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RESuUMO

Brincar esta normalmente ligado a um objeto ou a uma atividade de lazer, e
esta geralmente relacionado com as criangas, mas o brinquedo também é um
objeto muito apreciado por adultos, para fins de colegao ou lazer. Tratando-se
de uma atividade ludica essencial para a crianga. Sendo que ato de brincar é
muito importante para o desenvolvimento pedagdgico da mesma, pois, permi-
te o crescimento da imaginacao e da sua capacidade de raciocinio.

Através de uma metodologia mista, esta investigacao tem como objetivo iden-
tificar os principios na comunicagao de Jogos e Brinquedos, recolhendo infor-
macgdes que também possam ser pertinentes para a mesma, num contexto de
estagio para a marca Science Track, com a duragao de 6 meses. A metodologia
nao intervencionista consiste numa revisao da literatura relacionado com o
tema de em estudo. Enquanto a investigacao intervencionista diz respeito ao
estagio realizado na Science Track, onde se desenvolveu um estudo de casos
exploratorios.

O estagio decorreu na Science Track, que atualmente é uma marca registada
detida pela CoherentPuzzle Unipessoal, que produz brinquedos, jogos, kits e
puzzles inspirados na cultura nacional, com base em informacgdes cientificas.
Os principais materiais usados sao preferencialmente materiais reciclados e
naturais, como a madeira, a cortica, e o papel. Preservando assim o futuro do
planeta e interligando com a cultura, tradicao, ciéncia e diversao.

A investigacao realizada tem como campo o design grafico, sendo a area de
foco aldentidade Visual e a Comunicagao da mesma, para a criacao de uma Es-
tratégia de Comunicagao de marca. Os resultados da investigacao consistem na
criacdo de uma Estratégia de Comunicagao adequada a marca Science Track.

Com esta investigacao, pretende-se contribuir para que futuros investigadores
e consumidores tenham acesso a estes conhecimentos, para aplicagao em ou-
tras marcas.

PaLAVRAS-CHAVE

+ Identidade Visual Corporativa « Marca
+ Estratégia de Comunicagao « Jogos e Brinquedos






ABSTRACT

Playing is usually linked to an object or a leisure activity, and is usually related
to children, but the toy is also an object highly appreciated by adults, for col-
lection or leisure purposes. It is an activity that is essential for the child. Being
that act of play is very important for the pedagogical development of the same,
because, it allows the growth of the imagination and its capacity of reasoning.

Through a mixed methodology, this research aims to identify the principles in
the communication of Toys and Games, collecting information that may also
be pertinent to the same, in a context of a professional internship in the brand
Science Track, with a duration of 6 months. The noninterventionist methodolo-
gy consists of a review of the literature related to the subject under study. Whi-
le the interventionist research concerns the stage carried out in Science Track,
where an exploratory case study was developed.

The internship took place on Science Track, which is currently a registered tra-
demark owned by CoherentPuzzle Unipessoal, that produces toys, games, kits
and puzzles inspired by the national culture, based on scientific information.
The main materials used are preferably recycled and natural goods, such as
wood, cork, and paper. Preserving the future of the planet and connecting with
culture, tradition, science and fun.

The research carried out has graphic design as its field, being the area of focus
the Visual Identity and Communication of the same, for the creation of a Brand
Communication Strategy. The research results consist of the creation of a Com-
munication Strategy appropriate to the Science Track brand.

With this research, it is intended to contribute to future researchers and consu-
mers to have access to this knowledge, for application in other brands.

Key WoRrbs

+ Corporate Visual Identity « Brand
« Communication strategy « Games and Toys
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GLOSSARIO

Branding - processo de criagao, atribuicao e gestao de marca. Inclui a gestao
de componentes tangiveis e intangiveis da empresa tida como um todo que
comunica de forma espontanea e controlada, sendo que o controlo pretende
influenciar no tipo de imagem de marca.

Briefing - conjunto de informacgdes reunidas por etapas que vao servir para
orientacao do desenvolvimento de um trabalho.

Design de Comunicacgao - area dentro do design com o objetivo de desenvolver,
tratar, optimizar e planear a comunicagao visual, com o intuito de ter a maior
eficacia possivel.

Marketing - processo de analise e planificacao da concepgao, preco, promogao
e distribuicao de ideias, mercadorias e servigos.

Metodologia - método investigativo para determinar qual a forma mais eficien-
te eindicada para o procedimento de uma atividade investigativa ou projetual.

Media - todas as plataformas de comunicacao que possam ser usadas para
transmitir algum conteudo, como websites, televisao, radio, livros, etc.

Pedagogia - conjunto de métodos e técnicas de educacao e ensino.

Packaging - definicao todos os componentes fisicas de que uma embalagem é
composta, com a finalidade da sua venda.

Start-up - termo dado a uma empresa que esteja nos primordios do seu desen-
volvimento no mercado, que sera denominada como start up nos seus primei-
ros anos de existéncia.
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SIGLAS, ABREVIATURAS E ACRONIMOS

AEG - Allgemeine Elektricitdts-Gesellschaft
IC - Imagem Corporativa
CEi - Centro de Empresas Inovadoras

PNG - Portable Network Graphics
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1. ENQUADRAMENTO
DA INVESTIGACAO



1. INTRODUCAQ

Este relatorio de estagio foi realizado no ambito do Mestrado de Design Grafico,
com o objetivo de obter o grau de mestre, em que descreve um contexto de
investigacao e de estagio, realizado na marca Science Track, que atualmente
pertence a CoherentPuzzle Unipessoal. A investigacao realizada atua no campo
do design grafico, sendo que a area de foco é a Identidade Visual e a Comuni-
cagao da mesma, para a criagcao de uma Estratégia de Comunicagao que mais
se adeque para esta tipologia de marca. Pois considera-se fundamental uma
Identidade Visual que seja apropriada a jogos e brinquedos, transmitindo com
clareza o publico-alvo e o produto. Mas também ¢ importante que o produto
seja apelativo para o publico, podendo também apelar a empatia do mesmo.

O brinquedo é um objeto com caracter ludico, geralmente ligado a criangas,
mas também podera ser muito apreciado pelos adultos, para fins de colegao ou
lazer. Eles sao um meio principal para a atividade do brincar, sendo esta uma
pratica essencial para o desenvolvimento pedagogico da crianga, ajudando no
crescimento da capacidade de raciocinio e imaginagao. No caso de jogos coo-
perativos, estes podem contribuir para o desenvolvimento social e o espirito de
partilha das criangas, assim como podera também ajudar na criagao e fortifica-
cao de lagos entre pais e filhos.

Atualmente os jogos estao muito associados as criagdes virtuais, mas estes li-
mitam a interagdo com outras criangas e a imaginagao que um brinquedo ou
um livro poderiam proporcionar a crianga. O brinquedo é como um reflexo da
sociedade, retratando os costumes, modas e tecnologias.

Esta investigagdo tem como objetivo identificar os principios na comunicagao
de Jogos e Brinquedos e recolhendo informagdes que também possam ser im-
portantes para a mesma num contexto de estagio para a marca Science Track,
com duracao de 6 meses. Para o desenvolvimento desta investigacao, é utiliza-
do uma metodologia mista, que tem uma componente ndo-intervencionista,
onde é realizada uma revisao da literatura, para uma melhor compreensao da
mesma e uma analise do caso de estudo que seja realizado a partir do estagio.



E, a utilizacdo de uma metodologia intervencionista, que consiste na realizagao
de casos de estudo, propostos pela entidade de estagio.

A marca na qual vai ser realizada a investigacao, Science Track, que atualmente
€ marca registada que pertence CoherentPuzzle Unipessoal, que produz brin-
quedos, jogos e kits inspirados na cultura portuguesa, contendo também um
teor cientifico. E uma marca focada na criacéo, recriacdo, producdo e comercia-
lizagao de jogos, brinquedos, kits e puzzles. Os principais materiais usados sao
matérias-primas naturais, como a madeira, a cortica, o papel, preferivelmente
bens reciclados, preservando assim o futuro do planeta, interligando-a com a
cultura, tradicao, ciéncia e diversao.

Com esta investigagao, pretende-se contribuir para que futuros investigadores
e consumidores tenham acesso a estes conhecimentos, para aplicagdao em ou-
tras marcas.



1.1. Torico INVESTIGATIVO

Como referido anteriormente, esta investigacao surge da necessidade de deter-
minar qual a Estratégia de Comunicacdo mais adequada para uma marca que
produz e comercializa jogos e brinquedos. Sendo que a marca nao tem uma
identidade visual coerente entre todos os seus produtos e para além disso, a
marca ainda nao é muito reconhecida no mercado.

A realizacao do estagio forneceu uma perspetiva real trabalho para a realiza-
¢ao dos casos de estudo, ajudando assim na tomada de decisdes e na criagao
de novos produtos. Pensando assim, no estudo e criagao de varias estratégias
de comunicagao, mas para tal, considera-se pertinente a criacao de uma linha
visual coerente entre todos os produtos, assim como uma comunicagao visual
clara. Tentando assim tornar a marca mais reconhecida no mercado.

Qual a estratégia de comunicagao visual mais adequada para a marca de Jogos
e Brinquedos, Science Track?



1.2. OBUETIVOS

1.2.1. GerAIS

Esta investigacao tem com objetivo principal a criagdao de uma estratégia de
comunicagao para a marca, Science Track, assim como a melhoria de outros
componentes visuais e funcionais dos produtos, como por exemplo grafismos,
manuais de instrucdes e o proprio funcionamento do produto. Estudando o
produto e 0s seus componentes, assim como outros estudos de caso presentes
no mercado, para posteriormente ser possivel a criagao de uma estratégia de
comunicagao adequada para esta tipologia da marca.

1.2.2. EspPeciFicos

Mas para alcancgar o objetivo principal, inicialmente é fundamental alcangar os
seguintes objetivos especificos:

« estudar o estado da arte, recolhendo informacao sobre marcas e exemplos
que ja existam no mercado, estudando a sua forma de intervencao;

« analisar autores diversos que tenham desenvolvido uma tematica similar,
para compreender a metodologia aplicada nos seus estudos;

« estudar as diferentes embalagens a aplicar no produto, assim como o rede-
sign das instrugdes para uma facil compreenséao por parte dos utilizadores;

« estudar a melhor forma de comunicacao, destacando a importancia de uma
comunicagao correta para esta tipologia de produto;

+ aplicar os conhecimentos recolhidos nesta investigacdo aos produtos da
Science Track;

« contribuir para um maior conhecimento sobre a tematica para ajudar futuros
investigadores e consumidores que procurem mais informagdo sobre esta
tematica.



1.3. ARGUMENTO

Tendo em consideragao o estado da arte, propdem-se repensar a comunicagao
da marca e dos produtos da Science Track. Escolhendo assim uma estratégia de
comunicagao que mais se adapte aos objetivos e aos valores principais da mar-
ca. Mantendo a representagao de caracteristicas tipicas portuguesas e os seus
teores cientificos, pois este € um dos valores principais da marca. Transmitindo
a ideia de produto inovador para os possiveis consumidores, tentando entrar
em outros mercados, nao s6 nacionais, mas também internacionais.

Também é fundamental ter em atencao a importancia da atividade de brincar,
como um elemento pedagogico essencial para o desenvolvimento da crianga.

A adogao de critérios na selecao de conteudos simbdlicos, escritos de elemen-
tos graficos adequados ao perfil do publico destinatario contribui para a efica-
cia da comunicagao da Science Track. Considera-se que € pertinente a defini-
¢ao de uma légica na utilizagao dos meios de comunicagdo em fungao de metas
e objetivos, que possam ser analisados em termos de eficacia. Sendo que esta
légica podera passar pela criagao de elementos graficos que criem empatia
para com o consumidor, ou seja, algo que se relacionem emocionalmente com
o mesmo. Para além disso, é importante que exista uma coeréncia grafica entre
0s varios casos de estudo.



14. MeToDoLOGIA

Para o alcance dos objetivos pretendidos desta investigacao, é fundamental
adotar metodologias de investigacao que se adequem para o cumprimento do
resultado pretendido. Sendo que numa primeira fase do relatério, foram defi-
nidos o tema e o topico investigativo, do qual este relatorio se iria basear e que
servem como ponto de partida para a realizagdo do mesmo.

Apos este passo, segue-se o desenvolvimento do estado da arte, onde foram
recolhidas informacdes sobre o tema, assim como foram analisadas metodolo-
gias utilizadas em outros projetos.

Com a conclusao do estado da arte, foi criado um argumento, que teve a funcao
de guia para o desenvolvimento das conclusdes. Para fundamentar as conclu-
soes, foi necessario adotar uma metodologia. Sendo que neste caso passa por
uma metodologia mista: investigacao intervencionista e nao intervencionista.

Na investigacao nao intervencionista é um procedimento essencial para o de-
senvolvimento de qualquer investigacao, onde é realizada uma revisao da li-
teratura de livros, artigos e outros documentos no campo de interesse e que
ajudem na criacao e desenvolvimento de solugdes mais eficientes. Também
existiu um estudo e recolha de alguns estudos de caso, de outros projetos rea-
lizados da area em questao.

Enquanto na investigacao intervencionista, foram realizados varios casos de
estudo, que se relacionam com a realizagcdo do estagio de 6 meses, na mar-
ca Science Track. Onde existe a oportunidade de realizar um estudo de campo
ao observar o trabalho da marca, aplicando também os conhecimentos obti-
dos para a criagao de uma estratégia de comunicagao para a Science Track em
questao, trazendo também beneficios quer para a marca como também para o
desenvolvimento da investigacao.



Apos a recolha de toda a informagdo necessaria das metodologias menciona-
das anteriormente, sendo que delas irdo surgir resultados, e ao analisar e com-
parar esses mesmos resultados, poderao ser criadas as primeiras conclusoes,
onde poderemos comparar com o argumento criado inicialmente e tentar per-
ceber se estao de acordo. Terminando as conclusoes, surgem as recomenda-
¢Oes para futuros investigadores.

O seguinte organograma representa a estrutura da metodologia de investiga-
cao desta proposta.



14.1. ORGANOGRAMA

Fig. 1-Organograma de Investigagéo
(fonte: autora)
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2.ESTADO DA ARTE
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2.1. INTRoBUCAD A0 CAPITULO

Para iniciar a criacao de uma estratégia de comunicagao para a marca Science
Track, é fundamental reunir algumas informagdes que digam respeito a temati-
ca em estudo respondendo as necessidades ndo sé da marca, mas também do
mercado e do publico consumidor desta tipologia de produto, da melhor forma
possivel.

Na fase inicial do estudo da arte, é feita uma contextualizacdo da tematica da
marca. Abbing (2010) refere que a marca é um conjunto que valores e conheci-
mentos, ou uma visao. Esses valores incorporam a identidade corporativa, mas
espera-se que os valores se transmitam para outros assuntos, como por exem-
plo, como fazem os negdcios, como contratam ou tratam os seus funcionarios,
e claro, como desenvolvem os seus produtos.

A identidade corporativa, segundo Raposo (2008), diz respeito as caracteristi-
cas proprias da marca, que correspondem a personalidade da mesma. Estas
caracteristicas resultam de um grupo de visdes, mas cada individuo podera ter
uma visao diferente da organizagao. Mas estas visdes poderao ser influencia-
das pela Comunicagao Corporativa, ou pela Identidade Visual.

Sendo que, para Molleup (1987), a Identidade Visual corresponde a componen-
te visivel da marca. Estas representacdes poderdo ter como base o logotipo,
complementados por um conjunto de cores, tipografias e outros componentes.
Ou seja, a Identidade Visual é aimagem que comunica com o consumidor.

Mas € preciso comunicar a marca para conseguir obter resultados. Pois, se-
gundo Munari (1968) a comunicagao visual é feita por um emissor por meio de
mensagens visuais, com o objetivo que essas mensagens cheguem até ao re-
cetor, mas com tanto ruido visual, o recetor podera nao receber a mensagem,
ou recebé-la incorretamente. Mesmo que a mensagem seja bem comunicada,
poderao surgir obstaculos ao chegar ao recetor. Isto podera acontecer devido
aos filtros (sensorial, operativo ou cultural) e estes filtros poderdao mudar de
pessoa para pessoa.
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Com isto, € importante a criagao de estratégias de comunicagao, que se ade-
quem e se adaptem aos filtros e contexto no qual a mensagem se encontrara.
Para tal, é fundamental estudar o mercado e o publico para o qual se pretende
que chegue a mensagem.

A Marca em Jogos
e Brinquedos

|dentidade identidade Imagem

; Visual :
rporativ : rporativ
SOOI Corporativa PO

Comunicacao
Visual

Estratégia
de Comunicagao

Publico Estudo do Marketing
Alvo Mercado Mix

Fig. 2 - Esquema de temdticas de estudo
(Fonte: autora)
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2.2. A Marca EM JoGos E BRINQUEDOS ANALOGICOS

As primeiras necessidades de identificar ou registar com elementos graficos fo-
ram encontrados em cavernas, em placas de argila e pedra. Pois, seguindo o
pensamento de Raposo (2009), estes registos permitiam ao Homem comunicar
uma mensagem, criando assim um sistema de escrita e simbolos, marcados em
barro, assinalando a posse de algo. Estas assinaturas poderao ter influenciado
alfabetos, sendo que a histéria das marcas se encontra muito relacionada com
a da escrita.

Fig. 3- Alfabeto Fenicio em pedra
(Fonte: http://paleonerd.com.br/wp-content/uploads/2015/05/Phoenician-
Alphabet-Stone_tablets.jpg)

Ja com a revolucao industrial houve um aumento repentino da produgao, com
isto, algumas empresas sentiam dificuldades de escoar os seus produtos, o que
os levou a procurar mercados externos para os vender, procurando interme-
diarios. Com esta necessidade de vender mais longe, a criacdo de uma marca
é uma forma do produtor se identificar perante o cliente, mas até a altura, as
marcas eram apenas compostas pela marca grafica e alguma publicidade, en-
quanto as marcas atuais tentam ser mais coerentes, criando uma relagao mais
emocional e simbdlica com o publico, sendo que a criagao e gestao da marca €
uma responsabilidade da marca.



A Electrolux

Fig. 4 - Redesigns da marca AEG realizados por Peter Behrens
(fonte: www.dewebsite.org)

Em 1907, o diretor da empresa alema AEG, contratou Peter Behrens para cons-
tituir a primeira equipa de consultores de imagem corporativa. Pois, segundo
Costa (1992, cit. por Raposo, 2009), a equipa desenvolveu varios suportes de
comunicacgao, tais como: logotipos, cartazes, folhetos, anuncios publicitarios,
catalogos, outros produtos. Contribuindo para uma comunicagao coerente e
também para uma forte cultura de empresa, constituiriam o: “paradigma histo-
rico da identidade corporativa, embrido do que atualmente se designa por ima-
gem global.” (apud Costa, 1992, p.25).

Os fundadores da AEG estavam profundamente convencidos de que o design
de orientacao social, poderia contribuir para a melhoria da qualidade de vida
das pessoas. Assim como poderia ser um fundamental fator para o impulsiona-
mento das vendas e para o estabelecimento da reputacao da marca.

Atualmente, de acordo com Wheeler (2009), as empresas procuram constante-
mente novas formas de criar ligagdes emocionais com os seus consumidores,
destacando-se assim de outras empresas concorrentes, num mercado reple-
to de opgdes. As pessoas confiam em marcas, apaixonando-se pelas mesmas,
mas como uma marca € entendida podera afetar o seu sucesso, independente-
mente da tipologia ou da idade da mesma.

Para muitos, a marca é um conjunto de perspetivas influencias por boa publici-
dade. Assim como outros vem a marca pertence ao dominio do marketing. Mas
num ponto de vista geral, € fundamental que a marca tenha varias perspetivas
e interpretacdes, para que dé a possibilidade de inovar.

14
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Um grande exemplo de marcas que criam ligagdes emocionais com o consumi-
dor, segundo Pontes (2016), é a marca Dove, que aborda a um conceito profun-
do da beleza e aceitagao. A marca foi langada em 1957 e trata-se de um sabone-
te mais cremoso, e sempre abordou o tema da hidratacdo. Mas a partir de 2004,
a marca comegou a abordar o tema de “Real Beauty”, criado principalmente
para o publico-alvo feminino, estabelecendo uma comunicagao emotiva e de
empatia. Estas campanhas focam-se na individualidade e quebram o estereo-
tipo do “corpo perfeito”, mas principalmente da aceitagcao, as campanhas nao
usam modelos, mas sim mulheres de varias idades, etnias e estaturas fisicas.
Em 2018, a Dove criou uma campanha mais direcionada para o publico adoles-
cente, chamado “Dove Self-Esteem Project”. Este projeto trata-se de uma sé-
rie de quatro episddios com personagens da série animada Steven Universe?,
e que promovem o fortalecimento da autoestima de criancas e adolescentes.

Celebrate your #RealBeauty

F/g 5- Exemp lo da campanha ‘Real Beauty
(Fonte: https://www.cidademarketing.com.br/marketing/wp-content/
uploads/2017/02/Beleza-Real.png)

1 Steven Universe é uma série animada norte-americana criada em 2013 por Rebecca Sugar
para o canal Cartoon Network.



Fig. 6 - Campanha “Dove Self-Esteem Project” com personagem da série
animada Steven Universe
(Fonte: https.//i.ytimg.com/vi/ewyYsQlvNtU/maxresdefault.jpg)

Outro exemplo de criagdo emocional com campanhas diferenciadas, é a Co-
ca-Cola, que relacionam o consumo da bebida com a felicidade e momentos
felizes, como por exemplo a campanha “Taste the feeling”. Esta marca procura
sempre conectar-se com o publico, criando historias e emocgoes, tentando as-
sim ficar mais préxima do mesmo.

Para além disso, a Coca-Cola também esta muito ligada a causas sociais e da-
tas comemorativas como por exemplo o Natal ou alguns eventos desportivos.
Esta marca tenta sempre ter um discurso consistente e emotivo, da criagao de
um mundo melhor e da felicidade em pequenos momentos, isto conquistou
imensos fas em todo o planeta. Com isto, a Coca-Cola € uma das marcas mais
valiosas do mundo.

TASTE THE FEELING’

E

Fig. 7 - Exemplo da campanha “Taste the Feeling”
(Fonte: https.//digitalagencynetwork.com/wp-content/uploads/2016/01/coca-cola-new-
marketing-strategy-taste-the-feeling.jpg)
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Falando agora de comunicacao emocional dentro da tipologia de jogos ou
brinquedos, temos como exemplo a campanha da Lego de 1981, com exem-
plos como “What it is ..is beautiful.” ou “Look what | built with Lego”, em que
demonstra criangas com um set de construcao unissexo da Lego, real¢ando a
igualdade de género, criando um produto nao se destine a apenas um género.
Sendo que esta campanha nao se centra da crianga ser do sexo feminino ou
masculino, mas sim na criacao e na felicidade que a mesma sente com esta
criagao. (Wolf, 2016)

J

Fig. 8- Campanha Lego “What itis... is beautiful”  Fig. 9- Campanha Lego “Look what | built with Lego’
(Fonte: http.//www.batesmeron.com/wp-content/ (Fonte: https://i.pinimg.com/originals/f1/f6/e2/
uploads/Vintage-Lego-Ad-e1363902125706.jpg) flfee21ae7acb663ebccb30a37d497bfjpg)

Uma marca cumpre trés fungdes essenciais, a primeira diz respeito a ajuda aos
consumidores na escolha no meio de imensas opgoes. A segunda utilidade é a
comunicagao da qualidade do produto ou servigo, e garantem ao consumidor
que fizeram a escolha correta. E por ultimo, usam imagens, linguagem e asso-
ciagcOes distintas para incentivar os clientes a se identificarem com a marca.

Segundo Raposo (2018), o processo de definicao da marca implica uma descri-



cao informada e esclarecedora dos resultados pretendidos, em funcao de da-
dos obtidos junto do publico, marcas concorrentes e o restante mercado. Esta
fase sustenta a afirmacgao do posicionamento e a natureza simbolica do signo
grafico, bem como condiciona todas as decisdes de gestao da marca, e ajuda a
definir a cultura da mesma. Uma marca depende de valores e estes s resultam
se os intervenientes acreditem neles. Sendo que os emissores devem também
acreditar nestes valores e na propria marca, transmitindo estas informacoes de
uma forma coerente e clara, pois, caso contrario se a marca grafica e os restan-
tes elementos ndo sejam coerentes perdem a sua légica, o que podera levar a
marca ao insucesso.

De acordo com Abbing (2010), dependendo do contexto e do seu ambiente, a
marca pode operar como o logo da mesma. Ou pode ser vista como a identida-
de corporativa, do qual o logotipo faz parte.

Primeiro, é fundamental esclarecer que a marca ndo € o logétipo em si, mas sim
0 que ele simboliza. Muitas vezes, é um conjunto que valores e conhecimen-
tos, ou mesmo de uma visao. Sendo que esses valores incorporam a identidade
corporativa, mas espera-se que os valores se transmitam para outros assuntos,
como por exemplo, como faz os negdécios, como contrata ou trata os seus fun-
cionarios, e claro, como desenvolve os seus produtos.

Isto implica que a marca nao viva inteiramente na mente do usuario, sendo que
este vai ter uma ideia da organizagao baseada do comportamento da mesma.
Mas isto nao é a marca, mas sim sua imagem. A marca em si pode-se focar no
usuario, mas isto é s6 uma parte da empresa.

Isto significa que a marca é expressa de varias formas, através de servigos, do
produto, da venda, da interagao, por exemplo. (Abbing, 2010)

Aplicando as nogdes anteriores a uma empresa de jogos e brinquedos, é funda-
mental a criagcdao de uma marca que va de encontro a esta tipologia de produto,
tentando criar ligagdes emocionais com os clientes e ajudando ao mesmo na
escolha de um produto entres outros de marcas concorrentes.

18



2.2.1. Jocos E BRINQUEDOS

O brinquedo é um objeto ou uma atividade ludica ligada ao lazer ou ao ensino
pedagdgico do individuo. Normalmente € associado a criangas, mas também
podera estar ligado a adultos, com objetos também com a finalidade de lazer
ou de colegao, pois a maioria dos brinquedos presentes em museus ou casas
do brinquedo sao sobretudo doagdes de colecionadores.

Pedagogicamente, o brinquedo é qualquer objeto que a crianga possa usar para
brincar. Alguns brinquedos permitem que a crianga se divirta e que ao mesmo
tempo sejam educativos. Os brinquedos ajudam no desenvolvimento da vida
social da crianga, especialmente em jogos cooperativos, sendo necessarias
mais criangas para realizar o jogo. Brincar tem um papel muito importante no
desenvolvimento e na educacgao da crianga, pois estimula a imaginacgao e a ca-
pacidade de raciocinio da mesma. Auxiliando também no desenvolvimento das
habilidades fisicas e mentais que poderao ser necessarias mais tarde na vida.

