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Em nenhum projeto o designer é senhor absoluto das decisées. Elas estarao
sempre balisadas pela interlocucdo dele com as vozes dos demais atores que
participam do processo. Essas vozes sao muiltiplas: Sao do cliente, dos outros
profissionais envolvidos, dos produtores, dos usuarios, da histéria do assunto
especifico tratado no projeto, da histdria do proprio design.

MELO, CHICO HOMEM DE - Os desafios do designer, 2003
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Coeréncia Gréfica, Coeréncia Semantica, Identidade Visual, Branding, Marca

Este trabalho tem como objetivo o estudo da coeréncia grafica e semantica,
dos projetos de Identidade Visual. Focando essa analise, através de uma
investigacao intervencionista ativa, realizou-se um estagio na empresa
Saravah, situada no Rio de Janeiro, Brasil, por um periodo de seis meses. O
trabalho desenvolvido na empresa esta direcionado essencialmente para o
Design Gréfico: Identidade Corporativa, Editorial, Branding e Web Design
(layout).

Com o estagio pretendeu-se adquirir e aperfeicoar os conhecimentos
tedricos e praticos obtidos durante a formacdo académica, bem como
aprender também novas culturas e metodologias com diferentes realidades,
comamais-valiade desenvolver projetosde grandesdimensdes paraclientes
reais e ver os mesmos serem materializados. De referir ainda a possibilidade
de interacao com pessoas mais experientes, que poderao ajudar a evoluire a
definir um olhar alternativo em relacao a profissao.

No decorrer do estagio, desenvolveram-se projetos como Anfitrides do
futuro (Prefeitura do Rio de Janeiro), Congresso Rumo a Diamante (Forever),
8° Congresso Rio de Educacao (Sinepe), Relatorio Anual de Sustentabilidade
2011 (Oi), entre outros.

A investigacdo ativa foi confrontada pelo estudo de obras de autores
relacionados com a problematica, tais como Daniel Raposo, Joan Costa e
Alina Wheeler.

A investigacdo permitiu constatar o modo como a coeréncia grafica e
semantica pode ser mantida num projeto de Identidade Visual.

Atualmente, com a elevada procura de emprego, considerou-se o estagio
curricular como a melhor opcao para tomar contato com o mercado de trabalho.



Graphical Consistency, Consistency Semantics, Visual Identity, Branding, Brand

This work aims to study the graphical and semantic consistency of visual identity
projects. Focusing this analysis through an active interventionist research,
an internship took place at Saravah Company, located in Rio de Janeiro, Brazil,
for a six months period. The work at the company is primarily aimed to Graphic
Design: Corporate Identity, Editorial, Branding and Web Design (layout).

With this internship it was intended to acquire and refine knowledge and
skills obtained during academic training and also to learn new cultures and
methodologies with different realities, with the added value of developing large
projects for real clients and see them being materialized. Furthermore, there
was also the chance of interacting with more experienced people who can help
to evolve and define an alternative look in relation to the profession.

During the internship projects such as Anfitrides do futuro (Prefeitura do Rio de
Janeiro), Congresso Rumo a Diamante (Forever), 8° Congresso Rio de Educacao
(Sinepe), Relatorio Anual de Sustentabilidade 2011 (Oi), among others were
developed.

The active investigation was confronted by the study of authors’ works related
with the problematic, such as Daniel Raposo, Joan Costa and Alina Wheeler.

The research allowed to determine how the graphic and semantic consistency
can be maintained on a project of visual identity design.

Nowadays, with the higher demand for employment, this traineeship was
considered the best option to make contact with the labor market.
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A area do Design Grafico subdivide-se em diversas especialidades, nas quais
se destacam a Identidade Corporativa, o Design Editorial e o Webdesign,
como as mais frequentes no quotidiano daempresa Saravah, naqual decorreu
ainvestigacao ativa, decrita em capitulos seguintes.

No contexto contemporaneo, o exercicio profissional em design grafico
exige que o designer esteja capacitado para dar resposta a problemas,
de forma répida, sustentavel e criativa, que vao além do que seria uma
atitude reativa a encomenda (Astiz, 2002). A primeira preocupacao
serd a identificacdo desses problemas e as necessidades que afetam
os utilizadores, e em segundo saber como responder e comunicar as
solucdes ao publico.

Noambitode MestradoemDesign Grafico, foirealizadoumestagio curricular,
uma das trés possibilidades que o mestrado oferece no fim de curso.

O estagio realizou-se no segundo semestre do segundo ano de Mestrado,
que decorreu entre 6 de janeiro a 4 de Julho de 2012, fazendo assim seis
meses de estagio. O estagio decorreu naempresa Saravah, sediada no Rio
de Janeiro, Brasil, uma oportunidade dada pelo o Instituto Politécnico de
Castelo Branco.

Depois de uma pesquisa sobre empresas no Rio de Janeiro, destacaram-se
quatro empresas que seriam mais indicadas para a area de trabalho em
estudo, neste caso Identidade Visual Corporativa, sendo elas a Tatil Design,
Ana Couto, Saravah e Dia Design. A empresa escolhida foi a Saravah,
uma empresa relativamente nova, mas com profissionais muito bons e
experientes, sendo que parte da equipa veio de empresas renomadas.

Tendo em conta arealidade atual, efetuar um estagio curricular é a melhor
opcdo, paraingressar o mercado de trabalho de modo a melhorar e aplicar
os métodos aprendidos durante o percurso académico, testando-os em
casos praticos e reais.

A Saravah desenvolve essencialmente projetos de ldentidade Visual
Corporativa, para outras empresas e instituicdes publicas e privadas. Na
perspectiva da Saravah, a criacdo de marcas é uma das grandes forgas
da economia moderna e pode se tornar o elemento mais valioso de uma
empresa, fazendo dela uma ferramenta de negdcios. A marca cria valor
para os produtos e servicos.

A inovacao e a sustentabilidade sao elementos pertencentes ao design,

que fazem com que as marcas sejam um diferencial competitivo, na
perspectiva do consumidor.
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A marca remonta as civilizacdes antigas, como a Roma e a Grécia, onde
havia necessidade de procurar uma identificacdo prépria, o que levou o
Homem a criar nomes e simbologias especificas. Mas foi o consumo em
massa que levou ao desenvolvimento das marcas e o respectivo processo
de gestdo. No inicio do séc. XIX, os grandes fabricantes reconhecem nas
marcas um potencial para a sustentabilidade do negdcio, estimulados pela
revolucdo industrial e pelos novos meios de comunicacao e distribuicao.
Foi este o contexto do surgimento do design, dividindo em criacdo e
producdo, ganhando o significado que tem hoje em dia, embora tenha sido
a partir da segunda guerra mundial que tenha ganho impulso, de modo a
conseguir acompanhar as mudancgas do mercado.

O design estd presente em todos os lugares, sendo ele um meio
comunicacao para a sociedade, influenciando e contribuindo para a
qualidade de vida das pessoas no dia a dia. Mas a comunicacao também
pode ser dispersa e nao influenciar nem cativar o destinatario, por isso
ha a necessidade de criar uma comunicacao que articule as dimensodes
graficas e semanticas.

Cabe ao designer conceber essa comunicacdo, pois nem todos tém o
conhecimento necessario para exercer a profissdo, conforme refere
Alexandre Wollner (2002, p.20):

“Em principio todo mundo pode ser um designer. Isso s6 depende de treinamento.
Quando, porexemplo,umempresario precisa de design, mas ndo sabe exatamente
0 que vem a ser isso, manda chamar alguém que tenha talento e contrata um
artista — que é intuitivo, mas ndo esta preparado para aplicar a tecnologia {(...) da
mesma forma que, conhecendo um pouco de design, vai ter necessidade de um
profissional para fazer um projeto especifico de design.”

Para que o designer corresponda corretamente aos projetos, também tem
de ter uma capacidade técnica e critica bem desenvolvida, que Ihe permita
planear, o projeto e fundamenta-lo ao cliente, dando mais garantias de que o
caminho tomado é o mais indicado. Criando e ajustando um universo visual
para um produto, transmitindo ao publico de uma forma clara e coerente.
Paraisso é necessario que o designer adapte o conteudo ao suporte quevai
comunicar e que toda a mensagem seja perceptivel, legivel, reconhecivel e
adequado a determinada cultura, para que seja descodificavel.

Sabendoqueemcadaprojetodeldentidade Visualhdmeiosde comunicacao
predominantes e mais importantes, regra geral em funcao do seu impacto
e publico-alvo, considerou-se necessario estudar os mecanismos que
asseguram a coeréncia grafica e o reconhecimento do particular e do todo
na mensagem corporativa.

Conforme Jorge Frascara (2006, p.24) “O design de comunicacdo trabalha na
interpretacdo, ordenamento e apresentacao de mensagens”. Segundo o mesmo
autor, o design de comunicagdo ndo é o emissor, mas sim o codificador da



OBJETIVOS GERAIS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

mensagem, que adequa semantica e graficamente ao destinatario.

Atendendo ao rigor dos dados e problematica em causa, optou-se por
uma investigacao ativa assente num estagio profissional, que permitisse
confrontar as interrogacdes apontadas. Além destes objetivos, o estagio
contribui para um desenvolvimento pessoal e profissional, impossivel
em meio académico, mas possibilitando o contato com profissionais
experientes na area, da Identidade Visual e vivenciando todo o processo
de trabalho realizado na empresa.

Com o estagio pretendeu-se adquirir e aperfeicoar os conhecimentos
tedricos e praticos obtidos durante a formacdo académica, bem como
aprender também novas culturas e metodologias com diferentes realidades,
desenvolver projetos para clientes reais, tendo prazos especificos a cumprir.

Perceber se todos os elementos de comunicacao desenvolvidos tém de ser
necessariamente iguais para haver coeréncia grafica e semantica.

Explorar todo o processo de desenvolvimento do projeto de ldentidade
Visual, identificando etapas e reconhecendo relacdes entre conceitos e
solucdes graficas, bem como entender o modo como os valores corporativos
sdo transpostos e criados pelos grafismos.

Com este trabalho propdem-se o estudo da coeréncia grafica e semantica,
dos projetos de ldentidade Visual desenvolvidos ao longo do estagio
na empresa Saravah. Focando-se na anadlise, da metodologia usados no
desenvolvimento dos projetos, talcomo no processo de organizacaointerna,
para melhor resposta ao problema.

Observar e perceber qual é a linguagem visual usada nos projetos, que deve
permanecer nos meios de comunicacao desenvolvidos, independentemente
osformatos, ououtro tipo de limitacdes existentes, de formaahaver coeréncia
grafica e semantica entre eles, sendo que é necessario trabalhar em parceria
com outros designers, com niveis de conhecimento profissional superiores.

Pretende-se constatar como as diferencas culturais e sociais influenciam
(positivamente ou negativamente) os projetos desenvolvidos ao nivel da
Identidade Visual.

Analisar projetos de Identidade Visual, recorrendo ao Estudo de Casos como
método cientifico especialmente util para obtencado de dados resultantes da
comparacao entre objetos de estudo, com multiplas varidveis e fronteiras
pouco controlaveis.



BENEFiICIOS

Os resultados desta investigacdo contribuem para o enriquecimento do
investigador, tornando-o mais critico, metddico e organizado, em resultado do
ganho de consciéncia da dimensao do projeto de Identidade Visual.

Sendo um trabalho desenvolvido segundo processos investigativos
pretende-se fornecer dados Uteis para o meio académico na especialidade
do design gréfico, especificamente para a area da Identidade Visual.

Espera-se que osresultados deste trabalho sejam de utilidade aos profissionais
e estudantes que pretendam desenvolver novos projetos de Identidade.
Tratando-se de uma explanacao sobre projetosreais e osrespetivos processos
de desenvolvimento, julga-se conseguir uma base de reflexao util ao exercicio
da profissado de designer.

Pretende-se que os resultados obtidos sejam uteis ao entendimento sobre
o modo como o projeto de Identidade Visual tem de estar centrado na
transmissdao da mensagem ao publico-alvo.



CAMPO

TEMA

TOPICO
INVESTIGATIVO

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Design Grafico

Identidade Visual: Estagio na Empresa Saravah

Como garantir a coeréncia grafica e semantica na declinacdo de um projeto
de Identidade em diversos meios de comunicacao?

Diversos autores consideram que as marcas sdao umfator de desenvolvimento
daeconomiaequesepodemtornarnoelementomaisvaliosodeumaempresa,
assumindo-se como a esséncia do negécios. Por isso a marca recebe muita
importancia, sendo que é dela que depende a percepc¢ao publica da empresa.

Em algumas empresas sdao usados elementos graficos para complementar
visual e simbolicamente a marca grafica, estabelecendo a relacdo entre os
varios meios de comunicacao, facilitando a compreensao da mensagem.

No estudo da relacdo grafica e semantica da Identidade Visual, interessa

constatar o modo como se processa a declinacdo de meios de comunicacao
de projetos reais em contexto de estagio.
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DESIGN GRAFICO

DESIGN GRAFICO

Figura 01 Processo do design
Fonte: Do autor, com base em
Alina Wheeler (2009, p.90/91)

“Nem tudo que esta impresso é design. Design tem que ter projeto que respeita
uma estrutura do comeco ao fim. O simples preenchimento de paginas com
imagens e letras ndo é fazer design grafico.”

O Design Grafico esta presente no quotidiano das pessoas em objetos
como revistas, sinalizacdo, publicidade, medicamentos, etiquetas, produtos
consumiveis, entre muitos outros, com o objectivo de interagir, diferenciar,
informar, promover e divulgar, dando maior significado ao mundo, satisfazendo
as necessidades e melhorando a qualidade de vida das pessoas (Costa, 2011).

“Hoje em dia, o design concebido para os olhos constitui o meio fundamental da
comunicacéo social. Os seus objectivos mais nobres sao trabalhar para melhorar
o aspecto visual daquilo que nos rodeia, tornar o mundo inteligivel, aumentar a
qualidade de vida, facultar informacédes e difundir a cultura e as causas civicas e de
interesse colectivo. A sua especificidade como disciplina consiste em transmitir
sensacdes, emocoes, informacées e conhecimento.” (Costa, 2011, p.12)

Odesignéumprocessodecriacdoeinovacao,umaferramentadecomunicacao
que tem a finalidade de transmitir ideias, mensagens e conceitos. Paraisso é
necessario que o designer que materializa a mensagem, conheca primeiro o
perfil do destinatario, bem como os seus interesses e perspetivas, de modo
a tracar critérios com objetivos especificos, com intencdes definidas e com
propositos estratégicos. Isso significa, encontrar uma solucdo de acordo
com os principios do projeto e que a mensagem transmitida seja recebida
pelo publico desejado, de forma clara e objetiva (Frascara, 2006).

1. DESIGN

GERA INOVACAO REFORCA A MARCA
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3. AMARCA 4. FIDELIDADE

CONSTROI
FIDELIDADE

2.INOVACAO

SUSTENTA
OS LUCROS

Odesigngraficorecorreasimbolos, cores, formas e materiais pararepresentare
passar umaideia, de modo a transmiti-la de forma unificada e coerente, fazendo
com que se tenha um feedback desejado do publico alvo (Saravah, 2012).



Figura 02 Relagdo entre
design e o mercado

Fonte: Do autor (2012)

MERCADO DO
DESIGN GRAFICO

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Por isso pode-se dizer que o design grafico € uma area que exige muito
profissionalismo por parte do designer, obrigando-o a ter ndo sé um maior
conhecimento respetivamente a outras areas como por exemplo a psicologia,
marketing e web, como também a nivel cultural e social, principalmente
quando a conjuntura exige a deslocacdo do designer para outros paises, em
que a cultura e o modo de agir/pensar é diferente do que esta habituado.

“Acredito no design grafico como formador de opinido, com um discurso ativo
na producdo de novas formas de conhecimento e contribuicées significativas a
nossa sociedade.” (Senac Sao Paulo e ADG Brasil, 2002)

O designer tem a capacidade de promover mudancgas, pois o seu objetivo
profissional é a busca continua de melhorar e resolver os problemas da
sociedade.

Fazendo com que odesigner graficonao sejaapenasumsimples executante,
mas simum condutor criativo que tém em vistaum objetivo comunicacional,
eparaissoénecessarioumalinguagemtécnica/ ummétodo, que comunique
ao cliente de forma a explicar e justificar os caminhos optados paraintegrar
no mercado.

FERRAMENTA

DESIGN

(GRAFICO) MERCADO

+ VALIA

O design grafico € uma area que abrange um mercado muito amplo, e por
isso hd anecessidade de definir primeiro um problema que exige solucdes e o
publico alvo a quem se dirigir.

A criacao e gestao de marcas, € um dos campos com maior impacto dentro do
design grafico, mais propriamente dentro da ldentidade Visual Corporativa,
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sendo que é através dela, que os produtos comunicam com os consumidores,
contribuido assim para a economia do pais/empresa (Providéncia, 2008).

O mercado esta em constante mudanca, por isso as empresas tém de encontrar
respostas para corresponder as espectativas dos clientes. Isso significatambém
que a marca esta sujeita a uma analise cuidadosa, de modo a estar preparada
para expressar essas mudancas do mercado.

Outro dos campos do design grafico com grande impacto é o design editorial.
O design aborda as questdes tendo em vista sobretudo a funcéo, sendo assim
o objectivo do mesmo é transformar textos e imagens em algo que desperte
curiosidade eanecessidade de serlido ouconsumido. O Designtornao produto,
para além do mero interesse estético, em funcional, também transformando a
informacdo em comunicacgao.

O mercado do webdesign (interface design) também é um dos campos a
ter em conta atualmente, sendo que é umas das maiores ferramentas de
marketing. Consiste num espaco virtual onde se pode divulgar, promover
e informar os consumidores interessados, tendo a possibilidade de aceder
sempre que desejado. A interface, parte importante do website, faz com
que ele se torne apelativo e intuitivo, mas também é na criacdo do layout
que se pensa como vai funcionar o site e que tipo de interatividade vai ter.
Todos estes aspetos faz com que seja possivel ao pubico navegar de forma
simples e interativa.

Como refere Joan Costa (2011), a Identidade Corporativa “é o ADN das
empresas”, compreende todos os aspetos, desde a personalidade as
qualidades que a empresa representa, uma visao interna do que pretende
transmitir para o exterior (publico).

Para estruturar uma lIdentidade Corporativa é necessario primeiro
conhecer bem a empresa, saber os seus principais objetivos e o seu
plano estratégico. Caso seja uma empresa nova também é necesséario
fazer um estudo do mercado, para saber quais sao as necessidades dos
consumidores, definindo assim o publico a quem se ira dirigir. Caso seja
uma empresa com um grande historial, & preciso primeiro conhecer a sua
histéria, o seu publico e entender a culturaem que aempresa esta inserida.
Além disso é necessario também conhecer a concorréncia, de modo a
poder diferenciar-se deles.

Daniel Raposo (2008) define a Identidade Corporativa em trés parametros:
1. O que a empresa ¢ (estatuto legal, histérico do desenvolvimento

estratégico, direcdo atual, organigrama de atividades, filiais, estrutura
capital, posses e designacdo social);



Figura 03 Definicdoda
identidade visual

Fonte: Adaptado de

Daniel Raposo (2008, p. 134)

VALORES E

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

2.0 que aempresafaz (a atividades principal que dé sentido a organizacédo
relacional e produtiva, a suarealidade factual - precos, técnica eresultados
financeiros);

3.0queaempresadizser(pormeiodemensagens,informagées,promessas
a diversos publicos, a relacdo a realidade, a propaganda, a publicidade,
declaracdes, etc.).

Através desses parametros é possivel construiraldentidade Visual corporativa
da empresa, simbolizando-a através de signos visuais, como a marca e todos
os elementos graficos, que represente aquilo que foi observado na Identidade
Corporativa.

APLICACOES POR
DISTINTAS FASES
ELEMENTOS ELEMENTOS PARA CUMPRIR METAS

POSICIONAMENTO DE IDENTIDADE DE IDENTIDADE (MANTENDO

DA MARCA

MARCA

PRINCIPAIS SECUNDARIOS SEMPREA MESMA
PERSONALIDADE
DE MARCA)

A denominacdo de marca provem do antigo escandinavo “brand”, a sua
definicdo era literalmente associado ao ato de queimar, sendo a partir
desse contexto que os saxoes adoptaram esse termo.

A designacao marca, ficou associado ao ato de marcar, utilizando assim
como “marcador” de animais com o objectivo de identificar a propriedade
e posse dos bens materiais. Isso fez com que os seus criadores ficassem
conhecidos pela qualidade do gado que vendiam, fazendo com que a marca
ficasse reconhecida, aumentando assim as trocas comerciais.

Atualmenteamarcacontinuaateramesmafinalidade primariadeidentificar
e distinguir produtos, bens ou servicos. E o termo Branding diz respeito ao
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ato de marcar, atribuir marca grafica ou relaciona graficamente diversos
bens, geridos da perspectiva do design de comunicacdo (Raposo, 2008).

Foino pds-guerra que a gestdo de marcas passou a ser uma pratica comum
nas empresas, em paralelo com a expansdo e massificacdao do préprio
marketing. Sendo uma gestdo cada vez mais centrada na procura, ao invés
daoferta,comumaorientacdofocadanomercadoenoconsumidor. Amarca
veio a assumir um estatuto de ferramenta estratégica, principalmente
para conquistar vantagens competitivas, para juntar valores distintos e
diferenciados junto do consumidor (Rodrigues; Nunes; Eiras, 2005).

Porém, a marca e o respectivo processo de gestdao encontram varias
dificuldades e obstaculos, como sua assuncdo enquanto ativo tangivel
de grandes valores, dados esses que nao sao confirmados nos ultimos 80
anos, ndo sendo ainda um ativo com expressao contabilistica.

Outra dificuldade da gestdao de marca, sdo as criticas sobre a eficacia do
gestor de marca, umavez que € um cargo com muitaresponsabilidade, mas
semautoridade. Tal situacao temfeito com que as marcas sejamoresultado
de uma gestao de compromisso e nao o resultado de um planeamento
estratégico (Tavares, 2003).

Dai que muitos autores apresentem esse situacdo como resultado da
incompatibilidade dos modelos de gestao de marca com as estruturas
organizacionais tradicionalmente verticalizadas. Mesmo a presente tendéncia
das empresas evoluirem de estruturas classicas para modelos organizacionais
em rede, torna a gestdo de marcas obsoleta, na medida em que este modelo
centraliza apenas no gestor de marca a responsabilidade por tudo o que diz
respeito, com o produto e com a sua rentabilidade.

No entanto, a histoéria tem revelado que as marcas ndo morrem e que sao
os seus processos de gestdo que evoluem numa loégica e dindmica de
adaptabilidade a mudanca das organizacdes e ao seu meio envolvente.
Talvez por isso existam presentemente varios modelos de gestdo de marca,
divididos em varias abordagens. Entretanto, duas grandes tendéncias
parecem agrupar os varios processos de gestdo: "foco no cliente vs foco na
marca” (Tavares, 2003).

Neste enquadramento, os modelos de gestao focados na marca colocam-na
no centro da estrutura da estratégia de organizacao, enquanto os modelos
centrados no cliente revelaram que o cliente é considerado um processo de
criacao de valor para a organizacao.

Pode-seresumir que a marcavaicontinuaraterumpapeladesempenharna
estratégia de organizacao. Para tal necessita de assegurar que os modelos
de gestdo da marca garantam duas condicoes: que respondam ao foco de
orientacdo estratégica de organizacdo e que sejam compativeis com o tipo
de estrutura organizacional.



Figura 04 Processodeidentidade
até agestdo damarca

Fonte: Adaptado de

Alina Wheeler, (2009, p. 6/7)

1.REALIZAGAO 2. DEFINICAO 3.CRIACAODA

DE PESQUISAS DA ESTRATEGIA IDENTIDADE

Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

A GESTAO DE MARCAS

No século XXI, as empresas tém a necessidade de desenvolver novos e
avancados produtos e servicos, de maneira a acompanhar os avancos
tecnolégicos, impondo as empresas a procura de novas formas de gestao.

Na década de noventa, devido ao avanco da tecnologia e ao facil acesso ao
mercado, as inovacdes ganharam um ritmo sem precedentes, aumentado
claramente o numero de lancamentos de novos produtos e servicos no
mercado.Masatémesmoessatecnologiatornaviavelacépiadessasinovacoes,
fazendo com que seja dificil a sua manutencdo. Uma das solugbes para essa
situacao é o investimento crescente nas marcas, de modo a desenvolver e
sustentar uma vantagem competitiva através de uma Identidade de Marca
Unica, sendo capaz de construir uma imagem que as represente. (Centro
Portugués de Design, 19997).

A marca é o factor critico de sucesso para todas as organizacdes, sejam elas
comerciais, industrias, partidos politicos, e também para profissionais. As
marcas sdo ativos financeiros e, sobretudo, estratégicos, tendo em vista seu
poder de influenciar os consumidores. O simbolo apelativo e os seus valores
associados tornam a marca mais forte, e se ela for ainda mais preponderante,
pode cobrar um preco superior, usufruindo de uma avantajada taxa de fidelidade
dos clientes, desfrutando de uma participacdo dominante no mercado, o que
podera criar uma barreira aos concorrentes, constituindo-se numa vantagem
competitiva para a empresa (Tavares, 2003).

4.CRIACAO
DOS PONTOS
DE CONTATO

5.GESTAO

DE ATIVOS

GESTAO DAESTRUTURAE DOS ELEMENTOS DA MARCA

Para alguns autores a marca faz parte da estrutura de um produto, tendo a
funcdo de Ihe acrescentar um conjunto de valores. Noutra perspectiva, o
produto é apenas a referéncia funcional, inserida numa abordagem geral
em que o produto faz parte da estrutura da marca.

Na primeira década do século XXI, também é dado destaque a importancia
do que é intangivel e subjetivo nas marcas. Sao varios os autores que
referem aimportancia das dimensdes da marca para além do que é visivel e
que influenciam a identidade desta.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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(Costa, 2011, p.140)

No entanto, e independentemente da perspectiva adoptada, € comum
encontrar nessas abordagens, a existéncia de duas grandes dimensdes em
relacdo a estruturaque compde as marcas: adimensao tangivel eintangivel
e a necessidade de definir uma estrutura de marca (modelo) para a gestao
adequada da sua ldentidade.

Devido aglobalizacdo, autilizacdo das marcaserespectivagestdodeixoude
estar associada exclusivamente a produtos e bens alimentares, passando
também a estar presente na politica, no tratamento dos paises e regides
enquanto marcas, nos movimentos humanistas e ecolégicos, em artistas e
celebridades, etc. (Centro Portugués de Design, 19997).

E nesta altura que o conceito de marca inicia um processo de definicao
mais abrangente que veio a ultrapassar as definicdes basicas de Identidade
Corporativa para a qual a definicdo de marca era muitas vezes relegada.
Hoje, a abrangéncia da marca para além da sua forma visivel, conduz ao
alargamento da sua definicdo tradicional, para uma dimensao intangivel e
mesmo subjetiva.

GESTAO DOS ELEMENTOS PARTICULARES DA MARCA

De forma a poder tornar-se Unica e distintiva, a marca precisa de ocupar
um espaco unico e distinto na mente dos seus consumidores. O que requer
uma estrutura especifica que a trate individualmente, agrupando-o em
seis tendéncias, como refere Joan Costa (2011).

As trés primeiras referem-se a , que seja de facil
percepcao, a (maior polissemia) e a que abrange
varios produtos.

A ldentidade Visual abrange todos os elementos visiveis da marca. Estes
sao na sua maioria elementos graficos cuja aplicacdo e conjugacao, dao
forma ao sistema de identificacdao e representacdo da marca. Alguns
exemplos de comouma ldentidade Visual pode ser composta sao: logétipo,
simbolos, cores e tipos de letra, etc.

Quanto a identidade verbal, € um conceito mais recente, que pretende
distinguir e diferenciar a marca através das suas palavras, da sua linguagem e
dotom de comunicacao utilizado. Num contexto em que tudo o que a marca faz
€ entendido como comunicacao, a identidade verbal tem um papel crucial na
formacao e percepcao da identidade das marcas. Sdo varios os elementos que
podem ser englobados naidentidade verbal de uma marca, como sdao exemplo:
onome, o sistema de naming para os produtos, sub-marcas e grupo de marcas,
os principios do tom de comunicacdo, o tipo e conceito de histdrias a utilizarem



nas pecas de comunicacdo da marca (Costa, 2011).

Exemplos da importancia atribuida a identidade verbal sdao dados por
marcas tao distintas como a IBM ou a McDonald's. No primeiro caso, a IBM
utiliza um slogan que inclui todos os novos valores de reposicionamento da
marca de fornecedor de hardware para fornecedor de solugdes criativas e
inteligentes: «l Think therefore IBM».

