde a sua concecao até a sua implementagéao; os principios
de design utilizados, os elementos graficos que distinguem a universidade e o seu
significado.

Em 1976, o arquiteto e designer Firmino Trabulo criou a primeira identidade visual da
Universidade de Aveiro. A marca, composta por varios simbolos como um grifo, um livro,
a esfera armilar e as palavras gregas “theoria”, “poiesis” e “praxis”, simbolizam a
importancia que a universidade atribuiu a ligacdo com a regido, a sabedoria nas
vertentes do ensino e investigacdo, e as diversas dimensdes criadas na investigagéo
tedrica, tecnologica, artistica e humanistica. (UA, 2021).

No entanto, em 2003, a Universidade decidiu remodelar a identidade visual.
Francisco Providéncia foi o designer responsavel por essa reformulacéo, redesenhando
uma marca que resulta da consolidacdo de alguns dos simbolos presentes da versao
de Firmino Trabulo.

5.2.2 Analise do contexto
No ano de 1976 a marca continha uma ave desenhada, o grifo, que se aproximava das
armas da cidade de Aveiro. Firmino defendia que a utilizagdo do simbolo da cidade,
reforcava a ideia e o0 objetivo da fundacdo da Universidade, devido ao espaco
envolvente em que a instituicdo se insere. (UA, 2021).

Fig. 33 — Armas da cidade de Aveiro.
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Os restantes simbolos foram incorporados apenas na instituicdo: o livro, que pretendia
defender a sabedoria nas vertentes do ensino e investigacdo; as palavras gregas
“theoria”, “poiesis” e “praxis”, que representavam a dimensao da investigacao tedrica,

tecnoldgica, artistica e humanistica e, por fim, a esfera armilar que simbolizava a
universalidade do saber.

UNIUETSIDADE DE QUEITD

theovia | poicsis

pralxis

fi' Iy
\ {Ej

Fig. 34 - Assinatura original, versdo policromatica de Firmino Trabulo (1976).

Com a alteracdo dos estatutos da Universidade em 1986, e homologados em 1989, a
marca passou a incidir sobre a utiliza¢éo do verde so6lido, cor extensivel a bandeira e ao
debrum do habito talar do reitor e doutores.

UNIVERSIDADE
de AVEIRO

Fig. 35 - Verséo atualizada com a nova cor.

Em 2003, Francisco Providéncia recebeu uma proposta para redesenhar a marca da
Universidade. Para o redesenho da mesma, o designer procurou nao prescindir da
origem herédldica, mas consolidar o conjunto e fundir algumas das pecas,
nomeadamente o grifo e o livro, abdicando da esfera e das inscricbes em grego,
nascendo desta metamorfose uma nova imagem grafica, mais evidente e robusta, que
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anula um simbolo brasonado com caracteristicas imperiais (da Romanizacdo e da
Alemanha) — o grifo com as asas abertas, que tinha “[...] conotacdes agressivas que de
modo nenhum valorizam a imagem publica da instituicao universitaria.” (PROVIDENCIA,
2012, p.130). Das alteracdes introduzidas resultara numa marca mais percetivel, de
melhor leitura e resisténcia.

Fig. 36 - Redesenho da identidade visual da Universidade de Aveiro.

Apbs atingir o resultado pretendido, o designer reconheceu os trés atributos principais
na marca: a tipografia; o simbolo (integragéo do grifo) e a cor (combinacgédo de cinzento
com verde).

A tipografia escolhida para a nova identidade visual da instituicdo foi a Helvetica,
desenhada por Max Miedinger (1910-1980) e Eduard Hoffman (1892-1980) em 1957,
na Suica. A tipografia tem um papel fundamental, pois € um dos elementos fulcrais da
identidade da marca da Universidade de Aveiro. A marca utiliza apenas letras
mindsculas o que, de acordo com Francisco Providéncia, é um elemento inovador e
distintivo, que estd associada a um propésito democréatico. Apesar de nado ser
obrigatéria, recomenda-se a utilizacdo de mindsculas na maior parte das aplicagdes em
que essa utilizacdo esteja diretamente ligada com a identidade visual da instituicdo. No
entanto, no texto regular, o nome da instituicdo deve ser escrito de forma tradicional,
sendo a primeira letra das palavras “Universidade” e Aveiro” escrita em mailscula. Nos
documentos de comunicacgéo interna e externa, é sugerida a fonte Helvetica, para blocos
de texto, e a Helvetica Bold, para titulos, subtitulos e destaques.

Esta identidade visual tem como base uma grelha que estabelece a construgédo do
logotipo. Define as propor¢des entre os diferentes elementos e apresenta a area minima
de protecdo da marca, que deve ser respeitada de forma a preservar a sua leitura e
integridade visual.

Fig. 37 - Grelha de construgéo da assinatura institucional.

De acordo com a fig.37, a marca tem como principal elemento o grifo.
O grifo, representado na imagem a cinza, define a area de defesa minima permitida,
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devendo ser aumentado de acordo com as proporcdes estabelecidas. A marca ndo deve
ser reduzida até uma dimensao que resulte na perda total da sua legibilidade, para,
deste modo, preservar a identificacdo visual.

Igualmente, a cor da marca deve ser escrupulosamente respeitada para manter a
integridade visual da identidade. A marca é representada por duas cores predominantes:
verde e cinzento. Se nao for possivel utilizar a marca com as cores institucionais, a
marca deve ser aplicada na sua versdo monocromatica, a preto ou cinza, em positivo
ou negativo.

universidade de aveiro a theoria poiesis praxis
universidade de aveiro 5 theoria poiesis praxis

Fig. 38 - Identidade visual em tons de preto e cinza.

Fig. 39 - Exemplo das versGes monocromaticas.

Fig. 40 - Versao horizontal da marca “Universidade de Aveiro”.
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universidade de aveiro
theoria poiesis praxis

Fig. 41 - Verséo vertical da marca “Universidade de Aveiro”.

Para as marcas dos departamentos e das escolas foi criado uma férmula conceptual
para criar uma sigla que representasse esse departamento ou escola. A sigla pretende
uniformizar e reforgar a robustez que se pretende para a instituicdo. No caso dos
departamentos, além da sigla, pode também incluir-se a referéncia a area do
departamento. Exemplo: “bio” — biologia.

d+sigla d + ref.
| | | arlea

“sigla”, iniciais da " inicial de d “referéncia & “area” do departamento
designacéo do departamento [nictal de epa[iame_ma exemplo: “bio” de biologia
Helvetica Neue Lt Std 65 Medium Helvetioa Neue Lt Std 45 Light Helvetica Neue Lt Std 65 Mediur

“d", inicial de departamento
Helvetica Neue Lt Std 45 Light

Fig. 42 - Formula de criagao das siglas dos departamentos.

es + sigla Is + sigla
| | | |

“sigla”, iniciais da . . “sigla”, inicias da
) . “Is", iniciais de instituto superior ) .
designacéo formal Hehvetioa £ Sid 45 Light designacéo formal
Helvetica Neue Lt Std 65 Medium elvetica Neue L S1d 5 Lg Helvetica Neue Lt Std 65 Medium

“es”, iniciais de escola superior
Helvetica Neue Lt Std 45 Light

Fig. 43 - Férmula de criagao das siglas das escolas.
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Fig. 44 - Exemplo de duas sub-marcas de departamentos. Versao horizontal.

Fig. 45 - Exemplo de duas sub-marcas de escolas. Versao horizontal.

Além das excecdes para 0s departamentos e escolas, também foram criadas sub-
marcas para os servigos que a Universidade oferece

Fig. 46 - Exemplo de duas sub-marcas de servigos. Verséo horizontal.

5.2.3 Conclusdes
A identidade visual da marca “Universidade de Aveiro” desempenha um papel
importante na representacdo e posicionamento da instituicio no ensino superior.
Através de um processo cuidadoso de progresso e implementacdo, a marca foi
reorganizada para transmitir os valores e qualidades que a instituicao oferece e o carater
distinto que também a identifica.

No decorrer do desenvolvimento da marca, o uso de elementos graficos e simbdlicos,
como o grifo e uma paleta de cores especifica, permite & Universidade de Aveiro
comunicar uma sensacdo de modernidade, inovacdo e conexao com a regiéo.

Além de ser uma imagem visualmente impactante, transmite também uma mensagem
consistente e coerente em todos os aspetos da comunicacgdo institucional.
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A identidade visual da instituicdo desempenha um papel muito importante, pois permite
que estudantes, professores e funcionarios a usem de forma orgulhosa e com o
sentimento de pertenca. Todos 0s elementos da nova imagem transmitem uma
sensacao de unido e exceléncia, que a universidade procurar promover.

Através da andlise deste caso de estudo, é evidente que a Universidade de Aveiro se
destaca como uma instituicdo académica de respeito e prestigio, representada por uma
imagem visual que demonstra de forma eficaz os seus valores. Além disso, a identidade
visual desempenha um papel fundamental na construgdo da reputagdo e
reconhecimento da instituicdo, tanto a nivel nacional como internacional.

E importante realcar que a identidade visual € um elemento bastante importante na
identificacéo e estd em constante evolucido. E necessario que a entidade continue a
adaptar-se as mudancas que vao ocorrendo, garantindo assim que a sua marca
permaneca relevante e impactante ao longo dos anos.

Resumidamente, a imagem corporativa da Universidade de Aveiro é uma representacao
visual forte e coerente que transmite 0s seus principios, valores e missao. Fortalece a
imagem da Universidade, promovendo um sentimento comum entre toda a comunidade
académica, de orgulho e pertenca, e contribui para a reputagdo como uma instituicdo
académica de destaque.
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Trabalho préatico

6. A formacao em contexto empresarial
6.1 A entidade do estagio

A agéncia “SignumDesign” foi fundada em 2010, na cidade de Viana do Castelo, pelo
designer Antonio Gongalves. Surgiu com o propésito inicial de auxiliar pequenas marcas
e empresas a construir e implementar solucdes com estratégia e design, que
contribuissem para o desenvolvimento e expansdo das respetivas marcas. A
SignumDesign tinha como intencdo criar experiéncias de marca, avaliando e
apresentando solucfes estratégicas de design, de ativacdo e de gestdo da marca, que
contribuissem para a transformacéo das empresas.

Atualmente a SignumDesign alterou o seu posicionamento para “Agéncia de Branding”
com a intencdo de aumentar a sua carteira de clientes e expandir a sua atividade para
médias empresas. O processo criativo da agéncia foca-se especialmente na experiéncia
da marca, tanto para a empresa, como para os funcionarios e clientes.

A agéncia acredita numa filosofia de autenticidade para definir o carater de uma
experiéncia de marca através do desenvolvimento e implementagéo do design. Baseia
essa autenticidade em trés principios:

“Cada experiéncia € uma experiéncia de marca

Quando as experiéncias se alinham, os empregados seguem um Unico rumo
Criamos marcas auténticas em que os clientes acreditam”

(GONCALVES, 2023) 2

6.1.1 Funcdes genéricas
A agéncia SignumDesign atua em quatro areas: design grafico, webdesign, branding e
packaging. Fundamenta 0s seus servicos num processo que designa por “Processo
Auténtico da Marca (PAM)”, que inclui trés topicos: a Abordagem Auténtica, a Solugao
Auténtica e o Servico Auténtico:

“Na abordagem auténtica, define-se trés eixos:
a) Pensar antes de agir;

b) Criar para o sucesso;

c) Experimentar com inovacao.

Estes incidem no propésito da estratégia da marca & design onde
incorpora o caminho da autenticidade na transformacéao da marca.

Na solugéo auténtica, definimos trés dimensdes onde incidem o processo
auténtico da marca:

a) Avaliacdo & Estratégia;

b) Design & Ativacéo;

c) Medicéo & Avaliagéo.

22 \/ide anexo 2.
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Estas dimensdes diferenciam e aumentam o conhecimento da marca
onde ajudamos o cliente a selecionar as nossas ofertas.

No servi¢co auténtico, caracterizamos de forma especifica a experiéncia:
a) Experiéncia da Marca;

b) Experiéncia do empregado;

c) Experiéncia do cliente.

Com este tipo de experiéncia ajudamos as marcas lideres a resolver os
desafios do dia a dia."
(GONCALVES, 2023) %

6.2 Projetos realizados

Ao longo deste capitulo € apresentada a experiéncia da mestranda em contexto
empresarial e apos a sua conclusdo. Neste inclui-se o desenvolvimento de dois projetos,
0s obstaculos encontrados e as solugdes finais.