Enquanto um jogo é qualquer atividade que necessite de um ou mais pratican-
tes que jogam entre si, em competicdo ou em cooperagao, em que podera, ou
nao, conter regras em que estas devem sem simples e claras. A existéncia de
regras tem o papel de determinar varios pontos do jogo, podendo assim definir
o inicio e o fim do jogo, assim como quem vence ou perde.

Muitos jogos poderao envolver estimulagao fisica ou mental, ou mesmo ambas.
Podendo ter também um papel educativo.

Fig. 10 - Museu do Brinquedo no Funchal
(fonte: https.//madeira.best/produto/museu-do-brinquedo)

Fig. 11 - Exemplo de jogo educativo para ensinar a
atar os sapatos
(fonte: https.//www.pinterest.pt/pin/691302611525358521/)
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Atualmente, os jogos estao muito ligados a jogos virtuais, em que estes pode-
rao ter vantagens para os usuarios, mas também muitas desvantagens, pois de
acordo com o autor Carvalho (2012), os jogos virtuais poderao aumentar a agi-
lidade no raciocinio, aumentando assim a capacidade de tomada de decisdes e
reflexos. Assim como podera aumentar a capacidade criativa e o melhoramento
da visao espacial, o que podera beneficiar em diversas areas como engenharia,
por exemplo. Mas, apesar disso, 0s jogos virtuais também tém desvantagens,
por exemplo, jogar em demasia jogos violentos, podera ser prejudicial para o
controle emocional e cognitivo do jogador. Outra desvantagem, trata-se da fal-
ta de exercicio e, com isto, a obesidade, pois trata-se de uma atividade seden-
taria e, caso se torne um vicio podera ser um risco para a saude.

Os jogos virtuais nao tém a mesma dimensao simbolica do que brincar com
bonecas ou carrinhos, pois segundo Meira (2003), estes sdo materializados e
permitem a crianga o desenvolvimento da imaginagao. Sendo que 0s jogos vir-
tuais apagam a oportunidade de a crianca socializar com outras criancas. Os
brinquedos permitem nao s6 o contacto com os materiais, mas tem permitem
construir e desconstruir, dando mais prazer a crianga e ajuda no desenvolvi-
mento da mesma.

0 0

Fig. 12 - Super Mario poderd ser um bom exemplo Fig. 13 - Five Nights at Freddy’s, apesar de ser muito popular,
de jogo virtual que ajuda ao raciocinio rdpido é um mau exemplo de video jogo para criangas

(fonte: https.//www.torcedores.com/content/ (fonte: https.//cdn2us.denofgeek.com/sites/denofgeekus/files/
uploads/2017/09/supermarioworld.jpeg) styles/main_wide/public/2018/02/five-nights-at-freddys-game-

fazbears.jpg?itok=W1ymAvgX)
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Grande parte dos brinquedos de hoje que nos parecem indispensaveis ao de-
senvolvimento da criancga, ja existem ha muitos séculos, mas com formas e de-
signagoes diferentes. Onde existe crianga, existe um brinquedo, nas suas maos
tudo se transformar numa brincadeira. O brinquedo é como um reflexo da so-
ciedade, retratando os costumes, modas e tecnologias.

No decorrer da historia da humanidade, de acordo com o pensamento de Lom-
ba (2011), os brinquedos tiveram um papel fundamental na vida das criancas.
Dando um testemunho da evolu¢dao do Homem e da sua evolugao social, cul-
tural e até mesmo politica. Mas o aspeto mais importante dos brinquedos é
o caracter ludico e o modo como ele afeta o crescimento fisico, emocional e
intelectual da crianca.

Os brinquedos podem considerar-se intemporais tendo sempre vida, sendo a
verdadeira iconografia da infancia. Alguns brinquedos podem parecer antigos,
mas poderao converter-se sempre em novos ao olhar da crianga. A crianga, in-
conscientemente, procura brinquedos simples que suscitem nela uma maior
criatividade e imaginacao. Até ao final do século XIX, a grande parte dos brin-
quedos eram produzidos de forma artesanal. Usando a madeira como matéria
prima, sendo um material resistente e que assimila bem as cores, em compara-
¢ao com outros materiais utilizados nos brinquedos industriais, como plastico,
metal ou papel.

Fig. 14 - Antigo Pato de madeira criado pela empresa Lego
(fonte: https.//theymadethat.com/)



Projetar a criagao de um jogo ou de um brinquedo para criangas deve ser enten-
dido de formas diferentes, sendo que, segundo Munari (1981), uma das formas
mais usadas, é a projecao de produtos destinados para um maior escoamento,
sem a preocupacao se estes produtos beneficiam, ou nao, o desenvolvimento
da crianga. Outra forma de projetar um jogo ou brinquedo é, ao contrario do
exemplo anterior, produzir um produto que ajude no desenvolvimento indivi-
dual da crianga, mas que ajude também a empresa com lucros.

Um jogo ou brinquedo pode ajudar o desenvolvimento da crianga, fornecendo
conhecimentos que possam ser Uteis para quando a mesma se tornar adulta,
ajudando a crianga a ter uma mentalidade elastica, facilitando na resolugao de
problemas futuros. Sendo que desde tenra idade, a crianga comega a reconhe-
cer formas, texturas e cores, apesar de nao saberem ainda dar nomes a essas
qualidades. Um designer pode projetar um produto que comunique a crianca
o maximo de informagdes para a formacado da mentalidade da mesma, criando
uma mente elastica e dinamica. Mas este género de projetos necessita da ajuda
de profissionais de psicologia, pedagogia, didatica, mas também de profissio-
nais de produgdes industriais para a producao do jogo ou brinquedo, de forma
a encontrar o material e 0 método mais apropriado, para chegar a um produto
que resulte com o menor custo.

“A mente fica eldstica, o pensamento dindmico. O individuo criativo.” - Munari
(1981, p. 247). Os jogos ou brinquedo devem estimular a imaginacao da crian-
¢a, uma forma de criar interagdo da crianga com o produto, é o jogo nado estar
completo, permitindo a participagdo da mesma. Um jogo que sirva apenas para
ver e ndo exige muita interagao cansa ao longo do tempo e nao é educativo. O
brinquedo ideal devera ser percebido pela crianca sem serem necessarias ex-
plicacoes, deixando o brinquedo nas maos da crianca e ela perceber como usar
o brinquedo. (Munari (1981))
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2.3. DA IDENTIDADE A IMAGEM CORPORATIVA

2.3.1. Identidade Corporativa

Mas muitas vezes os termos de identidade corporativa e identidade visual, sao,
segundo Mollerup (1987), usados sem distingdo. Mas todas as empresas e orga-
nizagoes tém uma identidade, mas muitas vezes ndo € o resultado da gestao da
mesma, mas sim por uma consequéncia da historia da marca.

Segundo Raposo (2008), a Identidade Corporativa trata-se de um conjunto de
caracteristicas proprias da organizacao, que correspondem a “personalidade”
da marca. Esta desenvolve-se no interior da organizagdo, de uma forma seme-
lhante que se desenvolve a personalidade de um individuo. Sendo que se trata
de um quadro complexo, pois, resulta de um grupo de visdes que poderao ser
diferentes entre si, cada individuo tem o seu conhecimento e a sua visao da or-
ganizagao. “Trata-se de uma opiniéo ideologica que resulta de que organizagéo
é/situagdo atual (plano real); as perspetivas, o imediato e o projectual.” - Raposo
(2008, p.19)

“...a identidade é um potencial inscrito nos cromossomas da empresa...” (Costa,
2011, p.79), pois, como refere Costa (2011), ao contrario dos seres vivos, uma
empresa ndo podera ser clonada, assim a sua identidade ficara a protegida. O
termo “identidade” tem uma denominacgao cultural e estratégica, o que torna
cada marca unica e diferente das outras. Com isto, a semelhanca de areas da
administracao, da produgao ou recursos humanos, trata-se principalmente da
gestao da empresa. Mas, a identidade é invisivel e difere muito menos do que
outros assuntos na empresa, assim como também é mais substancial. Com isto
“a identidade visual, é portanto, uma substancia, um potencial valioso, mas in-
tangivel.” (Costa, 2011, p.87)

Ou seja, a Identidade Corporativa € a criada ao longo do tempo, e esta também
é influenciada por outros fatores como, por exemplo, a Comunicagao Corpora-
tiva ou a Identidade Visual.



2.3.2. ldentidade Visual Corporativa

A componente visivel da empresa designa-se como identidade visual e diz res-
peito as representagdes visuais de uma marca, organizacao, nome, produtos
ou outros. Estas representagées costumam ter como base um logo6tipo, um sim-
bolo visual, complementados por um cédigo de cores, tipografias, grafismos e
outros componentes. Ou seja, a Identidade Visual é a imagem que comunica
com o publico. (Mollerup, 1987)

Segundo Raposo, Silva e Herrera (2010), a identidade visual corporativa enten-
de-se como um conjunto de mensagens organizadas num sistema para a cria-
¢ao de um estilo diferenciador e que é capaz de criar uma imagem corporativa
positiva e que reflita a Identidade Corporativa. Paralelamente, com o processo
de comunicagao, considera-se que a IVC é a mensagem transmitida, ao con-
sumidor, enquanto que a Identidade Corporativa é a informacao em bruto e a
Imagem Corporativa é como essa mesma mensagem é entendida pelo publico.
A mensagem da Identidade Visual Corporativa devera ter em conta um sistema
estratégico e a prépria Identidade Corporativa, assim como a escolha dos gra-
fismos apropriados para o publico a que se destina.

Para criar uma identidade visual, de acordo com Ambrose e Harris (2009), é pre-
ciso transformar as caracteristicas individuais da empresa e utilizar essas mes-
mas individualidades para construir aimagem que sera transmitida ao publico.

A identidade visual da empresa devera demonstrar uma imagem consistente
que é rapidamente reconhecivel e que reflete as caracteristicas mesma. Ao a
criar a identidade visual da marca, o designer tera de representar o significado
e os valores da mesma, usando uma combinagao de cor, tipografia, imagem e
estilo para suscitar algum sentimento ao espectador. Mas a interpretacao do
projeto e as reagoes que podera suscitar poderao mudar com o tempo, nao ten-
do o impacto desejado com o consumidor. Por isso, € que a identidade visual
da marca podera ser recriada de uma forma periddica, para atrair o consumi-
dor, mostrando assim uma nova face da marca.
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2.3.3. Imagem Corporativa

O termo “imagem”, como refere Raposo (2008), também se podera referir a re-
presentacao mental, para além davisual. Comisto, aimagem corporativa refere
a ideia que o publico retira da informagao que o mesmo retém sobre a organi-
zacao, o que significa que diferentes pessoas tenham diferentes interpretacdes
desta informacao. Pois, segundo Costa (2014) cit. por Raposo (2008, a imagem
corporativa nao diz respeito as imagens graficas, mas sim a ideia mental que o
publico tem de uma organizacao ou empresa. “AImagem Corporativa é o objeti-
vo final do projeto de design de comunicacé@o.” - Raposo (2008, p.18). E a analise
feita pela sociedade, de forma coletiva ou por setores acerca da empresa.

E fundamental ndo confundir imagens identitarias ou visuais com imagens
mentais, pois quando se refere da imagem da empresa nao diz respeito a figu-
ras visiveis, mas sim da imagem mental que surge na memoéria das pessoas, ou
melhor, a ideia coletiva que a sociedade formou da marca. (Costa, 2011)

De acordo com o autor Mollerup (1987), é normal que as pessoas julguem tudo
0 que as rodeia, criando muitas vezes conclusées e muitas vezes veem coisas
que nao existem, mas que sao uma consequéncia do que véem. Mas a imagem
de uma empresa ou organizacao nao sao estabelecidos pela sua imagem, mas
sim pelas suas agoes, especialmente as mais visiveis e a isto chama-se imagem
corporativa. “Aimagem corporativa é a projec¢éo da identidade corporativa.” -
Mollerup (1987, p.12). Sendo que a imagem corporativa € a descricao do que o
publico pensa da marca. Um termo que também esta muito ligado ao anterior
¢é identidade corporativa, sendo que esta é tudo o que a marca defende, a sua
comunicacgao e os seus produtos.

IDENTIDADE IDENTIDADE
VISUAL CORPORATIVA
REEIS\L/J'LST'XE;)LAEI c ~NAO E VISIVEL.
£ AMENSAGEM. E A INFORMAGAO.
IMAGEM

CORPORATIVA

E O QUE O PUBLICO

PENSA DA EMPRESA

Fig. 15 - Grdfico baseado em esquema de Per Mollerup (1987)



2.4. Da ComunicacAo ViSUAL A IDENTIDADE VISUAL

A comunicacgao visual, seguindo o pensamento de Munari (1968), encontra-se
em tudo o que nos rodeia, tudo o que os nossos olhos veem pode-se consi-
derar como comunicacao (uma nuvem, um folheto, uma flor), mas o valor de
cada exemplo difere dependendo do contexto em que se encontra, fornecendo
assim informacdes distintas. Entre todas as mensagens que 0s nossos olhos
observam, é possivel fazer duas distin¢des, sendo que a comunicagao podera
ser casual ou intencional.

A comunicacao visual casual é, por exemplo, uma nuvem no céu, ndo com a
intencao de comunicar que ira chover. Este género de mensagens podem ser
interpretadas de uma forma livre por quem a recebe, quer tenha um teor cien-
tifico, estético ou outros.

Ao contrario da comunicagao casual, a comunicagao intencional é, por exem-
plo, uma sequéncia de nuvens de fumo que os indios faziam para comunicar a
longas distancias. Este género de comunicagao, deveria ser recebido na totali-
dade pelo recetor, sendo essa a intengao pretendida pelo emissor.

Este género de comunicagao, pode ser analisada sobre dois aspetos, pois, de
acordo com Munari (1968), a comunicagao visual pode ser analisada sobre o as-
peto da informacao estética e pratica. Na pratica, estao exemplos como um de-
senho técnico, a fotografia de um reporter, entre outras. Na estética uma men-
sagem que nos informa sobre “(...) as linhas harmdnicas que compdem, numa
forma, as relagdes volumétricas de uma construgd@o tridimensional, as relagées
temporais visiveis de transformagdo de uma forma noutra (...)”. - (Munari, 1968,
p.90)

Mas, segundo Frascara (2004), o designer, enquanto autor, em contraste com o
artista, ndo pode ter presenca na comunicagao visual, para nao provocar ruido
visual que possa confundir o consumidor na compreensdao da mensagem, pois,
o designer nao ¢ a fonte da comunicagao.
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O designer devera desenvolver uma linguagem visual que respondam as ne-
cessidades do projeto, sendo que isto é dos primeiros desafios no processo do
design de comunicagao visual. O designer deve criar uma lista que deve con-
siderar durante a realizacao do projeto, adaptando a mesma para que va de
encontro as necessidades de cada caso. Em geral, a lista pode ser a seguinte:

adaptacao de conteudo: existe uma boa relagao entre o tépico e a sua re-
presentagao visual?;

adaptacao de contexto: a linguagem visual e a estrutura sdao apropriadas
para as pessoas e a situagao na qual a mensagem aparecera?;

qualidade do conceito / ideia: sera uma ideia ou é apenas um layout?;
qualidade de forma: tera uma boa organizagao conceptual?;

legibilidade/visibilidade: sera que as letras e as imagens sao lidas de uma
forma apropriada?

construcao: o projeto esta bem apresentado?;

qualidade do suporte: sera que é o suporte adequado para este projeto?;

Em alguns casos, é preciso acrescentar:

qualidade na pesquisa: a informacao reunida é suficiente, interessante e
verdadeira?;

poder de argumentos persuasivos: qual é a vantagem percisa que o publi-
co tera ao se lembrar da informacao fornecida ou de adotar um novo com-
portamento?;



Todas as formas de design que competem com outro estimulo devem atrair a
atencgao do publico, mas para que isso acontega aimagem deve ter um impacto
visualmente forte, ou seja, deve ter uma forte coeréncia interna e simultanea-
mente divergir do contexto de onde se encontra. Mas também muito importan-
te, o contetido tem que ser relevante para o consumidor.

Segundo Santos (2003), o sociélogo Harold Lasswell' criou um modelo de
comunicacao, pois 0 mesmo percebeu que os media exerciam um grande efeito
no publico, e que a publicidade é uma técnica de influenciar a agdo humana.
Com isto, Lasswell criou o seguinte modelo:

Sendo que o emissor corresponde a Quem?, este controla a mensagem que é

transmitida, O qué?. O Canal conduz a mensagem até ao publico, A quem? e 0
Efeito € a reagdo do publico a esta mensagem.

Fig. 16 - Modelo de comunicagéo de Lasswell

(fonte: https://3.bp.blogspot.com/-9qL9i2yDobY/U2gN855IM41/AAAAAAAAACY/aQJIVNDHXLIU/s1600/lasswellModel.gif)

O designer deve saber abordar os seguintes problemas, de clareza de forma e
conteudo (percecdo e compreensao) na apresentacgao individual de elementos,
como por exemplo: letras, nUmeros, pictogramas, diagramas, mapas, graficos,
sinais, assinaturas, entre outros; e na organizagao de sequéncias comunicacio-
nais, incluindo categorizagao de informagdes complexas como por exemplo:
anuncios, horarios, documentos legais, regras ou regulamentos, instru¢oes de
emergéncia, manuais de instrucdes ou websites. Assim como deve pensar na
facilitacao e estimulagao da leitura e ter consideragao pelas questdes culturais,
sociais, economicos, tecnologicos e ecolégicos em todos os projetos que reali-
za. (Frascara, 2004)

! Harold Dwight Lasswell (13 de fevereiro de 1902 — 18 de dezembro de 1978) foi um
sociologo, cientista politico e tedrico da comunicagao, sendo considerado um dos
fundadores da psicologia politica.
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2.4.1. MensAGEM VISUAL

Segundo o autor Munari (1968), a comunicagdo visual é feita pelo emissor por
meio de mensagens visuais, assumindo que o recetor as va receber. Mas atual-
mente, com tanto ruido visual, o recetor podera nao receber as mensagens, ou
recebe-las de forma incorreta. Mesmo que a mensagem visual seja bem comu-
nicada, poderao surgir alguns obstaculos ao chegar ao recetor, isto acontece
devido aos filtros (sensorial, operativo e cultural) do mesmo, sendo que estes
poderao mudar de pessoa para pessoa.

O primeiro filtro que o autor refere, é um filtro de natureza sensorial que ocor-
re quando um individuo nao consegue compreender a mensagem da mesma
forma que as outras pessoas, por exemplo, uma pessoa surda ndo conseguem
compreender uma publicidade televisiva da mesma forma, assim as mensa-
gens baseadas numa linguagem sonora sao anuladas, mas o mesmo podera
acontecer com outros sentidos.

O segundo filtro, pode-se definir como operativo, que depende das peculiari-
dades psicofisiologicas do recetor, por exemplo, uma crianga analisa as mensa-
gens de uma forma distinta de uma pessoa adulta.

O terceiro filtro, pode-se definir como cultural, este filtro s6 deixara passar al-
gumas mensagens que o recetor ja reconhece, sendo que nao pertencem ao
seu mundo cultural, como por exemplo, muito ocidentais nao consideram a
musica oriental como musica, pois, nao pertence as suas normas culturais.

E relevante examinar este tipo de mensagens e analisar os seus componentes.
A mensagem pode ser dividida em duas partes: de um lado a informagao ou
mensagem, e do outro o suporte visual, onde podem ser encontrados um con-
junto de elementos que fazem da mensagem percetivel. A informacgao visual
pode ser compreendida de inUmeras formas e sendo um processo individual.

O contexto onde a mensagem € inserida exige uma especial atencdo, o mesmo
podera ser aplicado nos seguintes niveis: Percetual diz respeito ao ambiente



visual em que as mensagens ocorrem; o contexto Cultural, ou seja, a cultura do
publico-alvo, assim como os seus valores, os seus habitos e as suas atitudes; a
Origem diz respeito as mensagens ja criadas pela mesma entidade; o contexto
Classe de origem diz respeito as mensagens criadas por entidades semelhan-
tes; a Estética sao as qualidades visuais que posicionam a mensagem dentro
de uma determinada abordagem estética, como por exemplo, contempora-
neos, tradicionais ou outros estilos; os Media sao o ambiente criado pelo me-
dia usado, como por exemplo: jornais, televisao, livros, revistas, internet, entre
outros..; a Qualidade técnica é o nivel de expectativas técnicas do publico-alvo
no meio especifico usado e a Linguagem: o ambiente criado pela linguagem
escrita e falada dum determinado grupo.

Todos estes conceitos referidos afetam a mensagem e o seu processo de in-
terpretacao. Se entendermos o processo de comunicagcao como uma agao em
que o publico é que constroi um significado, significa que a mensagem grafica
esta incompleta. Sendo que a comunicagao € um ato complexo, que implica
respostas cognitivas e emocionais, e que faz com que as pessoas criem um re-
lacionamento ndo apenas com a mensagem, mas também com a sua fonte.
(Munari, 1968)

Segundo o autor Frascara (2004), toda a comunicagao visual contém uma fonte,
um designer, um suporte, um c6digo, um conteudo, um contexto e um publico-
-alvo, sendo que este ultimo constr6i um significado, desenvolve uma atitude e
adota comportamentos visiveis ou internos. Mas a comunicacao envolve tam-
bém processos cognitivos, percetuais e emocionais.

A estética da mensagem € uma grande preocupagao para os designers por va-
rias razdes, quer porque podera criar atragao ou rejeicao a primeira vista, mas
pode também comunicar mensagens visuais. Mas a estética podera afetar o
tempo de percecao que um espectador dedica ao design, a memorizacao de
uma mensagem, a vida de um design e por ultimo podera também afetar a qua-
lidade do meio ambiente, um sentido amplo.
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Mas a atencao e a boa disposicao por parte do observador também sao neces-
sarios para que aconteca uma comunicagao com sucesso. A atencao do publico
deve estar assegurada pela qualidade do estimulo, pelo destaque do conteudo
e também pela atragdo positiva que os exemplos anteriores geram. A for¢a do
estimulo é essencial, mas o ruido excessivo pode criar efeitos negativos.
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Fig. 17 - Grdfico baseado em esquema de Bruno Munari (1968)



2.4.2. IDENTIDADE VISUAL

Aidentidade visual da cobertura a toda a empresa, sendo que em alguns casos
pode ser fundamental a permissdo de varias divisdes dentro da mesma, estas
podem trabalhar em identidades distintas; assim como podem trabalhar em
marcas separadas e trabalhar em equipa numa identidade comum.

Mas o que orienta a identidade visual € um programa de design, o caminho que
a empresa deve seguir para que a mesma crie um perfil adequado que con-
tribua para que a marca tenha uma imagem positiva, pois, este programa vai
determinar qual o aspeto visual que a empresa ira ter em varias situagoes. O
programa de design baseia-se parcialmente num conjunto de elementos ba-
sicos fundamentais e de algumas regras para a utilizacdo dos mesmos. Mas a
existéncia deste programa ndo significa que os objetivos serao rapidamente al-
cangados, é fundamental que haja vontade e disponibilidade para implemen-
tar o design. (Mollerup, 1987)

Os elementos basicos do plano de design tém um papel fundamental, sendo
que 0s mesmos sao elementos visuais que unem a empresa num conjunto vi-
sual e estes sao usados em varias situacdes e sdo qualificados para uso uni-
versal pelas marcas. Os elementos mais basicos sdo: o logétipo, que segundo
Wheeler (2009), é uma representacao grafica do nome através de letras, num
determinado tipo de letra, pode-se tratar de um padrao, caligrafica ou outros.
Enquanto o simbolo é uma representacao grafica associada a ideia da marca e
a marca grafica € o log6tipo, simbolo ou uma conjuga¢ao de ambos. A marca
grafica deve ndo so ser distinta, mas também tém que resistir ao tempo, ser
sustentavel e deve ser legivel em varios tamanhos e numa variedade de supor-
tes (fisicos ou digitais).

Toys$jus

Fig. 18- Exemplo do logdtipo da Toys’R’Us
(fonte: https.//www.hipersuper.pt/wp-content/
uploads/2014/10/Toys_r_us_logo.jpg)
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Sendo que as melhores marcas graficas sdo o fruto de uma grande experiéncia
tipografica, os designers aproveitam cada forma da letra assim como os rela-
cionamentos entre formas, expressando a personalidade e o posicionamento
apropriado da empresa. O designer altera e personaliza o logétipo, de forma a
que representar a marca.

_—

< ISNEp

Fig. 19 - Exemplo do logétipo Hasbro Fig. 20 - Exemplo do logdtipo da Disney
(fonte: https://shop.hasbro.com) (fonte: https://bllighting.com/)

O seguinte elemento é a cor, sendo que esta podera evocar emocgdes e expres-
sar personalidade, estimulando a associacao da marca e se diferencia de ou-
tras. Ao observar uma cor, surge um grupo de impressdes na consequéncia do
que se vé. A escolha de uma cor para uma identidade exige um conhecimento
basico de teoria de cor e uma visao de como a marca deve ser compreendida
em varios suportes. (Wheeler, 2009)

Algumas cores podem ser utilizadas para transmitir a arquitetura da marca,
através da diferenca entre produtos ou linhas de negocios. Normalmente, a cor
da marca principal é usada no simbolo e a cor secundaria a tipografia, ao negé-
cio ou ao slogan. Familias cromaticas sao criadas para suportar uma gama de
necessidade de comunicacao.



Por ultimo, a tipografia é uma peca essencial para identidade eficaz, empresas
como Coca-cola ou a Disney sao rapidamente identificados, devido ao estilo
tipografico que se diferenciam de outras marcas. Uma marca unificada e coe-
rente ndo é possivel sem uma tipografia que tenha uma personalidade distinta
e uma boa legibilidade. A tipografia suporta a estratégia de posicionamento e
a hierarquia de informagao, sendo que a mesma precisa de ser sustentavel e
duradoura.

Por vezes, tipografias sdao criadas por empresas de identidade para clientes.
Para a escolha correta da fonte é fundamental um conhecimento prévio da va-
riedade de opgdes e de como a mesma funciona, pois, uma fonte nao funciona
da mesma forma para uma revista e para uma bula farmacéutica. A fonte deve
ser facil de usar, flexivel e deve ter uma grande gama de expressoes.