No caso da McDonald's, a importancia atribuida a identidade verbal pode
ser exemplificada pelorecenteregisto de mais de 100 frases para utilizacao
exclusiva no seu «mix-de-comunicacaon».

Ainda associado a gestdo estdo presentes ainda mais trés tendéncias.
A , que representa os valores da marca para o publico,
as sensacdes e emocdes que esta pretende transmitir. A
,que se entende como todas as marcas de produtos/servicos que
sdo usados para motivar e satisfazer o publico. E por ultimo a
, que consiste em mostrar a sociedade que existe a necessidade de
adotar a uma conduta ética, que respeitam as leis (Costa, 2011).

RELEVANCIA DAS MARCAS PARA AS EMPRESAS

Com o aumento da complexidade dos mercados, as empresas véem na
marca, um suporte para facilitar a gestao e desenvolver varios produtos
por referéncia e identificacao. Atribui ainda uma protecao legal, através da
associacdo a um registo legal (a marca e as suas patentes) de um conjunto
de caracteristicas tangiveis ou de propriedade intelectual, bem como dos
elementos que compdem a marca.

A marca também é um factor de diferenciacdo de empresas em relacdo a
concorréncia. Osinvestimentosrealizados no produto podem ser capitalizados
na marca, e endossar o produto com associacdes, valores e significados que
o diferenciam da concorréncia. A marca também pode capitalizar niveis de
percepcao de qualidade diferenciadores dos seus concorrentes.

A marca permite a empresa depositar num elemento proéprio e unico, as
caracteristicas inovadoras do produto, fazendo com que dessa forma seja
um expoente visivel e “materializador” de vantagem competitiva.

Através da marca também se cria um valor estratégico, razées pelo qual
sdo um bem valioso de protecao legal, e um elemento capaz de influenciar
o comportamento dos consumidores, que pode ser vendido ou comprado
no futuro, constituindo uma importante garantia de faturacdo das
empresas.

Um exemplo do valor das marcas é o caso da Nestlé que adquiriu a U.K's

Rowntree (detentora de marcas como a KitKat e After Eight) por 4,5 bilides
deddlares,umvalorcincovezes maior que o valor contabilistico daempresa.



Bruno Filipe Alves Rodrigues

Figura 05 Fatores damarca
Fonte: Adaptado de
Alina Wheeler (2009, p.31)

COMPRO-
MISSO

Neste contexto, a marca é vista a longo prazo como uma fonte de valor
financeiro, pela tendéncia de crescimento das organizagcdes/empresas no
mercado.

O posicionamento em valor possibilitado pelas marcas permite que varias
empresas foquem os seus esforcos na gestdo de marketing e da sua
Identidade, como sua principal competéncia. Desta forma, as empresas
subcontratam profissionais qualificados para se dedicarem apenas no
design dos produtos, no controlo de qualidade e na gestao da marca.

AUTENTI- FLEXI-
CIDADE BILIDADE

COERENCIA VALOR

SIGNI- DURA- DIFEREN-
FICADO BILIDADE CIACAO
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RELEVANCIA DAS MARCAS PARA OS CONSUMIDORES

Do mesmo modo que representam fatores importantes para uma empresa,
as marcas também sdo importantes para os consumidores. A marca da uma
garantia ao consumidor daquilo que estd a comprar, estando disponivel na
identificacdo do seu fabricante e/ou distribuidor, que se responsabilizam pelo
produto. Desta forma as marcas diminuem os riscos associados ao processo
de compra, dos quais se podem destacar:

«Risco Funcional: O Produto ndo corresponde as expectativas do consumidor;

«Risco Fisico: O produto p6e em causa a seguranca, o bem-estar, ou a saude
do consumidor;

«Risco Financeiro: O produto ndo vale o seu preco de aquisicdo;

«Risco Social: O produto torna-se embaracoso perante terceiros;



«Risco Psicolégico: O produto afecta a saude mental do consumidor;

«Risco temporal: A falha do produto recai na necessidade de localizar um
produto alternativo.

Através da marca é possivel identificar os produtos, e com isso os
consumidores poderdao avaliar e reconhecer as marcas graficas,
relacionando-a aos pontos fortes e fracos, bem como aos bens que
satisfacam as suas necessidades e desejos numa futura compra. Neste
processo, para além da marca grafica do produto, a imagem de marca da
empresa também desempenha um papel importante na medida em que
também influencia as percepg¢des do consumidor ao nivel da reputacao e
integridade da empresa que satisfaz as suas necessidades.

Para além de vantagens funcionais, a marca tem um papel importante no
plano emocional. De certo modo a marca funciona como um elemento
simbdlico que permite ao consumidor projetar a suaimagem desejada. Este
sentimento “aspiracional” funciona através da associacdo dos valores da
marca aos valores dos grupos de identificacdo desejados, por parte dos
consumidores.

Para varios grupos de consumidores as marcas tém um papel quase
fraterno e de grande impacto no seu equilibrio, tendo uma funcao similar
a certas organizacdes religiosas, sociais e comunitarias. O consumo de
certos produtos transmitem para alguns consumidores seguranca, e
estabilidade.

E inegavel a importancia funcional da marca para os consumidores, na
medida em que funciona como um elemento de grande utilidade e ajuda no
processo de compra. Numa dimensdo mais psicolégica, a marca funciona
como elemento de equilibrio emocional numa dindmica consumista.
Funciona como uma projecdo do alter-ego, assumindo varias vezes um
papel "inspiracional” junto do consumidor.

No entanto,nem sempre os consumidos veem pontos positivos nas marcas,
por isso elas também sao alvo de critica, apontadas muitas vezes como
icones do capitalismo, das economias de mercado, e do préprio movimento
de globalizacao.

O desenvolvimento do design grafico e o design editorial comecam
essencialmente depois dos avancos tecnolégicos. A Revolucao Industrial
nalnglaterra, nasegundametade do século XVIll, mudou avida das pessoas
fundamentalmente numa perspetiva socioeconémica, bem como cultural.
A descoberta da energia a vapor levou as pessoas a deslocarem-se da zona
rural para a zona urbana, dando um grande impulso a industrializacdo. O
aumento da populacado incentivou a evolucao da tecnologia, que por sua



vez fomentou a producdo em massa, diminuindo os custos e aumentando
a oferta.

Os media, como asrevistas e os jornais, desempenharam um papelimportante
navida quotidiana das pessoas, mantendo-os sempre informados, tanto a nivel
profissional, como a nivel de interesses pessoais, como hobbies e fantasias.

O aparecimento da televisao, fez crer que as revistas, os jornais e os livros
iriam desaparecer, em vez disso, eles adaptaram-se a situacdao. Hoje em
dia o numero publicacdes é superior as publicacdes em tempos anteriores.
A criacao dos livros e dos jornais, conforme os conhecemos atualmente,
deve-se também a Gutenberg. Foi ele quem desenvolvem os tipos moéveis,
cuidadosamente desenhados e fundidos em metal. Como referem Costa e
Raposo (2010, p.100):

A sua maquina inovadora permitiu produzir aproximadamente 130 copias de
um livro, um numero pequeno comparado com o que se produz atualmente,
mas no entanto, um grande avanco paraa altura. Ecoma producao em escala
que nasce o design editorial.

Constituindo, uma das areas do design grafico, o design editorial abrange
tanto a producao editorial impressa quanto a digital, pois esta presente em
cada letra, em cada livro, jornal ou revista. Na atualidade, o design de jornal,
de livros e de revistas, quando bem organizados nao passam despercebidos,
mas quando ocorre algum erro, pode ser tragico, porque esse erro fica logo
perceptivel.

O design editorial tem como funcado informar, entreter, registar, coletar,
organizar, exibir e comunicar. O livro, revista, jornal, folhetim ou qualquer
outro suporte fisico ou digital, acima de tudo pretendem informar, podendo
ser expressdes individuais ou colectivas. O design editorial é considerado um
produto de consumo, um bem, designado como produto do meio.

Os elementos funcionais do design editorial sdo o formato, cores, suporte,
cheiro, tipos, etc., o que revela um pouco sobre o que é e para quem é
desenvolvido o projeto. A pagina é constituida por cada um dos lados da folha
ou pelo proprio texto contido em cada um desses lados, fazendo com que
elas estabelecam didlogos entre si, pois fluem sequencialmente aos pares.

Aoniveldatipografia,as margenstémtréstarefas, sendoelas, prendertantoa
mancha de texto a pagina, como as paginas opostas uma a outra, e emoldurar



amancha de texto, protegendo-o. Aslinhas brancas entre espacos e colunas,
dao aliberdade para as aberturas de capitulo, paragrafos ou titulos salientes,
marcadores marginais, folios, titulos correntes, notas marginais e outros
satélites tipograficos, poderem respirar. Apesar de parecerem secundarios
esses elementos dao sentido a pagina e, de certa forma, fazem prender ainda
mais o olho a mancha de texto.

Uma das regras mais basicas do design editorial € a Malha ou Grid, pois é
ela que dentro dos principios tipograficos que rege a organizacao visual da
informacado. Normalmente as grelhas sao utilizadas no desenho de revistas,
de jornais e em outras situacdes em que elementos graficos precisem de ser
combinados de maneira rapida e ordenada.

Existem varias formas de se compor a Malha, sendo possivel favorecer assim
o padrao estatico erigido, adindmica e oritmo nas composicoes, adequando
assim melhor a pagina ao texto.

O design editorial especializou-se essencialmente em trés areas: design
de livros, design de jornais e design de revistas. O design de livros é uma
das formas mais antigas de design editorial, considerada uma das areas
definidoras do design grafico e talvez a base para a estruturacdo basica
de publicacées em geral. No Design de Jornal, a diagramacao segue os
objectivos bem como as linhas graficas e editoriais desse impresso. As
principais linhas editoriais para a diagramacao incluem a hierarquizacao das
matérias por ordem de importancia. Design de Revistas tem sido uma das
areas do design grafico mais influentes no design grafico contemporaneo.
Trabalha na organizacdo e criacdo de revistas, desde a forma como a revista
é encadernada e expedida, até a informacao contida na capa, a estruturacao
e ao tratamento do texto.

Todas as especializacoes do design editorial tem coisas em comum, pois
todas elas trabalham com publicacdes, tendo as mesmas complicacdes na
composicao das paginas e a possibilidade de serem impressos, futuramente.

Os designers que trabalham nestas areas devem ter um conhecimento de
design grafico e de design de informacao, pois além de se preocuparem
com a estética, tem de se que preocupar com a forma como os leitores tem
acesso ainformacao.

(Raposo, 2006, p.3)
Diagramar um projeto editorial nao é s6 dar importancia a parte visual,
mas sim ao conjunto todo, a forma como ela nos faz sentir. Articulando o

texto e os elementos visuais para criar uma personalidade que seja facil de
perceber pelo consumidor.
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Brasil 22640-100

(21) 2132-7142

A SARAVAH

Figura 06 construgdo damarca

Fonte: Do autor (2012)
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A Empresa Saravah (Branding + Content + Design) é uma empresa de
consultoria de estratégia que desenvolve solucdes de branding, conteudo
para marcas e design em todas as suas aplicacoes, desde o pensamento
estratégico até a sua tangibilizacdo nos diferentes suportes de comunicacdo
com o seu publico.
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SARAVA SIGNIFICA

I'tl ENTAO FORCA QUE
MOVIMENTA A SAravaH

REINAR, MOVIMENTO
NATUREZA

NATUREZA, ENERGIA



PLATAFORMA
DA MARCA

Figura 07 Plataforma damarca

Fonte: Saravah (2012)

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

A empresa foi criada em 2007, a partir da unido de cinco sécios, sendo que dois
deles sdo somente investidores e os outros trés sao Cristiano Mansur (Diretor
Executivo e de Conteudo), Cristiano Junqueira (Diretor de Planejamento) e
Marcus Braga (Diretor Financeiro). Hoje, a empresa conta com 13 funcionarios e
estalocalizada na Barra da Tijuca, no Rio de Janeiro, Brasil.

A Saravah é uma empresa que respeita e acredita na forca das diferencas,
porque sabe que a evolucdo sé acontece a partir delas. Compartilhando as
responsabilidades e resultados na busca de melhorias para crescer.

O que ndo é diferente ndo desperta a atencdo, ndo é memoravel, ndo se
destaca, nao interessa. Por acreditar nisso, tem um jeito unico de realizar.

E formada por pessoas que se reinventam, que gostam de desafios, que
querem destacar pelo seu talento, que valorizam as oportunidades, com
capacidade para gerar valor, engajadas em fazer a diferenca: para os seus
clientes, para a sociedade e para o mundo.

DIFERENTES CORPOS, RESPEITA, ACREDITA
UMA UNICA MENTE E DESAFIA

Atitude pra fazer dar certo Respeita as diferencas
Compartilha responsabilidades e resultados Acredita nas pessoas e no seu potencial
Busca continua por melhorias Desafia para fazer crescer

fazer diferente

para fazer a diferenca

FORCA QUE MOVIMENTA PRAZER EM CONHECER

Focada no trabalho coletivo Cultiva o bom relacionamento

Valoriza todas as oportunidades Jeito Unico de fazer
Capacitada para gerar valor Transparéncia e sinceridade

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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IBRAHIN CIMILLA MARCUS
SALIM TAKEDA BRAGA

BRUNO BETINA DIEGO
PEREIRA CUPELLO RIVAROLA

ANDREIA CRISTIANO FLAVIA
MEYRELLES MANSUR LIMA

CRISTIANO ELEN BARBARA
Figura 08 Funcionarios da JUNQUEIRA VALADAO WELTRI

empresa Saravah
Fonte: Saravah (2012)

PRINCIPAIS
EXECUTIVOS

CRISTIANO MANSUR
Diretor Executivo
Jornalista formado pela PUC-RJ, publicitario e consultor em planejamento,
criacdo e execucao de acdes em marketing e comunicacao com mais de 15 anos
de experiéncia atendendo clientes como Banco do Brasil, Vale, DaimlerChrysler,
Oi, Unibanco, Brasil Telecom, Coca-Cola, Caixa Econémica Federal, CSN, Brasken
e HSBC. Passou por empresas como Selulloid AG, Ediouro e Diarios Associados e
tem no curriculo prémios Aberje, Abrasca e Ethos.

CRISTIANO JUNQUEIRA
Diretor de Planejamento
Formado em Administracao pela PUC-RJ e p6s-graduado em marketing
pelo IBMEC-RJ, tem mais de 14 anos de atuacdao em planejamento, design,
marketing e comunicacao. Atuou em empresas como Zapt Propaganda,
Lokau.com, iBEST, Selulloid AG, tendo trabalhado para clientes como Oi,
Shopping Rio Sul, Unibanco, Gerdau, Michelin, Claro, Coca-Cola, Petrobras,
entre outros.

MARCUS BRAGA
Diretor Financeiro
Formado em Administracdo de empresas pelaPUC-RJ, compds-graduacdoem
gestdo empresarial pelo IBMEC-RJ, tem larga experiéncia em administracao e
gestdo de negodcios na area de comunicacao e marketing.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br




BETINA CUPELLO
Diretora de Criacao

FUNCIONARIOS

FLAVIA LIMA
Gerente Financeira

BARBARA WELTRI
Administracao

ANDREIA MEYRELLES

Planejamento

IBRAHIN SALIM

Producao

ELEN VALADAO

Designer

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Formada em Design pela PUC-Rio, foi Diretora de Criacdo na Ana Couto
Branding & Design, onde atuou na criacdo, coordenacao e desenvolvimento de
projetos para clientes como Procter & Gamble, Topper, Eletrobras, Metr6 Rio,
Fashion Mall, AES Brasil, Contax e Redecard. Anteriormente, na Selulloid AG,
atuou nos escritérios de Rio de Janeiro e Sao Paulo respondendo pela criacao
e coordenacao de projetos para CSN, Perdigdo, Coca-Cola, Oi, Itautec, Nestlé
e Unibanco. Foi socia-diretora de criacao da Bonde Zaine, onde desenvolveu e
coordenou projetos editoriais, de embalagem e Identidade Visual para L'Oreal,
SENAC e Reader’s Digest.

Com 10 anos de experiéncia na area administrativa-financeira e em negociacao
e relacionamento com clientes, formou-se em administracdo pela FACET-PR.
Participou de projetos de reducdo de custos, controles internos e auditorias em
procedimentos administrativos em empresas como Sodexho Pass do Brasil, AZ
Incorporadora e Agrotis Consultoria Agronémica.

Barbara tem experiéncia em suporte administrativo e atendimento ao cliente,
tendo trabalho em empresas como CVC e Clima Frio.

Como parte da equipe de estratégia da Ana Couto Branding & Design, atuou
em projetos para clientes como Procter & Gamble, Vale, PDG Realty e Fashion
Mall. Formou-se em Comunicacao pela ESPM-RJ e também atuou na Ponto de
Referéncia, desenvolvendo conteudo e coordenando a¢des para clientes como
Dufry, Oi e Natura, entre outros.

Capixaba, formado em Comunicacao Social, com habilitacdo em Publicidade
e Propaganda pela UVV - Centro Universitario de Vila Velha, no Espirito
Santo. Antes de ingressar na Saravah, respondeu pela area de producao da
Ana Couto Branding e Design, e também foi produtor gréfico e eletrénico na
Set Comunicacdo. Respondeu por grandes projetos de clientes como Rede
Ola, Metré Rio, Vale, Sesc, Fashion Mall, Procter & Gamble e PDG Realty.

Formada em Design pela Universidade Estacio de Sa e cursando MBA em Gestdo de
Design Estratégico pelaESPM-RJ. Trabalhouno CentroDesignRio e naComunicacao
InVitro, onde foi responsavel pelo desenvolvimento de projetos para o Metré Rio.
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CIMILLA TAKEDA
Designer

BRUNO PEREIRA

Designer

DIEGO RIVAROLA
Designer

CONTEXTO DA
EMPRESA

SERVICOS

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Formada em Design pela PUC-Rio, trabalhou na Selulloid criando projetos para
clientes como Souza Cruz, Oi, Ethernit e C&A. Na Ediouro, foiresponsavel pelos
livros e revistas Coquetel, e na Sony Music, desenvolveu projetos de ponto de
venda, anuncios e capas de CD'se DVD's.

A estudar Desenho Industrial no Centro Univeritario da Cidade, tendo também
o curso técnico em Design Grafico pela Senai Rio de Janeiro.

Formadoemdesigngrafico e publicitario pela Universidad Siglo XXl de Cérdoba,
Argentina. Fez estudos de fotografia em Barcelona, Espanha no instituto Serra
i Abella, desenho e aquarela com pintores reconhecidos em Cérdoba e Rio de
Janeiro, trabalhou como freelance na Franca e na Espanha e em diferentes
agéncias e estudios de design na Argentina.

“As equipas pequenas tendem a ser mais competentes, criativas e dedicadas
do que as muito grandes.”

A Saravah é uma empresa que oferece solucoes integradas de Branding,
Design e Comunicacdo, para que a marca possa atingir de forma eficiente,
todos os seus publicos por meio de diferentes pontos de contato. Para isso
é necessario desenvolver e gerir as marcas no dia a dia para que sejam cada
vez mais Unicas, admiradas e desejadas, tornando-as agentes ativos para o
sucesso das empresas que representam.

BRANDING + CONTENT + DESIGN

Estratégiade marca Comunicacaoinstitucional Marca

Naming Conteudo de marca Universo visual
Guia da marca Acao promocional Ponto-de-venda
Arquitetura e portfoliode marca Relagdo cominvestidores Merchandising
Experiéncia de marca Comunicacao interna Ambientacao
Plano de lancamento Audiovsuais Embalagem
Gestdodamarca Eventos Web



FOREVERLIVING

SESCRIO

A Saravah é uma pequena/ médiaempresa comum basto leque de clientes.

Tais como AIGLP (Ass. Iberoamericana de Gas LP), Beegames, Brasil
Sports Group, Cosan, Endeavor, Estilaria, FBA (Futebol Brasil Associados),
FIEB (Fed. das Industrias do Estado da Bahia), Forever Living Products,
Geociclo Biotecnologia, Geoman Fertilizantes, Grupo Icatu, Hint
Apps, Ideiasnet, Instituto Joao Havelange, Jan De Nul do Brasil, Junior
Achievement, Leblon Spot Design Hostel, Liquigas, Oferta X, Oi, Olimpia
Partners, Ortobom, OZ Energia, Pagueviafone, Piraqué, Puig, Revista
Piaui, Rio Design, Samsung, Sesc Rio, Sindigas, SinepeRio, Teaz Logistics
Solutions, VCM Advogados, Ventor Investimentos, Unimed Rio, Brazil
Pharma, Sinepe, entre outros.

A Forever Living Products é lider mundial no cultivo, processamento e
distribuicdo de produtos de Aloe Vera.

A Saravah desenvolveu a matriz de comunicacdo interna e externa, bem como
a estratégia da marca, para alinhar toda a comunicacdo da empresa com seus
diferentespublicos. Ha quatroanos quecriatodas asacdes de designe comunicacao
da Forever: publicacdo de revista mensal (65 mil exemplares), campanhas online
e offline, materiais de treinamento, brindes, eventos, merchandisign, catédlogos,
embalagens e sinalizacao, entre outros.

Com o fortalecimento da estratégia da marca e de sua comunicacédo, a
Saravah contribuiu para levar a Forever Brasil do 4° para o 1° lugar mundial
em vendas entre os mais de 145 paises de atuacdo da companhia.

O Sesc passou a operar uma reconhecida rede de cinemas do Rio de
Janeiro (Grupo Estacdo). A Saravah desenvolveu a nova marca, Estacdo
Sesc,bem como toda a sua ldentidade Visual, assim como a ambientacao
dos espacos.

OscinemaseamarcadoGrupoEstacaojapossuemumfortereconhecimento
perante o publico carioca, principalmente por ter um posicionamento
diferente das outras redes de cinema. O local é ideal para quem deseja
assistir producdes nacionais e filmes classificados como " Bs" ou “cults”.

Paraisso, foi desenvolvida uma nova marca numareleitura da anterior, o qual

incorpora elementos estéticos caracteristicos de cinema, como os letreiros
de néon utilizados antigamente.
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Site
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DESIGN HOSTEL

PRINCIPAIS

CONCORRENTES

ANA COUTO
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Planejamento de acdes do shopping para 2011, a partir de uma demanda
para uma acado de baixo custo que gerasse um buzz de vendas. Para isso
criou-se um quizz no Facebook onde os consumidores podiam, por meio de
perguntas sobre a sua personalidade, descobrir o seu estilo de vestir. Ao
final do teste, faziam download de um catalogo com looks dentro do seu
estilo, criados com pecas das varias lojas do shopping.

Em apenas 15 dias, 500 mil pessoas foram impactadas pela acao.

Desenvolvimento de um site simples e funcional no formato de blog, com uma
Identidade Visual atraente e sofisticada.

Toda a linguagem foi baseada em imagens marcantes, que possuem
um tratamento desenvolvido especificamente para o Rio Design Barra,
relacionadas aos trés pilares da marca: Moda, Cultura e Gastronomia.

Criacdo do conceito de Design Hostel, o primeiro no Rio de Janeiro.

Identificacdo do nicho de mercado existente para diferenciar o hostel na sua
categoria, paradesenvolver toda a expressao da marca: nome, marca, universo
visual, papelaria, site, uniformes, diretrizes de ambientacdo do espaco e
sinalizacao.

Empresadeconsultoriaestratégicademarcas,comdezasseteanosdeexperiéncia,
ecomumgrupo de 70 profissionais, ente eles designers, estrategistas, redatores,
web thinkers, arquitetos, jornalistas e administradores. Possui escritérios no Rio
de Janeiro e Sao Paulo.

Empresa de consultoria de estratégia, construcao e gestdo de marcas que usa
odesigneobranding para criar conexdes sustentaveis entre pessoas e marcas.
Tém escritorios no Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Atualmente é a empresa com maior grupo de profissionais e prémios. Sendo
a empresa que esta a desenvolver toda a Identidade Visual do mundial 2014
no Brasil.
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SELULOID
A Seluloid é uma empresa conhecida pelas suas publicacdes personalizadas
e associada ao posicionamento de marcas. Atualmente direcionada para
tudo que é digital, interativo e mével. Tém escritérios em Sao Paulo e Rio
de Janeiro.
POSICIONAMENTO

As marcas sado ativos cada vez mais valiosos. Gerencia-las € um trabalho
permanente, com desafios, pois é necessario avalia-las, ajusta-las ou
reestrutura-las. Aforcada marcaderiva desse esforco e de investimento.

Quem atua no mercado de branding, marketing e comunicacdo vé o
crescimento da importancia da inovacdo nas empresas, sejam elas
pequenas, médias e grandes, de produtos ou servicos, nacionais ou
internacionais, familiares ou profissionalizadas. Todas elas buscam a
inovacdo nos seus processos, criar novos produtos, servicos e negoécios,
com isso, oretorno € garantido.

Itau
R$ 24,296
Setor: Financeiro

Bradesco Petrobras Banco
R$ 13,633 R$ 11,608 do Brasil
Setor: Financeiro Setor: Energia R$ 11,309

Setor: Financeiro

kL] PETROBRAS z

Figura 09 Marcas mais Existem algumas caracteristicas que a marca deve ter, tais como,
valiosas do Brasil autenticidade, clareza,comprometimento, protecao, capacidade deresposta,
Fonte:adaptadode  consisténcia, diferenciacao, relevancia, presenca e entendimento.
Interbranand (2011, p.10)
Investir na marca traz resultados mensuraveis para o negocio. Para isso,
como um escritério de Branding, Conteudo e Design deve trabalhar a
Comunicacao interna?

SOBAOTICA
DO BRANDING
Entender o papel estratégico dacomunicacao de uma cultura organizacional
alinhada a esséncia da marca.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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SOBAOTICA
DO CONTEUDO

SOB A OTICA DO DESIGN

Figura 10 Posicionamento da Saravah

Fonte: Do autor (2012)

ESTRATEGIA

DE NEGOCIOS

Dissemina os objetivos
de negocio e direciona os
esforcos

Equipa de Executivos

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Entender que toda acao de comunicacao precisa ser interessante, relevante e
acessivel. S6 assim é que se ganha a atencao das pessoas.

Entender que qualquer suporte de comunicacdo deve ser funcional,
esteticamente atraente, sustentavel e economicamente viavel.

Mas como desenvolver uma boa comunicacao interna? Para isso é necessario
levar em consideracao que a acao de comunicacao interna deve atingir o maior
numero possivel dos objetivos a seguir:

01. Cultivar uma boabase de didlogo entre a empresa e os seus colaboradores;

02. Disseminaraestratégiadamarcaparagarantir que a cultura organizacional
esteja alinhada a sua esséncia;

03. Disseminar a estratégia do negécio para garantir uma visdo em relacdo
aos objectivos da companhia;

04. Estimular o desenvolvimento pessoal para funcionar como agente que
impulsione o crescimento a cada colaborador;

05. Compartilhar conhecimento para que as experiéncias, solucdes, boas
praticas e inovacdes sejam difundidas internamente;

06. Gerar sinergia para promover aintegracdo entre as pessoas, incentivando
o espirito de equipa e o trabalho colaborativo;

07. Reconhecer para valorizar a performance e agir como uma ferramenta
motivacional;

08. Incentivar para estimular o comportamento consciente e solidario.

ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
DE MARCA COMUNICACAO

Define a oferta de produtos Comunica o diferencial competitivo
e servicos para entregar a de forma clara e consistente em
promessa damarca todos os pontos de contato e
Empregados, Parceiros, Clientes, constréi relacionamentos
Comunidades, Governo Clientes e Consumidores
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FUNCIONAMENTO
INTERNO

O que faz as pessoas felizes no seu ambiente de trabalho ndo é somente

aquilo o que esta determinado no seu contrato de trabalho, mas,

principalmente, a soma das experiéncias que elas vivenciam no dia-a-dia

através dos contactos e das relacées que estabelecem.

MANUALDO
FUNCIONARIO
A Saravah tem um sistema de organizacdo que garante o seu bom
funcionamento e a conducdo das atividades do dia-a-dia. Esse sistema é
organizado da seguinte forma:
HORARIO

Entrada as 10:00 horas
Almoco a partir das 12:30 (1hora de almoco)
Saida as 19:00 horas

Para aceder ao prédio e ao escritorio, € necessario um cartao e uma senha
pessoal e intransferivel. Com isso existe maior controle de seguranca do
escritdrio.

AUSENCIAS E ATRASOS
As auséncias e atrasos devem ser justificados com pelo menos uma semana
de antecedéncia e aprovados pelo gestor direto. No caso do Designer
justificar ao Diretor de Criacdo, de modo a reprogramar todos os trabalhos a
serem desenvolvidos e dar preferéncia ao trabalho mais urgente.