O primeiro projeto, realizado no decorrer do estagio curricular, consistiu no
desenvolvimento de uma nova identidade visual para um arquiteto que pretendia iniciar
0 seu préprio negocio. A concecao da nova imagem grafica compreendeu a criagdo do
logotipo, nas versdes policromatica e monocromatica, assim como a sua aplicacdo em
diversos suportes de material estacionario. Fez ainda parte da criagéo do branding desta
empresa a concec¢ao de conteudos digitais para publicacdo em redes sociais.

O segundo projeto, realizado ap6s a conclusao do estagio, consistiu na criacao de uma
identidade visual para a mestranda, com o objetivo de comegar a implementar a sua
marca no mercado de trabalho. Este projeto é apresentado neste relatério de modo a
colmatar aquilo que se considera um défice de produ¢do no ambito da formacdo em
contexto empresarial.

Este capitulo termina com uma analise a experiéncia e competéncias adquiridas com a
realizacao dos projetos, desde os desafios, dificuldades e obstaculos encontrados até a
aprendizagem resultante desta experiéncia de estagio, assim como uma reflexdo critica
sobre o0s conhecimentos adquiridos academicamente e de que forma essas nogoes
foram importantes no desenrolar da formagdo em contexto empresarial.

6.2.1 Luis Pereira - Arquiteto
No projeto para o arquiteto Luis Pereira propde-se o desenvolvimento de uma nova
identidade visual e respetivos materiais de escritério. Comecou por se recolher
informacdes sobre o cliente e quais os pedidos principais do mesmo.

A excecdo do nome e da atividade profissional, as Unicas informacdes partilhadas com
a mestranda é que o cliente possui vinte anos de experiéncia em projetos de arquitectura
de pequena dimensdo. Como o0 mesmo ndo tinha nem muitos clientes nem muito
trabalho, pretendia abrir um negdcio na sua terra natal, na freguesia de Barroselas em
Viana do Castelo.

Além de um novo logétipo, foi necessario realizar material para impresséo, entre 0s
quais se incluiam o cartdo de visita, pasta A4, papel timbrado, envelope DL e saco C5.

23 \VVide anexo 2.
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Antes de se iniciar o processo de desenvolvimento, comecou por se conceber um
conceito para a nova marca de forma a responder as questdes o qué, porqué e como,
assumindo-se que era necessario a marca ser facilmente lida e interpretada, tanto em
suporte fisico como digital.

6.2.1.1 Conceito da marca

ApO6s muita pesquisa, experiéncias e discussao, apresentaram-se trés conceitos para o
cliente escolher:

1. Projetar o futuro / Project the future
2. Projetar o rural / Project the countryside
3. Projetar o futuro rural / Project the rural future

De modo a dar resposta as necessidades e desejos do cliente, os dados foram
estruturados num esquema onde se inseria 0 propdsito, a missao, a visao e os objetivos
da marca.

Fig. 47 - Processo da criagdo da marca.

O propésito da marca centrou-se na transmissao do conceito de projetar o futuro, onde
a obra arquitetonica deveria enquadrar-se no espaco rural mas, simultaneamente,
adaptar-se as necessidades e exigéncias atuais, aliando assim, e cumulativamente, o
gosto de Luis Pereira pelo tradicional e pelo moderno.

A missdo da marca focava-se na exibicdo de projetos de arquitetura moderna e
sustentavel, particularmente projetos no meio rural e restauracdo de edificios,
apostando na seguranca e eficiéncia, assim como garantir uma comunicacdo continua
entre o cliente e o arquiteto durante o processo de construcdo do projeto.

A visdo da marca pretendia expandir promover a expansao do negoécio do arquiteto para
outras areas territoriais e associar-se a outros profissionais de forma a conseguir mais
propostas de trabalho.

Por fim, os objetivos dividiam-se em trés etapas: curto prazo, médio prazo e longo prazo.
A curto prazo pretendia-se, de acordo com os trabalhos que o arquiteto se encontrava
a realizar no momento, planear espacgos para uma melhor qualidade de vida.
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A médio prazo, conseguir projetos de maior dimenséo, principalmente na zona mais a
norte de Portugal. E por ultimo, a longo prazo, expandir o seu escritorio e ultrapassar a
concorréncia.

Com base nesta informacéo, fornecida pelo orientador de estagio, o conceito foi definido
apoés resposta as trés seguintes questoes:

1. Oqué?
Projetar edificios para entidades publicas ou privadas. Projetar o futuro
proximo.

2. Porqué?

O conhecimento e experiéncia de um arquiteto € necessario para se continuar
a projetar edificios.

3. Como?
Através do contato direto com o cliente, perceber os desejos e vontades para
projetar para a vida real.

Para concluir o conceito, realizaram-se duas declaracdes de intencédo de marca, que se
deram a conhecer ao cliente, e desenvolveu-se a personalidade da mesma.

A intencdo da marca foi concebida para promover estrategicamente 0s servicos a
potenciais clientes, evidenciando os interesses do escritério de arquitetura e
considerando que Luis Pereira ndo possuia nenhuma informag&o mais pertinente sobre
0 seu trabalho.

1. Para pessoas, empresas e instituicdes, o nosso produto é arquitetura rural e
futurista, que fornece um estilo de vida porque acredita na criagdo de um
espaco funcional e apelativo.

2. Para pessoas, empresas e instituicbes, 0 nosso produto é arquitetura rural e
futurista, que fornece um projeto arquiteténico porque acredita na vivéncia do
espaco.

Desde modo, também foi possivel determinar uma possivel personalidade para a
marca “Luis Pereira”, focando-se a mesma:

1. Na resiliéncia: a marca é capaz de definir objetivos e ndo desistir perante as
dificuldades;

2. Na empatia: entender o que os clientes precisam e conseguir que 0S mesmos
se envolvam com a marca;

3. Na presenca: ter a capacidade para se adaptar a novas circunstancias e novas
necessidades dos clientes;

4. E na ambig&o: de conseguir vencer a concorréncia, tornando-se num escritério
de qualidade e referéncia.
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Processo de desenvolvimento da marca

6.2.1.2 Simbolo grafico

Depois da concluséo do conceito, foram realizados os primeiros estudos de novas
imagens de marca para o cliente. Este projeto foi da inteira responsabilidade da
mestranda, a qual teve a oportunidade de desenvolver toda a componente gréfica.

Ap6s a conclusao da fase anterior, conseguiu-se construir um conjunto de ideias para a
nova imagem grafica, as quais conjugavam ideias da mestranda e informag¢des do
cliente numa Unica imagem.

Fig. 48 - Propostas inseridas em contexto rural.

As trés propostas apresentadas (fig. 48) focam-se sobretudo nas origens do cliente e na
zona rural. O conceito pretende evidenciar uma arquitetura moderna implementada em
espaco rural, motivo pelo qual as primeiras propostas incluem arvores, que nos remetem
para a natureza, para as zonas montanhosas, 0s campos e cheiros tipicos da aldeia,
como é o caso de Barroselas.

Além disso, a espessura dos tracos utilizados (paredes e telhados) pretendiam associar
a ideia de casas robustas e de grandes pedras, tipicas nas habitacdes do norte de

Portugal.

1]

Fig. 49 - Propostas com iniciais do cliente.

As duas propostas apresentadas (fig. 49) centram-se no nome do cliente “Luis Pereira”.

Na primeira proposta a ideia surge a partir de um modelo de casa mais moderna. E
constituida por uma Unica linha para transmitir a ideia de simplicidade, muito comum na
arquitetura atual. A divisdo da estrutura permitiu a criacdo de uma janela. No entanto,
essa divisdo pretende discretamente apresentar o nome do cliente. A inicial do nome do
arquiteto, “L”, € alongada de forma a dar continuidade a estrutura exterior e também
para abranger a letra “P”, de Pereira, formando uma pequena janela.
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Na segunda proposta foram conjugados varios elementos. A ideia parte de conseguir
utilizar ferramentas que representassem a arquitetura, combinando novamente as
iniciais do nome do cliente. Além de ser uma imagem simples, e a0 mesmo tempo
chamativa, destaca-se o “L” e o “P” inclinados, e ainda a letra “A”, de arquitetura, ao
centro.

Fig. 50 - Proposta n°6.

A proposta apresentada (fig. 50) foca-se mais uma vez nas iniciais do cliente, com a
letra “L” e “P” invertidos, criando desta forma uma planta arquiteténica. A arvore
representa 0 meio ambiente, preservando a zona rural numa estrutura arquiteténica de

aparéncia moderna.

As Ultimas duas propostas apresentadas (fig. 51) concentram-se nas estruturas de uma
casa ou edificio. A primeira proposta agrega um conjunto de diferentes tamanhos de
edificios, de linhas robustas, salientes, de forma a chamar a aten¢éo do espectador sem
perturbar. E um conjunto simples, mas que funciona bem para representar uma obra de
arquitetura.

Fig. 51 - Propostas finais.

A segunda foca-se numa casa Unica. De um lado, uma lateral robusta, simples, que
identifica uma casa forte, tipica de zonas rurais. Do outro, as modernas ripas de
madeira, muito utilizadas nos dias de hoje, para definir divisbes de uma casa ou mesmo
um escritorio, contrastando com a robustez da casa. Permite ao utilizador analisar a
imagem de marca sem afetar o resto da identidade visual.

Para a realizacédo destas marcas, a agéncia trabalha com o programa Adobe lllustrator,
que € um programa de edigdo grafica vetorial e bidimensional. Este programa de edi¢ao
digital € familiar & mestranda, pois além de ter sido explorado ao longo da licenciatura
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em Design do Produto, no Instituto Politécnico de Viana do Castelo, foi bastante utilizado
no curso do mestrado em Design Integrado da mesma instituicao.

No entanto, durante a realizacdo do estagio curricular na SignumbDesign, foi possivel
aprender a trabalhar com novas ferramentas e atalhos & medida que o trabalho realizado
avangou.

Numa primeira fase todas as propostas foram realizadas a preto sobre fundo branco.
No entanto, antes da aplicacé@o de cor e da apresentacdo da marca final, foi necessario
encontrar uma tipografia que se enquadrasse com a imagem, processo que ocorreu ao
longo da realizacdo das novas imagens de marca.

6.2.1.3 Tipografia da identidade visual

Num mundo cada vez mais visual e conectado, a tipografia desempenha um papel
essencial na comunicacdo e no design. Para chegar a escolha final da tipografia a ser
utilizada na nova identidade visual do cliente, foi necessario passar por diversas fases
de experimentagdo. O nome na nova imagem de marca tinha de agregar o nome do
cliente “Luis Pereira” e o slogan, que apds discussado e troca de opiniées, concluiu-se
que deveria apresentar a area profissional do cliente, a arquitetura. E possivel observar
nas propostas a seguir apresentadas como a extensdo da marca varia entre “Arquiteto”,
“Arquitetura” e a escolha do conceito por detras da marca “Projetar o futuro”, em lingua
portuguesa e inglesa.

A escolha da tipografia final foi um processo demorado, pois para qualquer projeto, uma
imagem de marca, um site, ou mesmo para material de impressao, é necessario
selecionar uma fonte que seja capaz de comunicar com o publico. Arial, Georgia,
Cambria, Cascadia, e Constantia sdo algumas das fontes apresentadas na fig. 52.
Atendendo ao vasto leque de opc¢des tipograficas, um dos requisitos definidos foi que a
tipografia precisava de ter uma personalidade prépria, um estilo elegante, mas com um
traco sObrio. Deste modo a escolha recaiu sobre uma tipografia que conseguiu captar a
atencdo da mestranda e do orientador na empresa, o designer Antonio Gongalves.
A fonte escolhida conseguia transmitir na perfeicdo aquilo que era a marca “Luis Pereira
— Arquitetura”, uma marca com vontade de crescer, de se modernizar, evoluindo dia
apos dia, conseguindo desta forma estabelecer uma ligagdo com os seus clientes e
satisfazer as suas necessidades e expectativas.
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(O LUIS PEREIRA

Projetar o futuro

(3 LUIS PEREIRA

Projetar o futuro

® LUIS PEREIRA

Project the future

() LUIS PEREIRA

Project the future

® LUIS PEREIRA

Arquitetura

(®) LUIS PEREIRA

Arguiteto

(® LUIS PEREIRA

Project the future

Fig. 52 - Exemplos de vérias tipografias utilizadas em experiéncias. (1- Georgia; 2- Constantia; 3-
Candara; 4- Cascadia; 5- Arial; 6- Corbel; 7- Cambria.)