Por vezes poderao existir mais ou menos elementos, mas no caso de uma mar-
ca com a tipologia de jogos e brinquedos assim, como para outras empresas, €
fundamental criar/escolher estes elementos em conformidade da tipologia de
produto. (Wheeler, 2009)
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Fig. 21 - Exemplo da escolha tipogrdfica para a Marca EDP
(fonte: https.//www.edp.com/sites/default/files/portal.com/
documents/manual_da_marca_edp.pdf)

34



35

Para a criacao de uma identidade visual para esta tipologia de produtos € impor-
tante ter em mente o tipo de brinquedos ou jogos que comercializa. Como por
exemplo, o logétipo da Barbie € uma marca que cria brinquedos para meninas e
com o uso da cor rosa para o logdtipo (normalmente uma cor associada ao sexo
feminino), e a utilizacdo de uma fonte curva, transmite com clareza qual o publi-
co-alvo a que se destinam os seus produtos.

Da mesma forma que a marca Barbie esta mais ligada a meninas, a marca Hot
Wheels relaciona-se mais com criangas do sexo masculino, e isso pode-se compro-
var através do seu logétipo, com linhas mais dinamicas e energéticas.

Bﬁd&'& ST

Fig.22 - Logdtipo da marca Barbie Fig. 23 - Logdtipo da marca Hot Wheels
(fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Barbie#/media/ (fonte: https.//www.paniate.it/media/catalog/category//
Ficheiro:Barbie_Logo.svg) logo-hot-wheels-mattel-offerte-online.png)

De maneira geral, para a identidade visual destes produtos sao usadas cores sa-
turadas e chamativas, como por exemplo o log6tipo da Lego. Muitos exemplos
também exibem contorno na fonte usada no logétipo, e um tipo de letra mais
infantil e divertido, como por exemplo o My Little Pony ou a Play-Doh.



Fig. 24 - Logdtipo da marca My Little Pony Fig. 25 - Logotipo da marca Play-Doh
(fonte: https.//ih1.redbubble. (fonte: https.//www.paniate.it/media/catalog/category//
net/image.446771079.4891/ logo-hot-wheels-mattel-offerte-online.png)

ap,550x550,16x12, 1,transparentt.ul.png)

Muitas marcas graficas contém também simbolos com simples ilustragées ou
grafismos, como é o exemplo da marca grafica Baby Einstein ou a marca Simba,
transmitindo assim ideia de uma marca com produtos destinados a um publico
infantil. Para a construgdo deste género de marcas graficas é necessario uma
especial aten¢do na criacao de uma harmonia entre os elementos.
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Fig.26 - Marca grdfica Baby Einstein Fig. 27 - Marca grdfica Simba
(fonte: https://vignette.wikia.nocookie.net/ (fonte: https.//vignette.wikia.nocookie.net/
littleeinsteinspedia/images/0/08/Baby_Einstein_ littleeinsteinspedia/images/0/08/Baby _Einstein_

Logo_2018.png/revision/latest?cb=20181230021109) Logo_2018.png/revision/latest?cb=20181230021109)
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2.4 .3. PackagINg No CoNTEXTO DOS BRINQUEDQS

A embalagem também é uma parte fundamental na imagem da marca. Tendo
em conta o pensamento de Davis e Daldwin (2005), a embalagem precisa de
ser segura e atraente para chamar a atencao do consumidor, dando uma nova
oportunidade para expressar a personalidade da marca. A embalagem é como
a capa de um livro, podendo despertar a atencao de consumidores que nao
estejam familiarizados com o produto. A forma fisica da mesma define o estilo
da marca, podendo atrair ou criar rejeicao, dependendo da forma como é pro-
jetada ao publico. E para além disso, é fundamental referir que a embalagem
deve corresponder a qualidade do produto, sendo que uma embalagem bem
elaborada para um produto de baixa qualidade podera ser considerada fraudu-
lenta por grande parte consumidores.

A embalagem é cada vez mais fundamental num ambiente onde tantas marcas
concorrentes estao presentes. Esta € uma estratégia muito usada por marcas
novas no mercado, tentando chamar a aten¢dao no meio de outras marcas. A
embalagem pode também melhorar a experiéncia de comprar um produto e
muitas marcas tém usado formas novas de embalagem, promovendo assim o
produto e a marca.

O Packaging podera ser considerado como uma parte muito fundamental na
comunicagao do produto, assim como tem outros objetivos, como selar, pro-
teger, conservar e conter. As embalagens de puzzles, por exemplo, precisam de
conter o interior protegido e selado. Assim como no caso de alguns jogos, como
por exemplo, o Monopoly ou o Pandemic, que devido a quantidade de pegas, €
fundamental que, ndo sé a embalagem projeta o interior, como também possi-
bilita a arrumacao depois de ser utilizado.

Fig. 28 - Jogo Monopoly
(fonte: https.//knowledge.wharton.upenn.edu/wp-content/uploads/2016/02/
monopoly-art.jpg)



A embalagem tornando-se também um instrumento na promogao do mesmo,
pois muitas vezes o produto esta dependente do design do packaging para
atrair o consumidor. O packaging, também é uma parte fundamental no proces-
so de branding, pois comunica a imagem e identidade da empresa e da marca.

Nao s6 a embalagem, mas o rotulo também pode expressar o tom e o estilo da
marca, mas também poderao expressar a qualidade do produto. Para o desig-
ner, a embalagem do produto da uma nova oportunidade para demonstrar os
valores da marca, sendo que sao muito usadas mensagens que tentam criar
associacdes emocionais com os consumidores. (Davis e Daldwin, 2005)

Dando o exemplo das embalagens da marca Lego, que para cada tema adota
abordagens diferentes de identidade visual, com algumas semelhangas, mas
adaptando ao publico-alvo de cada produto. Mas em todas as embalagens dos
seus brinquedos é demonstrado montado e inserido num cenario de aventura
e/ou que se relacione com fonte de onde foi retirado, como é o exemplo das na-
ves da Lego Star Wars, que recria momentos dos filmes que transmitem aven-
tura, criando assim uma ligacdo emocional do consumidor com o brinquedo.

Fig. 29 - Lego Star Wars Fig. 30 - Lego Disney
(fonte: http://www.toysrus.pt/product/index. (fonte: http://www.toysrus.pt/product/index.
jsp2productld=1040475118&prodFindSrc=search) Jsp?productld=93408691&prodFindSrc=search



O produto devera ser considerado em primeiro lugar, mas o aspeto fundamen-
tal e que chama a atencao dos clientes interessados € a embalagem. Isto nao
diz s6 respeito aos esquemas de cores, formas, tipografia e outros detalhes,
mas também a forma e o tamanho da caixa com o produto no interior. Isto é
algo a ter em conta, sendo que ha muitos jogos e brinquedos que tém embala-
gem que inspiram a compra. E fundamental perceber que é preciso causar boa
impressao na prateleira.

E preciso ter em atencdo que os brinquedos sdo destinados para criancas e es-
tas sdo atraidas por cores vivas e coloridas. Tendo uma ilustracao chamativa,
um grande titulo e uma breve descrigcdo, ou uma frase simples é essencial, mas
mantendo um design organizado. Uma forma de também chamar atengado do
consumidor infantil, é utilizar personagem de alguns franchises conhecidos,
como por exemplo da Marvel, ou das princesas Disney, pois as criangas reveem-
-se nestas personagens e algumas delas tornam-se idolos para elas.

' @ TiTﬁii HERD SERIES

Fig. 31 - Hasbro Avengers Infinity War Fig. 32 - Hasbro Disney Princess
(fonte: http://www.toysrus.pt/product/index. (fonte: http://www.toysrus.pt/graphics/product_images/
Jjsp?productld=103871901&prodFindSrc=search) PTRUIBI-7875994_alternatel_enh-z6.jpg)



Muitos autores consideram o packaging apenas como uma parte da comunica-
¢ao, outros consideram que o mesmo € apenas uma extensao do produto. Na
perspetiva do consumidor, a embalagem é a fonte de informacao do produto
no seu interior. Mas o packaging é essencial, sendo que é primeiro contacto
que o consumidor tera antes de tomar a decisao de adquirir o produto. (Kumar,
Johari, Sharma, Chandraul e Singh, 2012)

No caso de embalagens de jogos, também é necessario algum cuidado para a
sua projecao. Sendo que muitas vezes € o unico elemento que o consumidor
ira analisar, para saber as informagdes do mesmo, decidindo ou nao, se o ira
adquirir. Por isso, € necessario a projecao de uma caixa que cative a compra do
produto.

Mas para isso, é preciso ter em atengao varios elementos na projecao da emba-
lagem, como por exemplo: ter uma capa atrativa com uma ilustragao atrativa;
nao colocar muita informacao na capa da caixa, mantendo-a simples; conter
as informacgdes necessarias visiveis e claras (numero de jogadores, faixa etaria,
entres outros); mostrar a jogabilidade e o aspeto do jogo no verso da caixa, e
descrever o jogo de uma forma simples. (Major, 2014)

Fig. 33 - Jogo de tabuleiro Takenoko Fig. 34 - Jogo Dragon Castle
(fonte: https://i5.walmartimages.com/asr/ (fonte: https.//cdnx.jumpseller.com/l4torre/
e52cced8-ccee-45ef-bfch-2ae4869de089 1. image/3687644/resize/1200/120071553723781)

bdasaedc379clder2aacbd57c97455a2.
png?odnHeight=450&odnWidth=450&0dnBg=FFFFFF)
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Geralmente as caixas destinadas a jogos de tabuleiro sao feitas em cartdo ou
papel,como é o caso do jogo do Catan ou do Bad Bones, por exemplo. Mas exis-
te também jogos de tabuleiro com caixas em metal, como por exemplo o jogo
do Forbidden Island ou o Sushi Go!

o BB

BAD
BONES

e

Fig. 35 - Jogo de tabuleiro Bad Bones Fig. 36 - Jogo Sushi Go!
(fonte: https.//static.fnac-static.com/multimedia/ (fonte: https://cdn.shopify.com/s/files/1/1183/7990/
Images/PT/NR/b4/a5/4e/5154228/1505-1.jpg) products/sushiGo.jpg?v=1527315817)

Podemos concluir que a embalagem, no caso de jogos e brinquedos, podera
ser uma parte essencial na comunicacao e identidade da marca. Para além de
salvaguardar o produto, mantendo as pegas seguras no interior, tendo sempre
um local para guardar o jogo, puzzle ou brinquedo, mesmo depois de ja ter sido
aberto. A embalagem é uma forma muito importante de chamar a atencao do
consumidor, mas paraisso a embalagem devera expressar de forma clara o que
se encontra no interior, quer pelo seu aspeto, mas também a sua qualidade em
relacao ao outros produtos de marcas concorrentes, ajudando assim na esco-
lha no meio de varias opgoes.



2.5. EsTrRATEGIAS DE COMUNICACAQ DE MARCA

O Plano de Comunicacao, trata-se de um instrumento essencial que possibilita
ao setor do marketing a definicao de estratégias e metas para a comunicagao
de toda a empresa, produto ou servico. Planear a comunicacao de uma marca
passa por definir um objetivo, depois escolher as melhores estratégias para o
alcancgar, utilizando de ferramentas que asseguram a aplicacao das agdes e a
melhoria de resultados. Isto define o posicionamento da marca, bem como o
qué, quando, como e com quem deve comunicar. (Azevedo, 2018)

A metodologia 5w2h, de acordo com Melissa (2013), podera ajudar no momen-
to da elaboracgao do plano de comunicacgao, para tal, é fundamental ter em con-
ta os seguintes passos: What (o que?), esta etapa refere-se ao que se pretende
comunicar, ou seja, qual a mensagem a transmitir; Why (Por que?), que diz res-
peito a razao pela qual ira ser transmitida a mensagem, os objetivos e interes-
ses; Where (Onde?), qual o local adequado para transmitir a mensagem, quer
fisicamente ou digitalmente, mas independentemente do local, € fundamental
que existam condi¢ées minimas para o fazer; When (Quando?), refere-se a data
definida para a transmissao da mensagem, qual o cronograma do projeto, os
prazos. Este € um ponto essencial, sendo que a datas e os prazos para a reali-
zacao do trabalho sao questdes que podem tornar o plano um sucesso ou fra-
casso; Who (Quem?), este passo refere-se ao publico-alvo, sendo que é preciso
ter conhecimento do publico a que é destinado a comunicagao; How (Como?),
diz respeito a como a mensagem ira chegar ao publico, qual sera o veiculo de
comunicacgao; por ultimo, How Much (Quanto?), este Ultimo passo refere-se a
estimativa/orcamentacao para a realizacao do plano, ou seja, qual o custo de
todas as atividades para a concretizacao do plano.

A utilizagdo da metodologia 5w2h, podera auxiliar na realizagdo de um briefing
das agdes a tomar, podendo ser a maneira mais proxima do objetivo pretendi-
do do projeto. Mas é fundamental salientar que nao basta achar que isso sera o
suficiente, sendo que para além desses passos, € preciso fazer uma analise da
marca.
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Porque?

What?
O qué?
Where? " Why?
Onde? ?

/N

How much?

Quanto?

Fig. 37 - Esquema da metodologia 5w2h
(fonte: http://www.ideiademarketing.com.br/2013/10/01/5w2h-como-a-qualidade-pode-auxiliar-na-
elaboracao-de-um-briefing-de-comunicacaoy/)

Um plano de comunicagao, como refere Azevedo (2018), cria uma proposta que
podera interessar ao publico-alvo e como esta sera transmitida através dos va-
rios meios de comunicagao, seguindo sempre a estratégia e posicionamento do
negocio. Sendo que, o plano de comunicagao deve estar sempre de acordo com
estratégia da marca, ajudando na contribuicao para o alcance dos objetivos do
negocio. Para compreender a estratégia do negocio é adquirir conhecimentos
prévio do mercado em que a marca se encontra, ou seja, conhecer os concor-
rentes, as perspetivas econdémicas do setor e, mais fundamental, é preciso co-
nhecer o publico-alvo.



Para a criagao de um plano de comunicagao é fundamental incluir as seguintes
informacoes: o Objetivo, que se refere ao que se quer atingir com esta comuni-
cacado; a Mensagem, que diz respeito ao qué e como se pretender comunicar; o
Publico, ou seja, a quem se pretende que chegue a mensagem (colaboradores,
clientes, fornecedores, imprensa, entre outros); a Estratégia, que refere quais
serao as ferramentas de comunicagao mais eficazes comunicar a mensagem e
qual sera o momento ideal para tal, e por fim, a Avaliacdo, sendo a forma como
a mensagem foi recebida pelo publico e se o alvo foi conseguido.

A implementacao de uma estratégia permite a definicao dos recursos e dos
meios de execugao da mesma para o alcance de objetivo. Mas ao longo do
tempo é fundamental avaliar os resultados obtidos, sabendo assim o grau de
sustentabilidade desta estratégia. Pois o plano de comunicagao a longo prazo,
permite saber o que melhorar e o que corrigir na propria estratégia,explorando
qual a melhor abordagem a ter. (Azevedo, 2018)

Uma estratégia de marca eficaz oferece uma ideia unida em volta da qual to-
das a agdes e comunicagdes. Pois, segundo Wheeler (2009), todos os compor-
tamentos, agdes e comunicagdes da marca sao planeados, funcionando para
produtos e servicos, e € eficaz num longo periodo de tempo. A estratégia orien-
ta o marketing da marca, tornando as vendas mais faceis e oferece clareza, con-
texto e inspiragao aos trabalhadores.

A estratégia é uma visao que nasce dos valores e da culta da empresa e repre-
senta uma compreensao das necessidades e percecdes do cliente, sendo que
a mesma define o posicionamento da marca, assim como uma diferenciagao
e vantagem competitiva. Tendo que comunicar com todas as partes interessa-
das: media, clientes externos e internos (funcionarios, fornecedores, etc).

Resumindo, a estratégia de marketing esta associada ao posicionamento da or-
ganizacao que fica gravada na memoria do cliente por meio dos seus produtos
ou servicos, respondem as suas necessidades.
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Dando o exemplo da Lego, esta marca dinamarquesa criada em 1932, esta em
constante atualizacdo e transformacao, investindo em novos projetos e crian-
do novos brinquedos. Sabendo assim acompanhar as mudancas sociais e cul-
turais, moldando as suas estratégias de comunicacao para alcancgar e valorizar
o publico.

A marca nao produz apenas brinquedos para criancas, mas esta também con-
quista o publico adulto com produtos mais complexos, desenvolvendo novas
atividades e desafios, satisfazendo a necessidade de diversao de novos clien-
tes, assim como a outros fiéis a esta marca. (Maia, 2010)

Mas para além dos classicos blocos de plastico coloridos, a Lego também criou
varios jogos virtuais de franchises conhecidos como Lego Harry Potter ou Lego
Marvel. Assim como varios filmes, como por exemplo The Lego Batman Movie
ou The Lego Movie, que foram surtir num grande aumento de vendas.

Fig. 38 - The Lego Movie (fonte: https.//i.pinimg.com/originals/c8/7/b3/
(fonte: https://store-images.s-microsoft.com/image/ap c87fb329b6cecb152a0f23512373d5d1.jpg)
DS.46291.63440628812987356.6b618423-9de7-484e-9f65-
f1652c0c4abe.9f7a5686-2b19-4047-9afa-540bf93ea547?mo

de=scale&q=90&h=1080&w=1920&format=jpg)



2.5.1. Estupo no MERCADO

A palavra mercado é muitas vezes aplicada pelos profissionais de duas
maneiras diferentes, mas complementares de uma forma limitada. Sendo num
sentido restrito, este termo podera dizer respeito a um grupo de informacgdes
quantitativas sobre a importancia, a estrutura e a evolugao das vendas de um
produto; mas num sentido amplo, denomina-se como mercado ao conjunto do
publico, ou publicos, que poderao ter influéncia nas vendas de um produto.
(Lendrevie, Lindon, Dionisio, & Rodrigues, 1993)

Estudar o mercado inclui compreender e conhecer os grupos de consumidores
que partilhem da mesma necessidade ou desejo, e que estejam dispostos a fa-
zer uma troca para satisfazer essa necessidade. Assim, o tamanho do mercado
depende do numero de pessoas que mostram a necessidade ou desejo, e que
tém recursos que interessam a outros, que estao dispostos e em condigao de
oferecer esses recursos em troca do que desejam.

Mas para que a marca possa satisfazer as necessidades dos seus clientes é fun-
damental que a marca conhega essas necessidades e que esta se mantenha a
par dos seus concorrentes, revendedores e outros intervenientes que possam
existir no mercado.

Para isso, € necessario que haja um estudo de mercado de forma a sejam to-
madas as decisdes mais corretas sobre a estratégia de comunicagao para o
produto/servico. Mas apesar deste estudo, a informacao recolhida ndo é uma
garantia de sucesso para a empresa, mais € um guia das melhores decisoes a
tomar, identificando os problemas e as oportunidades no mercado, intervindo
no mesmo conforme a estratégia de comunicacao indica.

Aplicando esses conhecimentos a uma marca de jogos e brinquedos, é funda-
mental analisar todas as marcas concorrentes que tenham a mesma tipologia
de produto, assim como os seus métodos de trabalho e como a empresa co-
munica. Tentando seguir as melhores decisdes, reconhecendo os vantagens e
desvantagens do mercado.
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2.5.2. DEFINIR PUBLICO-ALvO

Atualmente, de acordo com Roam (2008), nao é possivel ter um conhecimento
correto dos consumidores como seria desejado, havendo assim a necessidade
de criar um retrato para ter a certeza para que pessoas deve ser direcionado a
comunicacao. Para tal, é fundamental criar uma linha de base com muita infor-
magao, dando a possibilidade de olhar para tal com varias perspetivas.

Os autores Martin & Hanington (2012) referem que, ao iniciar o processo de de-
sign, é essencial a identificacdo dos principais interessados, podendo assim
criar um mapa de publicos, em que sdo identificadas as pessoas que poderao
ter interesse no produto final. O mapa podera ser criado durante a fase de pla-
neamento inicial, identificando ndo s6 as pessoas interessadas, mas também
as que poderao ser prejudicadas ou que poderao sabotar os resultados. Nao
existe uma forma especifica para a realizagcao do mapa, podendo ser uma mis-
tura de textos, graficos ou imagens, mas tera que servir o propésito de identifi-
car os principais interessados.

Muitas vezes a descricdao do publico-alvo é a fase mais facil de decifrar nos
briefings de design, mas segundo Phillips (2007), frequentemente este tépico é
descrito de uma forma muito genérica e incompleta, como por exemplo, “crian-
cas”, “homens dos 20 aos 30 anos” ou em alguns casos “todos”. Sao necessarias
mais informacdes para determinar a melhor abordagem a ter, como por exem-
plo: “Qual € o nivel de escolaridade?”, “Qual o seu estado civil?”, “Qual é a sua
localidade?”, entre outros fatores. Naturalmente, para cada tipo de projeto é
necessario ter informacgdes mais especificas dos aspetos que cativam o interes-
se do destinado publico-alvo.

Se o produto esta destinado a uma venda universal, é preciso ter em atencgao
as diferentes etnias e culturais de cada regiao mundial. Neste caso, o designer
podera conseguir estas informacgdes com os funcionarios de vendas, dado que
tém contacto com o publico-alvo, até que se consiga obter um conhecimento
completo sobre os consumidores. Os produtos para venda universal sao muito
complicados de solucionar, os designers perguntam-se se é possivel desenvol-



ver uma solucdo de design que funcione da mesma forma para toda a popula-
¢ao mundial, mas devido aos diferentes contextos étnicos, econémicos e cul-
turais entre varios povos e regides, logicamente, a resposta € negativa. Sendo
que seria praticamente impossivel conseguir criar apenas um tipo de produto
OU uma comunicagao que sirva para todos estes contextos.

O designer podera recorrer a outras formas de obter informacgdes sobre os pu-
blicos-alvo especificos. Mas, atualmente, o consumidor esta cada vez mais exi-
gente, sendo que o designer deve conhecer as necessidades e desejos do con-
sumidor, antes de comecar a desenvolver o projeto. Para além disso, € preciso
ter em consideracao que podera existir mais que um publico-alvo para o mes-
mo produto ou servigo. Logo, uma descri¢ao genérica do publico-alvo como
“todos” podera ser um mau comego para o projeto. (Phillips, 2007)

Mas ao contrario da definicdo do publico-alvo, que é mais ampla e nédo fala de
pessoas especificas e os seus habitos, com o método persona criam-se perso-
nagens ficticios que representam o cliente ideal da empresa. Sendo que Rabelo
(2018) refere que, como o nome sugere, 0 método persona cria personagens
para ajudar a compreender o seu cliente e o que ele precisa, sendo que a cria-
¢ao de uma boa persona descreve detalhes e comportamento do consumidor
ideal do produto ou do servico, dando detalhes sobre os habitos da persona-
gem, e quais as necessidades da mesma.

O projeto de design deve incluir informagdes e a participagao do publico des-
tinatario, pois s6 assim se pode considerar design centrado no utilizador. Mas
a tentativa de criar um produto ou servico para todos podera resultar em so-
lugdes incoerentes e erradas, sendo que muitos estudos descrevem grupos
demograficos em vez de comportamentos do possivel utilizador. Enquanto o
método persona, as mesmas sao criadas através de informacoes recolhidas de
utilizadores reais, através de pesquisa, capturando comportamentos comuns,
criando assim alvos Uteis. As personas sao usas como referéncias humanas e
sao uteis para o desenvolvimento e discussao de projetos, assim como tam-
bém poderao ser Uteis para comunicar cenarios a clientes. (Martin & Hanington
(2012))
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Mas também é fundamental conhecer os clientes e os seus habitos, sendo fun-
damental a realizagao de uma entrevista e pesquisas junto aos clientes, co-
nhecer um padrao de comportamento dos mesmos. Podendo fazer perguntas
como “qual é o seu cargo?” ou “tem filhos?”, tentando entender quais os seus
problemas ou reclamacgdes comuns dos mesmos.

Com estes padroes, criam-se personagens ficticias. Dando-lhes nome, idade,
cargo ou a sua rotina, identificando como o produto ou servico podera benefi-
ciar no dia-a-dia e como podera resolver os problemas do cliente. Mas é funda-
mental pensar nesta personagem como um humano, sendo que ela podera ser
baseada num.

Apds a criacao dos personas e dos cenarios necessarios, de acordo com Martin &
Hanington (2012), poderao ser criados mapas jornada do utilizador, sendo que
este documento relata a histéria das agdes, emocoes, percecdes e disposicao
psicolégica de umindividuo. Incluindo também momentos positivos, negativos
e neutros, ao longo da sua interagao como o produto ou servigo, durante um

(W),
oJeJo

Fig. 40 - Grdfico Publico-Alvo vs Método Persona
(fonte: autora)




determinado periodo de tempo. A documentacado desta série de informacdes e
interagdes podera mudar o foco de uma organizacdo, que anteriormente tinha
uma visao operacional, para um contexto de produtos e servicos centrados no
mundo real. Este mapa também ajuda a identificar momentos chave que pro-
vocam fortes reagdes, identificando o que terdo que redesenhar e melhorar,
ajudando assim a compreender formas de aumentar eficazmente a experiéncia
do usuario em contextos reais de uso.

Dado que o principal publico-alvo de jogos e brinquedos sao geralmente crian-
¢as, como tal, as marcas tém que acompanhar as tendéncias existentes nestas
faixas etarias. Para além disso, é nesta fase que um individuo comeca a criar
lagos com as marcas, tornando-se assim consumidores fiéis.

Como tal, é importante que as marcas criem estratégias para este publico-al-
vo. Sendo que, segundo Sa (2015), as criangas tém uma grande influéncia nos
pais e na tomada de decisao nas compras. Por isso é preciso conquista-los des-
de cedo, as marcas apostam em publicidade constante dos seus produtos. “As
criangcas sdo consumidores cada vez mais ativos e as marcas tém que as acom-
panhar.” (Sa, 2015, p.63)

Apesar disso, as criancas podem ser um publico dificil de agradar e estdo cada
vez mais exigentes. E o principal motivo desta evolugao é o aumento da utili-
zagao das novas tecnologias. Mas a crianga podera ser uma consumidora ativa,
sendo o alvo de muitas estratégias de marketing.
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2.5.3. 0 MarkeTIng Mix (5 P's)

Marketing é o oficio de satisfazer as necessidades do mercado, usando produ-
tos ou servicos que os consumidores poderao estar interessados. Mas para tal é
fundamental criar uma estratégia de vendas para desenvolver o negocio. Pois,
a funcdo do marketing é chamar a atencao do cliente, fazendo com que ambas
as partes disfrutem dos lucros conseguidos.

