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Resumo

Esta investigagao, situada no campo do design de comunicagao, aborda o tema
da melhoraria da identidade visual e do sistema de comunicagé&o digital da
Federacao Portuguesa de Atletismo (FPA), no ambito mais alargado da identidade
visual e sistemas de comunicagao digital em organizagdes desportivas. Investiga
como o design de comunicagao pode ser estrategicamente mobilizado para reforgar
a visibilidade, a coeréncia e a eficacia das organizagbes desportivas,
particularmente em contextos onde a comunicagao tem sido tradicionalmente
subvalorizada. O estudo parte da premissa de que a identidade visual consistente
e a utilizagcado estratégica de canais digitais sao fatores determinantes para a
construcao de notoriedade, credibilidade e proximidade com diferentes publicos.

O estudo adota uma metodologia mista com orientagao qualitativa para garantir
um planeamento e validacdo robustos. A fase exploratéria compreende uma
revisdo da literatura, estudos de caso e entrevista com especialista, permitindo a
identificacdo das melhores praticas em design de comunicagédo desportiva e uma
avaliacéo do estado atual da identidade visual e comunicacéo digital da FPA.

Na fase generativa, principios e diretrizes de design informardo o
desenvolvimento de modelos de identidade visual e comunicacgéao digital adaptados
a FPA. Essas propostas, baseadas em descobertas exploratérias, serao refinadas
por meio de consultas com especialistas em design e comunicagéo. A fase
avaliativa se concentrara na avaliagcao critica e na implementacao parcial dessas
propostas dentro da federagao, analisando seu impacto e identificando areas para
melhoria.

A correlagdo entre os resultados e as premissas iniciais leva a conclusdes,
contribuicdes e recomendacgdes para investigagdes futuras. Ao integrar o tema em
estudo no contexto pratico da FPA, este estudo demonstra como o design de
comunicagao pode desempenhar um papel estratégico na melhoria da eficacia das
organizagdes desportivas, aumentando a sua capacidade de envolver publicos
diversos e atrair maiores investimentos publicos e privados.

Palavras-chave

Sistemas de identidade visual, Comunicagédo digital, Branding, Federagao
Portuguesa de Atletismo



Abstract

This research, situated within the field of communication design, addresses the
improvement of the visual identity and digital communication system of the
Portuguese Athletics Federation (FPA), within the broader context of visual identity
and digital communication systems in sports organizations. It investigates how
communication design can be strategically mobilized to enhance the visibility,
coherence, and effectiveness of sports organizations, particularly in contexts where
communication has traditionally been undervalued. The study is based on the
premise that a consistent visual identity and the strategic use of digital channels are
key factors in building recognition, credibility, and engagement with diverse
audiences.

The study adopts a mixed-methods approach with a qualitative orientation to
ensure robust planning and validation. The exploratory phase includes a literature
review, case studies, and an expert interview, enabling the identification of best
practices in sports communication design and an assessment of the current state of
FPA'’s visual identity and digital communication.

In the generative phase, design principles and guidelines will inform the
development of visual identity and digital communication models tailored to the FPA.
These proposals, based on exploratory findings, will be refined through
consultations with design and communication experts. The evaluative phase will
focus on the critical assessment and partial implementation of these proposals
within the federation, analyzing their impact and identifying areas for improvement.

The correlation between the results and the initial premises leads to conclusions,
contributions, and recommendations for future research. By situating the topic within
the practical context of the FPA, this study demonstrates how communication design
can play a strategic role in enhancing the effectiveness of sports organizations,
increasing their ability to engage diverse audiences and attract greater public and
private investment.

Keywords

Visual Identity Systems, Digital Communication, Branding, Portuguese Athletics
Federation
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Glossario

Brand book: documento que apresenta uma marca do ponto de vista da
simbdlica.

Briefing: Documento inicial onde se definem objetivos, especificagbes e
expectativas de um projeto. Orienta o processo criativo e garante alinhamento entre
cliente e equipa de design.

Manual de identidade visual: Documento normativo que sistematiza a
aplicagao correta da identidade visual de uma marca (logotipo, cores, tipografia,
elementos graficos). Garante consisténcia e evita distorgbes na comunicagao.

Carrossel (em redes sociais): Formato de publicagdo digital composto por
varias imagens ou videos sequenciais que o utilizador pode deslizar, muito usado
em Instagram e Facebook.

Feed: Espaco principal das redes sociais onde as publicagdes sao
apresentadas por ordem cronoldgica ou algoritmica. Exige consisténcia visual e
textual.

Mockup: Representacdo visual realista de como um projeto ou identidade sera
aplicado em suportes fisicos ou digitais (ex.: papelaria, ecras, cartazes). Usado
para validagao e apresentacao.

Moodboard: Composi¢dao visual de referéncia que reune imagens, cores,
tipografias e estilos graficos, usada para comunicar atmosfera e inspiragédo de um
projeto.

Redesign: processo de redesenho parcial ou estilistico ou mesmo integral de
um artefacto de design. No contexto da identidade visual refere-se ao redesenho
dos elementos do sistema de identidade visual.

Rebranding: Processo de revisédo ou reformulagao do significado de uma marca
para a reposicionar no mercado.

Reel: Formato de video curto e dinamico, geralmente em formato vertical,
concebido para redes sociais (Instagram, TikTok), com elevada taxa de interagao.

Stories: Publicagbes temporarias em redes sociais (24h de duracdo), que
permitem uma comunicag¢ao mais imediata, casual e interativa.

Tipografia: Letras pré-existentes para uso em design, frequentemente
disponibilizadas em ficheiro font. Conjunto de estilos e familias de letras utilizadas
num sistema de identidade visual. E um dos elementos centrais para a coeréncia
da comunicacgao grafica.

User experience (UX): Experiéncia do utilizador em contacto com interfaces
digitais (sites, apps, redes sociais). Em comunicagéo digital, avalia a clareza,
usabilidade e eficacia da interagao.

Wireframe: Esquema estrutural de uma interface digital, representando a
organizagao e hierarquia de conteudos antes do design final.
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Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

1. Introdugao

O design de comunicagao tem sido cada vez mais o ponto central do sucesso
das organizagdes modernas. Além do seu valor estético, € um procedimento
organizacional de mediagao estratégica entre publicos e organizagdes, capaz de
construir imagens, criar compreensao e possibilitar agées (Frascara, 2004). O
design de comunicagao pode, assim, ser visto como uma ferramenta de gestao que
enquadra mensagens, harmoniza objetivos institucionais e maximiza os efeitos
sociais e economicos das organizagdes.

Aqui, o design do sistema de identidade visual € um componente arquitetonico.
A identidade visual, como um sistema de sinais, simbolos e cddigos graficos
repetidos que expressam uma organizagao, nao apenas localiza e distingue, mas
também expressa valores e cria confianga (Costa, 1977; Raposo, 2012). Um
sistema de identidade forte produz consisténcia, variabilidade e reconhecimento,
componentes fundamentais para garantir a eficacia da comunicagao
organizacional.

Simultaneamente, a comunicacgao eletronica da marca tornou este problema
mais complexo. A adaptacéo da identidade visual intercultural ao meio eletronico
envolve ndo apenas uma compreensdo técnica, mas também estratégica da
experiéncia do utilizador, da variedade de meios de comunicagéo e das taxas de
fluxo de informagao (Raposo et al., 2023). Estudos anteriores mostram que as
marcas desportivas que se envolvem na comunicagdo digital conectada
desenvolvem lagos emocionais com o seu publico, ganham novos fas e sdo mais
atraentes para os patrocinadores (Watkins & Lee, 2016; Stefanovi¢ & AlCakovic,
2020).

No desporto, a importancia destes sistemas € ainda mais obvia. As
organizacgdes desportivas e os eventos desportivos precisam de contar com uma
boa comunicacdo para se tornarem visiveis, mobilizar o publico e unificar a
legitimidade entre jogadores, clubes, meios de comunicagéo e investidores. Um
sistema de identidade visual sistematico inadequado e uma estratégia de
comunicacédo digital inadequada resultam na fragmentacdo da imagem,
fragmentacao da mensagem e baixo potencial de envolvimento (Parent, 2012;
Miloud et al., 2025). Por outro lado, quando a identidade visual, a orientagao de
design e a estratégia digital convergem, existe uma congruéncia substancial na
eficacia da comunicagao e na percecgao do valor organizacional.
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Portanto, pesquisar sistemas de identidade visual e comunicacdo de marcas
como estimulos essenciais para o setor desportivo nao € apenas uma atividade
tedrica, mas também pratica, para aumentar o impacto das comunicagoes das
federagoes e clubes. Tomando como estudo de caso a Federagao Portuguesa de
Atletismo, esta pesquisa visa demonstrar como o design pode ser uma solugéo
eficaz para redesenhar as comunicagbes desportivas em Portugal, aumentar o
envolvimento do publico e mostrar o valor do desporto.

No ambito desta tematica, este relatério de estagio tem como contexto o
Mestrado em Design Grafico da Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto
Politécnico de Castelo Branco em associacdo com a faculdade de Arquitetura da
Universidade de Lisboa.

Este documento esta organizado, nesta parte, de contextualizagdo da
investigacdo, numa parte 1 dedicada ao enquadramento tedrico, estudos de caso
e entrevista com especialista, numa parte 2 de contextualizagdo do estagio e
apresentacao de projetos desenvolvidos nesse contexto, e por fim, de uma parte 3
de consideracgodes finais.
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2. Topico investigativo

No contexto desportivo, tendencionalmente em federagées menos populares, a
importancia da comunicagao é frequentemente menosprezada e descuidada. No
ambito do atletismo em Portugal, a comunicagcdo em torno das competi¢cdes
apresenta ainda margem para desenvolvimento, sendo este um desafio transversal
a varias organizagoes, incluindo a Federacao Portuguesa de Atletismo (FPA).

O sucesso no atletismo, assim como em qualquer outro desporto, nao se limita
apenas ao desempenho fisico dos atletas, mas também a capacidade de comunicar
eficientemente as suas conquistas e desafios. Num cenario em que o atletismo
portugués conquistou feitos notaveis, as variantes da desvalorizagdo da
comunicagao visual e do design desencadeiam outras questdes que merecem uma
investigacao aprofundada.

Aqui é possivel notar que uma federagdo como a FPA tende a ter dificuldades
em garantir uma gestao profissional da comunicagao visual. A auséncia de quadros
técnicos e o baixo investimento em design e comunicagdes sistémicas, a imagem
da atividade desportiva tende a ser fragmentada e nem sempre adequadas para as
necessidades de promocgao, reputacdao e impacto comunicacionais. Tais lacunas
podem comprometer a comunicagao eficaz junto de varios publicos, bem como a
atragao de novos atletas, parceiros e apoiantes ou patrocinadores. Portanto, neste
processo investigativo, procura-se examinar como o0 design pode ser uma
ferramenta estratégica no desenvolvimento de uma identidade visual integrada e
no estabelecimento de normas de comunicagdo como resposta a essas deficiéncias
organizacionais. Neste sentido foram formuladas as seguintes questdes:

Como (re)desenhar e desenvolver um sistema de identidade e comunicagao
visual para a FPA e respetivas iniciativas como o Olimpico Jovem?

Como determinar principios, diretrizes de design e modelos que visem melhorar
a coeréncia da comunicagao das iniciativas da FPA?
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3. Objetivos da investigacao

No sentido de assegurar que este projeto de investigacado esteja organizado e
de modo a responder ao topico investigativo e as questbes formuladas, foram
definidos objetivos gerais e objetivos especificos.

Os objetivos especificos, sdo os objetivos principais, tendo-se identificado os
seguintes objetivos:

- Melhorar a qualidade e coeréncia do sistema de identidade e comunicagao
visual da FPA, nomeadamente das suas atividades desportivas.

- Estudar marcas desportivas, eventos desportivos e outras federacdes para
informar o processo de design.

- Criar um conjunto de diretrizes para melhorar a comunicagao visual da FPA e
respetivas iniciativas.

De seguida foram definidos alguns objetivos gerais, que estao relacionados e
resultam dos objetivos principais:

- Desenvolver e implementar projetos de identidade visual no contexto de
estagio na FPA, contribuindo para a sua eficiéncia e coeréncia visual.

- Contribuir para a eficacia da comunicagao de uma organizagao de ambito
nacional, pela implementagao de diretrizes e principios de design.

- Aprender e aplicar boas praticas de design de identidade visual nos projetos
desenvolvidos para a FPA.
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Para garantir o alinhamento das questdes de investigagdo com os objetivos
prescritos (gerais e especificos), foi adotada uma estrutura deliberada que favorece
maior sistematizagao e concentragdo na investigagao (Figura 1). As questdes de
investigacdo propostas no tépico ndo s6 conduzem a problematizagdo, como
também estdo diretamente alinhadas com os objetivos especificos, que
operacionalizam os caminhos a seguir. Estes também estéo ligados aos objetivos
gerais, que garantem a consisténcia entre a definigdo inicial do problema e os
resultados pretendidos. Portanto, a resposta a pergunta «Como melhorar e
desenvolver ainda mais o sistema de identidade visual e comunicagao da FPA?» &
dada pelo objetivo de aumentar a qualidade e a uniformidade do sistema de
identidade visual e comunicagao da FPA, que, por sua vez, faz parte do objetivo
universal de desenvolver e implementar projetos de identidade visual no ambito da
FPA. A questdo aqui é: como o design pode ajudar a FPA a comunicar melhor? é
pertinente aos objetivos especificos de pesquisa de marcas desportivas, eventos
desportivos e outras unides para orientar o processo de design e criar um conjunto
de principios para melhorar a comunicacao visual da FPA. Estes sustentam os
objetivos mais amplos de contribuir para melhorar a comunicacdo de uma
organizagao de escala nacional através da aplicagao de principios e diretrizes de
design, e aprender e compartilhar boas praticas no design de identidades visuais
para o trabalho realizado para a FPA. Esta cadeia de ligagdes demonstra que cada
questao de investigagao foi estruturada para se desenvolver em objetivos distintos
e utilizaveis, de modo que a investigagao n&o seja interrompida, mas avance de
forma desenvolvida e concentrada. O produto final deve ser um corpo coeso de
investigacdo com bases solidas para produzir propostas de design viaveis e
utilizaveis para a Federagado Portuguesa de Atletismo.

QUESTOES DE INVESTIGACAO OBJETIVOS ESPECIFICOS OBJETIVOS GERAIS

—CD

\
\\@ AN

Figura 1 - Relagao entre as questdes de investigagéo e os objetivos (Fonte: Autora, 2023)
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4. Argumento da Investigacao

A identidade e a comunicagao visual sdo uma via fundamental para qualquer
organizagao que pretenda transmitir a sua mensagem de forma clara e eficaz, bem
como gerir a sua imagem corporativa ou de marca. No contexto do desporto, a
comunicagcao visual é especialmente importante para informar, promover e
anunciar as competi¢des, atrair publico e cativar patrocinadores. Este trabalho
propde um conjunto de orientagdes para uma identidade e comunicagéo visual
eficaz por parte da Federagdo Portuguesa de Atletismo (FPA). Pretende-se
melhorar o sistema de identidade e comunicagao visual no desporto e promover a
participacao e investimento do publico no atletismo portugués, no ambito da agao
da FPA. Deste modo, pretende-se estudar como melhorar o sistema de identidade
visual da FPA, nomeadamente pela coeréncia e qualidade das solugdes de design,
bem como por uma comunicagao mais particulada com o perfil dos destinatarios.
Para tal serao definidas diretrizes de identidade e comunicacéo visual, informadas
em dados sobre o contexto e os publicos.

Neste contexto considerando a informagao obtida pelo enquadramento
tedrico, que nos permitiu aprofundar conhecimento sobre a tematica e o topico
investigativo, foi possivel formular o seguinte argumento:

A analise critica da comunicacao e identidade visual da FPA, cruzada com
boas praticas de outras organizagées desportivas, permite fundamentar a
criacdo de diretrizes estratégicas adaptadas ao contexto portugués,
essenciais para reforcar o papel institucional da Federagao e melhorar a sua
comunicagao com os diferentes publicos.
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5. Metodologia e desenho da investigacao

A metodologia adotada neste desenho investigativo é fundamental para garantir
um planeamento adequado, possibilitando um desenvolvimento sélido e conciso do
argumento proposto. A escolha cuidadosa dos métodos, técnicas e ferramentas de
coleta e analise de dados é essencial para estabelecer uma base confiavel e validar
a pesquisa.

O desenvolvimento desta investigagdo resulta da realizagdo de um estagio
curricular na Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA), onde se ira recorrer a uma
metodologia mista de base qualitativa.

A fase exploratéria consistira em revisdo de literatura, estudo de casos e
entrevista junto de um perito, com o objetivo de identificar as tendéncias e melhores
praticas da comunicacéao visual no desporto, bem como avaliar a situacao atual da
identidade e comunicacao visual da FPA. A analise dos dados recolhidos sera
realizada por meio de analise de conteudo, permitindo estabelecer uma base sdlida
para a formulagao de diretrizes que visem melhorar o sistema de identidade visual
e a comunicagéo digital da Federac&o Portuguesa de Atletismo.

Na fase generativa, através de um conjunto de principios e diretrizes de design,
serdo propostos modelos para criar sistemas de identidade visual e de
comunicagao digital para a FPA. Essas propostas serao desenvolvidas com base
nas informagdes recolhidas na fase exploratéria e em observacbes com
especialistas em design grafico e comunicagao visual.

A fase avaliativa, consistira em avaliar as propostas de comunicagao digital
para junto da federagdo. Sera realizada a implementagdo das propostas e a
respetiva analise critica para avaliagdo das mudancas e impacto, bem como
identificar possiveis ajustes para melhorar o sistema de identidade visual e
comunicacao digital.

A correlagcéo entre os resultados e as premissas iniciais deram origem as
conclusoes, contributos e recomendacdes para futuros estudos.
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Parte |
ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 1 ,
CONSTRUGCAO ESTRATEGICA DE MARCAS

1. Branding
1.1. Introduc¢ao ao branding

A teoria da marca evoluiu ao longo das ultimas décadas, passando de uma
abordagem centrada na marca, enraizada nela como um simbolo ou emblema, para
uma abordagem mais ampla, que a coloca no ambito de um recurso organizacional
estratégico critico. A marca ndo € apenas uma representagao grafica ou uma
tentativa pontual de comunicagao, mas um processo de constru¢ao e manutengao
de significado que envolve identidade, posicionamento, valores e experiéncias
(Wheeler, 2008). Assim, a marca deve ser considerada um sistema ativo que define
as interagoes entre a organizagao e o publico, induzindo a diferenciagao e a criagao
de relagdes duradouras.

De acordo com Raposo (2018, 2025), a marca € um sistema vivo no qual a
identidade, a cultura organizacional, a comunicagao e a experiéncia sao articuladas
como um todo. O branding &, portanto, de natureza sistémica, operando como um
processo transdisciplinar no qual o design serve como mediador para criar
coeréncia simbdlica e visual em todos os pontos de contacto. Aqui, o branding vai
além da criacdo de uma imagem desejavel, tornando-se a capacidade de transmitir
incessantemente a missao, a visao e os valores da organizagao que fortalecem a
sua legitimidade, bem como a sua pertinéncia no mercado.

Frascara (2004) acrescenta ainda que o design de comunicagao, ao estabelecer
sistemas visuais e narrativos, € necessario para orientar as percecoes e tornar a
mensagem compreensivel. No branding, esta perspetiva destaca que o sucesso de
uma marca nem sempre € uma questdo de visibilidade dos seus elementos
graficos, mas principalmente da clareza e consisténcia com que estes transmitem
a identidade organizacional e permitem a formagao de confianga junto dos publicos.

Aqui, a introdugdo do branding deve ser interpretada como um ponto de partida
para o estudo da identidade da marca e seus pilares estratégicos. A clareza do
proposito, da missdo, dos valores e do posicionamento é a base sobre a qual se
podem desenvolver sistemas de identidade visual e comunicacdo online que
facilitem a expressao conjunta de uma marca sélida e auténtica.
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O termo Branding pode traduzir-se para marcagao. Todavia, este conceito
designa a criagéo, atribuicao e gestdo de marca ao longo do tempo, procurando
gerir todas as dimensdes da organizagdo e negdcio que possam impactar nas
percegdes publicas (imagem de marca) sobre determinada entidade, produto ou
servico (Raposo, 2025). Neste sentido, o design de identidade visual integra as
praticas de Branding, devendo ser articulado com outras dimensdes como a gestao,
o marketing, as vendas e a comunicagao.

Tal como uma espiral se desenvolve a partir de um ponto central, também a
marca se constréi em torno dos seus fundamentos essenciais. Sher (2021), propoe
uma visdo singular, comparando o processo de branding a uma espiral (Figura 3).
Esta perspetiva oferece um entendimento da evolugdo constante da marca,
destacando a interconexao entre os seus elementos fundamentais, desde a
esséncia central até as camadas mais externas que envolvem o design visual e as
estratégias de marketing (Sher, 2021).

Kapferer (2008, p.31), por sua vez, descreve o branding como a arte de construir
uma marca, e que “significa muito mais do que simplesmente dar um nome de
marca e sinalizar para o mundo exterior, que um determinado produto ou servico
foi estampado com a marca e a impressao de uma organizagao.”.

Deste modo, branding é um processo continuo e estratégico que envolve a
criacdo, gestdo e desenvolvimento da marca, com o objetivo de construir e
fortalecer a sua identidade, personalidade e reputagdo perante os seus
stakeholders e, consequentemente, aumentar o seu valor de mercado e a da sua
competitividade empresarial (Martins, 2013). Para tal, ¢ fundamental uma
abordagem integrada que envolva desde a definicdo da estratégia da marca,
passando pelo design da identidade visual, comunicagao, até a experiéncia do
cliente (Santos, 2015).

Santos (2020) destaca a importancia do branding para a competitividade das
empresas. A autora defende que a construcdo de uma marca forte deve ser
acompanhada de uma estratégia bem definida, visando a criagao de uma imagem
positiva e diferenciada. Assim, o branding é uma ferramenta essencial para
empresas que procuram alcangar vantagem competitiva, fidelizar clientes e
aumentar a sua rentabilidade em longo prazo.
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Figura 3 - The brand spiral (Fonte: Sher, 2021, p.44)

O conceito atual de branding implica uma visao sistémica e estratégica da
marca, distanciando-se da abordagem redutora centrada apenas na criagao de
simbolos visuais ou em agdes promocionais pontuais. Para Raposo (2025), o
branding deve ser entendido como um “supersistema”, um processo integrado que
articula estratégia, comunicagédo, design, cultura organizacional e experiéncia,
operando como motor de diferenciagao e criagao de valor sustentavel.