A fonte selecionada, Corbel®*, foi a escolhida por melhor se enquadrar com a imagem
da nova identidade visual do cliente. Apresenta uma harmoniosa combinagéo, com
tragcos simples e bem definidos, que transmitem uma ligeira modernidade. A principal
razéo pela escolha desta tipografia recaiu na sua versatilidade. A tipografia adapta-se
perfeitamente a diversas aplicagfes, como titulos, sub-titulos, caixas de textos e, no
caso, apresentacdo de marcas, permitindo uma leitura fluida e agradavel. Além disso
possui uma excelente legibilidade, mesmo em tamanhos reduzidos.

A escolha desta tipografia estd em harmonia com a nova imagem de marca, mas
também conseguiu fortalecer a identidade visual consolidando todos os elementos nela
expostos.

24 Corbel: Tipografia sem serifa projeta por Jeremy Tankard (1973- ) para a Microsoft. Langada em 2007
fazendo parte da cole¢do de fontes Cleartype.
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LUIS PEREIRA

Fig. 53 - Tipografia Corbel (Marca sem slogan).

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 54 - Marca com slogan.

6.2.1.4 Branding
Ap6s a conclusdo do simbolo gréfico e da escolha da tipografia, os mesmos foram
conjugados de modo a revelar a verdadeira esséncia da marca.

A marca “Luis Pereira — Arquitetura” € mais do que apenas um simbolo ou um nome;
representa uma visao, vontades e desejos, um compromisso com os clientes atuais e
futuros. Revela a historia, os valores e as aspiracdes para o futuro.

PROJETAR O FUTURO

4"" LUIS PEREIRA

Fig. 55 - Marca final na horizontal.

A

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 56 - Marca final na vertical.
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Para a constru¢ao da nova identidade visual foi necessario criar uma imagem apelativa,
que conseguisse transmitir todos os valores que a marca representa, moderna e capaz
de cativar todos os publicos-alvo.

Nas figs. 55 e 56 esta representado, com o slogan, o resultado do briefing definido no
inicio do estagio curricular, e nas figs. 57 e 58 a marca sem o slogan.

4||||r LUIS PEREIRA

Fig. 57 - Marca final sem slogan (versao horizontal).

A

LUIS PEREIRA

Fig. 58 - Marca final sem slogan (versao vertical).

Apds varias tentativas, foi encontrada uma forma simples e atraente para apresentar a
nova marca do cliente, através da conjugacéo de elementos modernos, robustos e que
incluissem o espaco de atuagao do cliente.

A marca “Luis Pereira — Arquitetura” compreende dois elementos visuais; o simbolo e o
logotipo. O simbolo é um elemento forte que demonstra os servigos que presta,
representando o conceito de "Projetar o Futuro”, assim como a modernidade através da
inclusdo sugestiva de elementos naturais, como as calhas de madeira e a arvore, em
negativo, sobre o edificio, remetendo para uma obra arquitetonica particularmente a
desenvolver em espaco rural. Nesse sentido, a conjugacao do simbolo com o logotipo
representa uma marca legivel e de facil interpretagao.
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Margem de Seguranca

A margem de seguranca corresponde a um valor variavel, que normalmente recorre a
um elemento final do logotipo como medida de referéncia, que se altera de modo
proporcional quando o logotipo é ampliado ou reduzido. A margem de seguranca
representa a area de protecdo para evitar que 0s elementos que constituem a identidade

visual sejam afetados, seja por corte ou por sobreposicao de outros elementos.

14

_UIS PEREIRA__| I

PROJETAR O FUTURO

PROJETAR O FUTURO

||| LUIS PEREIRA T

Fig. 59 - Margens de seguranca.
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Cor

De acordo com o briefing inicial, a identidade visual tinha que ser apresentada, nas
versdes vertical e horizontal, em cores com a referéncia Pantone, CMYK®, tons
cinzentos? e preto e branco. Primeiramente a marca foi elaborada a preto, e s6 apds a
concordancia do orientador na empresa, € que se deu inicio a aplicacao de cor.

Fig. 60 - Marca em tom de cinza.

PROJETAR O FUTURO

4"" L UIS PEREIRA

Fig. 61 - Marca em branco.

4

Fig. 62 - Marca em Pantone (350C).

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

A cor Pantone escolhida foi a 350C. Esta cor, um verde seco escuro, préximo da cor da
folhagem das oliveiras, foi escolhida pela proximidade que exprime relativamente a zona
de residéncia, trabalho e é&rea de arquitetura onde o cliente pretende atuar.
A cor combinou com o conceito da nova imagem de marca do arquiteto, tendo sido
aprovada pelo orientador da mestranda.

25 Valores CMKY: C: 82%; M:42%; Y:81%:; K:44%.
26 \valor tom cinza: C: 0%; M:0%; Y:0%; K:50%.
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6.2.1.4.1 Aplicacao daidentidade visual
e Conteudos para meio digital

As redes sociais assumem atualmente um papel muito importante, sendo um espaco de
comunicagao e constituindo uma rede de partilha de opinides que influencia os seus
seguidores. Neste sentido, cada vez mais S80 as pessoas e empresas que recorrem as
redes socias para diariamente apresentar, promover e divulgar um novo projeto, produto
OUu Servigo.

“‘Antes da era digital, o marketing e a publicidade eram feitos
principalmente por meio tradicionais, como jornais, revistas, panfletos,
cartas, radio e TV. No entanto, as redes sociais mudaram tudo isso.”
(PEREIRA, 2013)

Desde modo, no decorrer do estagio foram elaborados dois contetidos para apresentar
o cliente nas redes sociais. Ambos foram realizados no programa InDesign, que é um
programa de design editorial e de paginagao, muito utilizado para o desenvolvimento de
revistas, livros ou jornais, mas também para conteldos promocionais como flyers e
posteres.

Primeiramente foi elaborado um contetdo em formato quadrado, com 1080 pixels de
lado, para publicar nas redes sociais. Foi também desenvolvido um segundo conteldo,
para partilhar durante vinte e quatro horas (conhecido como “storie”?’), com a dimens&o
de 1080X1920 pixels. Os dois contetidos foram construidos com o intuito de apresentar
ao cliente 0 modo como a sua marca se ia apresentar nas redes sociais.

4||||r LUIS PEREIRA

Projetar o Futuro

Familiar e Empresarial
Publico e Privado

Fig. 63 - Contetdo para redes sociais (versao sem slogan).

27 O “storie” € um recurso utilizado nas redes sociais que pode ser visualizado até vinte e quatro horas,
desaparecendo logo a seguir. Permite que pequenas e médias empresas partilhem contetdos com a
garantia que o mesmo vai desaparecer sem ter sido publicado na pagina principal, além de ser uma
ferramenta vantajosa para partilhar noticias relacionadas com a empresa, oferecer promogdes, codigos
promocionais entre outros.
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1“‘|r LUIS PEREIRA

Projetar o Futuro
Familiar e Empresarial
Publico e Privado

Fig. 64 - Conteldo para storie (versao sem slogan).

Material estacionario

Para finalizar o briefing apresentando pela agéncia SignumDesign, o0s Ultimos conteidos
desenvolvidos consistiram na aplicagdo da marca em determinados suportes de
material de escritorio.

Os suportes realizados foram envelopes DL? (com e sem janela), sacos C5%° (com e
sem janela) e o papel de carta timbrado em formato A4. Foi também produzido um cartdo
de visita®, para o Arqg. Luis Pereira se apresentar aos seus clientes, e uma pasta de
tamanho A4, para entrega de documentacéo aos clientes da empresa.

Além dos suportes abaixo apresentados, foram elaboradas e apresentadas outras
propostas ao orientador de estagio, as quais se encontram em apéndice no final deste
relatério3?22,

O material estacionario permite dar a conhecer a marca em qualquer lugar. Cada objeto
identificado com a marca da empresa demonstra a atencdo que a mesma oferece aos
seus clientes e como quer ser reconhecida. Estes elementos personalizados, além de
transmitirem uma imagem profissional, criam uma conex&o com o cliente.

28 Dimens&o de envelopes DL: 110 x 220 mm.

2% Dimens&o de sacos C5: 162 x 229 mm.

30 Dimensdo mais comum do cartdo de visitas: 85 x 55 mm.
31 Arquivado em Apéndices (Apéndices 3, 7 e 9).

32 Arquivado em Apéndices (Apéndices 4, 8 e 10).
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e Envelopes e papel timbrado

PROJETAR O FUTURD

4"“ LUIS PEREIRA

LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR O FUTURO
Familiar e Empresarial Rua Grande n. 23 www luispereira_pt 934 546 394 (chamada rede movel nacional)
Privado e Publico 4300-517, Viana do Castelo info@Iuispereira pt 258 800 345 (chamada rede fixa nacional)

Fig. 65 - Envelope DL com janela.
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PROJETAR G FUTURQ

4"“ LUIS PEREIRA

Fig. 66 - Envelope DL sem janela.
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PROIETAR DFUTURD

4”” LUIS PEREIRA

LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR O FUTURD
Familiar e Empresarial Ruz Grande n. 23 wwew Juizpereira.pt 034 546 304 [chamaca rede mavel naciansl)
Privaco e Piblico 4300-517, Viana do Castelo info@luispereira.pt 258 500 345 [chamada reds fixa nacional]

Fig. 67 - Saco C5 com janela.
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A Lus pereRa

Fig. 68 - Saco C5 sem janela.
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LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR © FUTURO
Femitlar & Empresarial Rus Grande 0. 25 wwwuliperaire pt
Peheado » Pitlico A900-517, Viena 2c Castelc Info@hbcereira.it

4

LUIS PEREIRA

PROILTAR OFUTLRD

924 546 304 [charmacs rwdw mdval nacional)

258 300 348 (charmade

w flea racicosl)

Fig. 69 - Papel de Carta A4.
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e Cartdo de visita

O cartdo de visita € um objeto importante numa rede profissional. Representa a
identidade e a imagem de marca da empresa, sendo por isso uma mais-valia entrega-
lo a clientes. O cartdo deve ser facil de interpretar mas, ao mesmo tempo, conter todas
as informacdes essenciais acerca da empresa em questdo. E importante organizar e
articular todas as informag6es com a identidade visual de modo a néo criar qualquer
confuséo visual que dificulte a leitura e compreensdo do mesmao.

Apés a apresentacéo de quatro propostas com outras identidades visuais®, a proposta
escolhida foi a apresentada na fig.70. Para a realizacdo do cartdo de visitas do cliente
Luis Pereira, optou-se pela utilizacdo da marca na cor branca num fundo cinzento,
permitindo que o cartdo seja limpo e objetivo ao apresentar a marca. Esta combinacao
permite uma leitura agradavel ao observador, que consegue diferenciar e apreciar a
marca “Luis Pereira — Projetar o Futuro”. Na parte de tras do cartdo é possivel observar
as informagdes essenciais do cliente. A tipografia utilizada para apresentar os dados do
cliente foi a Calibri®** em cor branca. “Luis Pereira Arquitecto — Projetar o Futuro”
encontra-se escrito com um tamanho 7pt e os restantes dados com 6.5pt.

PROJETAR O FUTURO

4"" LUIS PEREIRA

LUIS PEREIRA ARQUITECTO
PROJETAR O FUTURO
Familiar e Empresarial

Privado e Publico

Rua Grande n .23
4900-517, Viana do Castelo

www.|uispereira.pt
info@luispereira.pt

934 546 394
258 800 345

Fig. 70 - Cartdo de visita "Luis Pereira".

33 Arquivado em Apéndices (Apéndices 1, 2, 5 e 6).
34 Calibri: Familia tipogréafica sem serifa desenvolvida pela Microsoft.
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e Pasta de trabalho

Para finalizar o material de escritério, foi elaborada uma pasta de tamanho A4 destinada
a arquivar e disponibilizar documentacdo aos clientes. A pasta precisava de uma
ilustracao, e apoés a criacdo de diversos padrdes e de mistura de tonalidades, foi possivel
criar um padrao que tinha como objetivo “transformar o conceito em design”.

Na face exterior, a pasta apresenta as informacfes essenciais da empresa, assim como
a marca grafica de cor preta sobre fundo branco. O exterior e o interior da capa foram
decorados com um padréo que simboliza as curvas de nivel dos terrenos e os vinculos
que se formam entre empresa e cliente, mas que, noutra perspetiva, também
representam os veios da madeira, um material muito caracteristico e presente nas casas
e edificios, tanto associado a tradicional casa rural como a modernos edificios urbanos.