Uma das principais estratégias € o Marketing Mix, que representa as 5 bases da
estratégia de marketing: Produto (product), Prego (price), Distribuicao (place),
Comunicacao (promotion) e Publico (people).

Produto (Product): Este tépico diz respeitos aos produtos ou servicos da mar-
ca, isto inclui também as fun¢des dos mesmos, embalagens, qualidade, entre
outros. Dado que o cliente tem que entender as vantagens em adquirir este
produto ou servico.

Ao criar um produto deve-se perguntar “o que se pode fazer para langar um
produto melhor no mercado que as marcas concorrentes?”

Preco (Price): O Preco refere-se a estratégia criada para os precos dos produtos
ou servigo, e como isto podera beneficiar ou prejudicar a decisdo dos consumi-
dores. Dado que os pre¢os nao incluem apenas o preco de venda, mas também
os descontos, cartdo de cliente, ou outros.

Este é um componente fundamental no marketing, pois, determinara o lucro
que a empresa tera e a sobrevivéncia da mesma. Sendo também fundamental
examinar os precgos praticados por marcas concorrentes.

Para além disso, o preco ajuda também a moldar a percecao que o consumidor
tem do produto, dado que o consumidor valoriza uma boa relagao entre o pre-
¢o e a qualidade do produto.
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Comunicacao (Promotion): Este tépico refere-se as atividades poderao destacar
o produto ou servi¢o para os consumidores. Isto incluem publicidade, eventos,
patrocinios e outros, sendo que isto dara reconhecimento a marca e aos produtos.

Lugar (Place): O Lugar diz respeito ao local onde o produto ou o servico é visto,
fabricado, vendido ou distribuido. Sendo que o mesmo deve estar acessivel ao
consumidor, podendo estar disponivel num mercado online, numa loja ou outros.

Pessoas (People): As pessoas referem-se aos vendedores e funcionarios que traba-
lham na empresa. Grande parte das decisdes dos consumidores sdo influenciados
pelo atendimento ao cliente. Dado que é fundamental contratar e treinar os fun-
cionarios para prestar um atendimento atencioso ao cliente.
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Fig. 41 - Grdfico Marketing Mix (5 P’s)
(fonte: autora)
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3.1. SciEnCE TRrACK

A Science Track é marca registada que pertence a CoherentPuzzle Unipessoal,
que produz brinquedos, jogos e kits inspirados na cultura nacional. Fazendo
chegar a cultura portuguesa até ao consumidor, sob uma forma de lazer e
aprendizagem.

Acreditando assim que, a brincar se pode promover a cultura, o desenvolvi-
mento intelectual, assim como o desenvolvimento afetivo e social do ser hu-
mano. O entretenimento nao é apenas um luxo, mas também um elemento
fundamental na construcéo de uma sociedade melhor. Partilhando assim com
os clientes a paixao pela cultura e tradigcdo portuguesa, construindo assim uma
diversa oferta de produtos que ofereca momentos de lazer e diversao, enquan-
to permite a aprendizagem da ciéncia envolvida, partilhando assim a missao
da marca com os clientes.

Para a realizacao de produto é feita uma pesquisa diversa com base na histéria
e conhecimentos cientificos associados ao mesmo. Assim, a Science Track tem
como objetivo fazer chegar estes conhecimentos de uma forma lddica e divertida.

Sendo uma marca focada na criacao, recriacdo, producdo e comercializacdo
de jogos, brinquedos, kits e puzzles, onde os principais materiais usados sao
matérias-primas naturais, como a madeira, a cortica, o papel, preferivelmen-
te bens reciclados. Trabalhando assim com materiais naturais e versateis, de
forma a respeitar a Natureza e preservando o futuro do planeta, interligando-a
com a cultura, tradicao, ciéncia e diversao. A marca também pretende contri-
buir para o futuro das pessoas, por isso, por cada produto vendido sao doados
0,35€ a UPG, uma instituicao de solidariedade social.

science ®
trac

Fig. 42 - Logdtipo da marca Science Track Fig. 43 - Fotos com alguns produtos da marca
(fonte: http.//science-track.com/) (fonte: autora)




3.1.1. ORGANOGRAMA

José Pedro Marques
(Fundador)

Cristiana Martinho Paulo Costa

(Designer Estagiaria) (Designer Estagiario)

Fig. 44 - Organograma da marca Science Track
(fonte: autora)

A marca so6 tem, oficialmente, um trabalhador, sendo o fundador da Science
Track. Mas existiu a inclusao, durante 6 meses, de dois designers estagiarios no
grupo da mesma.
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3.1.2. FicHA TEcNica — DEPARTAMENTO DE DESIGN

Prooutos

Casos de Estudo Rétulo Brochura Outros
Jogo da Gloria HEEEBEEBEB \oAplcavel
Puzzle 3D - Animais HEEEBEBEBEB :onaplicavel
Brinquedos Interativos HBEBEEBEEBEBE :oaplcavel
Puzzle 3D - Transportes HEEEBEBEBE B VéoAplcavel
Agon - Guarda Real ............I
Jogo do Semaforo ............I
Folhas de Outono HEEHEBEEBE B VéoAplcvel
Histérias Inventadas | véorpticavel |l I I |
Puzzle 2D HEEBEBEBEBEB Goaplicavel
Mini-Puzzle 3D - Animais HEEEBEBEBEB \:oAplicavel
Trilobites HEEEBEBEBE B voAplcavel
Mini-Puzzle 3D - Comboio HEEEBEBEEB| GoAplcavel
Domino I B B B | NéoAplicavel [ NaoAplicavel
Jogo Troféu da Agua Nzo Aplicavel | Nao Aplicavel | [l Il Il I}
Bordado Castelo Branco Nzo Aplicavel | Nzo Aplicavel ||l I I .l

Cristiana
Martinho

Paulo
Costa

Fig. 45 - Ficha técnica para os casos de estudo da

categoria de Produtos
(fonte: autora)

Nao Aplicavel
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IDENTIDADE ViISUAL REDES Sociais
Casos de Estudo Resolugao Casos de Estudo Resolugao
CoherentPuzzle 1 1 1 | Fotos (.png) BEERER
Flyer’s BEER Fotos (Instagram) HEEER
Dias Festivos [ 1 1 ] Puzzle (Ilustracdo) HEEER
Sabias que... BEER

Cristiana Paulo N30 Aplicavel
Martinho Costa ao Aplicave

Fig. 46 - Ficha técnica para os casos de estudo das categorias
de Identidade Visual e Redes Sociais
(fonte: autora)

Tendo em conta os graficos demonstrados anteriormente, pode-se concluir
que os dois designers estagiarios realizaram os projetos em parceria, mas verifi-
cando-se assim uma distribuicao de tarefas mais detalhadamente. A atribuicao
destas mesmas tarefas era feita conforme a disponibilidade de cada estagiario.
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3.1.3. CEi

O Centro de Empresas Inovadoras (CEi), localiza-se em Castelo Branco e tem
como objetivo principal ajudar no empreendedorismo e inovagao da regiao. O
CEi tem como missao auxiliar os empreendedores e empresas no processo de
desenvolvimento das suas ideias de negdcio, tornando-as em realidades em-
presariais sustentaveis.

Com esta missao, o CEi pretende incentivar o desenvolvimento da regido, e da
comunidade empreendedora através da disponibilizagao de espacos e servicos
qualificados para as empresas, do apoio aos empreendedores, a transferéncia
de tecnologia e ao apoio na cooperagao entre empresas, instituicoes e outros
fatores relevantes.

L=l

CEI=CENTRO DE EMPRESAS INOVADORAS

Fig. 47 - Instalacées do CEi Fig. 48-Logotipo do CEj
(fonte: http.//www.cataa-cei.pt) (fonte: https.//heartbeat.pt/wp-content/
uploads/2015/07/ceisoletras.jpg)



3.2. INTRODUCAD A0S CASOS EXPLORATORIOS

No decorrer do estagio foram realizados varios projetos, para praticamente to-
dos os jogos e brinquedos que a Science Track ja possuia, assim como outros
que foram criados ao longo do estagio.

Para muitos projetos foram usadas as mesmas solucdes, sendo em muitos pro-
jetos foram aplicadas faixas que envolvem as caixas kraft. Assim como existiu
sempre uma tentativa de aplicar uma ligacdo emocional semelhante em todos
os produtos, para tal foi criada uma familia, em que foram aplicados varios
membros da familia em varios suportes.

Muitas ideias nao foram aplicadas, por decisdao da Science Track, principalmen-
te por ndo ser econémico para a mesma. Como por exemplo, foi sugerido alte-
ragdes a alguns tabuleiros de alguns jogos ou puzzles, mas ja tinham muitos
produtos impressos.

Para as embalagens, as mesmas foram encomendadas num fornecedor em
grandes quantidades para ficar mais econémico. Para além disso, existiu sem-
pre uma tentativa de aplicar o maximo de jogos ou puzzles para 0 mesmo ta-
manho de caixa, para evitar comprar mais caixas de varios tamanhos para nao
ficar mais dispendioso para a Science Track.

Os rotulos, brochuras e autocolantes, foram impressos também num fornece-
dor em grandes quantidades, pois ndao tinham capacidade de impressao em
grandes dimensodes e nao compensava imprimir todos os materiais. Mas alguns
materiais eram impressos internamente, tratando-se de rotulos, autocolantes
ou outros, com pequenas dimensdes e/ou em menor quantidade.

Era fundamental que todos os produtos tivessem uma indicacao da Science
Track, assim como uma descricao dos valores e objetivos da mesma.
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3.2.1. PROCESSO DE TRABALHO

Todos os projetos produzidos no decorrer do estagio, a excegao de alguns ca-
s0s, passavam por um processo de trabalho que Analise, Recolha de Dados,
Desenvolvimento, Verificacao e Producao. Este processo foi adotado devido a
quantidade de projetos existente para desenvolver e foi necessario criar um sis-
tema para uma melhor organizacao na execuc¢ao dos projetos.

Para iniciar um projeto, era necessario fazer uma Analise ao produto que iria
sofrer o redesign, estudando a sua composicdo, material, formas de montagem
ou jogabilidade, entre outros. De seguida é feita uma recolha de dados, onde se
analisa o que ja foi feito dentro do ambito, definindo também objetivos e metas
deste processo.

Depois deste passo, comeca-se a desenvolver solucdes. E depois desta fase, é
necessario corrigir erros e fazer possiveis verificagcdes. Assim que estiver tudo
0 mais correto possivel, passa-se a fase final, que diz respeito ao envio para
producao.

O§. l O

o— \

Gt
e | 2%

=

lnnn

Fig. 49 - Grdfico processo de trabalho
(fonte: autora)
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3.2.2. PLANEAMENTO TEMPORAL D0S CASos DE ESTuDO

O seguinte grafico descreve temporalmente a realizagdo de trabalhos ao longo
do estagio.

Setembro  Outubro Novembro Dezembro Janeiro  Fevereiro Marco

JogodaGléoria I
HE N
HE

Animais - Puzzle 3D

Brinquedos Interativos

Trilobites

Jogo do Seméforo

Agon

N
Transportes - Puzzle 3D ...
N

Folhas de Outono [ | |
Historias Inventadas
Mini-Comboio

Mini Puzzle 3D - Animais

Representa Trabalho realizado . Pausa de Natal Estagio ainda nao
1 Semana nessa semana tinha comegado

Domind [ | |
Puzzle 2D

Bordado Castelo Branco
Logo Coherent Puzzle

Jogo Troféu da Agua

Comunicagao Science Track

Fig. 50 - Planeamento Temporal
(fonte: autora)
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3.2.3. PICTOGRAMAS

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORACAQ DE PauLo COSTA NA CONCECAO.

Para alguns projetos era necessaria a utilizacao de pictogramas informativos através
de uma grelha, para uma uniformizagdao dos mesmos. Com isto foram criados seguin-

tes pictogramas:
ye '
‘ @

Fig. 51 - Pictogramas
(fonte: autora)

- Para 2 a4 jogadores; - Jogo de cartas;

- Para maiores de 5 anos; - Puzzle;

- Nao molhar; - Jogo de tabuleiro;

- Fragil; - Duragao media de jogo.

Esta embalagem contém:
- Pecas do puzzle; e
- Brochura com instrugdes e

curiosidades.

Verifique o animal e a cor na
parte frontal da embalagem ou
na sugestao de apresentacao.

®
EE @
: @

f .
Visite a nossa pagina em:
http://science-track.com/

Fig. 52 - Exemplo de utilizagdo dos pictogramas
(fonte: autora)



3.2.4 FamiLIA SciENCE TRACK

AUTORIA:
PAULO COSTA COM CULABORAC/&O DE CRISTIANA MARTINHO NA DEFINIC/&O DE CONCEITO.

Para complementar a comunicacao e criar uma interligacao entre os produtos
foi criada uma familia, sendo que é necessario a ligagao entre a marca e/ou os
produtos com o consumidor, para que os mesmos tenham um laco emocional
com a marca.

Com isto, criou-se uma estratégia de comunicagao que seria usada ndo sé em
comunicagao online, mas também em foram criadas bandas desenhadas que
estao presentes nos versos de algumas brochuras, assim como sao utilizados
alguns elementos para os rotulos dos produtos.

Com esta solugao pode fomentar-se a empatia entre marca e publico-alvo para
cada um dos produtos, mas alguns dos produtos sdo indicados para toda a fa-
milia, sendo que neste caso € demonstrado toda a familia a jogar, como por
exemplo no Jogo da Gloria. Para além disso, esta representacao podera tam-
bém indicar a quantidade de jogadores, como por exemplo o jogo mencionado
anteriormente, podem jogar até 4 jogadores.

Fig. 53 - Exemplo de ilustracdo da familia a jogar
(fonte: autora)
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Para tal foram criados os seguintes elementos para a familia: os pais (mae e
pai), dois filhos (um rapaz e uma rapariga), os avés e um cado. Sendo que eles
representam os varios publicos alvo que a marca pretende alcancar, mas as
personagens mais presentes sao as criangas, pois sao o principal publico alvo.
Foi criado este formato de familia por se tratar um tipo de familia nuclear, pos-
sibilitando um aumento da empatia com o consumidor. Nao foram dados no-
mes a nenhum dos membros da familia, para dar a possibilidade das criancas
de imaginarem no lugar das personagens existentes.

As personagens podem ser utilizadas em pequenas narrativas, ou seja, crian-
do uma pequena banda desenhada para alguns produtos, desenvolvendo uma
pequena historia que demonstram as personagens a interagirem, transmitin-
do alguns valores da marca, como por exemplo a ligagao entre os mais novos
com os mais velhos e a importancia de brincar. Reforcando a importancia da
interacao entre os membros da familia, demonstrando em varios produtos as
criangas a jogar com os pais ou avos. Como, por exemplo os Puzzles 3D - Trans-
portes, este é um produto em que também tem um publico-alvo mais velho, e
colocou-se assim as criangas a montar o puzzle com o avo, mostrando assim
a interagao e a criagao de lagos familiares entre as criancgas e os mais velhos,
sendo que isso € um dos valores da marca.

Fig. 54 - llustra¢do da familia completa
(fonte: autora)



Fig. 55 - Exemplo de ilustracdo da familia a interagir com os produtos
(fonte: autora)

Para tal, como é representado no grafico abaixo, a familia é utilizada em varios
suportes de comunicagao visual, como brochuras, rotulos ou na comunicagao
online, como publicagdes para o Facebook. Tentando criar uma conexao en-
tre os produtos e outros suportes de comunicagao. Estabelecendo assim uma

aproximagao da marca com o consumidor, através de uma ligacdo emocional
entre eles.

Familia N

N O,
Science %
Track

Instagram

Brochuras

Facebook

Q ‘odutos

Rétulos

&
0
0

Fig. 56 - Esquema conexdo de meios com utilizagdo familia
(fonte: autora)
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3.3. IDENTIDADE VISUAL

3.3.1. Caso bE Estuno 1 — CoHERENTPUZZLE

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORACAO DE PAULO COSTA AO NIVEL DE TESTES DE RESISTENCIA.

A Science Track criou uma sociedade com outra entidade, dando o nome Cohe-
rentPuzzle. A sociedade nasceu com o objetivo de criar beneficios e oportuni-
dades para a marca através de criacao de contatos e de aberturas em certos
mercados. Apo6s a confirmacao a sociedade, foi escolhido e registado o nome
da mesma.

Objetivos e Restri¢coes

Devido a criagao da sociedade com a Science Track e outros socios, existiu a
necessidade da criagao de um novo log6tipo para a mesma. Criando assim um
logbtipo para a sociedade, CoherentPuzzle, de forma a ser um logétipo novo,
mas tendo também ligagdes com a Science Track, demonstrando assim que
ambas estao ligadas.

Os criadores do logétipo da Science Track ndo entregaram o kit de normas gra-
ficas do mesmo, sendo necessario a criagdo do manual para ambas as marcas.
Sendo também importante a identificacao do tipo de letra utilizando no logéti-
po da Science Track.



Resultado

Para o desenvolvimento deste elemento de identidade visual para a Coherent-
Puzzle, a pedido da marca, pensou-se no desenvolvimento de um logétipo se-
melhante ao da Science Track, que seja suficientemente distinto para que seja
reconhecido como uma marca diferente mas também que se perceba ambas
as marcas estao ligadas, mas seguindo as mesmas linhas de identidade visual
corporativa.

Para tal, foi necessario identificar o tipo de letra utilizado no logétipo da Scien-
ce Track, pois os criadores do log6tipo ndao entregaram o kit de normas graficas
da marca. O tipo de letra usado era uma font paga e como tal foi preciso utilizar
um tipo muito semelhante e foi escolhida o Arial.

Depois disto, foi criado o logo6tipo apenas com letras mindsculas da mesma cor
do logo inicial (castanho) e outra letra de outra cor (verde). Sendo que desta le-
tra de cor diferente origina uma forma, neste caso, no “t” de coherent origina o
contorno de uma peca de puzzle. E criado um alinhamento com a perna do “n”
de coherent, com o “l” de puzzle, da mesma forma que no logbtipo da Science
Track. Tornando assim o logétipo final para a CoherentPuzzle é ligeiramente
diferente do da Science Track, mas a ligacao continua presente.

trac

Fig. 57 - Marca Grdfica e Simbolo da Science Track
(fonte: autora)

coheren
puzzle

Fig. 58 - Marca Grdfica e Simbolo da CoherentPuzzle
(fonte: autora)
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Sendo que os criadores do logotipo para a Science Track nao entregaram o kit
de normas graficas, assim foi criado um para ambas as marcas, para a Science
Track e para a CoherentPuzzle. No kit de normas graficas das marcas sao in-
dicados todos os elementos da identidade visual e as regras da utilizacao dos
mesmos para cada marca, ou seja, os tipos de letra, as variagdes cromaticas,
variagoes permitidas, margens e tamanhos de seguranca, entre outros.

Variagoes Variagoes
Cromaticas Permitidas

sclenc?éé)b)@ science
: ] trac t
P science$~5e

trac trac Iéé

RGB:R149% G 193% B31%
CMYIC C 50%;M 0% Y 100% K 0%
5956111

Margens e
Tamanho de .
Seguranga science ®
=+ trac
e i om i
seguranga.
AR
| |
| | -
"SCIGI‘ICG
tra

Fig. 59 - Kit de normas graficas da marca da Science Track e da CoherentPuzzle
(fonte: autora)



Variagoes Variagoes
Permitidas

coheren coheren

uzzle uzzle
coheren coheren P P

puzzle puzzle

RGB:R79% G31% 833%
(OMYICC 41% M 84% Y 645K 67%
wanm
ROB:R140%;G 193% B31%
(CMYIC:C 50% M 0% Y 100% K 0%

#9se1t

Tipografica
Tamanho de 3 coheren% pog

Segurancga

Para a utiizago o 0gétpo em conjun- i Avrial Bold ltalic
to con;(:vxén ou o:(rose\emenms,ed 2em ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
aconselhado que haja uma margem de t -
Seguranen quehaj 9 abcdefghijkimnoparstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234 56 78 9 0 |@#$%"& *( ) 1234 56 78 9 0 |@#$%"& *()
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz ijl y
1234 56 78 9 0 |@#$%"& *( ) 1234 56 78 9 0 !@#5%"& *()

Avial Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234 56 78 9 0 !@#$%"& *( )

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456 78 9 0 |@#$%"& *()

Fig. 60 - Kit de normas grdficas da marca da Science Track e da CoherentPuzzle
(fonte: autora)
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3.3.2. Caso e Estuno 2 — FLYERS

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO.

Para a feira de Natal que a marca que ia participar, o fundador sugeriu a cria-
cao de dois flyers para oferecer ao publico. Para um dos flyers foi aplicado uma
reformulacdo de um flyer antigo que a Science Track ja tinha criado no verso.
Criando assim dois suportes de comunicacgao visual fisico da marca para ofere-
cer ao publico que possa estar interessado.

Objetivos e Restri¢coes

Para este suporte de comunicagao visual foi sugerido que a parte frontal do
flyer tivesse uma composicao com algumas referéncias aos produtos, como por
exemplo do Agon, do Jogo da Gloria, entre outros. E para o verso seria uma re-
criacao de um flyer antigo, melhorando alguns aspetos do mesmo.

O segundo flyer era umainspirado em outros suportes de comunicacao ja feitos
pela Science Track.

Resultado Final

Cada flyer esta direcionado para vertentes diferentes, sendo que um dos mes-
mos € mais dedicado a marca, enquanto o outro esta mais direcionado aos
produtos e a possibilidade de personalizagao dos produtos. Cada flyer tem
10x21cm.

Com isto para o primeiro flyer, foi criado uma composicao para a parte frontal
do flyer com varios elementos de varios jogos, como por exemplo:

- Barco do Jogo da Gloria;

- Fundo do Jogo da Gloria;



- Soldado do Jogo do Agon;

- Marinheiro do Astrolabio;

- Tucano dos Puzzles 3D - Animais;

-Vinheta de Banda de Desenhada dos Puzzles 3D - Animais;
-Umailustracao de um dos Puzzles 2D;

- Criagdo de umailustracao de uma palmeira.

Para o verso, foi feito um redesign de alguns elementos de um flyer antigo feito
pela marca e de outros meios de comunicacao da mesma, como por exemplo
alguns pictogramas que representam alguns valores da mesma. No verso con-
tém também a informacado que 0,35€ na venda de cada produto reverte para
uma instituicdo de solidariedade social, assim como existe uma informacao
que a marca também faz personalizagdes e por fim, os contactos.

Para o segundo flyer, foi usado um fundo verde e laranja, sendo que estas co-
res foram usadas para outros suportes de comunicacao criadas pela marca. Na
zona laranja foi colocado o logétipo da Science Track, uma ilustragao de um
dos Puzzles 2D e uma pequena descricao da marca. Na zona verde, foram colo-
cados alguns pictogramas que representam alguns valores da marca e por fim,
os contactos da marca, website e QR Code do mesmo.

O verso deste flyer tem apenas o fundo verde igual ao da zona frontal do flyer e
tem o simbolo “K” da marca grafica da Science Track.
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Fig. 61 - Flyer 1
(fonte: autora)

CeO®

jogos ciéncia tradicio cultura

E o valor por jogo que a Science
Track doa a uma instituicao de
solidariedade social.

Quer personalizar...

um produto?
um jogo?
uma prenda?

Fale connosco.

= CONTACTOS

e (+351) 961793121
ﬂ facebook.com/sciencetrack2

N geral@science-track.com

science-track.com
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JOGOS, BRINQUEDOS E KITS

CULTURAL

Valorizacao e rigor histérico, cultural e cientifico.

AMBIENTAL

Recurso a materiais naturais, como a madeira, a
cortica, a serapilheira...

SOCIAL

Apoio a instituicoes de solidariedade social.

&G

jogos ciéncia tradicdo cultura

e (+351) 961793121

ﬁ facebook.com/sciencetrack?2

N geral@science-track.com

Fig. 62 - Flyer 2
(fonte: autora)
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3.3.3. Caso pE Estuno 3 — Dias FEesTivos

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORACAO DE PAULO COSTA NA CUNCECZ\O.

Foi sugerido a criacao de algumas publica¢des para as redes sociais com um
intuito de desejar felicidades por varios feriados, como por exemplo Natal, Pas-
coa, etc. Em alguns exemplos destes dias festivos teriam também uma publica-
¢ao anterior a informar da proximidade do mesmo, como por exemplo relem-
brar o Dia da Mae e é dado um exemplo de produto que podera ser oferecido.

Assim como também se pretende criar algumas publicagdes de sensibilizagao
ou inicio de estacdes, como por Dia Mundial da Agua, Dia da Terra, etc. Na maio-
ria deste género de publicagdes ndao é dado um lado comercial, sendo necessa-
rio apenas sensibilizar o publico.

Lista de Dias Comemorativos:

- Ano Novo

- Carnaval

- Dia dos Namorados
- Dia do Pai

- Pascoa

- Diada Mae

- Diada Crianga
- Dia de Portugal
- Dia das Bruxas
- Natal

- Dia dos Avés

- Diada Cultura
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Lista de Dias para Sensibilizacao/Cultura e outros:

- Dia do Planeta Terra; - Solsticio de Verao;

- Dia da Agua; - Equinécio de Outono;
- Implantacao da Republica - Dia do Trabalhador;

- Restauracao da Independéncia - 25 de Abril;

- Dia dos Animais;

- Dia da Musica;

- Dia dos Mulher;

- Solsticio de Inverno;

- Equindcio de Primavera;

Objetivos e Restri¢coes

A Science Track sugeriu a criacao de publicagdes de dias comemorativos e em
que alguns destes dias pudessem conter um produto que podera ser adquirido
relacionado com o feriado, para oferecer ou para a propria pessoa. Para alguns
destes diastambém é necessario a criagao de uma outra publicacao arelembrar.

Para os outros dias comemorativos é importante a sensibilizagao para a preser-
vacao do meio ambiente, igualdade, entre outros.
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Resultado Final

Para cada dia foi criada uma ou mais publicagdes, dependendo do feriado a
que correspondia. Assim foram criadas ilustracdes vetoriais ou foram reajusta-
das ilustragdes criadas anteriormente, como por exemplo algumas ilustragdes
de alguns produtos.

Afamilia também foi utilizada para muitas publica¢des, como por exemplo para
o dia de Ano Novo ou para a Pascoa, sendo que estratégia de comunicacao da
utilizacao da familia para a este meio de comunicacao visual é uma forma de
criar empatia para com o publico, pois ela é utilizada em feriados ou dias festi-
vos que envolvam estar e festejar com a familia. Demostrando aimportancia da
interacao da familia nestes eventos.