No caso de auséncia por problema de saude, o funcionario devera apresentar
um atestado médico ao Gerente Financeiro de modo a registar a informacao.

Todo o imprevisto deve ser comunicado o mais rapido possivel pelo telefone
ao gestor direto.

REEMBOLSOS
Lanche: Apds as 21:00 horas o funcionario tem o direito ao reembolso no
valor de R$ 20,00.

Téaxi: Apos as 21:00 horas o funcionario tem direito a reembolso para voltar de
taxi para casa. O trajeto deve estar descrito no recibo.

A permanéncia apds o horario comercial deve ser previamente informada ao
seu diretor, para disponibilizar o dinheiro caso seja necessario.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Os recibos devem ser entregues ao Gerente Financeiro, no maximo 1
semanaaposadatade consumo,juntamente com o formulario dereembolso
a discriminar o projeto em curso e o horario de saida. Todo formulario deve
ser assinado por um diretor. O reembolso é efectuado em 72 horas.

IMPRESSORA E
COMPRA DE MATERIAIS
A impressora é para uso exclusivo de projetos da Saravah e devera ter o seu
consumo controlado para que nao ultrapassa-se a franquia mensal.

A compra de qualquer tipo de material necessario para o escritério ou para
os projetos deve ser feito pelo Gerente Financeiro e previamente autorizada
pelo gestor direto e Diretor Financeiro.

ORGANIZACAO
DA REDE
Qualquer organizacdo tem de ser simples e légica, para que qualquer
pessoa que nunca tenha visto o projeto, possa encontrar e trabalhar sem
ter nenhuma dificuldade.

E porisso que nao pode estar aum modelo fechado, pois cada projeto tema
sua particularidade, entdo, tudo pode e deve ser adaptado para ficar o mais
intuitivo possivel.

NOMEACAO
DOS ARQUIVOS
Quanto mais detalhado o nome, mais facil € de encontrar o arquivo.
Abreviacdes devem ser usadas para evitar nomes muito grandes.

Ter atencdo os caracteres ndo reconhecidos em PC (sé se trabalhava com
Macs). Usar underline (_) para separar palavras e usar # antes das iniciais de
quem trabalhou no arquivo.

Forever_RallyMundial_ambientacao_banner_010212#br.psd

l l | | l l

Cliente Projeto Variaveis do Projeto Data Iniciais
do Nome

Figura 11 Exemplo de nome de arquivo

Fonte: Saravah (2012)

ORGANIZACAO
DAS PASTAS
Sempre que se iniciava um novo trabalho para um cliente mais recente, era
necessario a criacdo da Pasta Modelo* dentro da rede, pasta CLIENTES
com a seguinte estrutura:

28 www.saravah.com.br
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*Pasta Modelo

Organizacdo de Pastas:
Pasta Modelo
Fonte: Do autor (2012)

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Apresentacoes

Briefing/Debriefing

Conteudo

Criacao

Cronograma

Escopo

Originais

Pesquisa

Producao

DEDEEBEDE

A Pasta Modelo é constituida por nove subpastas, tendo cada uma a sua
funcdo. A pasta "Apersentacoes” é para guardar todas as apresentacdes
feitas para o cliente, desde a primeira reunido do projeto até a aprovacao
final, a pasta “Briefing/Debriefing” contém todos os documentos para
esclarecimento e informacdes do projeto, a pasta "Conteudo” é para os
projetos editoriais e textos (quando existentes). Pasta “Criacao” para o
desenvolvimento de design, a pasta “Cronograma” para o cronograma do
projeto, a pasta "Escopo” para o escopo do projeto, a pasta “Originais”
que contém todo o material que foi enviado pelo cliente (marca, guia da
marca, fotografias, tendéncias, benchmarks, concorrentes, etc.). A pasta
"Pesquisa” contém todas as pesquisas que foram feitas para o projeto
(imagens, referéncias, tendéncias, benchmarks, concorrentes, etc.) e
para finalizar a pasta "Producao” que é especifica para o orcamento da
producdo ou trabalho dado a terceiros (tratamento de imagens, tabelas,
etc.).

Dentro de todas estas pastas, destaca-se a pasta “Criacao”, sendo ela, a
mais importante para o Designer desenvolver o projeto.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Criacao

Organizacdo de Pastas:

Pasta Criacao

Fonte: Do autor (2012)

BACKUPS

Arte-Final

Estudos

JPGs

Layout/Diagramacao

Links

PDFs

EEEEER

A pasta “Criacao” esta dividida seis subpastas, sendo elas: A pasta de "Arte-
Final” onde é guardado todos os arquivos finalizados, aprovados pelo cliente
para producdo (somente a ultima versao de cada), a pasta "Estudos” contém
todos os estudos de criacdo gerados no processo. Depois de selecionados,
deverdo ser divididos em linhas (linha 1, linha 2, etc). Esta pasta é usada
mais para a concepcao de marcas. A pasta "JPGs" é para guardar todos os
jpgs gerados para colocar nas apresentacdes e para aprovacdes da diretora
criativa, a pasta “Layout/Diagramacao” contém os estudos e diagramacdes
do projeto, todos os arquivos que ainda nao estdo finalizados nem tém a
aprovacao final. A pasta “Links"” é para guardar todas as imagens em alta,
tratadas e finalizadas, fontes, entre outros arquivos que serdo usadas no
projeto, e para finalizar a pasta "PDFs" é para guardar todos os pdfs gerados
ao longo do projeto para apresentacdes (cliente e internamente).

Em todos os projetos deve-se fazer o backup assim que terminados ou quando
estao parados por mais de seis meses. A pessoa responsavel pelo backup deve
enviar um email quinzenalmente para a equipa, lembrando-os do backup.

O lider do projeto é responsavel por organizar e colocar a pasta _BACKUP
(dentro da pasta CLIENTES, narede). Assim que o projeto terminar, deve-se
apagar da pasta Clientes, e avisar por email a pessoa responsavel pelo
backup que fezisso.

Para fazer o backup de todas as pastas, estas devem estar organizadas
de forma ldégica, para que qualquer pessoa que nao tenha trabalhado no
projeto, possa encontrar o que procura facilmente.

SO quem participou do projeto pode saber o que é importante guardar.
Os arquivos originais do cliente, pesquisas e arquivos da Arte-Final sdo
obrigatérios no backup.
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Figura 14 Fluxo de Trabalho
Fonte: Saravah (2012)
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A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Na Saravah para uma melhor organizacao dos projetos, toda a equipa de
trabalho juntamente com os lideres da empresa, reinem-se semanalmente
(normalmente noinicio da semana), para avaliar todos os projetos que estao
a ser desenvolvidos, em que fase se encontram e o que falta para serem
finalizados. Quem esta disponivel e quem tem muita carga de trabalho, de
maneira a dividi-la ou iniciar um novo projeto.

Este processo de trabalho fazcom que seja mais facil definir as datas de entrega
de cada fase e de manter toda equipa a trabalhar organizada.

Além das reunides semanais, também se tinha acesso a uma conta de
e-mail pessoal da empresa para comunicacao interna (bruno.rodrigues@
saravah.com.br) e uma conta no “toggl”, para ter uma nocdo de tempo
usado em cada projeto.

A saravah tem um fluxo de trabalho pré-definido, o que ndo implica que
deve respeitar todos os pontos descritos (Figura 14), mas sim adaptar-se
a cada projetos em especifico.

O fluxo esta dividido em trés partes, q primeira parte diz respeito a
idealizacdo, a segunda a criacdo e desenvolvimento e por ultimo, a terceira
parte que é a finalizacdo e producao do projeto.

Responséavel Comercial faz o contato com
o cliente e identifica o projeto.

@

IDENTIFICACAO DO PROJETO
Responsavel Comercial gera documento
com a descricao da demanda, envia aos
lideres e marca areunido interna.

@

REUNIAO INTERNA PRE-PROJETO

Definicdo da equipa envolvida + estimativa de horas +

' fornecedores envolvidos. Lideres e Producao
O 5 @) passam as informacdes ao Responsavel Comercial

que ird gerar a proposta.

Refcrler

PROPOSTA
Responsavel Comercial envia a proposta
aprovada para o Financeiro.

@
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CRIACAO E DESENVOLVIMENTO

32

=]

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br

Atendimento envia briefing para Lideres,
marca reunido de debriefing e abre a pasta do
projeto narede.

OO

Reuniao para entendimento do briefing,
levantamento de duvidas sobre o projeto
e criacao do debriefing.

@O0

Atendimento envia o debriefing para o cliente e
aguarda a validacdo do mesmo para enviar a
equipa envolvida.

i)

Definicdo de responsabilidades, cronograma interno,
cronograma para o cliente e fornecedores envolvidos.

Todas as datas deverao ser definidas nessa etapa —
O cronograma interno deve considerar pelo menos
uma reuniao interna para alinhamento do projeto.

OO0

Atendimento envia o debriefing respondido pelo
cliente para equipa e o convite para o Brainstorm.
Lider abre o projeto no toggl e fica responsavel por
marcar as reunides internas via iCal.

arfcr

Para um Brainstorm rico e construtivo, é fundamental
que todos ja se tenham informado sobre o cliente, o
assunto e que tenha pesquisado referéncias.

Na impossibilidade da presenca fisica do Cris, ele envia
um documento em ideias para alimentar o brainstorm.

@O
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Essafase sé existe quando ndo houver
possibilidade da presenca do Cris ou Betina.
Neste documento deve-se especificar

um prazo para resposta.

@0

Nesse momento, a equipe de design comecaa
criacdo dos layouts. Paralelamente a equipa de
planejamento e conteudo desenvolve os textos
para serem aplicados nos layouts e monta a
estrutura da apresentacao para o cliente.

@0

A equipa reune-se para ver junto o andamento do
projeto e define os préximos passos até a
apresentacao para o cliente.

@0

Nessa fase devem ser levantados todos

os valores relativos a compra de imagens,
acabamentos, etc que devem ser pré-aprovados
pelo cliente.

@O
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CHECKLIST PRE-CLIENTE

@0

REUNIAO DE AJUSTES DA APRESENTACAO

Ao final da criacdo dos layouts, a equipa de design
pega na apresentacdo e insere as imagens, escreve
a defesa do projeto grafico, coloca as legendas das
imagens (caso existam) e devolve para o

(0]
()
o < [N
(o)

o

planejamento fechar a apresentacao, salvar em pdf

o
o

e gravar o cd para o cliente (quando necessario).

@O0

APRESENTAQAO PARA O CLIENTE

@0

@ Ajuste dos cronogramas interno e do cliente

para o cliente e passa o ok para a equipa

Q
1<C

O AJUSTE DOS CRONOGRAMAS

D)

Q de acordo com o feedback recebido a partir da
g:) apresentacao

Q-

" @0

O

<C

Un

< AJUSTES DO PROJETO

N \t Criacdo monta apresentacao de ajustes.

] R 7‘ Atendimento envia ou marca a apresentacao
<

—

L

@0

ORCAMENTOS FINAIS

!
S ©0
!
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DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
Essa etapa precisa prever as possiveis alteracdes
do projeto e suas respectivas aprovacoes.

@

APRESENTA(}AO CLIENTE

Atendimento comunica para equipa a aprovacao do
cliente. Designer encaminha arquivos para a equipa
de conteudo enviar para traducdo / revisao.

@0

REVISAO / TRADUCAO

Conteudo devolve arquivos revisados /
traduzidos para equipa Design que aplica as
correcdes nos arquivos.

@

ARTE-FINALIZAC,ZAO E

TRATAMENTO DE IMAGENS

Inclui aprovacao de valores e compra de imagens
em alta resolucdo.

@

CHECKLIST DEFECHAMENTO DE ARQUIVO
Checklist técnico e revisdo de conteudo.

@

PRE-PRODUCAO

Aprovacao de provas de cor e ajustes.
Design encaminha arquivos fechados para a
producao.

Caso ainda haja alteracdes depois da prova de cor,

uma nova impressao gerada internamente do
arquivo, devera ser encaminhada para a grafica.

@
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PRODUCAO
Producdo coordena a entrega do produto e
Atendimento faz a interface com o cliente.

@O

ENTREGA

QO

LEGENDA

Responsavel Comercial

Criacdo (Design e/ou Estratégia)
Producao

Atendimento

0006

Fornecedor

Conteudo

Na Saravah nao existe propriamente uma hierarquia definida no departamento
de design, pois essa hierarquia é influenciada pelos projetos e por quem estava
a cargo deles. Mesmo que essa hierarquia ndo fosse previamente definida,
tinha-se de ter em conta sempre as decisées/opinides da Diretora de Criacao
(Betina) e em caso de duvidas, podia-serecorrer a Designer Elen Valadao, sendo
a designer com mais anos de experiéncia na empresa.

Cada projeto é designado a um designer, responsabilizando-se totalmente
pelo desenvolvimento desse projeto, mas caso esse fosse muito complexo
seria necessario a participacdo de mais pessoas. Nessa situacao o designer
responsavelpelooprojetoestarianotopodahierarquia,independentemente
dos anos de experiéncia ou dos anos de empresa.

Todos os elementos feitos para a realizacdo do projeto tém de passar
primeiro pelo representante do projeto, sendo ele o principal responsavel
do projeto ficar bem ou mal. Isso implica que a escolha final da foto, fonte,
cor, etc. seja dele, e s6 depois iria para aprovacdo da Diretora Criacdo, e se
for necessario para o Diretor de Executivo, caso tenha texto. Para finalizar,
ia para aprovacao do Cliente.



Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Figura 15 Organograma Todos os projetos tém um contributo de todos os designers, mesmo que

metodoldgico do seja apenas uma ideia, para a realizacdo da mesma. Isso faz com que o
departamento de design projeto ndo sejainteiramente de um designer mas sim de toda a equipa.

Fonte: Do autor (2012)

BETINA
CUPELLO

(DIRETORA DE CRIAGAO)

ELEN
VALADAO

(DESIGNER SENIOR)

BRUNO CIMILLA DIEGO
PEREIRA TAKEDA RIVAROLA

(DESIGNER) (DESIGNER) (DESIGNER)

BRUNO
RODRIGUES

(DESIGNER ESTAGIARIO)

ARGUMENTO
DE INVESTIGACAO

Para garantir a coeréncia grafica e semantica do projeto de identidade
visual, os diversos meios devem partilhar a mesma estrutura de mensagem
e signos graficos!

ARGUMENTACAO

As marcas sdo uma das grandes forcas da economia moderna e podem
tornar-se o elemento mais valioso de uma empresa, por isso, é necessario
que amarca consiga transmitir todos os seus valores de forma clara, coerente
e consistente, caso contrario a marca nao tera sucesso.

Respondendo a esses factores a marca é criada com base em seis grandes
tendéncias que caracterizam a estratégia criativa e a sua gestado (Costa,
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2011). As primeiras trés sado referentes ao naming e ao aspecto gréfico, que
tém de ter simplicidade formal (pregnancia), abstracdo (maior polissemia)
e globalidade (cobre muitos produtos).As restantes trés sdo associadas
as estratégias de gestdo, sendo elas a imagem de marca, experiéncia
emocional e legitimacao social.

Amarcagraficatemcomo objectivo identificar, diferenciar dos concorrentes,
e significar. Para isso algumas marcas recorrem a grafismos para as reforcar,
posicionando-as de forma diferente das restantes, de modo a ficar a
mensagem retida na memodria do publico a que se destina. A Identidade
Visual, simboliza tudo que a empresa/entidade representa.

Todas as mensagens graficas, ou mesmo a comunicacao em geral, requerem
do publico um investimento de tempo para as descodificar num contexto
existente, ou seja de modo a que haja uma interpretacao fiel da imagem e
do texto, tera de haver aumento do tempo de exposicao do publico a esses
mesmos elementos (Costa, 2011). Porisso € necessario que o designer adapte
o conteudo ao suporte que vai comunicar e ao tempo e contexto de leitura. A
imagem tem de ser perceptivel e a parte escrita tem de ser legivel, se estiver
integrada naimagem tem de ter leiturabilidade.

~ MEIQS DE ~ TEMPO DE PREDOMINIO RELATIVO
COMUNICACAO GRAFICA PERCEPCAO-LEITURA IMAGEM-TEXTO
.CARTAZ 12509, Imagem
sesserenssssssnnsanssessannasttssesensaaases ravea N
e 3-55eq.
ANUNCIOESCRITO 5-105eq.
e 6-1050g.
DESD.OBRAVEL 12-20 seq.
T CATALOGO DEOITOPAGINAS 20-30 seq.
RELATORIOANUAL 30-5050g. \?
............---I\:\'-A-,\]CJXL}')'E'J\;SE;Eggs..""" 40-100 seg. g Texto

Figura 16 Comparacao do dispéndio
de tempo ede atencdo

em fungdo da presenca

relativa de imagens ou textos

Fonte: Adaptado de

Joan Costa (2011, p.19)
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Os meios de divulgacdo nao podem ser vistos apenas pela perspectiva
estética, mas também pelos recursos da informacao semantica e pelos
textos em si, de modo a que a mensagem/informacao seja passada ao
publico e compreendida, independentemente do suporte. Existem varios
tiposdesuporte, cartaz, flyer/folheto, outdoor, anincios dejornais/revistas,
e-mail marketing, etc., mas todos eles tem de manter a mesma estrutura,
normalmente composta pela marca, grafismo (quando reforcam a marca),
titulo e quando possivel uma pequena discricdo do que esta anunciar, onde
(lugar) e quando (data) (Costa, 2011).
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A existencia de uma metodologia de acdo é fundamental para o sucesso
de um projeto de Design.

METODOLOGIA

Pararesponder a questao de investigacao optou-se por usar a metodologia
deinvestigacao intervencionista ativa, sendo ela a mais indicada, para fazer
mudancas, e medir os efeitos dos resultados obtidos nos trabalhos.

Tendo em vista uma a metodologia intervencionista ativa, considerou-se
adequado para por em pratica e obter resultados. O ingresso no mercado
detrabalho,emambiente de estagio,interagindo comclientes e problemas
reais, de modo a fornecer as melhores solugdes e para satisfacao das suas
necessidades e responder ao topico investigativo.

No decorrer do estagio, pretende-se desenvolver varios projetos de
Identidade Visual, avaliando a declinacado existente nos meios de divulgacao,
de modo a perceber quais sao os elementos graficos e semanticos que
devem permanecer entre eles, para a mensagem nao se perder nem
confundir o publico alvo.

Cada um dos projetos desenvolvidos é analisado como um Caso de Estudo,
como propésitode poder cruzarresultados e obterinformacdes necessérias
ainvestigacao.

Conforme refere Yin (1994, p. 23), o Caso de Estudo é uma metodologia
cientifica adequada para a obtencao de dados qualitativos que permitem
compreender assuntos complexos, pois consistem “numa investigacao
empirica que investiga um fendmeno contemporédneo dentro do seu contexto
devido real, quando os limites entre fendmeno e contexto ndo sdo evidentes, na
qual sdo usadas multiplas fontes de evidéncias”.

Os argumentos de Yin (1994) permitem constatar como o Caso de Estudo
é adequado para analise dos diferentes projetos de Identidade Visual, cuja
natureza e limites sao complexos e reais.
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Um fator de sucesso éterumestagio garantido,onde se possaporempraticaa
questdo, avaliando o processo de criacdo e producdo. Com o estagio também
se pretende compreender e observar como € organizada e estruturada uma
empresa na area do design de comunicacao, com a possibilidade de trabalhar
com outros profissionais mais experientes da area. O estagio € um meio
mais indicado para aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo de
Licenciatura e de Mestrado, melhorando também os conhecimentos praticos.

Mas nem tudo pode ser favoravel, por isso é necessario haver uma prevencgao
para um mau desempenho no trabalho, podendo assim ndo existir qualquer
tipo de possibilidade de participacao em grandes projetos, ou mesmo trabalhos
de Identidade Visual Corporativa. Existe o risco da falta de adaptacao e/ou
incapacidade de corresponder a prazos de exigéncia superior
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ORGANOGRAMA

CAMPO
DESIGN GRAFICO

TEMA
IDENTIDADE VISUAL:
ESTAGIO NA EMPRESA SARAVAH

TOPICO INVESTIGATIVO
COMO GARANTIR A COERENCIA
GRAFICA E SEMANTICA NA DECLINAGAO
DE UM PROJETO DE IDENTIDADE EM
DIVERSOS MEIOS DE COMUNICACAO?

ESTADO DA ARTE
REVISAO DA LITERATURA E
CONTEXTO DE TRABALHO

ARGUMENTO

PARA GARANTIR A COERENCIA GRAFICAE
SEMANTICA DO PROJETO DE IDENTIDADE
VISUAL OS DIVERSOS MEIOS DEVEM
PARTILHAR A MESMA ESTRUTURA DE

MENSAGEM E SIGNOS GRAFICOS! —_ CASODEESTUDO

METODOLOGIA
DE INVESTIGACAO med CASODEESTUDO
INTERVENCIONISTA ACTIVA

— CASO DEESTUDO

RESULTADOS

N CONCLUSOES
!

RECOMENDACOES
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ESTAGIO

O bom design é esteticamente agradavel, mas também é discreto. Um
Design bem planejado nao é feito para ser contemplado, mas para ser
funcional e util.

ESTAGIO

A Universidade/Escola Politécnica, apesar de toda a preparacao que da
aos alunos, nunca é suficiente quando entram no mercado de trabalho,
pois oferecem uma preparacao tedrica, bem como simulagdes praticasem
situacdes ideais em tempo e condicdes de desenvolvimento dos projetos,
no entanto acaba por ndo abranger situacdes reais como confrontacoes
pelos clientes ou com pedidos de alteragdes comuns por norma existentes
no mercado de trabalho. Atendendo aos aspectos referidos e no contexto
de uma formacao profissionalizante, chegou-se a conclusdo que a melhor
opcdo seria finalizar o Mestrado em Design Grafico com um estéagio
curricular.

O estéagio decorreu na empresa Saravah, situada no Rio de Janeiro, Brasil,
por um periodo de seis meses, com inicio a 10 de janeiro de 2012 e fim no
dia 30 de Junho de 2012.

Durante o tempo de estagio houve a oportunidade de participar em varios
projetos, dos quais trés tiveram grande importéancia para a empresa.

O estagiodeuuma perspectiva profissional diferente daanterior,emrelacao
aotrabalho naarea. O temporeduzido, fezcom que o fluxo de trabalho fosse
reavaliado, de modo a gerir melhor o tempo necessario para terminar com
qualidade cada fase, de forma a ter o projeto concluido, para entregar ao
cliente e justificar as escolhas tomadas na elaboracao do mesmo.

CRONOGRAMADOS
PROJETOS

Ao longo do estagio houve a possibilidade de participacdo em varios
projetos, tais como, Anfitrides do futuro, 8° Congresso Rio de Educacao
(Sinepe),relatorioanualde sustentabilidadedaQi2011 (telecomunicacgdes),
cartazes, anuncios, guia de produtos (Piraque e Forever), entre outros.

Durante a realizacdo dos projetos, todos os membros do departamento

deram a sua contribuicdo, ajudando-se mutuamente quando necessario.
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Figura 17 Cronograma dos projetos
Fonte: Do autor (2012)
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SINEPE

Os projetos representados no cronograma (Figura 17) foram realizados
conforme o tempo dado pela Saravah e apdés a aprovacao do cliente, de
forma a seguir para a etapa seguinte. Em alguns casos, os proprios clientes
nao respeitavam os prazos dados inicialmente, fazendo com que o projeto
se atrasasse.

Duranteoperiododeestagio,sempre houveapossibilidade de envolvimento
em varios projetos de grande e pequena dimensao de responsabilidade,
que sao apresentados de seguida, divididos em dois grupos. No primeiro
serao apresentados os grandes projetos, neste caso aqueles que
envolveram a maior parte do tempo, e em seguida os pequenos trabalhos,
de menor importéancia, na medida em que envolviam menos trabalho e
responsabilidade, como ajustes, revisoes, cartazes, guias, etc..

O Sinepe é o Sindicato dos Estabelecimentos de Ensino Privado no Estado
do Rio de Janeiro. Este projeto consiste na criacdo da ldentidade Visual
e de todas as pecas de comunicacdo para o evento 8° Congresso Rio de
Educacao.

O projeto tem como tema: Informacdo, Conhecimento e Saber. Este
projeto tem como publico-alvo os Proprietarios, Diretores, Professores,
Inspetores e Orientadores Pedagdgicos de Escolas Particulares do Rio
de Janeiro e do Interior, além de consultores do sector e profissionais de
6rgaos publicoligados a educacao. Sendo que amaioria é do sexo feminino,
relativamente bem informado e exigente/questionador, esperando um
publico entre 800 a 1000 Pessoas.

Tendo esses aspetos em conta, desenvolveu-se a ldentidade Visual do
8° Congresso Rio de Educacdo, identificando alguns dos principais objetivos
do evento:

01. Promover a troca de informacdes e experiéncias

02. Compartilhar tendéncias e inovagdes

03. Promover networking

Com base nesses objetivos chega-se a um conceito macro: Troca

“"Uma troca de informacdes, de conhecimento. Uma troca entre pessoas.”

A partir desse conceito macro, foram desenvolvidos dois caminhos criativos:



01.

Figura 18 Evolugdo da Marca

Fonte: Do autor (2012)

80

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

CAMINHO (CONEXOES)

Neste caminho o conceito de "troca” é representado pela conexdo de
diferentes pontos, que, ao se ligarem, formam o numero 8. Cada um dos
pontos representa uma informacao e as conexdes entre eles formam linhas

que representam a troca dessas informacgdes.

Por serum caminho bastante gréafico, ele é visualmente forte eimpactante.

A marca surge a partir do oitavo, que tém como base o triangulo, em
que sdo sobrepostos uns aos outros, formando o oitavo simplificado

(geometricamente).

Os triangulos sobrepostos ddo a sensacao de tridimensionalidade, fazendo
com que a forma seja visualmente dinamica.

v

YCONGRESSO CONGRESSORIO
RIO DE EDUCACAO DE EDUCACAO

Figura 19 Marca desenvolvida no
primeiro caminho

Fonte: Do autor (2012)

A marca apresenta duas variantes (Figura 19), a versdo horizontal (a
esquerda) e aversao vertical (a direita). De uma versao paraaoutra, aunica
diferenca existente é a disposicdo do texto, em que foram divididos em
lugares diferentes, de modo a compensar o peso do simbolo. O uso dessas
versodes, foi definida com base do suporte e a forma do mesmo.

Para complementar a marca foi criado um grafismo, com recurso também
ao uso do tridngulo e a sua sobreposicao. Esse grafismo aparece em todas
as pecas e usa sempre o mesmo modelo de cor.

As coresbasesusadas paradesenvolveramarcae asrespectivas aplicacoes,
foram duas tonalidades de azul e duas de verde. Usando o degradé e a
opacidade para a sensacao de profundidade. Na fonte foi usado apenas o
azul (CMYK 85-50-0-0/RGB 29-113-184).
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RGB 29-113-184
CMYK 85-50-0-0

RGB 162-198-23
CMYK 45-0-100-0

RGB 54-169-225
CMYK 70-15-0-0

RGB 60-170-54
CMYK 75-0-100-0

. RGB 29-29-27
Figura 20 Cores CMYK 0-0-0-100
Fonte: Do autor (2012)
Effra - Light Effra - Regular Effra - Bold
0000000000 O0CCFOCOCOCOIOSTS 000000OCOOOOOIOOOONONONDS 00000000000 O0CFCOCOCOIOSTS
ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikmnopgrstuvwxyz abcdefghikmnopgrstuvwxyz bcdefghik pqrstuvwxyz
0123456789 0123456789 0123456789

Figura 21 Fonte Effra A fonte escolhida para este caminho foi a familia da fonte Effra (light,
Fonte: Do autor (2012) regular e bold). Na marca a fonte sofreu algumas alteracdes, comoo "C" e
o "E", também teve algumas alteracdes no kerning das letras.

02 ] CAMINHO (UNIAO)

Neste caminho de intersecdes, a partilha e unido é representada pela
intersecao dos conjuntos.

Desenvolveu-se um universo visual composto por icones que representam
as pessoas, o conhecimento, o dialogo, as ideias, os questionamentos
presentes no evento.

Figura 22 Evolucao da Marca e os Todos os icones foram construidos seguindo o conceito dos conjuntos e
icones desenvolvidos intersecoes presentes visualmente na marca. A partir deles, montou-se um

para o universo visual da marca conjunto de padrdes que sao utilizado como se todos os icones tivessem
Fonte: Do autor (2012) saido da marca, ganhando vida para demonstrar a pluralidade do evento.

CoEB 8
*sessae 2
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Figura 23 Marca desenvolvida no
segundo caminho

Fonte: Do autor

Figura 24 Fonte Neutra Text TF
Fonte: Do autor (2012)

1. As aplicagdes usadas nado sao finais,
sdo apenas exemplos deilustracdes que

cada caminho pode seguir

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

A marca que foi desenvolvida para o segundo caminho, apresenta uma
composicdo menos complexa, sendo também concebida com base no oitavo,
tal como o primeiro caminho. Desenvolveu-se um conjunto de icones tendo
como base na marca, criando assim um grafismo para a complementar.