A

LUIS PEREIRA

A Luss perera

532
253500 385°

Fig. 71 - Contracapa e capa da pasta.
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6.2.1.5 Rebranding

Ap6s a finalizagdo do branding proposto pela empresa onde decorreu o estagio, foi
pedido a mestranda, pelo orientador do estagio, para alterar a marca para o cliente Luis
Pereira, ou seja, refazer a marca. Essa operacdo de reorganizacdo e alteragdo da
imagem de uma empresa ou pequeno negocio, numa imagem mais apelativa e atual
chama-se de rebranding. No entanto, esta préatica é desenvolvida quando a identidade
visual de uma companhia se encontra desatualizada e ndo se enquadra mais nos
objetivos ou visdo da empresa, devido a alteracdes dentro da prépria, mudancas de
direcdo, entre outros fatores.

ApoOs a finalizagdo do branding, que durou cerca de treze semanas, as Ultimas trés
semanas do estagio, com a duracédo total de dezasseis semanas, foram focadas no
rebranding da marca do cliente. Apesar da intensidade do desafio, a marca foi
reorganizada de acordo com o pedido pelo orientador ha empresa e, no dia nove de
fevereiro do corrente ano, todo o trabalho realizado pela mestranda foi enviado, via
email, para a agéncia SignumbDesign.

Com os prazos estabelecidos, a alteragdo que foi possivel refazer nas trés ultimas
semanas do estagio, foi apenas no simbolo da marca criada nas semanas anteriores.
Manteve-se a tipografia e respetivas dimensdes anteriormente utilizadas, assim como
as cores, sendo atualizada a alteracdo da marca gréafica nos diversos suportes
inicialmente produzidos (contetdos para meio digital e material estacionario).

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 73 - Rebranding final na horizontal.

AT

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 74 - Rebranding final na vertical.
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A ideia da mestranda focou-se em agrupar o simbolo grafico dentro de parte de uma
forma circular, que envolve ndo apenas a parte rural apresentada na marca anterior,
mas também inclui uma componente urbana com a estrutura de um prédio.

O meio ambiente continua presente através do pequeno pinheiro, mas numa dimensao
mais pequena, pois o foco desta nova marca era abranger ndo sé a area rural, mas
também os trabalhos alargados a vilas e cidades.

Deste modo, nas figs. 73 e 74 é apresentado o rebranding da marca do cliente Luis
Pereira. Apds diversas opcdes e opinides, a solugao apresentada concentra aquilo que
a mestranda tinha em mente, abrangendo o alargado publico-alvo da empresa.
Carateriza-se por ser uma marca limpa e intuitiva, que pretende demonstrar aquilo que
o cliente é capaz de solucionar para os seus clientes.

Cor

Como referido, as cores ndo foram alteradas devido ao pouco tempo até ao estagio
curricular terminar, mantendo-se as previamente definidas.

Fig. 75 - Rebranding em tom de cinza.

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 76 - Rebranding em branco.

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

Fig. 77 - Rebranding em Pantone.
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6.2.1.5.1 Aplicacdo daidentidade visual
e Conteudos para meio digital

Como realizado com a marca inicial, apds o rebranding esta foi colocada nos suportes
criados para as redes sociais de acordo com o anteriormente estipulado.

@ LUIS PEREIRA

Projetar o Futuro

Familiar e Empresarial
Publico e Privado

Fig. 78 - Contelidos para as redes sociais (rebranding com slogan).

:j) LUIS PEREIRA

Projetar o Futuro
Familiar e Empresarial

Publico e Privado

Fig. 79 - Conteudo para stories (rebranding com slogan).
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Material estacionario

e Envelopes e papel timbrado

1)) Luis PEREIRA

PROJETAR O FUTURD

LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR O FUTURO
Familiar e Empresarial Rua Grande n. 23 wwwluispereira.pt 934 546 394 (chamada rede movel nacional]
Privado e Publico 4900-517, Viana do Castelo info@luispereira.pt 258 800 345 [chamada rede fixa nacional)

Fig. 80 - Envelope DL com janela (rebranding).
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1)) LulS PEREIRA

RRRRRRRRRRRRRRR

Fig. 81 - Envelope DL sem janela (rebranding).

M) Luis PEREIRA

PROJETAR O FUTURC
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LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR O FUTURO
Familiar e Empresarial Rua Grande n. 23 www_luispereira.pt 934 546 394 [chamada rede mével nacional)
Privado e Piblico 4900-517, Viana do Castelo info@Iuispereira.pt 258 800 345 [chamadz rede fixa nacional)

Fig. 82 - Saco C5 com janela (rebranding).

M) Luis PEREIRA

PROJETAR O FUTURD

Fig. 83 - Saco C5 sem janela (rebranding).
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J}

LUIS PEREIRA

PROETARE FUTURD

LUIS PEREIRA ARQUITECTO PROJETAR O FUTURD
Fariliar & Empresasial B Grande n. 23 wwew lubzereina. pL 934 545 304 [chamada rede m el sacional)
Privado s Fiblice 4900517, Viana do Cotele Iinfol iulspersira gt 258 B0 345 [chamada rede s neconed)

Fig. 84 - Papel de carta (rebranding).
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e Cartdo de visita

LUIS PEREIRA

PROJETAR O FUTURO

LUIS PEREIRA ARQUITECTO
PROJETAR O FUTURO
Familiar e Empresarial

Privado e Pablico

Rua Grande n .23
4900-517, Viana do Castelo

www.luispereira.pt
info@luispereira.pt

934546394
258 800 345

Fig. 85 - Cartdo de visita "Luis Pereira" (rebranding).
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e Pasta de trabalho

RN Sp—

i

LUIS PEREIRA

A} Luis PEREIRA

9345453047
258 500345%

Fig. 86 - Contracapa e capa da pasta (rebranding).

6.2.2 Projeto pés-estagio

6.2.2.1 Conceito da marca

A marca “Andria designer” surge da vontade de criar uma marca pessoal, sendo uma
mais-valia e necessidade para um recém-licenciado que pretende ingressar no mundo
profissional. Com o forte crescimento do mercado de trabalho e a constante evolugéo
das redes sociais e da internet, quem pretende trabalhar no ramo da comunicacdo
necessita, na atualidade, de apresentar uma marca forte e que se diferencie da
concorréncia. Esta pode fazer a diferenca na candidatura a um determinado emprego
ou para chamar a atencdo de um cliente.

A marca “Andria designer”, ndo é apenas um logotipo ou um slogan. A esséncia para a
construcdo desta identidade visual reside numa identidade Unica, que reflete a sua
personalidade, os seus valores e ambicoes.

Deste modo, para a criacéo de identidade visual e da marca, seguiu-se um processo de
criacdo com algumas etapas, onde foi necessario:
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Analisar e definir o publico-alvo;

Definir o foco e a personalidade da marca;

Escolher o nome para a marca;

Definir a identidade visual e posteriormente concebé-la;
5. Utilizar a marca em todos os contetidos da empresa.

i

O publico-alvo da marca foca-se maioritariamente em publico jovem, com idade
compreendida entre os 25 e 45 anos, e pequenas empresas. No entanto, um dos
objetivos passa por se conseguir expandir até as médias empresas.

Podemos caracterizar a mestranda como sendo uma jovem, com idade compreendida
entre os 20 e 25 anos, ambiciosa, sonhadora, moderna e bastante extrovertida. Uma
jovem forte e com vontade de aprender para continuar a crescer a nivel intelectual.

Uma marca quando bem concebida é uma eficiente ferramenta para:

1. Criar confianca;

2. Ficar na memoaria dos clientes;

3. Criar diferenciagéo entre a concorréncia;
4. Mostrar profissionalismo.

No entanto, o processo de criacdo da marca “Andria designer” focou-se ndo sé nas
etapas referidas anteriormente, mas também no propdsito, na missdo, na visdo e nos
objetivos.

A marca “Andria designer’ tem como propésito conceber assinaturas que sejam
facilmente assimilaveis pelas preferéncias, ambicbes e personalidade dos clientes.
Assim, a missdo da designer passa pelo desenvolvimento da criagdo de identidades
visuais, branding e rebranding, apostando no sucesso e aumento da visibilidade dos
seus clientes.

Esta marca, ao pretender criar ou recriar marcas que exibam a qualidade dos produtos
ou servicos de clientes da regido do Alto Minho, prop&e-se expandir a rede de contactos
e clientes e atuar em areas diferentes do design de comunicacao. Tenciona ent&o incluir,
a médio prazo, a gestédo de conteudos digitais, através da comunicacédo e do marketing,
e o desenvolvimento de websites.

Por fim, os objetivos identificados pela mestranda para a futura marca, centram-se em:

1. Aumentar a visibilidade das empresas;

2. Contribuir para o crescimento das empresas/marcas;
3. Desenvolver novos servicos;

4. Expandir o mercado de negécio;

Com base nesta informag&o, o conceito foi definido ap0s resposta as trés seguintes
guestodes:

1.0 qué?
Pequeno negécio de uma designer grafica, com o objetivo de criar identidades
visuais para pequenas e médias empresas.

2. Porqué?
Surgiu do gosto da designer pela criacdo de marcas e pela liberdade criativa,
respeitando sempre os desejos e necessidades de cada cliente.

3. Como?
Através da criacdo de identidades visuais e marcas, permitindo destacar os
clientes que confiam no trabalho da designer.
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Conceito: A marca “Andria designer” representa uma abordagem jovem de uma recém
designer, que vibra com o trabalho do design gréafico e que pretende destacar-se e ser
visivel junto de pequenas empresas. Neste contexto, a marca a criar deve incorporar
conceitos como criatividade, inovacgao e jovialidade na sua criacao.

Apresentacdo da marca®®

6.2.2.2 Simbolo grafico

A identidade visual apresentada reflete os valores, a visdo e a missdo da marca.
O simbolo grafico pretende conectar-se com os clientes, criando um elo de confianca
entre ambos e destacando-se da concorréncia. No entanto, antes da apresentagédo da
marca escolhida para representar a marca pessoal, foram elaboradas outras propostas
pela mesma®.

A marca selecionada apresenta assim um design limpo e claro, que representa o estilo
pessoal da designer. A composicdo realizada para a marca apresenta o nome da
designer combinado com elementos abstratos que relembram o estilo, a criatividade e
a originalidade que a futura marca pretende inserir em projetos de futuros clientes.
Desde modo, a identidade visual apresenta elementos com significado, que descrevem
a personalidade da prépria designer.

O simbolo expbe o nome da designer com alteracbes “tipograficas” pontuais,
especificamente com a introducdo de duas espirais - uma que substitui o acento
circunflexo e outra no ascendente da letra “d”, a alteracdo da letra “i” para uma linha
tracejada e, por fim, uma linha descrita como “assinatura” que agrega o nome préprio

[T ]

da designer do ultimo ao primeiro “a”.

As escolhas referidas permitem apresentar o nome da marca com destaque, de forma
original, sem perturbar os utilizadores que a observem em qualquer suporte. Trata-se
de uma marca de estilo Unico, personalizado, destacando-se principalmente pela
diferenca e originalidade, o que identifica e caracteriza os valores que a designer
pretende associar a sua marca.

As propostas iniciais apresentavam simbolos que caracterizam, de forma linear, a
componente criativa e o lado mais preciso e técnico da atividade do design. Esses
simbolos basicos, uma lampada e um lapis, pretendiam demonstrar aspetos essenciais
para o processo criativo de um designer.

A lampada € conhecida, e utilizada muitas vezes em ilustragdes, para representar uma
ideia, um pensamento, uma inspiracao, entre outros. O lapis é a ferramenta a partir da
gual se esbocam os conceitos, apoiadas na criatividade e expresséo do individuo que
da forma as ideias®’.

No entanto, ao longo do processo criativo estes elementos foram retirados, de modo a
construir-se uma imagem simples, clara, versatil, memoravel e eficaz. Essas alteracdes
permitem que a identidade visual funcione bem em diferentes tamanhos, mantendo a
sua legibilidade e impacto. O resultado final destaca a singularidade da marca e
representa a designer de forma clara e simples, sem perder a esséncia e os valores que
ela se prop0e transmitir.

35 Manual de Normas Graficas (PDF anexado neste relatorio).
36 Arquivado em Apéndices (Apéndices 11- 15).
37 Arquivado em Apéndices (Apéndice 16).
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6.2.2.3 Tipografia da identidade visual
A escolha da tipografia desempenha um papel muito importante na criacdo de uma
identidade visual, pois é através dela que a marca se expressa verbalmente. Uma
coerente escolha de tipografia faculta uma facil associacao e reconhecimento da marca.