Para alguns dias comemorativos foram atribuidos produtos, por exemplo, para
o dia dos namorados o Puzzle 3D - Flamingo, para Pascoa foi atribuido o Jogo
da Gléria, para o dia do pai foram o Puzzle 3D - Rolls Royce e o Puzzle 3D - Hi-
droaviao, entre outros. Mas nao foram atribuidos produtos em dia de sensibili-
dade, como por exemplo, no Dia Mundial da Terra, Dia Mundial da Agua ou dia
da Mulher.

Em todas as publicagdes é utilizado o logétipo da marca e em muitos destes
exemplos a mesma transmite “pessoalmente” a mensagem, como por exem-
plo: “A Science Track deseja um Feliz Dia da Mulher”, na tentativa da aproxima-
¢ao com o publico.
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Fig. 63 - Exemplo de publicacdes de dias especiais e feriados
(fonte: autora)
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3.3.4. Caso e Estupo 4 — Sasia QUE...

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO.

A Science Track sugeriu a criacdao de algumas publicagdes para a rede social
Facebook com um intuito educativo que estejam relacionados com alguns pro-
dutos, como por exemplo os Puzzles 3D - Animais.

Objetivos e Restricoes

Estas publicagdes tém um objetivo educativo, em que poderiam ser retiradas
algumas frases dos infograficos dos Puzzles 3D - Animais, para que a comuni-
cacao visual da marca tenha a vertente educativa e que desperte a curiosidade
do consumidor.

Resultado Final

Para a criacdo destas publicagdes foram utilizadas as ilustragcdes semi-realis-
tas criadas para os infograficos das brochuras dos Puzzles 3D - Animais, assim
como uma frase sobre os animais que seja pertinente para o conhecimento ge-
ral do publico.

Cada publicacao comeca com: “Sabia que... ”, com um tipo de letra que chame
atencao e seja diferente da frase utilizada para a curiosidade. Era fundamental
que existisse uma conjugacao com o tamanho da ilustragao do animal e com a
quantidade de texto.



O macho e a fémea
poupa sdo bastante \
idénticos na plumager,

apesar dos machos terem
f\fequememen’re cores mais
vivas que as fémeas. Contudo,
nas acabadas de nascer Ndo ha
forma de as distinguir.

Os flamingos nascem com
a p\umagem branca e vdo_
adquirindo a sua cor a
medida que crescem.
A intensidade de cor das
Suas penas é influenciada
pela alimentacdo a base de algas
e varios pequenos crustaceos.

O ledo, denominado Rei da Selva na giria
comum, deve este nome ao seu porte
majestoso, Juba (hos
machos) e até a um tufo
de pelos escuros na
extremidade da cauda.

vgh - ]

Sabia que...

Quando se sentem
ameagadas, estas aves
abrem as suas asas contra
0s seus inimigos, podendo
intimida-los de tal forma que
estes se afastam rapidamente.
Esta tatica é tdo eficaz que
chega a afastar predadores
como 0s lobos e 0s coiotes.
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Ao contrario de outras
espécies de aves, 0s tucanos macho
e fémea ndo apresentam grandes
diferengas no seu aspeto geral,
sendo que as fémeas tém

apenas um bico um pouco mais
Curto e menos curvo.

Existem muitos pavoes em cativeiro
devido ao interesse que a sua cauda
criou em varias culturas pelo mundo.
Afravés de sele¢do artificial, ja foram ,
criadas diversas variedades de il
pavdes com plumagens AR
branca, negra,

plirpura, 050

L -

Sabia que...

Os primatas sdo animais
com olhos frontais e bragos,
pernas e dedos flexiveis.
Essa estrutura corporal
desenvolveu-se como uma
qdapmgao a vida no cimo
das arvores.

Muitas espécies vivern em colonias,
onde subsistem de néctar e o\en
para obtencdo de nm‘r\en‘res e
energia, grande parte

para a manutencdo

das suas larvas. /&(C l&/\

Fig. 64 - Exemplo de publica¢bes da rubrica do “Sabia que...”

(fonte: autora)
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3.4. ProbpuTtos

3.4.1. Caso e Estuno 5 — Joco pa GLORIA

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORAGAO DE PauLo CoSTA NA CONCEGAO.

O Jogo da Gléria € um jogo de tabuleiro tradicional portugués, a base de turnos
para 2-4 jogadores, onde se avanga langando dois dados, e ganha o jogador
que chegar primeiro a meta.

O jogo € composto pelo tabuleiro, 4 pedes e dois dados. O tabuleiro esta dividi-
do em duas pegas que se encaixam. Existem 4 versdes do jogo com a tematica
do Mar, em que demonstra instrumentos de pesca e a tematica da Terra, que
demonstra instrumentos agricolas. Existem também, para cada uma das tema-
ticas, uma versao para adultos e outra para criangas, em que mudam alguns
elementos graficos entre as mesmas. Os pedes sao diferentes para ambas as
versoes, sendo que para a tematica da Terra os pedes sao pequenas pedras e na
tematica do Mar é sdo usados novelos de madeira com um pedaco de |d, dando
referéncia as redes de pesca.

Fig. 65 - Tabuleiros de jogo
(fonte: autora)

Fig. 66 - Peoes
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este jogo foi necessario a criagdo de um rétulo e uma brochura de ins-
trucoes e curiosidades, sendo que o produto era comercializado apenas numa
caixa kraft, com as instrug¢des no interior pouco legiveis. Para tal, era essencial
a criacdo de uma composi¢ao com os elementos graficos do tabuleiro para o
rotulo que englobe todas as versdes do jogo, para que apenas seja necessario a
producdo de um rétulo que represente todas as versées, mas sera fundamental
a criagao de distingoes entre as versoes.

Eraimportante a criacdo de uma embalagem que fosse econémica, aproveitan-
do assim as caixas kraft ja existentes, mas nao poderiam ser impressas. Sendo
que ficaria mais econdémico a criacdo de um rétulo em forma de faixa que en-
volvesse a caixa.

Era importante transmitir também o produto no interior de uma forma apelati-
va, demonstrando o produto de forma ao cliente conseguir compreender o que
a embalagem contém.

Nao existia a possibilidade de alterar os tabuleiros, pois ja existam muitos
exemplares produzidos e de forma a continuar com a construgao grafica para o
tabuleiro produzida pela Science Track.
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Resultado Final

Para terminar a reformulagdo grafica na embalagem deste
jogo, criou-se um rétulo, com 27x79cm, para a caixa kraft,
com 3,7x32,7x32,7cm?, com alguns elementos graficos de
todas as versdes do jogo, sendo que eles também tém al-
guns elementos em comum, formando assim uma uniao
entre a tematica terrestre e a maritima. Nas zonas laterais
do rétulo esta identificado o jogo num dos lados e a marca
no lado oposto. No verso do rotulo existe um texto descri-
tivo da marca, dos seus valores e objetivos; existe também
uma descri¢ao do jogo e o conteudo da caixa; ainda no ver-
so estao identificadas as versdes do jogo e uma pequena
ilustracdo da familia a jogar o jogo em questao, criando as-
sim uma ligagdo com os outros produtos. Por ultimo, ain-
da no verso, encontra-se um QR Code, com ligagdo para o
website e quatro pictogramas:

- Jogo de 2 a 4 jogadores;
- Jogo para maiores de 5 anos;
- Jogo de tabuleiro;

-Nao molhar.

JOGO3 |
GLORIA A/

Fig. 67 - Fotografia do Rétulo Final
(fonte: autora)

®@®® Q{?\{%?»ﬁ%}as

VI4O19 va ooor

JOGOR
GLORIA Aﬁa

Fig. 68 - Rotulo Jogo da Gloria
(fonte: autora)

L Caixa kraft : https://selfpackaging.com/cardboard-boxes/2263-pizza-boxes-1005.

html?comb=1980, tamanho M
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Para a distingdo das varias versoes do jogo, foram criados autocolantes circulares
com 7,5cm de didametro, com varios elementos encontrados nas referidas versoes,
sendo que no verso do rotulo identifica os varios autocolantes que sao colados na
parte frontal do mesmo, para uma rapida identificacao do interior da embalagem
existe uma imagem de cada uma das mesmas versdes, para que o consumidor
tenha a possibilidade de reconhecer mais facilmente que versao do produto que
procura.

Foitambém criado um autocolante, também circular com 7,5cm de diametro, que
sera semelhante para todos os produtos, com a identificacdo da marca e do jogo
no interior, para caso o cliente perca ou danifique o rétulo, o jogo e a marca estao
identificados na caixa.

JOGO?

GLORIA

Jogo da Gloria do Mar J0go da Gléria do Mar
A Aventura A Descoberta
Fig. 69 - Autocolantes para identificagdo das versdes Fig. 70 - Autocolante para identificar a caixa kraft

(fonte: autora) (fonte: autora)
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Para a explicacdo das regras e curiosidades, foi necessario a criagdo de uma
brochura, em tamanho A5 com 4 paginas, ou um A4 dobrado. A brochura é pa-
ginada da seguinte forma: a primeira pagina € a capa, onde tem uma breve
descricao da tematica, uma ilustracdo da familia (que corresponde a ilustracao
utilizada no rétulo), identificacdo do tema e os mesmos pictogramas presentes
no verso do rétulo; nas duas paginas interiores é clarificado as regras de cada
casa e algumas curiosidades sobre os instrumentos agricolas ou maritimos re-
presentados na mesma, para uma maior contextualizagdo com os temas; e na
ultima pagina foi criada uma pequena banda-desenha com a familia a jogar,
demostrando que € um jogo para todas as idades, representando ser um jogo
familiar, criando assim uma estratégia de comunicagao que estara presente em
alguns produtos da marca, assim como em outros meios de comunicagao vi-
sual. Esta pagina tem também o QR Code, o website e o logo da Science Track.

Existindo duas brochuras, uma para o tema maritimo e outra para o tema ter-
restre, esta diferenca é feita através da descricdo de cada tema na capa, dos
instrumentos que sao descritos no interior e na cor que é dada no fundo da
brochura. Na banda-desenhada a familia também esta em locais diferentes, no
tema do mar estao na praia e no da terra encontram-se no campo.
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Regras das Casas do Jogo

Casage78 Casa 12 Casad0e75 Casa46,63e83
Anzol L Leme Barco _ Alcatruz
Troca de lugar com Avanga 2 casas
0 Anzol, utilizado na O Leme permite OAlcatr
pesca tradicional, & dirigiras
uma ferramenta embarcagdes.
usada para a captura futuar e dese barro,é uma
peixes. gua.
captura de polvos.
Casals Casa21,34e67 Casa48e9s Casaszess
Ancora ou Fateixa ) Flutuadores (=) Lanterna do Mar
5 Avancaatéd Ficasem jogar 2x Joga mais 2x Ficasem jogar 1x
*‘ 05 Covossso as embarcagdes ndo
- utilizados paraa saiam do local onde utilizados paraa permite uma melhor
crustéceos, moluscos. de pesca oude
obsticulos nadgua.
Casa2s Casa30 Casa58 Casa71
Bussola Remos Agulha Atar Redes 5 Farol
Retrocede atéao 1, Avanca até o Barco Retrocede até a Avanca 3 casas
‘comega de novo s Remos permitem a.
ABissola éum deuma n
instrumento para ‘embarcagéo através Redes permite 3 fonte de luzque
i % do uso de forca fisica 7 i h
orientagéo utlizado doHomem. redes de pesca. ocalizaraterra
‘em Alto Mar. ‘e evitar embater
nacosta.

Para ver mals produtos:
Visite a nossa pégina em:
hitp://science-track.com/

Casa3de7s

Casage78 Casa12
P& Arado

Foice

AP4éum utensilio AFoice é um utensflio.
‘agricola utilizado no.

campo para cavar e

trabalhara tera.

OArado éum

manual de cereas.

porforga animal.

Casa48e 95 Casa52e88

Casa21,40e 67
Ca Parelha ou Canga Charrua

Joga mais 2x Fica sem jogar 1x
Carroga AParelha ou Canga & ACharrua tem um
O Bois sio animais,

‘muito utilizados na. por animais, que.
agricultura para carregae levaa carga

aforca fisica dos 20 Arado, maslaviaa
animais (bois ou terra com maior

‘mais pesados. agricola pesado. resistente ao uso.

Casa2s Casa30
Forquilha Escada
Retrocede até ao 1, Avancaaté o Arado

denovo ‘AEscada com os seus
Aorquiha éum Virios degraus
trés dentes uiizado locais mais altos que

ajudara alisaraterra.
ouomato. de difclacesso. E5E
AWy Para ver mais produtos: science’
?«rﬁ Visite a nossa pigina em:
http/science-trackcom/ trac

Fig. 71 - Brochuras com curiosidades e regras de jogo
(fonte: autora)



87

3.4.2. Caso bE Estuno 6 — PuzzLe 3D - ANIMAIS

AUTORIA:
PAULO CDSTA COM CULABORAC/&O DE CRISTIANA MARTINHO AQ NIVEL DA ILUSTRAQAU.

O puzzle é um quebra-cabecas com o objetivo de construir uma imagem/figura
que é proposta, tratando-se de um jogo de raciocinio, realizado como passa-
tempo. Os puzzles 2D sdo muito populares, mas atualmente também sao muito
comuns os puzzles 3D que constroem figuras, edificios ou objetos tridimensio-
nais, normalmente com pegas de madeira ou cartao.

Os puzzles sao compostos por uma ou mais placas, onde estao cortadas as pe-
cas que compdem o puzzle. A Science Track ja tinha os seguintes animais:

- Abelha; - Pavao;
- Esquilo; - Poupa;
- Flamingo; - Tucano;
- Macaco;

Mas mais tarde foram elaborados novos puzzles como, por exemplo:

- Cegonha; - Mosca;
- Ledo; - Dragao;
- Elefante; - Pinguim;

- Aguia; - Canguru;



Fig. 72 - Todos os Puzzles 3D - Animais
(fonte: autora)
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Objetivos e Restricoes

Para este jogo foi fundamental a criagdo de um rétulo e uma brochura de ins-
trucdes de montagem e curiosidades sobre cada animal, sendo que os varios
puzzles eram comercializados com caixas de varios formatos e tamanhos e
sem instrugdes claras de montagem dos mesmos, havendo alguns puzzles com
montagens complexas, sendo que a criagao de instrugdes e esquemas de mon-
tagem sao essenciais para a comercializagao do produto.

Era fundamental a criagdo de uma embalagem que seja econémica, aprovei-
tando assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas, sen-
do que ficaria mais econémico a criacdo de um rétulo em forma de faixa que
envolvia a caixa, semelhante a que foi criada para o Jogo da Gléria. E também
essencial a formalizagdo do tamanho das placas dos puzzles para que todos
0s puzzles sejam comercializados nas mesmas caixas. Para o rotulo também
é fundamental pensar numa imagem que seja utilizada para toda a gama dos
puzzles dos animais, para que apenas seja fundamental imprimir um roétulo
para todos os animais, sendo que também é fundamental que e que obedeca a
identidade visual da marca assim como a continuagao da estratégia de comu-
nicagao da mesma.

Também era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma ape-
lativa, demonstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir com-
preender o que a embalagem contém. Por ultimo, era fundamental a criagao
de distingdes dos animais no interior e da cor do mesmo, ajudando o cliente na
escolha do produto.



Resultado Final

Para terminar a reformulagdo grafica na embalagem dos
Puzzles 3D - Animais, criou-se um rétulo, com 24x67cm,
para a caixa kraft, com 3,7x26x26cm, com alguns elemen-
tos tropicais, como folhas, lianas e alguns animais que es-
tao presentes na listas dos puzzles, mas também outros
animais que nao estao presentes, para que possam ser
adicionados outros animais a lista. Nas zonas laterais do
rotulo esta identificado Puzzles 3D - Animais e a marca no
lado oposto. No verso do rotulo existe um texto descriti-
vo da Science Track, dos seus valores e objetivos; existe
também uma descricdo de puzzles e o contelddo da caixa;
ainda no verso esta identificado o animal e 0 aspeto do pu-
zzle, e uma pequena ilustracdo de um membro da familia
a montar o puzzle com o seu cao e um flamingo, fazendo
uma referéncia ao puzzle que estd a montar, assim como
da continuidade a estratégia de comunicagao criada ante-
riormente. Ainda no verso, encontra-se um QR Code, com
ligacdo para o website e quatro pictogramas:

- Jogo para maiores de 5 anos;

- Puzzle;

, . PUZZIE3D. |
- Fragil; NIMAIS% |
-N&o molhar. '

Fig. 73 - Fotografia do rétulo final
(fonte: autora)
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Fig. 74 - Rotulo Animais
(fonte: autora)

L Caixa kraft : https://selfpackaging.com/cardboard-boxes/2263-pizza-boxes-1005.

html?comb=1980, tamanho S
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Para a distincdo dos varios puzzles, foram criados autocolantes com as silhue-
tas dos animais, com 7cm de diametro , sendo que tinha de ser facilmente reco-
nhecivel, havendo duas versdes dos autocolantes; castanho claro para a versao
natural e amarelo para a versao colorida. No verso do rétulo foi criado um es-
paco para colar um autocolante retangular com os cantos arredondados com
10x8,5cm, com a foto do puzzle, dando uma referéncia do aspeto do mesmo,
para que o consumidor tenha a possibilidade ver o resultado final.

Foi também criado um autocolante que é semelhante para todos os produtos,
com a identificagdo da Science Track e do jogo no interior, para caso o cliente
perca ou danifique o rotulo, o puzzle e a marca estao identificados na caixa.

A

A
obe 7
L IR

5

Fig. 75 - Autocolante para referéncia do aspeto do puzzle
(fonte: autora)
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Fig. 77 - Autocolante para caixa kraft

(fonte: autora)

Fig. 76 - Autocolante para distinguir entre cor natural ou colorido

(fonte: autora)
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Para as instrucdes de montagem e curiosidades, foi fundamental a criagdao de
uma brochura, em tamanho A5 com 8 paginas, ou dois A4’s dobrados, sendo
que podem ser separados. Uma das folhas tem as curiosidades relativamente
ao animal e aspeto do puzzle e a outra folha tem as instrucdes.

A primeira folha da brochura é paginada da seguinte forma: a primeira pagina
é a capa; a segunda pagina tem uma composicao com o habitat do animal feito
em vetor e é colocado as fotos do puzzle na ilustracao, também para mostrar
o aspeto final do puzzle; na terceira pagina tem um infografico com uma ilus-
tragao vetorial semi-realista do animal e algumas curiosidades sobre o mesmo,
para uma maior contextualizagdo com os temas; e na ultima pagina foi criada
uma pequena banda-desenha com a familia montar o puzzle e a ler a brochura,
demostrando que é um puzzle para todas as idades, esta pagina tem também o
QR Code, o website e o logo da marca.

A segunda folha da brochura que esta no interior da primeira, contém as ins-
trucoes de montagem do puzzle, tendo primeiro um esquema de montagem
tridimensional para que o consumidor compreenda o método de encaixe das
pecas. Alguns puzzles sdo mais complexos, exigindo um esquema ou uma lista
de pecas mais longa. Existindo sempre uma tentativa de apenas utilizar uma
folha para as instrucdes e outra para as curiosidades, para que a brochura com-
pleta possa ser impressa numa folha A3.
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Fig. 78 - Brochura de montagem do Puzzle 3D do Flamingo
(fonte: autora)
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Fig. 79 - Brochuras montagem Puzzle 3D - Animais 1
(fonte: autora)
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Fig. 81 - Brochuras montagem Puzzle 3D - Animais 3
(fonte: autora)
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3.4.3. Caso pE EsTuno 7 — BRINQUEDOS INTERATIVOS VARIADOS
- Pizo : NauTiLuS ; ASTROLABIO

AuUTORIA:
PauLo CosTa coM COLABORAGAD DE CRISTIANA MARTINHO NA CONCECAO.

Estes brinquedos sao pequenos puzzles 3D que tém uma vertente interativa e
educativa. Dois deles estao ligamos ao mar, sendo o Nautilus e o Astrolabio. O
Nautilus esta ligado também a Sequéncia de Fibonacci, por isso as conchas mo-
vimentam-se de forma constante. O Astrolabio esta ligado aos descobrimentos,
pois era utilizado como instrumento de navega¢ao maritima com base na de-
terminacgao da posicao das estrelas no céu.

E o Pido contém varias capas que podem ser trocadas, existindo uma capa sim-
ples, uma com o brasao portugués e outra com o desenho tradicional do borda-
do de Castelo Branco, a aguia bisefala.

Fig. 82 - Brinquedos interativos
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para estes brinquedos foi necessario a criagao de rétulos e brochuras de instru-
¢coes de montagem e curiosidades sobre os brinquedos. A criagao de instrugoes
e esquemas de montagem sao essenciais para a comercializagao do produto,
assim como a explicagdo de alguns conceitos educativos sobre os mesmos.

Era necessario tomar uma decisao que tornasse as embalagens econdémicas,
sendo que estas ndo poderiam ser impressas pois ficaria mais econémico a
criacdo de um rétulo em forma de faixa que envolvia a caixa ou a criagao de
autocolantes, mas era preciso fazer rotulos diferentes para cada produto.

Também era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apela-
tiva, demonstrando-o no interior de forma ao cliente conseguir compreender o
conteudo da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.
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Resultado Final

Inicialmente pretendia-se que todos os produtos tivessem a mesma caixa, para
ser mais econdmico, mas por decisdo da Science Track criou-se uma embala-
gem diferente para o Astrolabio, com as dimensdes de 2x12x12cm, o que levou
a reformulacdo dos rétulos, mantendo a ideia da criagdo de uma faixa que en-
volve a caixa. Assim, o Pido e o Nautilus sdo comercializados em caixas kraft
mais pequenas e com rotulos de tamanhos iguais, e o astrolabio tem uma caixa
e rétulo de tamanho diferente os anteriores brinquedos.

Existe também a opcao do Pido e do Nautilus serem comercializado numa cai-
xa num formato cilindrico, semelhante a embalagens de bijuteria. Sendo que
esta embalagem tinha como finalidade a comercializagdo em feiras, tornando-
-se mais pratico. Nesta versao o rétulo é feito por dois autocolantes, um para a
frente e outro para o verso.

—

Fig. 83 - Rotulos autocolante
(fonte: autora)

Fig. 84 - Fotografia dos rétulos finais
(fonte: autora)
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Foram criadas simples ilustracdes, para a parte frontal dos rétulos e para capas
das brochuras, que representam os produtos no interior. Estas ilustragdes que
seguem a mesma linha visual das ilustragdes criadas em produtos anteriores.
No caso do rotulo de faixa, nas zonas laterais do rotulo esta identificado o pro-
duto num dos lados e a marca no lado oposto. Os rétulos tém as dimensoes de
9x31cm para o astrolabio e de 9x25cm para o Piao e o Nautilus.

No verso do rétulo existe um pequeno texto descritivo da Science Track, dos
seus valores e objetivos; existe também uma descri¢cdo de puzzles e o conteddo
da caixa; ainda no verso da referéncia ao aspeto do puzzle. Neste caso, devido
as reduzidas dimensdes das embalagens e brochuras, nao foi possivel aplicar a
familia. Também no verso, encontra-se um QR Code, com liga¢ao para o websi-
te e quatro pictogramas:

- Jogo para maiores de 5 anos;
- Puzzle;

- Fragil;

-Nao molhar.

Fig. 85 - Fotografia dos rétulos finais Fig. 86 - Rétulos em forma de faixa
(fonte: autora) (fonte: autora)
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Para o verso da folha do rétulo, a pedido da Science Track, foi criado um padrao
com os “k” do log6tipo da marca.

Para as instru¢coes de montagem e curiosidades, foi necessario a criacdo deuma
brochura dobrada, com 18x10cm no total. A brochura é paginada da seguinte
forma: a primeira pagina é a capa com a mesma ilustragdo do rétulo; a segunda
pagina tem um pequeno texto e algumas imagens relacionadas com o produto;
a terceira pagina tem um esquema de montagem do puzzle e na ultima pagina
tem imagem exemplificativa do puzzle, esta pagina tem também o QR Code, o
website e o logo da marca.

Foi também criado um autocolante circulares, com 6cm de diametro, que € se-
melhante para todos os produtos, com a identificacdo da marca e do jogo no
interior, para caso o cliente perca ou danifique o rétulo, o puzzle e a Science
Track estao identificados na caixa.

é& PUZZIE3D
l}‘c';z; fcl;?,’ NAUTILUS

Fig. 87 - Verso do rétulo Fig. 88 - Autocolantes para identificar as caixas kraft
(fonte: autora) (fonte: autora)
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Fig. 89 - Rotulo Pido
(fonte: autora)
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Fig. 90 - Astrolabio
(fonte: autora)

Fig. 91 - Nautilus
(fonte: autora)
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PIAO
0 pido tradicional era um
brinquedo que consistia
em enrolar um cordel &
sua volta, de forma a
puxa-lo para o péra girar.
‘Atualmente, existem
novos materiais que
possibilitam fazé-lo girar
sem a utilizagao de um
cordel.

‘Quanto mais rapido o
piao gira, mais
equilibrado fica. E quanto
mais lisa a superficie,
mais tempo gira.

ASTROLABIO

O astrolabio é um
instrumento naval,
principalmente usado

para medir a altura dos

astros acima do horizonte

de forma a ajudar na
orientagao em alto mar.

.+ INSTRUGOES:

Oastrolabio &,
genericamente,
‘composto por um disco
graduado nas bordas,
um anel de suspensao e
um ponteiro.

NAUTILUS

Os Nautilus sao
cefalépodes marinhos
com membros sob a
forma de tentaculos,
concha externa ao corpo
e cabega dotada de olhos
bem desenvolvidos. Sao
bastante lentos.

INSTRUGOES:

Aforma da sua concha,
em espiral, é interessante,
bela e até misteriosa, pois
obedece a sequéncia de
Fibonacci:

uma sequéncia de
nameros em que cada
ndmero ¢ obtido
somando-se os dois
ndmeros anteriores
(1,1,2,3,5,8,...e assim
por diante).
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3.4..4. Caso pe Estuno 8 — PuzzLe 3D - TRANSPORTES

AUTORIA:
PauLo CosTa coM COLABORACAD DE CRISTIANA MARTINHO NA CONCECAO.