Neste contexto, a marca deixa de ser vista como um simples identificador grafico
ou um veiculo comercial. Assume-se, antes, como um sistema simbdlico e
relacional, capaz de gerar significados e estabelecer ligagdes emocionais e
culturais com os seus publicos (Raposo, Oliveira e Farinha, 2020). Uma marca é
imaterial, uma nocdo que tem valor para as pessoas, a sua percegcao sobre
determinada entidade, produto ou servico. E neste sentido, a marca torna-se,
assim, um espaco de convergéncia entre identidade, experiéncia e percegao.

A identidade corporativa, segundo Raposo et al. (2020), corresponde ao
conjunto estruturado de valores, crengas, praticas e narrativas que definem a
esséncia de uma organizagao. Esta identidade, que resulta de processos internos
e sociais, constitui a base a partir da qual se constréi a identidade de marca, um
recorte estratégico e projetado dos atributos que se pretende destacar no mercado
e junto aos stakeholders.
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A identidade visual surge como um sistema de codigos visuais e expressivos
que tangibiliza e comunica a identidade da marca. Trata-se de um sistema
projetado para assegurar reconhecimento, coeréncia e diferenciagcao no tempo
(Raposo, 2025). Mais do que um conjunto de elementos graficos, a identidade
visual organiza a percecgao e reforga a proposta simbdlica da marca, constituindo
um dos principais vetores da sua expressividade.

Ja a imagem de marca e a imagem corporativa correspondem a percegao
publica resultante da interagao entre identidade comunicada, comportamentos da
organizagao e experiéncias efetivas dos publicos. Como sublinham Raposo,
Oliveira e Farinha (2020), a imagem de marca nao depende apenas do que a
organizagao comunica, mas € formada na intersegdao com as vivéncias, valores e
quadros de referéncia dos seus publicos. Por isso haver diferencas entre a marca
desejada, a marca comunicada e a marca real — imagem de marca.

A construgdo da marca exige, assim, uma abordagem integrada, onde
identidade corporativa, identidade de marca, identidade visual e imagem se
articulem num sistema coerente e dindmico, capaz de alinhar a intencéo estratégica
da organizagao com a percegao social e cultural dos seus publicos.

Ao explorar o conceito de Branding, € possivel perceber que a construgéo de
uma marca € como uma espiral, partindo de fundamentos centrais. Depois desta
reflexdo, ao passar para o proximo topico, sobre a importancia estratégica na
construgao de marcas, sera exequivel compreender como uma estratégia eficaz é
o pilar que orienta todas as agdes e comunicacdes de uma empresa. Essa
estratégia, alinhada a viséo, valores e cultura organizacional, desempenha uma
funcao fortificante na diferenciacao e na definicao da identidade de uma marca.

1.2. Importancia estratégica da criagao de marcas

Uma estratégia de marca eficiente estabelece um conceito unificador que serve
como base para orientar todos os procedimentos, atuagdes e comunicagoes da
empresa (Figura 4). Essa estratégia é formulada com base numa visao clara,
ordenada com a estratégia de marketing e influenciada pelos valores e cultura
organizacional, demonstrando um entendimento das necessidades e dos clientes.
Ao definir o posicionamento, a vantagem competitiva e uma proposta original, a
estratégia de marca desempenha um papel fundamental na diferenciagao e no
direcionamento da identidade da marca (Wheeler, 2008).
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experiéncia

Figura 4 - Construgdo de uma estratégia de marca com poder (Fonte: Wheeler, 2008, p.44)

Hoje, a marca é entendida como um sistema complexo que transcende o
produto ou servigo, € um mediador estratégico das relagdes entre as organizagdes
e os seus publicos. Conforme defende Raposo (2025), a marca atua como um
ecossistema vivo, onde a identidade, a comunicagéo, a cultura organizacional e a
experiéncia de marca se articulam de forma integrada. A gestao estratégica da
marca exige, por isso, uma abordagem transdisciplinar, na qual o design
desempenha um papel de mediagcdo, permitindo a construcédo de sistemas
coerentes de significacao e relagéo. Este entendimento refor¢ga a importancia do
branding como processo continuo de criagdo de valor, diferenciagdao e
fortalecimento das ligagdes com os stakeholders, colocando a marca como ativo
estratégico fundamental para a sustentabilidade e crescimento das organizagoes.

Raposo (2025) sugere um modelo metodolégico de branding baseado no
design, organizado em cinco fases amplas: pesquisa, analise e diagndstico,
estratégia e diregdo criativa, design e linguagem, e ativagao e gestéo. Ele distingue-
se pelo seu dinamismo e abertura, abandonando os modelos sequenciais lineares
para abordar a marca como um ecossistema em constante interagdo com o
mercado, a cultura e as partes interessadas. O modelo encontra significado na
cocriagao, prototipagem, avaliagdo continua e articulagdo entre dimensdes
tangiveis e intangiveis da identidade da marca, com o design como eixo mediador
transdisciplinar. Essa abordagem coloca o branding como um processo iterativo,
integrador e vivo, que assume a recolha constante, interpretagao e adaptagao de
dados para gerar significado, diferenciagao e relevancia.

Ao entender a importancia estratégica na construgdo de uma marca e verificar
o servigo primordial que uma estratégia eficiente representa, progredimos para os
fundamentos estratégicos, iniciando com a analise da identidade da marca. A
identidade € a esséncia caracteristica de uma marca, que estabelece uma conexao
valiosa com o cliente. De seguida, sera aprofundado, explorando os elementos-
chave que compdem essa identidade, desde o propdsito até a misséo, valores e
posicionamento (Figura 5). O conhecimento nos fundamentos estratégicos
facultara uma percecao ampla de como a marca se exibe visual e verbalmente,
culminando na construgdo de uma imagem coesa e auténtica.
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1.2.1. Fundamentos estratégicos

Identidade de marca (ADN) e cultura de marca

Na atualidade, a marca assume-se como um sistema vivo que integra
identidade, propdsito, valores, cultura organizacional e a experiéncia com os
publicos. Para Raposo (2025), a marca é um ecossistema relacional onde a
identidade e a personalidade de marca articulam-se com a cultura interna e a
percecdao externa, criando sentido e valor para todos os stakeholders. Este
entendimento refor¢ca a necessidade de gerir estrategicamente a marca como um
sistema, onde o design, a comunicagéo e a cultura organizacional convergem
(Wheeler, 2008). A identidade de marca e a cultura de marca séo, por isso,
fundamentos essenciais para a construgao de relacdes auténticas e sustentaveis
com os publicos e para a diferenciagdo num mercado competitivo (Kapferer, 2008).

Com este enquadramento, importa aprofundar os fundamentos estratégicos,
comegando pela identidade de marca e pela cultura que Ihe serve de suporte.

A identidade da marca € um elemento essencial no contexto do branding,
representando a esséncia e personalidade distintiva de uma marca. Tem como
objetivo criar uma ligagao entre a marca e o cliente, proporcionando valor (Aaker,
1996).

De acordo com Wheeler (2008), enquanto as marcas se dirigem virtualmente a
mente e ao coragcido, a identidade da marca é palpavel e atrai os sentidos.
Representa a expressao visiva e verbal de uma marca, oferecendo suporte,
comunicacgao, sintese e visualizagao. Ela é percetivel aos olhos, ao tato, ao ouvido,
podendo ser observada em movimento. Inicia-se com um nome e um simbolo,
desenvolvendo-se para se tornar uma variedade de instrumentos de comunicacgao.
A identidade de marca eleva a consciéncia e fortalece as empresas.

A identificagao eficiente da identidade de uma marca é crucial. Ao comegar com
0 proposito da marca e progredir para a delimitag&o clara da visao, misséo, valores
e posicionamento, é possivel assinalar uma identidade de marca distinta e
significativa. Essa interconexao estratégica € visualmente retratada na figura 5,
onde cada componente contribui de maneira integrada para a geragdao da
identidade da marca.
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Miceion
Values
Positioning

Figura 5 - Propdsito da marca (Fonte: Brand New Purpose, 2019, s.p.)

PROPOSITO - Porqué?

O conceito de "o Porqué" foi popularizado por Sinek (2009), ele alega que as
empresas mais bem-sucedidas sao aquelas que comegam definindo por que elas
existem e por que alguém deveria se importar, antes de se concentrarem no que
fazem e como fazem.

O propdsito de uma marca pode incluir aspetos como valores, impacto social,
visado de futuro e o papel que a empresa deseja exercer na vida dos seus clientes
e na sociedade em geral. Ao comunicar e incorporar efetivamente esse propoésito
em todas as areas da empresa, as marcas podem criar uma conexao mais profunda
com os seus publicos-alvo e construir uma lealdade mais duradoura (Chaves,
Belluccia, 2003).

VISAO - Onde?

A visdao de uma marca, referir-se a uma imagem aspiracional do futuro que a
empresa deseja criar ou alcancgar. Ela responde a pergunta: onde queremos
chegar? e fornece uma diregao clara para a organizagao (Aaker, 1996).

MISSAO - O qué?

O estabelecimento de objetivos é crucial para o desenvolvimento da marca,
“Sem objetivos ndo ha desenvolvimento” (Sher 2021, p.45) especialmente quando
se trata de definir a missdo de uma empresa. Objetivos a longo prazo
desempenham um papel vital, pois ndo s6 moldam a comunicacao da marca, mas
também exercem influéncia sobre todos os elementos relacionados (Sheir, 2021).
A missao néo apenas orienta agdes imediatas, como também serve de guia para o
crescimento sustentavel e sucesso continuo de uma marca.
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VALORES - Como?

Tomar decisGes sobre a visdo e os objetivos é desafiador, na inexisténcia de
valores. A sinceridade e a origem genuina dos valores, fixadas no centro da marca,
sao cruciais. Deve sobressair a superficialidade, representando uma integridade
verdadeira (Sheir, 2021).

POSICIONAMENTO - Como?

O propdsito do posicionamento é encontrar e garantir uma razao de compra forte
gue nos proporcione um beneficio real ou entendido. Envolve a intengao de ocupar
uma posigao a longo prazo e protegé-la. O posicionamento é direcionado para a
competicao, especifica a melhor maneira de atacar a quota de mercado dos
concorrentes. Pode mudar ao longo do tempo, desenvolver-se expandindo o campo
da competicao (Kapferer, 2012).

O posicionamento procura oportunidades num mercado sempre em
transformagao, onde os consumidores estdo sobrecarregados por produtos e
mensagens. Aproveita as mudangas em dados demograficos, tecnologia, ciclos de
marketing e tendéncias do consumidor para descobrir novas formas de atrair a
atencao do publico (Wheeler, 2008). Para Wheeler (2008, p.46) “O posicionamento
permite que as empresas transformem os obstaculos em oportunidades.”.

Subset of Identity/
Value Proposition
« Core |dentity
« Points of Leverage
+ Key Benefits ]

Target Audience
* Primary
+» Secondary

BRAND
POSITION

Create Advantage
» Points of Superiority
» Points of Parity

Actively Communicate
* Augment the Image
* Reinforce the Image
- Diffuse the Image

Figura 6 - Principais caracteristicas do posicionamento da marca (Fonte: Aaker, 1996, p.184)



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

A cultura da marca representa os valores, crencgas e principios essenciais que
conduzem as agbOes e decisbes de uma marca. Ela desempenha um papel
fundamental na construgcdo da identidade de uma marca, cooperando para a
formagao de uma imagem coesa e auténtica.

Segundo Kapferer (2012), a cultura da marca € o suporte, sobre o qual a
identidade da marca é construida. Ele destaca que a cultura da marca € uma parte
intrinseca da identidade, influenciando todos os aspetos, desde a comunicagao até
o design.

Personalidade de marca

A personalidade de marca é uma extensao da identidade de marca que atribui
caracteristicas humanas e tragos de personalidade a uma marca. Essa abordagem
torna a marca mais compreensivel e identificavel, criando uma conexao emocional
com os publicos. “(...) inclui caracteristicas como o género, a idade e a classe
socioeconomica, bem como tragos classicos da personalidade humana como a
simpatia, a preocupacgao e o sentimentalismo." (Aaker, 1996, p.141)

Por outro lado, “é comum falar sobre marcas como falamos sobre pessoas.”
(Kapferer, 2008, p.131), a personalidade e o carater de uma marca sao elementos
essenciais para sua singularidade e identidade. Isso surge da necessidade de
adotar o marketing relacional, priorizando a construcdo de relacionamentos
duradouros em vez da venda imediata.

De acordo com Kapferer (2008, p.131) "Uma marca tem uma personalidade. Ao
se comunicar, ela constroi gradualmente um carater. A maneira como fala dos seus
produtos ou servigos mostra que tipo de pessoa seria se fosse humana.".

Na perspetiva de Aaker (1997) a personalidade de marca pode ser definida em
5 dimensdes: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez
(Figura 7).

Brand Personality

I
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|
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Sincerity

Excitement

Competence

Sophisticatio

Ruggedness

l
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I

I

I

Down-to-earth
Honest
Wholesome
Cheerful

Daring
Dynamic
Imaginative
Up-to-date

Reliable
Intelligent
Successful

Upper Class
Charming

Outdoorsy
Tough

Figura 7 - Brand Personality Inventory (Fonte: Aaker, 1997, p.144)
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Arquitetura de marca

A hierarquia das distintas marcas dentro de uma empresa, diz respeito a
arquitetura da marca. Revela-se como um inter-relacionamento que conecta a
marca principal com as suas afiliadas. Este inter-relacionamento n&o € unicamente
uma estrutura organizacional, mas um reflexo das conexdes estratégicas entre as
distintas entidades. O design da identidade de marca, nesse contexto, representa
uma fungao fundamental ao introduzir consisténcia e uma distribuigao visual e
verbal cautelosa. Além disso, procura divulgar um pensamento profundo sobre a
esséncia de uma marca, destacando elementos diferentes. A intengao implicita é
clara: distinguir-se no mercado para proporcionar o desenvolvimento da empresa e
melhorar a eficiéncia nas estratégias de vendas. Assim, a arquitetura da marca
revela-se como um componente decisivo na formacao de uma presenga coesa e
impactante no panorama empresarial (Wheeler, 2008).

Experiéncia de marca

A experiéncia do consumidor € um elemento fundamental no contexto do
branding, representando a interacdo completa entre o consumidor e a marca em
todos os seus pontos de contato. A sua analise nao reflete apenas a satisfagéo do
cliente, mas também desempenha um papel crucial na formagao da identidade da
marca.

A gestao de marcas esta enfrentando um novo desafio importante: o destaque
na experiéncia do consumidor como meio de “construir fidelidade e relagdes
duradouras em cada ponto de contato”. Com a ampla variedade de escolhas de
compra disponiveis, as empresas estao cada vez mais focadas em cativar e
segurar os consumidores por meio de uma experiéncia de marca distinta. Cada
interacdo com o consumidor representa uma oportunidade para fortalecer uma
ligacdo emocional. Uma experiéncia positiva resulta em um entusiasmo positivo,
enquanto uma experiéncia negativa se traduz em uma perda que pode prejudicar
a reputacao da marca. Nesse contexto, € primordial que a equipa de gestao da
marca adote a perspetiva do consumidor, saindo das pranchetas e reconhecendo
a atitude de compra como algo a ser valorizado e celebrado. (Wheeler, 2008, p.48)

Meyer e Schwager (2007), destacam a relevancia de compreender o percurso
do consumidor para aprimorar a experiéncia. Eles argumentam que a experiéncia
do cliente deve ser consistente, desde a descoberta da marca até a pés-compra.
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CAPITULO 2 ,
DESIGN E ESTRATEGIA VISUAL DE MARCA

2. Sistema de identidade visual
2.1. Introducgao a identidade visual

O design da identidade visual da forma visivel a marca e assegura o
reconhecimento da sua comunicagao, produtos e servigcos, constituindo-se como
um dos principais instrumentos estratégicos na construgao e gestdo da marca. Mais
do que representagao grafica, a identidade visual concretiza a esséncia da marca,
garante coeréncia comunicacional e estabelece uma linguagem visual prépria.

N&o se limita a criagao de simbolos ou grafismos: corresponde a tradugao visual
do ADN e da cultura da marca, atuando como um sistema coerente que comunica
0s seus valores, propésito e personalidade. Como sublinha Raposo (2025), a
identidade visual € um sistema estruturado que projeta os codigos visuais da marca,
assegurando consisténcia, reconhecimento e expressividade.

Um sistema, em termos de design de identidade visual, € a compreensao de
que a marca € um conjunto abrangente de elementos relacionados que s&o
consistentes e legiveis ao aderir a regras. A identidade visual aqui é a linguagem
visual precisa da marca, composta por sinais graficos-seméanticos (logotipo,
tipografia, cor, simbolos, graficos), cuja eficacia nao depende apenas da sua mera
existéncia, mas sobretudo das relagdes criadas entre eles. A presenca de padrdes
de aplicagao permite que essas partes funcionem em conjunto como um sistema,
capaz de garantir a continuidade da marca a longo prazo e em muitos pontos de
contacto (Raposo 2020).

E através da identidade visual que a marca se afirma no mercado e reforga a
sua presenga junto dos diferentes publicos. Neste capitulo, analisa-se a importancia
da identidade visual enquanto componente estratégica do branding e exploram-se
0s seus principais elementos constitutivos.

Kapferer (2012, p.178) define a identidade de marca como “tudo o que faz da
marca aquilo que ela é e sem o qual seria algo diferente”. Para o autor, essa
identidade assenta nas raizes e no patriménio da marca, sendo responsavel pela
sua singularidade, autenticidade e autoridade, num dominio préprio de valores e
beneficios.

Nesta linha, Wheeler (2008, p.16) destaca que “uma identidade visual facil de
lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza a conscientizacdo e o
reconhecimento da marca”, funcionando como um gatilho para a percegao e para
as associagdes que o publico cria em relagdo a marca. Segundo o autor, a viséao,
mais do que qualquer outro sentido, € determinante na forma como se processa o
reconhecimento e a interpretagcao da identidade visual.
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Nunes (2016) refor¢a que a identidade visual se constitui por elementos como o
logotipo, as cores, a tipografia, os simbolos e as imagens, os quais, articulados de
forma coerente, conferem a marca uma presenga consistente e distintiva no
mercado.

Embora a identidade visual precise ser consistente, ela também precisa ser
flexivel. Isso é resultado da variedade de fatores reconheciveis que compdem o
sistema, desde o estilo grafico exclusivo até a cor ou o padrao, e da forma como
eles sdo usados em diferentes contextos. As regras de identidade nao devem ser
interpretadas como limitagdes rigidas, mas sim como orientagbes para o ajuste
correto da comunicagao ao publico e aos meios de comunicagao, sem comprometer
a coesao visual. A flexibilidade garante, assim, que a marca seja adaptavel a varios
contextos culturais e mediaticos, sem perder a sua esséncia e natureza subjacentes
(Raposo, 2025).

Scaff (2016) considera que o processo de redesign de uma marca representa
uma oportunidade estratégica para avaliar e atualizar a identidade visual,
assegurando a sua coeréncia com os valores e objetivos da organizagéo. Para o
autor, o redesign deve também considerar as tendéncias de design e as
expectativas dos publicos, sem comprometer a coeréncia e a capacidade de
reconhecimento da marca.

Ainda segundo Nunes (2016), a consisténcia visual, a simplicidade e a
legibilidade sao principios fundamentais para garantir a eficacia da identidade visual
e a sua adequagao a estratégia de comunicagdo e marketing da marca.

A identidade visual é um sistema estruturado de signos e normas de uso que
constitui uma das formas mais eficazes de visualizar a personalidade da marca
(Raposo, 2025). Neste sentido, a selegao grafica, das formas e cores a tipografia,
da composigao ao estilo, traduz uma decisdo estratégica que visa expressar os
valores e o posicionamento pretendidos para a marca. Desta forma, a identidade
visual ndo €& apenas um instrumento operativo, mas um mecanismo de
representacao simbdlica que comunica a esséncia da marca e reforca a sua
autenticidade. A sua gestado deve, por isso, ser encarada como parte integrante da
estratégia organizacional, assegurando que a personalidade projetada esta em
sintonia com a misséo, visao e objetivos da marca (Raposo, 2025).

A identidade visual compreende as caracteristicas necessarias e a autenticidade
de uma marca, de seguida, sera possivel compreender a importancia da identidade
visual na representacdo de uma marca. Este ponto destacara a fungao
indispensavel desempenhada pela identidade visual na percegao publica,
salientando como ela molda a conexao emocional € a influencia na interpretacao
dos consumidores. Conforme Aaker e Kapferer destacam, uma identidade visual
forte ndao s6 destaca a marca num mercado sobrecarregado, como também é
essencial para identificar e fortalecer a identidade da marca.

21



Tatiana Gongalves

2.2. Importancia do design na representacao grafica de marcas

O design grafico desempenha um papel estratégico na representagao da marca,
ao transformar conceitos abstratos em signos visuais capazes de comunicar
identidade, valores e propdsito. Para Raposo (2021), a identidade visual nao se
limita ao logotipo ou simbolo isolado, mas resulta da articulagdo de um sistema
integrado de elementos, como a tipografia, as cores, as imagens e a linguagem
grafica, que, em conjunto, constroem a percegao publica da marca.

O design da identidade visual cumpre varias fungdes essenciais: identificar,
diferenciar, expressar, informar e persuadir. Esta agao estratégica torna-se ainda
mais relevante num mercado saturado de estimulos visuais e de marcas
concorrentes, em que a coeréncia e a expressividade grafica se tornam fatores
determinantes para o reconhecimento e a notoriedade (Raposo, 2008).

Segundo Raposo (2021), a marca grafica, seja simbolo, logotipo ou composi¢ao
grafica, nao comunica de forma direta, mas conota e adquire significado na relagéao
com o contexto de uso, pela sua flexibilidade de aplicagéo e pela for¢a expressiva
das suas formas. A eficacia da representacgéao grafica da marca depende, assim, da
sua integracdo num sistema visual coeso, onde os elementos graficos trabalham
articuladamente para gerar reconhecimento, empatia e memorabilidade.

A analise e avaliagao do design da marca devem considerar tanto a qualidade
formal dos elementos quanto a sua adequagao ao contexto cultural e ao
posicionamento estratégico. Como sublinha Raposo (2019), o design € um
instrumento fundamental na construcdo de sistemas identitarios sélidos,
assegurando a relevancia, a eficacia comunicacional e a capacidade de
diferenciagao da marca nos diversos mercados onde atua.