A fonte escolhida, Corbel, apresenta uma estrutura consistente, com um traco simples
e fino que remete para uma certa elegancia, criando uma combinacao harmoniosa, com
um toque de jovialidade devido as alteragcbes “tipograficas” introduzidas. A juncdo do
simbolo (que representa 0 nome da designer e utiliza a fonte Corbel Regular) com a
extensdo do mesmo (a palavra “designer’, com a fonte Corbel Light), resulta numa
identidade visual inconfundivel e criativa, de estilo simples.

designer

Fig. 87 - Tipografia da identidade visual apresentada.
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Margem de seguranca

A margem de seguranga permite preservar a legibilidade e a integridade visual da
identidade visual. N&o é permitido a subcarga, ou disposi¢ao de outros elementos sobre
a marca, e as figuras a seguir apresentadas indicam a area de exclusdo minima.

X
IO
a X
designer
X X
X
)
X
X X

Fig. 88 - Margens de seguranca.
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Cor

A importancia da cor numa identidade visual € essencial, pois além de desempenhar
um papel importante na forma como a marca vai ser reconhecida e lembrada pelos
clientes, permite transmitir os valores da marca. As cores utilizadas para a nova
identidade visual devem ser reproduzidas com a maxima fidelidade. Sempre que
possivel, a marca deve ser utilizada sobre fundo branco ou fundo preto, e entre as
opcoOes de cor da marca (preto, branco, cinza® e azul) deve-se dar preferéncia a cor em
azul.

A cor azul, representa e transmite uma sensagao de calma, vitalidade e introspetividade.
Também é uma cor associada a criatividade e a confianca e é isso que a marca “Andria
designer” pretende transmitir aos seus clientes. Optou-se por este tom de azul por
transmitir tranquilidade, mas principalmente por ser uma cor também especial para a
designer. Além disso, por ser uma cor frequentemente associada a empresas de
renome, tem o potencial necessario para transmitir confianga aos clientes, ser facilmente
reconhecida e destacar-se da concorréncia.

Fig. 89 - Marca em tom de cinza.

designer

Fig. 90 - Marca em branco.

38 Valor tom cinza: C: 0%; M:0%; Y:0%; K:50%.
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designer

Fig. 91 - Marca em azul.

106



6.2.2.4 Aplicacao da identidade visual
e Conteudos para o meio digital

Dado o mesmo seguimento de trabalho efetuado durante o estagio, optou-se por
elaborar conteudos para meios digitais e material estacionario, recorrendo-se a
mockups, para apresentar a marca “Andria designer”.

Foram elaborados quatro contetdos para apresentar a marca nas redes sociais, dois
em formato quadrado, com 1080 pixels de lado, e dois para as medidas 1080x1920
pixels. Esta aplicacdo permite demonstrar como a marca se comporta com fundos
fotograficos, salvaguardando situacfes imprevistas.

As figuras abaixo representam alguns exemplos que respeitam a integridade e a
legibilidade da marca. No entanto, imagens com muito ruido visual devem ser evitadas
de modo a ndo comprometer a legibilidade da marca.
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designer
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Fig. 92 - Conteudo para o digital (1080 pixels).
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designer -

Fig. 93 - Conteudo para o digital (1080x1920 pixels).
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Material estacionario

Os suportes realizados para apresentar a marca em material estacionario foram
envelopes DL*® (com e sem janela), sacos C5% (com e sem janela) e o papel de carta
timbrado, em formato A4. Também foi produzido um cartdo de visita** para apresentar
a marca e oferecer aos clientes, assim como uma pasta de tamanho A4 para anexar
documentos de projetos de clientes.

e Envelopes e papel timbrado

designer g Y

ANDRIA RODRIGUES

Designer do Produto e Grafica

E-mail » andriarodrigues@ipvc.pt
Tlm. > (+351) 969 356 986°

Fig. 94 - Envelope DL com janela.

39 Dimens&o de envelopes DL: 110 x 220 mm.
40 Dimensé&o de sacos C5: 162 x 229 mm.
41 Dimens&o mais comum do cartdo de visitas: 85 x 55 mm.
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andria

designer

ANDRIA RODRIGUES

Designer do Produto e Grafica

E-mail > andriarodrigues@ipvc.pt
Tim.> (+351) 969 356 946"

*chamada rede mével nacio

Fig. 95 - Saco C5 com janela.
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andria

designer

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod temper in-
cididunt vt labore et delere magna aligua.
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip
ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eius-
meod tempor incididunt ut labore et delore magna aligua. Ut enim ad
minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laberis nisi ut aliquip
ex ea commedo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur
sint occaecat cupidatat non proident, suntin culpa qui officia deserunt
maollit anim id est laborum. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmed tempor incididunt ut labore et dolo-
re magna aligua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laberis nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fu-
giat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,

Fig. 96 - Papel de carta A4.
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e Cartao de visita

Muitas vezes, a primeira impressao que um cliente tem com a marca € a partir do cartéo
de visita. A forma como a marca € apresentada pode influenciar se um cliente contacta
Ou ndo a empresa.

A elaboracdo do cartdo de visita, apresentado na fig. 97, focou-se em dois objetivos:
transmitir profissionalismo e serenidade. Através da disposi¢cdo dos elementos graficos
no cartdo é possivel observar como 0s mesmos se articulam, permitindo ao utilizador
observar as informacfes importantes que o mesmo fornece e memorizar a marca sem
perturbar a sua leitura.

E um produto bastante acessivel que, além das inimeras vantagens que tém, permite
a marca destacar-se de outras, facilitar o compartilhamento de dados com futuros
clientes e fortalecer a imagem da marca através do profissionalismo, confianca e
serenidade que apresenta.

/

” ANDRIA RODRIGUES

Designer do Produto e Grafico

E-mail > andriarodrigues@ipvc.pt
Tim. > (+351) 969 356 986"

“chamada rede movel nocional

Fig. 97 - Cartao de visita da marca "Andria designer do Produto e Grafico".

O cartdo apresenta como cor de fundo um bege*? muito claro que destaca a marca
apresentada na cor preta. Apresenta ainda dois elementos gréaficos com duas cores
distintas, ambas em tons neutros, para se destacarem do fundo. Estes elementos
direcionam o olhar do espectador para a marca que se encontra centrada no cartao
vertical. Um dos motivos de escolha pela orientacdo vertical deve-se ao facto de nédo
ser a orientagdo mais comum.

42 Valores CMKY: C: 21%; M:36%:; Y:58%: K:9%.
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A marca “Andria designer” pretende diferenciar-se da concorréncia, recorrendo, para
isso, a um estilo sébrio mas dindmico, sendo que um layout vertical também lhe confere
uma leitura mais fluida. Além disso, o publico-alvo da marca foca-se sobretudo na
populacéo jovem e pretende fugir ao conceito do design de cartbes de visita mais
convencionais (orientagéo horizontal).

Na parte de tras do cartdo € possivel observar as informacdes essenciais da identidade.
A tipografia utilizada para conceber o cartdo foi a Quicksand*®, devido a sua geometria
e legibilidade em diferentes tamanhos e, ideal para um publico jovem. O nome da
designer encontra-se escrito com um tamanho 9pt em Quicksand Bold e os restantes
dados com 7pt em Quicksand Book.

e Pasta de trabalho

Para finalizar o material estaciondario apresentado, foi elaborada uma pasta de tamanho
A4 destinada a arquivar e disponibilizar documentacéo aos clientes. A composi¢éo dos
elementos gréficos da continuidade aos que constam no cartéo de visita. Na contracapa,
a pasta apresenta as informacgdes essenciais da empresa, assim como a marca gréfica.

4

Fig. 98 - Capa e contracapa da pasta da marca “Andria designer”.

43 Quicksand: Tipografia projetada por Andrew Paglinawan.
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Publicidade para diversos formatos

e Publicidade exterior e interior

Apesar de se tratar de meios distintos, como 0s anuncios em espacos publicos
(outdoors, placas de rua e outros), é fundamental que a marca mantenha uma
consisténcia em todas essas formas de comunicagéo externa. Estes exemplos podem
servir de inspiracd@o para alcancar resultados préaticos nesse contexto.

\y&\m\\}\gw' ~ o

designer

Fig. 99 - Placa de loja identificada com marca.

designer

Fig. 100 - Painel publicitario de uma estacao de metro.
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A utilizacdo do Roll Up como meio de comunicacdo interna representa outra
oportunidade para destacar a marca. O exemplo apresentado pode servir de inspiragdo
para alcancar resultados praticos.

Fig. 101 - Roll Up da marca “Andria designer’.
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e Aplicacdo em vestuario

A roupa e 0s acessorios harmonizam-se com a identidade visual da marca. Alguns
objetos, como bolsas, camisolas ou t-shirts, podem apresentar padrées ou mensagens
de fundo.

Fig. 102 - Aplicacdo da marca em acessério de moda.

Fig. 103 - Camisola com marca aplicada na frente e nas costas.
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Fig. 104 - T-shirt com marca aplicada na frente.

F

Fig. 105 - Marca aplicada numa bolsa.
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7. Conclusdes

O Design de Comunicacdo desempenha um papel importante nas experiéncias visuais
da vida quotidiana.

Em termos historicos, a comunicagéo visual, no seu sentido mais amplo, remonta ao
momento em que os primeiros cagadores da humanidade visualizaram as impressoes
deixadas por animais no solo, ou seja, 0s primeiros sinais graficos. As primeiras formas
de divulgacéo, que remontam a Era Antiga, serviram para identificar produtos, assim
como, a seu tempo, para responsabilizar o produtor pela qualidade do mesmo. No
entanto, foi a invencéo de Gutenberg, com a impressao de tipos méveis, que permitiu a
disseminacdo da publicidade, através de panfletos e cartazes, composta por sinais
graficos criados e ordenados numa superficie para transmitir uma ideia.

Os avancos tecnoldgicos, desde a Revolucdo Industrial, passando pela invencédo da
radio e da televisdo, pela expansdo digital, com o marketing de conteudos e a
publicidade direcionada, até as redes sociais e influenciadores na atualidade, assim
como O surgimento constante de novos movimentos e expressdes artisticas,
promoveram o florescimento da comunicacao visual.

Apesar de, enquanto profissdo, o design gréafico sé existir desde meados do séc. XX,
periodo até ao qual a publicidade se apoiou nas competéncias de especialistas (como
tipégrafos e ilustradores, entre outros), considerados até essa data como “artistas
comerciais”, foram esses que facilitaram que as empresas crescessem de forma a
responder as necessidades dos individuos, estabeleceram a cultura de marca, o que
facilitou a expanséo e valorizagdo das mesmas e dos seus negocios, e criaram 0S
alicerces do design de comunicacdo como hoje o reconhecemos - com uma area de
atuacdo mais ampla e diversificada.

Neste dmbito, a opcao por realizar um estagio curricular para concluir o mestrado em
Design Integrado foi uma mais-valia, uma vez que, com a realizacdo do estagio dentro
da éarea, foi possivel perceber qual a importancia de uma empresa/agéncia ser bem-
sucedida no mercado profissional. Assim, compreendeu-se como através da
comunicacdo visual é possivel transmitir mensagens ao receptor (publico) por
intermédio da publicidade (redes sociais, anuncios de televisdo, cartazes, mupis, entre
outros) para promover a prépria marca.

Sao varias consideragfes retiradas das dezasseis semanas de trabalho em contexto
laboral, sendo possivel, apds a concluséo do estagio curricular e do presente relatério,
responder as questdes de investigacao colocadas:

QO01. Em que medida pode um designer do produto contribuir para a construcdo de
identidades visuais?

Percebeu-se que um designer do produto, apesar de possuir limitacbes de
conhecimento base, pode ter um papel importante na construcéo de identidades visuais,
dependendo do contexto e da marca na qual esta a trabalhar. Percebeu-se, apesar de
ndo se ter produzido conteldos nessa area, que € possivel contribuir para a construcao
de uma marca através, por exemplo, do planeamento de embalagens, uma componente
fundamental para produtos e servicos de determinadas empresas. As embalagens sédo
elementos que devem refletir os valores e imagem da marca, e um designer do produto
pode ajudar a construir uma imagem visual consistente.
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Além disso, cada marca destaca-se pela utilizacdo de formas, cores e materiais
especificos, que sao elementos importantes para a manutencao da identidade visual
expressa através da embalagem. Neste ambito, o designer de produto deve garantir que
os produtos comercializados por essa marca estejam alinhados com a identidade visual
da empresa. Pode também trabalhar em colabora¢do com as equipas responsaveis pelo
marketing, facilitando a correta transmisséo da identidade da marca de modo a contribuir
para a evolugdo da mesma.