Os puzzles sao compostos por uma ou mais placas, onde estao cortadas as pe-
cas que compdem o puzzle. A Science Track ja tinha os seguintes transportes:

- Coche;
- Rolls Royce;

- Hidroaviao Fairey F Il - D;
Mas mais tarde foram elaborados novos puzzles, como por exemplo:

- Vespa;

- Bi-Plano;

Fig. 92 - Todos os Puzzles 3D - Transportes
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi fundamental a criagdo de um rétulo e uma brochura de
instrugdes de montagem e curiosidades sobre o veiculo, sendo que os varios
puzzles eram comercializados com caixas de varios tamanhos e sem instrucoes
claras de montagem dos puzzles. Havendo alguns puzzles com montagens
muitas complexas, a criagdo de instru¢des e esquemas de montagem sao es-
senciais para a comercializagao do produto.

Era fundamental a criagdo de uma embalagem que seja econémica, aprovei-
tando assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas, pois
ficaria mais econémico a criacdo de um rétulo em forma de faixa que envolvia
a caixa. Para tal, é fundamental manter a linha visual dos produtos anteriores,
criando assim um identidade visual coerente.

Era também essencial a formalizagao do tamanho das placas dos puzzles para
que todos os puzzles sejam comercializados nas mesmas caixas. Para o rotulo
também é fundamental pensar numa imagem que seja utilizada para toda a
gama dos puzzles dos transportes, para que seja apenas impresso um rétulo.

Por ultimo, era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma
apelativa, demonstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir
compreender o que a embalagem contém, para a distin¢cao do veiculo, ajudan-
do o cliente na escolha do produto.

Para todos estes problemas poder-se-ia adaptar a mesma solugao que no pro-
duto Puzzles 3D - Animais, pois € um produto muito semelhante em termos de
material, tamanhos, entre outros. Assim como também aplicar a estratégia de
comunicagao de outros produtos anteriores, como o Jogo da Gloria.
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Resultado Final

Para terminar a reformulagdo grafica na embalagem dos
puzzles 3D dos transportes, criou-se um rétulo para a cai-
xa kraft, semelhante ao rotulo dos Puzzles 3D - Animais,
mas para este caso, a ilustracao do rotulo contém varios
transportes que estdo presentes na listas dos puzzles,
mas também outros que nao estao presentes para que se
possam ser adicionados outros veiculos a lista. Nas zonas
laterais do rotulo esta identificado que sdo puzzles 3D de
transportes e a marca no lado oposto. No verso do rétulo
existe um texto descritivo da Science Track, dos seus valo-
res e objetivos; existe também uma descricao de puzzles
e o conteudo da caixa; ainda no verso esta identificado o
transporte e o aspeto do puzzle, e uma pequena ilustracao
de um membro da familia a montar o puzzle, mantendo
desta forma ligagdo com os produtos anteriores. Ainda no
verso, encontra-se um QR Code, com ligagao para o websi-
te e quatro pictogramas:

- Jogo para maiores de 5 anos;

- Puzzle;
- Fragil;
PUZZIE3D

-Nao molhar. TRANSPORTES

Fig. 93 - Fotografia do rétulo final
(fonte: autora)

sclenc?éé@
trac

T
¢g

uping
20dup g okl

“oiming 0 opuInASUO)
‘opessed 0 wi0> opuesung

oel
o~ (9oualas

S31YO0dSNVAYL - A€ 31ZZNd

PUZZIE3D

TRANSPORTES

0
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Para a distincao dos varios puzzles, no verso do rétulo foi criado um espaco para
colar um autocolante com a foto do puzzle, dando uma referéncia do aspeto do
mesmo, para que o consumidor tenha a possibilidade ver o resultado final. Foi
também criado um autocolante que sera semelhante para todos os produtos,
com a identificagao da Science Track e do jogo no interior, para caso o cliente
perca ou danifique o rétulo, o puzzle e a marca estao identificados na caixa.

Fig. 95 - Autocolantes para identificar o puzzle com fotografia
(fonte: autora)

PUZZIE3D

TRANSPORTES

Fig. 96 - Autocolante para identificar a caixa kraft
(fonte: autora)
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Para asinstru¢oes de montagem e curiosidades, foi fundamental a criagdo de uma
brochura, sendo também semelhante as brochuras dos Puzzles 3D - Animais. A
brochura tem tamanho A5 com 8 paginas, ou dois A4’s dobrados, sendo que po-
dem ser separados, uma das folhas tem as curiosidades relativamente o veiculos
e aspeto do puzzle e a outra folha tem as instrugdes.

A primeira folha da brochura é paginada da seguinte forma: a primeira pagina é a
capa, onde identifica o veiculo; a segunda pagina tem uma composi¢gao com uma
estrada feito em vetor e é colocado as fotos do puzzle na ilustragdo, também para
mostrar o aspeto final do puzzle; na terceira pagina tem um infografico com uma
ilustracao vetorial semi-realista do veiculo e algumas curiosidades sobre o mes-
mo, para uma maior contextualizagao; e na ultima pagina foi criada uma pequena
banda-desenha com a familia montar o puzzle e a ler a brochura, demostrando
que é um puzzle para todas as idades, esta pagina tem também o QR Code, o we-
bsite e o logo da marca.

A segunda folha da brochura, que esta no interior da primeira, contém as instru-
¢oes de montagem do puzzle, tendo primeiro um esquema de montagem tridi-
mensional para que o consumidor compreenda o método de encaixe das pegas.
Alguns puzzles sao mais complexos, exigindo um esquema ou uma lista de pecas
mais longa.

Existindo sempre uma tentativa de apenas utilizar uma folha para as instrucoes
e outra para as curiosidades, para que a brochura completa possa ser impressa
numa folha A3.

Foram aplicadas algumas solugdes semelhantes que também foram aplicados
nos Puzzles 3D - Animais, para que mais produtos utilizem o mesmo tamanho de
caixas, de forma a ser mais econémico para a Science Track e também porque a
empresa demonstrou que estas solu¢des foram bem aplicadas para os Puzzles 3D -
Animais, para tentar aplicar e adaptar a mesma estratégia para os outros produtos.
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3.4.5. Caso pe EsTuno 9 — AcoN - GuarDA REAL

AUTORIA:
PAULU CDSTA COM CULABORAC/&O DE CRISTIANA MARTINHO A NIVEL DA ILUSTRAC/NAO.

Aorigem do Agon ainda é um pouco desconhecida, sendo que o primeiro tabuleiro
foi encontrado em Franga, datado do final do século XVIII, mas o jogo s6 ganhou
mais popularidade no século seguinte, durante a era Vitoriana, onde era muito
apreciado pela sua estratégia de jogo.

O Agon é um jogo de estratégia para dois jogadores. Cada jogador tem seis pecgas
que representam guardas e uma pega que corresponde a rainha. O objetivo deste
jogo consiste em levar a rainha para o centro do tabuleiro e rodea-la pelos guardas.

Este jogo € um novo produto que a Science Track tinha inten¢des de melhorar para
comegar a ser comercializado. O tabuleiro tem uma forma hexagonal com buracos
igualmente hexagonais, com 12 pegas circulares.

Fig. 98 - Pides finais Fig. 99 - Tabuleiro final
(fonte: autora) (fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi fundamental a criagdo de um rétulo que represente o jogo
no interior e uma brochura de instrugoes de jogabilidade, pois o jogo em ques-
tao pode ser um pouco complexo numa primeira jogada.

Como referido anteriormente, a Science Track ainda nao tinha decidido em co-
mercializar o jogo, alguns pormenores ainda tinham que ser corrigidos, como
por exemplo no caso das pecas, as mesmas eram da mesma altura que o tabu-
leiro e isso tornava as pecas dificeis de mover, havendo uma necessidade de
pensar numa solugao que ajude no manuseamento das pecas. Outro problema
que também era fundamental corrigir nas pegas, era a criacdo de uma distingao
entre as equipas.

Relativamente ao tabuleiro de jogo, também era fundamental corrigir alguns
problemas, como por exemplo, criar um apoio/suporte para o mesmo, sendo
que poderia se tornar fragil e ndo era possivel levantar o tabuleiro sem perder
o local de onde estavam as pegas.

Era fundamental a criagdao de uma embalagem que seja econémica, aprovei-
tando assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas, pois
ficaria mais econdmico a criagdo de um rétulo em forma de faixa que envolvia
a caixa. Para o rotulo € fundamental pensar numa imagem ou ilustragao que
represente o jogo e que mantenha uma linha visual coerente com os produtos
criados anteriormente, tendo assim uma identidade visual em conformidade
com as anteriores reformulagoes graficas. E para além disso, é preciso manter a
estratégia de comunicacao criada anteriormente.

Era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apelativa, de-
monstrando o produto de forma ao cliente conseguir compreender o conteudo
da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.
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Resultado Final

Para este jogo foi fundamental a alteragdo de alguns pormenores para melho-
rar a experiéncia do utilizador. Como por exemplo, foi fundamental a alteracao
das pegas, juntando mais uma peca vertical a cada uma delas, criando assim
4 estilos pecas diferentes para os pedes e para as rainhas, sendo que o “X” re-
presenta um jogador e o “0” outro jogador. A outra alteragao que foi necessaria
diz respeito ao fundo do tabuleiro, surgindo um interesse por parte da Science
Track em realizar um fundo que estivesse relacionado com o azulejo, com o
esquema de cores azul escuro, branco e amarelo, esta ultima cor foi aplicada
especialmente para distinguir as casas iniciais dos pedes e no centro (com o
simbolo da coroa) para a casa final da rainha.

Fig. 100 - Pides finais
(fonte: autora)

(fonte: autora)

Fig. 101 - Tabuleiro final
(fonte: autora)
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Para terminar a formulagdo grafica na embalagem do
Agon, criou-se um roétulo para a caixa kraft, igual as que
foram utilizadas para: Puzzles 3D - Animais e Puzzles 3D -
Transportes. Para o rétulo, foi criada uma ilustracao com
representacdes metaforicas de uma rainha rodeada por
guardas, representando o objetivo do jogo.

Nas zonas laterais do rotulo esta identificado que o jogo
e, no lado oposto, a marca. No verso do rétulo existe um

texto descritivo da Science Track, dos seus valores e obje- stlencalSe
trac

tivos; existe também uma descrigao do jogo e do conteudo
da caixa; existe ainda um espago em branco com a foto-
grafia do jogo, para o consumidor puder ver o conteudo de
embalagem e uma pequena ilustracao de dois membros
da familia a jogo, com um dos guardas da ilustracao fron-
tal do rétulo a assistir, criando assim uma ligagao com os
produtos criados anteriormente. Ainda no verso, encontra- e
-se 0 QR Code, com ligagao para o website. I
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Fig. 102 - Fotografia do rotulo final Fig. 103 - Rétulo
(fonte: autora) (fonte: autora)
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Foi também criado um autocolante que sera semelhante para todos os produ-
tos, com a identificagdo da marca e do jogo no interior, para caso o cliente per-
ca ou danifique o rotulo, o jogo e a Science Track estao identificados na caixa.

AGON

- GUARDA REAL -

Fig. 104 - Autocolante para identificar a caixa kraft
(fonte: autora)

Para as instrugdes de jogabilidade e curiosidades, foi fundamental a criagédo de uma
brochura, em tamanho A5 com quatro paginas, ou um A4 dobrado.

Abrochura é paginada da seguinte forma: a primeira pagina é a capa, com uma breve
contextualizacdo do jogo e com uma ilustragao da familia a jogar com um soldado,
dando uma referéncia ao jogo; a segunda e a terceira pagina contém as instrugdes
com pequenas representagdes que ilustram alguns elementos das instrugdes para
uma melhor compreensao do jogo; e na Ultima pagina foi criada uma pequena ban-
da-desenha com uma alusé@o aos guardas a movimentarem-se e por fim estd a fami-
lia a jogar, demostrando também que pode ser um jogo para todas as idades, assim
como mantém a linguagem dos jogos anteriores, dando assim uma continuidade a
estratégia de comunicagao. Esta pagina contém também o QR Code, o website e o
logo da marca.



Visite a nossa pagina em:
http://science-track.com/

Preparacao

Para comecgar o jogo, cada jogador
recebe as suas pegas:

-lrainha;  ® ﬁ e n
-6guardas. @ a @ A

Apos os dois jogadores terem todas as
suas pecas, tém de as posicionar
alternadamente nos locais marcados do
tabuleiro, colocando obrigatoriamente
as rainhas em cantos opostos do campo
de jogo.

Regras

O objetivo do jogo consiste em posicionar
arainha no centro do tabuleiro e rodea-la
pelos seus seis guardas.

Depois de ser decidido quem comeca
primeiro, cada jogador faz um movimento
por turno.

Em cada turno, o jogador pode mover a
sua pega para qualquer um dos espagos
adjacentes, desde que o espaco nao esteja
ocupado. Ndo pode movimentar as pecas
para tras na sua jogada.

Apenas a rainha pode ser colocada no
centro (no trono).

Os guardas nao podem ser colocados na
casa central do tabuleiro.

Fig. 105 - Brochura com instrugées de jogo
(fonte: autora)

AGON
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Jogo de estratégia
Dois jogadores

A origem do Agon ainda é um pouco
desconhecida, sendo que o primeiro
tabuleiro encontrado foi em Franca, datado
do final do século XVIII. O jogo sé ganhou
popularidade no século seguinte, durante a
época Vitoriana, onde era muito apreciado
pela sua estratégia.

Cada jogador tem sete pecas, seis que
representam guardas e uma pega que
corresponde a rainha. O objetivo do jogo
consiste em levar a rainha para o centro do

tabuleiro e rodea-la pelos respetivos guardas.

PR/

Captura

De forma a manter o adversario longe do
objetivo, cada jogador pode "capturar"
pecas do adversario, obrigando-o a
reposicionar as pegas no tabuleiro.

Para capturar uma pega do adversario, o
jogador necessita de posicionar duas das
suas pegas em linha, em posicoes
adjacentes a peca do adversario, de forma
a esta ficar no meio.

O jogador que ficar com a sua peca
capturada, tera de usar o seu turno para a
reposicionar. Se mais do que uma pega
for capturada, apenas pode ser
reposicionada uma pega por turno, e caso
uma dessas pegas seja a rainha, esta tera
de ser a primeira.

O reposicionamento obriga as pegas a
serem colocadas no anel exterior do
tabuleiro, numa casa a escolha do jogador.

Regras Adicionais

Se o trono (centro) for rodeado por
guardas de um jogador, sem este ter
colocado a rainha ao centro, perde
a partida. O vencedor é o jogador
adversario.

Ganha o jogador que 1° preencher o
centro do tabuleiro com a rainha
rodeada pelos seus seis guardas.

&
®)

W

0 min,
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3.4.6. Caso oE EsTtuno 10 — Jogo po SEMAFORO

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORACAO DE PAULO COSTA AO NIVEL DE TESTES DE RESISTENCIA.

Este jogo infantil para dois jogadores consiste em alinhar trés pecas semelhan-
tes, o alinhamento pode ser conseguido na horizontal, na vertical ou na diago-
nal. Existem 24 pecas num pequeno saco que sao divididas pelos jogadores (8
Pecas Triangulares Amarelas; 8 Pecas Circulares Verdes e 8 Pecas Retangulares
Vermelhas).

Os jogadores jogam por turnos, sendo que a primeira peca a ser colocada nos
espacos vazios tem de ser uma peca circular verde. As pecas circulares verdes
podem ser substituidas pelas pecas triangulares amarelas, e estas pelas pecas
retangulares vermelhas, mas as pecas retangulares vermelhas ndao podem ser
substituidas. Ganha o primeiro jogador que conseguir alinhar trés pecas seme-
lhares de qualquer cor.

Este jogo € um produto que a Science Track tinha inten¢ées de melhorar para
comercializar mais exemplares, pois 0 mesmo era comercializado num saco
com impressoes a quente.

O tabuleiro tem uma forma retangular, com formas quadrangulares gravadas e
pecas circulares verdes, triangulares amarelas, quadrangulares vermelhas com
desenhos de animais da quinta, sendo que o porco esta para o verde, a ovelha
para o amarelo e a vaca e burro para o vermelho.

©-8

JOBO DO SEMAFORO

Fig. 106 - Tabuleiro e pegas finais Fig. 107 - Pecas finais
(fonte: autora) (fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi fundamental a criagdo de um rétulo que represente o jogo
no interior e uma brochura de instrugoes de jogabilidade, pois o jogo em ques-
tao pode ser um pouco complexo numa primeira jogada.

Sendo que a Science Track ainda ndo tinha decidido em comercializar o jogo,
o0 mesmo ainda tinha que ser corrigido, pois os desenhos das pecas nao eram
muito nitidos, os animais eram representados com cabeca e corpo, e tinham
contorno. Os desenhos das pecgas tém cores muito saturadas e tinham fundos
com cores muito parecidas com cor dos animais, o que faz com que alguns de-
senhos tenham pouca visibilidade. A Science Track também mostrou interesse
em alterar o tabuleiro, retirando o logdtipo da marca na parte frontal e coloca-
-lo no verso.

Erafundamental a criagao de uma embalagem que fosse econdmica, para além
disso, era fundamental pensar numa solucdo para a mesma, sendo que esta
criou problemas devido a algumas das solu¢des nao funcionavam da melhor
forma e ndo eram eficientes.

Era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apelativa, de-
monstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreender
o conteddo da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.
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Resultado Final

Para a formulagao grafica do jogo do semaforo foi fundamental a alteracao das
ilustracdes das pecas, assim como alterado o tabuleiro.

Para as pecgas, a Science Track mostrou interesse em criar duas versdes do jogo,
para englobar a ilustragdo da vaca, sendo que foi fundamental a criacéo de
mais duas ilustragdes para as pegas, nomeadamente uma galinha e um coelho,
para manter o tema dos animais de quinta. Sendo que a versao 1 contém a ove-
lha, o porco e o burro, e a versao 2 a galinha, o coelho e a vaca. As ilustragdes
das pecas foram todas alteradas, devido a fraca visibilidade de algumas das
ilustragdes, retirando entdao o corpo dos animais e manter apenas a cabeca,
para que sejam facilmente reconheciveis pelas criangas. Ainda nas ilustracoes,
retirou-se também o contorno das ilustragdes mantendo apenas a mancha e
foram também alteradas algumas cores dos fundos e dos animais, pois algu-
mas cores eram muito saturadas e outras nao sobressaiam na ilustracao.

1- 0
e,

Fig. 108 - Pecas com design finais
(fonte: autora)
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Para o tabuleiro, retirou-se gravagao da marca grafica no lado frontal do mes-
mo, pois ndo era muito visivel por ter dimensdes muito reduzidas e colocou-se
a indicacao do jogo no topo. No verso do tabuleiro, a Science Track mostrou
interesse em imprimir um padrao na madeira, com indicacao do jogo e da mar-
ca, assim, criou-se um padrao que sera utilizado também em outros suportes
do jogo em questao, tratando-se de um padrao de formas coloridas (circulares
verdes, triangulares amarelas e quadrangulares vermelhas), dando uma refe-
réncia as formas das pecas.

o
B @ science ®
trac
ne

JOGO DO SEMAFORO

Fig. 109 - Tabuleiro Reformulado
(fonte: autora)

©.8
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A

Fig. 110 - Tabuleiro com pegas finais
(fonte: autora)
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No decorrer no estagio a embalagem sofreu algumas alteragoes, sendo que ini-
cialmente a Science Track mostrou interesse em continuar a comercializar em
saco de tecido cru e criou-se uma estampagem para o mesmo. Mas devido ao
facto de nao terem conseguido encontrar um local onde pudesse adquirir sa-
cos a um prego econdmico, por isso era fundamental encontrar outra solucgao.
A Science Track também teve interesse em criar uma versao em que pudesse
ser comercializado em feiras, criando uma faixa que pudesse ser agrafada a um
saco plastico que continha o jogo, mas com esta embalagem surgiu seguinte
problema: depois de aberto o consumidor ndo tem onde guardar o jogo. Por
fim, a solucéo encontrada foi aproveitar algumas caixas kraft que ja tinham em
stock e criar um rotulo, com 29x70cm, sendo uma faixa que envolvesse a caixa,
semelhante aos anteriores produtos.

No parte frontal do rétulo utilizou-se o padrado criado para este jogo, utilizando
as ilustragdes em algumas formas correspondentes e a indicacao do jogo. Nas
zonas laterais do rotulo esta identificado o jogo e, no lado oposto, a marca. No
verso do rétulo existe um texto descritivo da Science Track, dos seus valores e
objetivos; ainda no verso esta o aspeto do jogo assim como a indicagdo para
preencher com a indicacao da versao do jogo. Ainda no verso, encontra-se um
QR Code, com ligagao para o website e quatro pictogramas:

- Jogo para 2 jogadores;
- Jogo para maiores de 5 anos;
- Fragil;

-N&o molhar.
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Fig. 111 - Fotografia do rétulo final Fig. 112 - Rotulo Jogo do Semdforo
(fonte: autora) (fonte: autora)
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Foi também criado um autocolante que sera semelhante para todos os produtos,
com a identificacdo da marca, para caso o cliente perca ou danifique o rétulo, a
Science Track esta identificada na caixa.

Para as instrucdes de jogabilidade foi fundamental a criagdo de dois flyers, um
para cada versdo, com 11x17cm. Na pagina frontal do flyer contém as represen-
tagcoes das pecas de cada versao, o conteudo da embalagem e as instrugoes; e na
segunda pagina contém algumas informacdes sobre a Science Track, o website e
0 QR Code que contém uma ligagdo para o website e 0s mesmos quatro pictogra-
mas do rotulo.

science
trac

Fig. 113 - Autocolante para identificar a marca
(fonte: autora)
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SOBRE A EMPRESA:

JOGO DO SEMAFORO

- O

science ®
trac

A Science Track é uma empresa

100% portuguesa, que cria e produz
brinquedos, jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradigdes portuguesas,
sem esquecer o seu alicerce cientifico.

OBJETIVO: 0 JOGO E COMPOSTO POR: Todos os materiais usados sao de

origem natural, como a madeira, a
. Conseguir alinhar trés pecas . 1 Tabuleiro cortica, o papel, de preferéncia
semelhantes. .1 Pequeno saco com: reciclados, comoforma de respeitar
{oalithamentspoitser .8 Pecas Triangulares Amarelas; a natureza e preservar o futuro.
conseguido na horizontal, . 8 Pegas Circulares Verdes;

mevetslonnssdsgonal) .8 Pegas Retangulares Vermelhas.

~e
o~ '
REGRAS: g
. As pegas sao partilhadas pelos jogadores;
. Os jogadores jogam um de cada vez; ®

. A primeira pega a ser colocada nos espacos vazios tem de ser uma pega
circular verde;

®

. As pegas circulares verdes podem ser substituidas pelas pecas
triangulares amarelas, e estas pelas pecas retangulares vermelhas;
. As pecas retangulares vermelhas ndo podem ser substituidas;

.Ganha o primeiro jogador que conseguir alinhar trés pecas semelhares.
P! Jog a 9 peca Visite a nossa pagina em:

http://science-track.com/

SOBRE A EMPRESA:

JOGO DO SEMAFORO

®

science
trac

o0 A Science Track é uma empresa
Y 100% portuguesa, que cria e produz
brinquedos, jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradigdes portuguesas,
sem esquecer o seu alicerce cientifico.

OBJETIVO: 0 JOGO E COMPOSTO POR: Todos os materiais usados sao de

origem natural, como a madeira, a
. Conseguir alinhar trés pecas . 1 Tabuleiro cortiga, o papel, de preferéncia
semelhantes. .1 Pequeno saco com: reciclados, comoforma de respeitar
{oalithamentspoitser .8 Pecas Triangulares Amarelas; a natureza e preservar o futuro.
conseguido na horizontal, . 8 Pegas Circulares Verdes;

mevetslonnssdsgonal) .8 Pegas Retangulares Vermelhas.

e
P3N

REGRAS:
. As pegas sao partilhadas pelos jogadores;
. Os jogadores jogam um de cada vez;

. A primeira pega a ser colocada nos espacos vazios tem de ser uma pega
circular verde;

@ ®
® @

. As pegas circulares verdes podem ser substituidas pelas pecas

triangulares amarelas, e estas pelas pecas retangulares vermelhas;

. As pecas retangulares vermelhas ndo podem ser substituidas;

.Ganha o primeiro jogador que conseguir alinhar trés pecas semelhares. . ¢
P Jog q 9 pea Visite a nossa pagina em:

http://science-track.com/

Fig. 114 - Brochura de instrugées de jogo
(fonte: autora)
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3.4.7. Caso be Estuno 11 — Forras be QuTono

AUTORIA:
PauLo CosTA cOM COLABORAGAD DE CRISTIANA MARTINHO AO NIVEL DA ILUSTRAGAO.

As Folhas de Outono s@ao compostas por uma placa de madeira, onde sao cor-
tadas as formas de folhas, este produto serve principalmente como elemento
decorativo.

Fig. 115 - Pecas das Folhas de Outono
(fonte: autora)



Objetivos e Restri¢oes

Para este produto foi necessario a criagao de um rétulo que represente o jogo
no interior e uma brochura de curiosidades, pois a Science Track tinha interes-
se em comercializar este produto, sendo que alguns pormenores ainda tinham
que ser corrigidos, como por exemplo os pés de algumas folhas eram muito
frageis e partiam-se com muito facilidade.

Era necessario a criagdo de uma embalagem que fosse econdmica, aproveitan-
do assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas, pois
ficaria mais econémico a criacdao de um rotulo em forma de faixa que envolvia a
caixa. Para o rotulo era importante pensar numa imagem ou ilustragao que re-
presente o produto e que mantenha uma linha visual em conformidade com os
produtos criados anteriormente, tendo assim uma identidade visual coerente.
E para além disso, é recomendado manter a estratégia de comunicagao criada
anteriormente.

Era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apelativa, de-
monstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreender
o conteudo da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.
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Resultado Final

Inicialmente, foi sugerido a alteragao das folhas, para que fossem possivel iden-
tificar as arvores a que pertenciam, dando uma perspetiva educativa ao produ-
to, mas a Science Track queria continuar com as mesmas folhas, ndo alterando
as folhas, a Unica informacgdo é que pertenciam a arvores de folha caduca. Por
este motivo este produto ficou parado durante algum tempo no decorrer do
estagio, devido a espera pela decisao da Science Track.

Para terminar a formulacao grafica na embalagem das folhas de outono, criou-
-se um rotulo para a caixa kraft, semelhante ao rétulo dos Puzzles 3D - Animais
e outros, com alguns elementos de outono, como folhas de varias cores, abo-
boras e bolotas, formando uma composi¢cao em forma de coroa com o titulo no
centro, todos estes elementos a base de cores quentes, pois sao cores muito
caracteristicas do outono.