CONGRESSO CONGRESSO _
RIO DE EDUCACAO RIO DE EDUCACAO

AaBbCc01234

Neutra Text TF - Ligh Neutra Text TF - Book Neutra Text TF - Bold
eccccc0000000000000 eecccccc00000000000 eecc000000000000000
ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikmnopgrstuvwxyz abcdefghikmnopgrstuvwxyz abcdefghikmnopgrstuvwxyz
0123456780 0123456789 0123456789

A fonte usada neste caminho foi a Neutra Text TF (Light, Book e Bold) .Tal
como o primeiro caminho a marca apresenta duas versoes (horizontal e
vertical) sendo usada apenas a cor azul, como cor principal.

O segundo caminho foi feito inicialmente pela Designer Cimilla, com base nos
icones previamente desenvolvido pelo autor deste relatorio. Posteriormente
a Diretora de Criacao, Betina, finalizou o segundo caminho.

Depoisdefinalizados osdoiscaminhos, juntamente comalgumasaplicacoes,
tais como, crachas, ecobag, sinalizacado e caneta, fez-se a apresentacao ao
cliente, justificando ambos os caminhos seguidos®.

O cliente aprovou o primeiro caminho, apesar do feedback ter sido positivo
emrelacaoaambas as marcas apresentadas e as suas respectivas aplicacdes.

DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Tendo o cliente aprovado o caminho, partiu-se para o desenvolvimento final
de todas as pecas exigidas para a realizacao do evento.

No decorrer do projeto, ocorreram diversas alteracdes até chegar a solucao

final, tendo sempre a participacdo do cliente. Esse processo fez com que
nem todas as pecas ficassem, como foram pensadas inicialmente.
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.Identidade Visual

A marca aprovada, ndo sofreu nenhum ajuste, mantendo-se
como estava inicialmente.

No universo visual damarca, foram criados seis modelos de crachas para cada
membro integrante do evento, neste caso, o Participante, Expositor, Sinepe
Rio, Producao, Fornecedor e Palestrantes. Eles estavam divididos em dois
Figura 25 Crachas do evento. grupos, acesso controlado e acesso livre, diferenciando-os através das cores
Exemplo de cada cracha. nos grafismos. Verde para o acesso livre, azul para o acesso controlado
Fonte: Do autor (2012) e as duas cores para os Participante do evento.

4 I 4 A 4 N\
— — —
L 4 L 4 L 4
CONGRESSO CONGRESSO CONGRESSO
RIO DEEDUCACAO RIO DEEDUCACAO RIO DE EDUCAGCAO
JOAO SILVA SANTOS

BRUNO FILIPE RODRIGUES GEORGE R. R. MARTIN Escola Superior

Escola Superior Libraria Saraiva 13/07 14707

SINEPERIO EXPOSITOR . ' . . ‘

Acesso Livre Acesso Controlado Participantes
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2.Naoincluia producéao das pecas

Figura 26 Ecobag e certificado de
participacdo do evento
Fonte: Do autor (2012)

CONGRESSORIO
DE EDUCACAS

- ""I" h

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

O cracha do participante faz parte do acesso controlado, mas é
diferenciado dos restantes, pois sdao os elementos mais importantes do
evento, o publico-alvo.

Ainda nos crachas de participante ha um grupo de circulos coloridos, que
representam os dias relativos a participacao. A cor representa a salaonde
vai decorrer a palestra, facilitando o acesso ao participante.

Além dos crachas foi criado a ecobag, que foi produzida apenas em quatro
cores (diretas), isso implicou uma reformulacdo da marca e do grafismo.
Também foi criada a caneta com a marca do evento, e o certificado de
participacdo?®.

- <,

4

J

4

v
ﬁ CONGRESSO
£\ RIODEEDUCACAD

CERTIFICADCH

sty L)
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Trés dos cinco
E-mail Marketing
Fonte: Do autor (2012)

«Apresentacdo de Venda (Template) e Questionario

Para o evento houve a necessidade de fazer um modelo de apresentacao
para ser aplicada em todas as apresentacdes dos palestrantes de maneira
a interagir com o grafismo criado para o projeto. No decorrer do evento era
entregue um questionario sobre o mesmo.

«E-mail Marketing

Edicdo e layout de 5 modelos estaticos (ndo inclui mailling e envio)
Peca 1 - Aviso do evento;

Peca 2 - Inicio da comercializacao;

Peca 3 - Lembrete;

Peca 4 - Lembrete final;

Peca 5 - Orientacdes do evento.



Figura 28 Folder da Progamac&o

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

O E-mail Marketing tem 800 px por 600 px, de maneira a ser visto em todas as

telas de computador, quando aberto, visualizando logo ainformacao, sem ser
necessario abrir com scroll lateral.

A forma como é apresentado o e-mail ndo tem de ser necessariamente um
bloco de texto com links, pelo que se um E-mail Marketing mais dindmico.

«Folder

Edicdo, Layout, Diagramacao e Revisao (ndo inclui producéo das pecas).

do evento Folder 1 - Apresentacdo do evento.

Fonte: Do autor (2012)

10:30h

Folder 2 - Apresentacdo + Programacao Completa e Precos.
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Preto e Branco

Anuncio de Revista

Fonte: Do autor (2012)

.Sinalizacdo e Totens

Criacdodasinalizacdodoevento,desdedasinalizacdo das salasasinalizacao
do WC, totens de entrada do evento e das salas®.

.Cartaz, Anuncio de Jornal, Anuncio de Revista, T-Shirts e Troféu para
Concurso de Redacdo 20122

Para divulgacdo, criaram-se cartazes, que ficaram dispostos em todas as
escolas privadas, dois anuncios de revista e um de jornal (Globo) a promover
o evento e os palestrantes mais conhecidos.

O anuncio de jornal, diferente dos restantes, foi feito em PB*. Como todo o
espaco usado num jornal tem um preco, a diagramacao deste anuncio, fugiu
um pouco aos restantes (graficamente), incluindo-se mais informacao e
diminuindo os espacos em branco e o grafismo.

Para felicitar os participantes também foi criado uma T-Shirts e um troféu
para o vencedor do concurso de redacao 2012.



Site:8° Congresso

Rio de Educacao

Fonte: Do autor (2012)

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Website

Design, edicdo e programacao (esta ultima ndo é feita na Saravah). O link do
site € www.congressoriodeeducacao.com.br.

O site tem uma estrutura de navegacdo simples, usando apenas o scroll
lateral, o que permite visualizar todo o site, mas também tem a possibilidade
de usar o menu fixo, que se encontra no topo do browser, direcionando
diretamente para a seccao desejada.

Todo o site foi feito com base no universo visual.
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Figura 31 Site : Palestrantes
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O site esta estruturado em sete seccoes, sendo que todas elas estdao num

Fonte: Do autor (2012)
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unico ficheiro. Para navegar entre os sete, foi necessario a criacdo de ancoras
para direcionar a pagina (programacao) para a seccdo correta . Além dessas
setes seccdes, foi criada uma oitava, que direciona para outra pagina web,
exclusiva a inscricao.

Cada pagina, ndao tem limite de conteudo, como por exemplo a seccdo
"Palestrantes”, na qual foi necessario colocar fotografia, nome, horario e
um pequenoresumo pessoal,isto paraosvinte e dois Palestrante presentes
no evento. As fotografias fornecidas pelos palestrantes, estavam todas
em baixa qualidade, pelo que se optou pelo modo de cor a preto e branco,
criando um contraste maior com as restantes fotografias do site e a
respetiva ldentidade Visual.

No menu principal, a seccao “Programacao” é a Unica que abre um submenu,
contendo os dias que se vai realizar as palestras.



13 DE JULHO (SEXTA-FEIRA

Figura 32 Site : Programacao

Fonte: Do autor (2012)

Leftura, Informacia. Memsdda

Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

Quando selecionado um dos dias, o utilizador é direcionado para a seccdo
indicada. Caso seja utilizado o scroll, podera “deslocar-se” de um dia para o
outro, uma vez que o site € composto por uma unica pagina.
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Na seccdo "Estandes” e “Localizacdo”, foi criado pop-up, na primeira para
identificar no mapa alocalizacdo das estandes e as respectivas empresas que
alugaram o espaco. Na segunda, usou-se para identificar possiveis hotéis e
restaurantes existentes naquela area, também se criou um pop-up para as
linhas de autocarros (6nibus).

CONSIDERACOES DO AUTOR

Este projeto foi realizado entrecalado com outros projetos, o que fez com
que houvesse intervencao ativa de outro Designer nas pecas, como cartaz no
folder 1 - apresentacdo do evento, e no website. Neste ultimo houve notérias
alteracdes daquilo que foi inicialmente projetado, como o grafismo usado nos
separadores, o tratamento das fotos, entre outros aspectos.
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ANFITRIOES DO FUTURO

3°ao4°anodo

Ensino Fundamental

Marca desenvolvida

para o projeto Anfitrides do Futuro

56

Fonte: Saravah (2012)
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Anfitrides do Futuro é um projeto da Prefeitura do Rio de Janeiro, com o
objetivo de levar as criancas das instituicoes publicas de ensino® a conhecer
os diferentes pontos turisticos da Cidade do Rio de Janeiro. Este projeto
decorre de 2011 a 2014.

Durante esses passeios as criancas serdao acompanhadas por guias, de
modo a ensinar-lhe a histéria de cada ponto que visitam, como fazer acoes
educativas para instruir as criancas sobre as caracteristicas da cidade,
e mostrar a importancia do turismo, da preservacao do patriménio e do
meio-ambiente.

Os passeios decorrerdo de terca a sexta feira, com a disponibilidade de dois
autocarros turisticos, que levardo os alunos por roteiros pré-definidos. Os
alunos terao direito a um lanche, certificado de participacdo com o seu nome
e oroteiro percorrido.

Além dos passeios os alunos poder-se-3ao inscrever no site e participar num
concurso cultural, com a possibilidade de ganhar um passeio de helicoéptero
pela cidade do Rio de Janeiro.

DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

A concretizacdo deste projeto tem como objetivo fazer com que o aluno se
tornasse parte da cidade e fazer dela sua casa. Para isso, o que é necessario
para expressar toda a beleza da cidade e despertar o interesse dos alunos a
participar e conhecer melhor a sua cidade!?

.Identidade Visual

Tendo esses aspetos em conta, criou-se uma marca grafica para representar
as criancas, que conte os encantos e a histéria da cidade do Rio de Janeiro.

o o N\J




Foi desenvolvida uma fonte tipografica especifica para a marca grafica,

inspirada na letra manuscrita das criancas. O objetivo é fazer alusao ao

contar de uma experiéncia pessoal sobre o projeto. Juntamente com a

Universo visual: marca grafica foi criado um universo visual, composto por linhas continuas

evolugdo das ilustragées do projeto que constroem os principais pontos turisticos, nos quais o autocarro é o
Fonte: Do autor (2012) elemento de ligacao entre eles.

.Primeira fase das ilustracces

00000000
© ©

Autocarro Jardim Zoolégico Jardim Botanico

Planetario Cristo Redentor llha Fiscal

.Segunda fase das ilustracées

P&ao de Acucar Jardim Zoolégico llha Fiscal
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Cores

Fonte: Do autor (2012)

Tanto a marca grafica como a primeira fase das ilustracdes ndao foram
realizadas pelo autor deste relatorio, sendo que sé a partir da segunda fase
(aprovacéo do cliente) é que deu inicio ao desenvolvimento do projeto.

Da primeira fase para a segunda, as ilustracdes sofreram algumas alteracdes,
tais como, o redesenho dos animais usados para representar o Jardim
Zooldgico, a ilha fiscal, sofreu algumas melhorias a nivel de detalhes, e
o passaro usado no universo visual inicial também foi redesenhado para
convergir mais pontos de semelhanca com o elemento real. Além dessas
alteracdes, foi desenvolvida ailustracdo do pao de acucar.

As cores usadas no projeto foram o azul, na marca grafica e em algumas pecas
nasilustracdes, principalmentenoautocarro,oamarelo,usadoessencialmente
para o fundo e o laranja para a ilustracao, quando aplicada em fundo amarelo.

RGB 255-206-3 RGB 0-75-150
CMYK 0-19-93-0 CMYK 100-69-0-9

RGB 236-102-8
CMYK 0-70-100-0

«Kit do Aluno

Foi criado um Kit do Aluno, para ser entregue em cada passeio que fosse feito.
O Kit é constituido por um T-shirt, uma ecobag com um lanche, um folder
com a programacao do projeto, incluindo todos os roteiros e a historia de
cada ponto turistico, um saco de lixo (plastico biodegradavel), um adesivo de
caderno com a marca do evento e um certificado.

A composicdo das ilustracdes usada nos itens acima referidos, apresentam
uma disposicdo diferente de uma para as outras, sendo que, nem sempre é
usada todas as ilustracao dos pontos turisticos no mesmo item.

D
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Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Na criacdo da composicao das ilustracdes, desenvolveram-se outros
elementos, além dos pontos turisticos, para ambientar e melhorar a ligacao
entreeles,criandoummaiordinamismoemtodaas composicdes tornando-as
visualmente mais agradaveis.

Como é um projeto da Prefeitura do Rio de Janeiro, teve que haver
patrocinios por parte de outras empresas pararealizar o projeto, neste caso
a Rede Dor e a Piraqué.

Figura 36 Kit do Aluno: ecobag,
certificado e saco de lixo A pedido da Prefeitura, existiram grandes problemas na colocacdo das
Fonte: Do autor (2012) marcas, sendo que a Prefeitura do Rio de Janeiro alegava que a sua marca
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Figura 37 Kit do Aluno:
T-shirt e folder do aluno

Fonte: Do autor (2012)

grafica devia ter maior destaque em relacao as outras duas. O que fez com
que em algumas pecas s6 entrasse a marca da Prefeitura e que, quando
entrassem todas, ficasse com um tamanho muito superior relativamente as
outras duas.

Nos itens como ecobag, saco do lixo e T-shirt, houve a necessidade de
passar as cores usadas para pantone. Como o orcamento era baixo para a
grande tiragem a produzir, foi necessario alterar a cor da marca grafica dos
Anfitrides do Futuro e das ilustracdes para a cor usada na marca grafica da
Prefeitura.

Os pantones usados foram, o Pantone 187C para a marca da Piraqué,
Pantone 7692C para o azul da marca da Prefeitura, Rede Dor, e Anfitrides do
Futuro, tal como as ilustracdes que usavam o azul, e o Pantone 716C para
o laranja da ilustracao. E no caso da ecobag, o amarelo usado ja é proprio
dela, ndo contando como cor, com isso conseguiu-se reduzir ao maximo o

numero de cores que se podia usar.
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5. MUPI: Mobiliario Urbano

paraInformacéao

Figura 38 Cartaz e banner
(da esquerda para a direita)

Fonte: Do autor (2012)

2
2.5 mil
13,5 mil

Um Rio ainda melhor!

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

=Meios de Divulgacdo do Evento

Para promover o evento Anfitrides do Futuro foram criados dois cartazes com o
mesmo conteudo, mas de tamanhos diferentes. O mobilidrio urbano, também
foi adaptado a partir do cartaz. mantendo também o mesmo conteudo.

O convite, obannerusado paradivulgar e figuranaapresentacdonaabertura
do evento, foram criados com uma composicdo diferente das anteriores.
(Figura 38)

Todos os meios de comunicacdo foram desenvolvidos com base nas
ilustracdes elaboradas no universo visual em fundo amarelo. Os cartazes
foram afixados em todas as instituicdes publicas de ensino e o convite foi
enviado as mesmas entidades. O mupi®esteve em varios pontos da cidade do
Rio de Janeiro para divulgar o evento.

Foicriadoumwebsite, paradivulgaroevento,contendotodosasinformacdes
do projeto, os roteiros e as fotografias captadas durante os passeios pelos
pontos turisticos, com todos os alunos que participaram e das atividades
realizadas durante a viagem.

E também no site que os diretores das escolas podem fazer download dos
documentos necessarios, como regulamentos e autorizacdes, e onde
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Usando aideiainicial, o Website
necessitaria ser programado em Flash,
mas no orcamento inicial, estava

estruturado paraserem HTML

§ Sty i A e i

os alunos podem ter acesso ao regulamento do concurso cultural, que se
realizar-se-a depois do evento, como outras informacdes do evento. O link
do site € www.anfitrioesdofuturo.com.br.

O website, inicialmente tinham com base o folder dos alunos, usando o
grafismo como ligacdo para todas as paginas, juntamente com alguns
elementos, incluindo sempre o autocarro como elemento principal.

Devido a sua complexidade® e ao excesso de informacdo, que era ter o
grafismo usado juntamente com o texto, foi necessario criar um novo site,
mais interativo e pratico, uma vez que um dos principais publicos seriam as
criangas, mas que ndo tivesse os elementos anteriores (folder) como base,
mantendo sempre a coeréncia grafica do universo visual.
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PRI TR r; it arinneedofULrS com £
C) D B soocies v by RANDOROSE  Pinl Deweboods g ) (a0 A Gromeey Maching  (Taeey (n8 Waker  Widger Buiidnr  Tinds Doses

Site: Paginainicial

Fonte: Do autor (2012)

No website foi criado um percurso (sempre horizontal) em que o autocarro
percorre pelos diferentes pontos turisticos. O fim do grafismo representava
a passagem para uma nova pagina, mantendo sempre o autocarro a andar
juntamente com a pagina, além do autocarro o menu superior também
acompanhasempreapagina,tendooslinkscomoancoras parasasrespetivas
paginas.



7.Quando é referido que a area ficou
abranco, significa que ficou sem
informacdo e que essa drea manteve

se com amesma cor usada no

fundo do layout do website

Bem Vindo! Prepare-se para
uma viagem pelos encantos da
cidade maraviinosa.

O menu é fixo no
topo da pagina.

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

A area de texto foi estruturada para manter sempre a mesma posicéo, o
mais a esquerda de cada pagina, como se podera observar na Figura 40.
A pagina “Projeto” e "Histéria” sdo as Unicas que tém sub menu, também
mantendo-se sempre o mesmo local da pagina, nas restantes que ndo tém
submenu, deixou-se essa area em branco’.

Arolagem

horizontal Area de texto

Um passeio pela histodria do
Rio de Janeiro e de seu
patrimonio cultural e natural.

Figura 40 Site: Rolagem
Fonte: Do autor (2012)

8. [Ingl] Dispositivo de

visualizacéo (pop-up)

Areado
submenu

Arolagem
horizontal

O website ficou online mesmo antes das viagens terem inicio, isso fez com
que a pagina das fotos ndo fosse desenvolvida, deixando-a apenas com o
grafismo, sendo posteriormente feito por outro designer. Mas essa pagina
estava projetada para exibir um mosaico de fotos, com um scroll lateral, que
quando clicado, abrisse um light box® onde se podera visualizar todas as fotos
do evento, respetivamente ao més que foram tiradas.

A pagina inicialmente definida para o “Concurso” ndo foi concebida, sendo
que o concurso se iria realizar no final de todas as viagens, deixando assim
essa pagina pendente.

A pagina contatos é constituida apenas por box’s na dreareservada ao texto,
onde seria possivel deixar mensagem, anexado o endereco e-mail, para ser
notificado posteriormente.
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Figura 41 Site: estrutura
Fonte: Do autor (2012)

Figura 42 Folder do diretor
Fonte: Do autor (2012)

O projete

Ohjetivos
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HISTORIA

INFORMACAO HISTORICA DE TODOS
OS LOCAIS A VISITAR

\

CONCURSO

«Abertura/Apresentacao do evento

Para a abertura/apresentacao do evento, que foi feita para os diretores das
instituicdes de ensino, foi criado um fundo de palco com os grafismos em
fundo amarelo, um pulpito que contém apenas a marca do evento, o banner
referenciado anteriormente, e folder diretor.

Roteiros




Quando referenciado “lateral
esquerda oudireita” é sempre
visualizado através da vista de frontal

do objeto, neste caso o autocarro

Autocarro:
vistalateral direita

Fonte: Do autor (2012)

O folder do diretor diferente do folder do aluno, tem apenas duas paginas,
contendo apenas informacdes sobre o projeto e os roteiros de uma forma
generalizada. Uma vez que era para um publico diferente e mais sofisticado,
usou-se o azul do autocarro para o fundo do miolo do folder e usando o menor
numero de ilustracdes, excepto no exterior, que manteu se uma composicao
grafica ja usada anteriormente, com o fundo amarelo.

«Autocarro

O objetivo nesta fase era plastificar todo o autocarro, envolvendo-o e
identificando-o como autocarro exclusivo do evento.

O autocarro foi dividido em quarto partes, frente, verso, lateral direita e
lateral esquerda®. Na parte da frente ndo teve nada além da cor amarela, na
vista lateral esquerda e direita, usou-se o grafismo e a marca da Prefeitura,
€ no verso usou-se as quatro marcas, a do projeto, a da Prefeitura, e dos
outros dois patrocinadores, neste caso a Piraqué e a Rede Dor.

Para criar aarea de impressao houve a necessidade de ir medir todo o autocarro
eassimadaptar o grafismo e as marcas a ele, de modo anao serem prejudicados
pelas portas e janelas, e em relagdo aos cortes das janelas e outros afins foram
feitos s6 depois de ter sido aplicado no autocarro.

CONSIDERACOES DO AUTOR

Como referido anteriormente, este projeto comecou por ser desenvolvido
por outro designer, que ficou responsavel por incutir-lhe uma linha
orientadora. Passando posteriormente para o autor deste relatorio.

No decorrer do desenvolvimento do projeto, houve a necessidade de se pedir
ajuda a outro designer, tendo em conta o cronograma de entrega das artes
finais. De referir que algumas pecas como folder do aluno e folder do diretor
nao foram feitas integralmente pelo autor deste relatorio.

O website, foi a primeira experiencia profissional neste meio, o que fez
com que alguns erros fossem cometidos, como o tamanho em que foi
desenvolvido (DPI) e a nocdo de espaco que € necessario para um website,
devido aresolucado dos ecras dos computadores.
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RELATORIO ANUAL DE
SUSTENTABILIDADE

2011 - Ol

Figura 44 Relatorio Anual de

Sustentabilidade 2011 - Oi

Fonte: Saravah (2012)
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Criacdo, edicdo e producdo do Relatério Online Anual de Sustentabilidade 2011
da Oi. Orelatério conta com duas versdes em duas linguas diferentes, uma versao
normal e outra versao acessivel para deficientes visuais, com baixa capacidade
visual, em Portugués e Inglés.

Segundo a empresa, a marca Oi estd sempre presente e acessivel para todos
os seus clientes, acompanhando-os sempre e em todos os lugares, mas a sua
presenca é leve, sutil e as vezes atéimperceptivel.

Este projeto ja tinha sido aprovado pela Oi em relacdo a sua navegacao,
organizacdo e a estrutura grafica (linguagem visual), feita pela designer Elen. Mas
devido a grande quantidade de trabalhos que estavam a cargo dela, este projeto
passou a ser responsabilidade do autor deste relatério, que mais tarde teve a
necessidade de pedir ajuda ao designer Bruno Pereira, para se concluir o projeto.

O relatdrio desenvolveu-se com base no conceito da orbita, representando o
quanto a Oi é proxima e “orbitando” em volta dos seus clientes. O relatorio tém
varios capitulos que fazem parte do universo da empresa, que estdo sempre
acessiveis (agrupados em érbitas a sua volta).

Na navegacdo, os capitulos também foram organizados como orbitas, o que
permite ao usuario “passear” pelo relatério, tendo uma visdo geral dele e
conhecendo os principais pontos de cada capitulo.

Para representar a érbita foi criado uns fios circulares que envolve todo a
area do site, além disso foi usado as trés cores principais da Oi, em degradé
circular, do centro mais claro para o exterior mais escura, sempre respeitando
o manual de normas dado pela empresa. Também foram criados pictogramas,

como elementos graficos, juntamente com a tipografia, para simbolizar os
principais pontos de cada capitulo.




Figura 45 Paginainicial do Relatério
Anual de Sustentabilidade 2011
Fonte: Do autor (2012)

PATROCTHADORA OFICTAL

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

O relatdrio foi dividido em cinco capitulos: A Empresa, Governanca Corporativa,
Desempenho Econémico, Desempenho Socioambiental e Sobre o Relatério,
além dessas paginas também foi criada a paginade abertura, onde temas opcoes
linguisticas e a pagina "Home".

PORTUGUES ENGLISH

K 2 ACESSIVEL PARA
DEFICIENTES VISUAIS

"4 ™ VISUALLY TMPAIRED ACCESS

5 ISEM® . IBRX 50

A paginainicial da abertura ao relatério de sustentabilidade, com a possibilidade
de escolher entre as duas linguas: Portugués e inglés, tanto na versao normal
como na versao para deficientes visuais.

Foi criado um pictograma para representar a versao para as pessoas de baixa
visao, em que é constituido por um olho e quatro setas apontar para a parte
exterior, o que significa que naquela versao todos os elementos, incluindo a
fonte usada no relatério irad se expandir, facilitando a sua visualizacdo e leitura.

Ainda nessa pagina pode-se ver todas os colaboradores, patrocinadores e os
patrocinados da Oi, incluindo a FIFA, sendo ela a sua patrocinadora oficial.

A cor usada no fundo é a cor mais usual da Oi, Oi Acqua, sendo que esta pagina
nado conta para sequéncia de cores usada no interior do site. A sequéncia usada
nas paginas interior do site & Oi Acqua, Oi Laranja e Oi Lilas, voltando novamente
ao Oi Acqua e assim sucessivamente.
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C88 MO Y35 KO OiAcqua C100 MO Y50 K55
C100MO Y40 KO

CO M66 Y93 KO Oilaranja CO M90 Y100 K30
COo M75 Y100 KO

C53M53 YO KO OilLilas C70M70 YO0 K30
C60M60 YO KO

Figura 46 Cores Oi A paginaHome, fundo Oi Acqua, da introducdo aos cinco capitulos do relatoério,
Fonte: Saravah (2012) ~ com um pequeno resumo para cada um, visualizado no centro do site, onde se
encontra a "marca” do relatério anual.

Nos pictogramas dos capitulos foi aplicado um efeito para ficarem a “flutuar”
em orbita da marca, quando o cursor do rato esta sobre eles, os pictogramas
ficam a cinza e o resumo aparece no centro como um mouse-over. (Figura 48)

Figura 47 Paginahome Dois dos elementos presentes na paginahome, irdo se manter sempre aolongo
Fonte: Saravah (2012) do site, sendo eles a barra do menu principal e a barra de ferramentas.
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A EMPRESA

BAIXAR PARA DEVICE IMPRIMIR PESQUISA DE OPINIAD REDUZIR CONSUMO FALE COM A OI
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Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

DADOS SOBRE MERCADO,
ESTRATEGIA, INVESTIMENTOS,
DESEMPENHO OPERACIONAL E
ECONOMICO-FINANCEIRO DA

COMPANHIA, ALEM DE
DESEMPENHO INFORMACOES ADICIONAIS
ECONOMICO SOBRE A REORGANIZACAO
SOCIETARIA E A ALIANCA COM
A PORTUGAL TELECOM

Figura 48 Mouse-over ~ No menu superior, também da a possibilidade de aceder aos capitulos e
Desempenho Econémico subcapitulos, sendo que os subcapitulos aparecem apenas quando o cursor
Fonte: Do autor (2012) esta sobre o capitulo com a opcdo mouse-ouver.

A Empresa, a Oi laranja, apresenta oito subcapitulos, todos eles com uma

Figura 49 Pagina AEmpresa. pequena introducdo, sendo elas por texto ou ilustracées (Figura 49). todas as

Exemplo de mouse-over ilustracdes foram trabalhadas e definidas, numa reunido, entre o autor deste

dao capitulo AEmpresa relatério, a diretora de criacdo Betina e o designer Bruno Pereira, acabando por
Fonte: Saravah (2012) ser feito praticamente na totalidade pelo o designer Bruno Pereira.
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Figura 50 Quatro exemplos de
mouse-over dos sub-capitulos
da AEmpresa.

Nota: o retangulo a volta do
sub-capitulo é apenas para
identicar quel o selecionado,

o que ndo aparece no site

Fonte: Saravah (2012)

Figura 51 Restantes capitulos
do Relatério Anual de
Sustentabilidade. (1) (2) (3) (4)
Fonte: Saravah (2012)

A EMPRESA

GOVERNANCA
NA OI

DIRETORIA E
CONSELHOS

AUDITORIA
INTERNA

GOVERNANCA
CORPORATIVA

Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

Além do capitulo “A Empresa”, todos os outros capitulos tém ilustracdes
alusivas ao tema dos subcapitulos, como se podera ver através do seguinte link
relatorioanual2011.oi.com.br/.