Q02. Como pode uma identidade visual ajudar a promover marcas, empresas e
servicos?

O segredo por detrds de uma marca com sucesso €, muitas vezes, a forma como ela é
apresentada, seja através de uma identidade visual forte e apelativa, ou pelo modo
como a mesma é publicitada. Uma marca bem executada consegue ser facilmente
reconhecida no meio de outras. Num mercado cada vez mais competitivo, a marca
precisa de se diferenciar da concorréncia. A utilizacdo dos elementos visuais, como cor,
tipografia, formas, entre outros, permite que a marca se distinga mais facilmente das
restantes, criando assim uma identidade memoréavel. A forma como a marca comunica
a sua mensagem, a qual reflete os principios, valores e visdo da empresa, sdo um fator
importante para a distingdo da mesma. Desta forma, a identidade visual agrega
informagcdo fundamental para criar estratégias de marketing, permitindo criar
campanhas de publicidade eficazes, atraindo a atencdo do publico e contribuindo para
0 sucesso e futuro da marca/empresa.

QO03. Quais as funcdes e contributos de um designer de comunicacdo na criacdo de
identidades visuais para marcas, empresas ou Servigos?

Sem duvida que um designer de comunicagédo desempenha um papel fundamental na
criacdo de identidades visuais. Por um lado, ao trabalhar diretamente em colaboracéo
com o cliente, permite-lhe melhor compreender a marca, 0s seus objetivos, valores e
propésitos futuros, assim como analisar o publico-alvo e adaptar o design da identidade
visual a0 mesmo.

Por outro, na concecdo da identidade visual é responsavel pela composicdo das
diversas unidades gréficas, incluindo a escolha cromética e tipografica, assim como a
criacdo dos elementos visuais que vao representar a marca nos diferentes suportes
graficos e digitais incluidos para sua divulgacao, colaborando frequentemente com
outros profissionais, como equipas de marketing ou engenheiros informaticos. Estas
parcerias sdo0 uma mais-valia pois permitem criar estratégias de marketing impactantes
e memoraveis, que ajudam a promover o crescimento da empresa.

Como foi possivel constatar durante a experiéncia em contexto laboral, uma identidade
visual desempenha um papel crucial na construcdo e sucesso de uma marca, pois
transmite mensagens, cria reconhecimento e distingue-a da concorréncia, criando assim
conexdes com 0s seus clientes. Este estagio comprovou a importancia que um logotipo
tem e o valor que acrescenta a uma empresa/marca, através dos seus produtos ou
Servigos.

O trabalho desenvolvido no estagio curricular, apresentado no capitulo seis, tenta
demonstrar de que forma os conhecimentos adquiridos durante a licenciatura em Design
do Produto e no Mestrado em Design Integrado foram importantes.
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Sendo a primeira experiéncia profissional da mestranda na area, no inicio do estagio foi
notdria a dificuldade com algumas das ferramentas digitais utilizados ao longo das
dezasseis semanas e o receio de ndao conseguir concluir o estagio. No entanto, apesar
das dificuldades iniciais sentidas, a dedicacao e colabora¢éo do orientador na empresa
foi crucial e evidente, disponibilizando material de apoio aos programas e partilhando
conhecimento que facilitou o trabalho e contribuiu para uma melhor adaptacdo e
integragéo na agéncia SignumDesign.

Durante esse periodo de aprendizagem foi dada especial importancia a transmisséo de
mensagens entre o0 emissor e o recetor, destacando-se a atencao que tem de ser dada
aos pormenores que o cliente pretende transmitir com a mesma. Dessa aprendizagem
salienta-se a importancia de um designer saber ouvir e estar atento ao cliente, para Ihe
oferecer os melhores servicos e para ter sucesso no seu futuro profissional.

Um dos temas mais abordados nessas semanas foi o branding em contexto empresarial.
Durante os trés primeiros meses foi disponibilizado um manual, com o titulo “Branding
Empresarial”’, no qual cada documento se focava num conceito diferente, como “Definir
um programa de marca”, “Definir um programa de naming” e “Componentes para um
6timo Design de Identidade (Branding)”. Deu-se assim inicio ao projeto desenvolvido no
estagio, o qual consistiu na criacdo da identidade visual para um cliente que pretendia
abrir o seu gabinete de arquitetura. Durante esse periodo aprofundaram-se os
conhecimentos na area: o uso de elementos textuais e graficos, o comportamento das
cores, 0 movimento, as formas e os estimulos provocados em quem os visualiza.

Deste modo, a opgéo por estagio curricular de final de curso foi sem duvida uma mais-
valia. Através deste foi possivel entender a importancia que cada vez mais o mercado
d4 a imagem de uma empresa. Durante este periodo na agéncia SignumDesign,
concluiu-se gue existem duas realidades muito distintas, a académica e a profissional,
e as condicionantes que surgem na vida profissional ndo existem, com a mesma
intensidade, que na vida académica.

Esta experiéncia foi um desafio, permitindo a conquista de competéncias essenciais
para o percurso profissional da mestranda, contribuindo também para o seu crescimento
e desenvolvimento pessoal. Salienta-se a oportunidade que a aluna teve em participar
ativamente num processo de branding e rebranding: o desafio de criar uma identidade
visual com pouca informacéo sobre o cliente, e num curto espaco de tempo o seu
rebranding, permitiu aprimorar a criatividade e imaginagdo. Todas as decisdes graficas
e significados por detras delas foi cuidadosamente selecionado para conseguir
transmitir uma mensagem coerente e impactante.

Algumas das competéncias adquiridas ao longo das dezasseis semanas incluem:

Maior conhecimento na &rea do design de comunicacao;

e Capacidade de traduzir ideias em conceitos visuais compreensiveis e
visualmente fortes;

e Agquisicdo de conhecimento sobre branding e rebranding e o impacto que tém
atualmente num negécio;

e Nocbes essenciais para dominar programas da Adobe, com destaque para o
maior dominio no Adobe InDesign muito utilizado no decorrer do estagio, sendo
este um programa essencial para a diagramacao e organiza¢ado do contetido em
paginas;

Importancia do trabalho em equipa;
Aprimoramento das habilidades de comunicacéo e colaboracéo.
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Em suma, o estagio curricular permitiu reforcar o gosto pelo design de comunicacgéo,
facilitando a aquisicdo de competéncias para o futuro profissional. Também foi essencial
para aprofundar o conhecimento na area do design de comunicacdo e para
compreender de que forma é atualmente entendido e interpretado pelas pessoas,
permitindo que estas interajam cada vez mais com as marcas. Reconhece-se também
a oportunidade de ter participado diariamente em atividades do mundo profissional, com
a certeza de positivamente transportar os ensinamentos e experiéncias adquiridas para
o futuro.

7.1 LimitagcOes e constrangimentos

As limitacdes e constrangimentos assentam, fundamentalmente, no decorrer do estagio,
o qual ndo correspondeu totalmente as expectativas. Um dos principais
constrangimentos foi o horario de estagio, que semanalmente era alterado conforme a
disponibilidade do orientador na empresa. Este constrangimento, além de influenciar no
desempenho e trabalho da mestranda, ndo permitiu que a mesma se habituasse ao
meio profissional durante o periodo de 16 semanas estabelecidas.

Uma das principais limitagfes sentidas foi a pouca liberdade criativa na abordagem ao
projeto desenvolvido, respeitando maioritariamente as opiniées do orientador de
estagio. Durante 0 mesmo, e até a sua concluséo, o trabalho realizado ndo avancou
para além do design da marca Luis Pereira.

Além das limitacdes referidas, outra foi o facto de a mestranda nao ter tido qualquer
contacto com o cliente da agéncia, o que a impediu de realizar uma investigacdo mais
aprofundada sobre o mesmo e, assim, melhor conhecer, compreender e atender as suas
expectativas. Foi fornecida pouca informagé&o sobre o cliente, via orientador na empresa,
sendo que era a primeira vez que o cliente iria abrir um negécio préprio. Desta forma,
nao foi possivel compreender na integra a sua visao, valores e objetivos, para melhor
conseguir traduzir esses elementos numa identidade visual forte e de acordo com as
suas expectativas. Devido as circunstancias descritas, a criagdo de um conceito tornou-
se num processo moroso. Para a criagdo de uma boa identidade visual € necessario o
envolvimento do cliente com o designer, de modo a conseguirem analisar
detalhadamente a personalidade da empresa e do préprio cliente, como a empresa quer
ser reconhecida, analisar as tendéncias do mercado e como uma marca forte é capaz
de se posicionar face a concorréncia. Isto demonstrou ser uma grande limitacdo para a
mestranda, pois ndo estava a ser capaz de conceber ideias que fossem de acordo com
a esséncia do cliente e, sobretudo, de acordo com a visao profissional do orientador na
empresa.

Apesar destes constrangimentos, a aluna conseguiu adaptar-se e dar continuidade ao
estagio curricular. O estagio terminou com todas as componentes do projeto propostas
pelo orientador da empresa desenvolvidas com sucesso, 0 que contribuiu para o seu
crescimento pessoal e profissional.
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7.2 Perspetivas futuras

A conclusao deste relatério de estagio na area do design de comunicacao representa
ndo apenas a conclusdo desta etapa para a mestranda, como também um ponto de
partida para futuras investigagdes dentro da disciplina do design. Este estudo oferece
uma base sélida para continuar a explorar e a desenvolver 0os conhecimentos aqui
adquiridos, expandindo-os a outras areas do design de comunicacdo. O conhecimento,
as experiéncias praticas e o aprofundamento de competéncias nesta &rea, obtidos
durante o estagio curricular, permitiram obter bases mais sélidas acerca da mesma,
contribuindo para a futura atividade profissional da mestranda.

Considera-se que o0s resultados obtidos durante este percurso contribuiram para
enriguecer a formacdo da mestranda. A area do design de comunicac¢do, por
acompanhar tendéncias sociais e artisticas, evolui muito rapidamente, o que cria
expectativas e oportunidades para o desenvolvimento de propostas originais e
desafiadoras. Este pode ser um ponto de partida para uma pesquisa futura,
particularmente sobre como a publicidade e marketing irdo enfrentar os desafios
colocados pela rapida evolugdo dos meios de comunicacao digital e pelas expectativas
e necessidades das novas audiéncias/destinatarios dessas mensagens visuais.

O presente relatorio pretende também contribuir para dar a conhecer um pouco sobre o
modo como a area age atualmente. O trabalho apresentado fornece dados Uteis para o
meio académico no ambito do design de comunicacao, especificamente para a area de
desenvolvimento de identidades visuais, branding e rebranding.

O estudo realizado pretende encorajar futuras colaboragfes entre diferentes areas do
conhecimento. O contributo de diferentes perspetivas e a colaboracéo entre elas pode
ser uma mais-valia, com potencial para estabelecer novos temas de debate acerca do
design de comunicagéo.
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Fig. 14 - Fonte: https://comum.rcaap.pt/handle/10400.26/21503 acedido a 15/04/2023.
Fig. 15 - Fonte: https://estudogeral.uc.pt/handle/10316/87933 acedido a 10/07/2023.

Fig. 16 - Fonte: https://www.futuraexpress.com.br/blog/o-que-e-grid/ acedido a
19/04/2023.

Fig. 17 - Fonte: https://www.futuraexpress.com.br/blog/o-que-e-grid/ acedido a
19/04/2023.

Fig. 18 - Fonte: Livro “VIEIRA, P. (2016). Anonima mas Reconhecida — A Fonte Que
Da Nome aos “Cadernos Vianenses”. Viana do Castelo: Camara Municipal de Viana
do Castelo.” acedido a 26/04/2023.

Fig. 19 - Fonte: Livro “VIEIRA, P. (2016). Anonima mas Reconhecida — A Fonte Que
D4 Nome aos “Cadernos Vianenses”. Viana do Castelo: Camara Municipal de Viana
do Castelo.” acedido a 26/04/2023.

Fig. 20 - Fonte: Livro “VIEIRA, P. (2016). An6nima mas Reconhecida — A Fonte Que
Da Nome aos “Cadernos Vianenses”. Viana do Castelo: Camara Municipal de Viana
do Castelo.” acedido a 10/07/2023.

Fig. 21 - Fonte: https://www.istockphoto.com/br/foto/vintage-de-ferro-de-marcar-
gm182840747-13530917 acedido a 18/05/2023.
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Fig. 22 - Fonte: https://educalingo.com/en/dic-pt/heraldica acedido a 18/05/2023.