Nas zonas laterais do rétulo esta identificado “Folhas de Outono” e a marca no
lado oposto. No verso do rotulo existe um texto descritivo da Science Track, dos
seus valores e objetivos; uma descricao de folhas e o conteudo da caixa; esta
também uma foto com o aspeto das mesmas, e uma pequenailustracdo de dois
membros da familia a brincar com folhas, fazendo uma referéncia ao produto
assim como aos objetos criados anteriormente. Ainda no verso, encontra-se
um QR Code, com ligagao para o website e quatro pictogramas:

- Jogo para maiores de 5 anos;
- Fragil;

-Nao molhar.



Fig. 116 - Fotografia do rotulo final
(fonte: autora)
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Fig. 117 - Rétulo Folhas de Outono
(fonte: autora)
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Foi também criado um autocolante que é semelhante para todos os produtos,
com a identificacao da Science Track e do produto no interior.

FOLHAS

:tOUTONO

Fig. 118 - Autocolante para identificar a caixa kraft
(fonte: autora)

Para as curiosidades, foi necessario a criacdo de uma brochura, em tamanho
A5 com 4 paginas, ou um A4 dobrado. A primeira folha da brochura é paginada
da seguinte forma: a primeira pagina é a capa; a segunda pagina tem algumas
curiosidades sobre as folhas, para uma maior contextualizacdo com o tema;
na terceira pagina tem o desenho das folhas que estdo cortadas na placa e na
ultima pagina foi criada uma pequena banda-desenha com dois membros fa-
milia a brincar com folhas, mantendo uma linguagem visual coerente com os
produtos produzidos anteriormente. Nesta pagina tem também o QR Code, o
website e o logo da marca.



———

FOLHAS
:tOUTONO

Plantas de folha caduca ou
caducifdlias séo plantas que
deixam cair a folha durante uma
certa estacao do ano, outono
normalmente.

E E Para ver mais produtos: science ®
E Visite a nossa pagina em: trac

http://science-track.com/

No mundo vegetal, as folhas sao
as “fabricas dos alimentos” das
plantas! E nas folhas que as
plantas produzem a maior
parte do seu alimento.

Mas, durante os periodos
menos favoraveis, a produgao
de alimento reduz-se. Ha que
poupar e a poupanga pode
passar pela perda das folhas.

A perda das folhas é uma das
adaptacées das plantas a
periodos em que as condi¢oes
ambientais sdo menos
favoraveis: temperaturas baixas,
intensidade luminosa e duragao
do nimero de horas de luz
menores e dgua muitas vezes
inacessivel pois encontra-se no
estado sélido.

As macieiras, pereiras,
amoreiras, faias, tilias e bétulas
e ainda os castanheiros,
carvalhos, freixos, choupos e
olmos sao alguns exemplos de
plantas de folha caduca.

Quando chega a primavera
tudo muda. De repente, as
plantas de folha caduca

enchem-se de novas folhas.

A Ko

As plantas que nao deixam cair
as folhas, plantas de folha
perene, tém adaptagoes que
permitem resistir as condicoes
mais rigorosas do clima.

Tém, por exemplo, folhas mais
delgadas e em forma de agulha
ou folhas com uma camada
acetinada evidente que
permitem reduzir as perdas de
4gua. Como exemplos, temos os
pinheiros, cedros e abetos ou as
camélias, laranjeiras e limoeiros.

Fig. 119 - Brochura com curiosidades

(fonte: autora)
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3.4.8. Caso pE EsTuno 12 — HISTORIAS INVENTADAS

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORACAD DE PauLo CoSTA NA CONCECAO.

Este jogo de dois jogadores consiste em retirar pecas aleatoria a vez, criando
assim uma historia relacionada com a pegas que obtém, as historias podem ser
criadas individualmente ou em grupo.

O jogo é composto por dois temas: aventura e fantasia. Cada tema contém 10
pecas com ilustragoes diferentes, sendo que os temas podem agrupados e jo-
gados em conjunto. O jogo pode sempre ser estendido a outros temas, assim
como a jungao de novas pegas.

As pecas sao quadradas com as pontas arredondadas, e tém 4x4cm cada.

Fig. 120 - Pegas finais reformulados
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi necessario a criacdo de um rétulo que represente o jogo
no interior, pois a Science Track tinha interesse em comercializar este produto,
sendo que algumas coisas ainda tinham que ser corrigidas, como por exemplo
as ilustragcoes nao tinham nada em comum, nao existindo ainda um tema que
guia-se o0 jogo, assim como tinham um aspeto grafico diferente de peca para

peca.

Era fundamental a criagdo de uma embalagem que seja econdmica, que trans-
mitia o produto no interior de uma forma apelativa, demonstrando o p con-
teldo da embalagem para que o cliente consiga facilmente compreendé-lo e
ajudando o mesmo na escolha do produto. Para o rotulo era necessario pensar
numa imagem ou ilustragao que represente o jogo e que mantenha uma linha
visual coerente com os produtos criados anteriormente, tendo assim umaiden-
tidade visual em conformidade com as anteriores reformulagdes graficas.
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Resultado Final

Para a reformulacao deste jogo, foi necessario a criacao de temas apelativos
para o mesmo, que foram: fantasia e aventura. E posteriormente pensou-se em
elementos que se pudessem integrar estes temas, ilustrando-os vectorialmen-
te de forma coerente entre eles, mas também em conformidade com os outros
produtos da marca. Criando assim ilustracoes simples e que sejam facilmente
percetiveis, mesmo para 0s mais pequenos.

Fig. 121 - Planifica¢do das pecas finais Fig. 122 - Pecas finais impressas
(fantasia e aventura) (fonte: autora)
(fonte: autora)



Para a embalagem utilizou-se sacos de tecido, tornando-se assim um jogo pratico
de transportar para qualquer lugar, sendo que esta solugao foi destinada também
para venda em feiras.

Para o rétulo, inicialmente foi utilizado uma faixa que envolvia o saco, sendo que
o rotulo ficaria preso com as fivelas do saco, mas esta solucdo nao funcionava,
pois a faixa nao ficaria suficientemente segura. Assim, pensou-se na criagao de
duas etiquetas, uma para cada tema. Esta etiqueta é composta por duas abas, ou
seja, uma tira dobrada ao centro, com 5x17cm no total. A etiqueta € paginada da
seguinte forma: a primeira pagina é a capa, com uma composicao criada de forma
a representar os dois temas, identificando o jogo e a versao do mesmo. A ilustra-
¢ao criada € composta por elementos dos dois temas, sendo apenas necessario
a impressao de um rétulo para ambas as versdes. Também existe uma tentativa
de seguimento da identidade visual criada anteriormente, mantendo uma linha
visual coerente.

A segunda pagina mostra as ilustragdes das pecas, para que o consumidor possa
tomar a decisao de que tema pretende; a terceira pagina tem uma descrigao da
Science Track, com a descricao dos valores e objetivos da mesma, o QR Code e 0
website e na ultima contém apenas o logdtipo da marca.

Fig. 123 - Embalagem saco com etiqueta
(fonte: autora)
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Fig. 124 - Etiquetas para saco
(fonte: autora)
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A Science Track é uma
empresa 100% portuguesa,
que cria e produz brinquedos,
jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradi¢oes
portuguesas, sem esquecer
o seu alicerce cientifico.
Todos os materiais usados
sao de origem natural de
forma a respeitar a natureza
e apreservar o futuro.

Bl
P Visite a nossa pgina em:
= http//science-track.com/
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A Science Track é uma
empresa 100% portuguesa,
que cria e produz brinquedos,
jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradicoes
portuguesas, sem esquecer
o seu alicerce cientifico.
Todos os materiais usados
sao de origem natural de
forma a respeitar a natureza
e apreservar o futuro.

JCE-C
P Visite anossa pagina em:
o} http/science-track.com/

Mais tarde, a Science Track mostrou-se interessada em também criar uma ver-
sdo para pequenas caixas kraft, com 2x11x1lcm?, com o roétulo a envolver o
mesmo, com 7x29cm. Sendo que na zona frontal do rétulo aplicou-se a com-
posicao criada, também existe um espaco para identificar o tema e o logotipo
da marca, para que apenas seja impresso um roétulo. Os rotulos foram pensa-
dos para fazer a impressao internamente, com papel reciclado. No verso tem
as instrugdes do jogo, o QR Code e o website da Science Track e os seguintes

pictogramas:
- Jogo para maiores de 5 anos;
- Fragil;

-Nao molhar.

L Caixa kraft : https://selfpackaging.com/cardboard-boxes/2210-simple-lidded-gift-box-72.

html?comb=6665, tamanho S
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Fig. 125 - Rotulo para caixa kraft
(fonte: autora)

Fig. 126 - Embalagem caixa com rétulo de faixa
(fonte: autora)
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3.4.9. Caso oE EsTupo 13 — Puzzie 20D

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORA[;AO DE PAULO COSTA NA CUNCECZ\O.

Estes puzzles sdo compostos por uma placa com uma imagem, onde estdo cor-
tadas 24 pecas que compdem o puzzle. Estes puzzles estao ligados ao tema dos
descobrimentos, maritimos ou geograficos, sendo que a Science Track ja tinha
0s seguintes seis puzzles:

- 4 Hemisférios;

- Esfera Armilar;

- Globo Terrestre;

- Mapa dos Continentes;
- Navegacgao Noturna;

- Rosa dos Ventos.
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Fig. 127 - Puzzle “Navega¢do Noturna”
(fonte: http.//science-track.com/)

Fig. 129 - Puzzle “4 Hemisférios”
(fonte: http://science-track.com/)

Fig. 128 - Puzzle “Esfera Armilar”
(fonte: http.//science-track.com/)
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Fig. 130 - Puzzle “Rosa dos Ventos”
(fonte: http://science-track.com/)

Fig. 131 - Puzzle “Globo Terrestre”
(fonte: http://science-track.com/)

Fig. 132 - Puzzle “Mapa Continentes”
(fonte: http://science-track.com/)
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Objetivos e Restricoes

A Science Track mostrou interesse em alterar a caixa onde eram comercializa-
dos os puzzles 2D, sendo que estes eram comercializados em caixas de ma-
deira e ficavam desnecessariamente mais caras e pesadas. Era necessario ter
em atencao que as ilustragoes dos puzzles nao podem ser alteradas, devido a
grande quantidade de produtos ja impressos.

Para este produto foi necessario a criacdo de um rétulo que represente o jogo
no interior, sendo que era importante a criagdo uma composi¢cao que represen-
te todos os puzzles e os temas que representam. Para além isso, é fundamental
que a composicao mantenha uma linha visual coerente com os produtos cria-
dos anteriormente, tendo assim uma identidade visual em conformidade com
0S Mesmos.

Por ultimo, era necessario a criagao de uma embalagem que fosse economica,
e que transmitia o produto no interior de uma forma apelativa, demonstrando
o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreender o conteudo
da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.



Resultado Final

Para terminar a formulacdo grafica na embalagem deste
jogo, criou-se uma composicao grafica com os elementos
dos puzzles para um rétulo, mantendo uma linha grafica
coerente com as varias versdes do produto, assim como
com os anteriores produtos, sendo que este é essencial-
mente semelhante ao Jogo da Gléria, devido ao tema ma-
ritimo. O rotulo tem as dimensdes de 10x40cm e € destina-
do para uma caixa kraft, com 4,7x13,6x13,6cm1. Nas zonas
laterais do rétulo esta identificado o jogo num dos lados e
a marca no lado oposto. No verso do rétulo existe um texto
descritivo da Science Track, dos seus valores e objetivos;
o contelido da caixa; ainda no verso, encontra-se um QR
Code, com ligagao para o website e quatro pictogramas:

- Jogo para maiores de 5 anos;
- Puzzle;
- Fragil;

-Nao molhar.

'PUZZIE2D
N

Fig. 133 - Fotografia do rotulo final
(fonte: autora)
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Fig. 134 - Rotulo para a caixa kraft
(fonte: autora)

1 Caixa kraft : https://selfpackaging.com/cardboard-boxes/2262-shipping-boxes-1004.

html?comb=2814, tamanho S
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Para a distincao dos varios puzzles, foram criados autocolantes com a identifica-
¢ao dos puzzles, para uma rapida identificacdo do interior da embalagem para
que o consumidor tenha a possibilidade de reconhecer mais facilmente que ver-
sao do produto procura.

Fig. 135 - Autocolantes para identificar a caixa kraft
(fonte: autora)

Para este produto, também foi criado um autocolante circular com 5cm de dia-
metro, semelhante para todos os produtos, com a identificacdo da marca e do
produto no interior.

Foi necessario a criacao de um flyer com 13,5x12,5cm, para que o consumidor te-
nha uma referéncia do aspeto do puzzle para uma facil montagem assim como
uma representacgao dos outros puzzles. Comisto, é necessario a criagao de 6 flyers,
um para cada puzzle. Assim, na parte frontal do puzzle tem a ilustracao do puzzle
para a referencia de montagem e no verso contém uma descricdo da marca, assim
como QR Code e o website da Science Track e os mesmo pictogramas colocados
no rétulo.
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Fig. 136 - Brochura dos puzzles com informagdes da marca

(fonte: autora)
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3.4.10. Caso pe EsTubo 14 — MiNI-puzzLE 3D - ANIMAIS

AUTORIA:
PauLo CosTA cOM COLABORAGAD DE CRISTIANA MARTINHO AO NIVEL DA ILUSTRAGAO.

Este mini puzzles foram criados especialmente para feiras, onde o consumidor
pode adquirir um produto por um preco mais baixo ou realizar uma colecéao
através dos packs. Tratando-se de puzzles de facil montagem.

A Science Track criou os seguintes animais:
Pack 1:

-Tigre;
- Macaco;
- Rinoceronte;

- Canguru;

Fig. 137 - Fotografia dos animais do Pack 1
(fonte: autora)

Pack 2:

- Zebra;
- Elefante;

- Pinguim;

- Leao; Fig. 138 - Fotografia dos animais do Pack 2

(fonte: autora)

Pack 3:

- Gorila;
- Hipopotamo;
- Girafa;

- Golfinho.

Fig. 139 - Fotografia dos animais do Pack 3
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Este produto ainda ndo estava definido, existiu a necessidade de auxiliar na
correcao dos puzzles, sendo que ndao estavam apelativos ou nao tinham uma
linha visual semelhante entre eles, o que criava uma linha que produtos incoe-
rente. Também era essencial a determinagao de packs, sendo que seria funda-
mental a criagdo de critérios para a formacao dos mesmos.

Para este produto foi preciso a formulacao de dois rotulos, um para os packs
e outro para os puzzles individuais, e para além disso, um flyer de instrucoes
de montagem para cada animal, por isso, era necessario que os flyer tivessem
um tamanho reduzido para puderem ser inseridos nas embalagens dos puzzles
individuais, assim como tém que ter esquemas de montagem intuitivos.

Era também importante a criagdo de uma embalagem que fosse economica,
aproveitando as caixas kraft ja existentes, assim como também seria mais aces-
sivel a criagao de um rétulo em forma de faixa que envolvia a caixa. E para além
disso, era essencial a formalizagao do tamanho das placas dos puzzles para que
todos os puzzles sejam comercializados nas mesmas caixas. Se possivel utilizar
a mesma imagem dos Puzzles 3D-Animais, mantendo a mesma identidade vi-
sual entre eles, pois estes fazem parte da mesma gama de produtos.

Por ultimo, era também essencial transmitir o produto no interior de uma for-
ma apelativa, demonstrando o produto de forma ao cliente conseguir com-
preender o conteudo da embalagem, para a distingcao do animal ou do pack,
ajudando o cliente na escolha do produto.
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Resultado Final
Para a criagao dos packs criou-se critérios como:

- um animal com padrao;
-um animal de grande porte;
-um animal de cada canto do planeta;

- um animal pesado.

Para a formulagao da embalagem, para o caso dos packs, tomou-se a decisdao
de utilizar a mesma embalagem e rétulo dos puzzles 3D dos animais, pois tra-
ta-se da mesma gama de produto, ficando assim mais econémico. Sendo que a
Unica diferente é que se criou um autocolante a identificar que se trata de mini
puzzles 3D e no verso do rotulo existe um espaco para outro autocolante com a
foto do pack do interior.

MINI

‘PUZZIE3D
ANIMAIS

PACK

Fig. 140 - Fotografia com rotulo final para a Fig. 141 - Autocolante para identificar a
embalagem dos packs embalagem dos packs
(fonte: autora) (fonte: autora)
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Fig. 142 - Autocolantes para identificar os packs
(fonte: autora)

Para a embalagem dos animais individuais, utilizou-se
uma caixa mais pequena, semelhantes as do Astrolabio
e Historias Inventadas, mas com uma imagem grafica no
rotulo semelhante a caixa dos packs, mantendo a mesma
identidade visual. Mas foram retirados alguns elementos
no verso, como a descri¢ao os puzzles e 0 espago para a
fotografia do produto no interior, sendo que foi mantido
a ilustracao do elemento da familia a montar o puzzle. O
rotulo tem as dimensdes de 29x9cm.

%ﬁZZLE 3D
ANIMAIS 3

Fig. 143 - Fotografia com rdtulo final para a
embalagem dos puzzles individuais
(fonte: autora)
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Fig. 144 - Rotulo para puzzles individuais
(fonte: autora)
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Nesta versdo também foram criados autocolantes com o contorno dos animais
para a distincao dos animais no interior.

Fig. 145 - Autocolantes identificadores dos puzzles individuais
(fonte: autora)



Assim como também foi criado um autocolante que sera semelhante para todos
os produtos, com a identificagdo da marca e do jogo no interior, para caso o clien-
te perca ou danifique o rotulo, o puzzle e a marca estao identificados na caixa.

Fig. 146 - Autocolante para identificar a caixa kraft
(fonte: autora)

Foi necessario a criagdo de um flyer quadrado com 10x10cm, em que a parte fron-
tal tem uma ilustragao semi-realista do animal e no verso tem um simples esque-
ma de montagem.
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Fig. 147 - Flyers de montagem dos animais
(fonte: autora)
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Fig. 148 - Flyers de montagem dos animais
(fonte: autora)
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3.4.11. Caso e Estuno 15 — TRILOBITES

AUTORIA:
PauLo CosTa coM COLABORAGAD DE CRISTIANA MARTINHO NA CONCECAO.

Este produto tem um objetivo educativo, mas tem apenas uma finalidade de
decoracao.

Fig. 149 - Fotografia das Trilobites
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi necessario a criagao um rotulo, e uma brochura de curio-
sidades, porisso, € fundamental que o tamanho da brochura seja reduzido para
colocar no interior das embalagens.

Era necessario a realizacao de uma embalagem que seja econémica, aprovei-
tando assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas.

Era também essencial transmitir o produto no interior de uma forma apelativa,
demonstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreen-
der o contetido da embalagem, ajudando o cliente na escolha do produto.

Para este produto, poderiam ser utilizados elementos graficos de outros produ-
tos, como por exemplo do Nautilus, tentando manter a identidade visual dessa
gama, devido a semelhanca de tema.
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Resultado Final

Para a formulacdo da embalagem, foram criados dois autocolantes com
12x8cm, para a parte frontal e para o verso da embalagem. O autocolante da
parte frontal tem uma composicdo maritima com ilustracoes de trilobites, esta
composicao é parecida a que foi utilizada no produto do Nautilus, devido se-
melhanga de tema. O verso contém uma descrigcao e o logétipo da marca e dos
valores da mesma, assim como QR Code e o website da Science Track e os se-
guintes pictogramas:

- Jogo p.ara maiores de 5 anos; PUZZLE 3D
- Puzzle; TRILOBITES

- Fragil;

-Nao molhar.

o o H ® Brincando com o passado,
PUZZIE3D sc.ltﬁgg?éé Construindo o Futuro.
TRILOBITES Playing with the past,

5 B Building the future.
A Science Track é uma empresa

100% portuguesa, que cria e produz

brinquedos, jogos e kits inspirados
na cultura e nas tradigées &
portuguesas, sem esquecer o seu

alicerce cientifico.

Todos os materiais usados sdo de

origem natural de forma a respeitar a t’
natureza e a preservar o futuro.

Mmm

Fig. 150 - Fotografia com rétulo final Fig. 151 - Autocolantes para o rétulo
(fonte: autora) (fonte: autora)

V|5|te anossa pagina em:
http://www.science-track.com/



Foi necessario a criacao de uma brochura com 18x10cm e depois é dobrada no
centro, em que a parte frontal é a capa com a mesma ilustracdo do autocolante
frontal da embalagem; a segunda pagina tem algumas curiosidades sobre trilo-
bites; a terceira pagina contém desenhos técnicos do produto e na ultima pagina
tem uma foto do produto final, 0 QR Code, o website e o logétipo da Science Track.

PUZZIE3D
TRILOBITES

Visite:

www.science-track.com

TRILOBITES

As trilobites, animais
extintos, pertencem ao
grupo dos artrépodes
(corpo segmentado e
membros articulados)
marinhos. Terao vivido
durante cerca de 300
milhGes de anos, nos
antigos oceanos, na era
paleozoica.

A sua carapaca rigida
ajudou no processo de
conservacao e de
fossilizagao.

Conhecem-se muitas
espécies de trilobites e a
sua diversidade deve-se
tanto a forma como a
dimensao do seu corpo.

Fig. 152 - Brochura de curiosidades
(fonte: autora)
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3.4.12. Caso oe EsTuno 16 — MiNi-puzzLE 3D - ComBolo

AUTORIA:
PauLo CosTa coM COLABORACAD DE CRISTIANA MARTINHO NA CONCECAO.

Este mini puzzle foi criado especialmente para feiras, onde o consumidor pode
adquirir um produto por um preco mais baixo ou realizar uma colecgdo através
dos packs. Tratando-se de um puzzle de facil montagem.

Fig. 153 - Fotografia do Comboio
(fonte: autora)



Objetivos e Restricoes

Para este produto foi necessario a criagdo de um rétulo e de uma brochura de
instrugdes de montagem do puzzle e algumas curiosidades, por isso, sendo
fundamental que o tamanho da brochura seja reduzido para colocar nas emba-
lagens de tamanho reduzido, assim como tém que ter esquemas de montagem
intuitivos.

Era importante a criacao de uma embalagem que seja econdmica, aproveitan-
do assim as caixas kraft ja existentes, mas ndo poderiam ser impressas, pois
ficaria mais econdmico a criagao de um rétulo em forma de faixa que envolvia
a caixa.

Se fosse possivel, seria essencial utilizar uma imagem semelhante, dos Puzzles
3D - Transportes, pois estes fazem parte da mesma gama de produtos, manten-
do assim a identidade visual do mesmo.

Era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apelativa, de-
monstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreender
o conteddo da embalagem.
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Para a formulacdo da embalagem utilizou-se uma caixa ' Dbk
pequena, semelhantes as do Astrolabio e Historias Inven-
tadas, com uma imagem grafica no rotulo semelhante aos
Puzzles 3D - Transportes, mas retirando alguns elementos
no verso, como a descricao os puzzles e a ilustragao da fa- oel}

I . o ® ERITETRE
milia. No verso existe uma foto do puzzle no interior, dan-
do uma referéncia do aspeto do mesmo.

Resultado Final
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Para esta embalagem utilizou-se a mesma caixa kraft dos OIOGWOO
Puzzles 2D, assim como o rétulo tem o mesmo tamanho. ds 31ZZnd-ININ
MINI
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Fig. 154 - Fotografia com rétulo final Fig. 155 - Rotulo Mini-Puzzle - Comboios
(fonte: autora) (fonte: autora)



Foi também criado um autocolante que sera semelhante para todos os produ-
tos, com a identificacdo da marca e do jogo no interior, para caso o cliente per-
caoudanifique o rétulo, o puzzle e a Science Track estdo identificados na caixa.

Foi necessario a criagao de uma brochura com 18x10cm e posteriormente €
dobrada no centro, em que a parte frontal é a capa, a segunda pagina tem al-
gumas curiosidades sobre comboios, na terceira pagina tem um esquema de
montagem e na ultima pagina tem uma foto do produto final, o QR Code, o
website e o logdtipo da Science Track.

PUZ IE3D
oio

e s
3 9 science e
ﬁ Visite: trac

www.science-track.com

Comboio

Comboios hé muitos: a
vapor, elétricos, a diesel,
de levitagio magnética..
regionais, inter-regionais,
urbanos, suburbanos,
intercidades, alfas, alfas
pendulares, ...

Durante mais de um
século ia-se de comboio
para tudo o que era
importante em Portugal e
varios momentos da
nossa historia estao
ligados a este meio de
transporte.

Os comboios mais
rpidos do mundo sao de
levitacdo magnética,
podendo alguns atingir
quase 600 km/h.

Fig. 156 - Brochura de curiosidades Fig. 157 - Autocolantes para identificar
(fonte: autora) a caixa kraft
(fonte: autora)

156



157

3.4.13. Caso pE EsTuno 17 — Doming

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORAGAO DE PauLo CoSTA NA CONCEGAO.

Domindé com pecas em forma de paralelepipedo, em que a face superior é divi-
dida em duas partes quadradas em que sao marcadas com pontos de 1 a 6 ou
deixadas em branco, para representar o zero, mas também podem ser marca-
dos com ilustragdes ou outros simbolos.

Este jogo tem 3 versdes: Instrumentos Maritimos (Mar), Instrumentos Terres-
tres/ Agricolas (Terra) e Barcos (Barcos). Sendo que este é vendido em caixas
de madeira cortadas pela Science Track com gravagoes a laser com a indicagao
das versodes.

RYRE S

Fig. 158 - Fotografia de algumas pegas do domino
(fonte: autora)




Objetivos e Restricoes

Para este produto foi necessario a criagao de um rétulo que identifique algu-
mas caracteristicas do produto no interior, ou seja, as ilustragdes. A Science
Track também mostrou interesse em mudar a caixa, sendo que o jogo era co-
mercializado numa caixa de madeira e tornava-se dispendioso, mas era funda-
mental ter em atengdo que as pegas sao pesadas.

Era fundamental transmitir o produto no interior de uma forma apelativa, de-
monstrando o produto no interior de forma ao cliente conseguir compreender
0 que a embalagem contém, para a distingao do tema do produto.
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Resultado Final

Existiu uma tentativa de alterar a embalagem para uma caixa kraft, mas como
as pecas do jogo eram muito pesadas o que tornava a caixa muito fragil e pode-
ria desmontar-se ou até mesmo desfazer. Uma das solugdes encontradas seria
diminuir a espessura das pegas, o que retirava algum do peso, mas a Science
Track ndo se mostrou interessada em alterar a madeira. Entao foi sugerido a co-
mercializacado do domin6 como um produto premium, de uma forma limitada e
continuando com as caixas de madeira.