Aprogramacao do site foifeitaem HTML 5, usando as linguagens PHP e MySQL,
sendo também acessivel em smartphones e tablets. Aprogramacao é feita por
outraempresa associada a Saravah, havendo a necessidade e estar sempre em
contato, devido a dimensao do projeto, podendo corrigir alguns erros durante
o processo de realizacao.

A comunicacao, foifeita peloautor desterelatério e o programador encarregue
de fazer a programacao, uma vez que o autor era o responsavel pelo projeto e
tudo tinha de passar por ele, antes de ter aresposta final da diretora de criacao.

Além dos capitulos referidos anteriormente, os restantes mantém a mesma
coeréncia grafica e estrutural, que se pode comprovar nas seguintes paginas:
o capitulo de “Governancia Corporativa” (1), a “Oililas"”, com oito subcapitulos.
Depois retorna a cor inicial o "Oi Acqua”, para o capitulo “Desempenho
Ecomomico” (2), o capitulo com mais subcapitulos, sendo eles, dez. Além
desses ainda existe mais dois capitulos, “Desempenho Socioambiental” (3) e
"Sobre relatério” (4), “Oi laranja” e “QOi lilas", respetivamente. O primeiro com
oito subcapitulos e o ultimo com quatro subcapitulos.

DESEMPENHU
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DESEMPENHO OPERACIONAL
INVESTIMENTOS
ENDIVIDAMENTO
MERCADO DE CAPITAIS

' 01 E PORTUGAL TELECOM
REORGANIZAQ.‘.O SOCIETARIA

BALANGO PATRIMONIAL ELO DE

' TAO DE
RISCOS, SEGURANCA DA
INFORMACGCAD E ETICA NA

GOVERNANCA GESTAO DA COMPANHIA

CORPORATIVA

INDICES

SEGURANCA DA
INFORMACAD

GESTAO DE RISCOS
E CONTROLES
INTERNOS

PLANO DE OPCAO
DE COMPRAS
DE AGOES
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Ao abrir os link dos subcapitulos acede-se as paginas de texto onde esta o
conteudo do relatério (texto, fotografias, tabelas, graficos).

Nas paginas de texto, mantém-se ambas as barras, de menu e de ferramentas,
além disso no inicio de cada pagina de texto, conta a marca grafica do Relatoério
Anual, em ponto reduzido na parte superior esquerda (visto da perspectiva do
utilizador). No lado superior direito tem o nome do capitulo a que pertence o
subcapitulo, desenvolvido naquela pagina, e ainda nesse lado existe dois icones
"A -" e "A +" que d3do a possibilidade ao utilizador, aumentar e diminuir o texto
conforme desejado.

Surge uma area branca, dividida em duas colunas (ndo visiveis). A coluna a
esquerda tém o icone "topo” que da para voltar ao inicio do texto assim que
desejado, e ainda nessa coluna existe varios icones que dao a possibilidade
de partilhar o subcapitulo selecionado nas redes sociais. Na coluna a direita
é reservado a area de texto, onde estara o relatério escrito, juntamente com
graficos, tabelas e fotos.

A organizacao das fotos, exigiram a leitura integral do relatério, de modo a ser
possivel aplica-las e integralas melhor no texto.

A pedido da Oi, a maioria das tabelas foram transformadas em graficos, sendo

que alguns deles eram extremamente complexos. Além das tabelas, também
foi necessario passar partes de texto para graficos e timelines.
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A EMPRESA

DESEMPEN
ECONGMICO

DESEMPENHO ECONOMICO

MENSAGEM DA

ADMINISTRACAO

COM A AQUISICAO DA BRASIL TELECOM (BRT), EM 2009, A OI SE TRANSFORMOU NA
PRINCIPAL PROVEDORA DE SERVICOS DE TELECOMUNICAGCOES DO PAIS, COM
PRESENCA NACIONAL E, DE FATO. A UNICA REALMENTE INTEGRADA. COMO PARTE
DESTE PROCESSO, A ADMINISTRACAO FOCOU A INTEGRACADO ENTRE AS OPERACOES
DA OI E DA BRT, POSSIBILITANDO A CAPTURA DAS SINERGIAS OPERACIONAIS,
FORTALECENDO AIMDA MAIS A COMPANHIA PARA QUE ELA CONTINUASSE A CRESCER
E EXPLORAR AS OPORTUNIDADES DO MERCADO BRASILEIRO.

ADMINISTRACAO

Com a aquisi¢do da Brasil Telecom (BRT), em 2009, a Oi se transformou na principal provedora de
servigos de telecomunicagdes do pais, com presenca nacional e, de fato, a Unica realmente integrada.
Como parte deste processo, a administragdo focou a integracdo entre as operacdes da Oi e da BRT,
possibilitando a captura das sinergias operacionais, fortalecendo ainda mais a Companhia para que ela
continuasse a crescer e explorar as oportunidades do mercado brasileiro.Com a aquisicdo da Brasil
Telecom (BRT), em 2009, a Oi se transformou na principal provedora de servicos de telecomunicagdes

Figura 52 Paginas de texto
Fonte: Do autor (2012)

Figura 53 Fonte Orator pra Oi
Fonte: Do autor (2012)
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do pais, com presenca nacional e, de fato, a Unica realmente integrada. Como parte deste processo, a

A Fonte principal usada para o relatério foi a Fonte Orator pra Oi, uma fonte
criada especialmente para a Oi, com base na fonte Orator.

Nas paginas de texto usou-se a fonte Orator pra Oi, para o titulo do
subcapitulo, na primeira chamada do texto/destaque e nos subtitulos. No
textorestante, optou-se por usaruma fonte padronizada para a web, afonte
Arial, de modo a facilitar o carregamento da pagina.

AABBCC01254

ORATOR PRA OI - TEXT 2 ORATOR PRA OI - BOLD 2
000000000000000000000000000 0000000000000000000000000000
ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 0123456789

No titulo foi usado a fonte Orator pra Oi, bold 2, com quarenta pontos de
tamanho e quarenta e oito pontos de entrelinha. Na primeira chamada/
destaque, usou-se afonte Orator pra Oi, text 2, com dezasseis pontos evinte e
dois de entrelinha. Nos subtitulos, foi usada a fonte Orator pra Oi, Bold 2, com
dezoito pontos e vinte e dois de entrelinha. Para finalizar, o corpo de texto foi
usado a fonte arial, regular, com catorze pontos e vinte e dois de entrelinha.



A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

A entrelinha apresenta sempre um valor superior ao tamanho da fonte usada
de modo a facilitar a leitura no ecra do computador, tornando-se menos
cansativa e para fazer com que o texto respire melhor.

Dependendo da cor usada no fundo, também foi usada na fonte (Orator pra

Oi), em graficos e tabelas. Muitas das tabelas, transformaram-se em graficos,

mesmo assim, houve muitas que se mantiveram como tal, devido a isso,

Figura 54 Exemplos dos criou-se um modelo de tabela, e teve-se de as passar para um freelancer.

dois tipos de tabelas (1) (2) Toda a comunicacgdo entre o freelancer e a Saravah, foi feita pelo autor deste
Fonte: Do autor(2012)  relatdrio, tal como era feita para a programacao.

COMPOSIGAO DA RECEITA LIQUIDA PRO-FORMA

ANUAL COMPOSIGAO %
R$ MILHOES 2011 2010 A ANO 2011 2010
Residencial 10.501  11.949  .12,1%  37,6%  40,5%
Mobilidade Pessoal 8190  8.021  2,1% 29,3%  27,2%
Servicos 8.154 7.917 3,0% 292%  26,9%
Voz 5.137 4.958 3,6% 184%  16,8%
Uso de Rede 2.308 2.305 4,0% 8,6% 7,8%
Dados / Valor Adicionado 620 654 -5,2% 2,2% 2,2%
Material de Revenda 36 104 65,4%  0,1% 0,4%
Empresarial / Corporativo 8470 8620  -17%  303%  29,2%
Outros servicos 746 890 16,2%  2,7% 3,0%
Residencial 10501  11.949  -12,1%  37,6%  405%
Mobilidade Pessoal 8.190 8.021 2,1% 20,3%  27,2%
Empresarial / Corporativo 8.470 8.620 -1,79% 30,3% 29,2%
QOutros senrit_;ps 746 200 _—16,2% 2,7% 3,0%
Receita Liquida Total 27907 29479  -53% 100,0%  100,0%
ENDIVIDAMENTO - OI S.A. PRO- FORMA
R4 MILHOES DEZ/11 DEZ/10 :RDUI::DA
Curto Prazo 4.570 7.667 15,4%
Longo Prazo 25.140 22.253 24.6%
Divida Total 29719 29920  100%
Em moeda nacional 21.120 21.308 71,1%
Em moeda estrangeira 2.648 7.828 29,1%
Swap (49) 784 -0,2%
(-) Caixa (13.393) (11.209) -45,1%
(=) Divida Liquida 16326 18711  54,9%

A drea total usada para as tabelas (largura), era a mesma a area destinada ao
texto. Estava divida em cinco partes, e todas as tabelas, tinham de preencher o
espaco total (1) ou entdo os trés divisdes centrais (2), de modo que que todas
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Figura 55 Exemplos de fotos

Fonte: Do autor (2012)

Desde 2009 quea Oi
vemn desenvolvendo
treinamentos online
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elas ficassem sempre centralizadas.

Nas fotos, foi incluido um pequeno grafismo, onde era inserida a legenda e
a fonte, como por exemplo o fotografo ou a base de dados da Oi, e quando
nao era possivel integrar tudo dentro do grafismo, a fonte poderia aparecer
num dos cantos superiores. O grafismo também nao era fixo, o que se podia
explorar melhor a foto, ao aplicar o grafismo no canto que interferisse menos.
A cor usada no grafismo, também era a cor usada no fundo do capitulo.

Colaboradores participantes
do Programa de Voluntariado
coma Junior Achievement




Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Os graficos, criados a partir das tabelas, por vezes dificeis de desenvolver,
(por exemplo as timelines) de modo a manter sempre a coeréncia entre eles
e o resto do projeto. Todos graficos apresentavam formas geométricas
simples, facilitando assim a sua descodificacado, a excecao de alguns graficos,
Figura 56 Exemplos de graficos ~ que foi necessario fugir as formas e criar a partir do mapa do brasil. Para tal,
mais simples houve a necessidade de o simplificar ao maximo, usando as cores principais
Fonte: Do autor (2012) parainteragir com os restantes.

-
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Tal como as tabelas os graficos foram criados com a mesma base grafica,
respeitando a area de texto, fazendo com que se mantivessem sempre
Figura 57 Exemplos de graficos  centralizadas, como também na cor usada. A cor bege, frequentemente
mais complexos  usada pela Oi como cor secundaria, foi recurso deste projeto com o mesmo
Fonte: Do autor(2012) ~ objetivo, sendo uma cor neutra para complementar os graficos.

COLABORADORES ADMITIDOS/DESLIGADOS POR ESTADOS

0.1% RN 0,2% PE 0,1% PB
9/4 23/23 10/8

p—

S

0.0% SE

u/2
0,0% AL _

' 7/4

9.1% RJ 0.1% ES
1.358/875 13/7

0.2% sc
25/33

=

2.971 1.671 18.8%

@ Admitidos @ Desligades % Rotatividade
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Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual
b dorelatorio
Y
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Figura 58 Umadastimelines ~ Na timeline, foram usados os fios das orbitas, como elo de ligacdo entre o
y

Fonte: Do autor (2012)

\

decorrer dos anos, criando assim uma coeréncia e dindmica entre eles e com

o resto do projeto, usando sempre a cor especifica ao capitulo, entrecalada
importantes do ano.

com a cor secundaria, bege. Saindo das datas, temos os pontos mais
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Social — Qi Futuro
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Mapeamento dos Riscos e

Controles S0X (Sarbanes-Oxley)

Adequacio do Conselho Fiscal

as exigéncias da SOX (Comité de Auditoria)

. Pré-Certificagdo SOX
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Figura 59 Brinde: moleskini

Fonte: Do autor (2012)

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br

Para finalizar, foram criadas mais duas paginas nas quais o autor deste
relatério ndo teve uma participacao ativa, sendo que elas foram concebidas
pelo designer Bruno Pereira, com base no que foi descrito anteriormente.
A pagina de "busca”, que tem com base a pagina de texto, usando apenas a
cor bege (cor neutra/secundaria), para n interferir com o restante projeto e a
pagina de pesquisa de opiniao, que € um pop-up.

Além do site foi criado o relatério para impressao, sendo acessivel através do
site, para os utilizadores que estivessem interessados em ler no papel em vez
do ecra do computador. Sendo um elemento secundario, a sua paginacdo nao
exigia muito trabalho, nem a possibilidade de dispensar muito tempo para a
sua realizacao. Mas tendo em conta o projeto online, criou-se uma paginacao
para o relatério que respeita-se a coeréncia grafica, tendo em conta a leitura
do mesmo.

Foi proposto também um brinde, associado ao conceito do relatério. Uma
peca que tivesse utilidade, de modo a ndo ser descartavel. A ideia inicial seria
uma luneta, sendo uma peca de raiz brasileira, indigena, que reforca a ideia de
expandir os universos, aproximar os corpos e focar os objetivos.

Devido afalta de tempo, aluneta passou a ser trés moleskini, que serviam para

apontamentos dos clientes.

CONSIDERACOES DO AUTOR

Conforme referido anteriormente, o projeto foi concebido por varias pessoas,
tendo o autor deste relatéorio como responsavel pelo desenvolvimento integral
do projeto.

Devido a complexidade e dimensdo do projeto, e atendendo ao pequeno
espaco de tempo para entrega, obrigou a um esforco adicional do autor deste
relatério, incluindo, ficar depois do expediente, até de manha, e trabalhar
também aos fins de semanas, pois os prazos tinham de ser compridos! As
horas extras vieram a ser recompensadas posteriormente.



PIRAQUE

Nem sempre houve a possibilidade de estar envolvido em grandes projetos,
como aqueles que foram apresentados anteriormente, porém é comum que
o estagidrio comece por pouco e que lute pela responsabilidade. Por isso
realizaram-se trabalhos em que sé foi necessario fazer pequenos ajustes e
revisdes. Outros nos quais apena se desenvolveram algumas paginas de um
projeto editorial. Mas foi através desses pequenos projetos que se ganhou
confianca e experiéncia, para ter acesso a projetos com maior dimensao,
complexidade e com mais responsabilidade.

A Piraqué é uma empresa de alimentos sediada no Rio de Janeiro, sendo que os
biscoitos e as massas sao os seus principais produtos. A Piraqué é um dos clientes
fixosdaempresa, o quesignificaque existe sempretrabalhosaseremdesenvolvidos
paraeles. O autor deste relatério esteve envolvido em trés projetos deles.

CARTAZ DE PRECOS 2012

Comoosquiosquestémproblemasdeespaco,aPiraquéachouporbemproduzir
uma tabela de precos que serviria para comunicar ao consumidor o que eles
tém para vender. Assim podiam dar mais espaco para outros produtos, uma
vez, que com o cartaz ja nao era necessario que o produto estivesse exposto.

Alguns dos donos de quiosques sugeriram a criacdo desse material, de modo
a que eles possam fixa-lo em uma das laterais do quiosque.

O foco sdo os quiosques da orla da praia do Rio de Janeiro, porém eles podem
ser aplicados em outros locais com em bares e pontos de venda da Piraqué.

No cartaz era necessario expor todos os produtos, agrupados por categorias
e diferenciado-os por cores, sendo a prépria Piraqué a sugerir os cartazes
dos gelados como exemplo a seguir.

Alguns dos produtos como tinham o mesmo preco foram agrupados para
facilitar a organizacao do layout.

Devido a grande quantidade de produtos, optou-se primeiro por organiza-los
e agrupa-los por categorias, passando so6 depois para a construcao do fundo
e a suadistribuicdo pelo fundo.

Inicialmente foi apresentado um cartaz, usando apenas as cores da Piraqué,
o vermelho e o verde. O que o cliente nao gostou dizendo que estava muito
simples e queria um maior diferenciamento entre as categorias dos produtos.

Atendendo ao ponto de vista do cliente e atendendo a que o local de exposicao
seria a praia, optou-se por criar um grafismo mais ligado a esse ambiente,
usando a areia e o espaldar de madeira que dava acesso a praia. Além disso,
criarou-se uns elementos circulares para envolverem as categorias.
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Figura 60 Evolugdo dos Cartazes Depois de varias tentativas, nas quais o cliente tinha sempre um ponto
até chegar ao produto final (da a referir, como "fundo estd bom, mas as cores nao, e tém de ter os precos
esquerda paraadireita. Ocartaz ~ também em redondo como circulos que diferencia as categorias” (2), depois
final € o que esta em ponto maior)  as “cores estdo melhores mas o fundo ja ndo gosto, fica muito pesado” (3).
Fonte: Do autor (2012) Passou-se para um fundo de areia, tornado-o mais “leve” na composicao,
mas eles ja "ndo gosta dos precos redondo e da composicao que esta tudo

muito junto” (4). Tendo isso tudo em atengdo chegou-se ao cartaz final (5).
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Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

GAZETA CARNAVAL

O carnaval é sindnimo de praia, divertimento e lazer, em que todas as pessoas
aproveitam as opcdes que lhe sdo oferecidas, pelo estado do Rio de Janeiro.
Pensando nisso, ojornal “A Gazeta" vaifornecerinformacoes e dicas paraquem
deseja aproveitar esta estacao mais divertidado ano. Tanto o jornal como o site
disponibilizaram varios espacos para as marcas poderem “contribuir” e passar
uma mensagem de bom carnaval.

A piraqué teve acesso a trés desses espacos, dois deles no jornal e uma no
site. No jornal tinha disponivel o rodapé de 24,8 x 4,25 cm e o rodapé intitulado
"Prazer & Cia" de 15 x 6 cm. No site tinha um superbanner de 728 x 90 px.

A pedido da Piraqué foi criado um slogan para o carnaval, acabando a Saravah
Figura 61 Carnaval fica mais por mandar trés propostas diferentes, para eles aprovarem. Acabando por
gostosocomPiraqué  escolher o que podia abranger mais os seus produtos, sem estarem explicitos.

Fonte: Do autor(2012) ~ “Carnaval fica mais gostoso com Piraqué”

= FCARNAVAL FicA MAIS

GOSTOSO COMPIRAGUE 5

v

Figura 62 Carnaval é massa Os outros dois ndao foram aprovados, porque um deles ndo podia usar a marca
Fonte: Do autor (2012) ~ da Piraqué como foi aplicada. “Carnaval € massa”

] Y
\ — -

Figura 63 Seformolhar obiscoito, A outra, apesar de ser a mais interessante e mais divertida, a empresa nao
usecamisinhal  a podia escolher devido a sua personalidade mais conservadora perante o

Fonte: Do autor (2012) cliente, mas foi a mais apreciada. “Se for molhar o biscoito, use camisinha!
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1 Wobbler é um material de
propaganda utilizado geralmente

em supermercados

2 Clipstrip é forma de dispensers
ou com bercos plasticos para

exposig¢ao dos produtos

Figura 64 Cartaz Sitio do
Picapau Amarelo

Fonte: Do autor (2012)
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SITIO DO PICAPAU AMARELO

APiraquédeuinicioaumnovo produto comamarcado Sitio do Picapau Amarelo
e é preciso desenvolver os materiais de divulgacdo para o ponto de venda.

Comecou se por comunicar a novidade do lancamento das embalagens com
os personagens do Sitio. Inicialmente era necessario fazer a apresentacao do
mix de produtos do Sitio e outra sé com a linha Mini Wafer. Mas no decorrer do
projeto, optou-se (a Piraqué) por so6 fazer apresentacao da linha Mini Wafer.

Foi criado um cartaz, um wobbler' e um clipstrip?.

LEVEA TURMA Y
DO SITIO.COM VOCE!

-

—
o 2

* s
- "
() piracque A




Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

Posteriormente a divulgacao do produto foi criado uma acao promocional com
brinde colecionavel, em que foi necessario criar o layout do brinde em questao,

3Jogodemesa  que éumjogo americano®.

Figura 65 Brinde promocional ~ Obrindetémdecontertodasaspersonagens,podendoenfatizarumpersonagem
Fonte: Do autor(2012) ~ em cada uma dessas arte.

LEVEIATURMAL . o
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JAN DE NUL

Figura 66 Banner de apresentacdo
dos barcos eumdos

banners dos lugares/portos

(da esquerda para a direita)

Fonte: Do autor (2012)

Jan De Nul Grup é uma empresa, que fornece servicos relacionados com a
construcdo e manutencao de infraestruturas maritimas. Seu foco principal é a
dragagem (incluindo outras formas de engenharia naval), que responde por 85%
do volume de negécios.

Foi pedido a criacdo de um banner onde apresentasse os dois principais e mais
recentes barcos que a empresa tém, mais um conjunto de cincos banners, com
os locais/portos em que operam.

Os barcos apresentados no primeiro banner sdo: o Cristébal Colén e o Niccold
Machiavelli, e os locais /portos, sdo: Porto de Itajai em Santa Catarina, Salvador &
Aratu em Bahia, Aterro do Patrio Logistico LXX - Acu, no Rio de Janeiro, Porto de
Tubardo/Val em Espirito Santo e Rio Grande em Rio Grande do Sul.

O layout foi desenvolvido tendo como base o manual de normas da empresa,
sendo a unico meio fornecido por eles. Criando uma coeréncia grafica (elementos

graficos e cores usadas) entre os banners e a marca.

=

MACHIAVELL
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Jan De Nul

DO BRASIL DRAGAGEM LTDA
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Jan De Nul

GROUP

DRAGAGEM DE AFROFUNDAMENTO

PORTO DE ITAJAL - 5C (BRASIL)
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Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

RIO DESIGN BARRA
Este projeto consistia apenas em criar um website para o shopping Rio Design
Figura 67 Website Rio Design Barra, mas a intervencdo dava por o autor deste relatério, foi apenas na
Barra- Cadastro ~ remodelacao da pagina “cadastro”. Designando os pacos necessarios para a
Fonte: Do autor (2012) inscricdo dos utilizador e os dados necessarios para esse processo.
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BOOKDE VENDAS - Ol

Criacdo e desenvolvimento de bookimpresso com guia de trabalho paraaforca
de vendas Oi com 100 paginas (capas incluidas). O objetivo da peca é orientar
os promotores de varejo.
Figura 68 Book de Vendas:
algumas das paginas Neste projeto a participacdo do autor deste relatério foi muito reduzida, tendo
Fonte: Saravah (2012) ~ apenas feito a suarevisao, corrigindo os erros detetados pelo revisor.

BOOK DO

PROMOTOR
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DICAS IMPORTANTES
PARA O PROMOTOR
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CABELOS MASCULINOS BARBA BIGODE, CAVANHAQUE CABELOS FEMININGS MACDUIAGEM sE0s
= Cortes curtos 380 = Sa vocd gosta de E COSTELETAS = Caortes & penteados mais = Sombras discretas s8o = Coma vock passa o dia
mais recomendadas. usar barba, pegue = Para um vizual mais diseretee & tradicionziz uma boa opglo. maostrands sparelhos
mas & legal evitar & slgumas dicas com leve, vale avitar sBo uma boa. = Rimel nia cor preta de eelular, vala lembrar
“mdquina zero". sy Supervisar. bigode. cavanhague * Para prender saus ou marram também & que mios e unheas
» Se wocd tem fics ou costelatas, cabeloz, gue tal bem interezsante. bem cuidadas sio
mais rebeldes, vale presithes simples? = £ legal dar uma importantes para uma
experimentar gel ou = S vocd gosta de tingiro atenglo especial [oa impres=3o.
fixador de cabelo. cabelo, o= fons naturais & sobrancelhas. = Unhaz curtas s8o0 mais
—_— sBo uma boa dica. = Qutra bes zugestéo faceiz para cuidar.
= Cuidado para que seu =50 oz batonz de * Para as mulheres,
cabelo ndo cubes o rosto. cores leves. unhas claras e
= Para comipletar o looh. = No ambizenite de zem desenhos &
escolha acessérics. trabalha. brilho brilhaz transmitem
dizeretos & gue combinem labial pade mais seriedade.
com o unifarme ietaias parecer exagareda.
S00FE 0 LNME N3
prdxima pdginal,
HIGIENE ORAL PERFUMES TATUAGENS E )
* Maz ze esqueca de = Como perfumes fortes PIERCINGS ACESSORIOS
SEmpre escovar o= ni&e combinam com ¢ + Lembre-se de que nem r = 330 legais apenas para * e word usa doulos de
dentes apfs comer ambiznte da trabalhi, tode cliente gosta de cormplementzrem o visual. grew, ermaghes discretas
qualguer coiza, nem & melhar uzar colfnias tatuagens e piercings. = Relégios com pulssiras passam mais seriedade.
que seja aquele ou desedorantes = Sz vock tem algum maiz discretas slo Freto, prata ou dowrado,
lanchinho da tarde. mais discretos. destes vislvel, vale uma boa pedida. por exemplo, 30 boas
= Lembre-se de que bom tentar dizfargd-loz. = Para as mulheres, oogbas de cores.
hdlito & dentes limpaz brincos, pulzeiras @ andis * Cuidado para gue o =0
=30 muito impartantes ‘ valorizam o look, mas. de colares, comentes e
|parz aguela primeira SEM exagens de cor, outros ecessérios ndo
impressio. L J tamanho & quantidade. sohrecarregue seu visual.
0 n
M E R C H A N D I S I N G DOMINIO NO PONTO DE VENDA (FDV)
Mo dé pars esguecer que a i nio a dica é o chamada deminio visual,
L estd sezinha no varejo & que a atengdo com a calocagio de diversas pegas no
0 merchandising ajuda vocd a LEMBRAR, INFORMAR do cliente & dizputada por todos os panto de venda (mais detafhes sobve a5
& tentar PERSUADIR o consumidar a comprar um concomentes. Logo, para deisar o POV farramentaz a partir da pdgina 38).
produta ou ervigo. diferente & chamar a sua atengio, 10 grifico abaixe ajuda a entender malhor:
550 técnices, materizis promocionais ou aghes que vocd
pode e deve u=ar no ponto de venda para:
MATERIAL DE OFERTA
devidamente positivado
Informar o clie
IFORM 5
o0 PROMOTOR  AearnciA
{apresenta o pesx
DOMINIO

Melhoras

TRADE MARKETING

0 Trade Marketing & a drea da Oi que encaminha as
aghes de merchandizing a0 ponto de venda, garantindo
que &5 estratézias de marketing estejam sempre ativas
£ Gtrativas aos clientes.

DO PONTO
DE VENDA

{ MERCHANDISING )

COMUNICAGED

ACOES DE VENDAS:

datas comemorat
(Mies, Natal, esc )

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br




GESTAO DE
DESEMPENHO
- UNIMED

Figura 69 Grafico do ciclo
avaliativo, da Gestdo de
Desempenho

Fonte: Saravah (2012)

Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Desenvolvimento de um Book que explique, de forma clara e direta, o novo
modelo de Gestao de Desempenho da Unimed-Rio aos seus colaboradores.
Juntamente com a criagcdo de uma Identidade Visual dindmica e reconhecivel,
que permita o desdobramento de outras acdes durante o ano de 2012.

O book apresenta um formato de um caderno, com adesivos que permitem
ao colaborador fazer anotacdes, marcar informacdes importantes e colar
lembretes. Dessa forma, o material promove a interacdo do leitor e passa a
fazer parte de seu dia a dia.

Neste projeto o autor deste relatério teve a oportunidade de ter participado
na construcao de um gréafico do book, que estava a cargo do Designer Bruno
Pereira.

A "construcao” do grafico foi com base no que se tinha feito anteriormente no
book, que teve o “lego” como base.
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2 A Unimed-Rio adotara um ciclo especifico para o processo de avaliagdo de desempenho
de 2012. A partir de 2013, comegara a utilizar o ciclo definitivo, que sera aplicado nos
anos seguintes. As datas das etapas dos ciclos dependerdo do calenddrio corporativo da
Unimed-Rio. Veja os graficos abaixo e fique por dentro da configuragdo de cada ciclo:
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A criacdo desta pagina foi extremamente dificil, devido a quantidade de
elementos e efeitos aplicados no fundo, cada bolinha tinha quatro elementos,
paradar o efeito de brilhos/sombra, o que significa que esta pagina exigiu muito
do computador, mas obtendo um 6timo resultado depois de impresso.
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FOREVER

A Forever é lider mundial no cultivo, processamento e distribuicdo de
produtos de aloe vera e derivados de mel. Produtos ligados a saude, higiene
pessoal, estética, nutricdo e gerenciamento de peso, como: bebidas,
aromaterapia, cosméticos, suplementos alimentares, perfumes e reducao
de gorduras. A Forever atua em varios paises, mas os projetos sao apenas
para o Rio de Janeiro.