Fig. 23 - Fonte: https://largodoscorreios.wordpress.com/2021/05/08/coca-cola-desde-
1886/ e https://www.avidaportuguesa.com/pt/loja/cartaz-licor-beirao acedido a
18/05/2023.

Fig. 24 - Da esquerda para a direita: Torre dos Clérigos e Mercado do Bolh&o. Fontes:
https://caminhosdeportugal.com/torre-dos-clerigos/ e
https://www.dinheirovivo.pt/economia/depois-de-quatro-tentativas-mercado-do-bolhao-
renovado-reabre-portas-a-cidade-do-porto-15166455.html acedido a 10/06/2023.

Fig. 25 - Identidade Visual da cidade do Porto. Fonte: https://www.cm-porto.pt/marca-
porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 26 - Logotipo da Camara Municipal do Porto. Fonte: https://www.cm-
porto.pt/marca-porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 27 - Logotipos das empresas Municipais. Fonte: https://www.cm-porto.pt/marca-
porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 28 - Logotipos de servigos Municipais. Fonte: https://www.cm-porto.pt/marca-
porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 29 - Logotipos de projetos Municipais. Fonte: https://www.cm-porto.pt/marca-
porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 30 - Relagdo da marca com icones da cidade. Fonte: https://www.cm-
porto.pt/marca-porto/marca-porto acedido a 15/06/2023.

Fig. 31 - Mupi de rua, destinado a divulgacao e apresentacdo da nova identidade
visual. Fonte: https://eduardoaires.com/studio/portfolio/porto-city-identity/ acedido a
15/06/2023.

Fig. 32 - Decoracao de duas carruagens do metro. Fonte:
https://eduardoaires.com/studio/portfolio/porto-city-identity/ acedido a 15/06/2023.

Fig. 33 — Armas da cidade de Aveiro. Fonte: https://www.ua.pt/en/identidade-ua
acedido a 05/07/2023.

Fig. 34 - Assinatura original, versao policromatica de Firmino Trabulo (1976). Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 35 - Verséo atualizada com a nova cor. Fonte: https://www.ua.pt/en/identidade-ua
acedido a 05/07/2023.

Fig. 36 - Redesenho da identidade visual da Universidade de Aveiro. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 37 - Grelha de construcédo da assinatura institucional. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 38 - Identidade visual em tons de preto e cinza. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 39 - Exemplos de algumas versbes complementares. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 40 - Versao horizontal da marca “Universidade de Aveiro”. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.
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Fig. 41 - Verséo vertical da marca “Universidade de Aveiro”. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 42 - Formula de criagcéo das siglas dos departamentos. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 43 - Férmula de criacdo das siglas das escolas. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 44 - Exemplo de duas sub-marcas de departamentos. Versdo horizontal. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 45 - Exemplo de duas sub-marcas de escolas. Verséo horizontal. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 46 - Exemplo de duas sub-marcas de servigos. Versao horizontal. Fonte:
https://www.ua.pt/en/identidade-ua acedido a 05/07/2023.

Fig. 47 a fig. 105 — Imagens da autora.

130


https://www.ua.pt/en/identidade-ua
https://www.ua.pt/en/identidade-ua
https://www.ua.pt/en/identidade-ua
https://www.ua.pt/en/identidade-ua
https://www.ua.pt/en/identidade-ua
https://www.ua.pt/en/identidade-ua

ANEXOS

Anexo 1 — Social Media Image Sizes.

(https://www.eventplanner.net/news/8227 ultimate-overview-social-media-image-sizes-
2017-infographic.html)
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Cover Photo: 828 x 315 px

Image Guidelines

Image Guidelines

- Appear on page at 828 x 315 pixels

- Anything less will be stretched.

- Minimum size of 399 x 150 pixels.

- For best resuits, upload an RGB
JPG file less than 100 KB.

- Images with a logo or text may be
best as a PNG file.

Shared Images: x 630

Image Guidelines

= Must be at least
180 x 180 pixels.

- Photo will appear on page as
160 x 160 pixels.

- Photo thumbnail will appear
throughout Facebook at
32 x 32 pixels.

This will be the photo representing
you or your brand on Facebook,
This square photo will appear on
your timeline layered over your
cover photo.

1t will also appear when you post to
other walls, comment on posts or
when you're searched with
Facebeok's Open Graph.

- Recommended upload size of
1,200 x 630 pixels.

- Will appear in feed at a max width of
470 pixels (will scale to a max of 1:1),

- Will appear on page at a max width
of 504 pixels (will scale to a max of
1:1).

Shared Link: 1200 x 627

Image Guidelines

- Recommended upioad size of 1200 x 627
- Square Photo: Minimum 154 x 154px in feed.
- Square Photo: Minimum 116 x 116 on page,
- Rectangular Photo: Minimum 470 x 246 pixels
in feed.
- Rectangular Photo: Minimum 484 x 252
on page.

Highlighted Image:

1200 x 717 px

Facebook will scale photos under the
minimum dimensions. For better results,
increase image resolution at the same
scale as the minimum size.

Image Guidelines

- Will appear on your page at
843 x 504 pixels.

- Choose a higher resolution at that
scale for better quality.,
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1400 x 425

Image Guidelines

= 1400 x 425 and 4,000 x 4,000 px
- Maximun size 4MB.
= JPG, PNG or GIF files only

A new featurs for your personal profile.
It’s a littie bit trickier to find somathing
that really fits that space well, but if you
qget it right, your profile wil look great.

Standard Logo: 400 x 400 ~-

Image Guidelines

- 400 x 400 pixels recommencied

(300 x 300 minimum and resized o fit)
- Maximum 4 MB (Square layout).
= PNG, JPG or GIF.

One of the two brand logos that you
should be uploading to Linkedin s the
business logo. This is the bigger of the
two and s going to show up right next to
your brand name on your Linkedin
homepage. This image aiso appears in
the “Companies you may want to follow™
section, $0 the more enticing the photo
the more likely the followers!

Business Banner Image:

646 x 220 (Minimum)

Image Guidelines

- Minimum 646 x 220 pixels.
- Maximum 2 MB.

- Landscape Layout

- PNG, JPG or GIF.

Banner images is one of the newest and
most prominent of the images that you
can use on Linkedin. This image appears
when a user visits your brand's
homepage. Since this image is located
on your homepage it's likely the visitor is
actively searching for your brand, 5o use
this opportunity 10 reel them in with a
great image.

Personal Background image:
Between 1400 x 425 and 4,000 x 4,000

L J
646 x 220

974 x 330
Hero Shot

133

Profile imag

Image Guidelines

- Recommanded batween 400 x 400 &
20,000 x 20,000 pixels

= Minimum 200 x 200 pixeis

= 10mb maximunm file size
JPG, GIF or PNG files only

Career Cover Photo:

974 x 330

Image Guidelines

Minimum 974 x 330 pixels.
Maximum 2 MB.
Landscape Layout.

PNG, JPG or GIF.

At the top of this page sits a banner that
is bigger than any of the other images on
Linkedin. You can use this space to
choose a picture that speaks to your
company in order o attract some great
potential employees.

Square Log:

Image Guidelines

- 80 x 60 pixels (resized to fit).
- Maximum 2 MB,
- PNG, JPG or GIF.

This is the brand image that shows up
when your company is searched.

Make sure you use something
recognizable to your brand to make
sure customers know which company
they want to click on.



PR Channel Cover Photo:
oy 2560 x 1440

L] Image Guidelines
2560 x 1440 e
t rtant that your brand

Display Sizes

Video Uploads: 1280 x 760 XN <

Video Guidelines

L
1280 x 760
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Profile Image: 110x 110 X

Image Guidelines by

Appear on your home page at
110 x 110 pixels,
Square photo - make sure to
maintain an aspect ratio of 1:1 \

Photo Thumbnails:
161 x 161

Image Guidelines

The thumbnails will appear on the
page at 161 x 161 pixels.

$q photo - Make sure to

ma spect ratio of 1:1 ratio.

Header Photo:

Image Guidelines
- Recommended 1500 x 500 px

- Maximum file size of 10 MB.
JPG, GIF, or PNG.

Profile Photo: 400 x 400 Sad

Image Guidelines

- Square Image -

recommended 400 x 400 pixels,
- Maximum file size 100 KB.
- JPG, GIF, or PNG

1500 x 500 _—--_-----—-—-------------'

PR Photo Size: 1080 x 1080

e Image Guidelines

™
been inc:
pixels.

of I

stagram images has
sed to 1080 x 1080

Instagram still scales these photos
down t0 612 x 612 pixels,

Appear in feed at 510 x 510 pixels.
o 0
Smaller

1080 x 1080 appear

larger featured h
appear as 409 x 409 pi

1500 X 500

400 X 400

DISPLAYS AT

200 X 200

440 X 220 Image Guidelines
- Min to appear expanded
440 x 220 pixels.
- Max to appear expanded
1024 x 512 pi
- Appe: in stream coliapsed at

506 x 253 pixels.
- Max file size of 5 MB for photos,
and 3MB for animated GIFs.
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Profile Image: 165 x 165 S

o

Image Guidehnes bt
' o 165 x 165

PEEE Board Display: 222 x 150

Image Guidelines

Pin Sizes: 238px width N
in pixels P

Image Guidelines
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Profile Image: 128 x 128 px X

Image Guidelines .

L ]
128 x 128

ad)a t

% Image posts: 500 x 750

2 Image Guidelines

Banner Image: 2560 x 1440 - S PR Profile Image 360 x 360

Image Guidelines = 2 Image Guidelines
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Profile Image: 250 x 250 i

Image Guidelines

Meimum 120 x 1
- Recommended 2!

5300 pixels
JPG, GIF or PNG

four Page & 0, 50
DU CHOOs0 2
Yt cut out your be:

4 on Image Guidelines
s (hagint

Shows i the foed and on page a3 150 x 180

pixels (puts in Shoto from
scalo the height for y

Maximum upload 2048 x 2048 px
Shared Lirk - 150 x 150 {thun

Shared Video: 496px wide XN

vidoo
Shows in the feed and on
page as 497 x 279 pixels
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Anexo 2 — E-mail trocado com o orientador de estégio.

[Firefox https:/foutlook live commali)/inbox/1d/A

Re: Formagdo em contexto empresarial

Signumdesign - Agéncia de Branding <design@signumdesign.pt>

Para:Andria Rodrigues
Ola Andria Rodrigues,

A interpretagdo que a Andria Rodrigues efetuou nio estava correcta, deste modo
efetuei a correccdo integral. O texto abaixo que segue, por favor néo altere.

6. A formagio em contexto empresarial
6.1 A entidade do estagio

A Signumdesign surgiu em 2010, sediados em Viana do Castelo, onde
comecou por ajudar pequenas marcas € empresas na implementacio de
solugdes com estratégia & design na construcdo do negdeio ¢ expansio de
ativos. Criamos uma experiéncia de marca com solugdes de avaliagio &
estratégia. de design & ativagdo e medicdo & gestio com autenticidade na
transformacdo da marca. Atualmente modificamos o posicionamento para
Agéncia de Branding no intuito de aumentar a expansio para médias
empresas para disponibilizar o nosso talento. O nosso processo criativo
focaliza-se na Experiéncia de Marca para empresa, empregado e cliente.

FILOSOFIA AUTENTICA

Cada experiéncia é uma experiéncia de marca

Quando as experiéneias se alinham, os empregados seguem um unico rumo
Criamos mareas auténticas em que os clientes acreditam

6.1.1 Fungdes genéricas

Os Servigos da Agéncia de Branding definem-se por um Processo Auténtico da Marca
(PAM), caracterizada por uma abordagem, solugio e servigo de autenticidade

na transformagdo da marca, isto é, branding, Design Grafico, Webdesign e Packaging.

Na abordagem auténtica, define-se trés eixos:
a) Pensar antes de agir;

b) Criar para o sucesso;

<) Experimentar com inovagdo.
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(Firefox

hitps:/foutlook live com/mall/0/inbox/1d/A

Estes incidem no propésito da estratégia da marca & design onde incorpora o caminhe
da autenticidade na transformacio da marca.

Na Solugio auténtica, definimos trés dimensées onde incidem o processo autentico da
marca:

a) Avaliagao & Estratégia;

b) Design & Ativagao;

c) Medigao & Avaliagao.

Estas dimensdes diferenciam e aumentam o conhecimento da marca onde ajudamoes o
cliente a selecionar as nossas ofertas.