Para o rotulo criou-se uma estreita faixa, com 28x6cm, que envolvida a caixa,
onde foi criado uma composicao grafica com representacdes de algumas das
ilustracoes utilizadas nas pegas do domind, dando-lhes cor. Esta faixa é espe-
cialmente desenhada para ser impressa internamente com papel kraft ou reci-
clado. Este rotulo contém também o logo6tipo da marca.

Fig. 159 - Faixa final para a caixa do domind
(fonte: autora)
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Criou-se também uma etiqueta com 5x17cm, dobrada no centro, em que na
face da frente contém a composicao do rétulo, o interior da etiqueta contém
uma foto de duas pecas numa fase e na outra a descricdo da marca, como
também contém o QR Code e o website da mesmo, no verso tém o logdtipo da
Science Track. A etiqueta é presa a caixa com fio rafia.

oen
ERITEYETS

e

Fig. 160 - Etiquetas de identificagcéo do tema do domind

(fonte: autora)
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AScience Track é uma
empresa 100% portuguesa,

que cria e produz brinquedos,

jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradigoes
portuguesas, sem esquecer
o seu alicerce cientifico.
Todos os materiais usados
séo de origem natural de
forma a respeitar a natureza
ea preservar o futuro.

Ascience Track é uma
empresa 100% portuguesa,
que cria e produz brinquedos,
jogos e kits inspirados na
cultura e nas tradigoes
portuguesas, sem esquecer

o seu alicerce cientifico.
Todos os materiais usados
séo de origem natural de
forma a respeitar a natureza
ea preservar o futuro.

Fig. 161 - Fotografia com rétulo final

(fonte: autora)
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Todos os materiais usados
séo de origem natural de
forma a respeitar a natureza
ea preservar o futuro.
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3.4.14. Caso e Estuno 18 — PuzzLe TRoFEU - Jogo DA Agua

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO COM COLABORA[;AO DE PAULO COSTA NA CUNCECZ\O.

Este jogo foi criado por pedido de um cliente, devido a um evento no CEi, em
que alunos do ensino secundario visitavam as empresas durante a noite, com a
tematica da agua. Cada empresa tem que criar uma atividade ligada ao tema, e
que ao mesmo tempo represente a marca.

Com isto, a decidiu-se criar um jogo de cartas de perguntas com escolha mul-
tipla, sendo que é dada uma peca a equipa que responder corretamente a per-
gunta, ganhando quem completar primeiro o puzzle.

Objetivos e Restri¢coes

Para este produto foi necessario a criacao de uma ilustracao para o puzzle e um
baralho de cartas, para as perguntas e respostas. Nao sendo preciso a criagao
de uma embalagem para este jogo.

Era fundamental criar um espacgo para colocar os logotipos.
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Resultado Final

Para o puzzle escolheu-se a criacao de uma ilustracao vetorial de um troféu em
cima de uma prateleira, pois esse espaco seria necessario para colocar os logo-
tipos necessarios. O produto tem o tamanho A3 e o nUmero de pegas é a cargo
da Science Track.

Fig. 162 - Desenho para o Puzzle
(fonte: autora)
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Para as cartas criou-se um baralho, com uma gota no verso das cartas. Na frente
ird conter as perguntas, sendo que se trata de um jogo de escolha multipla, as
opgdes também estao presentes na frente da carta. Para as respostas, o res-
ponsavel terd uma folha com as mesmas.

A cada resposta certa, a equipa recebe uma peca do puzzle, quem conseguir
construir primeiro o puzzle, ganha.

Pergunta n° Pergunta n° Pergunta n® Pergunta n°

kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd-
kansdsd kansdsd kansdsd kansdsd

Pergunta n° Pergunta n° Pergunta n° Pergunta n°

kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd- @nsdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd-
kansdsd kansdsd kansdsd kansdsd

Pergunta n® Pergunta n® Pergunta n° Pergunta n®

kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd- ansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd-
kansdsd kansdsd kansdsd kansdsd

a. a a
b. . b. b.
e . = ]

Pergunta n° Pergunta n° Pergunta n° Pergunta n°

kansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd- ansdnk kas kanskd- kansdnk kas kanskd-
kansdsd kansdsd kansdsd kansdsd

a
b.
]

a
b.

Fig. 163 - Esquema para as cartas
(fonte: autora)




Respostas

Perguntan°1- a
Perguntan°2- d
Pergunta n3- f
Perguntan°4- d
Pergunta n°5- a
Pergunta n°6- a
Perguntan°7- a
Perguntan°8- a
Pergunta n°9- a
Pergunta n°10- a
Perguntan°11-a
Pergunta n°12- a
Pergunta n°13- a
Pergunta n°14- a
Pergunta n°15- a
Pergunta n°16- a
Perguntan°17- a
Pergunta n°18- a
Pergunta n°19- a
Pergunta n°20- a

Pergunta n°21- a
Pergunta n°22- a

Pergunta n°23- a
Pergunta n°24- d
Pergunta no25- f
Pergunta n°26- d
Pergunta n°27- a
Pergunta n°28- a
Pergunta n°29- a
Pergunta n°30- a
Pergunta n°31- a
Pergunta n°32- a
Pergunta n°33- a
Pergunta n°34- a
Pergunta n°35- a
Pergunta n°36- a
Pergunta n°37- a
Pergunta n°38- a
Pergunta n°39- a
Pergunta n°40- a
Pergunta n°41- a
Pergunta n°42- a
Pergunta n°43- a
Pergunta n°44- a

Pergunta n°45- a
Pergunta n°46- d
Pergunta no47- f
Pergunta n°48- d
Pergunta n°49- a
Pergunta n°50- a
Perguntan°51- a
Pergunta n°52- a
Pergunta n°53- a
Pergunta n°54- a
Pergunta n°55- a
Pergunta n°56- a
Pergunta n°57- a
Pergunta n°58- a
Pergunta n°59- a
Pergunta n°60- a
Pergunta n°61- a
Pergunta n°62- a
Pergunta n°63- a
Pergunta n°64- a

Fig. 164 - Esquema para a folha das solug¢des

(fonte: autora)
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3.4.15. Caso pe EsTuno 19 — Figuras Boroabo

AUTORIA:
PauLo Costa

Este pequeno projeto das figuras do bordado de Castelo Branco, consiste re-
criar alguns elementos que estejam presentes nos bordados de Castelo Branco,
como por exemplo: a flor, a aguia bicéfala e o passaro; e aplicar em madeira.
Este produto tem o objetivo de ser comercializado em feiras ou eventos, ou
como um elemento de merchandise para a cidade de Castelo Branco.

Fig. 165 - Pecas dos Bordados de Castelo Branco
(fonte: autora)

Objetivos e Restricoes

O objetivo deste produto consiste na criagao de ilustracdes coloridas que se as-
semelhem com os bordados da cidade de Castelo Branco, para serem cortadas
nas placas de madeira e depois serem estampadas nas pegas.

Era necessario ter em conta o custo de produc¢ao do produto, criando uma solu-
¢ao que cada variagao do produto tenha um baixo custo de producao.



Resultado final
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Para a criagao do produto foi desenhado os elementos em silhueta e foram cria-
das manchas com variagdes de cores, sendo que cada produto tem manchas
diferentes. Depois foram colocadas linhas horizontais de uma cor mais clara a
sobrepor a cor principal, dando assim um efeito do bordado de Castelo Branco.
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Fig. 166 - Esquema para as pe¢as Bordados de Castelo Branco
(fonte: autora)
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3.5. RepEs Saocials

3.5.1. Caso pE Estupo 20 — Fotos (PNg)

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO.

Na duragao do estagio foi necessario tirar fotos dos produtos que ja existem,
mas também aos novos produtos que a Science Track criou ao longo do tempo
de estagio. As fotos eram necessarias para algumas embalagens e brochuras
que foram criadas, mas também era fundamental tirar fotos a todos os produ-
tos para o website e para qualquer outro meio de comunicagao da marca.

Objetivos e Restri¢oes

Era necessario tirar fotos dos produtos e objetos personalizados para o website
e para outros suportes, como comunicagao para as redes sociais, embalagens
ou brochuras do produto e catalogo da Science Track. Para isto, era fundamen-
tal que todas as fotos tivessem o mesmo tamanho e nao tivessem fundo, para
gue possam também ser utilizadas nestes suportes de uma forma limpa e clara.

As fotos tém uma importante funcdo na comunicacao do produto, ajudando
o consumidor na decisao de adquirir qualquer produto, sendo muitas vezes a
primeira impressao do mesmo.

Cada produto teria que ter, no minimo, duas fotos, em que seria real¢cado o pro-
duto e a embalagem do mesmo, cada um junto ou separadamente. Para além
disso, era fundamental tirar fotos a todos os produtos, assim como cada um
deles teria que estar bem percetivel e com uma boa iluminagao.

Resultado Final

Ao longo do decorrer do estagio foram tiradas fotos de todos os produtos e ob-
jetos que a Science Track tenha produzido. Nao sé dos produtos que a mesma
ja tinha anteriormente, mas também foram tiradas fotos aos novos produtos
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produzidos, assim como a alguns produtos ou servigos pedidos por clientes ou
que a Science Track fez como teste, para demonstrar os servicos disponiveis e
a possibilidade de personalizacdo de produtos, mostrando assim a gama de
materiais e técnicas disponiveis para a producao de objetos.

Os fundos das imagens foram apagados digitalmente, assim como cada foto te-
ria o tamanho de 3424px por 2816px, em que o produto ficaria enquadrado no
centro daimagem. Existindo também uma tentativa de tirar e editar as fotogra-
fias de formaidéntica para que nao exista muito diferenciacao de luminosidade
em cada uma.

Estas fotos poderiam ser utilizadas em varios suportes, quer fisicos ou digitais,
sendo que as fotos eram necessarias nao sé para o website, mas como também
para as embalagens, brochuras, catalogos, entre outros. Sendo que muitas das
imagens foram utilizadas para os proprios produtos, como exemplo do jogo ou
puzzle no interior da caixa, possibilitando ao consumidor ver o produto que
deseja adquirir.

PUZZIE3D
TRANSPORTES

Fig. 167 - Exemplo de fotografias dos produtos em .png
(fonte: autora)
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3.5.2. Caso pe Estupo 21 — Fotos (INSTAGRAM)

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO.

Para a comunicagao na rede social Instagram era fundamental tirar fotos que
sejam apelativas e com boa qualidade, é fundamental que as fotos sejam varia-
das e apresentem varios produtos.

Objetivos e Restricoes

Era necessario tirar algumas fotos para a rede social Instagram, pois a comunica-
cao feita anteriormente nao era coerente, nem apelativa. Todas as fotos devem
ter o mesmo tamanho e formato quadrangular, e é também fundamental que
as fotos sejam variadas e apresentem varios produtos e servicos prestados pela
Science Track de uma forma apelativa e que chame a atencao do consumidor.

As fotos tém uma importante funcdo na comunicacdo do produto, ajudando
o consumidor na decisdo de adquirir qualquer produto, sendo muitas vezes a
primeira impressao do mesmo.

Resultado Final

Na totalidade, foram tiradas 100 fotos variadas dos produtos e servicos da
Science Track, criando diferentes composicdes, trabalhando também com
perspetivas que sejam apelativas e que cativem a atencao do publico. Apresen-
tando assim varios produtos e servicos disponiveis despertando a curiosidade
do publico, tendo em conta que o Instagram é uma rede social com um publico
relativamente mais jovem.

Todas as fotos teriam o0 mesmo tamanho de 3307px por 3307px, neste caso tam-
bém existiu sempre a tentativa de tornar as fotos visualmente interessantes, re-
presentando pequenos pormenores dos produtos que possam chamar atencao
e que poderiam nao ser visiveis em representacdes em outras redes sociais.



170

Fig. 168 - Exemplo de fotografias para a rede social Instagram
(fonte: autora)
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3.5.3. Caso b Estuno 22 — PuzzLe (ILusTRACAD)

AUTORIA:
CRISTIANA MARTINHO.

Objetivos e Restricoes

Este produto foi criado para a feira de Natal no Patio da Galé, como um suporte
fisicode comunicacdao e ao mesmo tempo um objeto que seja barato e apelativo.

Os puzzles tém o objetivo de comunicar outros produtos, como por exemplo os
Puzzles 3D (Animais ou transportes) ou do Agon, criando um produto que seja
barato servindo como um produto de recordacgao.

Resultado Final

Para este produto de comunicagao, foram utilizadas as ilustragdes dos rotulos
do Agon, do Jogo da Gloria, dos Puzzles 3D dos Animais e dos Transportes, al-
terando alguns pormenores como por exemplo a composi¢do ou no caso de
existirem pormenores de tamanho reduzido.

Também era necessario a alteracao da composicdo para que as separacdes das
pecas nao cortem ou ocultem algum pormenor das ilustracdes, sendo perti-
nente a criacao de uma grelha que represente as pecgas.

Este artigo foi criado com o objetivo de comunicar outros produtos existentes
criados pela marca, utilizando a ilustragao das embalagens os produtos para
cativar a curiosidade do publico em relagao aos produtos a que correspondem
as ilustragoes. Sendo que este produto teria um preg¢o mais baixo, podendo
também servir como brinde.
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Fig. 169 - Fotografias dos produtos 2D
(fonte: autora)
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3.6. ANALISE ComPARATIVA DOS CAsos DE ESTUDO

Redes
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Fig. 170 - Grdfico de comparagdo de casos de estudo
(fonte: autora)



Conforme se pode observar no grafico a esquerda, existiu uma preocupacgao de
manter uma estratégia de comunicagado coerente para a marca Science Track.
Em que é possivel observar alguns elementos e temas em comum, criando as-
sim ligacdes entre varios produtos.

Alguns dos produtos que continham elementos ou temas em comum, como
por exemplo as publicagdes: Sabia que... utilizam ilustragdes e algumas frases
usadas também no produto Puzzle 3D - Animais, ou os Puzzles 2D que demons-
tra algumas semelhangas com o Jogo da Gléria, devido a utilizagao do tema
Maritimo.

Assim como alguns métodos usados na execucao dos rétulos também eram se-
melhantes, como é o exemplo da utilizagao das faixas a envolver a caixa kraft,
no caso do Jogo da Gloria, Agon ou Puzzles 3D. Em alguns casos eram usados
estes métodos devido a necessidade de manter uma coeréncia grafica, assim
COmo era necessario usar processos que funcionassem da melhor forma para
varios produtos. Mas para além disso, também houve um esforco para unifor-
mizagao de alguns produtos para que no futuro ndo seja necessario o desper-
dicio de material, como por exemplo, utilizar o mesmo modelo de rétulo para
varias embalagens.

A grande maioria dos jogos tinham como publico-alvo as criangas, mas alguns
produtos podem ser destinados para adultos, ou mesmo para ambos como € o
exemplo do Agon, Jogo do Semaforo ou 0 Jogo da Gléria, que se destinam para
ambas as faixas etarias, podendo até ser jogados em familia.

Em alguns dos suportes de comunicagao existiu uma tentativa de criar uma re-
lagdo da marca com o publico, quer pela utilizagao da familia, como por exem-
plo no jogo do Agon, mas também pelo discurso direcionado para o usuario,
como € o caso das publicagoes: Sabia que... e dos Dias Festivos.
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3.7. SINTESE SoBrE 0s CaAsos b EsTuno

Analisando todo o trabalho realizado no ambito do estagio na marca Science
Track, pode-se concluir que existiu sempre uma tentativa de manter uma coe-
réncia grafica entre todos os produtos, a excegao de alguns casos, que a pedido
foram adotadas outras solugdes.

Nao obstante a falta de tempo e algumas exigéncias restritivas, em todos os
casos houve um esforco para que tudo funcionasse da melhor forma possivel,
apesar das adversidades que pudessem existir. Apesar disso, algumas decisdes
também foram tomadas a pedido da Science Track, como foi o exemplo do ta-
buleiro do jogo do Agon.

Um aspeto negativo que se pode apontar, € a nomeagao de alguns jogos de
“Puzzles 3D”, como é o caso das Trilobites. Mas esta decisao foi todas de acordo
as categorias de produtos da marca. Mas considera-se que devia ser pertinente
a criacao de uma nova categoria para objetos decorativos com o caracter edu-
cativo, como o exemplo das Folhas de Outono, que nao se encontra em nenhu-
ma categoria.

Mas em modo geral, existiu sempre a tentativa de manter um nivel de profissio-
nalismo e qualidade em todos os trabalhos realizados. Respondendo as varias
necessidades da marca. Muitas vezes foram tomadas decis6es em conjunto com
a Science Track, sendo que algumas ideias que proponham nao funcionavam
da melhor forma, como foi o exemplo de tentar mudar o domin6 para caixas
kraft. Existindo entdo a criacao e reformulagao de novas ideias que pudessem
satisfazer ambas as partes e que funcionassem da melhor forma.

A realizagdo deste estagio foi uma grande ajuda no desenvolvimento da com-
ponente Nao-Intervencionista desta investigacao, “Estratégias de Comunica-
cao de Jogos e Brinquedos”, sendo que em muitos trabalhos foi integrada a
familia, como elo de ligacao entre os produtos da marca e a comunicacgao fisica
e digital da mesma. Esta familia foi criada com o objetivo de criar empatia e
que se possa relacionar com o consumidor e para além disso, identifica o pu-
blico-alvo do produto, como é o exemplo dos Puzzles 3D - Animais ou Jogo da



Gloéria. Promovendo também a interacao da familia e criacdao de lacos. Criando
assim uma estratégia de comunicagdo que se baseie na relagdo emocional en-
tre o consumidor e a marca, e que de certa forma os produtos proporcionam
momentos de convivio dentro do contexto familiar.

A familia foi principalmente utilizada em produtos para jogar ou montar em
grupo, como por exemplo no Jogo da Gléria ou no Agon, mas também foram
utilizados nos Puzzles 3D, sendo um produto que poderia também exigir algum
acompanhamento para a montagem.

Em alguns casos, nao foi utilizada a familia, como por exemplo nas Trilobites,
ou nas Histdrias Inventadas, devido ao tamanho reduzidos das embalagens;
em casos em que o teor do produto nao permitia a utilizagao da familia, como
por exemplo o Jogo da Agua, pois este era um produto personalizado para um
evento; e em casos que foram alterados apenas alguns pormenores do produ-
to, como por exemplo no Domino.

Para além disso, também se teve em atencao a coeréncia grafica entre produ-
tos, utilizando grafismos semelhantes e apelativos, sendo que em alguns casos
foram utilizados as mesmas ilustragées, como por exemplo no caso dos Puzzle
3D - Animais e Mini-Puzzle 3D - Animais ou Puzzle 3D - Transportes e Mini-Puzzle
3D - Comboio, pois eram produtos que pertenciam a mesma gama com peque-
nas variagoes, pois poderiam utilizar embalagens diferentes ou poderiam ser
packs.

A pedido da Science Track, alguns produtos tinham mais que uma embalagem,
como era o caso das Historias Inventadas, ou os Brinquedos Interativos, visto
que eram produtos pequenos que poderiam ser vendidos mais facilmente em
feiras e eventos, assim como podiam ser mais facilmente transportaveis.

Para concluir, alguns produtos ndo sofreram reformulagdes, como por exemplo
as Cartas, mas foram tiradas fotos a todos os produtos, mesmo aos produtos per-
sonalizados, para efeitos de comunicacao e divulgagao de servigos disponiveis.
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4.1. ConcLUSOES E RECOMENDACOES

Podemos concluir que a adogao de uma metodologia mista, foi um importante
contributo para a realizagao desta investigacao. Contendo um caracter interven-
cionista, que diz respeito ao estagio com duragao de 6 meses na marca Science
Track, e ndo intervencionista da metodologia que consiste numa revisao da li-
teratura acerca da identidade visual, comunicacgao visual e outros aspetos que
poderao ser importantes para a criagao de uma estratégia de comunicagao para
uma marca de jogos e brinquedos, para além disso, também é fundamental um
estudo do mercado e do publico-alvo que sera pretendido intervir

A pratica do Design é algo essencial para a criagdo de uma estratégia de comuni-
cagao para marcas de Jogos e Brinquedos. Quer pela criagao de objetos de valor
grafico para o packaging e outros suportes de comunicagao visual, mas o design
podera ser uma ferramenta fundamental para a criagao de instrugdes, pois, em
muitos jogos e puzzles é indispensavel. Praticamente todos os produtos da mar-
ca sofreram um redesign da embalagem e, em alguns casos, o préprio produto,
tentando assim criar produtos que fossem apelativos e que chamassem atengao
do publico. Para além disso, existiu sempre uma tentativa de criagao de uma nar-
rativa que se pudesse relacionar com consumidor, entre todos os suportes, quer
impressos ou digitais.

Anteriormente, a Science Track ndao possuia muitos destes suportes de comuni-
cagao, e espera-se que, com a conclusao do estagio, obtenha os resultados pre-
tendidos, conseguindo assim uma maior visibilidade no mercado. Mas apesar de
tudo, devido ao tempo reduzido e a todas as reformulacdes feitas no decorrer do
estagio, considera-se que se poderia melhorar em outros aspetos que, por falta
de tempo, ndo foram possiveis.

No mundo atual, € relevante para a competitividade que uma marca reconheca
a disciplina do Design como uma pega fundamental para a impulsionar as ven-
das e de propagar uma marca. Referindo isto, pois a Science Track e os seus co-
laboradores sempre se mostraram de mente aberta para todos os conselhos e
propostas de redesign dos seus produtos, assim como a criagao de alguns atra-
vés desses mesmos conselhos e ideias, apesar que algumas foram recusadas por
motivos praticos ou econémicos.



O processo investigativo teve o importante papel de clarificar determinados
conceitos de diversos autores que realizaram estudos relacionados com comu-
nicagao e a estratégia de marca. Esse processo foi essencial para estabelecer o
conhecimento sobre os aspetos chave, assim como para fundamentar decisdes
no decorrer do estagio.

Apés a analise, foi possivel obter opinides variadas de diferentes autores sobre a
tematica em questao, dando também a possibilidade de avaliar a metodologia
utilizada pelos mesmos. Para além disso, também foi fundamental a analise dos
produtos presentes no mercado como embalagens, rotulos, instrugdes e outros.
Por ultimo, foram estudadas possiveis formas de comunicacao para esta tipolo-
gia de produtos, sendo que muitas passam essencialmente por uma narrativa
continua, tentando também criar empatia e ligacdes emocionais com o publico.

Toda esta recolha de informacao, serviu como fundacgao para a resolucao de pro-
blemas e de tomadas de decisdo durante o estagio na Science Track. Também
foi realizado uma melhoria da comunicagao, passando pela criagao de grafismos
apelativos e claros, adequados para cada publico-alvo.

A estratégia de comunicagao que foi estudada como mais adequada para uma
marca de jogos e brinquedos, passa pela criagdo de uma estratégia que se baseie
na relacdo emocional entre o consumidor e a marca. Com isto, foi criada uma
familia ficticia em que demonstrava nao so6 a intercecao dentro do contexto fami-
liar, mas também com o produto. Demonstrando que o produto podera propor-
cionar momentos de convivio entre os familiares.

Seria pertinente a realizagdao de um trabalho investigativo, na area da psicologia,
sobre os beneficios pedagdgicos dos jogos e brinquedos, e como estes podem in-
fluenciar na vida adulta de um individuo, podendo complementar este relatorio
e todo o trabalho realizado no decorrer do estagio.
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PuBLICACOES SABIAS QUE...

Sabia que...

Ha alguma diversidade entre os
rinocerontes (rinoceronte branco,
rinoceronte negro, rinoceronte indiano, ..)
relacionada com a sua
dimensdo, forma, cox,
reprodugdo e até alguma
especificidade na
alimentagdo, apesar
de todos de serem
herbivoros.

Sabia que...

Os primatas sdo animais
com olhos frontais e bragos,
pernas e dedos flexivels.
Essa estrutura corporal
desenvolveu-se como uma
adaptagdo a vida no cimo
das arvores.

Existem muitos pavoes em cativeiro

devido ao interesse que a sua cauda

criou e varias culturas pelo mundo.
Através de selegdo artificial, ja foram
criadas diversas variedades de &
pavdes com plumagens p
branca, negra, =
parpura, rosa.._

Sabia que... -
E uma ave elegante, /
com cerca de um

metro de alfura e trés \
quilogramas de massa Cpeso”,

de bico vermelho, e migradora. No
entanto, devido as alteragdes
climaticas, comegou a deixar de
migrar e pode ser encontrada
durante todo o ano.

Sabia que...

Os elefantes sdo animais
mamiferos. Quanto ao
regime alimentar, sao
herbivoros, alimentando-se
de folhas, raizes e frutos de

lantas. Dado o seu tfamanho,
0s elefantes adultos podem
chegar a ingerir até
frezentos quilogramas de
alimentos por dia.

Ao contrdrio de outras
espécies de aves, 0s tucanos macho
e fémea ndo apresentam grandes
diferengas no seu aspeto geral,
sendo que as fémeas tém

apenas um bico um pouco mais
curto e Menos curvo.

Sabia que...

Os flamingos nascem com
a p\umagem branca e vdo
adquirindo a sua cor a
medida que crescem.
A intensidade de cor das
suas penas é influenciada
pela alimentagdo a base de algas
e varios pequenos crustaceos.

Muitas espécies vivern em colénias,
onde subsistern de néctar e pélen
para obten¢do de nutrientes e

energia, grande parte
para a manutengdo 8
das suas larvas. P/

Sabia que...

Em regides mais fYios,
0s esquilos armazenam
comida durante a
época mais quente,
em varios locais aos
quais voltam durante o
inverno para manterem os
seus nivels de energia.

Sabia que...

Quando se sentem
ameagadas, estas aves
abrem as suas asas contra
0S seus inimigos, podendo
infimidd-los de tal forma que
estes se afastam rapidamente.
Esta tdtica é tdo eficaz que
chega a afastar predadores
como os lobos e 0s coiotes.

Sabia que...

O ledo, denominado Rei da Selva na giria
comumm, deve este nome ao seu porte
majestoso, juba (nos
machos) e até a um tufo
de pelos escuros na
extremidade da cauda.

Sabia que...

O macho e a fémea

poupa sdo bastante
\dénticos na plumagem,
apesar dos machos terem
frequentemente cores mais
vivas que as fémeas. Contudo,
nas acabadas de nascer ndo ha
forma de as distinguir.

/
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