Tal como a Piraqué a Forever também é um dos clientes fixos da Saravah.
Durante o estagio foi possivel a participacdo em alguns projetos como,
Folheteria 2012, Lancamentolivro 2012, Eagle Retreat 2013, arevista Forever
trimestral dos meses Outubro, Novembro e Dezembro, o evento Rumo a
Diamante, Guia Produtos auto intitulado “Sanfona”, devido a suaforma e para
finalizar a Sinalizacdo da Forever.

Um dos Soécios da Saravah, Cristiano Junqueira, diretor de Planejamento,
trabalha na Forever, estando ele encarregue de trazer os projetos para a
Saravah, tal comoasuaaprovacgao,juntamente comoutro elementodaForever.

Exercendo ambos os papéis, Cristiano Junqueira exige muito mais dos
membros da equipa na realizacao dos projetos, puxando pela criatividade de
cada um, a criar algo que ele préprio reconheca e aprove, sugerindo sempre
novas ideias para a sua concepcao.

FOLHETERIA 2012

Neste projeto consistia na criacdo de um layout para apresentar os novos
catalogos e produtos da Forever para os seus funcionario. A empresa faz a
divulgacdo e comunicacdo apenas para os seus funcionario.

Criou-se um pdf A5, uma lamina, um e-mail marketing, todos este foram feitos
a partir da lamina, apenas adaptado as dimensdes necessarias e no caso do
e-mail marketing a sua resolucdao também. Além desse também foi criado um
webbanner para o site da Forever.

Sendo uma empresa especializada em produtos de beleza feitos a partir do
oleo vera e a sua marca usar o tom esverdeado, achou-se por bem usar essa
cor como cor principal.

Para apresentar os catalogos e os produtos, optou-se por criar um género de
estante, onde estaria expostos os produtos para os funcionarios ver, fazendo
um jogo de luz, incidindo sobre eles, dando do-lhes um maior brilho.

No caso do webbanner, mantendo-se a mesma coeréncia grafica criou-se e
organizou-se a informacdo mais importante, sendo a chamada de atencao
aos funcionarios pelo facto de haver novos produtos, juntamente com um
dos elementos mais importantes da lamina, os catalogos, pois € neles que se
encontra os produtos vendidos pela Forever.



Design Grafico: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Figura 70 Lamina e webbanner da
Folheteria Forever de 2012
Fonte: Do autor (2012)
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

Figura 71 Anuncio darevisa

Fonte: Saravah (2012)
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LANCAMENTO LIVRO 2012

"A Histéria do Sucesso” é o mais novo livro do Dr. Marcio, autor de mais de 60
livros, que narraahistoériadaForever Living Brasil, desde seu estabelecimento
até os dias de hoje. E leitura obrigatoria para todo o Empreendedor que
deseja conhecer as curiosidades e os momentos mais marcantes dessa saga,
assim com o depoimento de pessoas que ajudaram a fazer da Forever esse
verdadeiro sucesso, alcancando-o no 1° lugar mundial em vendas.

Lancamento do livro, € um projeto que consiste na divulgacao do livro do Dr.
Marcio Bontempo, a través de um e-mail maketing e de um anuncio de revista,
ajudando-o a ser comercializado.

O layout tem uma estrutura simples, usando aimagem do livro tridimensional,
com um fundo mais escuro e infinito, dando apoio ao livro e ao texto.

Lela e Inspire-se!

A Histéria do Sucesso & o mais novo livio do Dr. Marcio
Bontempo, autor de mais de 60 livres, que narra. a histdria da
Forever Living Products Brasil, desde seu estabelecimento até
os dias atuais, E leftura obrigatdria para todo o Empreendedor
que deseja conhecer as curiosidades e 05 momentos mais
marcantes dessa saga, assim com o depcimento de pessoas
que ajudaram a Forever Brasil a se tornar @ camped mundial
em vendas dentre as operagbes da companhia,

* Curiosidades

* Depoimentos
de grandes lideres

* Historias inspiradoras

« 24 paginas de
fotos historicas
coloridas

JA A VENDA
NA FOLHETERIA!

Tiragem limitada.

Adquira logo o seu!
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AMiGoSs, 8 COMPIoVE COMo asta
obra e tomard uma das ferramentas
mais importantes na construgio

di sau negdaio Forever,
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1 Classificagao interna na forever,

conforme o volume de vendas.

Figura 72 Anuncio de revista:
Eagle Retreat
Fonte: Do autor (2012)

Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

EAGLE REATREAT 2013

Eagle Reatreat € um evento exclusivo para os qualificados como Gerente
Aguia’, e este evento abrange toda a América Latina. Ele ird decorrer em
Salvador, Bahia, e o projeto consiste no desenvolvimento de um anuncio de
revista para o divulgar.

Dado que o evento decorre um ano apds a realizacao do anuncio, ainda nao foi
criada uma marca grafica para o evento, nem uma linguagem gréfica definitiva
e marcante, possa limitar aidentidade do evento.

Os Unicos dados existentes eram o nome e o local do evento, que seria em
Salvador, mas sem estar definido o hotel/resort. Por isso foi pedido que o
anuncio fosse ilustrado através de pontos chaves (turisticos) de salvador.

As imagens teriam de ser apelativas o suficiente para que as pessoas que
nunca la estiveram, criassem uma imagem muito boa da cidade.

O anuncio darevista foi trabalhado de forma a ocupar duas paginas, e o layout
apresenta sempre uma linguagem semelhante aos projetos anteriores,
fazendo sempre uso de box, para ser aplicado o texto, tal como a faixa no
topo da pagina, a fazer uma chamada para os empreendedores nao perderem
esta oportunidade.

Neste projeto foram feitas varias tentativas até chegar ao produto final, pelo
facto de ser um projeto que ainda nao estava bem definido.

ENTES / GU

Eagle Manager's Retreat - Saivador, Bahin

- L Mamssge & Banan -
Escorars oo Gereman by

Parinaa de puelicac o

1* de janeiro a 31 do dezombro de 2012
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REVISTA FOREVER

A revista Forever, € uma revista trimestral, exclusivas para os seus
funcionarios/empreendedores e tem como objetivo, influencia-los amelhorar
afranquia de vendas.

Arevista, apresenta sempre varios anuncios de produtos, tal como os prémios
ganhos pelos funcionarios ao evoluir no ranking interno da empresa. A revista
também apresenta esse ranking, como também alguns casos de sucesso entre
os empreendedores da Forever.

Da revista, o autor esteve envolvido no nimero referente aos meses Outubro,
Figura 73 RevistaForever =~ Novembro e Dezembro, limitando-se a criacdo e adaptacao de algumas
Fonte: Saravah (2012) ~ imagens a pagina e a aplicacdo dos anuncios realizados anteriormente.

PRODUTO 17

TRES NOVOS
PRODUTOS
PARA COMECAR
O ANO COM
TUDO!

RENDE 2X MAIS

PRODUTO 21

FOREVER ALOE MPD
2X ULTRA
€6d.307 | 0,108 cc.

x SUPERDETERGENTE

Novo Aloe MPD: mais concentrado e muito mais econémico.

O super detergente biodegradavel de toda dona de casa: usar produtos que:

Aloe MPD, langado hé dois anos no nao agridam o meio-ambiente e diminuir Multiuso:

Brasil, ganhou rapidamente uma série o nimero de produtos de limpeza que diluir usando entre 8
de fas encantados com seus diversos devem ser comprados todo més. e 10 ml para cada litro

atributos, como alto rendimento,
infinidade de fungoes e formula
que nao agride o meio ambiente.

d'agua para limpar

0 novo Forever Aloe MPD é um
detergente liquido de limpeza altamente
concentrado e formulado para ser

Pois, como em uma boa pagina de eficiente, econdmico e ecologicamente
Facebook, esse produto Gnico esta correto — ndo contém fésforo.

agora ampliando exponencialmente a
quantidade de “curtir” de seus fas. Isso

pisos,
banheiros, azulejos,
tapetes e carros por
dentro e por fora.

Pode ser utilizado com eficiéncia em "
Remogao de manchas:

O ® &

porque a Forever Living acaba de trazer todos os tipos de limpeza: roupa, louga, e A
para o Brasil sua nova formula, duas cozinha, banheiros, janelas, espelhos, e
vezes mais poderosa que a anterior. cristais, tapegarias e até carros. e T reasmasy e
E isso mesmo que vocé leu. O novo Para completar, ainda elimina
Forever Aloe MPD & duas vezes manchas e sujeiras que a maioria
mais concentrado que a versao dos outros detergentes do Casa: apenas algumas
anterior. Na prética, isso significa o mercado nao consegue limpar. gotas em uma esponja
dobro do resultado com ainda mais ou pano de prato limpam,
economia para a dona de casa. E A DOSAGEM CERTA perfeitamente, talheres,
mantendo todas as indmeras fungoes pratos e louga,
desse superdetergente, como vem Mas, como na férmula anterior, lembre-
sendo chamado pelos seus fas se de que se trata de um produto

altamente concentrado e que, portanto, | Méauina de lavar:
ECOLOGICAMENTE CORRETO deve ser diluido em 4gua antes de sdo suficientes 15

ser usado. Na verdade, algumas il el i e
Desenvolvido a base de Aloe Vera puro gotinhas do Forever Aloe MPD i4 séo normal de roupas.
O para uma boa limpeza
n3o abrasivos, o produto mantém
os formatos dos tecidos e de outros Confira ao lado diferentes opgdes de Observagao: nao recomendado para
materiais ao mesmo tempo em que uso e a quantidade necessaria do novo uso em maquinas de lavar louga.
resolve duas das grandes necessidades  Forever Aloe MPD para cada uma delas
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Marca do evento

Fonte: Do autor (2012)

RUMO A DIAMANTE

Rumo a diamante, € uma convencdo nacional da Forever, realizado em S&o
Paulo, no Credicard Hall, que é uma das maiores casas de espetaculos da
América Latina.

Na convencao serarealizado treinamentos exclusivos, reconhecimento no palco
dos empreendedores que mais evoluiram no ano e deles os que subiram no
ranking interno para diamante.

Para o evento foi criado uma marca grafica com base no préprio nome, o
diamante, ligando todos os pontos do mesmo. Os fios de ligacdo representa o
percurso que os empreendedores percorreram para chegar até ao diamante e as
suas interseccdes é as estrelas que eles conquistaram nesse percurso.

DIAMANTE

CONVENGAO NACIONAL

2012

AtipografiausadanamarcafoiaNeutraDisplay, que foiadaptaespecialmente
para a marca grafica.

O "A"” da marca foi a que sofreu maior alteracdo, em que foi removido a haste
horizontal. Ainda, o "A", foi dividido ao meio, onde se criou um brilho na parte
direita, como se ele fosse também um diamante invertido. Em alguns casos o

"A" foi reforcado com uma estrela para dar a sensacdo de brilho.

Na parte inferior da marca grafica foi adicionado o descritivo “convencao
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Fonte Neutra Display

Fonte: Do autor (2012)

Webbanner do evento

Fonte: Do autor (2012)

DIAMANTE

COmY

EMNCAC NACIONAL

2012
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nacional”, juntamente com o elemento principal da Forever, a aguia,
acompanhado pelo ano em que o evento ocorre.

Para o fundo foi utilizado um azul escuro e outro mais claro. O degradé é
circular e é efectuado da parte inferior para a parte superior, sendo que a
parte inferior € o mais claro abrangendo a tipografia da marca até ao simbolo.
Na parte superior ficou o azul escuro, tonalidade que fez alusdo as noites
estreladas, para dar mais importancia aos fios, interseccoes e estrelas.

Neste projeto foram desenvolvidos varios elementos, como o fundo de palco,
e-mail marketing, banners para entrada do evento, sinalizacdo do evento
(sinalizar, onde se compra os bilhetes, entre outros souvenirs do evento) e
webbanner.

Os elementos graficos presentes em todos os objetos desenvolvidos, sdo
sempre os mesmo, mas em alguns deles tiveram de ser adaptados, como por
exemplo o webbanner.

Embora surgisse sempre centralizada, neste caso a marca grafica do evento
teve de ser inserida na lateral esquerda, devido as limitacdes do formato.
Os fios mantiveram-se presentes, mas uma vez que o espaco superior era
reduzido, fez com que fossem expandidos para a lateral direita.

No centro, alinhado com a marca grafica ficou a chamada de abertura, que
convida os empreendedores a participar no evento, juntamente com o lugar
e data. Estes elementos, sendo os maisimportantes, estdo apresentadosem
todos os objetos desenvolvidos, para a divulgacao.



A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

E-mail Marketing

do evento

DIAMANTE

CONVENGAD HACIONAL

i g 2012

CREDICARDHALL « SAQPAUL

el lve

doamail g T

i B P Akdng A R
daneiro; & tambérn pela Bderancs de 53
whars tirm b poderm se sdguinidos palo

o) il Conts aha Inkar copia da

Dados daconta
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Cronamerts | néo & barato. Estomos negodianco pars tentar redur
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GUIADEPRODUTOS

Instromento musical, mais O guia de produtos é um desdobravel, onde é apresentado os produtos da
conhecido por acordedo Forever. O desdobravel tem como base a sanfona?.
em Portugal
Como se pode observar no esquema da figura 78, o espaco dado para aplicar
Esquemadapaginacdo  OS produtos no guia, vai diminuindo da ultima pagina até a capa, sendo que
do guia de produtos a faixa preta é usada como separador dos produtos, onde esta escrito a
Fonte: Saravah (2012) categoria que aquela pagina representa.

Sucos Protecao pele Beleza
Moisturizing lotion rSM
propolis creme eat marine mask | alpha-e factor
aloe gel pommesteen Lotion Tanning scrub alluring eyes
berry freedom2go Vera Gelly Sunscreen R3 make-up remov Aroma Spa
bit n" peaches aloe2go Lips P
Freed
reedom ) bath gelle
rehydrating toner body t
fleur de juvence | exfolianting cleans: perfume fem 0 y. .one.r
recovering night | aloe activator perfume masc conditioning
contour mask firming foundation
fleur de jouvence Toning
Cuidados
Pessoais nutri¢ao Skincare

styling gel

Absorbent-C

pro-set - Capa
first éth!c Sea Garlic-thyme
: S gentlemans pride acium Fields of green
ojoba conditioning MPD Kids

lite

ver-shield

CUIDADOS PESSONIS

PROTEGAO PARA APELE

Em alguns casos os separadores podem apresentar dois separadores, como
é o exemplo da ultima pagina (azul, mais a esquerda), sendo ela a maior de
todas, foi possivel essa divisao.

Na figura a cima s6 € apresentada uma das faces, mas ambas tém conteudo.
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A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Neste projeto o autor deste relatério, participou no desenvolvimento de
duasimagens e nainsercao de alguns produtos. Mas quem estava a frente do
projeto era a designer Elen Valadao.

Nas fotos dos produtos é necessario fazer um tratamento para as utilizar, quando
produzidas na empresa, as restantes, que nao sao, € necessario efetuar a sua
comprar e fazer uma montagem com ela, como no caso da figura a baixo da MPD.

Mas primeiro constroi-se a imagem, através de uma imagem em baixa

Figura 79 Guiade Produtos:  resolucdo e s6 depois de serem aprovadas pelo cliente é que é calculado o

detalhes de algumas paginas ~ valor que é possivel gastar nelas, sendo que as vezes é necessario eliminar
Fonte: Saravah (2012)  elementos para o valor ndo passe o valor dado pelo cliente.

CUIDADOS PESSOAIS

FOREVER BRIGHT TOOTHGEL AAVOCADO FACE & BODY SOAP ALOE LIQUID SOAP ALOE-JOJOBA SHAMPOO ALOE EVER-SHIELD GENTLEMAN'S PRIDE
Conteddo: 130 g Conteddo 142 g Conteddo: 473 ml E ALOE-JOJOBA CONDITIONING RINSE DEODORANT Conteddo: 118 ml
Gel dental & base de Aloe Vera, prépolis Sabonete feito com 100% de manteiga 0 Aloe Liquid Soap & Conteddo: 296 ml Conteddo: 92,1 g Bélsamo pés-barba.
e complexo de clorofila. Formulado para de abacate, Avocado Face & Body um sabonete liquido Abase de Aloe Vera e dleo de jojoba, 0 Desodorante em bastao, & Sua férmula isenta
uso de toda a familia (por ndo conter Soap & perfeito para a sua pele, perolado, hidratante e shampoo combina limpeza e hidratagao, base de Aloe Vera. Hidrata de alcool e & base de
flior, ndo oferece risco as criangas hidratando a0 mesmo tempo em limpador de maos e face. especialmente para cabelos normais e protege a axila de odores Aloe Vera também
quando ingerido acidentalmente). que limpa, com as propriedades Ele proporciona uma a oleosos. O condicionador, de pH indesejaveis, sem impedir a inclui alecrim e
Contém ainda flavorizantes de hortela e revitalizantes desta maravilhosa fruta. volumosa espuma, facil balanceado e desenvolvido para uso transpiragao necessaria para camomila para acalmar
menta. Sua suave formulaggo com baixa 0 abacate oferece conforto para de aplicar e remover. apss o Aloe-Jojoba Shampoo, & ainda 2 termoregulaggo natural a pele depois do
abrasividade permite que ele seja usado praticamente todos os tipos de pele. Com gel de Aloe Vera enriquecido com complexo de Vitamina do corpo (no contém sais barbear. Com uma
até mesmo em gengivas mais delicadas. Em peles oleosas, limpa gentilmente & pH neutro, 0 Aloe B, macadamia e proteina hidrolizada, de aluminio). Sua forma em fragrancia suave e
Premiado em 1999 pela revista The e deixa os poros totalmente livres de Liquid Soap deixa a pele conferindo condicionamento e uma bastao facilita a aplicagao agradavel, conforta,
Reader's Digest como um dos melhores impurezas. Em peles secas, suaviza limpa, com aparéncia aparéncia sedosa por mais tempo. répida e sem desperdicio, hidrata e perfuma
produtos, na opiniao dos leitores. instantaneamente, nutre e hidrata. macia e sedosa. X N&o mancha as roupas. a0 mesmo tempo.
. . X SHAMPOO: COD. 58 .
CoD. 28 COD. 284 coD. 38 CONDICIONADOR: COD. 59 CcoD. 67 €oD. 70
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FOREVER ALOE PRO-SET ALOE FIRST FOREVER ALOE
Conteddo: 178 ml Conteddo: 473 ml STYLING GEL
Spray fixador para cabelos. Aloe First é uma férmula Conteido: 227 g
Abase de Aloe Vera, exclusiva para a protecéo da pele. Gel para cabelos & base
ngo contém élcool e é Com uma alta percentagem de gel de Aloe Vera, sem &lcool e
fortificado com proteinas. de Aloe Vera estabilizado, o Aloe enriquecido com proteinas,
Fixa o penteado por muito First contém propolis de abelha 6leo de jojoba e germe de
tempo, deixando os cabelos & mais onze extratos de plantas trigo. Hidrata e modela dando
com impecével aparéncia cuidadosamente selecionadas brilho e volume. Proporciona
natural. Hidrata e protege. que trabalham em sinergia para flexibilidade para a criagao
E facilmente removido apos refrescar e acalmar qualquer tipo de visuais modernos,
a lavagem dos cabelos. de pele, a qualquer momento. valorizando cada estilo.
COD. 66 cOD. 40 COD. 194
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ALOE LOTION ALOE MOISTURIZING LOTION ALOE VERA GELLY ALOE MSM GEL

Contetdo: 118 ml Conteddo: 118 ml Conteddo: 118 ml Conteddo: 118 ml

Aloe Lotion é uma log3o leve para £ uma logao para todo o corpo. E o extrato de Aloe Vera em Um gel suavizante para o corpo que
todo o corpo, ideal para pele normal Bem encorpada, é ideal para formade gel. Cuida, hidrata contém, além de Aloe Vera, MSM
ou seca. Com grande quantidade pele seca. Com Aloe Vera, refresca a sua pele a qualquer (metil sulfonil metano), vitamina E
de Aloe Vera, contém também 6leo colageno e elastina, combinados momento. Rapidamente extratos herbaceos naturais de uva
de jojoba e vitamina E para méximo com camomila e alantoina, nutre absorvido, lubrifica e suaviza ursi, alecrim, salgueiro e leo de
condicionamento e perfeita hidratagao. e hidrata a pele. tecidos em éreas delicadas. melaleuca Ideal para massagem.
c6D. 62 coD. 63 c6D. 61 coD. 205
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

SINALIZAGAO FOREVER

Devido a dimensao da empresa e dos varios locais onde ela se encontra, foi
necessario a criacao de uma sinalizacdo para a empresa. Relembra-se que a
empresa esta por todo o pais e a comunicacao visual é sempre a mesma.

A sinalizacao ja tinha sido estruturada pela designer Elen Valadao, por isso
apenasseteveotrabalhodeadaptar, ereajustarasinalizacdo exigida. Usando
Figura 80 Sinalizagdo Forever ~ sempre a cor como elemento representativo da empresa, e em alguns casos

Fonte: Do autor (2012) ~ a propria aguia.

Placas de portal

26 placas 12,5x18 cm

1 placas 20x8 cm

6 placas 18x7 cm

Placa Banheiro Feminino
e Masculino

tamanho:12,5 x18 cm
guantidade: 6

i

Banheiro

Placa Banheiro Masculino
tamanho:12,5 x18 cm

Placa Banheiro Feminino

tamanho: 12,5 x 18 cm
guantidade: 3

Placas parede 1

Placa Acesso Restrito

tamanho: 12,5 x 18 cm
guantidade: 15

Placa Eletricidade
tamanho: 12,5 x 18 cm

Eletricidade

Placa Juridico
tamanho:18 x 7 cm

4 placas 25x10 cm
2 placas 30x10 cm

Placa Almoxarifado
tamanho:18 x 7 cm

Placa TI
tamanho:18 x 7 cm

Placa Correio Almoxarifado
tamanho:18 x 7 cm

Correio
Almoxarifado

Placa Administrativo
tamanho: 18 x 7 cm

guantidade: 2

Administrativo

2 placas 18x7 cm
1 placas 20x8 cm

100

Placa Retire sua senha
tamanho: 25 x 10 cm

Retire a *
sua senha

Placa Recepgdo
tamanho: 25 x 10 cm

Recepcédo g

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br

Placa Cadastro
tamanho: 25 x 10 cm

“e
Cadastro

Placa Sala de Palestra
tamanho: 25 x 10 cm

Sala de Palestra

Placa Gerador B
tamanho:18 x 7 cm

Placa Gerador A
tamanho: 18 x 7 cm
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RESULTADOS

AVALIACAO DOS
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A andlise dos projetos desenvolvidos permite verificar que para garantir a
coeréncia grafica e semantica do projeto de identidade visual, os diversos meios

devem partilhar a mesma estrutura de mensagem e signos graficos.

Através dos estudos de casorealizados durante o estagio pode observar-se,
que a maioria dos projetos consistia na criacdao de um universo visual, que
era constituido pela marca grafica, normalmente reforcada por grafismos e
a criacao de meios de divulgacao, para esses mesmo projetos.

Nos projetos de desenvolvimento de uma Identidade Visual, a coeréncia
grafica e semantica dos meios de comunicacao e todo o seu envolvente,
resulta do uso da a mesma estrutura visual no que diz respeito ao layout,
cor, expressao visual e simbolos. Em alguns casos nem sempre isso foi tdo
explicito, pois altera-se o formato ou layout, mas é mantida a sequéncia de
leitura e ordem de importancia.

Devido as dimensdes e variedade de suportes, os elementos graficos foram
adaptados ou mesmo substituidos por novas composicdes, mantendo
sempre a informacdo e expressao principal, como se pode ver em varios
projetos. O projeto Anfitrides do Futuro é um dos melhores exemplos,
de coeréncia grafica e semantica, mesmo quando se criaram elementos
graficos adicionais paracomplementar os simbolos principais, mantendo-se
sempre a mesma mensagem que se pretende transmitir.

Nem sempre foi possivel desenvolver projetos de maior dimensdao eemalguns
casos, o trabalho limitou-se a criacao de alguns elementos ou composicoes
gréficas, pertencentes a um projeto em curso. No entanto, também nesses
casos é visivel o modo como o uso da mesma expressao, simbolos, cores e
demais elementos graficos, contribuiu para a coeréncia grafica.

No trabalho da Revista Forever os elementos eram baseados no projeto
em curso, ou mesmo pelo manual de normas, fornecido normalmente
pelos clientes, como é visivel no trabalho efetuado para a Jan de Nul Grup.
Nesse caso, todos os elementos graficos existentes no manual de normas
contribuiram para o projeto, como por exemplo as cores usadas, que
também estdo presentes na marca grafica, ou mesmo o modo como era
apresentado e diagramado o texto.



Figura 81 declinagdo semantica
egrafica, devarios
meios de comunicacao

Fonte: Do autor (2012)

Design Grafico: A Coeréncia Gréficae Semantica de um projeto de Identidade Visual

A consisténcia ao nivel da hierarquia de elementos graficos, layout, formato,
tonalidade, marca grafica, expressdo visual das formas no particular e no
conjunto, fazem com se mantenha a coeréncia gréafica entre os diversos meios.

Também se registam casos em que a participacao do cliente era constante,
seguindo os seus gostos pessoais ou limitando aos custos de producao
grafica, o que dificultava muito a concepcao dos projetos.

Em alguns projetos, os clientes aprovavam uma linguagem visual, mas
exigiam alteracoes depois de aplicado em outro suporte, ja ndo gostavam
ou consideravam que os espacos deixados em branco estavam a ser mal
aproveitados, como por exemplo no projeto da Sinepe, anuncio de jornal.

Todaacomunicacdo do Sinepe passou pelo grafismo e pelo o espaco branco,
sendo que esse é fundamental para que o grafismo ndo perturbe e dé
destaque ao texto, facilitando a leitura. No caso do jornal, o espaco branco
foi considerado um desperdicio, tal como o grafismo, pois na perspectiva do

cliente a area paga no jornal tem de estar aproveitada ao maximo.

Mesmo assim, nesse caso, conseguiu-se adaptar ao maximo a estrutura do
texto, fazendo com que ndo houvesse um quebra na coeréncia gréfica.

= ]
h X
=

Atendendo ao exposto, pode referir-se que para se garantir a coeréncia

l

l

grafica e semantica do projeto de Identidade Visual, os diversos meios
devem partilhar a mesma estrutura de mensagem e signos graficos.

Tal ndo quer dizer que todos os objetos de comunicacdo tém de ser
iguais. A dificuldade maior consiste em manter a coeréncia, mesmo
apos o surgimento de limitacdes a nivel de fatores econémicos e em
algumas ocasioes o gosto pessoal do cliente. Sendo que nesses casos
muitos dos clientes, optam por limitar a coeréncia grafica do projeto a
ter de pagar mais por isso. Cabendo ao designer a responsabilidade de
trabalhar de forma a responder o melhor possivel para compatibilizar
ambas as situacoes, agradando o cliente e mantendo a coeréncia grafica
e semantica do projeto.
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O Design Grafico é uma area ampla, presente no quotidiano das pessoas,
através de varios objetos, que tem como objetivo interagir, diferenciar,
informar, promover e divulgar, satisfazendo e resolvendo as necessidades
das pessoas, contribuindo para uma melhor qualidade de vida.

Pararesolver necessidades quotidianas, o designer graficorecorre aelementos
graficos (simbolos, cores, formas, textos, tipografias, texturas e suportes
diversos), com o proposito de representar e transmitir eficazmente uma
mensagem a um publico especifico, de modo a obter o feedback desejado.

Os dados obtidos dao resposta ao tépico investigativo, namedida em que fica
em evidéncia o modo como é possivel variar visualmente e garantir a relacdo
simbdlica e visual entre elementos graficos em formatos e meios diversos.

Ao nivel dos objetivos definidos, consideram-se atingidos, na medida em
que os resultados obtidos se encontram explanados segundo processos que
garantem rigor e reflexao sobre o exercicio da profissdo, especificamente
no ambito da Identidade Visual. Deste modo, presta-se um contributo ao
conhecimento para profissionais, docentes e alunos com especial interesse
no desenvolvimento de projetos de Identidade Visual.

Combasenoscasosde estudo, pode-sereferirque odesenvolvimentodeuma
Identidade Visual, implica definir um conceito que represente os valores da
organizacgao, tendo em conta sempre alguns fatores, como o posicionamento
dessa organizacao face ao mercado, o publico-alvo e a cultura em que esta
inserida. Do ponto de vista grafico, o projeto de Identidade deve assegurar
a diferenciacdo dos concorrentes e uma relacdo simbdlica forte e emocional
entre publico e entidade representada.