Além disso, o design contribui para o desenvolvimento de uma linguagem visual
prépria, fator essencial para a consolidagao da identidade da marca junto dos seus
publicos. O design, quando orientado para a comunicagao integrada, reforga nao
s6 a coeréncia visual, mas também o valor simbodlico e estratégico da marca
(Raposo, 2008; Raposo et al., 2019).

A identidade visual desempenha um papel essencial na representacdo de
marcas, influenciando a percecao do publico e criando conexao. Através dos
diversos elementos visuais, uma marca pode transmitir a sua personalidade e os
seus valores.

Segundo Aaker (1996), uma identidade visual forte destaca uma marca num
mercado tdo competitivo. Elementos visuais unicos, ajudam a marca a destacar-se
e a ser faciimente reconhecida pelos consumidores. E fundamental para
estabelecer e consolidar a identidade de uma marca, criar uma imagem memoravel
que os consumidores associam a qualidade, confiabilidade e autenticidade.
(Kapferer, 2012)



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

Ao reconhecer a importancia na representacdo de marcas e o seu efeito no
entendimento e ligagao do publico com a marca, sera mais facil perceber e
introduzir os elementos visuais fundamentais na representagao visual de uma
marca. O proximo ponto destaca a esséncia da identidade visual, estendendo-se
em elementos como a marca grafica, cores, tipografia, formas, simbolos e icones.
Entender como cada um desses elementos coopera para a representagao da marca
possibilitara uma analise mais minuciosa sobre a construgdo visual e a sua
interpretacéo pelos consumidores.

2.3. Componentes fundamentais para o sistema de identidade
visual

Marca grafica (Logotipo/Simbolo)

Conforme ja referido, o termo sistema refere-se a uma estrutura de elementos
inter-relacionados que, coletivamente em propdsito, produzem um resultado coeso
e identificavel. No design, o sistema de identidade visual equivale a definigdo de
diversos aspetos graficos e normativos que, quando combinados com um propésito,
produzem consisténcia e distincdo para a marca.

De acordo com Raposo (2018), este sistema compreende varios elementos que,
em combinagédo, constituem a linguagem visual da marca. Estes consistem em: a
marca grafica (seja o logotipo, o simbolo ou a combinagdo de ambos), as cores
centrais e secundarias, a instituicao tipografica, as imagens, as texturas, e o
chamado pelo autor «5.° elemento», que consiste em sinais iconicos associados a
marca (por exemplo, as riscas da Adidas ou a silhueta da garrafa da Coca-Cola).
Estes sdao complementados por disposicoes padrao, composicdo e estrutura da
forma e, em ultima analise, pelos principios de design que controlam a aparéncia
grafica e a expressao dos elementos.

O sistema é, portanto, mais uma questdo de como esses elementos sao
correlacionados e utilizados, do que a soma desses elementos, para que a marca
possa ser instantaneamente reconhecida e identificada. O estilo visual e a
coeréncia tornam-se, assim, uma expressao da personalidade da marca e uma
estratégia de comunicag&o para com os seus publicos.

No entanto, Wheeler (2018) explica que um sistema de identidade visual bem-
sucedido deve basear-se num conjunto de elementos que, coletivamente, garantam
reconhecimento e consisténcia. O logotipo, sendo o principal significante grafico da
marca, pode ser tipografico, iconico ou hibrido, e sera o principal elemento
identificador, devendo ser utilizado de forma consistente. A tipografia institucional
proporciona tom e personalidade, alcangando um equilibrio entre legibilidade e
expressividade, e uma familia tipografica unificada permite flexibilidade em todos
0s canais de comunicagao. A paleta de cores, no entanto, torna a marca mais
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memoravel e emocionalmente envolvente, gerando referéncias -culturais e
permitindo o posicionamento desejado. Sobre ela sdo sobrepostas imagens de
apoio, por exemplo, padrbes, icones e texturas, que adicionam flexibilidade a
identidade visual sem perda de unidade. Em dultima analise, os sistemas de
aplicagao estruturam regras de utilizagao que tornam esses recursos transferiveis
para outros contextos (digitais, impressos ou interativos) com consisténcia em
todas as expressdes da marca.

A marca gréfica, seja logotipo, simbolo ou a combinagéo de ambos, constitui-se
como um elemento central do sistema de identidade visual, funcionando como o
principal sinal distintivo da marca. Mais do que um simples identificador, a marca
grafica sintetiza visualmente os valores, a personalidade e o posicionamento
estratégico da marca (Raposo et al., 2023).

O logotipo corresponde a representagao grafica do nome da marca, através de
tipografia ou lettering desenhado especificamente para esse fim. O simbolo, por
sua vez, € um elemento grafico convencionalizado que representa uma ideia, um
conceito ou um objeto associado a marca, podendo assumir formas iconicas,
abstratas, esquematizadas ou alfabéticas (Vieira et al., 2023).

Segundo Raposo et al. (2022), a eficacia da marca grafica depende da sua
capacidade de garantir reconhecimento, diferenciagdo e memorabilidade,
especialmente num contexto de comunicagdo multicanal e digital. A articulagédo
entre logotipo e simbolo, quando existem em conjunto, exige critérios rigorosos de
hierarquia visual, legibilidade, simplicidade formal e adequagao simbdlica.

Vieira et al. (2023) sublinham que o design da marca grafica deve seguir
principios fundamentais: legibilidade, simplicidade, flexibilidade, coeréncia formal e
adequacgao cultural e simbdlica. Estes principios asseguram que a marca grafica
possa ser aplicada de forma consistente em diferentes escalas, suportes e
ambientes, desde o fisico ao digital, mantendo a sua integridade e capacidade de
identificagao.

No estudo conduzido por Raposo et al. (2022), os autores propdem uma
taxonomia operacional das marcas graficas, estruturando-as em duas grandes
categorias: simbolos e logotipos, cada uma subdividida em diferentes tipologias.

Os simbolos podem ser iconicos (descritivos ou metaféricos), esquematizados
(organicos ou geométricos), abstratos (organicos ou geométricos), alfabéticos ou
dinamicos.

Os logotipos sao classificados como tipograficos, baseados em lettering,
caligraficos ou dindmicos.

Esta abordagem taxonémica reforga a necessidade de uma selegao consciente
da tipologia da marca grafica, sempre em fungdo do contexto cultural, do
posicionamento estratégico e das necessidades comunicacionais da marca.
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O desempenho da marca grafica em ambientes digitais levanta desafios
acrescidos, como a necessidade de escalabilidade, contraste e adaptabilidade a
diferentes formatos e interfaces (Raposo et al., 2023). A evolugao do design das
marcas tem levado a simplificagdo dos elementos graficos e ao desenvolvimento
de versdes responsivas, que garantam a eficacia da identidade visual em redes
sociais, favicons, aplicagbes mdveis e outros contextos digitais.

Neste sentido, a marca grafica, enquanto componente fundamental da
identidade visual, deve ser concebida como parte de um sistema flexivel e
estratégico, capaz de assegurar a sua fungao primordial: representar, identificar e
diferenciar a marca em todos os seus pontos de contacto com os publicos.

Um logotipo representa uma palavra ou um conjunto de palavras independentes
que podem ser 0 nome da empresa ou um acrénimo associado a ela. Os logotipos
mais eficazes conseguem incorporar uma palavra ou palavras de forma percetivel,
transmitindo as particularidades de uma fonte tipografica especifica. Além disso, os
logotipos tém a competéncia de integrar elementos abstratos ou pictoricos,
proporcionando uma identidade visual unica e notavel para a marca. Em esséncia,
um logotipo vai além de ser simplesmente uma representagao escrita, ele € uma
manifestagao visual que combina elementos de tipografia com elementos graficos
para criar uma identidade visual marcante e identificavel. (Wheeler, 2008)

Lupton (2004) tem a mesma opinidao, um bom logotipo representa a entidade de
maneira memoravel. Os logotipos contemporaneos sao muitas vezes
desenvolvidos em diversas variantes adaptadas para diferentes contextos de uso.
O logotipo é uma pega integrante de um amplo programa de identidade, concebido
pelo designer como uma linguagem dindmica que se adapta e evolui em diversas
situagbes. Em outras palavras, o design do logotipo nao é estatico, € parte de um
sistema mais amplo de elementos visuais que se ajustam para melhorar a
comunicar e representar a marca em diferentes situagdes e ambientes. Essa
abordagem procura garantir que a identidade visual da marca seja consistente,
flexivel e eficaz em diversos cenarios.

Na realidade empresarial, a generalidade das empresas e produtos
compartilham muitas semelhancgas. “Quando os produtos e servigos sao dificeis de
diferenciar, um simbolo pode ser o elemento central do brand equity, a principal
carateristica diferenciadora de uma marca.” O simbolo, isoladamente, tem o poder
de criar compreensao, conexdes € até mesmo evocar sensacdes que, por sua vez,
impactam a fidelidade e a percecéo de qualidade (Figura 8). E reconhecido que é
mais facil assimilar informagdes através de imagens visuais, como simbolos, em
comparagao com palavras. Portanto, os simbolos desempenham um papel crucial
na construgao da percecgao da marca (Aaker, 1991, p.170).
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CONHECIMENTO ASSOCIAGOES

SIMBOLO

SIMPATIA

QUALIDADE PERCEBIDA  LEALDADE

Figura 8 - O papel do Simbolo (Fonte: Aaker, 1998, p.208)

Cores nas marcas graficas

A cor desempenha um papel fundamental na construgcdo e expressao da
identidade visual, funcionando simultaneamente como elemento distintivo, fator de
reconhecimento e reforco semantico. Mais do que um mero componente estético,
a cor atua como um codificador visual que reforca o significado da marca,
estabelece associagdes simbdlicas e contribui para a construgdo da sua
personalidade percecionada (Raposo, 2008; Wheeler, 2008).

No sistema de identidade visual, a cor serve varias fungdes estratégicas:

Diferenciacdo e reconhecimento imediato. As cores ajudam a distinguir
visualmente a marca num mercado saturado e facilitam o seu reconhecimento
espontaneo em diferentes contextos e suportes.

Reforgo seméantico e simbdlico. As cores reforgam os significados associados a
marca, evocando emogdes, valores e atributos desejados. A escolha cromatica
deve ser coerente com o posicionamento e a personalidade da marca, respeitando
os codigos culturais e simbdlicos do publico-alvo (Raposo et al., 2019).

Funcao sinalética. Em sistemas visuais complexos, a cor orienta a navegacao,
estrutura a informagao e cria hierarquias visuais, reforcando a legibilidade e a
clareza comunicacional.



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

Consisténcia e flexibilidade. A cor € um dos elementos que mais contribui para
a consisténcia visual da marca em diferentes meios e aplicagdes, devendo manter-
se reconhecivel tanto em suportes fisicos como digitais. Simultaneamente, a gestao
cromatica deve permitir variagdes controladas que assegurem flexibilidade sem
comprometer a identidade.

Como sublinha Raposo et al. (2022), a eficacia da cor na identidade visual reside
na sua capacidade de manter um equilibrio entre impacto visual, coeréncia grafica
e adequacao cultural, garantindo que a marca seja percecionada de forma clara,
coerente e memoravel em todos os seus pontos de contacto.

Para Wheeler (2008, p.118), seguindo a interpretagao visual, “o cérebro & a cor
depois que regista a forma e antes que leia o conteudo.” A selegéao das cores para
uma nova identidade envolve um entendimento fundamental da teoria das cores. E
necessario ter uma visdo esclarecedora de como a marca deve ser entendida e
distinguida, juntamente com a agilidade de garantir consisténcia e interpretacao em
diversos meios. A escolha das cores vai além de uma simples preferéncia estética,
€ uma ferramenta estratégica para provocar emogodes, manifestar a personalidade
da marca e incentivar associagdes especificas. As cores desempenham um papel
crucial na comunicagéo visual, transmitindo mensagens que impactam diretamente
na forma como uma marca € percebida pelo publico. Portanto, a estratégia de
escolha de cores € uma parte vital do processo de construcdo e comunicacao da
identidade de uma marca.

Tipografia nas marcas graficas

A tipografia € um dos elementos estruturantes da identidade visual corporativa,
assumindo um papel estratégico na definigdo e percegao da marca. Nao se limita
a ser um meio de transmissao textual, funciona como um signo visual que comunica
valores, personalidade e posicionamento (Martins, 2012).

No contexto do logotipo, a tipografia adquire uma relevancia particular. O
desenho tipografico, seja por meio de um lettering exclusivo, seja através de uma
composicao desenvolvida especificamente para a marca, constitui um elemento
central do sistema identitario, conferindo-lhe unicidade e memorabilidade. Como
destaca Martins (2012), a forma das letras no logotipo ndo é neutra: comunica
significados visuais e influencia a percegao da marca.

No contexto da marca grafica, o logotipo tipografico (ou wordmark) quando
composto exclusivamente por caracteres, exige especial atencao a legibilidade,
equilibrio formal, proporgao e singularidade. Deve articular-se com o sistema global
da identidade visual, reforcando a coeréncia e o caracter identitario da marca.
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Para além da aplicagao no logotipo, a tipografia corporativa deve assegurar:
Consisténcia grafica em todos os materiais de comunicagéo;

Flexibilidade, permitindo adaptagées sem comprometer a identidade;
Expressividade, transmitindo os atributos definidos para a marca;
Legibilidade, em diferentes suportes, escalas e contextos de aplicagao.

O sistema tipografico, enquanto parte integrante da identidade visual, atua como
um codigo grafico partilhado e interpretado pelos publicos, reforgando a
singularidade e potenciando a eficacia comunicacional da marca (Martins, 2012).

A escolha tipografica, no logotipo e em toda a comunicagao, deve ser pensada
de forma estratégica, integrada no sistema visual e plenamente alinhada com o
posicionamento e os valores da identidade corporativa.

Uma representagdo consistente e integrada de uma empresa so6 € alcancgavel
quando a tipografia escolhida possui uma personalidade Unica e uma facilidade de
leitura natural. A tipografia desempenha um papel essencial, pois deve ser alinhada
com a estratégia de posicionamento da empresa e com a organizagao hierarquica
das informagbdes. Em outras palavras, a escolha da tipografia nédo €& apenas
estética, mas fundamental para transmitir a identidade da empresa de modo
eficiente, apoiando a estratégia de posicionamento e garantindo a clareza na
apresentagao das informacgoes. (Wheeler, 2008)

Formas, grafismos, simbolos e icones

As marcas gréficas (brand marks) constituem o nucleo do sistema de identidade
visual, atuando como sinais distintivos e identificadores da marca nos seus
multiplos contextos de comunicagao. Para Raposo et al. (2022), a marca grafica é
um sistema visual composto por elementos como o logotipo e o simbolo, cuja
articulacdo garante o reconhecimento, a diferenciacdo e a memorabilidade da
marca.

Os simbolos, enquanto elementos graficos autbnomos ou combinados com o
logotipo, funcionam como representagdes visuais sintetizadas da marca. Podem
assumir formas iconicas (descritivas ou metaféricas), esquematizadas (organicas
ou geométricas), abstratas, alfabéticas (iniciais ou monogramas) ou ainda formas
dindmicas, adaptadas a sistemas visuais flexiveis (Raposo et al., 2022; Vieira et al.,
2023).

A escolha da tipologia do simbolo é estratégica e deve refletir o posicionamento,
0 universo semantico e os objetivos comunicacionais da marca. A clareza formal, a
simplicidade, o equilibrio grafico, a legibilidade e a capacidade de se destacar em
multiplos suportes sao critérios essenciais para a sua eficacia (Vieira et al., 2023).



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

Os estudos empiricos de Raposo et al. (2022) demonstram que simbolos
esquematizados e simplificados obtém melhores indices de reconhecimento e
memorabilidade, sobretudo em contextos digitais e em formatos reduzidos. A
eficacia simbdlica esta assim diretamente relacionada com a capacidade do
simbolo de condensar significado, estabelecer diferenciagdo e manter a sua
integridade visual em escalas e suportes diversos.

Além disso, a evolugdo das marcas graficas em ambientes digitais e
multiformato exige simbolos e icones capazes de assegurar consisténcia e impacto
visual, tanto isoladamente como em conjunto com o logotipo, em sistemas flexiveis
e responsivos (Raposo et al., 2023).

Desta forma, os simbolos e icones na marca grafica ndo sao meros ornamentos
graficos, mas elementos estratégicos que, pela sua concegao e aplicagao, reforgam
a identidade visual, consolidam o reconhecimento da marca e sustentam a
coeréncia do seu sistema comunicacional.

Esta capacidade dos simbolos e das formas graficas condensarem significado
e reforcarem o reconhecimento torna-se ainda mais relevante no contexto da
comunicagao visual contemporanea, marcada pela velocidade, pela saturacao
informacional e pelo predominio do visual sobre o verbal.

E neste quadro que os simbolos, icones e emojis assumem um papel destacado
enquanto abreviaturas visuais, empregues para comunicar conceitos, ideias ou
expressoes de forma sintética e imediata. Tal como referem Heller e Anderson
(2016), estes elementos combinam linguagem escrita e gestual, funcionando como
atalhos comunicacionais e ganhando uma presencga central no ecossistema digital
atual.

A ciéncia da percecao reforca esta ideia ao demonstrar que o cérebro humano
possui uma predisposicao natural para reconhecer e memorizar formas antes das
palavras. Wheeler (2008, p.17) destaca que “as imagens visuais podem ser
lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o significado das palavras tem
que ser decodificado”, o que refor¢ca a importancia da clareza formal e da distingao
grafica no desenho das marcas.

Apos entender os principais elementos visuais fundamentais de uma identidade
visual, que compreendem a marca grafica, cores, tipografia, formas, simbolos e
icones, transitamos para uma visao mais abrangente na se¢ao seguinte: Introdugao
a comunicacao visual, esta amplia a percegcao sobre como esses elementos se
cruzam e convergem para conceber uma linguagem visual lI6gica e impactante.
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2.4. Estratégias de comunicacgao global

Introdugao a comunicagao visual

A comunicagao € um processo fundamental em qualquer organizagéao, seja ela
uma empresa, uma instituigdo ou uma comunidade. Presume-se, que exista um
emissor a emitir as mensagens e que exista um recetor para as receber (Munari,
1997). Através da comunicagéao, as pessoas podem transmitir informagoes, ideias,
sentimentos e emocgdes, estabelecendo uma ligagao entre si e com o mundo que
as rodeia.

A comunicagao tem uma fungao essencial para a coeréncia, crescimento e
desenvolvimento das empresas. Podemos considerar a comunicagao como um ato
que incorpora recursos, modos, solugcdes e propésitos que fazem parte de um
trabalho cansativo e cuidado. O comportamento da comunicagao mistura
diagnodsticos vastos de posigdes internas e externas das empresas, de modo que
a implementacgéao de projetos seja eficiente e de risco restringido (Vilarinho, 2013).

Um dominio importante para a comunicagao é o design grafico, que se
concentra na criacdo de solugbes graficas para comunicar mensagens e
informagdes. De acordo com Silva (2016) o design grafico pode ser utilizado para
criar uma identidade visual forte e consistente para uma marca, que ajuda a
diferencia-la no mercado e a atrair e fidelizar clientes.

Na area da comunicagéo, existem diversas vertentes e abordagens que visam
aprimorar e otimizar esse processo. Uma delas € a comunicacao visual, que se
dedica a criagdo de elementos graficos e visuais para transmitir mensagens de
forma mais eficiente e impactante. Oliveira (2013), aborda a aplicagédo da
comunicagao visual na construgcao da identidade corporativa de uma empresa,
demonstrando como essa abordagem pode ajudar a fortalecer a imagem e a
reputacédo da organizagao.

A comunicacéao visual é relevante na conexao, crescimento e desenvolvimento
das organizagdes, imergindo num dominio mais digital, temos a comunicagéo
digital. Enquanto o design grafico e a comunicagao visual distinguem-se como
componentes elementares, a comunicagao digital aparece como um pilar essencial
para o éxito e relevancia das organizagoes. Conforme Silva (2018) salienta, a
crescente presenga digital obriga a estratégias eficientes para assegurar a
visibilidade e o aliciamento do publico-alvo, destacando a necessidade de uma
comunicacgao instantanea e universal.
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Importancia da comunicagao digital

A comunicacdo digital € fundamental para o sucesso e relevancia das
organizagdes. Segundo Silva (2018), a dinamica atual dos mercados e a crescente
presencga digital requerem estratégias eficientes de comunicagao para garantir a
visibilidade e o engajamento do publico-alvo. A autora destaca que a comunicagao
digital proporciona um canal instantaneo e global, permitindo uma interagcdo mais
direta e personalizada com os consumidores.

“O Circulo Dourado (...) ajuda a compreender por que fazemos o que fazemos.
O Circulo Dourado fornece uma evidéncia convincente de quanto podemos
alcangar se nos lembrarmos de comegar tudo o que fazemos perguntando primeiro
por qué.” (Sinek, 2009, p. 56) (Figura 9).

How
WHAT

Figura 9 - The Golden Circle (Fonte: Sinek, 2009, p. 41)

Depois de explorar a importédncia da comunicagcdo digital, segue-se as
estratégias de comunicagao, destacando a selecdo e otimizagcdo de meios de
comunicagao digital para envolver o publico. As redes sociais assumem uma fungao
central, seguidas pela vantagem na publicidade online e pela abordagem ampla do
marketing digital. A interconexao entre a comunicacgao digital e as estratégias de
comunicagao, revelam como as organizagdes aproveitam os meios digitais de
maneira competente para alcangar os seus objetivos comunicacionais.

A diversidade de meios de comunicagao digital € um aspeto essencial na
estratégia de uma organizagao, para alcancar e envolver o seu publico-alvo.
Diversos canais compdem esse cenario dindmico, cada um com suas
caracteristicas e potenciais impactos. De acordo com Santos (2015), os meios de
comunicagao digital englobam uma variedade de plataformas, como redes sociais,
blogs, e-mails, aplicativos de mensagens, entre outros.
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A comunicagdo evoluiu com a tecnologia digital, permitindo uma comunicacéo
mais rapida e eficiente entre pessoas e organizagbes através das redes sociais e
outras ferramentas digitais. As redes sociais desempenham um papel fundamental
na estratégia de comunicagdo online, proporcionando as organizagbes uma
plataforma para se conectarem diretamente com o seu publico-alvo. Silva (2016)
destaca como o uso das redes sociais e outras ferramentas digitais podem ser uma
estratégia eficaz para a construgao da imagem e reputagéao de uma marca.