No servigo auténtico, caracterizamos de forma especifica a experiéncia:

a) Experiéncia da Marca;

b) Experiéncia do empregado;

c) Experiéncia do cliente.

Com este tipo de experiéncia ajudamos as marcas lideres a resolver os desafios do dia a
dia.

Cordialmente/ Sincerely.

SIGNUMMESIGN

Dr. Antdnio Gongalves Santos, Designer
Agéncia de Branding & Comunicagio com
Autanticidade na transformacio da Marea

wrere.signumdesizn.pt | Telefons | Telemdvel

Chamada rede fixa movel Nagional
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APENDICES

Apéndice 1 — Proposta A para cartdo de visitas do arquiteto (versao horizontal).

LUIS PEREIRA

ARQUITETO

LUIS PEREIRA

ARQUITETO

934 546 394
info@luispereira.pt
www.luispereira.pt

Rua Grande N23, 4900-517 Viana do Castelo, Portugal

O@Nr

Apéndice 2 — Proposta A para cartdo de visitas do arquiteto (verséo vertical).

LUIS PEREIRA

ARQUITETO

I £| Rua Grande N23, 4900-517
Viana do Castelo, Portugal

LUIS PEREIRA

ARQUITETO 934 546 394

info@luispereira.pt
www.luispereira.pt

141



Apéndice 3 - Proposta A de envelope DL para o cliente Luis Pereira.

r

LUIS PEREIRA

M. 934 546 394 e
T.(+351) 258 800 345

Viana do Castelo

Rua Grande N23
4900-517, Viana do Castelo

www.luispereira.pt
info@luispereira.pt

[|Luis PEREIRA
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Apéndice 4 — Proposta A de papel de carta para o cliente Luis Pereira.

[

LUIS PEREIRA

35 5 35 5 35
55555555 555555 5555555 555555 555555
GE555555 555555 5555555 555555 555555
GE555555 555555 5555555 555555 555555
55555555 555555 5555555 555555 555555
GE555555 5555555 5555555 5555555 555555

- weavew U iper

R Grande N23
B ~ n g luispe
2300 T VianadoCa 1]
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Apéndice 5 — Proposta B para cartdo de visitas do arquiteto (versdo horizontal).

Apéndice 6 — Proposta B para cartdo de visitas (verséo vertical).

o Rua Grande N23, 4900-517
Viana do Castelo, Portugal

\ 934 546 394 / 258 800 345

N info@luispereira.pt
'““”' www.luispereira.pt

LUIS PEREIRA

ARQUITETURA

gh

LUIS PEREIRA

ARQUITETURA

144



Apéndice 7 — Proposta B para envelope DL.

P
LUIS PEREIRA

M. 934 546 394
T. (+351) 258 800 345

Viana do Castelo

Rua Grande N23
4900-517, Viana do Castelo

www.luispereira.pt
info@luispereira.pt

LUIS PEREIRA
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Apéndice 8 — Proposta B para papel de carta.

()

LUIS PEREIRA

55555555555 5555555 5555555 55555555585
555555555555555555 5555555 5555555555~
555555555555555555 5555555 5555555555~
G555 5555555 5555555 58555555 85585585585-
G555 5555555 5555555 58555555 85585585585-
G555 5555555 5555555 58555555 85585585585-

Viana do Castelo
R. Grande N23
490:0-517 Viana do Castelo

M. 934 548 394 wwwluispeneirapt
T.{+351) 258 800 345 info@luispe reira pt
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Apéndice 9 — Proposta para envelope DL.

X

LUIS PEREIRA
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Apéndice 10 - Proposta para papel de carta.

Lx

LUIS PEREIRA

AROUITETD

5555555 5565555555555 55555655555555-
5555555 5565555555555 55555655555555-
5555555 5555555555555 5555555 5555585
5555555 5565555555555 55555655555555-
5555555 5565555555555 55555655555555-

B S555555 5555558555585 5555555 55855555-
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Apéndice 11 - Proposta n°1 da identidade visual da mestranda.

Ap

ANDRIA RODRIGUES

DESIGN GRAFICO

Apéndice 12 — Proposta n°2.
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Apéndice 13 - Proposta n°3.

designer

Apéndice 14 — Propostas n°4 e n°5.
designer

andria
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Apéndice 15 - Proposta n°6.

Apéndice 16 — Processo de criagdo da marca final da mestranda.
N\ | .
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MANUAL
DE NORMAS GRAFICAS

ANDRIARODRIGUES_DESIGN



INTRODUCAO

BEM-VINDO ao Manual de Normas graficas da marca “Andria
Designer”. Este manual apresenta e normaliza a identidade visual
da marca. Permite esclarecer eventuais duvidas que possam surgir
na forma de utilizagdo, orientar e facilitar a sua aplicacao,
reprodugcdo e manutencao nos diferentes meios de comunicacao
utilizadas.

E fundamental que a utilizagdo dos elementos apresentados,
obedeca rigorosamente as regras estabelecidas no manual. Este
pretende ser um instrumento de trabalho pratico e completo,
guiando a utilizagéo grafica da assinatura elaborada, ndao deixando
que a marca original seja alterada ou perca forga. O presente
manual permitira o uso da identidade visual de forma apropriada na
sua associacdo com produtos, servicos e outros meios de
valorizagdo da marca.

As normas descritas neste Manual Grafico devem ser respeitadas,
sendo expressamente proibido alterar ou modificar o logotipo.
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1. ELEMENTOS DA MARCA

A composigéo realizada para a marca apresenta o nome
da designer combinado com elementos abstratos que
relembram o estilo, a criatividade e a originalidade que a
marca pretende promover. Desde modo, a identidade
visual apresenta elementos com significado, que
descrevem a personalidade da prépria designer.

O logétipo expde o nome da designer com alteragdes
“tipograficas” pontuais, especificamente:

- a introdugédo de duas espirais: uma que substitui o
acento circunflexo e outra no ascendente da letra “d”;

“wry
|

- a alteragao da letra “” para uma linha tracejada;

- e uma linha descrita como “assinatura” que agrega o

a0

nome proprio da designer do ultimo ao primeiro “a”.

O logodtipo, simples e facil de memorizar, a imagem de
representacdo da marca. Esta é a assinatura da marca
“Andria Designer’, devendo ser reproduzido sem
deformagdes ou alteragdes.

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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2. TIPOGRAFIA

2.1 FAMILIA TIPOGRAFICA

Tipo de Letra Corbel
Designer Jeremy Tankard

Atipografia € um elemento muito importante
na construcdo de uma marca, € com ela
que a marca comunica. Uma coerente
utilizagao tipografica resulta numa elevada
associagao e reconhecimento da marca.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789 " #%8&7()=7*+-

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789"#%&7()=7*+-

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789 "#%&7()=7*+-
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123456789"#%&7()=7*+-

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789"#%&7()=?%+-

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789 #%&7()=?%+-



2. TIPOGRAFIA

2.2 APLICAGAO NA MARCA

Tipo de Letra Corbel
Designer Jeremy Tankard

A fonte escolhida apresenta uma estrutura consistente,
com um traco simples e fino que remete para uma certa
elegancia, criando uma combinagao harmoniosa, com um
toque de jovialidade devido as alteragdes “tipograficas”
introduzidas. A juncao do logotipo (Corbel Regular) com a
extensdo do mesmo (a palavra “designer”, com a fonte
Corbel Light), resulta numa identidade visual inconfundi-
vel e criativa, de estilo simples.

ANDRIARODRIGUES_DESIGN

designer

CORBEL REGULAR

CORBEL LIGHT



3. MARGENS DE SEGURANCA

Para garantir uma representagdo correcta da marca
devera manter-se um espaco suficiente entre a mesma e
outros elementos graficos ou margens. Esta regra
representa as margens aconselhaveis.

®

- mEm
x

anc

designer
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing topo
uis autem velo
eum iriure dolo
in hendrerit ina
vulputate velitu
esse molestiep

consequat, vel m
illum dolore eu
feugiat nullaaa
facilisis at vero

eros et accumi
iusto odio andi
dignissim quie
blandit praese
atum zzril dele augue duis dol te feugait nulla.Lorem ipsum sit
amet, cons ectetuer adipiscing tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.Lorem ipsum dolor sitlu.

~
C

designer



4. ESCALA E LEGIBILIDADE

De forma a manter as propriedades visuais da marca, a
redugdo nado devera ser inferior as dimensbes
apresentadas. N&o existe dimensdo maxima para
reproducdo da marca, mas deve ser respeitada a area
de excluséo.

anaric

designer

25mm
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5. CORES

5.1 DEFINIGAO

As cores utilizadas para a nova identidade visual devem
ser reproduzidas com a maxima fidelidade. Sempre que
possivel, a marca deve ser utilizada sobre fundo branco,
preto, ou cores corporativas.

Deve ser dada preferéncia a utilizagdo do azul indicado
para representar a marca. Este azul, representa e
transmite uma sensagcao de calma, vitalidade e
introspetividade. Também €& uma cor associada a
criatividade e a confianga, e é isso que a marca “Andria
Designer” pretende transmitir aos seus clientes.

Optou-se por este tom de azul por transmitir
tranquilidade mas principalmente por ser uma cor
especial para a designer.

ANDRIARODRIGUES_DESIGN



5. CORES

5.2 CORES CORPORATIVAS

CYAN 59% CYAN 20% CYAN 21%
MAGENTA 29% MAGENTA 45% MAGENTA 36%
YELLOW 39% YELLOW 85% YELLOW 58%
BLACK 11% BLACK 9% BLACK 9%

R 112 R 196 R 196

G 144 G 139 G 158

B 143 B 54 B 111

# 70908f # c48b36 # cA9e6f

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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5. CORES

5.3 POSITIVO E NEGATIVO

A marca deve ser reproduzida com a cor azul sempre
que possivel. Preferencialmente, a versédo a cor aparece
sobre fundo branco.

anar

designer
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5. CORES

A marca em cor preta ou branca devera ser utilizada
quando, por motivos de reprodug¢ado, ndo seja possivel
utilizar a cor. Também pode ser utilizada sobre imagens,
para preservar o contraste necessario para a leitura da
mesma.

designer designer
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6. COMPORTAMENTO

6.1 SOBRE FUNDOS CROMATICOS

Estes comportamentos cromaticos garantem uma
correta leitura e reconhecimento da marca e devem ser
sempre preferénciais.

SOBRE CORES
CORPORATIVAS

designer

?B_FLJF@E andrig |\ s

designer designer

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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6. COMPORTAMENTO

SOBRE OUTRAS
CORES E TONS
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6. COMPORTAMENTO

6.2 SOBRE FUNDOS FOTOGRAFICOS

A aplicacdo da marca sobre fundos fotograficos é uma
fonte de situagdes imprevistas. A imagem abaixo
representa alguns exemplos que respeitam a integridade
e a legibilidade da marca.

No caso de fundos fotograficos com muito ruido visual,
recomenda-se a versao a preto ou branco, conforme o
fundo e a legibilidade da marca.

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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7. PROIBICOES 16

A alteracdo da assinatura prejudica a coeréncia e
percep¢ao da marca, comprometendo os seus objetivos.
Torna-se necessario respeitar a integridade da marca, ou
seja, a sua estrutura formal e cromatica.

Aqui estdo representadas algumas das proibigdes mais
frequentes:

andrig || gnariq || andria

designer designer designer

designer

CORES INCORRETAS TIPOGRAFIA INCORRETA DISTORGCAO ALTERAGAO DE ELEMENTOS
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8. APLICACOES

8.1 MATERIAL ESTACIONARIO

Existem multiplos suportes para aplicagdo da marca.
Nesta e nas seguintes paginas apresentamos alguns
exemplos.

CARTAO DE VISITAS PASTA A4

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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8. APLICACOES

N /
\

NG S/

ARDRLROBRIGLES
ENVELOPE DL
COM JANELA
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8. APLICACOES

on ullam.

PAPEL DE
CARTA A4

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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8. APLICACOES

8.2 PUBLICIDADE INTERIOR E EXTERIOR
A comunicagéo no interior através do Roll Up é

outra forma de comunicar a marca da designer.

ROLL UP

ANDRIARODRIGUES_DESIGN
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8. APLICACOES

andria

esigner

PLACA EXTERIOR DE LOJA PAINEL PUBLICITARIO DE METRO
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9. MERCHANDISE

A roupa e acessorios ajustam-se bem a estética da
marca da designer. ltens como bolsas e t-shirts podem
envolver padrdes ou mensagens.

APLICACAO EM ROUPA E ACESSORIOS
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MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

MARCO DE 2024
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