Aodesenvolveremumtrabalho, osdesignersnecessitamdeumconhecimento
de design grafico/informagado muito amplo, uma vez que além de terem de se
preocupar com a componente estética, também tém de atender a facilidade
de acesso a informacdo pelos destinatarios, em questdes de legibilidade
e leiturabilidade, mas sobretudo no modo como deve ser descodificada a
mensagem. A articulacao grafica e semantica dos textos e demais grafismos,
deve manter um nivel de coeréncia visual que permita criar e identificar uma
Identidade Visual em qualquer formato e meio de comunicagdo, que seja
necessario desenvolver para garantir a transmissao da mensagem.

O processo de desenvolvimento de um projeto de Identidade Visual, envolve
varias fases (empresa Saravah), sendo que depois de receber o briefing, é feita
uma reunido de brainstorming, onde é gerado o conceito, divide-se o trabalho
pelos designers e estabelece-se o tempo necessério para a sua criacdo. Sao
gerados os primeiros estudos, que s@o enviados posteriormente ao cliente



para a sua aprovacao. Passando depois para o desenvolvimento do projeto,
tendo reunides de alinhamento interno, onde sao definidos todos os aspetos
necessarios para a materializacdo. Depois de finalizar todo este processo, é
feita uma reunido onde é criada a apresentacao e defesa do mesmo, para ser
enviado ou apresentado ao cliente para aprovacao. Tendo aprovacao final é
feitos os ajustes finais para mandar para a producao.

Combase no exposto, os projetos de Identidade Visual é possivel manter uma
linguagem base, aplicada em varios suportes, de modo coerente em termos
graficos e semanticos.

Cada projeto é designado a um designer, que fica responsavel pelo
desenvolvimento desse projeto, sendo possivel a solicitacao de ajuda a outro
designer. Quando a participacdo de outro elemento, todo o projeto tem de
passar primeiro pelorepresente e sé depois é que é enviado a Diretora Criacao
para aaprovacao interna.

O desenvolvimento de uma investigacdo ativa foi possivel pela selecao de
uma metodologia intervencionista ativa assente no estagio efetuado, que
possibilitou a criacdo de varios trabalhos na area do design grafico, mais
propriamente na area da ldentidade Visual. Além disso também foi o primeiro
contato com o mercado de trabalho, podendo-se observar, que os trabalhos
académicos ndo ser podem ser avaliados da mesma forma, uma vez que os
factores condicionantes ndo sdo os mesmos.

O estagio no estrangeiro, € uma realidade diferente de um realizado no
préprio pais de origem. Estando no estrangeiro permitiu o contato comoutras
realidades tanto a nivel cultural, pessoal e profissional, que ndo seria possivel
caso fosse em Portugal. Como estagio adquiram-se novos conhecimentos
praticos e tedricos, aprofundando os ja adquiridos no meio académico.

Tratando-se de umestudorealizado num contexto cultural diferente, implicou
um esforco acrescido do autor, para poder desenvolver os projetos, como por
exemplo Anfitrides de Futuro, em que houve a necessidade de uma pesquisa
mais aprofundada sobre os pontos turisticos da cidade do Rio de Janeiro.

Com o estagio houve a possibilidade de conhecer melhor como é estruturada
uma empresa na area do design, tanto a nivel de organizacdo interna,
metodologia de trabalho, e também o seu posicionamento face ao design
grafico. O estagio proporcionou as condicdes ideias para uma melhoria em
termos técnicos, como photoshop e indesign.

O facto de se ver os trabalhos aplicados ao longo da cidade, faz com que o ego
pessoal se eleve e que encoraje a enfrentar a carreira profissional.

Ha também momentos dificeis, principalmente quando somos confrontados,
com clientes que poem os seus gostos pessoais a cima dos interesses da
eficacia da comunicacgdo corporativa. Adequando o sentido da mensagem a
uma pessoa e nao ao publico da empresa.
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Osbonsresultados, obtidos pelo autor no decorrer do estagio, possibilitaram
o convite a celebracdo de um contrato de trabalho.

Demodo geral, considera-se que os procedimentos adotados foram assertivos
para com a qualidade dos resultados obtidos. Porém, tendo em conta que uma
Identidade Visual consistente implica uma correta “materializacao dos valores
da marca” (Raposo, 2011, p.22) e atendendo aos resultados obtidos através da
analise dos Casos Estudo, recomendam-se outros estudos que incluam novos
projetos de Identidade que procurem manter a coeréncia grafica e semantica
em outros suportes nao contemplados neste trabalho.

Dado que este trabalho foi exclusivamente desenvolvido desde a perspetiva
do designer grafico, recomendam-se estudos que procurem aferir resultados
da eficacia da Identidade Visual, através de questionarios ao respetivo
publico-alvo.

Por oposicdo aos resultados obtidos nesta investigacao, recomendam-se
estudos que avaliem o impacto de projetos de ldentidade Visual nos quais
ndo exista coeréncia grafica e semantica entre os diversos elementos e meios
de comunicacdo e que possam influenciar negativamente a marca. Neste
contexto, seria diferente o estudo do impacto da incoeréncia de muitos ou
poucos meios de comunicacao, pelo que se recomenda a comparacao.

Atendendo ao contexto de realizagao da investigacao ativa, recomendam-se
estudos semelhantes em outros paises, que possam permitir a comparacao
de resultados e a influéncia da cultura na materializacdo da mensagem e na
respetiva descodificacdo.

Recomendam-se estudos que avaliem a relevancia individual dos elementos
graficos (cor, formato, textura,imagem, suporte, letra e texto) paraa coeréncia
visual e o sentido da mensagem.
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ALINHAMENTO - Disposicao precisa de linhas de textos, letras ou imagens
por meio de uma linhaimaginaria vertical ou horizontal. Ao utilizar-se umalinha
vertical,aindaassim otexto pode seralinhado aesquerda, adireita, centralizado
ou justificado. Uma linha imaginaria horizontal orienta a disposicdo de textos e
imagens, na maioria das vezes pela linha de base, podendo fazé-lo, entretanto,
pela linha da caixa alta e pelo limite superior das imagens. Neste ultimo caso,
costuma-se dizer texto eimagens parangonados.

ARTE-FINAL - Acabamento finalde umtrabalho de arte destinado a producao
grafica, com indicacdes referentes a areas de cor, reticulas, fotografias,
ampliacdes, reducoes, etc. Qualquer trabalho pronto para ser reproduzido.

BANCO DE IMAGENS - Colecdo de imagens de toda e qualquer natureza,
disponivel para utilizacdo mediante pagamento pelos direitos de reproducao.

BANNER - Pecaimpressa, em geral por processos digitais, em material rigido
ou flexivel, que termina em formato arredondado ou em “V", para ser fixada
verticalmente.

BRAINSTORMING - Técnica utilizada para gerar ideias. Consiste em uma
discussaoo em grupo onde se externam, sem censura, todo tipo de associacdes
que vierem a mente sobre determinado problema proposto. Objetiva obter dos
participantes a maior quantidade possivel de ideias para uma avaliacao posterior.
Geralmente é feita em conjunto por duas ou mais pessoas.

BRANDING - Sustentacdo da identidade de uma marca de empresa, produto
ou servico; conjunto de acdes destinadas a consolidacdo de uma marca no
mercado.

BRIEFING - Resumo; série de referéncias fornecidas que contém informacdes
sobre o produto ou objeto a ser trabalhado, seu mercado e objetivos. O briefing
sintetiza os objetivos a serem levados em conta para o desenvolvimento do
trabalho. Muitas vezes o designer auxilia em sua delimitacao.

CARTAZ - Meio de publicidade e de informacao visual, algumas vezes
realizado em peca Unica, mas geralmente impresso, de grande formato, para
se tornar visivel em lugares de grande frequéncia de publico. E normalmente
executado sobre suporte de papel.

CMYK - Cyan, Mangenta, Yellow, Back (ou ciano, magenta, amarelo e preto).
Sistema de composicao de cores subtrativas primarias usadas na impressao
de policromias. Quando pontos dessas cores sdo combinados em diferentes
densidades, obtém-se uma grande variacao de cores.



COERENCIA GRAFICA - Semelhanca visual entre elementos graficos
que permite estabelecer relacdes entre diferentes meios, que criam uma
identidade e permitem assegurar o reconhecimento e diferenciacéo.

COERENCIA SEMANTICA - Articulacio do significado de diversos
elementos graficos para criar um determinado sentido comum e reforcado
por denotacdo ou conotacao.

COLUNA - Cadaumadas subdivisdes em que a paginade umjornal, revistaou
livro é dividida. Por extensao, coluna também significa o espaco do jornal em
um autor escreve regularmente.

COMUNICACAOVISUAL - Conjuntodetécnicas,conhecimentoseprocedimentos
que buscam maior eficacia na transmissado visual de mensagens verbais ou nao
verbais através dos diversos meios de comunicacao.

CONCEITO - Ideia, manifestacao mental de alguma coisa.

CRIACAO - tem como objetivo conceber o conceito de campanhas
e expressa-lo por meios do uso retérico de palavras, imagens e sons,
evidenciando os beneficios e valores da marca promovida.

DEADLINE - Prazo final para o fechamento de uma edigéo.

DESIGN GRAFICO - Termo utilizado para definir, genericamente, a
atividade de planejamento e projeto relativos a linguagem visual. Atividade
que lida com a articulacao de texto e imagem, podendo ser desenvolvida
sobre os mais variados suportes e situacdes. Compreende as nocdes de
projeto grafico, identidade visual, projetos de sinalizacao e design editorial,
entre outras.

DIAGRAMACAO - Conjunto de operacdes utilizadas para dispor titulos,
textos, gréficos, fotos, mapas e ilustragdes na pagina de uma publicacdo ou
em qualquer impresso, de forma equilibrada, funcional e atraente, de modo
a estabelecer um sentido de leitura que atenda a determinada hierarquia de
assuntos.

DIRETOR DE CRIACAO - Profissional responsavel pela definicdo e orientacio
das linhas gerais de um projeto grafico.

DPI -Dots per Inch (pontos por polegada). Medida da resolucdo de uma
imagemimpressaou natela de video, descreve seu grau de definicdo —quanto
mais pontos, maior a definicdo. Define a resolucdo de saida de impressoras
e fotocompositoras, a resolucdo de video em monitores e de captacao de
imagem em scaneres.

EMBALAGEM - Recipiente ou invélucro destinado ao acondicionamento de
produtos industrializados (processados) ou in natura.



ENTRELETRA - Medida do espacejamento entre letras.

ENTRELINHA - Medida vertical do espaco entre alinha de base de umalinha
de texto e alinha de base da seguinte.

ESCALADE CORES - Tabelaimpressa que contém diversas combinacdes de
tonalidades de cores, podendo se referir a tintas, papéis ou outros materiais
utilizados por um designer. Orienta o impressor no controle da impressao de
cada cor, visando a atingir um bom resultado final.

ESCALA PANTONE - Marca registada de um sistema largamente usado na
identificacdo de cores paraimpressao. Existem escalas adequadas tanto para
o uso de cores especiais (spot color) como no caso de separacdo de cores
(process color).

ESPELHO - Modo a orientar uma diagramacao ou paginacado. Esquema de
pagina de revista, contendo a relacdo das seccdes que deverao compor a
pagina e as diversas matérias, com suas respectivas retrancas, para orientar
o diagramador e o paginador.

FACA - Chapa de corte, instrumento de metal montado em madeira, que
serve para recortar impressos em formatos especiais.

FOLDER - Folheto oulibrete, comuma ou mais dobras. Usado para divulgacéo
ouinformacdo de algum evento.

FONTE - Conjunto de caracteres de uma mesma familia tipografica, ou seja,
cujo desenho siga um padrao basico.

GRAFISMO - Elementos graficos usados pelo designer para dar forma e
sentido semantico a8 mensagem da marca, nomeadamente texto, imagem
(ilustracdo ou fotografia) cor, textura, formato e tipografia.

GRAMAGEM - Refere-se a espessura e densidade de um determinado papel
expressa em gramas por metro quadrado. Quanto mais alto for o valor da
gramagem, maior sera a espessura do papel.

GRID - Trama ou malha modular que serve como base para a a construcdo de
diagramas. Pode ser aplicado emrelacao a construcao de um desenho, como

também em relacao a uma diagramacao de um projeto editorial.

HTML - Hyper Text Markup Language, a linguagem de programacao World
Wide Web.

LAYOUT - Peca produzida para visualizacdo de um projeto, deve simular, de

melhor forma possivel o produto final.

MARCA -Representacadosimbodlicadeumaentidade, quepermiteidentifica-la



ouaos seus produtos ouservicos e diferencia-los dos concorrentes. Conceitos,
ideias e valores que estabelecem um elo emocional entre uma organizacao,
produto ou servico e o seu publico-alvo.

MARCA GRAFICA - Signo visual composto por nome, simbolo gréafico,
logotipo e cor ou combinacao desses elementos, utilizados para representar
uma entidade, produtos ou servicos.

PB - Forma abreviada de preto e Branco.

PUBLICO-ALVO - Parcela da populacdo que se pretende atingir com
determminada publicac@o, programacao ou campanha publicitaria, produto ou
servico.

RGB - Sistemas de cores aditivas, usado em dispositivos como monitores de
televisdao e computador, cuja sigla corresponde a inicial inglesa do nome da cor
correspondente: Red (vermelho), Green (Verde), Blue (Azul).
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

Design néo é arte, como definimos arte. Considero uma coisa orgénica no sentido
social, cultural e econémico. Nao considero uma coisa especial. As pessoas veem
coisas que fiz e ndo sabem que fui eu e eu acho étimo. A busca da perfeicdo é o
caminho do design.

WOLLNER, Alexandre, 2011
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ANEXOS

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

No volume dois podera-se observar alguns elementos que ndo foram
usados no volume |, incluindo elementos graficos criados para os trabalhos
apresentados, dando a possibilidade de comprovar que a coeréncia grafica e
semantica se mantem entre todos eles.

Além disso ainda podemos observar fotografias do local de trabalho da

empresa, entre outros elementos usados na metodologia da empresa, como
checklist, apresentacdo da empresa ao cliente onde incluindo o seu portfélio.

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

SARAVAH

A empresa Saravah estava localizada no Centro Empresarial Citta America,
Avenida das Américas, 700, Bloco 1, 207, Barra da Tijuca, no Rio de Janeiro,
mas no ultimo més do estéagio realizado pelo o autor do relatério, mudou-se
para outra morada, em uma casa de trés andares de modo a expandir mais
a empresa. Deslocando-se para a Rua Goethe, 54, em Botafogo, no Rio de
Janeiro, sendo que essa localizacao encontra-se mais perto do centro da
cidade e facilitando assim a deslocacao aos clientes.

Figura 01 Recepcido No relatério é apresentado apenas a primeira morada, sendo a mais
Fonte: Saravah (2012) importante no decorrer do estagio, e é dela que as fotografias retratam.

Figura 02 Bar
Fonte: Saravah (2012)

02
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A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Area de trabalho dos designers
(em cima). Sala de reunides (em baixo).

Fonte: Saravah (2012)
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

APRESENTACAO
SARAVAH -
PORTFOLIO

Figura 04 Portfdlio
Fonte: Saravah (2012)
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A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual
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Bruno Filipe Alves Rodrigues
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estratégia de marca publicagbes de marca marca
naming comunicagia interna universa visual
arquiteturs o portfolio de marca relagio com investidores impressos
plano de langamento audiovisual ponto-de-vends
gula da marca midias sociais merchandising
experiéncia de marca conteddos interativas ambientacio
gestia de marca evenlos embalagem
web

ALGUNS

DOS NOSSOS
PROJETOS
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

10

FOREVER LIVING

A partir do diagnéstico de branding, desenvolvemos a matriz de
comunicagdo e a estratégia da marca para alinhar toda a comunicagdo
da empresa com seus diferentes publicos. Ha 4 anos trabalhamos
criando todas as agdes de design e comunicagdo da Forever:
publicagd@o de revista mensal (65 mil exemplares), campanhas online e
offline, materiais de treinamento, brindes, eventos, merchandisign,
catalogos, embalagens e sinalizagdo, entre outros. Como resultado do
trabalho, a Forever Brasil passou do 4° para o 1° lugar mundial em
vendas entre os mais de 145 paises de atuagao da companhia.

revista mensal
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revista mensal
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

folheteria
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

SINDIGAS

Para o Sindicato das Empresas Distribuidoras de Gas LP
desenvolvemos uma serie de pegas de comunicagdo e design online e
offline, incluindo o book institucional do Sindigas, cujo projeto grafico
se transformou em referéncia visual para as demais pecas.

book institucional p—
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

SAMSUNG

A Samsung precisava transmitir o novo posicionamento mundial para
seu publico interno e selecionou a Saravah para desenvolver uma
campanha que comunicasse os novos conceitos ao publico de forma
simples, atraente e de facil acesso. Para tal, propusemos uma série de
pecas, em portugués e inglés, que compunham a campanha, de e-mail
marketing, cartazes e banners na intranet até pop-ups, newsletters
online, brindes e um book de mesa de acesso didrio dos funcionarios
com todo o descritivo do novo posicionamento de forma ladica,
convidativa e relacionada ao seu dia-a-dia.
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book de mesa
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LEBLON SPOT
DESIGN HOSTEL

Identificamos no mercado qual era o nicho existente para diferenciar o
hostel na sua categoria. Criamos o conceito de Design Hostel, o
primeiro no Rio de Janeiro, e desenvolvemos toda a expressao da
marca: nome, marca, universo visual, papelaria, site, uniformes

diretrizes de ambientag¢do do espago e sinalizagao.

leblon leblon
Spot Spot
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Bruno Filipe Alves Rodrigues
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ambientacio -

sinalizagao
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

PIRAQUE

A Saravah desenvolve materiais de ponto de venda e agGes de
publicidade para a Piraqué em todo o Brasil.
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catdlogo de produtos
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

A combinagio
perfeital

catdlogo de produtos

mabile e cartaz

LANGAMENTO! R O S QU!NH ﬁ S
ROSQUINHAS PIRAQUE
Bl PIRAQUE

(@ piraqué

21
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wobbler
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

ESTILARIA

Criamos nome, marca e universo visual para uma consultoria de estilo
focada em atender grifes que ndo possuem equipe interna de estilo.
O conceito criativo era dar uma cara plural a uma marca que atende a
diversos estilos e que precisa se reinventar a cada estagao.
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

criacao e gestao de estilo

V2.
R Cotitarin SRR Eotilarie
criagdo e gestio de estilo criagio e gestio de estilo
criagio e gestio de estilo criaciio e gestio de estilo

N

universo visual
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

papelaria

ESTACAO SESC

O Sesc passou a operar os cinemas do Grupo Estagao. E para reforgar
e55d parcen’a, criamos uma marca gque gerasse valor as duas marcas
pre-existentes, mantendo o reconhecimento do Estagao junto ao seu
publico. A marca e seu universo visual foram inspirados nas luzes de
neon do cinema classico, mas com um olhar contemporaneo e
revisitado. Alem disso, estamos desenvolvendo as novas fachadas e
toda a ambientacdo dos cinemas da rede.
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A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual
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Bruno Filipe Alves Rodrigues
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BRASIL SPORTS
GROUP

Criamos a marca da Brasil Sports Group, start up brasileira de negocios
ligados a promogao do esporte amador e profissional no Brasil, e
suas aplicagoes.
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

RIO DESIGN | APLICATIVO

Fizemos o planejamento de agdes do shopping para 2011 e, a partir de
uma demanda para uma agao de baixo custo que gerasse um buzz de
vendas, criamos um quizz no Facebook onde as consumidores podiam,
por meio de perguntas sobre a sua personalidade, descobrir seu estilo
de se vestir. Ao final do teste, faziam download de um catalogo com
looks dentro do seu estilo, criados com pegas das lojas do shopping.
Em apenas 15 dias, 500 mil pessoas foram impactadas pela acéo.

quizz no Facebook

Shaopping Rio Design
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

EXTRAVACANE:
AJTeNHCA
SURPREENDENTE S ILNCISH 7

e

Estilo Fimguisr pars quam goma
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medo dis experimentar o nio segue P
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LEERLA. ]

catélogo de produtos

RIO DESIGN BARRA | SITE

Desenvolvemos um site simples e funcional no formato de blog, com
uma identidade visual atraente e sofisticada.

Toda a linguagem € baseada em imagens marcantes, que possuem um
tratamento desenvolvido especificamente para o Rio Design Barra,
relacionadas aos 3 pilares da marca: Moda, Cultura e Gastronomia

36
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COSAN

Desenhamos para a linha de éleos automotivos Mobil, da Cosan, uma
publicagdo mensal exclusiva para iPad. O produto fol totalmente
pensado digitalmente desde o seu comecgo para aproveitar as diversas
possibilidades de interatividade e entretenimento que esta midia
proporciona e com universo de contetdo ligado aos interesses dos
amantes de carro, motos e esportes a motor.
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Bruno Filipe Alves Rodrigues

AIGLP (Ass. Iberoamericana de Gas LP) Liquigas

Beegames Olimpia Partners
Brasil Sports Group Oferta X

Cosan Ortobom

Endeavor OZ Energia

Estilaria Pagueviafone

FBA (Futebol Brasil Assoclados) Piraqué

FIEB (Fed. das Inddstrias da Bahia) Puig

Forever Living Products Revista Piaui
Geociclo Biotecnologia Rio Design Barra
Geoman Fertilizantes Ric Design Leblon
Grupo lcatu Samsung

Hint Apps Sesc Rio

ldeiasnet Sindigas

Instituto Jodo Havelange SinepeRio

Jan De Nul do Brasil Teaz Logistics Solutlons
Junior Achievement VCM Advogados
Leblon Spot Design Hostel Ventor Investimentos

PRINCIPAIS
EXECUTIVOS
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Cristiano Mansur
Diretor Executivo

Jornalista e consultor em comunicagdo com mais de 15 anos de
experiéncia, liderou projetos para clientes como Banco do Brasil, HSBC,
Oi, Vale, Brasil Telecom, Claro, Gerdau e Unibanco, muitos deles
vencedores de vérias edi¢cdes do Prémio Aberje. Foi Editor-Chefe na
Ediouro e Editor Executivo da Selulloid AG - Rio de Janeiro, além de
Gerente Executivo da agéncia em S&o Paulo. Participou também de
projetos premiados por Abrasca e Ethos e foi Editor e colunista de
diversas publicagdes dos Diarios Associados.

Betina Cupello
Diretora de Criagao

Formada em Design pela PUC-Rio, foi Diretora de Design na Ana
Couto Branding & Design, onde trabalhou para clientes como Procter
& Gamble, Topper, Eletrobras, Metr& Rio, Fashion Mall, AES Brasil,
Contax e Redecard. Anteriormente, na Selulloid, atuou nos escritérios
de Rio de Janeiro e S3o Paulo respondendo pela cria¢éo e
coordenagdo de projetos para CSN, Perdigao, Coca-Cola, Oi, Itautec,
Nestlé e Unibanco. Na Bonde Zaine, desenvolveu e coordenou
projetos para L'Oreal, Senac e Reader’s Digest.
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Cristiano Junqueira
Diretor de Planejamento

Pés-graduado em Marketing pelo IBMEC-RJ e formado em
Administracdo pela PUC-Rio, tem mais de 14 anos de experiéncia em
planejamento e comunicacdo. Atuou em empresas como Selulloid AG,
IBEST, Lokau.com e Zapt Propaganda, tendo desenvolvido projetos
para clientes como Oi, Shopping Rio Sul, Unibanco, Gerdau, Michelin,
Claro, Coca-Cola e Petrobras, entre outros.

Marcus Braga
Diretor Financeiro

Formado em Administragdo pela PUC-Rio, com pés-graduagdo em
Gestdo Empresarial pelo IBMEC-RJ, tem ampla experiéncia em
administracdo e gestdo de negécios na area de comunicacéo.
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Andreia Meyrelles
Planejamento

Formada em Comunicacéo pela ESPM-RJ, fez parte da equipe de
estratégia da Ana Couto Branding & Design atuando em projetos de
planejamento para Procter & Gamble, Vale, PDG Realty e Fashion Mall.
Também atuou na Ponto de Referéncia, empresa de consultoria com
foco em comunicagao, atendimento e integragao, desenvolvendo
treinamentos para equipes de empresas como Dufry, Fleury, Oie
Natura, entre outros.

OBRIGADO!

SQravaH

www.saravah.com.br
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CHECKLIST

Checklist para debrienfing

Fonte: Saravah (2012)
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O fuxo de trabalho na Saravah, adapta-se a cada projeto, mas mantendo-se
dentro daquilo que foi apresentado no volume | (Figura 14).

No processo, existe trés elementos sempre presentes, independentemente
do projeto, o “checklist para debrienfing” feito pelo designer para
levantamento de todas as duvidas sobre o projeto, o “checklist pre cliente”
é para o designer saber o que é necessario enviar para o cliente aprovar,
"checklist de fechamento” é para o designer responsavel do projeto fechar os
arquivos da arte-final.



SAravaH

Checklist para Debriefing

Cliente:

Projeto:

GERAL

Briefing e Originais

Lo briefing e os materiais enviados pelo cliente foram vistos por todos

DESIGN

Imagens e marcas

O As imagens recebidas tém resolucao suficiente para o projeto

[ Existe manual damarca?

[ As marcas do cliente estio em curva e em formato de arquivo compativel com os softwares que utilizamos
[] Grafismos e elementos de apoio estdao em formato de arquivo compativel com os softwares que utilizamos
[ Recebemos plantas ou esquemas, caso seja necessario para o projeto

] sabemos todas as pecas a serem desenvolvidas no projeto e suas implicacoes

PRODUCAO

[ Verificar se existe restricdes de producao

[ Verificar se existe limite de orcamento

[ Todos os fornecedores envolvidos foram mapeados
[ Verificar se existe formato pré-definido pelo cliente

[ Verificar se existem materiais pré-definidos pelo cliente

CONTEUDO

[ Os textos recebidos est&o em formato de arquivo editavel

[ Graficos e tabelas recebidos estdio com textos editaveis

[ Todasas informacdes necessarias para a criacdo de texto foram recebidas

[ Todos os materiais recebidos est&o na pasta "originais"



SAravaH

Checklist para envio de Arquivos para aprovacao do cliente

Cliente:

Projeto:

Arquivo:

DESIGN

Layout

[ Alinhamento geral dos elementos

[] Estilos dos textos (tamanhos de fontes, entrelinhas, entreletras, cores)

] Margens e guias estao sendo seguidas corretamente

[ cores (todos os elementos estdao com boa leitura?)

[ As imagens utilizadas no layout tem qualidade suficiente para serem impressas em alta resolucao
[ As imagens utilizadas no layout estao disponiveis para uso / compra, caso aprovadas

[] Amarca do cliente esté sendo aplicada corretamente, seguindo o seu manual

Para gerar o PDF
[ Verificar se o arquivo esta comresolucdo de saida correta
[ oformatoda peca esta correto e de acordo com as especificacdes aprovadas / enviadas pelo cliente

[l Tamanho do arquivo em Kbytes esta consistente com a arquivo
Envio do arquivo para o cliente

[ via link, verificar se o link esta funcionando corretamente e se o arquivo linkado esta correto.

[ viacpy DVD, verificar se a midia esta abrindo e se os arquivos estao corretos.

Verificado por: Data: / /

Assinatura:




CONTEUDO

[ Alinhamentos dos textos

| Espaco entre palavras

Il Espacos duplos

] Hifenizacao

D Retrancas corretas

[l Numeracao de paginas corretos

| Edicdo e més na capa e nas paginas internas (para publicacdes)
[ Estilos dos textos (tamanhos de fontes, entrelinhas, entreletras)
] Separacgao de palavras

D Viuvas
Revista Forever

[ Mésdo Ranking e Reconhecimento estdo corretos (sempre més anterior ao da publicacéo)
] Listagem do Reconhecimento esta em ordem alfabética

[ Verificar todos os cédigos de produtos

[ Verificar se as correcdes do revisor foram feitas

[ Verificar grafia correta dos nomes de empreendedores

[ verificar sea palavra "Empreendedor " (sempre em letra maiuscula) estad sendo usada no lugar de "Distribuidor".

Verificado por: Data: / /

Assinatura:

Checklist pre cliente

Fonte: Saravah (2012)

Checklist de fechamento

Fonte: Saravah (2012)
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SAravaH

Checklist para Fechamento de Arquivos

Cliente:

Projeto:

Arguivo:

DESIGN
Textos

[ Alinhamentos corretos (justificado, a direita, & esquerda, justificado
aesquerda, etc, de acordo com o projeto grafico)

O “viavas” (palavra sozinha em uma linha ou linha sozinha do comeco de um paragrafo)

[J verificar espagos muito grandes entre as palavras, causados pelo alinhamento
- principalmente o justificado - ou por espagos a mais no texto.