A publicidade online representa uma dimenséo significativa das estratégias de
comunicagao digital, oferecendo diversas formas de alcangar e aliciar o publico-
alvo. A publicidade € uma estratégia que visa transmitir a mensagem de uma marca
ao seu publico-alvo através de varias plataformas. Num cenario onde a atencao
das pessoas ¢ limitada, a publicidade pode ser percebida como intrusiva. Nesse
contexto, a relevancia torna-se fundamental. Portanto, uma aplicagdo comum da
tecnologia na publicidade esta na definigao do publico-alvo. Ao utilizar a tecnologia,
as empresas podem otimizar a sua eficacia, direcionando a mensagem para o
consumidor certo, o que, por sua vez, aumenta o entendimento da importancia do
anuncio (Kotler, Setiawan, Kartajaya 2021).

O marketing € uma pratica que envolve o reconhecimento e resolugao as
necessidades tanto individuais quanto sociais das pessoas. "Satisfazer
necessidades de forma rentavel" é uma das definicbes mais curtas de marketing
(Kother e Keller, 2012, p. 5). O marketing digital representa uma abordagem
abrangente para promover produtos, servigos e marcas utilizando meios digitais.

A importéncia do marketing vai além das empresas, alcangando a sociedade
como um todo. O marketing desempenhou um papel fundamental na insergéo e
aceitacao de novos produtos que facilitaram ou aperfeicoaram a vida das pessoas.
Além disso, ele motiva aperfeicoamentos em produtos existentes, a medida que
profissionais de marketing procuram inovagdes para fortificar a sua posigédo no
mercado. Um marketing eficaz gera demanda por produtos e servigos, resultando
na criagado de empregos. Ao contribuir para o éxito financeiro, o marketing bem-
sucedido também possibilita que as empresas se envolvam mais ativamente em
iniciativas socialmente responsaveis (Kother e Keller, 2012).
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CAPITULO 3
ESTUDO DE CASO

A metodologia estudo de caso toma como referéncia a proposta de Yin (2018)
que a define enquanto metodologia de investigacdo empirica adequada a
fendmenos contemporaneos, analisados em profundidade e no seu contexto real.
A fronteira entre objeto e ambiente, frequentemente indistinta, obriga a utilizagao
de multiplas fontes de evidéncia e ao apoio em proposicoes tedricas que orientam
tanto a recolha como a interpretacédo dos dados a partir de casos (objetos em
estudo).

No campo do design, a metodologia estudo de caso mostra-se particularmente
adequada. A pratica do design € intrinsecamente complexa, moldada por contextos
culturais, sociais e tecnoldgicos, e dificil de apreender em modelos simplistas. O
estudo de caso permite observar como sistemas de design sado pensados,
implementados e ajustados na pratica, aproximando o discurso tedérico da realidade
concreta.

Yin (2018) propde trés formas principais de estudo de caso: os exploratérios,
usados para clarificar perguntas de investigacdao e formular hipoteses; os
descritivos, centrados em documentar e analisar fendmenos existentes a partir de
quadros conceptuais; e os explicativos, voltados para compreender relagdes de
causalidade e testar proposi¢des tedricas. Enquanto os exploratérios exigem uma
postura mais ativa do investigador na formulagédo do problema, os descritivos e
explicativos tendem a concentrar-se em processos ja em curso, observando e
interpretando-os em detalhe.

3. Estudo de casos sobre o design de federagdes desportivas
3.1. Critérios de selecao e analise

A selecao dos casos de estudo foi orientada por critérios que garantissem
diversidade geografica, relevancia institucional, representatividade em diferentes
modalidades e atualidade dos processos de rebranding. Esta escolha pretendeu
assegurar uma analise comparativa das estratégias de design de identidade visual
em diferentes contextos, nacionais, internacionais e comerciais, permitindo cruzar
praticas institucionais, federativas e corporativas.

Foram considerados processos recentes ou significativos de atualizagao
identitaria, de forma a garantir a pertinéncia da analise face as praticas
contemporaneas do design de marcas graficas no setor desportivo. O critério
comum a todos os casos foi a sua capacidade de representar abordagens distintas
de gestao e concecgao de identidade visual, servindo de referéncia para a analise
da coeréncia, aplicabilidade e flexibilidade dos sistemas graficos.
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Federagoes desportivas nacionais europeias:

Selecionaram-se quatro federagdes nacionais europeias com forte presenca no
contexto desportivo e que passaram por processos recentes ou relevantes de
rebranding. A Fédération Francaise d'Athlétisme (Franga) e a Deutscher
Leichtathletik-Verband (Alemanha) apresentam rebrandings novos realizados com
estudios de design reconhecidos. A Real Federacion Espafola de Atletismo
(Espanha), foi escolhida pela proximidade geografica e cultural com Portugal. A
Federacao Portuguesa de Futebol, foi incluida como exemplo nacional de grande
impacto, representando outra modalidade desportiva (futebol) e destacando-se
como uma referéncia em branding institucional no panorama portugués.

Organizagoes desportivas internacionais:

Na segunda parte da analise, foram incluidas entidades de &mbito internacional,
cujas identidades visuais exercem uma influéncia significativa sobre o ecossistema
desportivo global. A World Athletics, por ser a entidade maxima do atletismo
mundial, relevante para a comparagao com as federagcdes nacionais. A European
Athletics, uma instituicdo europeia do atletismo, que atua como elo entre
federagGes nacionais e entidades internacionais. A UEFA (Unido das Federagbes
Europeias de Futebol) uma organizagao de grande visibilidade mediatica e cultural.
A World Rugby, uma federagao global que representa outra modalidade desportiva
e tem uma identidade grafica recente. A FISU (Federagao Internacional do
Desporto Universitario), cuja identidade reflete os valores do desporto jovem e
educativo. A FADU (Federacédo Académica do Desporto Universitario de Portugal),
representante nacional do desporto universitario, com uma marca contemporanea.
E para terminar a FIBA (Federagéao Internacional de Basquetebol), o0 6rgdo maximo
que governa o basquetebol mundialmente.

Esta selegcao visa comparar abordagens graficas em diferentes niveis
organizacionais e contextos competitivos, com especial atengéo a coeréncia visual,
aplicabilidade e flexibilidade das identidades.
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Modelo de Analise:

Para garantir uma leitura consistente e comparavel entre os diferentes casos de
estudo, foi construido um modelo de analise baseado nos elementos fundamentais
de uma identidade visual (Figura 10).

NOME E LOCALIZAGAO

MARCA
GRAFICA

VARIAGOES

ARQUITETURA
DA MARCA

CONCEITO

5° ELEMENTO

CORES

TIPOGRAFIA

IMAGETICA

Nome da Federagao Nacional, organiza¢ao desportiva ou da marca desportiva

Marca grafica principal (versao preferencial)

Variagdes da marca grafica, incluindo versdes horizontais,
verticais, monocromaticas e versdes em negativo

Estrutura da marca e relagédo entre a marca principal e
sub-marcas, eventos ou categorias

Conceito da marca grafica

Elementos graficos adicionais a marca grafica (ex: padrdes,
linhas, texturas ou formas)

Representacao visual da paleta cromatica utilizada

na identidade visual

Nome dos tipos de letra utilizados na identidade visual

Imagens que ilustram o estilo fotografico ou ilustrativo da marca

Figura 10 - Modelo de analise dos casos de estudo (Fonte: Autora, 2024)
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3.1.1. Fédération Francaise d'Athlétisme

Contextualizagao

A Fédération Francgaise d’Athlétisme (FFA), entidade responsavel pela
promogao e organizagao do atletismo em Franga, iniciou em 2018 um processo de
rebranding da sua identidade visual. Apos mais de 20 anos a utilizar a mesma
marca grafica (Figura 11), a federacao sentiu a necessidade de modernizar a sua
imagem, tornando-a mais apelativa, flexivel e ajustada as exigéncias atuais da
comunicacéo digital.

oz

FFA

O »

ATHILE
ATHLETISME

FEDERATION FRANCAISE D'ATHLETISME

Figura 11 - Antiga marca grafica da . - R
Fédération Francaise d'Athlétisme Figura 12 - Atual marca gréfica da Fédération

(Fonte: FFA, 2024) Frangaise d’Athlétisme (Fonte: FFA, 2024)

A transformacgao incluiu também a alteragdo do nome de comunicagao,
passando de FFA para Athlé (Figura 12), abreviagcao da palavra athlétisme
(atletismo em francés). Esta designacdo mais curta e contemporénea procura
reforgar a proximidade com o publico e transmitir dinamismo, uma caracteristica do
atletismo. A nova identidade, desenvolvida pela agéncia criativa Dragon Rouge
(2018, para. 4), € descrita como “um sistema agil” e foi concebida para se adaptar
a diversos meios (competi¢cdes, organizagdes, marcas, selos, ligas, plataformas,
circuitos) (Figura 14) e a diferentes publicos-alvo (atletas, clubes e patrocinadores).

ATHILE

FEDERATION FRANCAISE D'ATHLETISME
ATHILE a

Figura 13 - Variagdes da marca grafica ATHLE (Fonte: FFA, 2024)
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Figura 14 - Arquitetura da marca Athlé (Fonte: FFA, 2024)

A flexibilidade tipografica € um dos elementos centrais do sistema, possibilitando
a extensao ou deformagao de uma ou mais letras de modo a transmitir movimento,
emocgao e acgao. (Figura 15) A tipografia principal escolhida foi a Arquitecta, utilizada
em todos os meios de comunicagao, garantindo coeréncia e reconhecimento da
marca. A tipografia Arial (Regular e Bold) é utilizada como tipografia secundaria.

ARQUITECTA

aAbBcCdDeEfF gGhH
0123456789

ARQUITECTA THIN ARQUITECTA MEDIUM
ARQUITECTA LIGHT ARQUITECTA BOLD
ARQUITECTA 800K ARQUITECTA HEAVY
ARQUITECTA REGULAR ARQUITECTA BLACK

DEF——DASSEMENT
E=FF=ORT

Figura 15 - Tipografia da identidade visual da FFA (Fonte: FFA, 2018)

Entre os caracteres, destaca-se a letra “h”, utilizada como elemento distintivo,
cuja dimenséo se adapta de acordo com o contexto comunicacional, sobretudo em
meios digitais (Figura 16). Complementarmente, a paleta cromatica reforca a
energia e dinamismo da modalidade, contribuindo para uma identidade visual
coesa, impactante e facilmente reconhecivel (Figura 17).

Figura 16 - Frames do video “La FFA lance sa nouvelle identité graphique” (Fonte: FFAthetisme, 2018)
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Figura 17 - Identidade visual da FFA (Fonte: FFA, 2018)

Suportes de comunicacao fisicos

A aplicacao da identidade visual em suportes fisicos durante as competicdes
evidencia a versatilidade e a forca do sistema de identidade visual desenvolvido
(Figura 18). Nos eventos desportivos organizados pela Federacao Francesa, a
marca esta presente em medalhas, troféus, sinalética e merchandising (roupa,
acessorios e materiais) contribuindo para a criagado de um ambiente visual unificado
e facilmente reconhecivel. A publicidade fisica presente nos locais da competicao
apresenta consisténcia visual e impacto comunicacional, assegurando que a marca
se visivel e memoravel em diferentes contextos do espaco desportivo.
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Figura 18 - Sistema de identidade visual da ATHLE em diferentes suportes de comunicagéo fisicos (Fonte: FFA, 2018)



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

A "Athlétisme Magazine" (Figura 19) é a publicagao oficial da FFA, publicada
trimestralmente e disponivel para compra online e em algumas bancas de jornais
na Franga. Ela oferece aos amantes do atletismo uma variedade de conteudos
informativos, entrevistas exclusivas, reportagens, analises técnicas, novidades,
dicas de treino e informacgdes sobre a FFA.

ATHLETISME

Figura 19 — Revista da FFA “Athlétisme Magazine” (Fonte: Athlétisme Magazine, 2024)

Suportes de comunicacgao digital

No ambiente digital, o site da FFA funciona como principal fonte de informacgao
sobre os eventos, competigcdes, resultados, noticias institucionais.... Serao
apresentadas mais informacgdes e uma analise detalhada a sua estrutura na Parte
Il desta dissertacao (ponto 8.1.2), no ambito do estudo sobre o sistema de
orientacao e organizagao de paginas da secgao Infantojuvenil do site da Federagao
Portuguesa de Atletismo, onde o site da FFA surge como referéncia comparativa e
de exemplo.

ATHLEZ

Figura 20 — Site da ATHLE TV (Fonte: Athlé TV, 2025)
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A FFA apresenta a Athlé TV, uma plataforma que permite acompanhar as
competi¢gdes em direto ou em replay, com acesso aos resultados em tempo real.
Para além de aumentar a visibilidade do atletismo francés e dispor de diversos
conteudos exclusivos, este canal fortalece a identidade visual através de grafismos,
videos e layouts. Apresenta duas versoes, site (Figura 20) e em formato de
aplicagao (Figura 21).
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Figura 21 — Aplicagdo da ATHLE TV (Fonte: App AthléTV, 2025)

As redes sociais (Instagram, Facebook, YouTube e X) complementam a
presenga no digital da Federagéo, permitindo comunicar em tempo real durante os
eventos, destacar resultados importantes, divulgar noticias e outras informagdes,
utilizado sempre uma aplicagéo consistente da sua identidade visual (Figura 22).

ﬁ Q uous‘VI(K _S

Figura 22 - Conteldos apresentados pela FFA nas suas redes sociais (Fonte: FFA, 2024)
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Sintese

A nova identidade da Fédération Francaise d’Athlétisme representa uma
evolugao estratégica e visual que ultrapassa a simples substituicao de uma marca
grafica. Ao adotar a designagao “Athlé”, a federagao conseguiu modernizar a sua
comunicagao, aproximar-se do publico e transmitir os valores de dinamismo e
energia que caracterizam o atletismo.

O sistema de identidade visual (Figura 23) desenvolvido pela agéncia criativa
Dragon Rouge destaca-se pela coeréncia e versatilidade, aplicando-se de forma
eficaz em suportes fisicos, digitais e institucionais. A tipografia variavel e a
valorizagao da letra “h” como elemento central atribuem singularidade e flexibilidade
a identidade, permitindo adaptacdes em diferentes contextos.

Em sintese, a identidade Athlé consolidou-se como uma marca moderna,
vibrante e multifacetada, capaz de comunicar com diferentes publicos e de reforgar
o papel da federagao enquanto entidade de referéncia no atletismo francés e
internacional.
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Figura 23 — Sistema de Identidade visual da Fédération Frangaise d'Athlétisme (Fonte: Autora, 2024)



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organizacées desportivas

3.1.2. Deutscher Leichtathletik-Verband

Contextualizagao

Em novembro de 2023, a Deutscher Leichtathletik-Verband (DLV) apresentou o
seu novo sistema de identidade visual, num processo de rebranding que visou
modernizar e reposicionar a marca no panorama desportivo alemao e internacional.
O projeto contou com a colaboragao de varias entidades: a agéncia de marketing
desportivo, One8Y (Wiesbaden) foi a responsavel pelo design corporativo, a Neusta
(Bremen) desenvolveu a implementagao técnica e programacgéao do site e a Bloom
(MUnchen) forneceu suporte conceitual para o redesign do site.

l/ DEUTSCHER
LEICHTATHLETIK

DEUTSCHER LEICHTATHLETIK VERBAND
Figura 24 - Antiga marca grafica da DLV Figura 25 - Atual marca grafica da DLV
(Fonte: DLV, 2024) (Fonte: DLV, 2024)

A antiga marca grafica, criada em 2005/2006, era composta por linhas duplas
vermelhas que formavam as iniciais “DLV”, uma analogia a pista de atletismo
(Figura 24). A marca grafica (Figura 25) atual possui um caracter mais abstrato,
representada por simbolos graficos e tipograficos. E composta por trés setas
arredondadas que, pela sua orientagao e disposi¢ao, formam novamente as iniciais
‘DLV”. Trata-se menos de uma abreviacdo e mais de um simbolo pictérico
(Schaffrinna, 2023).

VERBAND

' l DEUTSCHER
> LEICHTATHLETIK
Figura 26 - Variagdes da marca grafica da DLV (Fonte: DLV, 2024)
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A marca grafica foi concebida para se adaptar a diferentes contextos, os
simbolos alteram a sua cor consoante a area de atuacdo da federacao
(competigbes, treinos, servicos ou comunicagao institucional) e em alguns casos,
existe a substituicdo de um dos simbolos por uma letra representativa da area em
questao (Figura 27).

L LEICHTATHLETIK
SHOP s u coupEncors

)L DEUTSCHE

LEICHTATHLETIK

JUGEND l
l DEUTSCHE e T— ATLETISMO PARA TOO
LEICHTATHLETIK
MARKETING

Figura 27 - Arquitetura da marca DLV (Fonte: DLV, 2024)

O novo esquema de cores foi descrito pela DLV como um recurso de orientagao
e variedade. As cores principais sao o preto, branco, vermelho e amarelo,
diretamente associadas a bandeira alema. O vermelho e o amarelo, além de
remeterem a identidade nacional, introduzem luminosidade e contraste em relacéo
ao preto e ao branco. Complementarmente, foram definidas cores secundarias,
inspiradas nos diferentes locais e contextos onde se realizam as modalidades do
atletismo, ampliando a flexibilidade e a capacidade de adaptagao do sistema de
identidade visual (DLV, 2023) (Figura 28).

' DEUTSCHER
> LEICHTATHLETIK
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Grenzen
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Figura 28 - Identidade visual da DLV (Fonte: DLV, 2023)




Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organiza¢ées desportivas

Figura 29 - Tipografia da identidade visual da DLV (Fonte: DLV, 2023)

A identidade é reforgada por layouts dinamicos e pela escolha da tipografia
Fabrikat, uma fonte geométrica que transmite modernidade, legibilidade e
consisténcia em todos os suportes (Figura 29). A marca grafica atua também como
um elemento grafico, o simbolo é utilizado como forma ou contorno em diferentes
materiais de design. Esta estratégia confere unidade a toda a comunicagao e
reforca a marca DLV, sendo facilmente identificavel em qualquer contexto, seja
fisico ou digital.

Suportes de comunicacgao fisicos

A aplicacao da identidade visual surge em diferentes suportes fisicos. A marca
grafica é utilizada em medalhas, equipamentos desportivos, publicidade e
merchandising (Figura 30).

Figura 30 - Sistema de identidade visual da DLV em diferentes suportes de comunicagéo fisicos (Fonte: DLV, 2023)
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Suportes de comunicagao digital

No dominio digital, a DLV renovou por completo a sua presencga. O site oficial
foi melhorado, com base em layouts dindmicos e numa organizagao clara da
informacao, facilitando a navegagao entre noticias, resultados e competicdes. E a
plataforma central de informagdes do atletismo aleméao.

Um dos grandes destaques € a aplicagao DLV TrueAthletes, que reune noticias,
informagdes sobre competicdes, resultados em tempo real e os perfis individuais
dos atletas. Esta aplicacdo funciona como elemento de conexao entre atletas,
adeptos e institui¢cdes, reforgando o posicionamento da federacdo como entidade
moderna e préxima do seu publico (Figura 31).

A DLV utiliza diversas redes sociais (Instagram, Facebook, Youtube e X) para
comunicar diariamente com o seu publico. Sao utilizadas para a divulgagao de
competigdes, resultados, destaques, noticias, transmisséo em direto... A identidade
visual mantém-se coesa através de grafismos adaptados a cada plataforma (Figura
32).

KONSTANZE h- KRAUSE
KLOSTERHALFEN 3.000 Meter Hindernis

DEUTSCHER CROSS-MEISTER 2024 MARIKE STEINACKER
Jens Mergenthaler | Mittelstrecke
DISKUSWURF
PLATZ 4 65,37 METER

Figura 5 - Conteudos apresentados pela DLV nas suas redes sociais (Fonte: DLV, 2024)
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Sintese

O rebranding da Federagcao Alema de Atletismo representa uma mudancga
significativa na estratégia visual e na sua comunicagdo visual. A nova marca
grafica, agora mais abstrata, remete para as inicias da DLV e oferece um sistema
visual mais dinamico e versatil (Figura 33). Em termos praticos, a nova identidade
mostra-se eficaz tanto em suportes fisicos como em plataformas digitais. Este
sistema assegura coeréncia visual, reconhecimento imediato e maior proximidade.

NOME E LOCALIZAGAO DEUTSCHER LEICHTATHLETIK-VERBAND
(ALEMANHA)
DEUTSCHER
gézg]éA ) LEICHTATHLETIK
VERBAND

) l DEUTSCHER
VARIACOES ) ) LEICHTATHLETIK

VERBAND

o sugmenione L. ) v L @

ARQUITETURA b

DA MARCA
L e b DAV S

CONCEITO > ’:i%,;;ffﬁ ‘.F\C::::HT.F'\K

5° ELEMENTO

BAND

-
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CORES

TIPOGRAFIA

IMAGETICA

Figura 33 - Sistema de identidade visual da Deutscher Leichtathletik-Verband (Fonte: Autora, 2024)
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3.1.3. Real Federacion Espaiiola de Atletismo

Contextualizagao

A Real Federaciéon Espafola de Atletismo (RFEA) procedeu, em novembro de
2017, a uma alteragao significativa da sua imagem corporativa, inserida no ambito
do seu Plano Estratégico de Comunicagao 2017-2020, impulsionada pela nova
direcao da instituicao. De acordo com o video de apresentagao da nova identidade
visual partilhado pela RFEA (2017), esta atualizagao procura refletir a esséncia do
atletismo através de um design contemporaneo, moderno e coerente com os
valores da federagao, constituindo uma evolugao estratégica destinada a reforgar
e prestigiar a marca.

Real Federacion 2! “\-V M- _H
y
Espafiola de Atletismo %%HEEHEMU
Figura 34 - Antiga marca gréafica da Figura 6 - Atual marca grafica da Real
Real Federacion Espafiola de Atletismo Federacion Espariola de Atletismo
(Fonte: RFEA, 2024) (Fonte: RFEA, 2024)

A nova identidade visual aposta no dinamismo das linhas retas e diagonais,
inspirando-se nos movimentos, acdes e inclinagbes caracteristicas dos atletas
(Figura 35). As cores predominantes, vermelho e laranja, combinadas em degradé,
simbolizam a paixao e o esforgo, transmitindo dois dos valores fundamentais do
atletismo. Os grafismos, constituidos por linhas retas, sugerem a meta e
representam, simultaneamente, a unido de todos os intervenientes no desporto
(RFEA, 2017) (Figura 37).
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Figura 36 - Variagdes da marca grafica da RFEA (Fonte: RFEA, 2024)
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Figura 7 - Novo grafismo da RFEA (Fonte: RFEA, 2017)

O simbolo grafico da marca apresenta linhas numa perspetiva subjetiva, com
um ponto de fuga que simboliza o olhar voltado para o futuro, em diregdo a meta.
Esta identidade visual adapta-se a cada especialidade do atletismo, variando
apenas a cor e acrescentando ao logotipo o nome complementar da modalidade,
conferindo assim personalidade e reconhecimento individual a cada uma delas
(Figura 38). O tipo de letra utilizado na marca grafica estende-se também a outras
iniciativas da RFEA, reforgando a coeréncia e a uniformidade visual da federagao
(Figura 39).
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Figura 8 - Arquitetura da marca RFEA (Fonte: RFEA, 2024)
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Figura 39 - Arquitetura da marca RFEA (Fonte: RFEA, 2024)

49



Tatiana Gongalves

Suportes de comunicacgao fisicos

A nova identidade visual foi aplicada em diversos suportes fisicos, sobretudo
associados a competicoes, equipamentos, medalhas, troféus e materiais
publicitarios (Figura 40). Esta aplicagao reforga a presenga da marca no terreno,
aumentando a visibilidade e a percecao de profissionalismo e modernidade da
federagao junto dos atletas e do publico.

Figura 40 - Sistema de identidade visual da RFEA em diferentes suportes de comunicagao fisicos (Fonte:RFEA, 2024)

Suportes de comunicagao digital

A RFEA mantém uma presenca digital ativa e diversificada, explorando
diferentes redes sociais conforme o tipo de conteuddo e o publico-alvo. No
Instagram, Facebook e TikTok, s&o partilhados conteudos atualizados diariamente,
incluindo resultados de competigbes, noticias e informagdes de interesse geral
(Figura 41). O YouTube é utilizado principalmente como plataforma de transmisséo
em direto das competicbes nacionais, enquanto o LinkedIn concentra conteudos
formais, como iniciativas institucionais, projetos, parcerias e informagao
corporativa.

Paralelamente, o site oficial da RFEA foi reformulado para refletir a nova
identidade visual, oferecendo uma experiéncia mais intuitiva e interativa. Inclui
ainda uma newsletter gratuita, com conteudos exclusivos, informagdes, sorteios e
descontos, fortalecendo a ligagdo da federagdo com os seus associados e
seguidores.



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organiza¢ées desportivas

e

@ Joma
MEJOR MARCA
ESPANOLA

INC=
SLREPED SUESH.

ey ap b e

TEAMEC/OPANA

Figura 41 - Conteldos apresentados pela RFEA nas suas redes sociais (Fonte: RFEA, 2024)

Sintese

A renovacgao da identidade visual da Real Federacion Espafiola de Atletismo
representa um passo importante na modernizagcao e consolidacdo da sua marca
institucional. A nova imagem traduz, de forma coerente, os valores de dinamismo,
esforgo e paixao associados ao atletismo, reforcando a sua presenca tanto nos
suportes fisicos como nos meios digitais.

No entanto, apesar do avango visual e estratégico, o reconhecimento e a
consisténcia da marca ainda podem ser aprimorados, especialmente na forma
como a identidade é aplicada nas redes sociais. Observa-se que, por vezes, o
design e o tratamento grafico dos conteudos partilhados nao refletem plenamente
a identidade visual definida, o que enfraquece a uniformidade comunicacional. Além
disso, a nova marca grafica apresenta algumas limitagdes ao nivel da legibilidade,
particularmente em determinados contextos de aplicagao ou em formatos de menor
dimenséo.

Como aspeto positivo, destaca-se a forte presenca digital da RFEA nas
principais plataformas, onde se observa a publicagdo regular de conteudos
dindmicos, atrativos e ajustados aos diferentes publicos. Esta estratégia de
comunicagao digital demonstra um esforgo consistente em aproximar a federagao
dos seus seguidores e em promover o atletismo de forma moderna e envolvente.
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Figura 42 — Sistema de identidade visual da Real Federacion Espafiola de Atletismo (Fonte: Autora, 2024)
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3.1.4. Federacao Portuguesa de Futebol

Contextualizagao

A Federagao Portuguesa de Futebol (FPF) é a entidade responsavel pela
organizagao, regulamentagcdo e promogao do futebol em Portugal, incluindo as
modalidades de futsal e futebol de praia. Nos ultimos anos, a FPF tem vindo a
afirmar-se nao apenas como organismo desportivo de referéncia, mas também
como uma marca nacional fortemente consolidada, reconhecida tanto pela sua
vertente institucional como pela capacidade de comunicagdo moderna e eficaz.

FEDERACAO
PORTUGUESA
DE FUTEBOL

Figura 43 - Marca gréafica da Federagao Portuguesa de Futebol (Fonte: FPF, 2024)

A marca gréfica (Figura 43) preserva elementos histéricos do brasédo nacional e
das quinas, reinterpretando-os através de um design contemporaneo, geométrico
e minimalista, que combina tradicdo e modernidade. Esta identidade reflete o
espirito coletivo, a unido e o orgulho nacional, valores centrais da federagao e do
desporto que representa. A tipografia utilizada € a Neo Sans Pro Bold de Monotype.
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Figura 44 - Arquitetura da marca FPF (Fonte: FPF, 2024)
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A arquitetura da marca da FPF segue um modelo monolitico, em que a marca
principal atua como elemento central, assegurando coeréncia e reconhecimento
imediato em todas as submarcas e iniciativas. Para diferenciar modalidades e
escaldes, a marca apresenta variantes cromaticas especificas: verde para as
selegdes masculinas, magenta para o futebol feminino, vermelho para o futsal e
laranja para o futebol de praia. Este sistema permite que cada submarca
desenvolva uma personalidade prépria, mantendo sempre uma ligagéo clara e

consistente a marca principal.
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Figura 45 - Arquitetura da marca FPF (Fonte: FPF, 2024)
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Suportes de comunicacgao fisicos

A identidade visual da FPF ¢é visivel em multiplos suportes fisicos, desde o
equipamento oficial das sele¢des nacionais até a sinalética dos centros de treino,
eventos e competi¢cdes. A coeréncia visual € assegurada através de um sistema
grafico bem definido, com o uso consistente da paleta cromatica (vermelho, verde
e dourado) que remetem para as cores nacionais.

Figura 46 - Sistema de identidade visual da FPF em diferentes suportes de comunicagao fisicos (Fonte: FPF, 2024)

A presenga da marca estende-se também a elementos institucionais, como
documentos oficiais, convites, troféus e campanhas de sensibilizagao, reforgando
a unidade visual da federagao e projetando uma imagem de profissionalismo e
prestigio (Figura 46). A FPF tem igualmente procurado integrar o design nas suas
iniciativas de responsabilidade social e de formagao, conferindo uma dimensao
visual distintiva a cada projeto, mas mantendo sempre uma ligagao direta a
identidade global da marca.

Para além destes suportes, a revista FPF360, publicacao oficial da Federacao
Portuguesa de Futebol, constitui outro canal fisico de comunicagdo da marca,
permitindo divulgar conteudos institucionais, reportagens sobre sele¢des e projetos
de formacao, bem como campanhas de promocao do futebol nacional, sempre com
a identidade visual da federacao devidamente aplicada e consistente (Figura 47).

PORTUGAL oc

Figura 47 - Revista FPF369 (Fonte: Nuno Martins Design, 2024)
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Suportes de comunicagao digital

No plano digital, a Federagao Portuguesa de Futebol assume uma estratégia de
comunicagao fortemente dindmica e multimédia. A FPF esta presente nas principais
redes sociais: Facebook, Instagram, TikTok, X (Twitter), YouTube e LinkedIn, onde
partilha conteudos adaptados aos diferentes publicos e plataformas.

O Instagram e o TikTok sao utilizados predominantemente para divulgar
conteudos mais imediatos, visuais e emocionais, como bastidores, momentos de
treino e celebragdes, aproximando os adeptos das equipas nacionais (Figura 48).
O Facebook e o X mantém uma vertente mais informativa e noticiosa, com
destaque para comunicados oficiais, resultados e calendarios. O LinkedIn é usado
para a comunicacgao institucional e de parcerias, enquanto o YouTube serve como
plataforma de divulgagdo de videos, entrevistas, transmissdes em direto e
documentarios.

Figura 48 - Conteldos digitais partilhados no instagram da FPF (Fonte: FPF, 2024)

A presenca digital € complementada por um website oficial, totalmente integrado
na identidade visual da marca, com uma estrutura clara e funcional. O portal
disponibiliza informagdes sobre competicoes, selegdes, formagdes e projetos, além
de oferecer acesso a uma loja online e a newsletter FPF360, reforgcando a
comunicagao institucional e mantendo o publico informado sobre novidades,
eventos e conteudos exclusivos.
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Figura 49 - Canal 11 (Fonte: Canal 11. 2024)

O Canal 11, canal televisivo oficial da FPF, funciona como um suporte hibrido.
Para além da transmissao de jogos e competigdes, o canal produz conteudos
exclusivos sobre o dia a dia das selegdes, formagao de jovens jogadores e projetos
institucionais. O Canal 11 pode ser acedido através da televisao, website, YouTube
e app oficial, reforcando a presencga digital e a integragao da marca em multiplos
formatos (Figura 49).

Por fim, a app “Joga +”, destinada a atletas e adeptos, complementa a
estratégia digital da FPF, permitindo acesso a conteudos, informagdes de treinos,
competigcdes e eventos, promovendo a interagdo e o envolvimento direto com a
comunidade do futebol portugués (Figura 50).

< O0TEUJOGO EM
QUALQUER LUGAR

o o

Figura 50 - App Joga+ (Fonte: FPF, 2024)
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Sintese

A Federagao Portuguesa de Futebol consolidou, ao longo do tempo, uma
identidade visual moderna e coerente, refletindo simultaneamente a tradicéo
historica e a necessidade de inovagdao comunicacional. A arquitetura da marca, de
tipo monolitico, permite que todas as submarcas, selecdes e iniciativas associadas
se beneficiem da notoriedade da marca principal, garantindo consisténcia e
reconhecimento imediato.

A aplicacao da identidade visual é extensa, abrangendo suportes fisicos, como
equipamentos, troféus, sinalética e a revista oficial FPF360, bem como suportes
digitais, incluindo redes sociais, website, newsletter, Canal 11 e app “Joga +”. Esta
presenga multicanal permite a FPF comunicar de forma dinamica e adaptada a
publicos distintos, desde adeptos até atletas e parceiros institucionais.

Destaca-se a capacidade da FPF em integrar tradigao e modernidade, aliando
a solidez simbdlica da marca a inovagao digital e multimédia, fortalecendo o
reconhecimento da federagao, promovendo o futebol nacional e aumentando o
envolvimento da comunidade de adeptos e praticantes.
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Figura 51 - Identidade visual Federagao Portuguesa de Futebol (Fonte: Autora, 2025)
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3.1.5. Analise comparativa dos casos de estudo
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Figura 52 - Andlise comparativas dos casos de estudo (Fonte: Autora, 2025)

A analise dos diferentes casos de estudo (Figura 52) revela que a identidade
visual das federagbes desportivas funciona como um verdadeiro instrumento
estratégico de comunicagdo, muito para além da simples criagdo de uma marca
grafica. A Fédération Francaise d’Athlétisme, por exemplo, ao transformar a sua
designacao para “Athlé” e apostar numa tipografia flexivel e num sistema visual
dinamico, conseguiu transmitir movimento, energia e proximidade com o publico.
Esta mudanca nao foi apenas estética, mas uma forma de tornar a federagao mais
apelativa e contemporanea, adaptando-se a suportes tao distintos como medalhas,
revistas, redes sociais ou transmissées em direto. No caso aleméo, a Deutscher
Leichtathletik-Verband seguiu um caminho semelhante ao modernizar a sua marca,
substituindo a marca grafica datada por um simbolo mais abstrato, composto por
setas que se adaptam a diferentes contextos e cores associadas a bandeira
nacional. Aqui, a coeréncia e a legibilidade foram reforgadas com a escolha de uma
tipografia geométrica e layouts consistentes, criando uma linguagem grafica clara
e facilmente reconhecivel em qualquer meio.
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Quando se cruzam estes exemplos com a realidade portuguesa, percebe-se a
distancia a percorrer. A Federagao Portuguesa de Atletismo ainda n&o dispde de
um sistema de identidade visual com a mesma versatilidade, nem da capacidade
de segmentar a comunicagao para publicos especificos como faz a Franga e a
Alemanha. O critério da aplicabilidade, por exemplo, mostra-se decisivo: tanto a
FFA como a DLV provaram que uma marca so6 € eficaz se puder ser aplicada em
suportes fisicos, digitais e institucionais sem perder impacto. A coeréncia também
se destaca como fator diferenciador, pois em ambos os casos, a identidade visual
cria continuidade entre diferentes canais, do merchandising a comunicagao online,
o que reforga o reconhecimento da marca.

Outro critério importante identificado nos quadros comparativos é a flexibilidade,
visivel na forma como a letra “h” da Athlé se adapta em diversos contextos digitais
ou como as setas da DLV mudam de cor conforme a area de atuagao da federagao.
Estas solugoes graficas nao sé conferem dinamismo, como permitem um dialogo
mais direto com publicos distintos. A Federagao Portuguesa de Atletismo, ao
contrario, mantém uma comunicacdo mais estatica e pouco adaptada, o que a
distancia das boas praticas internacionais.

Finalmente, a analise evidencia que as federagdes que souberam conjugar
elementos nacionais, como as cores da bandeira alema ou a abreviagdo de
Atletismo em francés, juntamente com tendéncias globais de design, alcangaram
maior relevancia e impacto. Este equilibrio entre identidade nacional e linguagem
internacional €& essencial para qualquer federacao que queira afirmar-se
globalmente sem perder a sua raiz cultural. A partir destas comparagdes, torna-se
evidente que a FPA precisa de um reposicionamento visual sustentado em
diretrizes claras que promovam coeréncia, flexibilidade e aplicabilidade. S6 assim
podera reforgar a sua imagem institucional, comunicar de forma eficaz com
diferentes publicos e conquistar maior envolvimento por parte de atletas, adeptos e
patrocinadores.

Com base na comparacao entre os casos de estudo internacionais e a realidade
portuguesa, € possivel formular um conjunto preliminar de diretrizes estratégicas
para a Federacado Portuguesa de Atletismo, que sirvam de base para a criagao de
um sistema de identidade visual mais eficaz e coerente.

Em primeiro lugar, torna-se fundamental adotar uma identidade flexivel e
adaptavel, a semelhanca do que a Federagao Francesa alcangou com a marca
Athlé. A possibilidade de utilizar elementos tipograficos ou graficos que se ajustem
a diferentes suportes e publicos permite criar uma comunicagdo mais viva e
préxima, em contraste com a rigidez atual da FPA. Este principio deve estender-se
ao uso de cores e formas, garantindo dinamismo sem comprometer a legibilidade
e a consisténcia.
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Em segundo lugar, deve-se reforcar a coeréncia entre suportes fisicos e digitais,
algo claramente conseguido pela Federagao Alema com a aplicagao consistente da
sua identidade em equipamentos, medalhas, plataformas digitais e redes sociais.
A FPA precisa de desenvolver um guia visual unificado que assegure que a sua
marca seja reconhecida em qualquer contexto, evitando fragmentagdes que
diminuem a forga institucional.

Outra diretriz relevante € a necessidade de conjugar elementos nacionais com
uma linguagem internacional. O uso de cores ou simbolos que evoquem Portugal
pode criar identificagdo e orgulho junto do publico nacional, mas é essencial que
sejam trabalhados dentro de uma estética contemporanea que dialogue com
tendéncias globais do design desportivo. Tal equilibrio, presente no caso alemao e
francés, reforca a legitimidade cultural e aumenta a capacidade de projegao
internacional da federacao.

Importa ainda considerar a segmentagdo da comunicagao para diferentes
publicos, explorada de forma exemplar em federagbes estrangeiras. A identidade
da FPA deve ser desenhada de modo a poder falar simultaneamente a atletas,
clubes, patrocinadores e adeptos, adaptando o tom e os suportes graficos sem
perder unidade. Isso exige a criacdo de subvariagdes visuais ou de aplicagbes
graficas especificas que mantenham a ligagao ao sistema central.

Por ultimo, a definicdo de um sistema digital robusto € incontornavel. Tanto a
FFA com a Athlé TV como a DLV com a sua aplicagao TrueAthletes demonstraram
que plataformas digitais nao sé ampliam a visibilidade da modalidade como também
reforgam a identidade visual. Para a FPA, desenvolver canais digitais proprios, com
grafismos consistentes e layouts intuitivos, seria uma forma de modernizar a sua
comunicagado, aumentar a proximidade com o publico jovem e valorizar os seus
eventos.

Assim, estas diretrizes, flexibilidade, coeréncia, equilibrio entre nacional e
global, segmentacao de publicos e aposta digital, configuram-se como pilares para
um novo sistema de identidade e comunicagéo visual da Federagéao Portuguesa de
Atletismo. A adogao de tais praticas, inspiradas em exemplos internacionais, mas
adaptadas ao contexto portugués, permitiria ndo so reforgar o papel institucional da
FPA, como também atrair maior envolvimento do publico, estimular a participagao
no atletismo e consolidar parcerias com patrocinadores.
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4. Estudo de caso em identidades desportivas

4.1. Grandes organizagoes desportivas internacionais
4.1.1. World Athletics
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Figura 53 - Identidade visual World Athletics (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.2. European Athletics
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laranja representa a energia e a paixdo do atletismo.
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Figura 54 - Identidade visual European Athletics (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.3. UEFA
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Figura 55 - Identidade visual UEFA (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.4. World Rugby
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Figura 56 - Identidade visual World Rugby (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.5. Fisu
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A letra “U” representa “University”, mas também remete a “You”,
“Us”, “Union” e “Universality”, destacando o foco da FISU na
inclusdo e diversidade. O uso de gradientes de cor reforga
esses valores, transmitindo inovacgéao, igualdade e a celebracao
da comunidade global do desporto universitario.
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Figura 57 - Identidade visual FISU (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.6. FADU
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A marca grafica foi concebida para representar uma federacéao
multidesportiva, inspirando-se na forma da coroa de louros, simbolo
de vitoria e mérito. E composta por elementos visuais baseados em
pictogramas de diversas modalidades, formando um circulo que
simboliza unido, diversidade e movimento.
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Figura 58 - Identidade visual FADU (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.7. FIBA

A INTERNATIONAL BASKETBALL FEDERATION
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Figura 59 - Identidade visual FIBA (Fonte: Autora, 2025)
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4.1.8. Analise comparativa dos casos de estudo
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Figura 60 - Andlise comparativas dos casos de estudo (Fonte: Autora, 2025)
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CAPITULO 4 - ENTREVISTA

5. Entrevista

5.1. Desenho e teste do guiao

Inicialmente, a entrevista foi incluida para informar e orientar os projetos de
design a realizar em estagio na Federacdo Portuguesa de Atletismo. Todavia,
acabou por ser usada como forma de avaliar e consolidar conceitos e esclarecer
duvidas especificas que surgiram no decorrer dos projetos.

As perguntas do guido foram revistas pelo orientador da dissertagdo, garantindo
a sua pertinéncia em relagao aos objetivos da investigagao. Por outro lado, foi feito
um pequeno teste de questionario com trés professores de design para aferir a
clareza das questoes.

Embora a entrevista inicialmente tenha sido planeada para ser concretizada
online, esta ndo aconteceu por motivos de agenda. Como alternativa, as perguntas
foram enviadas por email e o entrevistado respondeu por escrito.

5.2. Critérios de selecao do entrevistado

Pretendeu-se selecionar um perito em design de marca com experiéncia na area
da atividade desportiva, com o intuito de recolher uma perspetiva pratica de um
profissional da area e com relagdo direta com uma federagdo portuguesa,
nomeadamente a de futebol.

Foi selecionado o designer e Professor Doutor Nuno Martins, cujo curriculo
comprova a sua qualidade de perito em design de marca e design para meios
desportivos pela combinacdo de uma sdlida formacdo académica, que inclui
doutoramento em Media Digitais, pos-doutoramento em Design, mestrado em Arte
Multimédia e licenciatura em Design de Comunicagao, com uma vasta experiéncia
profissional e académica. Enquanto Professor Coordenador de Design de
Comunicagao e diretor de mestrado em Design Digital, demonstra capacidade de
lideranga e aprofundado conhecimento das areas de comunicagdo visual e
identidade. A sua investigagado centra-se nas intersegdes entre design, media
digitais, branding e comunicacéo, revelando consisténcia cientifica e aplicabilidade
pratica. Além disso, possui portfélio relevante em branding e identidade grafica
aplicada a eventos e entidades desportivas, como ligas e competi¢cdes
internacionais, o que evidencia experiéncia especifica no setor. O reconhecimento
alcangado através de prémios nacionais e internacionais reforga a credibilidade e
a qualidade do seu trabalho, confirmando a sua aptidao como perito especializado
em design de marca para o contexto desportivo.
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5.3. Resultados da entrevista

A entrevista foi realizada com o designer Nuno Martins, que respondeu por
escrito a um conjunto de questdes relacionadas com o desenvolvimento de
sistemas de identidade visual em contexto desportivo. O objetivo foi compreender
a sua perspetiva enquanto profissional com experiéncia em projetos relevantes,
como a Taga de Portugal, Liga 3, Liga Revelagao, Futsal FPF e a Cidade do
Futebol.

A transcri¢ao integral da entrevista encontra-se no Apéndice A.

De forma geral, Nuno Martins sublinhou que o design de identidades visuais
desportivas nao difere substancialmente de outros contextos de criacao de marcas.
O processo segue métodos semelhantes, baseados na analise, diagndstico e
estudo aprofundado do problema. Contudo, destacou que, no caso do desporto,
existe uma maior expectativa de energia e dinamismo, que pode estar refletida no
simbolo ou no grafismo da identidade.

Quando questionado sobre os elementos essenciais para garantir uma
identidade visual consistente e memoravel, reconheceu que nao existe uma formula
universal para o sucesso. Comparou esta dificuldade com “perguntar a um musico
qual a receita para criar um hit”, reforgando a ideia de que cada projeto € unico e
depende de multiplos fatores.