[J Alinhamento em relagdo as margens

[] Alinhamento de colunas (topo e base) e paragonagem (linhas das colunas alinhadas)

[ Alinhamento de tabelas (nimeros, distancias entre os elementos da tabela)

[ Alinhamento em relagdo aos objetos (por exemplo: distancia e margem de legenda em relagdo a foto

D Estilos de textos estdo corretos (fontes, tamanhos, entrelinhas, entreletras, cores)

Elementos graficos

[J Estao alinhados em relacdo as margens e colunas

[J Estso alinhados em relagdo aos objetos (por exemplo: foto dentro de um box, linha dentro de uma tabela)
O os angulos estao adequadamente encostados ou colados

[J Aslinhas estio coma espessura, cor e posicao corretas

[J Todos os cantos arredondados tém o mesmo raio

[] As distancias entre os elementos estio respeitando o projeto grafico

Cores

[J Todas as cores apresentadas nos swatches dos programas devem ser iguais as cores de saida (que constam
na planilha de producdo grafica) - CMYK ou Pantone paraimpressos [podem ser ambos) e RGB para web

[] Ascores que ndo estdo sendo utilizadas no layout foram deletadas da paleta de cores
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Links

|:| Links do arquivo estdo corretos [todas as imagens estdo no mesmo
diretdrio e corretamente “linkadas” no arquive).

[J Todas as fotos estdo no formato correto e em CMYK
[ As cores dos elementos vetoriais "linkados" no arquivo estao corretas
] Verificar se as marcas utilizadas estao aplicadas corretamente, de acordo com o manual de marca

[J Assinatura Saravah em Effra Regular, corpo 6, aplicada preferencialmente
no canto superior direito no verso da pega

Registros paraimpressdo

[J Marcas de corte com “cor de registro” (4 excessdo dos arquivo fechados em InDesign)
L] Sangramento minimo de 0,5 cm para todos os lados

[ Marcas de dobra (quando houver)

[J Marcas de registro

] Sangramento

L] color Bar

Facas (quando houver no projeto)
[Jo registro esta correto em relagao ao arquivo de impresséao
[J Formato, vincos e cortes estio corretos

] cor (verificar com fornecedor se rmanda-se em preto, registro ou pantone)

Fechamento do arquivo

[J oformatodo arquivo de saida esta de acordo com as especificagdes do projeto

Para fechamento em PDF

[ Marcas de registro estdo presentes em todas as paginas

Oo arquivo esta com as cores corretas (CMYK)

Lo arquivo esta com resclucio de saida correta (Press Quality - grafica ou Smallest file size - web)
Lo arquivo esta com sangramento em todas as paginas

Oo arquivo esta com o formato —medidas — correto

[J otamanhodo arguivo em Kbytes esta de acorde (se o arquivo tiver muitas fotos pesadas e o PDF gerado
estiver muito pequeno, pode haver erro no link das imagens efou em outra formatacao na hora de gerar o PDF)

BRANDING + CONTENT + DESIGN
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Para arquivo aberto

Oo programa e sua versao utilizada esta de acordo com o que € utilizado pelo fornecedor

Pasta "Arte-final" narede

[ somente a dltima versdo do arquivo estd na pasta "Arte-final”

[J Todas as fontes do arquivo estio na pasta "Arte-final"

[ Todos os links do arquivo estdo na pasta "Arte-final”

L] "Package” do arquivo (se estiver utilizando o InDesign) esta salvo na pasta "Arte-final”

[J satvar arquivo na versdo do software especificada pelo fornecedor (quando diferente da que utilizamos)
Envio para producio
[ verificar se CD oulinks da nuvem estio abrindo corretamente

J uma impressao do arquivo final segue para a grafica junto com o arquivo finalizado

Verificado por: Data: J /

Assinatura:

CONTEUDO

Texto

J “viavas® (palavra sozinha erm uma linha ou linha sozinha do comego de um paragrafa)
[ verificar es pacos duplos

L] verificar hifenizacao

[ Verificar estilos de textos (fontes, tamanhos, entrelinhas, entreletras, cores)

[J Verificar se listagens estdo na ordem correta

Paginagao

[J Todasas paginas estdo numeradas corretamente

[ 0indice esta de acordo coma numeracao

L] Nomero emésna capa e nas paginas internas (publicacio) estdo corretos
[] Retrancas estdo corretas

[J informacaes relativas a periodicidade, ediciio, data, etc estdo corretas

Verificado por: Data: ) /

Assinatura;

52

BRANDING + CONTENT + DESIGN
www.saravah.com.br



Y

NN

N

\

NN

NZN




54

Bruno Filipe Alves Rodrigues

PROJETOS
DESENVOLVIDOS

Imagens dos projetos desenvolvidos, que nao foram aplicados no relatério.

SINEPE

X X

Figura 08 Evolucao damarca

N

Fonte: Do autor (2012)

Figura 09 Cores parateste

Fonte: Do autor (2012)

Figura 10 Estudos de cores

Fonte: Do autor (2012)
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Figura 11 Estudos de fonte Estudos de fonte, e espacamento entre os elementos
Fonte: Do Autor (2012)

CONGRESSO CONGRESSORIO

RIO DE EDUCACAO DE EDUCACAO

Fonte Neutra Text

Figura 12 Fonte usada

Fonte: Do Autor (2012) A a B b CCO 1 2 34

Neutra Text TF - Light Neutra Text TF - Book Neutra Text TF - Bold
---------------------------------------------------------
ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIKMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikmnopgrstuvwxyz abcdefghikmnopgrstuvwxyz abcdefghikmnopgrstuvwxyz
0123456789 0123456789 0123456789

Figura 13 Marca Final
Fonte: Do Autor (2012) Marca final a cores e a preto e branco

\ 4

V

CONGRESSO  _ CONGRESSORIO
RIO DEEDUCACAO DE EDUCACAO

v

v
CONGRESSO CONGRESSORIO

RIO DEEDUCACAO DE EDUCACAO
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Figura 14 Crashas arte final e Exemplificacdo de Crashas (Crachd mais a esquerda). Crachad de acesso
exemplificagdo controlado e o de Participante (os dois mais a direita) com as marcas de corte
Fonte: Do Autor (2012) para a producao

4 e 4
— — —

XQCONGRESSO _ X‘CONGRESSO ~ X‘CONGRESSO _
RIO DE EDUCACAO RIO DEEDUCACAO RIO DEEDUCACAO

Wy 4 W
A Effra Regula

Effra Regular JOAO, SIEI;\Z\: ANTOS 4 14 I;.)ts —gl‘:)O:A; preto
12 pts - 100% preto
~13/07 —14/07 ——— ~13/07+ —14/07 ——
8:30-.15:00 g g g g 8:30 - 16:00 8:30 10:30 13:30 15:30 EXPOS ITO R
Cracha de acesso livre e a sua planificagao.
s (
— — —/
L L L

CONGRESSO CONGRESSO CONGRESSO
RIO DE EDUCACAO RIO DEEDUCACAO RIO DEEDUCACAO

4 4 4

BRUNO FILIPE RODRIGUES «———— EffraRegular
Effra Regular —f—— Escolade Superior 17 pts - 100% preto
13 pts - 70% preto
2

SinepeRio

[~

f —1 ("  E—
XQCONGRESSO . X’CONGRESSO .
RIO DEEDUCACAO RIO DEEDUCACAO
Ty 4
FORNECEDOR PALESTRANTE
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Ecobag para producdo, com as especificacdes. Uma vez que o orcamento sé
Figura 15 Ecobagarte final permitia a impressao até quatro cores diretas, teve-se de alterar a marca para
Fonte: Do Autor (2012) ser adaptada a esta versao. Foi usada exclusivamente para a ecobag.

C

\ 4

CONGRESSORIO
DE EDUCAGAO
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Figura 16 Certificado arte final
Fonte: Do Autor(2012) ~ Certificado, frente e verso para producao.

Sinepe_BCRDE_certificado_1206124br.pdf 1  14/06/12  12:56

4
CONGRESSO  _
RIO DE EDUCACAO

CERTIFICADO

Participou do 8° Congresso Rio de Educacdo, realizado nos dias
13 e 14 de julho de 2012, no Hotel Sofitel Rio, no Rio de Janeiro.

M
Victor Notrica Edgar Flexa Ribeiro
Presidente do Sinepe Rio Presidente da ABE

FUNDADA EM 1924

)  sinepe_scROR certificado 120612¢br.paf 2 14/06/12 12156 @

13/07 14/07

SEXTA-FEIRA SABADO
1030h Painel 830h Arobética como atividade 13 30h Gestdo e marketing escolar:
Do livro de papel extracurricular envolvendo liderangas
aolivro digital: uma reflexdo Rafael Bronz/Charles Esteves Flavio Téfani
sobre o exercicio da leitura Agressividade: bullying, 0jogo cooperativo e
Silvio Meira resiliéncia, limites, violéncia agestéo de grupos
Muniz Sodré ecrise de autoridade Daniella Tonioli
Arnaldo Niskier (mediador) Carlos Mattos Ferreira Adriana Zoppello Spadotto
Ruidos na comunicagio O professor como gestor da
Raquel Falabella aprendizagem: competéncias para
14:00h Palestra ) ensinar e aprender na sala de aula
A neurocianci Meio ambiente urbano Cuciia Panosat
do aprendizado eindustrial

Fernando Altino Quem ensina sempre aprende
Gabriel Perissé

Suzana Herculano-Houzel

16:00h :a':r::':“d“cﬂ 10:30h Amediagio de conflito escolar 15:30h Encontrode geragses: Gerago Y
Fliio Gikovate Alvaro Chrispino Sidnei Oliveira

Inclusio: déficits visiveis, Educagao alimentar em meio
transtornos invisiveis escolar - Educar e nutrir: as bases
perspectivas paraa educagio de uma vida saudavel
Lucilia Panisset Renata Lima
Monteiro Lobato e a formagao Dinamica de grupo: novas ferramentas
do leitor literério e possibilidades no espao escolar
Heloisa Ramos AnaPaula Queiroz
Questaes juridicas mais Inovagdes na educagio através
relevantes para escolas do uso de redes sociais
Henrique de Mello Franco Marta Maia

| ® EEEEEC
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Folder 2 para producédo - no relatério é apresentado o folder 1 (Figura 28).

Figura 17 Folder 1 arte final e O folder tém duas dobras, e ao contrario do folder 1 s6, tem a tabela dos precos
exemplificagdo no exterior (primeira imagem para producdo) e a apresentacdo do evento no
Fonte: Do Autor (2012) internor (segundaimagem com o exemplo do folder impresso).

| T T ® (. T

Paramais informagdes.
einscricdes, acesse o site:
www.congressoriodeeducacao.com.br

@ ASSOCIADAS AO SINEPE RIO @

-~
¥
CONGRESSO  _
RIO DEEDUCACAO
e -
_ R$150,00 | R$160,00 | R$200,00 R$140,00 | R$190,00
15500 Jrovece Jrszonce Jrswzson Jrsveso Jrsrsom | 13/07 < 14/07
Realizagao: Participagdo: Apoio Institucional: Patrocinio: HOTEL SOFITEL RIO
oh @ B e 0w e e
[ [ —— @ 2unure 005 |
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Figura 18 Anuncio de jornal
Fonte: Do Autor (2012) x‘

Prepare-se para umarica troca
de informacoes e debates sobre CONGRESSORIO
o presente e o futuro da educacao. DE EDUCACAO

13/07 palestras

A neurociéncia
do aprendizado

Do livro de papel ao livro digital A arte de educar

el
Silvio Meira Muniz Sodreé Arnaldo Niskier Suzana Flavio Gikovate
(mediador) Herculano-Houzel

14/07 oficinas

Inclusdo « Mediagdo de Conflito Escolar « Marketing e Aperfeigoamento Pessoal « Bullying
« Sustentabilidade « Novas Tecnologias  Nutrigao « Literatura « Questoes Juridicas « Gestao da
Aprendizagem e« Conflitos de Geragdes « Comunicagio

HOTEL SOFITEL RIO

Av. Atlantica, 4240, REALIZAGAO: PATROCINIO:
Posto 6, Praia de Copacabana

Informagdes e inscrigdes: /\/_\

www.congressoriodeeducacao.com.br ﬁgﬁ
Tel: (21) 2461-0303 .

Segundo anuncio de revista (o primeiro esta presente no relatério (Figura 29)).
Figura 19 Segundo anuncio de revista Ao contrario do primeiro, este anuncio foi feito ao baixo, o que implicou uma
Fonte: Do Autor(2012)  alteracdo na diagramacao semantica e grafica, mas mantendo a coréncia.

Venha debater o futuro da educagao
em palestras e workshops exclusivos.

Mo B* Congrésso Rio de Educag o vock ficanh por

daniro da toenas coma inchrslo, confiito n mediacio escolar,

palitica sducacional, marketing, aperfegoamento pessoal,
‘ sustentabdidade, novas becnologing, nulncio e neuratidnga

Marque na sua sgendal
13/07 = 14/07
Hotel Sofitel Rio
CONGRESSO BIO Ay, Allirtica, 4240, Posio & Prala de Cc:.as-.'n-ham
DEEDUCACAD  wirinsimminy T

Ty
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ANFITRIOES DO FUTURO

Estudos dositens

Fonte: Do Autor (2012)

W

0

fechado

Bradesco

Bradesco

A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Alguns estudos iniciais feitos para o projeto, onde é apresentado alguns

itens que nao foram aprovados, como os bonés, pins, porta retratos, lapis e
moleskini.
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Figura 21 Estudos dailustragdo Alguns estudos dailustracao, como outras cores.
Fonte: Do Autor (2012)
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Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

Figura 22 E-mail marketing E-mail marketing produzido, com uma disposicao diferente da ilustracdo, mas
Fonte: Do Autor (2012) ~ com sempre usadando os mesmo elementos graficos.

Figura 23 Fundo de palco
Fonte: Do Autor(2012) ~ Fundo de palco produzido.

RIO

PREFEITURA

RIOTUR I

(@ piraqué
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RELATORIO ANUAL DE
SUSTENTABILIDADE
2011 - Ol

Figura 24 Destaques Home
Fonte: Do Autor (2012)

64
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O Relatério Anual de Sustentabilidade, foi desenvolvido como suporte digital,
por isso a informacdo teve de ser condensada e criando uma dinamica na sua
apresentacao, como foi feito nos destaques.

DADOS SOBRE MERCADO.,
ESTRATEGIA, INVESTIMENTOS,
Q DESEMPENHO OPERACIONAL E
‘j ECONOMICO- FINANCEIRO DA
COMPANHIA, ALEM DE
Erlian INFORMACOES ADICIONAIS
S SOBRE A REORGANIZAGAO

SOCIETARIA E A ALIANGA COM
A PORTUGAL TELECOM

Q EVOLUGCAO DO MODELO DE
" GOVERNANGA, GESTAO DE
RISCOS, SEGURANCA DA

DESEMPENHO = -
ECONOMICO INFORhMA(;AO E ETICA NA
GESTAO DA COMPANHIA

| |

GOVERNANCA
CORPORATIVA

MENSAGEM DA ADMINISTRACAO,
PERFIL E HISTORIA DA
COMPANHIA, REFERENCIAIS
ESTRATEGICOS, COMPROMISSOS
COM A SUSTENTABILIDADE,
ATIVOS INTANGIVEIS E
RECONHECIMENTOS

A EMPRESA




Figura 25 Destaques “A Empresa”
Fonte: Do Autor (2012)

MENSAGEM DA
ADMINISTRACAOD

MENSAGEM DO
PRESIDENTE

PERFIL
ORGANIZACIONAL

Anexos: A Coeréncia Grafica e Semantica de um projeto de Identidade Visual

INICIATIVAS DA 0OI
NA SUA RELACAO COM
COLABORADORES,
FORNECEDORES E
SOCIEDADE, ALEM DAS ACOES
DE RESPONSABILIDADE
AMBIENTAL

SOBRE 0
RELATORIO

DESEMPENHO
SOCIOAMBIENTAL

FORNECE O CONTEXTO GERAL
PARA ELABORACAOQ
DESTE RELATORIO, INCLUINDO

0 ENGAJAMENTO SOBRE 0
DE STAKEHOLDERS E RELATORIO
NIVEL DE APLICAGAO

ATIVOS

MENSAGEM DA ADMINISTRAGAO, INTANGIVEIS
PERFIL E HISTORIA DA

COMPANHIA, REFERENCIAIS

ESTRATEGICOS., COMPROMISSOS

COM A SUSTENTABILIDADE,

ATIVOS INTANGIVEIS E

RECONHECIMENTOS
A EMPRESA COMPROMISSOS COM

A SUSTENTABILIDADE

MISSﬂp.VISﬁ.O
E PRATICAS

ESTRUTURAS =
ACIONARIA HISTORIA
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MENSAGEM DA

NISTRACAO
| .?B.DF"IIN.IL':TF.A,#‘._ | A OI TRACOU
UM PLANO DE LONGO
PRAZO PARA PROMOYER

UM CICLO DE
CRESCIM _ENTO
MENSAGEM DO SUSTENTAVEL

PRESIDENTE

ADMINISTRACAOD

A OI AMPLIOU CRITERIOS
SOCIOAMBIENTAIS NA
CONTRATAGAO DE PARCEIROS

PARA COMPARTILHAR

0S PILARES DA
MENSAGEM DO SUSTENTABILIDADE

PRESIDENTE

MENSAGEM DA OPERADORA INTEGRADA

ADMINISTRACAD ‘
\@
N

MENSAGEM DO PIONEIRA E DE FATO UNICA
PRESIDENTE OPERADORA INTEGRADA DO PAIS

PERFIL
ORGANIZACIONAL

ESTRUTURAS

EMPRESA

LISTADA APRIMORAMENTO
DA ESTRUTURA

CLASSES
2 ACOES DE CAPITAL

ESTRUTURAS .
ACIONARIA HISTORIA
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1Ll BREVE HISTORICO

SOBRE 0S 14 ANOS
ANOS DE REALIZAGOES
existéncia

—» DA COMPANHIA

1998

TONAL

ESTRUTURAS _
ACIONARIA HISTORIA

ATIVOS

A INTANGIVEIS
M I S S A 0 CONHECA A MISSAO,

~ A VISAO E AS PRATICAS
I DA OI, REVISADAS
COM A PARTICIPACAO

P RATI CAS DOS COLABORADORES

COMPROMISSOS COM
A SUSTENTABILIDADE

MISSAD,VISAQ |
E PRATICAS

ATIVOS
INTANGIVEIS

IMPLEMENTAGCAO DO
PROGRAMA EDUCACAO
PARA SUSTENTABILIDADE,
PLATAFORMA ONLINE

PARA FORMAR LIDERES

COMPROMETIDOS COM O TEMA COMPROMISS0S COM

A SUSTENTABILIDADE

ATIVOS

INTANGIVEIS
A MARCA REPRESENTA UM

ESTILO DE VIDA LIGADO A

INOVACAO, OUSADIA,

CONFIABILIDADE E

INTELIGENCIA COMPROMISSOS COM
A SUSTENTABILIDADE
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Figura 26 Destaques
“"Governanca Corporativa”

Fonte: Do Autor (2012)

GOVERNANCA
NA OI =
EVOLUCAO DO MODELO DE
GOVERNANGCA, GESTAO DE
RISCOS, SEGURANCA DA
INFORMACAQ E ETICA NA
GOVERNANCA  GESTAO DA COMPANHIA

DIRETORIA E CORPORATIVA INDICES

CONSELHOS

SEGURANCA DA

AUDITORIA INFORMACAD

INTERNA

PLANO DE OPCAO GESTAO DE RISCOS

DE COMPRAS DE ACOES E CONTROLES
INTERNOS

| GOVERNANCA

o | W A OI VEM

APRIMORANDO

INSTRUMENTOS,.PROCESSOS

E ESTRUTURA E
OBSERVANDO BOAS

e roR 2
CONSELHOS PRATICAS

GOVERNANCA

ka0 RESUMO DOS
CURRICULOS DA
DIRETORIA E DOS
CONSELHOS DE

ADMINISTRACAO

DIRETORIA E E FISCAL

CONSELHOS
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GOVERNANCA
bl LN ATUA DE FORMA
INDEPENDENTE PARA
REVISAR E RECOMENDAR
MELHORIAS NOS

DIRETORIA E PROCESSOS E SISTEMAS
CONSELHOS

AUDITORIA
INTERNA

ASSEMBLEIA GERAL

EXTRAORDINARIA
APROVOU 0 PLANO DE

OPGCAO DE COMPRA

DE ACOES

PLANO DE OPCAD GESTAO DE RISCOS
DE COMPRAS DE ACDES E CONTROLES
INTERNOS

PROCURA PRESERVAR

A INTEGBIDADE DO
NEGOCIO E
DE SEUS ATIVOS
MATERIAIS E
FINANCEIROQOS

PLAND DE OPCAO GESTAO DE RISCOS
DE COMPRAS DE ACOES E CONTROLES
INTERNOS
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PROTEGE AS
INFORMACOES DA OI

NA CONCEPCAO, MANUTENCAO
E DESENVOLVIMENTO

SEGURO DO CICLO DE VIDA

DE PRODUTOS E SERVICOS INDICES

SEGURANCA DA
INFORMACAO

ETICA
MAI_S DO QUE CARTEIRA
TEORICA DE ACGES,

O ISE INDUZ

AS BOAS PRATICAS DE
SUSTENTABILIDADE

INDICES

[ ETICA
COMITE DE ETICA ATUANTE, ' '
c6DIGO DE ETICA ABRANGENTE
E TIME VOLUNTARIO DE
AGENTES PARA FORTALECER

AS DIRETRIZ ETICAS

INDICES

Figura 27 Destaques
"Desempenho Econémico”

Fonte: Do Autor (2012)

A ECONDMIA
E NOSS0
MERCADO

BALANCO
PATRIMONIAL

DADOS SOBRE MERCADO.
ESTRATEGIA, INVESTIMENTOS,
DESEMPENHO OPERACIONAL
E ECONOMICO-FINANCEIRO

DA COMPANHIA, ALEM DE REORGANIZACAO

ESTRATEGIA SOCIETARIA

v

DESEMPENHO
ECONOMICO

DESEMPENHO
OPERACIONAL

DESEMPENHO
ECONOMICO
FINANCEIRO

INVESTIMENTOS
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INFORMACOES ADICIONAIS
SOBRE A REORGANIZACAOD
SOCIETARIA E A ALIANCA

COM A PORTUGAL TELECOM

O0I E PORTUGAL
TELECOM

MERCADO DE
CAPITAIS

ENDIVIDAMENTO
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NOVO PATAMAR EM
: . _ i ] COMPETITIVIDADE
ESTRATEGIA | DE PLATAFORMA E
e e POTENCIAL DE OFERTA

DE PRODUTOS
DESEMPENHO E SERVICOS

OPERACIONAL

| A ECONOMIA |
E NOSSO
MERCADO

TOTAL DE ACESSO0S
. A0S SERVICOS DE
ESTRAECTY TELECOMUNICACOES

CRESCEU

DESEMPENHO 17.12 NO PAiS

OPERACIONAL

A OI REGISTROU
ESTRATEGIA EX PA N SAOHD E
5,72 MILHOES

DE UNIDADES GERADORAS

[ DESEMPENHO | DE RECEITA (UGRS)

OPERACIONAL

SUMARIO

OPERACIONAL E ECONOMICO

E PERFORMANCE

FINANCEIRA COM VISAO
DESEMPENHO SEGMENTADA POR CLIENTE

OPERACIONAL

ESTRATEGIA

DESEMPENHO
ECONOMICO
FINANCEIRO
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FORAM INVESTIDOS
R$ 4,96 BILHOES

EM 2011

60,5%Z ACIMA
DO ANO ANTERIOR

INVESTIMENTOS ENDIVIDAMENTO

DIVIDA LIQUIDA DE
R$16,32 BILHOES,
CONSIDERANDO SALDOS
E EQUIVALENTES DE
CAIXA E APLICACOES

FINANCEIRAS

INVESTIMENTOS ENDIVIDAMENTO

REPRESENTADO POR REORGANI

476,7 MILHOES SOCIET
DE ACﬁES AO FINAL

DE 2011

0I E PORTUGA
TELECOM

MERCADO DE
CAPITAIS

FORTALECIMENTO _

DE OPERACOES, REORGANIZACA
INVESTIMENTOS E SOCIETARIA
CAPACIDADE COMPETITIVA,

INCREMENTANDO 0O
VALOR DA OI

OI E PORTUGAL
TELECOM
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SIMPLIFICAGAO DA
ESTRUTURA SOCIETARIA
E DA GOVERNANCA,
ELIMINANDO CUSTOS

E AMPLIANDO LIQUIDEZ
PARA TODOS

0S ACIONISTAS

REORGANIZACAO
SOCIETARIA

0I E PORTUGAL
TELECOM

BALANCO

RESULTADOS REORGANIZACAO

X DA OI S/A SOCIETARIA
CONSOLIDADOS

Figura 28 Destaques
“Desempenho Socioambiental”

Fonte: Do Autor (2012)

RELACAO COM .

COLABORADORES

[

DESEMPENHO

RELAGCAO COM SOCIOAMBIENTAL

FORNECEDORES

RELACAO CcOM
CLIENTE E
CONSUMIDORES

RELACAD COM
A SOCIEDADE

01 E PORTUGAL

INICIATIVAS DA OI COMUNICACAOD DE
NA SUA RELACAO COM PROGRESSO: PACTO
COLABORADORES, GLOBAL ONU
FDRNECEDORES_E

SOCIEDADE. ALEM DAS ACf}ES

DE RESPONSABILIDADE

AMBIENTAL

IMPACTOS AMBIENTAIS
E ACOES MITIGATORIAS

GOVERNANCA
CLIMATICA

BALANCO
SOCIAL ANUAL

RELACAO COM
COLABORADORES

S

RELACAD cOM
FORNECEDORES

PROGRAMAS DE
RECONHECIMENTO,
QUALIDADE DE VIDA E

INCENTIVO AO
” VOLUNTARIADO
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| RELACAD COM .
COLABORADORES APRIMORAMENTO

NAS CLAUSULAS DE
RESPONSABILIDADE

SOCIOAMBIENTAL
NOS CONTRATOS

RELACAD COM
FORNECEDORES

COM 0 CLIENTE NO
CENTRO DE TUDO,

A OI INVESTE

EM VARIOS CANAIS DE
RELACIONAMENTO

ELACAD COM
RNECEDORES

RELACAO COM
CLIENTE E
CONSUMIDORES
RELACAD COM BALANCO

0S PRINCIPAIS
INDICADORES
SOCIAIS DA
COMPANHIA

EM 2011

BALANGO

RELAGAO COM
SOCIAL ANUAL

A SOCIEDADE

I PROGRESS!
A OI ADERIU A
PLATAFORMA
EMPRESARIAL
EMPRESAS PELO
CLIMA (EPC)

IMPACTOS AMB
E ACOES MITIGH

GOVERNANCA
CLIMATICA
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COMUNICACAOD DE

IDENTIFICAR GLOBAL ONU

RISCOS E

EVENTUAIS IMPACTOS
DE SUA ATUACAOQ

IMPACTOS AMBIENTAIS
E ACOES MITIGATORIAS

. PROGRESSO: PACTO
ACOES DA COMPANHIA GLOBAL ONU

VINCULADAS AOS
PRINCIPIOS DO
PACTO GLOBAL

WE SUPPORT

IMPACTOS AMBIENTAIS

Figura 29 Destaques
“Sobre o Relatorio”
Fonte: Do Autor (2012)

‘ FORNECE O CONTEXTO
GERAL PARA ELABORACAOD
DESTE RELATORIO,
INCLUINDO O
PERFIL DO ENGAJAMENTO DE

RELATORIO E A STAKEHOLDERS E NIVEL CREDITOS
DE APLICACAO SOBRE O DE APLICACAD

RELATORIO

INDICE INFORMACOES
REMISSIVO GRI CORPORATIVAS

APRIMORAR A GESTAO DOS
INDICADORES E INCORPORA-LOS

PERFIL DO

o
+ o+
RELATORIO E NIVEL

DE APLICACAO A SUA GESTAQ SAOQ GRANDES

DESAFIOS DA OI
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INDICADORES INFORMAGOES

SOBRE PERFIL
E INDICADORES GRI
PERFIL DO E SUA LOCALIZAGAO

RELATORIO E NIVEL 2
DELJQPLIEZAE;'_)IG NO RELATORIO

INFORMACOES
CORPORATIVAS

INFORMACOES
E CONTATOS

DA OI

INDICE INFORMACOES
REMISSIVO GRI CORPORATIVAS

QUEM FEZ O

RELATORIO ANUAL DE
SUSTENTABILIDADE

OI 2011 S
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