Relativamente a comunicagao com publicos diversos, apontou que a identidade
deve responder n&o apenas ao publico desportivo, mas também aos objetivos
internos da organizagdo e aos interesses de patrocinadores. No caso de
competicdes associadas a marcas comerciais, € necessario encontrar um equilibrio
que permita responder simultaneamente as necessidades desportivas e
comerciais.

No que toca a coeréncia entre diferentes competicdes dentro da mesma
federacao, considerou que nao existem solugdes Unicas. Embora a consisténcia
visual seja desejavel, pode também representar um risco caso limite a diferenciagéao
entre sub-marcas. Defendeu, assim, que a coeréncia deve ser pensada a médio e
longo prazo, para evitar a criagdo de sistemas visuais pouco distintos ou
rapidamente esgotados.

Sobre os processos de redesign, destacou que a mudanga deve resultar sempre
de uma estratégia e da identificagcdo de problemas concretos. Afirmou néao
concordar com a ideia de que muitas organiza¢cdes tém medo de mudangas
radicais, defendendo que o essencial ndo € a dimenséao da alteragdo, mas sim a
inteligéncia da solugéo adotada.

Em relagdo a comunicagao com diferentes geragdes, sublinhou a importancia
de conhecer a cultura e as tendéncias visuais de cada publico, sejam jovens ou
mais velhos, de modo a criar identidades que estabelecam empatia.
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Quanto ao envolvimento de stakeholders no processo, como dirigentes, atletas
ou treinadores, considerou que nao existe um modelo fixo: em alguns casos pode
ser util integrar diferentes vozes, mas cada situagdo exige uma abordagem
especifica.

Relativamente a suportes fisicos, como troféus e medalhas, reconheceu a
complexidade da questao, referindo que nao existem respostas simples, uma vez
gue os elementos visuais a aplicar dependem de multiplos fatores contextuais.

Por fim, ao descrever o seu processo criativo, Nuno Martins referiu que a sua
pratica é sustentada por uma pesquisa constante e diversificada, nao apenas em
design, mas também noutras areas culturais. Antes de avancgar para solugdes
graficas, realiza um estudo aprofundado do problema, do diagndstico e dos
objetivos da organizagao, de forma a garantir que a identidade desenvolvida tenha
impacto junto de todos os envolvidos. Sublinhou ainda que os suportes digitais tém
hoje um protagonismo crescente, chegando a ser privilegiados em relagdo aos
suportes fisicos.

Em sintese, os contributos de Nuno Martins revelam uma abordagem
estratégica e reflexiva ao design de identidades visuais desportivas, valorizando
tanto a consisténcia como a flexibilidade. As suas respostas ajudaram a esclarecer
duvidas surgidas ao longo do estagio e a refletir sobre os desafios especificos desta
area, constituindo um complemento essencial a analise de casos de estudo
apresentada anteriormente.
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6. Enquadramento do estagio

O estagio curricular foi realizado na Federagao Portuguesa de Atletismo,
organizagao de referéncia no panorama desportivo nacional e entidade
responsavel pela gestao e desenvolvimento do atletismo em Portugal. A escolha
desta instituicdo enquanto entidade estagiaria decorre da sua relevancia
estratégica e da adequacgao do seu contexto as tematicas abordadas na presente
investigacao.

Ao longo de um periodo de nove meses, foram desenvolvidos diversos projetos
no ambito do departamento de comunicagao e marketing, em articulagdo com o
departamento de desenvolvimento, com particular enfoque no setor infantojuvenil.
As atividades realizadas incidiram maioritariamente sobre a comunicacao de
iniciativas, programas e agdes direcionadas para a promogao do atletismo junto de
publicos jovens.

O estagio foi orientado pelo responsavel da area infantojuvenil da Federagao
Portuguesa de Atletismo, ndo contando com acompanhamento direto de um
profissional de design integrado na estrutura da instituigdo. Esta condi¢ao implicou
um elevado grau de autonomia no desenvolvimento dos projetos, contribuindo para
uma experiéncia formativa centrada na aplicacdo pratica de competéncias de
design de comunicagdo em contexto institucional real.

6.1. Federagao Portuguesa de Atletismo

A Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA) € uma entidade que desempenha
uma fungao essencial no desenvolvimento e promocéao do atletismo em Portugal.
A sua presenca é essencial para coordenar e apoiar as diversas iniciativas
relacionadas com este desporto no pais.

Inserida no contexto desportivo nacional, a FPA atua como entidade reguladora,
promovendo e organizando competicdbes, eventos e programas de
desenvolvimento para atletas de todas as idades e niveis de habilidade. Possui
uma histéria rica e multifacetada que remonta a 1895, quando as primeiras
atividades de atletismo foram registadas em Portugal. (FPA, s.d., s.p.)

A Federacéao Portuguesa de Atletismo foi fundada em 5 de Novembro de 1921
e a sua sede encontrasse em Lisboa, no Largo da Lagoa 15 B , 2799-538 Linda-A-
Velha.
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MISSAO

“Promover a pratica do atletismo em Portugal. Alargando a base de praticantes,
em todas as variantes e disciplinas da modalidade e em todas as idades.” (FPA,
2023, p.8).

6.2. A marca FPA

Posicionamento no setor desportivo nacional e internacional

A Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA) posiciona-se como uma referéncia
central no desenvolvimento do atletismo em Portugal, sendo reconhecida pela sua
lideranga tanto na promogao da modalidade quanto na organizacdo de eventos
desportivos. No cenario nacional, a FPA destaca-se por ser a entidade reguladora
e promotora do atletismo, desempenhando um papel crucial no crescimento e no
suporte a atletas, clubes e federagdes regionais.

Analisando o cenario atual e comparando com outras federagdes desportivas a
nivel nacional, a FPA tem vindo a registar valores grandiosos de praticantes
federados na modalidade. Segundo os dados do Instituto Portugués do Desporto e
Juventude (2024), a FPA, num total de 73 federagbes nacionais, encontra-se na
posicdo numero 8 das federagdes com mais praticantes desportivos federados,
no ano de 2023 (ver figura 61).

Futebol

Natacédo

Voleibol

Andebol

Basquetebol

Ténis

Ginastica

Atletismo

Campismo e Montanhismo

Ciclismo

Figura 61 - Praticantes desportivos inscritos nas federagdes desportivas (Fonte: adaptado de Instituto Portugués do
Desporto e Juventude, 2024).

No cenario internacional, a FPA mantém uma relagéo forte com as principais
federagOes e entidades desportivas globais, como a World Athletics e a European
Athletics o que reforga a sua reputacao e visibilidade além-fronteiras.
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Marca Grafica

A identidade visual da Federagao Portuguesa de Atletismo reflete a sua longa
histéria e constante evolugdo no panorama desportivo nacional. A origem da
entidade remonta a novembro de 1921, com a formalizacdo da Federacao
Portuguesa de Sports Atléticos, designagao que permaneceu até 1929, ano em que
foi oficialmente adotado o nome Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA).

Figura 62 - Marca grafica de 1921 da FPA (Fonte: FPA, 2023)

Em 2020, a FPA promoveu uma modernizagao significativa da sua marca grafica
(Figura 63), devido a necessidade de comunicar de forma mais apelativa e eficaz.
Foram preservados os elementos distintivos, como o troféu estilizado e as quinas,
mas os detalhes excessivos foram simplificados.

Esta renovagao teve como principal objetivo reforgar a identidade da FPA e
afirmar a sua presenga num contexto cada vez mais digital e competitivo. A nova
marca grafica mantém uma ligacao simbdlica as origens da Federagao, mas adota
uma abordagem mais limpa, versatil e adaptada aos multiplos suportes de
comunicagado, desde plataformas digitais até aplicacées fisicas em eventos,
equipamentos e materiais promocionais.
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Figura 63 - Versao vertical e horizontal da marca grafica da FPA (Fonte: FPA, 2020)
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Figura 64 - Negativo/Positivo da marca grafica da FPA (Fonte: FPA, 2020)
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Figura 65 - Cores da marca grafica da FPA (Fonte: FPA, 2020)
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Figura 66 - Promogao da marca em cartazes ou web (Fonte: FPA, 2020)
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Arquitetura da marca

A arquitetura da marca da FPA apresenta atualmente algumas fragilidades que
comprometem a coeréncia e a clareza do sistema de identidade visual. Apesar de
a marca principal ser reconhecivel, a relagao entre esta e as diferentes sub-areas
ou projetos da federagao, como modalidades especificas, eventos, programas de
treino ou iniciativas juvenis, nao esta claramente definida. Esta falta de hierarquia
visual pode gerar confusao no publico e dificultar a identificagao imediata de cada
area ou atividade. Para além disso, a aplicagdo do logotipo e dos elementos
graficos ndo é totalmente consistente em todos os suportes, sendo possivel
observar variagdes na utilizagao da tipografia, cores e simbolos, o que enfraquece
a unidade visual da marca (Figura 67).
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Figura 67 - Arquitetura da marca FPA (Fonte: FPA, 2024)
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Publicos-Alvo

A comunicagcdo da FPA é cuidadosamente segmentada de acordo com os
diferentes grupos com os quais a federagao interage, refletindo a diversidade de
necessidades, interesses e niveis de conhecimento sobre o atletismo. Entre estes
publicos incluem-se:

- Atletas de alto rendimento e selegcdes nacionais
- Atletas em formacao (infantojuvenil e sub-23)

- Clubes, treinadores e dirigentes

- Adeptos e familiares

- Parceiros institucionais e patrocinadores

- Publico em geral e imprensa

Cada grupo apresenta necessidades comunicacionais especificas, exigindo
adaptagdes ao nivel da linguagem, do conteudo e dos canais utilizados, o que
reforga a importancia de um sistema de identidade visual flexivel e modular, capaz
de se aplicar de forma coerente em contextos distintos e de garantir consisténcia e
reforgo da marca da federagao.

Canais de Comunicagao Utilizados

A Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA) adota uma estratégia de
comunicagado multicanal. A FPA utiliza uma variedade de canais de comunicagéo
para compartilhar informagdes sobre as suas atividades e eventos, com o objetivo
de envolver e informar os seus membros, atletas e outras partes interessadas.

O portal oficial da FPA (www.fpatletismo.pt) € o principal repositério de
informacao sobre a atividade federativa. Reune noticias, resultados de
competicdes, estatisticas, calendarios, documentos oficiais, informagdes Uteis para
atletas, clubes e treinadores.

Presenca ativa nas redes sociais: Facebook, Instagram e YouTube. Que permite
uma comunicagao mais direta, imediata e dinamica com diferentes publicos. Estas
plataformas sao utilizadas para: divulgar competi¢cdes e eventos, transmissdo em
direto, resultados e também para partilhar campanhas institucionais e educacionais

Através do envio de newsletters, a FPA comunica diretamente com os seus
associados, atletas, técnicos e parceiros, garantindo uma atualizagdo continua
sobre projetos, formagdes, convocatodrias e oportunidades.
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A FPA mantém um relacionamento ativo com os meios de comunicagao social,
recorrendo a comunicados de imprensa, entrevistas e conferéncias para reforcar a
visibilidade mediatica das suas ag¢des e do atletismo portugués.

Compreender a estratégia global de comunicagao da FPA foi essencial para o
desenvolvimento dos projetos realizados durante o estagio. Cada projeto
respondeu, de forma direta ou indireta, a objetivos estratégicos de comunicagao
institucional, adaptando-se aos publicos-alvo especificos e aos canais preferenciais
de divulgacao. Essa articulagao garantiu a coeréncia entre a agéo pratica e a viséo
da marca FPA.

6.3. Projetos desenvolvidos e critérios de organizacao e analise

Durante o estagio na Federagao Portuguesa de Atletismo, foram desenvolvidos
diversos projetos de comunicagdo e design grafico, com graus distintos de
complexidade, duragédo e impacto. Dividiram-se os projetos em duas categorias
principais:

Projetos principais — caracterizados por maior envolvimento, complexidade e
tempo de execucgéo.

Outros projetos — de menor dimensao, com duragao mais curta e com objetivos
especificos.
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6.3.1. Cronograma de projetos

A apresentagao dos projetos segundo a ordem cronoldgica da sua execugéo
durante o estagio. A figura seguinte (Figura 68) apresenta a linha temporal dos
projetos desenvolvidos durante o estagio, permitindo visualizar o planeamento e a
sobreposicao de projetos.

Figura 68 - Projetos desenvolvidos no estagio (Fonte: Autora, 2024)

6.3.2. Processo de trabalho

Para descrever cada projeto foi adotada uma estrutura fixa, que permite uma
analise coerente. Cada projeto é, assim, apresentado com base nos seguintes
pontos:

- Contextualizagao e objetivos do projeto
- Desenvolvimento

- Implementacao (quando aplicavel)

- Resultados

- Desenvolvimentos futuros (quando aplicavel)
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7. Projetos desenvolvidos
7.1. Principais projetos
7.1.1. Rebranding Olimpico Jovem

Contextualizacao e objetivos do projeto

Torneio Nacional Olimpico Jovem, o expoente maximo do Atletismo juvenil em
Portugal, ha mais de 40 anos. Nesta competicao, atletas de todas as regides, do
continente as ilhas, competem em diversas modalidades do atletismo. Os melhores
de cada regiao formam equipas, com o resultado determinado pelo somatério de
pontos. Organizado pela Federagao Portuguesa de Atletismo, o Olimpico Jovem é
uma competicao, destinada a atletas iniciados (14 e 15 anos) e a atletas juvenis (16
e 17 anos).

Figura 69 - Anterior marca grafica do Olimpico Jovem (Fonte: FPA, 1983)

Com o objetivo de modernizar a imagem da competicdo, foi solicitado o
desenvolvimento de um sistema de identidade visual coerente e atrativo,
enquadrado numa estratégia de comunicacao digital eficaz. Os objetivos
especificos incluiram a criagdo de uma nova marca grafica, a elaboragdo de um
manual de normas graficas e o planeamento e implementagédo da comunicagao
digital durante e ap6s a competicéo.
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Desenvolvimento

O processo criativo iniciou-se com a producao de esbog¢os do novo simbolo do
Olimpico Jovem (Figura 70). Numa primeira fase, considerou-se a sigla TNOJ
(Torneio Nacional Olimpico Jovem), contudo, apds reunido com representantes da
Federacao, decidiu-se simplificar a designagao para OJ (Olimpico Jovem),
correspondendo a uma denominagao mais curta, de uso corrente tanto no discurso
verbal como em plataformas digitais.

Figura 70 - Esbogos iniciais do simbolo Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)

Alguns dos esbogos iniciais foram posteriormente digitalizados, permitindo a
exploragao de diferentes solugdes visuais (Figura 71). Ao longo do processo,
realizaram-se diversas reunioes de apresentagao e de recolha de feedback junto
de representantes da federagao, procedimento que permitiu aprimorar e consolidar
a identidade visual pretendida.
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Figura 71 - Esbogos da marca grafica do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)
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Figura 72 - Proposta 2 da marca grafica do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)

Paralelamente, foram definidos o propédsito, os valores, a missdao e a
personalidade da marca Olimpico Jovem, elementos orientadores na construgao
do sistema de identidade visual. Entre as propostas apresentadas, duas versdes
do simbolo destacaram-se (Figura 73), sendo a proposta 1 a opgao final.

&

Figura 73 - Proposta 1 e 2 da marca grafica do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)

A nova marca grafica do Olimpico Jovem foi concebida com uma visao aberta
e flexivel, permitindo uma ampla gama de aplicagdes criativas tanto em suportes
digitais como em suportes fisicos. O simbolo € uma fusao da letra "O" (Olimpico) e
da letra "J" (Jovem), delineando subtilmente a silhueta de uma pista de atletismo.
Simultaneamente, a letra "J" transforma-se na forma de uma tocha olimpica, icone

universal de inspiragao e exceléncia.
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Figura 74 - Variagdes da marca grafica do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)

Olimpico Jovem

Olimpico
Jovem



Sistemas de identidade visual e comunicacao digital em organiza¢ées desportivas

A fonte Oscine, do estudio de design de fontes, Dalton Maag, foi a escolhida
como tipo de letra oficial da identidade visual, permitindo consisténcia e
modernidade em todas as aplicagdes graficas. As cores olimpicas (azul, amarelo,
preto, verde e vermelho) constituem a paleta principal do sistema de identidade
visual (Figura 75).
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Figura 75 - Tipografia e cores principais da identidade visual do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)

Relativamente aos elementos de apoio, o contorno e a mancha grafica do
simbolo originam formas visuais que funcionam como molduras, potenciando a
comunicacao da marca em diferentes suportes. Estes elementos complementares
reforcam a identidade visual ao permitir a criagdo de layouts consistentes e
facilmente reconheciveis, adaptaveis tanto a plataformas digitais como a materiais
fisicos, garantindo coesao e impacto em toda a estratégia de comunicagao (Figura

mEs |||

Figura 76 - Aplicagbes e elementos de apoio do sistema de identidade visual Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2023)
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Implementacao

A nova identidade visual foi apresentada na 41.2 edicao do Olimpico Jovem,
realizada em Lagoa, nos dias 18 e 19 de maio de 2024. A implementagao ocorreu
apenas ao nivel da comunicagao digital, através da produgdo e gestdo de
conteudos nas redes sociais (Instagram e Facebook) da Federagao Portuguesa de
Atletismo (FPA).

Foram produzidos e divulgados diferentes tipos de materiais digitais antes,
durante e ap6s a competicdo, pensados e adaptados a cada plataforma digital.
Conteudos informativos prévios, incluindo publicagcbes sobre patronos da
competigao, regulamento, programa horario, resultados e explicagédo do conceito
da nova marca (Figura 77, 78 e 79).
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Figura 77 - Contelidos adaptados as diferentes plataformas digitais da FPA (Fonte: Autora, 2024)
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Figura 79 - Molduras dos vencedores de cada competigédo (Fonte: Autora, 2024)
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Producao audiovisual de cinco videos: video do desfile das sele¢des pelas ruas
de Lagoa, video da entrada da tocha olimpica no estadio, transportada pelos
Patronos Rui Silva e Naide Gomes, videos de resumo do 1.° e 2° dia de competi¢cao
(Figura 80 e 81) e um video comemorativo do dia do abrago, reunindo momentos
de partilha e celebragdo entre atletas (Figura 82) .

Figura 82 - Frames do video comemorativo do dia do abrago (Fonte: Autora, 2024)
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Resultados

O projeto de rebranding do Olimpico Jovem resultou numa nova marca grafica
e da criagdo de um manual de identidade visual (Figura 83), que garante a correta
aplicagao da marca em diferentes contextos.

Conteudos Personalidade

O'I Introdugdo Cores

0 5 Ele;mmos de apoio

0 2 Harf:a gréfica
0 3 ‘I.upo.q.ralia ' 0 6 folk:acbes
Conceito Tipografia Cores Olimpicas
Oscine XBolt
£ Aa
‘ Oscine Bolt
» Aa
0 J 0 T Oscine Reguiar
J Aa
Elementos de apoio Redes sociais Bandeiras

’ Olimpico Jover
—

0@

Figura 83 - Manual de Identidade do Olimpico Jovem (Fonte: Autora, 2024)

Através da sua implementagdo em ambiente digital, foi possivel avaliar o
impacto da nova comunicagao da competicdo através de métricas obtidas nas
redes sociais da FPA, durante o periodo da competigdo. No Instagram, os
conteudos alcangaram 165.707 visualizagdes nos stories, 125.800 visualizagdes
nos videos e 18.857 visualizagbes nas publicagcdes estaticas, no Facebook, o
alcance total foi de 65.656 visualizagdes. No conjunto das duas plataformas, a
comunicagao digital somou 376.020 visualizacgdes.

Estes resultados evidenciam a relevancia do rebranding na dinamizagéo da
presenca digital do evento e reforgando a visibilidade da competicdo. Em termos
qualitativos, a simplificacdo da marca e a versatilidade do novo simbolo facilitaram
a sua apropriacao em diferentes formatos e contextos, contribuindo para uma
imagem mais moderna, coesa e alinhada com os valores do olimpismo juvenil.
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7.1.2. Sistema de orientagao e organizagao de paginas da secc¢ao
Infantojuvenil no site da FPA

Contextualizagao e objetivos do projeto

A Federagao Portuguesa de Atletismo (FPA) organiza-se em duas grandes
areas: o departamento de alto rendimento, dedicado a performance dos atletas de
alto nivel, e o departamento de desenvolvimento, responsavel por iniciativas
dirigidas ao crescimento e a formagao desportiva. Inserido no departamento de
desenvolvimento, o setor infantojuvenil, no qual o estagio se centralizou, é
fundamental para fomentar a pratica do atletismo na juventude. Apesar dessa
relevancia, identificaram-se desafios significativos na comunicagdo das suas
atividades, dificultando o seu alcance e impacto. Num momento de brainstorming,
foi levantada a seguinte questao estratégica: Como melhorar a comunicagao do
setor infantojuvenil?

A analise inicial evidenciou duas lacunas principais:

- As atividades concretizadas ndo sdo amplamente divulgadas, com noticias a
serem publicadas de forma irregular, na secgéo infantojuvenil do site da FPA
(Figura 84).

- A seccgao infantojuvenil apresenta conteudo incompleto e desorganizado,
dificultando o acesso a informagdes essenciais sobre a pratica da modalidade.

Objetivo geral:

- Fortalecer a comunicagao do setor infantojuvenil, melhorando a visibilidade das
suas atividades e a organizagao do conteudo no site da FPA.

Objetivos especificos:

- Otimizar o sistema de orientagao e organizagao de paginas da secgao
Infantojuvenil no site da FPA.

- Criar um mapa do site, proporcionando uma navegagao mais intuitiva e
acessivel.
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Figura 84 - P4gina inicial da secg&o infantojuvenil do site da FPA (Fonte: FPA, 2023)
Desenvolvimento

Depois da identificagdo do problema (a secg¢ao infantojuvenil do site da FPA
encontra-se desvalorizada e ndo cumpre o seu potencial como ferramenta de
comunicacao eficaz), iniciou-se a fase de investigagao. Esta etapa foi formada por
dois momentos principais: inicialmente apurou-se o conhecimento interno existente
sobre a comunicagao e os projetos infantojuvenis, em seguida, realizou-se uma
comparacao de sites de federacdes internacionais.

Atualmente a FPA conta com quatro projetos no ambito infantojuvenil: Kids
Athletics, Kids Fit, The Daily Mile e Fit Radar. Entre eles, o kids athletics é a
atividade de maior destaque pela sua implementacdo a nivel nacional e
internacional, e o Kids Fit um projeto em fase de desenvolvimento (e que sera
abordada no préximo ponto 8.1.3.). Os projetos sdo apresentados no site, no
entanto, identificou-se a falta de informacdes e descricbes detalhadas sobre a
descricao dos mesmos. Esta lacuna compromete a capacidade do site em atender
as necessidades informativas do seu publico-alvo.
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Para desenvolver solucdes viaveis, foi efetuada uma analise de outros sites de
federagbes desportivas internacionais. Com o objetivo de essas observagdes
resultaram em praticas adaptadas para o contexto da FPA. O site da Fédération
Francgaise d'Athlétisme (Franga) € um exemplo de organizagao exemplar, com uma
seccao juvenil claramente definida e estruturada (Figura 85). Ele apresenta
conteudos direcionados para diferentes publicos (atletas, pais e treinadores), com
informacgdes relevantes e de facil navegagao. Esse modelo refor¢ga a comunicagao
juvenil ao tornar a informagao acessivel e adaptada as necessidades de cada
grupo. Por outro lado, o site do Deutsche Leichtathletik-Verband (Alemanha)
destaca-se pelo seu menu de navegacgao intuitivo, permitindo acesso simplificado
aos conteudos principais, incluindo também uma seccéo juvenil. Embora menos
detalhado que o site francés, a organizagdo alema prioriza o acesso rapido a
conteudos gerais e a eventos (Figura 86).

@
ATHLE

SEOERATION FRANGAISE DATHLETISME

OW ﬁ,“rrnmunm h JUVENTUDE @rmnu;xo @:vnms @mu

nmpI0NNFT -
“mm (|UBS Frpem—

LOJA

-
: ¥/ s \R OFICIAL
284 | o e

CCALENDARIO
CAMPEONATO FRANCES DE CLUBES: AS FORGAS PRESENTES NA FINAL DA ELITE
1 (2/2) RESULTADOS

Entente Franconville Ce al d'Cise @ CA Montreuil 93 sho os grandes favoritos neste < 173 > | nthuanco pamrosoras

‘ummno ﬁ"rmnsstsnﬂm: h JUVENTUDE @mx&o el:vnms G)wwsmn:
CORRER
D JOVENS JUIZES: HUGO DUCHATEAU, mocaacRr [ % |
IS PERTODA ACAO OPERAGOES DE
QUEROMETORNAR REENTRADA
QUEROME TORNAR ~ UM ATLETA - S .
UMATIETA = @B | —7———~
O QUE E ATLE? — El:ﬁS:;JLLTI\
TENHO MENOS DE 7 ANOS
EUTENHOMENOSDE2 = I | ~— — ———~7
EU TENHO MENOS DE 16 EUSOU
ONDE PRATICAR? , UM PARENTE
EU SOU
UM TREINADOR
——————— Muitos adolescentes vilo te dizer: © que eles mals gostam em ser um DIA =
EUSOU Jovem juiz é estar no centro da aglo e mais perto dos atietas. Hugo DO ATLETISMO
- v : Duchatesu pode atestar 550, 5 2023
EUSOU UM PROFESSOR INFANTIL 2023
UM PARENTE o —m— e - - - e e e = = = = === - Ry
QUE PRATICAS PARA MEU EVES S Y - %)\
FILHO SYEIOE 5= %] DIA DO ATLETISMO INFANTIL: vi]
ELETEMMENOSDE7TANOS @20 WM | - —— — — i x  ATIVIDADES NOS CLUBES 3y .
P ¢ DURANTE TODA A SEMANA
: os 0 PASSE ATLETICO W
ENCONTRE UM CLUBE MRERRESSSIE A rederacao Francesa de Atietismo une
NVESTR @ 9B | === forcas com a iniciativa do Atletismo
- Mundial, que organiza neste domingo, 7 de maio, o Dia do Atietismo
REGRASE COTACOLQ Infantil, no qual 05 clubes franceses s30 Convidados a participar durante
todo o.

Figura 85 - Andlise do site da Fédération Francaise d'Athlétisme (Fonte: Autora, 2023)
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Figura 86 - Analise do site da Deutsche Leichtathletik-Verband (Fonte: Autora, 2023)

O site da Magyar Atlétikai Szévetség (Hungria) é notavel pelo design minimalista
e pela inclusdo de um calendario dedicado a atividades juvenis, promovendo o
envolvimento direto de jovens no atletismo (Figura 87). Ja a Slovak Athletic
Federation (Eslovaquia) diferencia-se com um site e redes sociais exclusivos para
o atletismo infantil, apostando em uma marca gréafica especifica e campanhas
direcionadas para os pais, incentivando a adesao dos seus filhos a modalidade
(Figura 89).
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Figura 89 - Andlise do site da Slovak Athletic Federation (Fonte: Autora, 2023)
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A partir das observacoes feitas destacaram-se boas praticas que podem ser
adaptadas ao contexto da FPA. Apresentar conteudos direcionados a diferentes
publicos-alvo, como jovens atletas, pais e treinadores, a implementagédo de um
calendario exclusivo para eventos infantojuvenis, apresentacdo de recursos
educacionais e a criagao de redes sociais dedicadas a secgao infantojuvenil, podem
fortalecer a comunicagao neste setor. Além disso, um design atraente e intuitivo,
com elementos visuais consistentes, podera atrair de forma mais eficaz tanto os
jovens atletas quanto os seus responsaveis.

Apos a fase de investigagdo, passou-se para uma observagao mais detalhada
ao site da FPA, com foco na navegagao e na usabilidade. O mapa do site, na
seccao infantojuvenil, revelou problemas estruturais, como a falta de uma
organizagao hierarquica clara e uma navegacgao confusa (ver figura 90). Apresenta
pouca informagdo em alguns dos separadores (ver figura 91) e documentos em
falta (ver figura 92).

INFANTOJUVENIL NOTICIAS

THE DAILY MILE INFANTIL JUVENIL

Oqueé? Programa criangas em forma Atletismo Juvenil

Site oficial Kids Athletics Documentagdo

Kids Fit

Fit Radar

Documentos de apoio
ao programa

Figura 90 - Mapa da secgéo infantojuvenil do site da FPA (Fonte: Autora, 2023)

95



Tatiana Gongalves

KIDS ATHLETICS

FIT RADAR

DOCUMENTOS DE APOIO AO
PROGRAMA

O que é o Kids Fit

Perante o preccupante aumento de inatividade fisica entre os mais jovens, a Federagio Portuguesa de Atletismo propde um plano de desenvolvimento das capacidades

coordenativas e condiclonals durante o Ensin Bisico. Com mais de uma centena de exercicios . consoante o estado de
desenvolvimento das criangas, o Kids Fit visa dotar as criancas de “ferramentas™ para a pritica de atividade fisica, seja no atletismo ou noutras modalidades.

Documentos em virios suportes - textos, fotografias e videos - com boas praticas do Kids Athletics, Kids Fit e Fit Radar,

Figura 91 - Andlise do site da FPA (Fonte: FPA, 2023)

e e S

ATLETISMO JUVENIL

DOCUMENTAGAO

Figura 92 - Analise do site da FPA (Fonte: FPA, 2023)

Com base nas informacgdes obtidas, deu-se inicio ao desenvolvimento de
solugdes. Descreveu-se o usuario como pais e jovens, entre 6 e 18 anos, que
possuem interesses em praticar atletismo. A principal necessidade identificada foi
a de fornecer informagdes sobre a pratica do atletismo infantojuvenil em Portugal,
mas também de reorganizar o conteudo de forma a facilitar o acesso e navegagao
para diferentes publicos.

Assim, foi concebida uma proposta para um novo mapa do site, que visa
reorganizar a secgao infantojuvenil de forma hierarquica e simples (Figura 95). Essa
organizacgao auxiliara a navegacgao e garantira que os utilizadores tenham acesso
a informagoes importantes.
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Resultados

Comparacgao visual da secgao infantojuvenil do site da FPA. (Figura 93)
- Antes: estrutura desorganizada e incompleta.

- Depois: estrutura clara, com informacdes relevantes e acessiveis.

Antes:

1B froocro ~ ANO
E?: TN ’IC\_/ ' ATLETISMO - RENDIMENTO INFANTOJUVENIL f v o Q

Depois:

B Frooucio o
T 1D AN
ATLETISMO - RENDIMENTO fv o Q

ATIVIDADES > PRATICAR > ENSINAR > EVENTOS > GALERIA >

Figura 93 - Antes e depois da seccéo infantojuvenil do site da FPA (Fonte: Autora, 2023)
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ATIVIDADES > ATICA ENSINAR > EVENTOS > GALERIA >

Quero ser atleta
Sou atleta
Porque praticar atletismo
Onde praticar
Voluntariado
Juiz

Treinador

Figura 94 - Novos separadores da secgéo infantojuvenil do site da FPA (Fonte: Autora, 2023)
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Novo mapa do site: Organizagao hierarquica com foco nas necessidades dos
utilizadores.

EVENTOS GALERIA

INFANTOJUVENIL Noticias
- -

Figura 95 - Novo mapa da secgéo infantojuvenil do site da FPA (Fonte: FPA, 2023)

Protétipo interativo:

https://lwww.figma.com/proto/gJsmOPAhKP5jbLnjxi317E/FPA?scaling=min-
zoom&content-scaling=fixed&page-id=0%3A1&node-id=4-6&starting-point-node-
id=4%3A6

Impactos previstos:

» Melhoria na experiéncia do utilizador.

» Maior visibilidade das iniciativas infantojuvenis da FPA.

* Refor¢o da comunicagéo institucional no atletismo juvenil portugués.
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7.1.3. Livro Kids Fit

Contextualizagao e objetivos do projeto

O Kids Fit € um programa desenvolvido pela Federagdao Portuguesa de
Atletismo (FPA) com o objetivo de promover a atividade fisica e o desenvolvimento
das capacidades coordenativas e condicionais das criangas durante o ensino
basico em Portugal. Visa proporcionar as criangas as ferramentas necessarias para
a pratica de atividades fisicas, tanto no atletismo quanto em outras modalidades
desportivas. O programa incentiva a atividade fisica desde cedo, ajudando as
criangas a desenvolver habitos saudaveis e a prevenir o sedentarismo. Tem como
objetivo promover habitos saudaveis e prevenir a inatividade fisica entre as criangas
durante o ensino basico em Portugal (FPA, 2024).

Apesar do potencial do programa, a sua implementac&o ainda é limitada, devido
a caréncia de material de suporte adequados. Como parte da solugao, optou-se por
comegcar o desenvolvimento de um livro de apoio ao projeto.

Objetivo geral:

- Elaborar um livro de suporte, ao projeto kids fit, que servira como instrumento
de auxilio para professores e treinadores.

Objetivos especificos:

- Criar a identidade visual do projeto;

- Desenvolver o design do layout do livro;
- Criar personagens ilustrativas;

- Elaborar fichas de exercicios.

Desenvolvimento

Para o progresso inicial, decidiu-se priorizar elementos essenciais, como as
cores da identidade visual e as personagens, adiando a criagao da identidade visual
para garantir fluidez no desenvolvimento do projeto.

Foram definidas quatro cores principais (Figura 96), estabelecendo uma base
harmoniosa para o livro. Essas cores foram escolhidas com o objetivo de transmitir
energia, diversdo e dinamismo, alinhados ao publico infantil e aos valores do
programa.
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HEX #2ABBDC HEX #E9464C HEX #F5AD1A HEX #58BCAB
RGB 42,187,220 RGB 233, 70,76 RGB 96,245,173,26 RGB 88, 188, 171
CMYK 69,0,12,0 CMYK O, 84, 64,0 CMYK 2, 36, 93,0 CMYK 64, 0, 40, 0

Figura 96 - Paleta de cores do projeto Kids Fit (Fonte: Autora, 2024)

As personagens criadas foram desenhadas com caracteristicas minimalistas.
Para facilitar o reconhecimento dos movimentos das personagens, optou-se por:
membros articulados, para permitir representagdes dindmicas em diversas
posturas e movimentos, propor¢gdes equilibradas entre cabega e corpo, e cores
distintas para diferentes partes do corpo, como bracos e tronco. Um estilo versatil
para diversas aplicagdes (Figura 97).
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Figura 97 — Esbogos iniciais das personagens (Fonte: Autora, 2024)

Desenvolveram-se diversos icones especificos para representar as disciplinas
do atletismo (Figura 98) e outros para representar as capacidades motoras
condicionais (forga, velocidade, resisténcia, flexibilidade) e as capacidades motoras
coordenativas (orientagdo, equilibrio, ritmo, tempo de reagdo, diferenciagéo,
adaptacao) (Figura 99). Estes elementos visuais foram pensados para simplificar a
identificagdo das habilidades trabalhadas em cada exercicio, tornando a
observagao das fichas de exercicios mais pratica e intuitiva.
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Figura 98 - icones das modalidades do atletismo (Fonte: Autora, 2024)
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sssss téncia flexibilidade tempo de reacdo diferenciagio agilidade

Figura 99 - icones das capacidades motoras (Fonte: Autora, 2024)

As ilustragdes dos exercicios (figura 100), foram criadas a partir de referéncias
fotograficas, em video ou descricbes escritas, assegurando a precisdao e
percetibilidade na representacdo das atividades. O material utilizado, nas
ilustragdes dos exercicios, também foi ilustrado para fortalecer o entendimento

visual (figura 101).
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Figura 100 - llustragdes dos exercicios (Fonte: Autora, 2024)
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Figura 101 - llustragdo do material necessario nos exercicios (Fonte: Autora, 2024)

O

Desenvolveu-se um modelo padrao para as fichas de exercicio, um formato
consistente que integra todos os elementos necessarios para a aplicagao pratica
dos exercicios, que inclui: nome do jogo, ilustragao explicativa, descrigao de quatro
passos principais para realizagdo da atividade, regras do jogo, espaco ideal,
tarefas, equipamentos necessarios, numero de praticantes, dicas e notas de
segurancga (Figura 102). Este modelo estabelece uma estrutura pratica, simples e
visualmente atraente, atendendo as necessidades dos professores e treinadores
que utilizarao o material.

Figura 102 — Exemplo de fichas de exercicios (Fonte: Autora, 2024)
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Resultados

O desenvolvimento inicial do projeto Kids Fit resultou na criagdo de um modelo
padrao para as fichas de exercicios, que inclui informagbes detalhadas como o
nome do exercicio, ilustracdes representativas e etapas principais de execugao dos
jogos. Estas fichas foram desenhadas para serem praticas e acessiveis.

Adicionalmente, foi definida uma paleta de cores para o design do livro,
garantindo uma identidade visual coesa. As personagens minimalistas criadas
foram desenhadas para proporcionar maior flexibilidade no uso das ilustracoes
(Figura 103). icones especificos foram desenvolvidos para representar as
disciplinas do atletismo e as capacidades motoras, tanto coordenativas quanto
condicionais, contribuindo para uma navegag¢ao mais intuitiva e uma rapida
compreensao das fichas.

Figura 103 - llustragéo para o projeto Kids Fit (Fonte: Autora, 2024)

Por fim, as ilustragdes dos exercicios foram realizadas com precisao, baseando-
se em diversas referéncias visuais e textuais, e organizadas por niveis de
dificuldade, permitindo uma implementagcdo ordenada das atividades. Estes
resultados consolidam uma base sdlida para a continuidade do projeto (Figura 104).
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Figura 104 - Fichas de exercicios por niveis (Fonte: Autora, 2024)
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Desenvolvimentos futuros

O projeto encontra-se em progresso, com varias tarefas fundamentais por
efetuar para a conclusao do livro:

- Desenvolvimento da identidade visual completa do projeto Kids Fit.
- Finalizagao das ilustragdes e fichas de exercicios.

- Elaboragao de um guiao pratico para utilizagao das fichas.

- Organizagao do conteudo em capitulos.

- Criacao do indice e estrutura do livro.

- Design da capa e contracapa.

Ao concluir estas etapas, o livro sera uma ferramenta de trabalho fundamental
para a implementagcao do projeto Kids Fit, ajudando treinadores e professores a
dinamizar atividades mais apelativas e divertidas com as criancas e a fortalecer a
pratica de atividade fisica dos jovens em Portugal.
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7.2. Outros projetos

7.21. Infografico sobre as Conce¢bées dos Treinadores de
Atletismo sobre o Treino Desportivo

No ambito do desenvolvimento do questionario “caracterizagcao do perfil do(a)
treinador(a) de atletismo portugués”, integrado num estudo promovido pela
Federacao Portuguesa de Atletismo, foi concebido um infografico que teve como
finalidade informar os principais resultados do estudo, num formato visual mais
apelativo e de facil interpretagao.

O trabalho envolveu a criagdo de diferentes representagdes graficas e
ilustracoes a partir dos dados recolhidos e a inclusao das nuvens de palavras. Foi
também criada uma ilustracao representativa de um treinador da selecao Nacional
(Figura 105).

Este projeto foi desenvolvido em articulagdo com Oliveira, P., Lameiras, J*. e
Rosado, A., com a colaboragdo do *Grupo de Atuagdo em Psicologia e
Performance (GAPP).

CONCEGOES DOS TREINADORES
DE ATLETISMO SOBRE O
TREINO DESPORTIVO

O objetivo deste estudo foi (1) caraterizar o treinador

de atletismo portugués; e (2) explorar as opinides

dos treinadores de atletismo sobre os aspetos,

categorizados em dominios como a autoavaliagdo

das competéncias e necessidades, ao nivel da sua

atividade profissional e formagdo de treinadores, <
através da utilizagdo de nuvens de palavras.

REGIOES DE ATIVIDADE
cor OR

PERFIL DOS TREINADORES

ASPECTOS DO PERFIL, SUA CLASSIFICACAO GERAL E SUA
IMPORTANCIA RELATIVA PERCEBIDA.

IMPORTANCIA RELATIVA DAS CARACTERISTICAS PESSOAIS
PERCEBIDAS COMO IMPORTANTES PARA SER UM TREINO.
DE ATLETISMO

Figura 105 - llustragao
k’:‘;&f&‘:‘::ﬁ.’éi‘:‘"“‘“‘“‘f‘“f‘”‘“““ Técnico Nacional FPA (Fonte:
);’;Vsk'itologiél; . Autora, 2024)
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Figura 106 - Infografico sobre as Concegdes dos Treinadores de Atletismo
em Portugal (Fonte: Autora, 2024)
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7.2.2. Videos promocionais

No ambito de uma atividade realizada no Estadio do Restelo, em Lisboa, foi
produzido um video de resumo da fase escolar do Mega Sprinter, uma iniciativa do
Desporto Escolar que promove a pratica do atletismo nas escolas (Figura 107). O
evento contou com a participagao de 500 alunos da Escola Basica Paula Vicente e
da Escola Secundaria do Restelo. A realizagdo do evento teve o apoio da
Federacao Portuguesa de Atletismo (FPA), da seccao de atletismo do Belenenses
e da Junta de Freguesia de Belém, reforgando a importancia da colaboragao entre
instituicbes na promogéao do atletismo nos jovens.

Figura 107 - Frames do video de resumo da fase escolar do Mega Sprinter em Belém (Fonte: Autora, 2024)

Com o objetivo de promover a celebragao do Kids’ Athletics Day, uma iniciativa
global que incentiva as criangas a praticarem atletismo de forma ludica, foi
desenvolvido um video promocional para publicar nas redes sociais da FPA (Figura
108). O programa Kids’ Athletics tem sido dinamizado em Portugal nos ultimos
anos, proporcionando as criangas experiéncias de correr, saltar e langar de forma
simples e divertida, estimulando habitos de vida saudavel. No video, o foco foi
sensibilizar os clubes, os treinadores e os atletas para as datas da atividade e, ao
mesmo tempo, desafiar os mais novos a participar no World Mile Challenge, um
movimento mundial que convida todos a contribuir para o maior numero possivel
de milhas corridas.
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Figura 108 — Frames do video promocional da celebragdo Kids’ Athletics Day (Fonte: Autora, 2024)

No contexto de uma atividade realizada em colaboragdao com a FPA, AAE
(Associacdo de Atletismo de Evora) e a AJES (Associacdo Juvenil de Estremoz —
Atletismo), foi produzido um video de resumo do Kids Athletics em Estremoz, na
Escola Sebastido da Gama (Figura 109). A iniciativa esteve integrada na celebragao
internacional do Kids Athletics Day, promovida pela World Athletics. O dos objetivos
deste projeto foi promover o atletismo a nivel local e regional, dando visibilidade ao
trabalho desenvolvido em Estremoz. Através desta dinamica, procurou-se transmitir
uma imagem atrativa do atletismo, de forma a aproximar os jovens da modalidade
e potenciar o aumento do numero de praticantes.
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Figura 109 - Frames do video de resumo do Kids Athletics em Estremoz (Fonte: Autora, 2024)
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Nos Campeonatos Nacionais de Clubes | e Il Divisao, realizados em Viseu,
foram produzidos diversos videos, para captar e transmitir a emog¢ao de uma das
competicdes mais importante do calendario nacional a nivel coletivo. Entre resumos
de cada divisdo e momentos de celebragao dos clubes vencedores, os conteudos
foram partilhados nas redes sociais da FPA durante e apds a competicao,
reforgando o impacto e a visibilidade do evento junto da comunidade desportiva
(Figura 110).

Figura 110 - Frames do video de resumo Campeonato Nacional de Clubes | Diviséo (Fonte: Aurora, 2024)

Para a divulgagdo do Campeonato Nacional de Sub-20, no Estadio Manuela
Machado, em Viana do Castelo, foi realizado um video promocional (Figura 111) .
Feito a partir das imagens da transmissdo em direto do Campeonato Nacional de
Sub-20 pista coberta. Apresenta de forma direta e dindmica as informacgdes
essenciais do evento, incluindo as datas e a localizagdo, com o objetivo principal
de informar e atrair o publico para o evento.

Figura 111 - Frames do video promocional do Campeonato Nacional de Sub-20 (Fonte: Autora, 2024)
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O Dynamic New Athletics (DNA) constitui um novo formato de competicado de
atletismo, implementado pela primeira vez pela European Athletics em 2019.
Trata-se de uma competicao coletiva mista, em que os pontos sdo acumulados ao
longo de dez provas individuais (cinco masculinas e cinco femininas) e de uma
estafeta mista final, a “The Hunt 4x400m”, responsavel por determinar o vencedor
da competicdo. As provas realizam-se sequencialmente, o que facilita a
compreensao do desenrolar da pontuagcdo e potencia a experiéncia de
acompanhamento tanto para o publico presente no estadio como para os que
seguem o evento online (DNA, 2024).
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Figura 112 - Frames do video Dynamic New Athletics | Macht 2 Clube Pedro Pessoa (Fonte: Autora, 2024)

Em 2024 portugal acolheu pela primeira vez este formato competitivo, no ambito
do evento europeu “Clash of the Clubs IlII”, realizado no Estadio Municipal de
Pombal, dirigido ao escaldo sub-20. A competicdo contou com a participagao de
cerca de 400 atletas de 12 clubes europeus distintos. O evento foi transmitido em
direto e amplamente divulgado nas redes sociais da Federagdo Portuguesa de
Atletismo e da European Athletics. Uma das particularidades deste modelo € a
possibilidade de os atletas utilizarem telemdveis ou cadmaras no interior da pista
durante as provas, permitindo a partilha imediata de conteudos nas suas redes
sociais e reforgcando, assim, a proximidade entre a competicao e o publico.

Figura 113 — Frames do videoDynamic New Athletics | Macht 1 Sporting Clube de Portugal (Fonte: Autora, 2024)
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Figura 114 - Frames do video de resumo das equipas portuguesas no DNA Clash of The Clubs (Fonte: Autora, 2024)

No ambito da divulgagao do evento, foram produzidos quatro videos. O primeiro
corresponde ao resumo da participacao do Clube Pedro Pessoa, representante
portugués no Match 2 (Figura 112). O segundo representa o desempenho do
Sporting Clube de Portugal, que competiu no Match 1 (Figura 113). Foi ainda
elaborado um terceiro video de sintese, reunindo imagens das prestagdes das duas
equipas portuguesas no evento (Figura 114). Por fim, produziu-se o video oficial da
competicdo, que destacou os principais momentos (Figura 115). Este ultimo foi
partilhado nas redes sociais da Federagcdo Portuguesa de Atletismo (FPA), em
colaboragcdo com a European Athletics.

Figura 115 — Frames do video de resumo do Dynamic New Athletics (Fonte: Autora, 2024)
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7.2.3. Taca Passovite

A Federagao Portuguesa de Atletismo e a Camara Municipal de Almeirim
estabeleceram uma parceria que tem como objetivo disseminar boas praticas no
ensino do atletismo, promovendo junto de professores e técnicos desportivos do
concelho o projeto Kids Athletics. Neste ambito, a colaboragcdo estende-se
igualmente a Associagdo 20km de Almeirim e a Associagdo de Atletismo de
Santarém, entidades que tém vindo a apoiar diversos eventos e iniciativas
associadas a este projeto.

No ambito desta cooperagéo, foi prestado apoio a comunicagao digital e fisica
da 32 edicdo da Taga Passovite, uma competicao organizada pela secgdo de
atletismo da Associagao 20km de Almeirim, que teve lugar no dia 30 de maio (o
nome da competicado faz alusao a mascote do clube, denominada Passovite).

Antes da realizagao da competigao, foi realizada uma sessao fotografica com o
intuito de produzir material visual para utilizar nos diferentes suportes de
comunicagao. As fotografias captadas serviram de base ao cartaz oficial do evento,
bem como a outros elementos graficos de divulgagao.

Figura 116 - Cartaz da Ill Taga Passovite (Fonte: Autora, 2024)

Foram igualmente concebidos diversos materiais de apoio, nomeadamente: o
design do cartaz promocional (Figura 116), fichas técnicas com informagdes
detalhadas sobre a competigao (Figura 117), acreditagdes e dorsais oficiais para
os participantes.

Figura 117 - Documento informativo da lll Taga Passovite (Fonte: Autora, 2024)
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No decorrer da Taga Passovite, foi assegurada a cobertura multimédia, incluindo
a captagao de fotografias (Figura 118) e de videos, bem como a gestdao em tempo
real das redes sociais do clube organizador. Esta componente comunicacional
contribuiu para a promogao da competigao junto da comunidade local e nacional.
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Figura 118 - Fotografias da Ill Taga Passovite (Fonte: Autora, 2024)

Na fase posterior ao evento, os registos audiovisuais foram trabalhados de
forma a originar um video de resumo da competigao (Figura 119) e diversos videos
curtos, destinados a valorizar alguns momentos especiais do evento. O video de
resumo, além de documentar a competicao, foi concebido para ser utilizado em

acoes de formacao, servindo como exemplo de modelo competitivo orientado para
jovens atletas.

Figura 119 - Frames do video de resumo da lll Taga Passovite (Fonte: Autora, 2024)
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7.3. Sintese comparativa dos resultados

Figura 120 - Comparagao dos projetos realizados em estagio considerando o tépico investigativo (Fonte: Autora, 2025)

A analise das diferentes atividades de comunicagao da Federagao Portuguesa
de Atletismo permite perceber que, apesar do esforco em desenvolver materiais
diversificados e dirigidos a diferentes publicos, existe uma segmentagdo que
enfraquece a coeréncia da sua identidade visual. O site da FPA, por exemplo,
assume-se como o principal meio de informagao e promogao, desempenhando
também um papel importante na reputacado da instituicdo, mas quando colocado
lado a lado com materiais como o Livro Kids Fit ou os infograficos, percebe-se que
nao existe uma linha visual unificadora. Cada projeto responde a objetivos
especificos, educagao no caso do Livro Kids Fit, promog&o no caso dos videos ou
dimensao da marca na Taga Passovite, mas raramente se articula com uma
estratégia transversal de identidade. O resultado € um conjunto de agdes eficazes
de forma isolada, mas que nao constroem uma imagem institucional forte e
reconhecivel.

As limitagdes apresentadas no quadro, como os constrangimentos financeiros,
a dependéncia de suportes impressos ou digitais e a falta de tempo para design,
surgem de forma recorrente em quase todos os casos, revelando que a
comunicacao da FPA se encontra condicionada mais por recursos do que por uma
visdo estratégica. Quando comparadas com federagdes como a francesa ou a
alema, que souberam transformar os mesmos desafios em solugdes criativas, como
o uso de tipografias flexiveis, simbolos adaptaveis ou paletas cromaticas versateis,
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torna-se evidente que a FPA ainda nao explora completamente o potencial do
design como ferramenta de superagao de obstaculos.

Outro aspeto critico € a aplicagao irregular dos elementos de identidade visual.
Em alguns projetos, como o site e os videos promocionais, existe maior
consisténcia no uso da marca grafica, da tipografia e das cores. Contudo, em
iniciativas como o Livro Kids Fit ou os infograficos, surgem variagdes graficas e
recursos adicionais, como texturas e imagética, que ndo parecem dialogar com a
identidade central. Esta dispersédo compromete a coeréncia institucional e transmite
uma imagem fragmentada, algo que contrasta fortemente com o modelo de
comunicacao alemao, onde a nova marca DLV é aplicada de forma sistematica em
todos os suportes, do merchandising as redes sociais.

Apesar desta fragmentagao, € importante reconhecer que a FPA procura
adaptar-se a publicos distintos. O quadro mostra iniciativas dedicadas a jovens e
criangas, como o Olimpico Jovem ou o Livro Kids Fit, outras focadas em atletas de
alto rendimento, e ainda agdes voltadas para familiares e adeptos, como os videos
promocionais. Esta preocupacao em diversificar publicos € um ponto positivo, mas
a auséncia de um sistema visual suficientemente versatil impede que a federacao
mantenha a sua identidade unificada. O exemplo francés da Athlé demonstra como
€ possivel conjugar segmentagao e coeréncia: a mesma identidade flexivel serve
atletas, clubes, patrocinadores e adeptos, mantendo sempre o reconhecimento da
federacgao.

Em sintese, o que se observa € que a FPA ja dispbe de uma base de iniciativas
relevantes e diversificadas, mas carece de um fio condutor que lhes dé unidade.
Em comparagao com outras federagdes internacionais, a fragilidade principal reside
na inexisténcia de um sistema integrado de identidade visual, capaz de articular
coeréncia, aplicabilidade e flexibilidade. Esta lacuna reduz o impacto institucional
da federacao e limita o potencial de envolvimento dos publicos. A solugcao passa
por definir diretrizes estratégicas que alinhem todos os projetos sob uma linguagem
visual clara e reconhecivel, que valorize a identidade nacional, mas que se projete
também no panorama internacional, tal como Francga e Alemanha ja demonstraram
ser possivel.
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PARTE Il
CONSIDERAGOES FINAIS

CAPITULO 6 )
CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

1. Conclusdes e contributos para o conhecimento

A qualidade de um processo investigativo relaciona-se com a sistematizagéo da
investigacao, a qualidade dos dados e os niveis de rigor empregues. Neste sentido,
numa investigacao, € fundamental estreitar progressivamente e delimitar o estudo,
comecgando no campo de estudo, dentro do qual se definiu o tema e deste o tépico
investigativo ou problematica. Este procedimento oferece maior definigdo do ambito
e direcionamento do estudo, evitando dispersdes e garantindo que o conhecimento
é aprofundado de modo consistente. A delimitagao do objeto de estudo e a reviséao
da literatura permitem ao investigador construir um argumento informado e
fundamentado, com maior relevancia para o conhecimento.

Por outro lado, o argumento orienta o tipo de metodologia de investigacdo mais
apropriadas, e desenhar estratégicas de exploragéo, analise e geragao e avaliagéo
de dados e informagdes ou resultados. Este processo investigativo assentou em
varias metodologias de investigagdo no sentido de diversificar o tipo de dados. A
revisao da literatura foi relevante para explicar os conceitos-chave ao tdpico
investigativo e respetivo enquadramento teorico. Por outro lado, a metodologia
estudo de caso permitiu a analise comparativa de casos com as melhores praticas
internacionais ao nivel da identidade e comunicacao visual e federagdes e outras
marcas desportivas. O estagio foi essencial para a exploragao de ideias e
conceitos-chave a este estudo, enquanto a entrevista com especialista se revelou
importante para aferir tomadas de decisao e opg¢des de design.

Assim, o processo investigativo foi realizado em trés fases néo sequenciais:
exploratdria (literatura, estudo de caso, entrevista), generativa (desenvolvimento de
projetos, modelos e diretrizes) e avaliativa (apresentagao de propostas a FPA e
revisao critica dos resultados).

A partir dos resultados das diversas fases procedeu-se a triangulagéo de dados,
mapeando a resposta as questdes e deduzindo critérios de qualidade (coeréncia,
flexibilidade, aplicabilidade, segmentagao e equilibrio nacional/global).

No que diz respeito a analise critica da identidade e comunicagao visual da
Federacao Portuguesa de Atletismo (FPA), aliada a um estudo comparativo com
outras organizagdes desportivas, os resultados apontam que a comunicagao visual
desempenha um papel central no refor¢go da imagem institucional e na construgéao
de relagdes solidas com os diferentes publicos.

Os principais resultados evidenciaram que a FPA apresentava fragilidades de
coeréncia e consisténcia na sua identidade visual, sobretudo na divulgagao de
iniciativas especificas, como a competicao Olimpico Jovem. A auséncia de
diretrizes consolidadas de design tem impacto direto na comunicagao digital,
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contribuindo para mensagens fragmentadas e redugao do envolvimento do publico.
Em contraste, a analise de boas praticas internacionais mostrou que a construgao
de um sistema de identidade visual robusto, adaptavel e estratégico pode aumentar
significativamente o reconhecimento institucional, a atratividade para
patrocinadores e o envolvimento de atletas e adeptos.

A comunicagao desportiva eficaz exige a integragdo entre identidade visual,
estratégia digital e experiéncia do utilizador, potenciando nao apenas a visibilidade,
mas também a criagao de lagos emocionais com o publico.

O estudo de caso permitiu explanar e aprender com praticas de design
praticadas em outros paises. Os casos francés e alemao demonstraram como a
flexibilidade do sistema de identidade visual, nomeadamente, a marca grafica, a
cor, a imageética, a tipografia e a coeréncia visual em suportes impressos e digitais
podem reforgar o reconhecimento institucional. Por outro lado, a FFA (Athlé) e a
DLV apresentam sistemas dinamicos, adaptaveis e consistentes. No caso da FPA
esta apresenta uma comunicagao mais estavel e menos adaptada a varios meios.
Esta distancia evidencia a necessidade urgente de reposicionamento estratégico
da identidade visual portuguesa, sustentado em diretrizes claras e aplicaveis.

No que diz respeito as praticas decorridas em estagio, a analise critica das
opc¢des e meios comunicacionais da FPA revelou que, embora exista esforco em
diversificar materiais, como o site institucional, o Livro Kids Fit, os infograficos, os
videos promocionais e a Taca Passovite, persiste a auséncia de uma identidade
visual coerente e integrada, com sentido estratégico e que nao contribua para uma
imagem fragmentada e pouco coerente. Casos, como o site e os videos,
apresentam maior consisténcia na aplicagao da marca grafica, no uso da tipografia
e das cores. Por outro lado, projetos como no Kids Fit ou nos infograficos, as opgoes
formais ou visuais sao assumidamente auténomas sem relagao direta a identidade
visual da FPA. Esta dispersdo parece indiciar uma gestdo particular e sem
orientagao estratégica e integrada que contrasta fortemente casos internacionais
como a DLV que se aplica de forma sistematica em todos os suportes. Apesar
destas fragilidades, sublinha-se que a melhoria nos processos de design e a
preocupagao da FPA em segmentar a comunicagao pelos distintos publicos
(criangas, jovens, atletas de elite, adeptos), embora sem uma identidade visual
versatil que garanta unidade.

A entrevista ao designer Nuno Martins permitiu validar e aprofundar
constatagdes da investigadora tanto na revisao da literatura quanto no estudo de
caso e nas experiéncias de estagio. Apontou-se para a importéncia de desenhar a
identidade visual desportiva a partir de um diagndstico rigoroso e de assegurar
adaptabilidade e equilibrio entre consisténcia e flexibilidade. Sublinhou-se ainda a
importancia crescente dos meios digitais e a necessidade de segmentacgao, alguns
dos aspetos que apontam para as fragilidades e potencialidades identificadas na
FPA.

Os principais fatores limitantes basearam-se na duragdao do estagio, na
disponibilidade de recursos técnicos e temporais, bem como na dependéncia da
aceitacao das propostas pela FPA e a falta de condi¢cdes para apresentar um
sistema de identidade visual global e integrado.
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Os objetivos da investigagao foram amplamente alcangados, embora com niveis
variados de sucesso. O objetivo de comparar marcas e federagdes desportivas foi
plenamente cumprido pela analise cruzada dos casos francés e alemao,
oferecendo medidas de flexibilidade, consisténcia e aplicabilidade. O objetivo de
melhorar a consisténcia e a qualidade do sistema de identidade da FPA foi
abordado de forma critica, indicando deficiéncias e apresentando diretrizes e
melhorando os suportes de design e signos de identidade, ficando e falta um
sistema de identidade visual global e integrado (elementos de identidade visual
definidos e normalizados em manual de identidade, desenho de modelos graficos
para aplicagdes digitais e impressas, diretrizes para a comunicagéo digital como
website, redes sociais e transmissdes), de modo a garantir maior consisténcia
visual e mais envolvimento dos destinatarios. O objetivo de desenvolver um
conjunto de diretrizes para as comunicagdes visuais da FPA foi alcangado, o que
pode servir como ponto de partida para a profissionalizacdo da comunicagdo num
futuro que se deseja préximo. Por ultimo, os objetivos gerais, contribuir para a
eficacia da comunicacgéao institucional e ser uma boa pratica de design, foram
suficientemente alcangados através da realizagdo de reflexdes estratégicas,
analises aplicadas e propostas tangiveis de intervencéo.

Relativamente ao argumento de investigacdo, de que a analise critica da
comunicacao e identidade visual da FPA, cruzada com boas praticas de outras
organizagdes desportivas, fundamenta a criagdo de diretrizes estratégicas
adaptadas ao contexto portugués, considera-se que este foi validado de forma
consistente no plano tanto teoricamente quanto na pratica. Deste modo, conclui-se
que o design de comunicagdo, quando orientado por principios claros e
consistentes, constitui um fator determinante para a profissionalizacdo da
comunicacao da FPA e para o reforco do papel do atletismo no panorama
desportivo nacional.
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2. Recomendacgoées futuras

Este processo investigativo abre caminho para outros estudos. Seria pertinente
ampliar a investigacao a outras federagdes desportivas nacionais e internacionais,
com comparag¢des mais robustas ao nivel da comunicagao desportiva.

Recomenda-se também o estudo do impacto da identidade visual junto dos
diversos publicos e partes interessadas.

Por outro lado, recomenda-se um estudo comparado sobre a importancia dos
meios impressos e digitais, no quadro das necessidades contemporaneas das
federacdes desportivas.
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APENDICE A — Entrevista ao designer Nuno Martins

O presente apéndice apresenta a transcrigao integral da entrevista realizada ao
designer Nuno Martins, no &mbito da dissertagao “Sistemas de identidade visual e
comunicacao digital em organizagdes desportivas”.

A entrevista foi realizada por escrito, apds a concluséo do estagio curricular na
Federacao Portuguesa de Atletismo, com o objetivo de esclarecer e aprofundar
questodes relacionadas com desafios concretos surgidos durante o desenvolvimento
de projetos de design em contexto federativo.

Pergunta 1

Criar a identidade visual de uma organizagao desportiva. Na sua experiéncia,
quais sao as maiores particularidades desse tipo de projeto em comparagao
com outras areas?

Resposta:

Nao ha particularidades relevantes. O trabalho de uma identidade desportiva
implica os mesmos métodos e processo de trabalho do que uma outra qualquer
identidade. Sendo na area do desporto, pressupde-se que haja energia e
dinamica, havendo naturalmente diversas formas de o representar, podendo
estar no proprio simbolo grafico e/ou no grafismo da identidade.

Pergunta 2

Na sua opinidao, quais sao os elementos essenciais para construir uma
identidade visual consistente e memoravel?

Resposta:

Isso € quase o mesmo do que perguntar como se consegue criar uma identidade
de sucesso. Sendo sério na resposta, € uma pergunta impossivel de responder.
E quase o mesmo do que perguntar a um musico qual a receita para se criar um
hit.

Pergunta 3

As organizagées desportivas comunicam com publicos muito diversos.
Como garantir que a identidade visual seja flexivel o suficiente para
comunicar com diferentes publicos e funcionar bem em varias areas internas
da organizagao?

Resposta:

E exatamente isso. Ndo se desenha a pensar somente no publico. Ha também
a questao interna. Por exemplo, se desenhamos a identidade visual de uma
competicdo desportiva que esta associada a um patrocinador — que da
inclusive nome a competicdo — esse fator tem de ser tido em conta.
Ha a organizacgéao, os objetivos comerciais, onde se pretende contribuir para um
resultado positivo do investimento do patrocinador. Temos n&o sé o publico do

desporto, mas também o publico-alvo do patrocinador. E, neste caso, é

127



Tatiana Gongalves

necessario conseguir uma convergéncia de modo a responder simultaneamente
aos objetivos desportivos e comerciais do patrocinador.

Pergunta 4

Acredita que cada competicao desportiva deve ter uma identidade visual
propria? Como criar essas identidades Unicas sem perder a coeréncia da
imagem da federagcao? E que elementos visuais sdao mais importantes para
diferenciar cada evento?

Resposta:

No design ndo ha caminhos nem solugdes unicas. A pergunta € complexa e a
resposta é igualmente complexa.

Em termos tedricos, a coeréncia € expectavel de acontecer, mas pode também
ser um risco, porque se nao for realizada a pensar no médio e longo prazo,
essa coeréncia pode resultar num sistema de identidade pouco diferenciador
(em termos gerais e entre as suas sub-marcas) e rapidamente esgotavel.

Pergunta 5

Muitas organizagées sentem a necessidade de atualizar a sua identidade
visual, mas tém receio de processos de redesign mais abruptos e sem ligagao
ao existente. Como mudar sem comprometer a identificacao visual da
organizagao? Existem mais beneficios com uma mudanga muito evidente ou
uma mudanca subtil? Ha diferencas quando se faz uma campanha publicitaria
a anunciar a mudang¢a? Em algum projeto tentou manter simbolos antigos?

Resposta:

N&o concordo com a afirmagao: “muitas organizagdes sentem a necessidade
de atualizar a sua identidade visual, mas tém receio de processos de redesign
mais abruptos e sem ligagédo ao existente”. As organizagdes nao sao todas
iguais, nem os objetivos sédo todos os mesmos. Afirmar que muitas
organizagdes sao conservadoras € um preconceito. Uma organizagéao pode ser
vanguardista e nao fazer uma mudanca radical na sua identidade.

Nao se muda uma identidade grafica de forma radical somente porque sim.
Tem de haver uma estratégia, € necessario averiguar que problemas existem e
qual a melhor forma de responder a esse problema.

O importante nao é se o redesign € ou nao abrupto, mas sim qual a solugao
mais inteligente para responder ao problema.

Pergunta 6

Como pode a identidade visual ser mais relevante ou motivadora para
criangas e jovens? E o que muda no caso do desporto de alto rendimento?

Resposta:

Como em qualquer geragdo — mais jovem ou mais velha — é essencial
conhecer a sua cultura e estudar as tendéncias visuais mais empaticas com a
respetiva geragéo ou publico-alvo.
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Pergunta 7

Que vantagens ou desvantagens resultam da colaboragdo com diferentes
partes interessadas, como atletas, dirigentes e outros membros da federagao,
ao desenvolver projetos de design? E importante que exista uma pessoa com
poder de decisdao ou ha vantagens em decisdoes por votagdo? Costuma
envolver atletas ou treinadores nas fases iniciais do design? Houve
limitagées (como regulamentos, formatos, parcerias) que condicionaram as
decisoées visuais?

Resposta:
Nao ha uma resposta unica. Depende das situagdes.

Pergunta 8

De que maneira desenha a identidade visual para que ela funcione bem em
suportes fisicos e digitais?

Resposta:

Em primeiro lugar, a pesquisa é diaria e o estudo & constante. Estamos a
observar um evento ou a ler um livro (mesmo que nao seja de design) e isso &
sempre algo que nos constroi culturalmente.

Especificamente em projetos de identidade, o meu trabalho comega sempre por
estudar a fundo o problema, fazer um diagndstico e conhecer os objetivos e a
estratégia. Depois, estudo a solugao, procurando responder a esses objetivos e
a outros que possam ser posteriormente identificados, e desenvolver uma
identidade que tenha impacto para os diversos envolvidos, incluindo o publico-
alvo.

Uma identidade deve responder aos suportes fisicos e digitais. Contudo, os
suportes digitais tém tido um protagonismo crescente, sendo ja habitual, em
varios projetos, privilegiar o digital em detrimento do fisico.
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